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Oz: Bu calisma, yapay zeka tabanli sanal influencerlarin sosyal medya kullanicilari {izerindeki sosyal algilarmi
tematik ve kuramsal bir bakigla incelemektedir. Sanal influencerlar yalnizca estetik figiirler olarak degil; sosyal,
kiiltiirel ve psikolojik anlamda etkilesim kurulan dijital 6zneler olarak ele alinmistir. Calismada 80’den fazla
akademik kaynak incelenmistir. Analize dahil edilen bulgularin biiyiik cogunlugu, 2018 ile 2025 yillar1 arasinda
agirlikli olarak Web of Science (WoS) ve Scopus’ta yayinlanan ¢alismalardan derlenmistir. Bu cercevede, sosyal
varlik kurami, parasosyal etkilesim, antropomorfizm, tekinsiz vadi teorisi, kaynak giivenilirligi ve dijital temsil
kuramlarina dayali tematik analiz gergeklestirilmistir. Rozy, Bermuda, Imma Gram, Lil Miquela, ve Kim Zulu
ornekleri incelenmis; bu dogrultuda sosyal bag, duygusal yakinlik, insan benzerligi, giiven—seffaflik ve dijital
temsil temalar: belirlenmistir. Bulgular, giiven ve goriintirliik dengesinin kullanici algisini sekillendirdigini
gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Sanal Influencer, Sosyal Algi, Yapay Zeka, Parasosyal Etkilesim, Dijital Temsil.

&

Abstract: This study examines the social perceptions of Al-based virtual influencers on social media users from
a thematic and theoretical perspective. Virtual influencers are considered not only as aesthetic figures but also
as digital subjects with whom social, cultural, and psychological interactions occur. The study reviewed over 80
academic sources. The majority of findings included in the analysis were compiled from studies published
primarily in Web of Science (WoS) and Scopus between 2018 and 2025. Within this framework, a thematic
analysis was conducted based on social being theory, parasocial interaction, anthropomorphism, uncanny valley
theory, source reliability, and digital representation theories. Examples such as Rozy, Bermuda, Imma Gram, Lil
Miquela, and Kim Zulu were examined; accordingly, themes of social connection, emotional intimacy, human
resemblance, trust-transparency, and digital representation were identified. The findings indicate that the
balance between trust and visibility shapes user perception.

Keywords: Virtual Influencer, Social Perception, Artificial Intelligence, Parasocial Interaction, Digital
Representation.
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1. Giris

Dijitallesme ¢aginda, iletisim ortamlar1 ve ifade bicimleri siirekli degisirken; icerik {iretiminin dinamikleri
de yeniden gekillenmistir. Internetin yayginlagsmasiyla birlikte, bloglar ve e-postalardan sosyal medya
platformlarina yayilan bu doniistim siireci, sosyal goriiniirliigii artirmis ve yeni dijital aktorlerin ortaya
¢ikmasinin oniinii agmistir. Bu baglamda, influencer terimi literatiirde sosyal medyada igerik paylasan,
genis kitlelerle etkilesim kuran ve ¢evrimici topluluklar tarafindan taninan dijital fikir liderleri olarak yer
almaktadir. Sosyal medya kanallarinda video igeriginin niceliksel artisi, markalarin influencer
pazarlamasina yonelmesine neden olmus, bu durum ise akademi ve uygulamada dikkat ¢eken etkili bir
yontem haline gelmistir. Influencer pazarlamasi, markalarin sundugu iiriin ve hizmetleri tanitmak igin
icerik olusturucularla isbirligine dayali olup, giiniimiizde dijital reklamciligin temel unsurlarindan biri
olarak kabul edilmektedir.

Bu gelismelere paralel olarak, influencerlar yalnizca gercek kisilerle kisith kalmayip, bu alanda faaliyet
gosteren dijital karakterlerle yeni bir boyut kazanmistir. Bu noktada, sanal influencerlar insan benzeri
goriintimleri ve kurgusal kisilikleri ile dikkat cekmektedir. Yapay zeka temelli olusturulan ve igerik {ireten
bu sanal karakterler, kurgusal temsiller olmalarina ragmen ozellikle geng kullanic1 segmentlerini
hedefleyen markalar icin etkili iletisim araclar1 haline gelmistir. Sanal influencerlar, insan davraniglarinm
taklit ederek kisisellestirilmis deneyimler sunmaktadir. Covid-19 pandemi siireciyle birlikte sanal
influencerlara olan ilgi daha ¢ok artmis ve bu karakterler kriz donemlerinde siirdiiriilebilir ve kontrollii bir
iletisim zemini sagladig1 i¢in markalar agisindan bir avantaj olarak degerlendirilmektedir. Literatiirde
sanal influencerlara yonelik calismalarin sayis1 artmakla beraber; bu sanal karakterlerin sosyal algt
siireglerine iliskin teorik temelli analizleri simirhidir. Bu ¢alisma smirh kalan alandaki bosluga katk:
saglamak icin sanal karakterlerin bireyler tizerindeki algisal, duygusal ve kiiltiirel etkilerini teorik
temellerle ele almay1 amaglamaktadir. Sosyal varlik teorisi, parasosyal etkilesim, antropomorfizm, tekinsiz
vadi, kaynak giivenilirligi ve dijital temsil gibi teorik cerceveler etrafinda yapilandirilan bu arastirma,
literatiirdeki giincel calismalara dayali tematik bir analiz sunmaktadir.

Nitel arastirma deseni kullanilarak gerceklestirilen bu ¢calismada, dogrudan saha verileri veya igerik analizi
kullanilmamis; veriler 2018 ile 2025 yillar1 arasinda g¢ogunlukla WoS ve Scopus veri tabanlarinda
yayinlanan ¢alismalara dayandirilmistir. Calismada Rozy, Bermuda, Lil Miquela, Imma Gram ve Kim Zulu
sanal karakterlerinin temsili 6rnekleri analiz edilmistir. Analiz sonucunda belirlenen bes tema: “Sosyal Bag,
ve Etkilesim Dinamikleri, Duygusal Yakinlik ve Tek Tarafli Bag Kurma, Insan Benzerligi ve Algisal
Tepkiler, Giiven ve Seffaflik Algisi, Dijital ve Kiiltiirel Temsil”dir. Calisma, bu temalar dogrultusunda sanal
influencerlarin sosyal algisini teorik bir cercevede analiz etmeyi amaglamaktadir.

2. Influencer Kavrami ve Influencer Pazarlamasi

Influencer olgusu bir anda ortaya ¢itkmamakla birlikte; insanlarin belirli ekonomik, endiistriyel, kiiltiirel ve
teknolojik kosullar altinda birtakim kararlar almasinin bir sonucu olarak sekillenmistir. Ozellikle 19901arin
basindan itibaren internet kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte bireylerin diisiince ve goriislerini ifade
etme bicimleri; e-posta ve haber biiltenlerinden bloglara, oradan da sosyal medya platformlarina
evrilmistir. Bu doniisiim siirecinde anne blog yazarlar1 ve siyasi aktorler gibi oncii gruplar, sosyal
medyanin giindem belirleme giiciinii ilk kullanan kisiler olmustur (Hund, 2023: 22-23). Bu tarihsel ve
teknolojik gelismeler sadece bireylerin degil; igerik iireticilerinin de toplumsal bilinirlik ve goriiniirlitk
kazanmasinin Oniinii agmistir.

Bu dogrultuda influencerlar; sosyal medyada her giin markalarla ilgili diisiincelerini paylasan (Harrigan
vd., 2021: 2), gevrimigi topluluk iiyeleri tarafindan taninan (Uzunoglu ve Misci Kip, 2014: 592), ve genis bir
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takipgi Kkitlesiyle etkilesim kuran fikir liderleri olarak kabul edilmektedir (De Veirman vd., 2017: 799).
Bununla birlikte influencerlar, dnceden taninmayan ancak ele aldiklar1 konularla ilgilenen takipgi

topluluklarini kendilerine ¢ekerek bagimsiz bir sekilde tinlenen kisilerden olusmaktadir (Monge-Benito
vd., 2020: 152).

Influencerlarin etki alanlar1 genisledik¢e bu kisilerin takipgi sayilarma gore olusturulan siniflandirmalar
da literatiirde belirgin hale gelmistir. Influencerlar, bu takip¢i topluluklarinin biiyiikliigline ve etki
gliclerine gore mikro influencerlar, sosyal medya influencerlar1 ve {inlii influencerlar seklinde kategorize
edilmektedir (Diaz, 2017: 4-5). Sosyal medya influencerlari, belirli bir alanda taninan ve o alandaki
uzmanliklariyla bilinen kisilerdir. Mikro influencerlar da benzer bir profile sahip ancak daha kiigiik kitleler
tizerinde etki yaratmaktadir (Monge-Benito vd., 2020: 152). Bu taksonomiyi Harrigan (2021: 2); 10 bine
kadar takipgisi olan influencerlar1 “mikro- influencerlar”, 1 milyona kadar takipgisi olanlar1 “mezo-
influencerlar” ve 1 milyondan fazla takipgisi olanlar1 ise “makro- influencerlar” olarak adlandirmaistir.

Bununla birlikte takip edilen kisilerin niteligi de takipci sayis1 kadar 6nem arz etmektedir. Dolayisiyla,
mesajin iletilecegi kisinin etki diizeyinin degerlendirilmesinde yalmizca takipgi sayisina odaklanmak yeterli
degildir; ayn1 zamanda bu kisinin takip ettigi hesaplarin sayis1 ve niteligi de dikkate alinmalidir (De
Veirman vd., 2017: 1-2).

Takipci sayis1 ve takip edilen kisilerin niteliklerinin yaru sira; igerik iiretim bigimleri ve kimlik 6zellikleri
de influencerlar1 geleneksel iinliilerden ayiran baslica etkenler arasinda yer almaktadir. Bir televizyon
programinda veya sinema filminde yer alan popiiler oyuncular, sosyal medyada kayda deger takipgi
kitlesine sahip olsalar dahi influencer olarak kabul gérmemektedir. Bu nedenle influencerlar, takipgileri
tarafindan diiriist ve Ozgiin icerik olusturucularn olarak algilamirken; geleneksel iinliiler genellikle
oynadiklari rollerle {in kazanmis aktorler olarak degerlendirilmektedir (Wachler, 2022: 12). Influencerlar,
bagka bir deyisle dijital iinliiler s6z konusu oldugunda siradan insanlarla aralarindaki benzerlikler ve
yakinlik hisleri nedeniyle geleneksel {inliilere kiyasla daha giiclii bir arkadashk bag: kurulmaktadir
(Hwang ve Zhang, 2018: 32). Ayrica, sosyal medya kullanicilar1 da aktif izleyiciler olarak medya icerigi ve
etkilesim firsatlar1 tizerinde geleneksel medyaya kiyasla daha fazla kontrole sahiptir (Kim, 2020: 199;
Sundar ve Limperos, 2013: 505).

Sosyal medya platformlarinda c¢evrimigi video igeriginin artan popiilaritesiyle birlikte reklam verenler,
iceriklerini ¢evrimici videolara entegre etmenin yeni ve benzersiz bir yolunu bulmustur (Folkvord vd.,
2019: 78). Bu dogrultuda, popiiler bir pazarlama teknigi haline gelen influencer pazarlamasi énem
kazanmaktadir. YouTube gibi sosyal aglar araciligiyla kullanilan (Smith vd., 2012: 104), ve influencerlara
kendilerini tamitma firsat1 sunan yaygin pazarlama yontemine influencer pazarlamasi denilmekte olup
(Hill vd., 2017: 1), pazarlama arastirmalarinin en hizli biiyiiyen 6nemli bir alan1 olarak kabul edilmektedir
(Harrigan vd., 2021: 2).

Influencer pazarlamasi, markalarin sunduklar: iiriin ve hizmetleri tanitmak veya desteklemek icin seckin
influencerlarin kullanilmasina dayali (Ki ve Kim, 2019: 1), akademi ve is diinyasinda artarak ilgi goren
(Boerman, 2020: 1), sosyal medya influencerlariyla is birligi kurularak yapilan (Audrezet vd., 2020: 1-2; De
Veirman vd., 2017: 788; Evans vd., 2017: 3-4), en popiiler reklam kanallarindan biri olup, bu kanal
kullananlarin % 94’tiniin de etkili strateji olduguna inandig1 bir pazarlama tiiriidiir (Ashley ve Tuten, 2015;
Ducoffe, 1995: 4; Nelson, 2018; Potvin Kent vd., 2019; Russell ve Rasolofoarison, 2017).

Tiim bu gelismeler, influencer olgusunun ve pazarlamasimin yalnizca gercek kisilere bagh kalmadan
stirdiiriilebilir bir sekilde gelisebilecegini ve dijital karakterlerin bu alandaki etkisinin 6n plana giktigim
gostermektedir.

3. Sanal Influencer Tanimi, Yiikselisi ve Tiirleri

Sanal influencer (virtual influencer); bilgisayar tarafindan olusturulan (Si, 2024: 310), insan benzeri
goriiniime (Wibawa vd., 2022: 52), ve kurgusal insan kisiliklerine sahip (Mohanty, 2021: 1), dijital robot
olarak da ifade edilebilen gercekgi karakterler veya avatarlardir (Audrezet ve Koles, 2023). Sanal influencer

- —
Abant Sosyal Bilimler Dergisi - https://dergipark.org.tr/tr/pub/asbi

352



Hidayet ilhan, Mustafa Akdag
terimi sosyal medyada markalari temsil eden dijital karakterleri ifade etmek icin kullanilmaktadir
(Mouritzen vd., 2024: 416). Bu baglamda kullanilan diger bir kavram ise AI Influencer (Artificial
Intelligence Influencer; Yapay Zeka Etkileyici) terimi olup, icerik olusturmada ve tiiketicilerle etkilesimde
yapay zeka teknolojilerine dayanan sanal influencerlar: vurgulamak icin tercih edilmektedir (Sands vd.,
2022: 1739; Thomas ve Fowler, 2021: 3).

Sanal influencerlar, ¢evrimdis1 diinyada tekil bir karsiligi olmayan, sosyal medya etkilesimi sayesinde
marka tanitimini gergeklestirmek amaciyla tasarlanan dijital karakterlerdir (Berryman vd., 2021: 1). Sanal
influencerlar bu yonleriyle zeki olusturucular tarafindan meydana getirildikleri i¢in kurgu tiriinii olup
sahtedirler (Mohanty, 2021: 1). Bu baglamda, sanal influencerlarin sadece tanimsal taraflar1 degil; ayni
zamanda hedef kitleyle kurduklari iligkiler ve igerik tiretim siirecleri de énemlidir.

Ote yandan sanal influencerlar, gelismis marka farkindalig1 elde etmek ve genc tiiketicileri (6zellikle Z
kusag1) hedeflemek igin giiglii bir aragtir (Jhawar vd., 2023: 2). Mouritzen ve digerleri (2024: 416), sanal
influencerlarin genel olarak etkilesim yeteneklerine sahip olmalarina ragmen; ana islevlerinin miisteri
destegi saglamaktan ziyade sosyal medya igerigi paylasmak ve genis tiiketici kitleleriyle etkilesim kurmak
oldugunu vurgulamaktadir. Bu noktada, sanal influencerlar estetik bir temsilden 6te; islevsel olarak da
geleneksel influencerlarla kiyaslanabilir 6zellikler tasimaktadar.

Bir sanal influencer, insan influencer gibi goriinebilir ve davranabilir; bu da sanal influencerlarin
geleneksel {inliilerle benzer etkilere sahip olabilecegini diisiindiirmektedir (Sands vd., 2022: 1725).
Dolayisiyla sanal influencerlar, iginde bulundugumuz yiizyilin influencerlar1 olarak kabul edildiginden,
SMI (Social Media Influencer; Sosyal medya etkileyici) ile benzer arastirma bulgularina tabi olabilmektedir
(Sanders, 2022: 10). Nitekim, bu dijital karakterlerin insana has bazi 6zelliklere sahip olmasi, onlar1 sadece
gorsel agidan degil islevsellik yoniinden de giiglii konuma getirmektedir.

Bu dijital varliklar, insan influencerlara benzer sekilde sosyal medya ve diger dijital platformlarin
kitleleriyle de etkilesim kurmaktadir. Bahsi gegen sanal karakterler, sofistike animasyon ve derin 6grenme
teknolojilerini kullanarak insan davranislarini ve gortiniimlerini taklit edebilmekte; kisisellestirilmis,
interaktif deneyimler sunabilmektedir. Geleneksel marka temsillerinden farkli olarak, sanal influencerlar
tiikketicilerle dogrudan iletisim kurarak markalarin goriiniirliigiinii ve etkisini artirma potansiyeline
sahiptir (Si, 2024: 310).

Dijital teknolojilerin hizli gelisimi, sosyal medyanin bireyler kadar markalar agisindan da goriiniirliik ve
etkilesim bigimlerini koklii olarak donistiirmesine neden olmustur. Bu doniisimiin en dikkat cekici
yansimalarindan biri, son yillarda giderek artan sanal influencer kullanimidir. Ozellikle reklamcilik ve
pazarlama iletisiminde dijital karakterlerin roliiniin hem ekonomik hem de stratejik bakimdan 6nem
kazandigini gormek miimkiindir.

Conti ve digerleri (2022: 1), sanal influencerlar: dijital medyanin evrimi icinde degerlendirerek, bu olgunun
markalar i¢in hem yeni firsatlar sundugunu hem de bazi tehditler dogurdugunu ifade etmektedir. Ozellikle
Covid-19 pandemi siirecinde bu karakterlere duyulan ilginin artmasi, kriz dénemlerinde dahi etkinliklerini
stirdiirebildiklerini gostermektedir. Benzer sekilde Jhawar ve digerleri (2023: 5), pandemi sonrasi donemde
sanal influencerlarin geleneksel igerik {ireticilere gore daha kontrollii ve stirdiiriilebilir bir iletisim zemini
sunduklarini, bu yoniiyle markalar agisindan kriz iletisiminde birer ¢dziim sunan karakterler olarak
goriildiiklerini belirtmektedir. Tar1 (2023: 752) ise, bu karakterlerin yalnizca kriz dénemleriyle sinirh
kalmayip, 2015’ten bu yana sosyal medyada “alternatif tanitim araglar1” olarak yer aldiklarini ve zaman
zaman reklamciligin gelecegi olarak konumlandiklarini vurgulamaktadir.

Straits Research raporuna (2025) gore; sanal influencer pazar1 2024 yihi itibarryla 6,33 milyar dolar
seviyesindeyken; bu rakamin 2033 yilina kadar 111,78 milyar dolara ulagsmasi beklenmektedir. Bu biiyiime,
%38,4’liik bir yillik bilesik biiyiime orani (CAGR; Compound Annual Growth Rate) ile desteklenmektedir.
Bu veriler, sanal influencerlarin dijital ekonomi {izerindeki etkilerini ve pazarlama iletisimindeki
dontistiiriicii islevlerini agik¢a ortaya koymaktadir. Belirtilen veriler 1s1§1nda, sanal influencerlarin gegici
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bir trend olmanin 6tesine gecerek dijital iletisimde stratejik roller iistlendigini ve bu durumun artarak
devam edecegini sdylemek miimkiindiir.

Sanal influencerlarin siniflandirilmasi, dijital varliklarin kullanicilarla kurdugu etkilesimi anlamada kritik
bir kuramsal gerceve sunmaktadir. Literatiirde bu karakterler; estetik yapilari, {iretim bigimleri, insani
benzerlik diizeyleri ve markalarla kurduklari iliskiler gibi cesitli Ol¢iitlere gore kategorize edilmektedir.

Tablo 1’de sanal influencerlar, tiirlerine ve kategori kriterlerine gore diizenlenmistir:

Tablo 1: Literatiirde Sanal Influencerlarin Tiirlerine iliskin Siniflandirma Kriterleri

Arastirmaci Siniflandirma Kriteri Tiirleri
Yan vd. (2024) Insan Benzerligi Insan Takliti (Mimic-Human),
Animasyon Insan (Animated-Human),
Insan Olmayan (Non-Human)
Dogru (2023) Estetik ve Uretim Bigimi Gercekgi-Insans: (GI),
Stilize-insans1 (SI),
Gercekgi-Insan dis1 (GNH),
Stilize-insan dis1 (SNH)
Si (2024) Insan Katkist Diizeyi ve Etkilesim Tamamen Dijital,
Kismen Dijital,
Melez (Hibrit) Influencerlar
Shen (2024) Marka Temsili ve Goriiniim Bigimi Markali / Markasiz (Branded / Non-
Branded),
Bebeksi (Doll-Like),
Hayvansi (Animalistic),
Insansi1 (Humanoid),
2 Boyutlu Animasyon (2D Animated)

Kim vd. (2023) Gortintim Bigimi Insan Benzeri (Human-Like; HVI),
Hayvan Benzeri (Anime-Like; AVI)
Ju vd. (2024) Insan Benzerligi ve Kullanict Insan Benzeri (Human-Like; HVI),
Etkilesimi Animasyon Insan (Animated-Human;
AVI),

Insan Olmayan (Non-Human; NHVI)

Yan ve digerleri (2024: 2), sanal influencerlar1 goriiniim temelli olarak insan takliti (mimic-human),
animasyon insan (animated-human) ve insan olmayan (non-human) olmak iizere ii¢ gruba ayirmuistir.
Dogru (2023: 97) ise, bu karakterleri hem estetik hem de iiretim bi¢imi yoniinden degerlendirerek gercekgi-
insansi, stilize-insansi, gergekgi-insan disi ve stilize-insan dis1 olarak smiflandirmaktadir. Si (2024: 310),
insan girdisi diizleminden yola ¢ikarak tamamen dijital, kismen dijital ve hibrit influencer ayrimim
yaparken; Shen (2024: 6) ise, marka iliskisine odaklanarak karakterleri markali (branded) ve markasiz (non-
branded) seklinde ayirmakta; ayrica goriiniislerine gore bebeksi (doll-like), hayvansi (animalistic), insansi
(humanoid) ve 2 boyutlu animasyon (2D animated) gibi alt tiirler Snermektedir. Kim ve digerleri (2023: 2),
gorsel bicim iizerinden insan benzeri (human-like) ve anime benzeri (anime-like) influencer ayrimin
yaparken; Ju ve digerleri (2024: 4-5), insan benzerligi diizeylerini daha da detaylandirarak insan benzeri
(human-like), animasyon insan (animated-human) ve insan olmayan (non-human) seklinde bir
siniflandirma 6nermektedir.

Bu dogrultuda, sanal influencerlar sadece estetik goriiniimleriyle degil; ayn1 zamanda teknolojik arka
planlari, temsili fonksiyonlar1 ve etkilesim tarzlariyla da gesitlilik gostermektedir.

4. Kuramsal Cerceve

Sanal influencerlarin gesitlilikleri, gorsel temsilleri ve kullanicilar ile kurduklar: iligkiler g6z oniinde
bulunduruldugunda, bu dijital karakterlerin sosyal medyadaki algisal etkilerini daha genis bir kuramsal
cercevede ele almak gerektigi diistiniilmektedir. Bu boliimde, oncelikle sosyal algidan bahsedilecek ve
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sonra ilgili kuramlara deginilecektir. Yontem kisminda ise temalastirilan baghklarda, yapilmis
arastirmalarin bulgularina dayanarak tematik analiz ¢ercevesinde teoriler yeniden tartisilacaktir.

Fiske ve Taylor’a (2017: 43-44) gore; alg1 insanlarin kendileri ve diger insanlar hakkindaki bilgileri, sosyal
algry1 gerceklestirecek zihinsel temsiller araciigiyla organize ettigi ve bu temsillere gore sosyal diinyada
hareket ettigi bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Bu siiregte bireyler, sosyal etkilesimlere rehberlik edecek
cevresel ipuglarin ve gelisim semalarini algilayarak hizli degerlendirmeler yapmaktadir.

Hamilton (1979: 55-58), ise; sosyal algmin diger insanlar1 belirli kategorilerde simiflandirmay1 igerdigini
vurgulamaktadir. Buna gore, bu kategorilestirme siireci sosyal ¢evredeki bilgileri diizenlemeye yardimci
olarak stereotipler ve sistematik dnyargilarin zeminini olusturmaktadair.

Stireg olarak sosyal algmin yalnizca biligsel olarak degil; beraberinde duygusal ve motivasyonel unsurlari
da tasidigini iddia eden Fiske ve Taylor (1991), bireylerin kisisel hedeflerinin, duygusal durumlarmin ve
beklentilerinin sosyal ¢evreyi algilarken bilissel siirece rehberlik ettigini belirtmektedir (Fiske ve Taylor,
1991; aktaran: Macrae ve Quadflieg, 2010: 428-430).

Sanal karakterlerin dijital ortamda algilanma bi¢imi sadece zihinsel temsillerle sinirli degildir; bu temsiller
ayni zamanda sosyal varlik duygusuyla da pekistirilmektedir. Bu baglamda sosyal etkilesimlerin duygusal
yogunluk diizeyi sosyal varlik teorisi gercevesinde degerlendirilecektir.

4.1. Sosyal Varlik/Mevcudiyet Kurami (Social Presence Theory)

Sosyal varlik, iletisim ortamlarinda baska bir entelektiiel varliga kars: hissedilen “birliktelik” derecesi
olarak tanumlanmaktadir (Tu ve Mclsaac, 2002: 146). Kavramin kokeni, Short ve digerlerinin (1976: 65)
sosyal varligy; aracili iletisimde diger bireyin algilanma diizeyi ve bu alginin kisileraras: etkilesim
tizerindeki etkisi olarak tanimlamasma dayanmaktadir. Bu tamim dogrultusunda, sosyal algi sadece
etkilesimin teknik bir sonucu degil; ayn1 zamanda iletisimsel iliskinin derinligi ile sekillenen ¢ok boyutlu
bir deneyimdir.

Kehrwald (2008: 91), sosyal varlig: statik bir olgudan ziyade baglamsal olarak sekillenen, iliskisel ve
dinamik bir siireg olarak gormektedir. Benzer sekilde, Biocca ve digerleri (2003: 1-2) de, bu kavrami zihinsel
temsillere dayanan ve medya teknolojileri tarafindan sekillendirilen, farkindalik, davranigsal etkilesim ve
psikolojik katilim gibi ¢ok boyutlu unsurlari igeren bir “bagkasiyla birlikte olma hissi” olarak
tanimlamaktadir. Bununla birlikte Gunawardena (1995: 152), sosyal varligin yalnizca bir potansiyel
olmadigini, ancak etkilesim gerceklestiginde ve fark edildiginde anlamli hale geldigini vurgulayarak
teknoloji merkezli (teknosentrik) goriise elestirel bir bakis agis1 sunmaktadir.

Sosyal varlik; yalnizca bir varlik hissi degil, ayn1 zamanda dijital temsillerin gercek kisi gibi algilanmasina
yol agan ¢ok katmanli bir alg: siirecidir. Oh ve digerleri (2018: 2-3), bu yap1y1 orada olma yanilsamasi
(telepresence) ve 0z varlik (self-presence)’tan ayirarak, Ozellikle “baskasiyla birlikte olma” hissine
odaklamaktadir. Bu his, gorsel ve isitsel ipuglarinin yani sira baglamsal farkindalik ve bireysel egilimlerle
de sekillenmektedir.

CASA (Computers Are Social Actors; Bilgisayarlar Sosyal Aktorlerdir) paradigmasina gore; insanlar sosyal
ipuclan tasiyan dijital karakterlerle etkilesime girdiklerinde, gercek insanlarla girilen etkilesime benzer
tepkiler verebilmektedir. Bu cergevede 6zellikle HVI (Hyper-Real Virtual Influencer; Gergek-Ustii Sanal
Influencer), sosyal varlik algisin1 daha fazla tetikleyerek kullanicilarla olan etkilesimi derinlestirmektedir
(Kim vd., 2023: 2). Bu etkilesimin mahiyetini ve boyutunu anlayabilmek adina Parasosyal Etkilesim
Kuramina deginmek 6nemlidir.

4.2. Parasosyal Etkilesim Kurami (Parasocial Interaction Theory)

Parasosyal etkilesim kavrami, Horton ve Wohl (1956: 228), tarafindan medya figiirleriyle kurulan tek
tarafly, etkilesim yanilsamasi tasiyan iliskiler olarak tanimlanmistir. Bu iligkilerde izleyiciler, gercek bir bag
kurulmamis olsa bile medya karakterleriyle yiiz yiize etkilesimi ¢agristiran sahneler, yakin plan ¢ekimler
ve dogrudan hitap teknikleri sayesinde bir “sosyal bag” hissi gelistirebilmektedir (Tukachinsky, 2010: 76).
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Bu baglamda, parasosyal etkilesim sadece arkadaslhk degil, romantik yakinlik gibi duygusal temalarla da
sekillenebilen ¢ok boyutlu bir iliski tiirii olarak degerlendirilmektedir.

Bazi arastirmacilar, parasosyal baglarin yalnizca geleneksel medyada degil, sosyal medya ortamlarinda da
kurumsallasabilecegini ve bu iligkilerin yapisal, zamansal ve duygusal boyutlarda derinlesebilecegini ifade
etmektedirler (Giles, 2002: 289; Tukachinsky, 2010: 73-74).

Sanal influencerlar baglaminda ise bu sanal karakterler yalnizca tekil figiirler degil; birbirleriyle ve insan
influencerlarla anlatisal aglar kurabilen bir ekosistem icinde konumlanmaktadir (Audrezet vd., 2025: 6).
Anlatilarin siirekliligi ve giindelik paylasimlar da, sanal influencerlarin takipgilerle parasosyal yakinlik
kurmasini destekleyen pratikler arasinda degerlendirilmektedir (Lim ve Lee, 2023: 3).

Nitekim bu duygusal yakinligi belirleyen sanal karakterlerdeki insansi ozellikleri Antropomorfizm ile;
insanla olan asir1 benzerligin kisilerde yaratabilecegi tedirginligi ise Tekinsiz Vadi Teorisi ile agiklamak
miimkiindiir.

4.3. Antropomorfizm ve Tekinsiz Vadi Teorisi (Anthropomorphism and Uncanny
Valley Theory)

Sanal influencerlarin kullanicilar tarafindan nasil algilandig, biiyiik olgiide bu karakterlerin insanlarla
olan benzerlik diizeyleriyle ilgilidir. Dijital karakterlerin insanlara benzemesi, konusmasi, duygularini
gOstermesi veya sosyal davranislar sergilemesi onlar1 daha “iliskilendirilebilir” hale getirebilmektedir. Bu
egilim teorik olarak antropomorfizm kavrami ile acgiklanmaktadir. Antropomorfizm, insan olmayan
varliklara insan 6zelliklerinin atfedilmesi olarak tanimlanmaktadir (Epley vd., 2007: 867). Bu cergevede
sanal influencerlar sadece gorsel dijital temsiller degil, ayni zamanda kullaniciyla baglanti kurma
potansiyeline sahip 6znel varliklardir.

Mrad ve digerleri (2025: 11), bu bagin yalnizca fiziksel benzerlikle degil; yasam tarzi, kisilik, ses gibi
niteliklerle de gliglendirildigini belirtmektedir. Bu benzerlikler, sanal karakterin “gercek” olarak
algilanmasini artirmakta, kullanicilarla duygusal bir bag kurmayi kolaylastirmaktadir.

Ancak bu insana benzerlik belirli bir esigi astiginda giiven zedelenmesi, yabancilik ve rahatsizlik durumu
ortaya ¢ikabilmektedir. Bu durum Tekinsiz Vadi Teorisi ile aciklanmaktadir. Mori ve digerleri (2012: 98)
tarafindan ortaya cikarilan bu teoriye gore, bir dijital varlik insan benzerligine belirli bir diizeyde
yaklastiginda ancak tamamen insan gibi gortinmediginde, izleyicide tedirginlik wve iticilik hissi
dogmaktadir.

Ote yandan sanal karakterlerin fiziki anlamda insana olan benzerligiyle beraber bireylerde giivenilir olma
hissiyatini yaratip yaratmadig ise Kaynak Giivenilirligi Kurami igerisinde degerlendirilmektedir.

4.4. Kaynak Giivenilirligi Kurami (Source Credibility Theory)

Bir mesajin iletisim siirecindeki ikna edici etkisi, 6nemli ol¢iide iletisim kaynaginin giivenilirlik algisina
baghdir. Bu baglamda Hovland ve Weiss (1951: 636), kaynak giivenilirligini bireylerin iletisimi kuran
kisinin konu hakkindaki bilgisine, diiriistliigiine ve dogruluguna yonelik algilarinin kombinasyonu olarak
tanimlamaktadir. Ayrica, giivenilir kaynaklardan gelen mesajlarin kabul edilme olasiliginin arttigini ve
giivenilmez kaynaklardan alinan mesajlarin ilk basta kiiciik bir etkisi olabilecegini, ancak bu etkinin
zamanla artabilecegini agiklayan uyuyan etkisini (sleeper effect) 6ne stirmiislerdir.

Sokolova3/28/2026 1:50:00 PM ve Perez (2021: 1), sosyal medyada kaynak giivenilirliginin sadece bilgi
aktarimiyla degil; degerler, yasam tarzi ve izleyicinin kimlik 6zdesimi gibi etkenler tizerinden de insa
edildigini ifade etmektedir. Bu yaklasim influencer pazarlamasi ve sanal influencerlar baglaminda
giivenilirligin ¢cok daha boyutlu ve karmasik yapiya ulastigini ortaya koymaktadir.

Ohanian (1990: 39), kaynak giivenilirligini giivenilirlik (trustworthiness), uzmanlik (expertise) ve gekicilik
(attractiveness) seklinde ii¢ ana 0ge cercevesinde degerlendirmistir. Bu degerlendirme, iletisimcinin
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ozellikle reklam ve pazarlama alanlarinda yalnizca bilgi diizeyinin degil; estetik ¢ekicilik ve samimiyetin
de ikna siirecinde belirleyici 6lgiitler oldugunu ortaya koymaktadar.

Buna ilaveten, McCroskey ve Teven (1999: 91), iyi niyet (goodwill) boyutunu da kaynak giivenilirligi
yapisina dahil etmistir. Bu boyuta gore; iletisimcinin giiven algisini giiclendirmede giivenilir ve uzman
olmas: yeterli degil; aym1 zamanda dinleyiciye karsi bir iyi niyet gostermesi de gereklidir. Kaynak
giivenilirligi kavrami her ne kadar baslangicta insan iletisimciler tizerine gelistirilmis olsa dahi; sanal
influencer gibi dijital aktorlerin kullanici algisindaki giiven olusturma siireglerini anlamak igin de
kavramsal bir temel sunmaktadir.

Sanal karakterlerin olusturulmasmin ardinda yatan faktorlerden olan Temsil Kurami ve Goriintirliik
Emegi ise karakterlerin yaratilma amaclarina hangi yonde hizmet etmesi gerektigini aciklamaktadir.

4.5. Dijitalde Temsil Kurami1 ve Goriiniirliik Emegi (Representation Theory and
Visibility Labor In The Digital)

Temsil (representation) kurami, kiiltiirel ¢alismalarda sadece nesnenin bir gosterimi degil; ayn1 zamanda
anlam {iretiminin ve kimlik insasinin temel mekanizmasi olarak ele alinmaktadir (Hall, 1997: 15). Bu
cercevede, sanal influencerlar yalnizca estetik avatarlar degil; ayn1 zamanda algoritmik olarak optimize
edilen, platform kurallar1 dogrultusunda sekillenen ve kiiltiirel temsillerle insa edilen dijital 6zneler olarak
degerlendirilmektedir (Conti vd., 2022: 3-5). Sanal influencerlarin mevcudiyeti, dijital donemde temsil ve
goriiniirlilk kavramlarinin yeniden tartisilmasini 6nemli ve gerekli kilmaktadir.

Bu baglamda, dijital platformlardaki temsil ise bireysel gortiniirliikten 6te ekonomik, kiiltiirel ve sosyal
iliskilerin yeniden {iretildigi bir alan haline gelmistir.

5. Calismanin Amaci ve Onemi

Bu calisma, sanal influencerlara yonelik bireylerin sosyal alg1 siireclerini kuramsal temellere
dayali olarak tematik inceleme yoluyla analiz etmeyi amaclamaktadir. Calismada, sanal
influencerlarin dijital ortamdaki varoluslarini, kullanicilar tizerindeki algisal tepkileri, etkilesim bigimlerini
ve giivenilirlik diizeylerini ¢ok boyutlu bir sekilde analiz etmek amaciyla; sosyal varlik, parasosyal
etkilesim, antropomorfizm, tekinsiz vadi, kaynak giivenilirligi ve dijital temsil kuramlar: ele
alinmaktadir. Boylelikle dijital karakterlerin bireyler iizerindeki kiiltiirel, duygusal ve algisal
etkilerini ¢ok yonlii bir sekilde ortaya koymak hedeflenmektedir.

Bu noktada sanal influencerlarin sadece gegici bir dijital trend olmadigini; sosyal medya iletisimi
doniistimiinde de etkili bir aktor olarak konumlandigini ortaya koymak onem arz etmektedir.
Literatiirde bu sanal karakterlere yonelik artan ilgiye ragmen; sanal karakterlerin sosyal alg:
siireglerine iliskin kuramsal temelli analizlerin smirli olmasi g¢alismay1 6zgiin ve giincel
kilmaktadir. Calisma, giincel kuramsal tartismalari biitiinciil (holistik) bir sekilde bir araya
getirerek literatiire katkida bulunmakta ve sanal influencerlarin giiven insa etme, etkilesim, insan
benzerligi ve kiiltiirel temsil olusturma bigimlerine dair yeni bakis agilar1 getirmektedir.

Bu kapsamda ¢alismada asagida belirtilen arastirma sorularina cevap aranmistir:

1. Kullanicilar tarafindan sanal influencerlar hangi yonleriyle algilanmaktadir?

2. Sanal influencerlarin insan benzerligi ve giiven veren oOzelllikleri onlara olan algiyr nasil
etkilemektedir?

3. Dijital temsilde sanal influencerlar toplumsal ve kiiltiirel diizeyde nasil bir gorev iistlenmektedir?

a. Calismanin Kapsam ve Sinirliliklar:

Sanal influencerlara yonelik sosyal alg: siireclerini kuramsal temellere dayali olarak tematik analiz teknigi
ile gerceklestirmeyi hedefleyen bu calismada; dogrudan bir alan arastirmasi veya igerik analizi
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yapilmamis, bunun yerine akademik literatiirde bulunan nicel ve nitel arastirma bulgularindan
faydalanilarak kuramsal-tematik bir inceleme yapilmistir. Temel veriler, agirlikli olarak 2018-2025 yillar:
arasinda WoS ve Scopus veri tabanlarinda yayinlanan kaynaklardan derlenmistir.

Calisma, kuramsal analiz gercevesinde yapilandirildig: i¢in orneklem sec¢imi ve temsil simirlilign gibi
unsurlara arastirma nesnesi olarak dogrudan deginilmemistir. Arastirmanin evrenini, sanal influencer
konusu iizerine yapilan giincel akademik ¢alismalar olusturmaktadir. Bu ¢ercevede, 6zellikle 2018 sonrasi
WoS ve Scopus veri tabanlarinda yer alan Ingilizce bilimsel yaymlar yer almaktadir. Ote yandan,
okuyucunun konuya daha somut bir bakis agisiyla yaklasabilmesi i¢in Rozy, Bermuda, Imma Gram, Lil
Miquela ve Kim Zulu gibi taninmis sanal influencer 6rnekleri temsili olarak secilmis ve incelemeye dahil
edilmistir. Bu karakterler, Lil Miquela'min kiiresel Olgekte tammmirlii, Rozy'nin Z kusagl arasinda
popiilerligi, Bermuda’nin influencerligi ile sarkic1 6zelliginin biitiinlesmesi, Imma Gram’in Asya pazarini,
Kim Zulu'nun ise Afrika kitasini temsil etmesi nedeniyle cesitlilik saglamak amaciyla tercih edilmistir. Bu
karakterler {izerinden yapilan analizler, yalnizca teorik ¢ikarimlari desteklemek igin yapilmis olup, bu
ornekler tizerinden bir genelleme yapilmamaistir.

Calisma, derinlemesine kuramsal analizlerle sinirli olup; insan benzerligi, giiven, duygusal yakinlik, sosyal
bag, temsil gibi tematik eksenlerle secilmis akademik kaynaklar ve belli sayida sanal influencer 6rnekleri
tizerinden degerlendirmektedir. Bununla birlikte sanal influencer ornekleri yalnizca temsili nitelikte
secilmekte ve bu karakterler calismanin tiim evrenini yansitmamaktadir.

b. Yontem

Calisma, nitel arastirma deseniyle yiiriitiilmiistiir. Nitel arastirma deseni; bireyleri, topluluklar1 veya belirli
bir olguyu derinlemesine anlamlandirmay1 amaclayan, anlama ve yoruma dayali bir yaklagimi ifade
etmektedir (Denzin ve Lincoln, 2005: 11). Bu ¢alisma, sanal influencerlarin kullanicilar tizerindeki sosyal
algisini incelemek amaciyla gerceklestirilen kuramsal bir incelemedir. Bu baglamda, konuyla ilgili mevcut
literatiir taranarak sanal influencerlarla ilgili kavramsal, teorik ve ampirik calismalar sistematik olarak
kategorize edilmistir. Bu arastirma, kuramsal bir gerceve iizerine kurulu olup tematik analiz teknigi ile
yapilmustir.

Tematik analiz, veriler icindeki oriintiileri (temalar1) belirlemeye, analiz etmeye ve raporlamaya yonelik
kullanilan bir yontemdir. Veri kiimesini (zengin) ayrintilarla asgari diizeyde diizenlemekte ve
agiklamaktadir (Braun ve Clarke, 2006: 79). Analiz siirecinde Braun ve Clarke tarafindan gelistirilen alt1
asamali tematik analiz yontemi kuramsal literatiire uyarlanmistir.

Tematik analiz siirecinde tiimdengelimsel (dediiktif) bir yaklasim dogrultusunda, sosyal varlik teorisi,
parasosyal etkilesim teorisi, antropomorfizm ve tekinsiz vadi teorisi, kaynak giivenirlik teorisi ve temsil
teorisi temelinde analizler yapilmistir. Tematik analiz siirecinde &ncelikle sanal influencerlara yonelik
80’den fazla akademik calisma kapsamli bir sekilde okunmus ve kuramsal olarak yapilandirilmis
kavramsal iligkilere dair notlar alinmistir. Yayinlardaki ¢arpici bulgular, teorik kavramlar ve tekrar eden
tematik vurgular kodlanmis ve 6n kategoriler olusturulmustur. Kodlar, literatiirdeki teorik benzerlikler ve
ortak tartismalar temelinde gruplandirilmis; sosyal bag ve etkilesim, duygusal yakinlik ve tek tarafli bag
kurma, insan benzerligi ve algisal tepkiler, giiven-seffaflik algisi, dijital ve kiiltiirel temsil gibi temalar
belirlenmigtir. Taslak temalar bir biitiin olarak literatiirle tekrar karsilastirilmis ve ¢alismanin amacina
uygunluklar1 goézden gecirilmistir. Zayif kalan veya uygun olmayan temalar ¢alisma kapsami disina
¢ikarilmistir. Son olarak temalar netlestirilmis; her tema iligkili literatiir bulgulari, 6rnek sanal influencerlar
ve kuramsal yaklagimlar kapsaminda detayli bir sekilde agiklanmis ve ¢alismanin teorik cergevesi
bu sekilde olusturulmustur. Bu metodolojik ¢erceve, literatiirdeki kavramsal gesitliligin tematik olarak
diizenlenmesini ve sanal influencerlarin sosyal algisina dair teorik ve elestirel bir bakis agis1 gelistirilmesini
miimkiin kilmistir. Tablo:1’de yapilan smiflandirmalarin ¢ok boyutlu yapisini anlamlandirmada yol
gosterici olacag1 disiiniilen tiirlerden yola ¢ikilarak, insan benzeri/tamamen dijital olan sanal
influencerlarla ilgili akademik kaynaklarin inceleme bulgular: tematik bir yaklasimla analiz edilmis ve
elde edilen veriler kuramsal cercevede tanimlanan temalar altinda diizenlenmistir.
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6. Tematik Analiz
6.1. gili Tema: Sosyal Bag ve Etkilesim Dinamikleri

Olusturulan bu temanin iligkili oldugu kuram; Sosyal Varlik Kurami olup bu kuramla iliskilendirilen sanal
influencer 6rnegi temsili olarak verilmektedir.

Jin ve digerleri (2019: 4-6), sosyal medya kullanicilarinin Instagram influencerlarini, geleneksel {inliilere
kiyasla daha yiiksek diizeyde sosyal varlik tasiyan figiirler olarak algiladiklarini ve bu alginin giiven, imaj
ve marka tutumu iizerinde dogrudan etkili oldugunu belirtmektedir. Ozellikle influencerlarin siradan
bireylerle benzer demografik ozellikler tasimasi, onlarla 6zdeslesmeyi kolaylastirmakta ve bu durum
tiiketiciyle daha gliglii bir rezonans olusmaktadir.

Sanal influencerlar tizerinde de benzer durum goriilmiistiir. Davlembayeva ve digerleri (2025: 204-205),
sosyal etki kurami cergevesinde sanal influencerlarin kullamicilar tizerindeki etkilerini “uyum”,
“Ozdeglesme” ve “icsellestirme” olmak {izere {ii¢ diizeyde analiz etmis ve bu siireclerin tiiketici
davranislarini yonlendirdigini ortaya koymustur. Bu baglamda sosyal varlik, yalnizca iletisimsel bir arag
degil; aym1 zamanda psikolojik, duygusal ve davranissal yonleri sekillendiren bir unsur olarak
degerlendirilmektedir.

Yan ve digerleri (2024: 4-5), tarafindan yiiriitilen deneysel arastirmalar ise bu bulgularn
desteklememektedir. Arastirma sonuclarina gore, insan olmayan (non-human) karakterler; animasyon-
insan influencerlar (animated-human influencers), insan takliti (mimic-human) tiirlerine kiyasla daha
gliclii bir sosyal varlik hissi olusturmakta; bu durum da izleyicilerle kurulan duygusal bagin giiclenmesine
katki saglamaktadir. Baska bir deyisle, sanal bir karakterin gercek bir insanla ne kadar farkli oldugu, onun
sosyal bir varlik olarak algilanmasindaki etkisini azaltmamaktadir; bilakis bazi durumlarda bu farklilik
etkilesimi gii¢lendirebilmektedir.

Gorsel 1: Sanal Influencer: Rozy
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Sidus Studio X tarafindan gelistirilen Rozy (Oh Rozy), 2021 yilinda Giiney Kore’de iilkenin ilk sanal
influencer olarak sunulan hiper gercekgi bir CGI figiiriidiir (Young, 2021). Rozy, miitemadiyen giindelik
yasaminy, takip ettigi modalar ve seyahat aliskanliklarini paylasan, giiclii yiiz hatlar1 ve durusuyla dikkat
ceken Ozellikle Z Kusag1 arasinda popiiler olan bir sanal karakterdir (Virtual Humans, 2022). Rozy'nin
@rozygram kullanici adiyla bir Instagram hesabi ve 166 bin giincel takipgi sayisi vardir (Instagram, 2025a).

Sosyal varligin 6l¢iilebilir bir degisken olarak ele alindig1 bir ¢alismada, kullanicilarin sanal influencerlar:
yalmzca gorsel temsiller olarak degil, aymi1 zamanda sosyal varliklar olarak da algilayip algilamadiklar
deneysel olarak test edilmistir (Ahn vd, 2022).

Um (2023: 5), calismasinda Rozy’i gergek bir influencer uyaricisi olarak konumlandirmis, katilmcilarin
degerlendirmeye gecmeden 6nce Rozy’'nin profil igerigini ve ilgili reklam gorsellerini inceleyebilmelerini
saglayarak veri toplama siirecini bu materyaller tizerine kurmustur.

Cho (2023: 80-84) ise, Rozy’nin moda odakl giinliik paylasimlariyla takipgileri arasinda bir "birlikte olma
hissi" yaratabildigini, ancak baz1 Koreli takipgilerin bu sosyal figiirden siradan ve standart tavirlar
nedeniyle daha yiiksek beklentilere sahip oldugunu belirtmistir.

Ancak sosyal varlik deneyimi yalnizca olumlu sonuglar dogurmamaktadir. Mrad ve digerleri (2025: 9-10),
sanal influencerlarin idealize edilmis yasam tarzlari ve fiziksel goriiniimleri nedeniyle kullanicilarin
kendilerini kiyaslamalarina yol ac¢tigini; bunun da motivasyon ve minnettarlik gibi olumlu sonuglarin yani
sira kiskanglik ve asagilik hissi gibi olumsuz duygusal tepkilere de yol agabilecegini vurgulamaktadir.

Sonug itibariyle sosyal varlik kurami, sanal influencerlarin sadece dijital temsil araclar1 degil; ayn1 zamanda
cevrimigi topluluklar igerisinde sosyal aktorler ve duygusal temas kurabilen dijital 6zneler olarak
algilanmasini anlamlandirmak icin giiglii bir kuramsal cerceve sunmaktadir. Bu baglamda sosyal varlik,
sadece iletisimi degil; iliskisel baglari, psikolojik etkileri ve kullanici davrarnislarini bigimlendiren ¢ok
katmanli bir yap1y1 ifade etmektedir. Sosyal varlik hissi, kullanicilarin dijital figiirlerle kurdugu tek tarafl
iletisimin yan1 sira duygusal olarak yogun iliskilerle de giiclenmektedir. Bu dogrultuda, Parasosyal
Etkilesim Kurami altinda belirlenen duygusal yakinlik ve tek tarafli bag kurma temasi, kullanicilarin sanal
etkileyicilerle gelistirdikleri duygusal olarak yogun ancak tek yonlii iletisimi a¢iklamak i¢in kullanilacaktir.

6.2. Tlgili Tema: Duygusal Yakinlik ve Tek Tarafl1 Bag Kurma

Olusturulan bu temanin iligkili oldugu kuram; Parasosyal Etkilesim Kurami olup bu kuramla
iliskilendirilen sanal influencer 6rnegi temsili olarak verilmektedir.

Berryman ve Kavka’'ya (2017: 318) gore, dijital habitat1 YouTube olan Zoe Sugg (Zoella) isimli insan
influencer kendisini “abla” olarak konumlandirmaktadir. Bu abla figiirii, kendisi ve geng kizlar arasinda
giiven odakli samimi bir iliski kurulmasina imkan tanimaktadir. Zoe, sabah rutinini, eglenceli anlarini veya
makyajsiz hallerini izleyicilerle paylasarak mahremiyetini kamusal alana agmaktadir. Zoenin sosyal
medyada hayranlarinin igeriklerini paylasmas: ve onlara goriiniirliik kazandirmasi, duygusal baghlikla
desteklenen bir dijital etkilesim modeli olusturmaktadir. Bu durum, parasosyal baglarin toplumsal
cinsiyetle, goriiniirlitk emegiyle ve metalasan mahremiyetle i¢ ice ge¢mis yapismni da gozler oniine
sermektedir.

Derrick ve digerleri (2009: 352); sevilen medya karakterlerinin izleyicilerde aidiyet, yalmzlik ve dislanma
hissine kars1 bir “sosyal vekil” islevi gorebilecegini belirtmis; bu durumun sanal influencerlarla kurulan
baglar1 aciklamada da islevsel olabilecegini savunmustur. Benzer bicimde Lim ve Lee (2023: 6), sanal
influencerlarin kimlik anlatilar1 ve duygusal iceriklerinin PSI (Parasocial Interaction; Parasosyal Etkilesim)
diizeylerini artirdigini belirtmistir. Bu c¢alismalar sanal karakterlerle olusturulan bag ve iligkilerin
geleneksel medya karakterleriyle olusturulan iliskilere benzer oldugunu desteklemektedir.

Molin ve Nordgen'e (2019: 4) gore, parasosyal etkilesim, medya kisiligi iletisiminin izleyicide
“goriilme/hatirlanma” duygusu yaratacak bicimde izleyiciye gore uyarlamasiyla tetiklenmektedir. Sosyal
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medya baglaminda kullanicilar, sanal influencerla Once parasosyal etkilesimlere girip zamanla
0zdeslesmeye dayali parasosyal iliskiler gelistirebilmektedir (Um, 2023: 3).

Gorsel 2: Sanal Influencer: Bermuda

Los Angeles’ta "Robot Kraligesi" olarak bilinen Bermuda adli sanal yildiz, ayn1 zamanda bir sarkici olarak
yaratilarak 2016 yilinda ilk kez izleyiciyle bulusmustur (Oktan ve Yavas, 2024: 8). 208 bin takipgi sayis1 ve
@bermudaisbae isim kullanic1 adiyla sanal varligin siirdiirmektedir (Instagram, 2025b).

Bermuda, Cain Intelligence tarafindan gelistirilmis bir sanal influencer 6rnegi olarak tek tarafli bagin sanal
karakterler tizerinden de kurulabildigini gostermesi bakimindan 6nemlidir (Um, 2023: s. 2). Stein ve
digerleri (2024: 3443-3444) ise; ele aldiklari bir arastirmada insan ve sanal influencerlar arasinda olusan PSI
diizeylerini kargilagtirmus; iki grup arasmnda anlamli fark bulunmadigini belirtmistir. Ancak insan
benzerligi (human-likeness) ve algilanan benzerlik (perceived similarity) gibi faktorlerin PSI diizeyini
etkileyen degiskenler arasinda aracilik ettigini ifade etmistir. Bu noktada antropomorfizasyon (insan
bi¢imcilik) etkisi O6ne c¢ikmaktadir. Sanal karakterlerin insansi Ozellikler tasimasi, onlari daha
iliskilendirilebilir kilmakta ve izleyiciyle kurulan bagi giiglendirmektedir. Ozellikle sosyal medya
ortamlarinda bu faaliyetler daha organik bir sekilde gelistirilmektedir.

Tu ve Mclsaac (2002: 146) da sanal influencerlarin giiven ve arkadashk duygusu yaratarak takipgilerin
tavsiye ve yonlendirmelerini kolaylikla kabul ettiklerini belirtmektedir. Bu nedenle sanal influencerlar
sadece bilgi veren figiirler degil; giiven olusturan duygusal aktorler olarak da degerlendirilmektedir.

Bu cercevede Mrad ve digerleri (2025: 6-8), sanal influencerlarla kurulan etkilesimlerin PSI ile ortiistiigiinii;
takipgilerin bu karakterlerle tek tarafli da olsa yogun bir bag ve 6zdeslesme gelistirdiklerini ortaya
koymustur. Bu durum, parasosyal iligkilerin kullanicilarin duygusal ihtiyag¢ ve kimlik ingasi iizerindeki
etkisini daha goriiniir kilmaktadir.

Ote yandan Ozer’in (2024: 154) galismas, parasosyal etkilesimin satin alma davranisi {izerindeki etkisinin
dogrudan olmadigini, bu iliskinin yalnizca giiven ve iletisim yogunlugunun yiiksek oldugu baglamlarda
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etkili oldugunu belirtmektedir. Bu bulgu, parasosyal iliskilerin bireysel diizeydeki psikolojik etkilerle
sinurli kalmamasi ve daha genis baglamlarda yeniden degerlendirilmesi gerektigine isaret etmektedir.

Omeish ve digerleri (2025: 18), parasosyal etkilesimin yalnizca bireysel diizeyde kalmadigmni; aymn
zamanda sosyal sermaye {iretiminde (bonding & bridging capital) de rol oynadigimi gostermistir. Sanal
influencerlarin, 6zellikle kolektivist kiiltiirlerde hem bireyler aras: hem de topluluklar arasi sosyal sermaye
olusturabildigi vurgulanmaktadir. Bu bulgular, sanal influencerlarin bireysellik diizeyin 6tesinde sosyal
iligkiler aginda da aktif rol aldiklarini ortaya koymaktadir.

izleyicﬂerin sanal karakterlerle kurdugu iliski, onlarin insana benzerlik diizeyinden bagimsiz
diisiiniilmemektedir; bu noktada antropomorfizm ve tekinsiz vadi teorilerinin altinda olusturulan insan
benzerligi ve algisal tepkiler temasina deginilecektir.

6.3. Ilgili Tema: Insan Benzerligi ve Algisal Tepkiler

Olusturulan bu temanin iligkili oldugu teori; Antropomorfizm ve Tekinsiz Vadi Teorisi olup bu kuramla
iliskilendirilen sanal influencer 6rnegi temsili olarak verilmektedir.

Gorsel 3: Sanal Influencer: Imma Gram

Imma, Ekim 2018'de Japonya merkezli Aww Inc. tarafindan gelistirilen bir sanal influencerdir. Imma,
Instagram’da yer almaya baslayan ilk Japon sanal influencer olarak bilinmektedir (Wilson, 2022). Gergekgi
yliz hatlar1 ve pembe bob sa¢ modeliyle dikkat ¢ceken Imma, dijital diinyada hizla popiilerlik kazanmis ve
genis bir takipci kitlesi edinmistir. Icerikleri genellikle kiiltiir, yasam tarzi ve moda konularina
odaklanmaktadir (Ohsem, 2022). Imma, dijital platformlardaki basarisiyla IKEA, Dior, Puma, Calvin Klein
ve Porsche gibi kiiresel markalarla bircok kampanya yiiriitmiistiir. Kiiresel markalarla kampanyalar
ylriiten karakter, Japonya'nin Harajuku’daki IKEA magazasinin tanitim ytizii olarak da kullanilmistir
(Bigumigu, 2020). Ayrica Imma ¢esitli kuruluslar tarafindan da tanimnmustir. Forbes Women tarafindan
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“2020’nin Kadinlar1” listesine dahil edilmis ve Nikkei tarafindan “Japonya’nin 100 Yeni Yetenegi” arasinda
gosterilmistir (Wilson, 2022). Mevcut Instagram takipgi sayisi ise 387 bin kisidir (Instagram, 2025c).

Imma’'nin gergek {istii goriiniimii “insan mi1 degil mi?” ikilemini giindeme getirmektedir. Bu durum
kullanicilarin “tekinsiz vadi” tepkilerine yol agmaktadir. Imma’nin siborg ile “Man Meets Robot” imaji,
onun insan benzeri ancak insan olmayan dogasmi vurgulamaktadir. Bati medyasindaki “dirkiitiicii
derecede gercek” gibi ifadeler tekinsiz vadi etkisinin agik 6rnekleridir (Miyake, 2023: 220).

Woltelboer’in (2022: 3), Instagram kullanicilarinin sanal karakterlerle etkilesime ge¢me nedenleri iizerine
yaptigl calismada; katiimcilarin “Gergek insanlara benzerligi hem biiyiileyici hem de rahatsiz edici.”
seklinde soOylemleri yer almaktadir. Bu durumda karakterlerin insana olan benzerlik diizeyi
antropomorfizm ile rahatsiz edici durum ise tekinsiz vadi ile 6zetlenmektedir.

Shen (2024: 3-4), sanal influencerlarin fazla insansi oOzellik tasimasiin takipgilerde rahatsizlik
olusturdugunu ve bu durumun giiven duygusunu zayiflatabilecegini belirtmektedir. Yan ve digerleri
(2024: 5-6) ise; insan taklidi olan mimic-human influencerlarin gercek insana yaklastikca duygusal bagin
zayifladigini bulgulamistir.

Arsenyan ve Mirowska (2021: 10), insana ¢ok benzeyen ancak halad suni oldugu hissedilen karakterlerin
“tekinsizlik” hissi yarattigini ve izleyicilerde siiphe, tedirginlik ve olumsuz duygular uyandirdigini ifade
etmektedir. Tussyadiah (2020: 4-6) da asir1 antropomorfik tasarimlarin kullanic1 deneyimini bozabilecegini
ve giiveni zedeleyebilecegini aciklamaktadir. Ayrica Seymour ve digerleri (2019: 1755-1756), sanal
karakterin giivenilirliginin yalnizca gorsel boyutuna degil, karakterin insan kontroliinde olup olmamas:
durumuna da bagh oldugunu gostermistir. Nitekim yapay zeka tarafindan kontrol edilen karakterlerde
tekinsizlik etkisinin arttig1 gozlemlenmistir.

Bununla birlikte, bazi calismalar sanal karakterlerin insan benzerliginin sadece fiziksel goriiniimle degil
ayni zamanda zihinsel kapasiteyle birlikte degerlendirilmesi gerektigini savunmaktadir. Stein ve digerleri
(2024: 3443-3444), sanal influencerlarin zihinsel insan benzerligi (mental human-likeness) diizeyinin diisiik
oldugunda, kullanicilarin PSI gelistirmekte zorlandigini belirtmektedir. Bu bulgu, karakterin diisiinme,
karar verme ve duygusal zeka gosterebilme kapasitesinin, fiziksel goriiniim kadar hatta ondan daha fazla
belirleyici oldugunu gostermektedir.

Waytz ve digerleri (2010: 229), bireyler aras1 antropomorfizm egiliminin giiven, sorumluluk atf1 ve sosyal
etkilesim tizerinde etkili oldugunu ortaya koyarak bu cergevenin sosyal medyadaki dijital figiirlere de
uygulanabilecegini savunmustur.

Sonug olarak, sanal influencerlar ne tamamen insan ne de tamamen makine olarak konumlanmistir. Bu
hibrit varliklar kontrol algisi, zihinsel temsil, duygusal iliskilendirilebilirlik ve estetik cekicilik gibi gok
boyutlu gostergelerle kullanici tarafindan degerlendirilmektedir. Antropomorfik o6zellikler, bu
karakterlerin sosyal bag kurma kapasitesini giiglendirebilmekte; ancak bu benzerlikler tekinsizlige
donitistiigiinde duygusal baglar1 zayiflatabilmektedir. Bu nedenle, dijital temsil tasariminda hem gorsel
hem de duygusal diizlemde “insana benzeyen ama ¢ok da insani olmayan” dengesinin kurulmasi
gerekmektedir. Sanal influencerlarin insana olan benzerlik diizeyi sadece karsilikli etkilesimde degil
beraberinde karaktere duyulan giiveni de sekillendirmektedir. Bu giivenilirlik algisini anlayabilmek icin
ise Kaynak Giivenilirligi Kurami icerisinde giiven ve seffaflik algisi temasina yonelmek gerekmektedir.

6.4. Tlgili Tema: Giiven ve Seffaflik Algist

Olusturulan bu temanin iliskili oldugu kuram; Kaynak Giivenilirligi Kurami olup bu kuramla
iliskilendirilen sanal influencer 6rnegi temsili olarak verilmektedir.
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Gorsel 4: Sanal Influencer: Lil Miquela

Lil Miquela, 2016 yilinda Instagram’da ortaya cikan ilk sanal influencerlardan biri olup dijital moda
alaninda oncii kabul edilmektedir. Calvin Klein ve Prada gibi diinyaca iinlii markalarla yaptig: is
birlikleriyle kisa siirede genis bir kitleye ulasmustir (Hellerman, 2020). Karakter, olusturucular1 Trevor
McFedries ve Sara DeCou tarafindan Brezilyali- kadin kimligi olarak tasarlanmistir (McFedries ve Decou,
2018). Bu benzersiz temsil bicimi sayesinde 2018 yilinda Time dergisi tarafindan “Internetteki En Etkili 25
Kisi” arasinda gosterilmistir (Staff, 2018). 2020 yilinda Creative Artists Agency (CAA) ile anlasma
imzalayarak bu ajansla sozlesme yapan ilk sanal influencer olmustur (Partner, 2020). Giincel Instagram
takipgi sayisi ise 2.3 milyondur (Instagram, 2025d).

Woltelboer’in (2022: 38), Instagram kullanicilarinin sanal karakterlerle etkilesime ge¢me nedenleri iizerine
yaptig1 calismada Lil Miquela’yr takip eden kullanicilarla goriismeler gergeklestirmistir. Arastirma
bulgularindan hareketle; kullarucilar Lil Miquela’y1 hayat hikayesi veya miizigi gibi 6zeliklerinden 6tiirii
bir idol olarak gordiiklerini ifade etmistir. Bu durum belirli alanlarda (moda, miizik vb.) gecerlidir. Bu da
kullanicilarin Lil Miquela’y1 benzeri alanlarda uzman olarak algilamalarina ve potansiyel insan {inliilere
paralel bir giivenilirlik diizeyi atfetmelerine yol agmaktadir.

Imma’nin ise “Ben sanal bir kizim.” ifadesi gergek ile sahte arasinda yaratilan ikonik bir farkindaliktir.
Imma’nin giiven veren gorsel imaji “kusursuz bir cilt, etkileyici gozler” medyada “kusursuz” seklinde
tanimlanmaktadir. Bati medyasinda Imma karakteri ig¢in kullamilan “sahtekar” ve “tamamen sahte”
seklindeki ifadeler, goriiniire yansiyan seffafligin arka planda giivensizlik {irettigini gostermektedir
(Miyake, 2023: 219-220).

Bu noktada bir karakterin kullanicilar tarafindan giivenilir olarak algilanmasi onun dijital ortamlardaki
gorlintirliigii ve temsiliyet bicimiyle dogrudan iliskilidir. Bu sebeple dijitalde temsil ve goriiniirlitk emegi,
sanal influencerlarin olusturulmasinda 6nemli bir kuramsal bakis a¢is1 sunmaktadir.
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6.5. Tlgili Tema: Dijital ve Kiiltiirel Temsil

Olusturulan bu temanin iliskili oldugu kuram; Dijitalde Temsil Kurami ve Goriiniirlitk Emegi olup bu
kuramla iliskilendirilen sanal influencer 6rnegi temsili olarak verilmektedir.

Abidin (2020: 77-80), TikTok’taki influencerlarin yalmizca igerik {iretmekle kalmadigini; ayn1 zamanda
kendilerini samimi, dogal ve erisilebilir gosterme sorumluluguna da sahip oldugunu savunmaktadir. Bu
caba, goriiniirliik emegi olarak adlandirilmakta ve siirekli etkilesim, kimligin stratejik yonetimi ve kisisel
mahremiyetin igerik haline getirilmesi bu emegin ana bilesenlerini olusturmaktadir.

Benzer bicimde, dijital platformlarda moda bloggerlarinin kendilerini “girisimci kadm” sdylemi
gercevesinde nasil markalastirdig: tartisilmaktadir. Kadin influencerlarin bagimsiz, 6zgiir ve basar: odakl
birer dijital karakter olarak temsil edildigini 6te yandan bu temsilin arka planinda ekonomik yatirim, emek
ve disiplinli igerik yonetimi oldugunun alt1 ¢izilmektedir (Duffy ve Hund, 2015: 2-4). Bu baglamda temsil
gorsellikle sinirli kalmayip beraberinde sinif, cinsiyet ve emege dair ideolojik bir ¢ergevedir.

Bu siireci mikro diizeyde aciklayan baska bir kavram ise mikro iinliiliik (micro-celebrity) tiir. (Marwick ve
Boyd, 2011: 41). Mikro tinliilitk kavramiyla temsil durumunun bireyler tarafindan maksatl bir sekilde
yonetildigini ve sosyal medyada etkilesim, erisim ve goriiniirliik tizerinden takip edilebilir kimlikler insa
edildigi vurgulanmaktadir. Bu kimlik performansinin sosyal sermayeye ulasmada bir arag olarak is
gordiigi belirtilmektedir (Marwick, 2015: 141-143).

Marwick’e (2015: 139-141) gore, sosyal medya iinliileri, geleneksel iinliilerden farklilik gostererek estetiksel
sunum, kisisel hikayelestirme ve gorsellik yoluyla dikkat cekmektedir. Bu goriiniirlitk emegi, bireyin
kendini devamli izlenebilir kilmasi, yagsam tarzi sunumunu ve zamanlamayz stratejik bicimde yonetmesini
icermektedir. Influencerlar aymi markalar gibi hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek adina kendilerini
pazarlayan birer dijital pazarlama aktorleridir.

Diger yandan dijjital temsillerin kisiler tizerindeki psikolojik etkileri de g6z ardi1 edilemez boyuttadir. Chae
‘in (2018: 12-14) calismasi, influencerlarin iirettigi igeriklerin Ozellikle kadinlar arasinda kiskanglik
duygusunu harekete gecirdigini ve bu duygunun yetersizlik, sosyal kiyaslama hisleriyle baglantili
oldugunu gostermektedir. Bu bulgu, goriiniirliik emeginin yalmizca ekonomik degil; ayn1 zamanda
duygusal ve ideolojik hegemonya tirettigini gostermektedir.

Sepp ve digerleri (2011: 1479) ise, blog yazarlarinin motivasyonlarini sosyal doyum, kendini ifade etme ve
imaj yonetimi gibi sembolik faktorlere dayandirarak, goriiniirliigiin yalnizca maddi degil, ayn1 zamanda
sembolik sermaye iiretiminde de etkili oldugunu vurgulamaktadir.

Ote yandan, dijital temsillerin kullanicilar tarafindan nasil algilandig1 da igeriklerin sunum bigimiyle
dogrudan iligkilidir. Boerman ve digerlerinin (2017: 84), Facebook platformu {izerinden yiiriittiikleri
deneysel calismasi, “sponsorlu igerik” etiketi tasiyan gonderilerin reklam olarak algilandigini ve bu
durumun kullanici nezdinde giiven duygusunu azalttigmni ortaya koymaktadir. Bu bulgu, sanal
influencerlarin seffaf insa siireglerinin sponsorluk acgiklamalariyla dogrudan iligkili oldugunu
gostermektedir.

- —
Abant Sosyal Bilimler Dergisi - https://dergipark.org.tr/tr/pub/asbi

365



Sanal Influencerlara Yonelik Kullanicilarin Sosyal Algisi: Yapay Zeka Caginda Kuramsal Bir inceleme
Users’ Social Perception Towards Virtual Influencers: A Theoretical Study In The Age Of Artificial Intelligence

Gorsel 5: Sanal Influencer: Kim Zulu

Kim Zulu, Johannesburg merkezli The Avatar Company tarafindan 2019’da olusturulan Giiney Afrika'nin
ilk sanal influenceridir (Malinga, 2024). 2024 yi1linda New York Dijital Moda Haftas1'nin resmf elgisi olarak
secilmis ve bu etkinligin tasarimcilariyla roportajlar yaparak koleksiyonlar: tanitmistir (Malinga, 2024).
Ayrica, Google’in Nijerya’da diizenledigi “Al in Action Africa” etkinliginde teknoloji diinyasinda sunucu
olarak yer almistir (Nkhwashu, 2024). Mevcut Instagram takipci sayis1 ise 3.754 kisidir (Instagram, 2025e).
21 yaginda olarak tasarlanan bu CGI (Computer-Generated Imagery; Bilgisayarda Uretilen Goriintiiler)
karakter moda, dijital kimlik ve kiiltiir temalarim harmanlayan igerikleriyle éne ¢ikmaktadar.

Sanal influencerlar sadece bireysel temsil degil; aymi zamanda uluslararasi ve Kkiiltiirel temsiller
tiretmektedir. Ornegin Imma Gram’in geleneksel Japon kiyafetleriyle poz verdigi paylasimlar, Miyake'ye
(2023: 223-224) gore; Batr'da “tiiketilebilir Japonluk” imajin1 olusturmaktadir. Bu sunum bicimi, Hall'un
temsil kuraminda ele aldif1 oryantalist bakis agisiyla Ortiismektedir. Japon medyasinda da bu tiir
temsillerin “6z-oryantalist” bir sekilde yeniden tiretildigi goriilmektedir.

Son olarak, dijital temsilin kiiresel giig iliskileri baglaminda degerlendirilmesi dnemlidir. Gajjala (2011: 2-
3), dijital temsil olgusunu postkolonyal bir perspektiften elestirerek sanal ortamlarda iiretilen imgelerin
cogunlukla Bat1 merkezli temsil rejimleriyle ortiistiigiinii ve 6tekinin temsiline iliskin stereotiplestirme ve
aragsallagtirma pratiklerinin devam ettigini ileri stirmektedir. Bu noktada, sanal influencer karakterlerinin
estetik tercihlerle smirli kalmayip, kiiresel medya diizeninde hangi temsillerin goriiniir ve degerli
sayildigina gore bigimlendigi sdylenebilmektedir.

Ote yandan dijital temsilin yalnizca Batili olarak insa edilen estetik kodlarla siurli olmadigy; baska
cografyalardan sanal karakterlerle de ¢ok kiiltiirlii anlat1 alan1 olusturdugu goriilmektedir. Bu baglamda,
Giiney Afrika'nin dijital temsiline odaklanan Kim Zulu 6rnegi dikkat ¢ekicidir. Dijital ve kiiltiirel temsil
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temasi, sanal influencerlarin yalnizca gorsel 6zneler degil; ayni1 zamanda ideolojik, duygusal ve ekonomik
islevler {istlenen aktorler oldugunu ortaya koymaktadir.

Tim bu ornek influencerlar ve kuramsal yaklasimlar birlikte degerlendirildiginde, sanal influencerlarin
sadece estetik karakterler degil beraberinde psikolojik, kiiltiirel ve sosyal anlamlar tasiyan dijital 6zneler
oldugu anlasilmaktadir. Bu ¢ok katmanli yapilarin analiz edilmesi giintimiiz dijital kiiltiiriinde sanal
temsillerin nasil anlamlandirildigini ortaya koymak agisindan énemlidir. Bu baglamda ¢alismanin sonug
ve degerlendirme boliimiinde, kuramsal bulgular tematik ve biitiinciil ¢ercevede tartisilarak genel bir
degerlendirme yapilacaktir.

7. Sonug

Sanal influencerlarin sosyal medya kullanicilart nezdinde nasil algilandigini kuramsal yaklasimlar ve
tematik analizler dogrultusunda inceleyen bu ¢alisma, bu dijital karakterlerin sadece gorsel varliklar degil;
ayn1 zamanda sosyal, kiiltiirel ve psikolojik baglamlarda kullanicilarla etkilesime giren dijital 6zneler
oldugunu ortaya koymaktadir. Sosyal varlik, parasosyal etkilesim, antropomorfizm, tekinsiz vadi, kaynak
giivenilirligi ve dijital temsil gibi kuramlar ¢ercevesinde yapilan analizler, sanal influencerlarin dijital
cagda yeni bir kimlik ve iliski bigimi olarak ele alinmasi gerektigini ortaya koymaktadir.

Tematik inceleme sonucu ise belirlenen temalar soyledir:

* Sosyal Bag ve Etkilesim Dinamikleri,

* Duygusal Yakinlik ve Tek Tarafli Bag Kurma,
* Insan Benzerligi ve Algisal Tepkiler,

* Gliven ve Seffaflik Algisi,

* Dijital ve Kiiltiirel Temsil

Belirlenen bu temalar, kullanicilarin sanal karakterlere yonelik algilarinin yalnizca gorsel boyutta sinirh
olmadigini kullanicilarin bu karakterlerle gelistirdigi iletisim bi¢imlerinin de biligsel ve duygusal diizeyde
derinlik tasidigini gostermektedir. Bu temalar arasinda giiven ve seffaflik algisi sanal karakterlerin marka
iletisiminde ne diizeyde stratejik gorevler iistlenebilecegini gosteren 6nemli bir bulgu olmaktadir.

Calisma, sanal influencer karakterlerin bir iletisim stratejisi ve kiiltiirel bir temsil bi¢imi olarak islevselligini
anlamak yoniinden teorik bir katki sunmaktadir. Bununla beraber antropomorfizm ve tekinsiz vadi
kavramlarmin sosyal medya iletisiminde nasil yeniden iiretildigini gostermek agisindan ¢alismanin
literatiire 6zgiin bir bakis acis1 kazandirdig: diisiiniilmektedir.

Calismanin temel bulgularindan ilki, sanal influencerlarin giiclii bir sosyal varlik hissini tetikleyerek
kullanicilarla duygusal bir bag kurabilmesidir. Ozellikle sosyal medya kullanicilarinin bu karakterlerle
gelistirdikleri etkilesim bigimleri, tipki geleneksel medya figiirleriyle kurulan iliski modelleri gibi dijital
ortama aktarildigini ve yeniden tiretildigini gostermektedir. Parasosyal etkilesim kurami kapsaminda, bu
karakterlerin kullanicilarin kimlik insasinda énemli bir rol oynadigy, aidiyet duygusunu giiglendirdigi ve
yalmzlik gibi duygusal bosluklar1 doldurdugu gozlemlenmistir.

Tkinci énemli bulgu ise antropomorfik 6zelliklerin kullanici deneyimini dogrudan etkilemesidir. Sanal
karakterin sadece fiziksel olarak bir insana benzemesi degil; ayn1 zamanda zihinsel kapasitelerle iliskili
insan benzeri davranislar sergilemesi de kullanicida daha giiglii bir bag hissi yaratmaktadir. Ancak bu
benzerlik belli bir esigi astiginda “tekinsiz vadi” etkisiyle karsilasildigr ve bu durumun kullanicida
rahatsizlik, yabancilasma ve giiven kaybi olusturdugu tespit edilmistir. Dolayisiyla dijital karakterin ideal
bag kurma potansiyeli, estetik cekicilik ile duygusal iligkilendirilebilirlik arasindaki hassas dengeye
baghdir.

Ugiincii olarak, sanal influencerlarin giivenilirlik diizeyinin sadece bilgi veya uzmanlikla degil, aym
zamanda goriiniirlitk emegi ve seffaflikla da sekillendigi anlasilmaktadir. Kaynak giivenilirligi teorisi
1s181inda, bu karakterler sadece igerik saglayict degil ayni zamanda kullanic tarafindan giiven duygusu
olusturmak icin niyet, samimiyet ve temsiliyet acisindan degerlendirilebilecek olan birer dijital

- —
Abant Sosyal Bilimler Dergisi - https://dergipark.org.tr/tr/pub/asbi

367



Sanal Influencerlara Yonelik Kullanicilarin Sosyal Algisi: Yapay Zeka Caginda Kuramsal Bir inceleme
Users’ Social Perception Towards Virtual Influencers: A Theoretical Study In The Age Of Artificial Intelligence

iletisimcilerdir. Bu agidan sanal etkileyiciler, ikna edici mesajlarin tasiyicis1 olma potansiyeline sahip,
dikkatle tasarlanmis aktorlerdir.

Dijital temsil kurami1 perspektifinden ele alinan degerlendirmeler, sanal influencerlarin sadece bireysel
sunumlar olmadigini; toplumsal cinsiyet, ideolojik, kiiltiirel kimlik ve ekonomik boyutlarda da anlam
ihtiva eden karakterler oldugunu gostermektedir. Bu noktada sanal influencer karakterleri yapay zekanin
algoritma tirinleri olmaktan ote gii¢ iliskilerinin ve sdylemlerinin de somutlasarak yeni temsil alanlar1
haline gelmistir.

Genel anlamda bu ¢alisma, sanal influencer karakterlerinin dijital kiiltiirde bireysel algilar ve toplumsal
sOylemler diizeyinde ¢ok katmanli bir bigcimde degerlendirilmesi gerektigini ortaya koyarak literatiire
teorik bir katki sunmaktadir. Calisma teorik diizlemde katkilar sunarken gelecekte yapilmasi planlanan
arastirmalar i¢in de bazi acilimlar 6nermektedir. Simiilasyon ve simulakr, benlik sunumu ve ikna
kuramlar1 gibi bakis agilartyla bu olgunun daha derinlemesine incelenmesi; 6zellikle nitel ve nicel saha
arastirmalariyla desteklenmesi 6nerilmektedir.
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