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OZET

Giliniimiizde 6zellikle yapay zeka (YZ) temelli teknolojilerin hizla gelismesi,
giinlik yasam pratiklerinde kokli degisikliklere yol agmakta olup dijital iletisim
bigimlerini yeniden sekillendirmistir. Ozellikle sosyal medya platformlarinda yer alan
geleneksel insan merkezli influencer anlayisi giderek yerini bilgisayar destekli
imgeleme (CGI) teknolojileriyle olusturulan yapay zeka temelli influencerlara (virtual
influencers) birakmaktadir. Bu teknolojiler neticesinde influencer olgusunun kapsami
ve iglevi yeniden sekillenmektedir. Bu baglamda, bu arastirmanin temel amaci
Tiirkiye’de faaliyet gosteren yapay zeka destekli sanal influencerlardan Alin, Alara X
ve Seren Ay'in Instagram platformundaki gonderileri araciligiyla igerik iiretim
stratejilerini incelemektir. Bu c¢alisma, s6z konusu sanal karakterlerin hangi tiir
iceriklerle takipcileriyle etkilesime gectigini, takipgi kitleleriyle olan etkilesim
dinamiklerini nasil sekillendirdiklerini ve dijital kimliklerini hangi temalar tizerinden
insa ettiklerini analiz etmeyi hedeflemektedir. Bu baglamda, Instagram’da Alin, Alara
X ve Seren Ay'in 01.01.2025 ve 31.12.2025 tarihleri arasinda bir yillik donemde
gerceklestirdikleri paylagimlar konu, bigcimsel yapu, igerik tiretim stratejileri, etkilesim

diizeyleri kriterleri baglaminda nitel ve nicel i¢erik analizi yontemi ile analiz edilmistir.

Arastirma sonucunda Alara X’in Instagram igerik stratejisinin Onemli bir
boliimiiniin YouTube video baglantilar1, marka is birlikleri ve tinlii is birlikleri odakli
paylasimlardan olustugu tespit edilmistir. Televizyon programlart ve taninmis
isimlerin yer aldig iceriklerin erisim ve goriiniirliik diizeyini yiikselttigi saptanmistir.
Incelenen bir diger sanal influencer Alin Instagram’da daha gok ticari marka is
birlikleri ile 6ne ¢iksa da yasam tarzi, kurgusal hikdye paylasgimlarina yer verdigi
saptanmistir. Seren Ay’in ise Instagram igerik stratejisi, cogunlukla kisisel hikayeler
ve teknoloji odakli paylasimlar etrafinda sekillendigi tespit edilmistir. Bu baglamda,
analiz edilen ii¢ sanal influencerin Instagram’da igerik iiretim stratejilerinin farklilik
gosterdigi, farkl takipei gruplarina yonelik olarak ¢esitlendigi ve dijital birer varlik

olan bu influencerlarin kimlik ingas1 bi¢ciminin sabit olmadigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Sosyal Medya, Influencer, Sanal

Influencer, Icerik Uretimi
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ABSTRACT

Today, the rapid development of artificial intelligence (Al)-based technologies
has led to fundamental transformations in everyday life practices and has reshaped
digital communication forms. In particular, the traditional human-centered influencer
concept on social media platforms is increasingly being replaced by Al-based
influencers (virtual influencers) created through computer-generated imagery (CGI)
technologies. As a result of these technologies, the scope and function of the influencer

phenomenon are being redefined.

In this context, the main aim of this study is to examine the content production
strategies of Al-supported virtual influencers operating in Turkey—Alin, Alara X, and
Seren Ay—through their posts on the Instagram platform. The study aims to analyze
the types of content through which these virtual characters engage with their followers,
how they shape interaction dynamics with their audiences, and through which themes

they construct their digital identities.

Accordingly, the Instagram posts shared by Alin, Alara X, and Seren Ay over a
one-year period between January 1, 2025, and December 31, 2025, were analyzed
using qualitative and quantitative content analysis methods. The analysis was
conducted based on criteria such as topic, formal structure, content production

strategies, and engagement levels.

The findings reveal that a significant portion of Alara X’s Instagram content
strategy consists of YouTube video links, brand collaborations, and celebrity-focused
collaborations. It was determined that content featuring television programs and well-
known public figures increases reach and visibility levels. Another virtual influencer
examined, Alin, stands out primarily through commercial brand collaborations on
Instagram; however, it was also found that lifestyle-oriented and fictional storytelling

posts are included in her content. Seren Ay’s Instagram content strategy, on the other



hand, was found to be largely shaped around personal narratives and technology-

focused posts.

In this context, the analysis indicates that the Instagram content production
strategies of the three virtual influencers differ from one another, diversify according
to different follower groups, and that the identity construction practices of these

influencers—as digital entities—are not fixed.

Keywords: Digital Marketing, Social Media, Influencer, Virtual Influencer,

Content Production
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GIRIS

Dijitallesme siireci, iletisim pratiklerinden pazarlama stratejilerine kadar pek ¢ok alani
dontistiirerek yeni aktorlerin ve yeni etkilesim bigimlerinin ortaya ¢ikmasina zemin
hazirlamistir.  Ozellikle sosyal medya platformlarinin yayginlasmastyla birlikte
bireyler, markalar ve igerik {lreticileri arasindaki iligki yeniden tanimlanmis, bu
doniistim siirecinde influencerlar dijital ekosistemin 6nemli iletisim aktorleri haline
gelmistir. Geleneksel kanaat Onderliginin dijital ortama evrilmis bicimi olarak
degerlendirilebilecek influencerlik pratigi, zaman icerisinde yalnizca insan icerik
ireticileriyle simnirh kalmamis yapay zeka ve bilgisayar iiretimli karakterlerin de bu
alanda etkin rol iistlenmesiyle yeni bir boyut kazanmistir. Bu gelisme, “sanal
influencer” kavramini dijital pazarlama literatiiriinde giincel ve dikkat cekici bir

aragtirma konusu haline getirmistir.

Bu galigmanin ilk boliimiinde, dijitallesme ve dijital doniisiim c¢aginda influencer
kavraminin ortaya c¢ikist ve gelisimi literatiir ¢ercevesinde ele alinmistir. Sosyal
medyanin yiikselisiyle birlikte degisen tiiketici davraniglari, igerik iiretim pratikleri ve
dijital kimlik insa siirecleri tartisilmig, influencerlarin yeni medya ekosistemi

igerisindeki konumlar1 kuramsal bir ¢er¢evede degerlendirilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde ise dijital pazarlama gercevesinde yeni bir fenomen
olarak ortaya ¢ikan sanal influencerlar mercek altina alinmistir. Bu boliimde oncelikle
sanal influencer pazarlamasinin kavramsal tanimi1 yapilmis ve tarihsel gelisim siireci
aciklanmistir. Ardindan, diinya genelinde ve Tiirkiye’de O©ne ¢ikan sanal

influencerlarin sosyal medya varliklar1 genel bir degerlendirmeye tabi tutulmustur.

Bunun yani sira, s6z konusu dijital karakterlerin gergeklestirdikleri pazarlama
faaliyetleri incelenerek marka iletisimindeki islevleri analiz edilmistir. Ayrica sanal
influencerlarin, insan influencerlarla kiyaslandiginda benzer diizeyde basar1 gosterip
gosteremedikleri ele alinmig, insan influencerlar agisindan dogurabilecekleri olasi
tehditler ile markalar icin sunduklar1 avantaj ve dezavantajlar ilgili literatiir

cercevesinde tartigilmistir.



Calismanin iiclinci boliimiinde ise incelenen sanal influencerlarin Instagram
tizerindeki varlik bigimleri, igerik tiirleri, etkilesim stratejileri ve marka temsili
pratikleri ilizerinden analiz edilerek onlarin dijital pazarlama ekosistemi igerisindeki

konumlar1 ve iglevleri ¢ok boyutlu bir bakis agisiyla ortaya konmaya calisilmistir.



BIRINCi BOLUM

1. DIJITALLESME VE DiJITAL DONUSUM CAGINDA INFLUENCERLAR

Calismanin bu boliimiinde dijitallesme ile birlikte iletisim stireglerinin doniistimii,
yeni iletisim teknolojileri, sosyal medya platformlari, influencer kavrami ve influencer

tiirleri irdelenmistir.

1.1. Dijitallesmeyle Birlikte fletisimin Doniisiimii

Canliligin var olmastyla birlikte iletisim kavrami yillar igerisinde gelisim
gdstermis ve bu gelisimle birlikte kendini asarak farkli boyutlara evrilmistir. Iletisim
olgusu gezegenimizde sadece canli varliklarin tekelinde olmamakla birlikte cansiz

varliklar1 da igerisine alan genis bir fenomendir. (Se¢men, 2022, 5.403-404).

M.O 3200 yillarinda Siimerlilerin yaziy1 icat etmelerinden evvel insanoglu
iletisimini resimler, sekiller, sesler {izerinden devam ettirmislerdir. Ancak yazinin
bulunusu insanlarin duygu ve diisiincelerinin diizenli bir gdstergesi olmustur (Ozkaral,

2015, 5.373).

Akabinde matbaanin bulunmasiyla birlikte yeni basim teknikleriyle okur-
yazarlik orani artmig RoOnesans simirlarini asarak Avrupa’nin dort bir yanina
yayilmustir. Bilim alanindaki ilerlemeler sanayi alaninda da mevcudiyetini géstermis,
yeni enerji kaynaklar1 ve yeni makinelerin icadiyla sanayi alaninda da bir devrimin
gerceklesmesine neden olmustur. Gegen bu siirecler igerisinde iletisim ve teknoloji
alanindaki yenilikler ve iyilestirmeler sayesinde yeni bir ¢aga ulagilabilmistir. (Unal,
2009, s.127) Bilgi ¢ag1 ad1 verilen bu ¢agin temel iki olgusu olan teknoloji ve iletisim

kavraminin tanimini yaparak baslamak daha dogru olacaktir.

Teknoloji kavrami Tiirk Dil Kurumu’na gore “Bir sanayi alaninda kullanilan
ara¢ ve gereclerin kullanim big¢imlerini kapsayan uygulama bilgisi”dir. (TDK
Sozliikleri, 2025) Teknoloji kdken olarak Antik Yunanca’da ‘“yapmak, tiretmek”
anlamma gelen “tekhne” sozciigii ile “bilim ve Ogreti” anlamina gelen “loghos”

teriminin bir birlesimidir. Bu birlesim ise teknolojinin bir nesnenin {iretimi ve
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gerceklesmesi igin gerekli olan toplumsallagmig bilgi bi¢imini ifade etmektedir

(Atabek, 2001, & Akar, 2010, s. 98).

Iletisim kelimesi ise Tiirk Dil Kurumu’'na gére “Duygu, diisiince ve bilgilerin
herhangi bir yolla baskalarina aktarilabilmesi; haberlesme, komiinikasyon” olarak

tanimlanmistir. (TDK Soézliikleri, 2025)

Teknoloji ve iletisimi kavramlarin1 bir arada bulunduran iletisim teknolojisi
olgusu ise Antik donemden giiniimiize kadar kiiresellesmenin etkisiyle bir¢ok
teknolojik gelismeleri kendi ¢atisi altinda toplayabilmistir. Bu teknolojik gelismelerle
iletisim faaliyetleri, kiiresellesmenin varligiyla sinirlarin1 asmis ve bulundugu yeri
degisime zorunlu kilmis bilhassa ugradigi o bolgeyi etkisi altina alip doniistiirmeyi

basarmustir.

Iletisim teknolojisi olarak nitelendirilen bu araglar iletisim alanindaki biitiin
teknolojileri blinyesinde barindiran iletisim, enformasyon, yayin ve basim faaliyetleri
ile alakal1 ortaya konmus biitiin kanallar1 igeren durumlari anlatmak i¢in kullanilmistir.

(Ulug, 2003, s.14 & Se¢cmen, 2022, s. 403-404).

Yaklasik yiiz y1l once biiyiik bir ivme kazanan kitle iletisim araglari, iletisim
siireclerinde koklii bir devrim yaratmis ve toplumsal dinamikleri énemli Slgiide
etkilemistir. Internet teknolojilerinin gelisimi ile yasanan ve ikinci devrim adi verilen
dijital devrim ise, bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte insanlarin
bilgiye kolayca erisebilmesini saglamig ve toplumu dijital bir topluma

dontistiirmiistiir. (Dijk, 2016, s.38 & Biricik, 2022, s.109-110).

Bu djjital devrim 20. yilizyilin ortasinda askeri amaglarla kullanilan internetin
tim diinyaya yayilmasi ile, insanlig1 kollektif ve bireysel anlamda degistirmis ve
etkilemistir. Internetin gelisimiyle birlikte iletisim teknolojileri kiiresel ve yerel olan
arasindaki simirlart belirsizlestirmis, diinyada cografi sinirlar1 asabilmis ve giinliik
yasamin smirlarini degistirmistir. (Yesiltuna ve Tiikel, 2015, s.211& Oztemel, 2016,
s. 10).



1.2. Internetin Icad1, Gelisimi ve Web Teknolojileri

Internet, temel olarak kiiresel bir aglar ag1 (global network of networks) olarak
tanimlanmaktadir (Geray, 2003, s.24). Yeni iletisim teknolojileri agisindan 6énemli bir
ara¢c olan Internet'in tarihsel gelisimi, 1969 yilinda ABD Savunma Bakanlig
tarafindan savunma amach bir dijital arastirma ag1 olarak ARPANET in (Advanced
Research Projects Agency Network) kurulmasiyla baslamistir. 1970’lerin basinda,
bilgisayarlar arast iletisimin daha etkin bir sekilde saglanmasini hedefleyen
"Internetting Project” projesi ile bu ag sistemi “Internet” ismiyle anilmaya
baslanmistir. 1986 yilinda ise ABD Ulusal Bilim Vakfi’nin (NSF) Ulusal Bilim Vakfi
Ag1 (NFSNET) araciligiyla Internet, sivil topluluklara da hizmet vermeye baslamstir.
1990 yilinda NSFNET in isletim hizmetleri ile Internet'in 6zellestirilmesine yonelik
ilk adimlar atilmis, ayn1 yil ARPANET devre dis1 birakilarak, bu agin yerini ABD,
Avrupa ve Pasifik bolgesindeki ticari kuruluslarin denetimindeki aglar almistir. Bu
donemde, 1989 yilinda Avrupa Niikleer Arastirmalar Merkezi'nde (CERN) World
Wide Web'in (WWW) gelistirilmesi, Internet'in yayginlasmasinda &nemli bir rol
oynamistir. 1995 yilma gelindiginde, NSFNET’in ana isletmeci olma gorevinden
feragat etmesiyle birlikte, internet tamamen 6zellesmistir. Sonug olarak, internet’in
ortaya ¢ikis1 ve gelisimi, askeri, stratejik ve teknolojik is birliklerinin dogrudan bir
yansimasidir; 1990’lara kadar yerel bir ag olarak islev goren Internet, 1990'larin
sonlarina dogru bilgisayar teknolojilerinin gelisimine paralel olarak hizla ilerleme
kaydetmistir. 2000'li yillarda, fiber optik teknolojisinin gelisimi ile veri aktarim
hizinda artis saglanmis ve bu siiregte Internet’e bagl cihaz sayisinda da hizli bir artis
gozlemlenmistir (Basaran, 2015, s.26-37 & Castells, 2008, s. 58-68 & Geray, 2003,
s.21 & Isikly, 2001, s.7-8 & Sayimer, 2008, s, 31-32 & Sentiirk, 2017, s.23 &Timisi,
2003, s.122).

Tiirkiye’de Internet’in gelisimi ise ilk olarak TUVEKA (Tiirkiye Universiteler
ve Arastirma Kurumlar1 Ag1) tarafindan saglanan EARN (European Academic and
Research Network) ve BITNET (Because It’s Time Network) ile baglantilar kurularak
baglamistir. Ancak, ag kapasitesinin artirilmasi gerekliligi sonucunda 1991 yilinda
Ortadogu Teknik Universitesi (ODTU) ve Tiirkiye Bilimsel ve Teknolojik Arastirma
Kurumu (TUBITAK) tarafindan ortak bir projeye imza atilmistir. 1996 yilinda Tiirk
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Telekom’un TURNET 1 faaliyete gecirmesiyle erisim kanallar1 genislemeye baglamis;
1999 yilinda ticari altyapr degisiklikleriyle TURNET yerine TTNet isletmesi
devralinmistir. Giiniimiizde, ¢ok sayida 6zel servis saglayicis1 araciligiyla Internet

erisimi yayginlagsmistir (Sayimer, 2008, s, 33-34 & Dondurucu, 2019, s.35).

Son yillarda, Internet’in hizli gelisimi, teknolojik ilerlemeler ve alt yapinin
gliclenmesi ile maliyetlerin azalmasiyla dogrudan iligkilidir. Teknolojik yenilikler
sayesinde, video ve ses gibi iceriklerin Internet ortamina aktarilmasinin getirdigi yiik
ortadan kalkmis, bdylece Internet, geleneksel kitle iletisim araglarmmn alternatif bir
platformu haline gelmistir. Daha sonra, teknik olanaklarin gelisimiyle, Internet
tizerinde ii¢ boyutlu oyunlar, goriintiilii konusma sistemleri, Netflix gibi dijital icerik
platformlar1 ve yiiksek ¢oziiniirliiklii mobil iletisim hizmetleri sunulmaya baglanmistir.
Boylelikle bireyler, giincel olaylarla ilgili bilgi edinme, basili eserleri okuma,
sosyallesme, bilgi alma ve ticari islemler gerceklestirme gibi c¢esitli amagclarla
Internet’i daha yogun bir sekilde kullanmaya baslamistir. Ayrica, Facebook, Twitter
ve Instagram gibi sosyal aglarin yiikselisi ve Internet’in mobil cihazlarda
kullanilmasinin artmasi, internet’in yayginlasmasinda énemli etkiler yaratmistir (Carr,

2012, 5.108-109 & Giircan, 1998, s.1445-1446 & Sentiirk, 2017, 5.23-34).

1.2.1. Web 1.0 Tanim ve Temel Ozellikleri

Gilintiimiizde "Web Teknolojisi" kavrami pek ¢ok kullanici tarafindan kolayca
anlagilabilirken, bir¢ok kisi "www" (World Wide Web) teriminin kdkeni hakkinda
bilgi sahibi degildir. World Wide Web, 1989'un sonlarinda Isvigre'nin Cenevre
kentinde bulunan CERN'de Tim Berners-Lee tarafindan gelistirilmistir. Bu sistem,
bilgisayarlar arasinda internet {izerinden etkilesimi saglamak amaciyla tasarlanmis bir
yazilim altyapisidir. Web, iceriklerin baglantilar araciligiyla erisilebilir hale gelmesini
miimkiin kilarak, modern internetin temel taslarindan biri olmustur. Web 1.0, temel
olarak metin odakl1 ve statik bir yapidadir. 1990'lara kadar devam eden bu donem,
kullanicilarin internet araciligiyla bilgiye erismesine olanak tanirken, kullanicilar
yalnizca pasif birer okuyucu olarak kalmistir. Bu donemde, etkilesim imkanlar

sinirlidir ve kullanicilar, igerik uzmanlarinin yonetimindeki sayfalarda bilgi aliminda



bulunmuglardir. Web 1.0, merkezi, ardisik, estetik agidan sinirlt ve okumaya odakli bir
deneyim sunuyordu; e-posta, tarayicilar ve arama motorlart gibi temel 6zellikler
barindirmistir. (Choudhury, 2014, s. 8096 & Shivalingaiah ve Naik, 2008, s.500 &
Cosan, 2022, s.2641)

Eger bir web sayfasi sadece bilgi sunuyor ve etkilesime izin vermiyorsa, bu sayfa
Web 1.0’1n bir parcasidir. Ote yandan, etkilesim ve kullanic1 katkilarina agik olan
igcerikler ise Web 2.0 olarak adlandirilmistir. Web 1.0 ile Web 2.0 arasindaki fark
sadece teknolojik hizmetlerde degil, ayn1 zamanda internetin kullanicilarin etkilesim
bicimleri ve bilgiyi ulagma yoOntemleri acisindan da Onemli degisiklikler

barindirmaktadir. (Dondurucu, 2014, s.78)

1.2.2. WEB 2.0 Tanim ve Temel Ozellikleri

Web 2.0 terimi, 2005 yilinda O'Reilly Medya ve MediaLive International
arasindaki bir beyin firtinast sonucunda ortaya ¢ikmis ve internetin evrimine dair yeni
bir akimin miijdecisi olarak degerlendirilmistir (O'Reilly, 2005, s.17). Bu kavram,
internet iizerinde yeni teknolojiler, yontemler ve platformlarin bir araya gelme siirecini
ifade etmektedir. Web 2.0, internet ortamlarinin kullanicit uygulamalarimi etkin bir
sekilde ¢alistiracak sekilde tasarlanmasini, kullanicilarin igerik tizerinde kontrol elde
etmelerini, igerik paylasimini ve yiiklemesini kolaylastiran 6zellikleri barindiran bir
yap1 sunmaktadir. Bu durum, Web 2.0'm igerik iiretim siire¢lerinde kullaniciy1
merkeze alarak bir degisim sagladiginin gostergesi olarak degerlendirilebilmektedir

(Akar, 2011, s. 14).

Web 2.0, internet kullaniminda duragan bir yapidan daha etkilesimli ve kullanici
odakl1 bir teknoloji evrimine isaret eden bir terim olarak kullanilmaktadir. Bu kavram,
etkilesimli sistemlerin ve internet sitelerinin gelisimini ifade ederken, ayn1 zamanda
bilisim alanindaki kokli degisikliklerin de habercisi olmaktadir. Web 2.0
uygulamalarinin kullanicilar i¢in yalnizca yeni bir arayliz saglamadigini, bunun
Otesinde bilisim diinyasini etkileyen yeni bir felsefe oldugunu vurgulamaktadir. Onlar

bu sistemi, yeni nesil bir internet anlayisini kolektif bir bilingle sekillendiren,



ekonomik, sosyal ve teknolojik egilimlerle belirlenen etkilesime agik gelismis bir arag
olarak tanimlamaktadir. Bu baglamda, Web 2.0'in internet aglar iizerindeki etkileri,
veritabanlarinin daha genis kitleleri kapsayacak sekilde evrimlesmesi, uygulamalarin
daha kullanic1 dostu hale gelmesi ve deneyim pazarlamasinin kitleler yerine bireylere
yonelik olarak genislemesi gibi unsurlarla Ozetlenebilir. Ayrica, Web 2.0, ¢esitli
kullanicilart bir araya getiren genis bir iletisim platformunun temellerini atarak, sosyal
etkilesimlerin daha dinamik bir sekilde gerceklesmesini saglamistir. (O'Reilly ve

Musser, 2006, s. 3-4 & Dondurucu, 2014, s.93).

1.2.3. Web 3.0 Tanim ve Ozellikleri

Web 3.0 teknolojileri, siklikla "semantik web" terimi ile iliskilendirilen,
kullanicinin sanal ortamda gorev ve sorumluluklarini azalttig1 ve makineler tarafindan
tiretilen bilgilerin erisilebilirligini artirmay1 hedefleyen bir kavramdir. Bu ii¢lincii nesil
internet uygulamalari, internet sayfalarinin anlamlarini ve boyutlarint zamanla
degistirecek bir potansiyele sahiptir. Gelisen yapay zeka teknolojileri, icerikleri analiz
ederek kullanicilara uygun bilgileri sunma yetisini kazandiracaktir. Semantik web
fikri, internetin yaygin kullanimini saglayan Tim Berners-Lee tarafindan ortaya
konmus olup, makinelerin web sayfalarini insanlarin okudugu gibi okuyabilmesini,
arama motorlar1 aracilifiyla bilgiye daha kolay erisim saglayabilmesini ifade
etmektedir. (Hassanzadeh ve Keyvanpour, 2011, s. 27-28 & Gili¢gdemir, 2010, s. 28 &
Metz, 2007, s. 1)

Web 3.0 teknolojisi, insan-makine etkilesimlerini artirarak bilgisayar kullanim
bi¢imlerini doniistiiren bir alan olarak tanimlanmaktadir. Bu teknoloji genel hatlariyla,
semantik internet ve sosyal hesaplama ortamindan olusan iki temel bilesen etrafinda
degerlendirilmektedir. Semantik teknolojiler, a¢ik standartlarla internetin daha
erigilebilir hale gelmesini saglarken, sosyal hesaplama ortamlar1 bir¢ok sosyal ag
topluluklariin olusmasina olanak tanimaktadir. Semantik web, internet sitelerinin ve
bilgisayarlarin uyum icerisinde calisabildigi, verilerin uygulamalar, organizasyonlar
ve topluluklar arasinda paylasilmasini saglayan bir yapiy1 ifade etmektedir. Bu

baglamda, kablosuz veri paylagimi ile insan ve makine etkilesimli yeni bir bilgi



teknolojisi sistemi olarak degerlendirilmekte ve veri tabanlari arasinda baglanti
kurarak bilgi akigini saglamakta 6nemli bir rol oynamaktadir (Suphakorntanakit, 2008,

s. 1-2).

Web 2.0 ve Web 3.0 arasindaki temel ayrim, Web 2.0 uygulamalarinin farkl
kullanicilar tarafindan iiretilen igeriklere odaklanmasi, Web 3.0’1n ise birbirine bagl
veri setleri iizerine insa edilmesidir. Bu iki teknoloji arasindaki farklar, 6zellikle igerik
iretim siirecleri ve bilgi paylasimi agisindan belirginlesmektedir  (Aghei,
Nematbakhsh ve Farsani, 2012, s. 6). Bunedenle, Web 3.0, internetin bir sonraki etapta

daha akilli, daha bagli ve daha anlamli bir hale gelmesini miimkiin kilmaktadir.

1.2.4. Web 4.0 Tanim ve Ozellikleri

Web 4.0 ise, simbiyotik web kavrami ¢ercevesinde tanimlanmaktadir ve bu yeni
nesil webin temel amaci, insanlar ile makineler arasindaki etkilesimi daha derin ve
etkili hale getirmektir. Web 4.0, zihin kontrollii araytizler gibi daha giiglii ve kullanici
dostu etkilesim yontemlerinin gelistirilmesine olanak tanimaktadir. Onceki nesil Web
3.0 ile benzer sekilde, bu yap1 da insan ihtiyaclarin1 merkeze alarak, bu ihtiyaglarin
daha sistematik ve organize bir sekilde karsilanmasini hedeflemektedir. Boylece, insan
ve makine arasindaki zekd simirlarinin ortadan kaldirilmasi saglanmaktadir. Bu
asamada yapay zeka, makine 6grenimi ve nesnelerin interneti gibi oncii teknolojilerin
entegrasyonu, bir¢ok sektorde belirgin degisim ve gelismelere yol agmaktadir.
Ekonomi, igletme, siyaset, kisisellestirilmis tip, akilli sehir uygulamalari, robotik ve
biiytik veri gibi ¢esitli alanlarda Web 4.0’ etkileri goriiniir hale gelmektedir (Pal ve
Sarkar, 2021, s.66-72).

Web 4.0'm bir¢ok farkli tanima sahip olmasi, ¢ok yonliiliiglinii ve esnekligini
gozler Oniine sermektedir. Sayilan tanimlamalar1 inceledigimizde, Web 4.0'in, gercek
ve sanal nesnelerin bir araya gelerek ortak bir deger yaratmaya yonelik etkilesimde
bulundugu, artirilmis gerceklikle entegre bir yap1 olusturdugu ve kullanicilarin sosyal
medya araciligiyla duygularini ve diisiincelerini paylasabildigi duygusal bir platform

olarak tanimlanabilecegi anlasilmaktadir (Bauman ve Bachmann, 2017, s.68-79).



1.2.5. Web 5.0 Tanimi ve Ozellikleri

Toplum 5.0 kavrami, 2015 yilinda Japonya'da bir siyasi strateji olarak ortaya
¢ikmig ve Japon hiikiimetinin “Besinci Bilim ve Teknoloji Plan1”’nda bir kavram olarak
benimsenmistir. 2017 yilinda “Gelecek Stratejisine Yatirim: Toplum 5.0 Reformu”
baslikl1 bir reformun temel bileseni olarak tanitilmistir. Toplum 5.0, "akilli toplum"
veya "stiper akilli toplum" olarak adlandirilarak, 2017 yilinda Hannover,
Almanya’daki diinyanin 6nde gelen bilisim-teknoloji fuarlarindan biri olan CEBIT te
Japonya Bagbakani Shinzo Abe tarafindan duyurulmustur. Abe, bu felsefeyi tanitirken,
teknolojinin toplumlar icin tehdit degil, aksine yardimeci bir unsur oldugunu
vurgulamig ve toplum 5.0’mn, bilim ve teknolojinin rehberliginde sekillenen bir
toplumsal yap1 oldugunu belirtmistir. Bu anlayis, endiistri 4.0 ve dijitallesmenin
sagladig firsatlar ¢ergevesinde sekillenmistir. (Wang vd., 2018, s.2-8 & Fukuyama,
2018, 5.47-50).

Toplum 5.0, sadece Japonya'nin gelisim stratejisi olarak degil, ayn1 zamanda
kiiresel diizeyde toplumsal sorunlarla basa ¢ikma potansiyeline sahip bir yaklasim
olarak dikkat ¢cekmektedir. Gliniimiizde, endiistrinin ve sosyal yasamin nasil entegre
edilebilecegi lizerine tartigmalar yogun bir sekilde devam etmektedir (Fukuyama,
2018, s.47-50). Toplum 5.0'n gelisim hedefleri incelendiginde, kadinlarin
giiclendirilmesi, e-6grenme sistemleri, erken uyari sistemleri, akilli tarim ve gida
uygulamalari, akilli sehirler ve yenilik¢i ekosistemler gibi alanlarin 6n plana ¢iktig
goriilmektedir (Shiroishi vd., 2018, s.73-78 & Fukuyama, 2018, s.47-50). Bu
kapsamda, Web 5.0’ 1n sundugu firsatlar, daha siirdiiriilebilir ve entegre bir sosyal yap1

olusturma hedefini desteklemektedir.

1.2.6. Web 6.0 Tanimu ve Ozellikleri

Internet Information Services (IIS) 6.0, web hizmetlerini y&netmek ig¢in
gelistirilmis bir platformdur ve bu versiyonuna 6zgii olarak "Web Service Extensions"

adl1 bir islevsellik alan1 sunmaktadir. Web hizmeti uzantilari, IIS’in temel statik icerik
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sunma yeteneklerini genisleterek dinamik ve etkilesimli i¢erik sunumunu miimkiin
kilar. Bu uzantilara 6rnek olarak Active Server Pages (ASP), ASP.NET, FrontPage
Server Extensions, sunucu tarafi icerik dahil etme (Server-side includes — SSI),
Internet Database Connector, Web Distributed Authoring and Versioning (WebDAV),
Common Gateway Interface (CGI) ve Internet Server API (ISAPI) gosterilebilir. IIS
6.0, web barindirma hizmetlerini sunarken, sistem kaynaklarin1 verimlilik, kararlilik
ve performans agisindan optimize eden esnek bir mimari sunmaktadir. Uygulamalari
yalitilmis havuzlar igerisinde yoneterek, bellek sizintilari, hatali siiregler ve asiri
kaynak kullanimi gibi sorunlar1 otomatik olarak tespit etme yetenegine sahiptir.
Sorunlarin ortaya ¢ikmasi durumunda, IIS bu sorunlar1 yonetmek i¢in hatali kaynaklar
kapatmak, yeniden dagitim yapmak ve hatali siirecleri sistematik araglarla izlemek gibi
yontemlerle miidahale eder. Bu 0Ozellikler, IIS'in hem giivenilirligini hem de
performansini artirarak, web uygulamalarinin sorunsuz ¢alismasini tesvik etmektedir.

(Onday, 2019, s. 6)

Kiiresel Olcekte endiistriyel alan, 6nemli bir doniisiim siirecinin esigine
gelmistir. Bu doniisiimiin sembollerinden biri olan Endiistri 4.0, otomasyon ve
birbirine bagli sistemlerin entegrasyonu ile tanimlanmakta olup, daha akilli bir gelecek
icin zemin hazirlamistir. Bu temeller lizerine inga edilmekte olan Endiistri 5.0 ve
Endiistri 6.0 ise, insan-makine is birligini, 6zellestirilmis ¢oziimleri ve kolektif
calismay1 On plana ¢ikarmaktadir. Bu evrim, pazarlama stratejilerinde de benzer bir
degisimi zorunlu kilmaktadir. Miisteri odakli bir yaklasim olan Pazarlama 6.0, yiiksek
diizeyde kisisellestirilmis deneyimler sunmak ve daha derin marka iligkileri
gelistirmek amaciyla teknolojiden avantaj saglamaktadir (Alan ve Yildiz, 20205,
$.227).

Endiistri 5.0'dan Endiistri 6.0'a geg¢is, yapay zeka, makine 6grenimi, Nesnelerin
Interneti ve siber-fiziksel sistemlerin entegrasyonu ile saglanan endiistriyel
yeteneklerde dnemli bir gelismeyi temsil etmektedir. Bu teknolojik unsurlar, tiretim
stireglerini daha 6nce goriilmemis bir otomasyon, verimlilik ve 6zellestirme diizeyine
tasimaktadir (Smith, 2022, s.89-101). Benzer bir sekilde, Web 6.0 da daha etkilesimli,
kisisellestirilmis ve veri odakli stratejiler gelistirmek {iizere bu teknolojileri

benimseyerek bir evrim siireci gegirmektedir (Johnson & Brown, 2023, 5.34-50).
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1.3. YENI ILETiSIM TEKNOLOJILERI VE TEMEL OZELLIKLERI

Yeni iletisim teknolojileri internet ve dijital cihazlarin gelistirilmesiyle ortaya
cikan iletisim araglarim1 ve yontemlerini kapsamaktadir. Yeni iletisim teknolojileri
kavramu ile alakali literatiirde bircok farkli akademik calismaya rastlamak miimkiin

olmakla beraber yazarlarca kavraminin farkli tanimlamalar1 da mevcuttur.

Yeni iletisim teknolojileri, bilgisayar ve mikroislemci tabanli araglarin
kullanicilar ile bilgi arasinda etkilesimi saglayan veya bunu zorunlu kilan iletisim
teknolojileri toplami olarak tanimlanmaktadir (Timisi, 2003, s.80). Ancak, literatiirde
"yeni" olarak adlandirilan araglar ve nitelikler konusunda bir goriis birligi
saglanamamistir (Hepkon, 2011, s.123). Bu tanimsal belirsizligin baglica nedenleri
arasinda, bilgisayar ve Internet teknolojilerinin hizl1 bir sekilde evrim gegirerek yeni

iletisim araclar1 ve platformlarinin siirekli degisimi yer almaktadir.

Geray (1994, s.7-8) yeni iletisim teknolojilerini kullanicilar ve enformasyon
arasindaki iletisimi igerisinde bulunduran, mikro- islemcilerle bu karsilikl1 etkilesimi
saglayan iletisim araglarinin tiimii olarak tanimlamistir ve bu teknolojilerinin su 3

ozelligine vurgu yapmistir:

-Karsihikh Etkilesim: Geleneksel kitle iletisim araglarindaki tek yonlii iletisim
modelini degistirmis. Iletisim siirecinde zekanin dahil oldugu dinamik bir etkilesim

modeline evrilmistir.

- Kitlesizlestirme (demassification): Genis bir kullanic1 grubu arasinda bireysel
mesajlar gonderip almayr miimkiin kilacak bir diizeyde kitlesizlestirici olabilir. Bu
stireg, kitle iletisim isteminin kontroliiniin mesajlar1 iireten kisiden alictya yani

tiikketicisine dogru kaymasinit miimkiin kilar.

- Eszamansiz (asenkron) olabilme: Yeni iletisim teknolojilerinin kullanicilara
mesaj gonderme veya alma konusunda kendilerine en uygun zaman dilimini segme
imkan1 saglar. Ornegin elektronik posta bu duruma verilebilecek en iyi somut

orneklerden biridir. Bu sistemde kullanici tarafindan gonderilen mesajlar alict
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tarafindan uygun bir zamanda erisilebilmektedir. Eszamanlilik kontroliin kaynaktan

alictya kaymasinin 6nemli bir boyutunu temsil etmektedir.

Bilgisayar ve Internet'in bireylerin giinliik yasamlarinda dnemli bir yer edinmesi,
iletisim araglarinin "eski" ve "yeni" seklinde ikili bir siniflandirma altinda ele
alinmasinda etkili olmustur. Giiniimiizde, Internet baglantili pek c¢ok cihaz, yeni
iletisim teknolojileri baglaminda degerlendirilmektedir. Yeni iletisim teknolojileri ile
eski iletisim teknolojileri arasindaki temel farkliliklar; yeni teknolojilerin kapsadigi
alanin ve kullanict sayisinin genislemesi ile kiiresellesme, farkli medya sistemleri
olusturma kapasitesi, agik mimari ve veri taginirligi gibi 6zelliklerin yani sira, kullanici
ile igerik arasindaki etkilesimi giiclendirmesi, genis veri tabanlari olusturmasi ve
iletisim hizin artirarak bilgilere daha hizli erisim saglama yetenegi olarak siralanabilir.
Bu baglamda, yeni iletisim teknolojilerinin temel nitelikleri arasinda, iletisim
stirecinde alicilara geri bildirim olanag1 sunan etkilesimlilik; mesajlarin dagitiminda
kitle iletisim araglarinin giiciiniin alictya dogru kaymasi; bireyin iletisim siirecinde 6n
plana ¢ikmasiyla olusan kitlesizlesme ve bilgilere ulasimda zaman ve mekan sinirlarini
ortadan kaldiran es zamansizlik bulunmaktadir. Yeni iletisim teknolojilerinin kavram
cergevesi ve Ozellikleri lizerine yapilan tartigmalar, iki ana yaklasim etrafinda
sekillenmektedir. Birinci yaklagim, yeni iletisim teknolojilerinin sagladigi olanaklara
odaklanarak olguyu tanimlamay1 amaclarken; ikinci yaklasim ise bu teknolojilerin
kiiltiirel ve toplumsal etkileri lizerindeki etkilere yogunlasmaktadir. Birinci yaklagim,
daha pozitivist bir bakis acgisiyla, yeni iletisim teknolojilerinin gelisim ve ilerlemedeki
olumlu etkilerine vurgu yaparken; ikinci yaklasim, bu teknolojilerin toplumsal,
ekonomik ve kiiltiirel diizlemde yarattigi doniisiimlerin insan yasami itizerindeki
kapsamli etkilerini incelemeyi hedeflemektedir. Bu farkli bakis agilari, yeni iletisim
teknolojileri olgusu tlizerine yapilan akademik ¢aligsmalarin derinligini ve zenginligini
artirmaktadir (Hepkon, 2011, s.123-124 & Thornham vd., 2009, s.791-792 & Timisi,
2003, s5.81-84).

1.4. YENi MEDYA KAVRAMI VE TEMEL OZELLIKLERI
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Yeni iletisim teknolojileri ile baglantili olarak ortaya ¢ikan “Yeni medya” terimi
ise, ilk olarak 1953 yilinda Marshall McLuhan tarafindan Queen’s Quarterly
dergisinde tanimlanmis ve iletisimin kiiresel boyutta erisim ve elektronik bilgi toplama
ozelliklerine odaklanmistir. Bu kavram, zaman iginde 1990’11 yillara dek, teknolojik
gelismelerin etkisiyle daha kapsayict bir anlam kazanarak internetle baglantili hale
gelmistir. Huisman’in da belirttigi iizere yeni medya, telekomiinikasyon, bilisim ve
yayincilik sektorlerinin kendi dinamikleri ¢ergevesinde isleyerek birlestigi ve siirekli
yenilenen teknolojik araglari ile bunlarin sundugu olanaklari ifade eden bir kavramdir.
Boylece, yeni medya giiniimiizde daha kapsamli ve farklilasmig bir iletisim ortami
yaratmistir. (Yicesoy, 2017, s.12-13). Pierre Levy (1998) Sanal Hale Gelmek:
Gergeklik ve Dijital Cag adli yapitinda yeni medya ortaminin, dijital bilgilerin sayisal
kodlara doniismesiyle hem igerik iireticilerine hem de icerik tiiketicilerine oldukca
genis bir depolama kapasitesi sunmakta oldugunu yazmistir. Giiniimiizde
bilgisayarlar, bilgisayar aglari, ¢evrimici iletisim araglari ve dijital medya gibi
kavramlarin giinliik hayatimizin bir parcasi oldugunu belirtmis ve bu kavramlar1 tek
bir cat1 altinda toplayan {ist bir terim olan “yeni medya” kavraminin altin1 ¢izmistir.
Dijitallesme siireciyle, medya metinlerinin fiziksel hallerinden ¢iktigini artik fotograf
baskilari, kitaplar ve filmler gibi yayinlarin “maddi olmaktan ¢ikarildigin1” eklemis ve
bu yeni siire¢le beraber, verilerin artik daha kiiglik alanlarda depolandigini ve bu
verilerin yiiksek hizlarla ulagsmasini ve analog bicimlere gore ¢ok daha verimli bir
sekilde islenmesine katki sagladigini sOylemistir. (Loker ve Binark, 2011, s.9) Bu
yonleriyle yeni medya hem bireylerin iletisim bi¢gimlerini hem de bilgiye erisim

yollarin1 koklii bir sekilde doniistiirmektedir.

Oztiirk (2015, 5.293) ses, metin, goriintii ve sayisal veriler gibi farkli medya
tirlerinin bir arada bulunmasinin yeni medyanin ¢oklu ortam 06zelligine sahip
oldugunu vurgulamistir. Friedman ve Friedman (2008) yeni medyanin bes temel
ozelligini iletigim, is birligi, topluluk, yaraticilik ve yakinsama olarak siralamaktadir.
Yeni medya ile iletisim, hizli ve ag temelli bir yapiya sahip oldugundan dolayi,
kullanicilarin etkilesimini artirmakta olup, bilginin hizli bir sekilde iletilmesine de
olanak saglamaktadir. Yazarlarin ifade ettigine gore, yeni medya teknolojileri
sayesinde internet iizerindeki is birlikleri kolaylagmakta ayrica kullanicilar diger

kullanicilarla etkilesimde bulunabilmektedir ve bu durum, olusan topluluklarin daha
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esitlikei ve kapsayici bir yapi kazanmasina olanak tanimaktadir. Ayrica, kullanicilar
icerik reticisi konumunda olduklarindan, yaraticiliklarini  gelistirme  firsati
bulmaktadir. Son olarak, yakinsama 6zelligi, yeni medyanin en temel gii¢lerinden biri
olarak One ¢ikmaktadir; ¢iinkii farkli islevlerin, g¢esitli teknolojik cihazlara ihtiyag
duymadan tek bir aygit iizerinden gerceklestirilebilmesini saglamaktadir. (Terzi, 2020,
s. 36). Evereth Rogers, yeni medyanin geleneksel medyadan ayrimlasan 6zelliklerinin
basinda etkilesim (interaction), kitlesizlestirme (demassification), eszamansiz
(asynchronous) gibi 6zellikleri biinyesinde barindirdigini belirtmektedir. (Yiicesoy,

2017, s.13)

Binark ve Loker (2011, s.9), yeni medyanin temel 6zelliklerini su sekilde
siralamaktadir: dijitallik, etkilesimsellik, multimedya bicimselligi, kullanici tiirevli

icerik iiretimi, hipermetinsellik, yayilim ve sanallik.

Dijitallik/Sayisalhk: Yeni medyanin en Onemli niteliklerinden biri
dijitallesmedir; bu siireg, gorsel, ses ve metin gibi verilerin sayisal kodlara
donistiiriilmesini ifade eder. Dijital veriler, depolama araglar1 ve aglar sayesinde
analog medyaya gore daha yiiksek veri depolama kapasitesine ve hizina sahiptir. Bu
durum, veri Uretim, dagitim ve paylasim siire¢lerini hizlandirarak, kullanicilarin
ithtiya¢c duydugu bilgilere kolayca erisebilmesine olanak saglamaktadir. (Binark ve

Loker, 2011, 5.9 & Lister vd., 2009, s.15-16 &Van Dijk, 2006, s.8).

Etkilesimsellik: Etkilesimsellik, yeni medya ortamlarinin her yerden erisilebilir
olmasini ve iletisim siire¢lerinde zamanla uzam agisindan karsiliklilik olusturmasini
saglar. Bu ozellik, kullanicilar arasinda etkilesimi artirarak c¢ift yonlii bir iletisim
bicimi gelistirir. Yeni medya ile ilgili en o6nemli Ozelliklerden kabul edilen
etkilesimsellik kavrami, kullaniciya yeni medya aygitlarinda bulunan metinlere erisim
konusunda tercih hakki sunmaktadir. Kisacasi kullanici, bu metinler ile daha yogun ve
daha uzun iligkiler kurabilir ayrica onlara kolaylikla ulasabilir. (Binark, 2009 &
Dewdney ve Ride, 2006, s.215-216 & Lievrouw, 2001, s.15 & Van Dijk, 2006, s.9).
Etkilesimsellige yonelik yapilan tanimlar arasinda en dikkate deger olani, Iletisim
Bilimci Carrie Heeter''n etkilesim kavramina iliskin ifadesidir. Heeter, etkilesimi,

medyanin hangi 6zelliklerinin etkilesimli iletisime olanak sagladigini inceleyerek
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tanimlamistir. 1989 yilinda Heeter, etkilesimi "mevcut seceneklerin karmasikligi,
kullanicinin bilgiye ulagmak icin sarf ettigi ¢aba, kullanicilara yanit verme, bilginin
kullaniminin izlenmesi, kullanicilarin bilgi eklemeyi kolaylagtirmasi ve kullanicilar
arasinda kisiler arasi iletisimi saglama gibi ¢ok yonlii unsurlar igeren bir kavram"
olarak tanimlamistir. Heeter’in bu tanimi, bir medyanin etkilesimli olma derecesini
digerlerinden ayiran kriterler belirleyerek bir 6l¢ek sunmaktadir. (Aktas, 2007, s.34).
Etkilesim, modern iletisim ortamlarinda bireylerin siirekli olarak veri alisverisinde
bulunabilme durumunu ifade etmektedir. Burada vurgulanan 6nemli noktalar,
bireylerin veriler iizerinde sahip olduklari etki ve bu siirecin siirekliligidir. Alicilar ve
kaynaklar arasinda ¢ift yonlii bir etkilesim mevcuttur; bu durum, alicilarin iletisim
stirecinde aktif bir rol oynamalarini saglar ve tiim bu islemler tek bir kanal iizerinden
gerceklesir. Etkilesim, sosyal medya platformlarinin en belirgin 6zelliklerinden biridir
ve kullanicilarin bilgi kaynaklarina daha secici bir sekilde erisim saglamalarina olanak
tanir. Bu baglamda, sosyal medyada etkilesimli yapist sayesinde kullanicilar i¢erik
olusturma, arama, paylasma ve diger bireylerle veya gruplarla etkilesime girme
konusunda daha fazla 6zgiirliige sahiptir. Geleneksel medyanin sunduklarindan farkl
olarak, sosyal medya kullanicilarin aktif katilimini tesvik eden bir iletisim bigimi
sunar. Etkilesim, iletisim siirecinde karsiliklilik ve ¢ok katmanlilik gibi unsurlari
beraberinde getirir. Sosyal medyanin bu dinamik yapisi, iletisimin anlik ve eszamanli
olmasma firsat tanir. Boylece kullanicilarin iletisimdeki rolleri ve katilim dereceleri
cesitlenir. Birden fazla kullanicinin sanal ortama katilmasi durumunda, bu ortam,
kullanicilarin avatarlariyla (sanal temsil karakterleri) etkilesim i¢inde olabildigi ortak
bir diinya haline doniisiir. Boylece etkilesimsel ozellik, kullanicilarin birbirleriyle
iletisim kurmalarini kolaylastirir. Sosyal medyanin en ¢ekici yonlerinden biri, farkli
sosyal kesimlerden bireylerin bu platformlar1 etkin bir sekilde kullanabilmesini
saglayan etkilesim ozelligidir. (Oztiirk, 2015, 5.292-295 & Binark, 2007, s.10). Bu
sebeplerden oOtlirii yeni medyadaki tiiketici “kullanici” olarak nitelendirilmekte ve yeni
medyadaki kullanici sadece ag tabanli uygulamalar ile degil agdaki diger kullanicilarla

da etkilesim saglayabilme olanagina da sahiptir. (Tas, 2017, s. 62-63).

Multimedya Bicimselligi: Multimedya bicimselligi imge, ses, metin ve sayisal
veri gibi farkl veri tiirlerini kapsayan bir olgudur. Yeni medya ortamlarinin dijitallik

ozelliginden fayda saglar ve kullanici tiirevli igerik {iretimini olagan kilar. Hem
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tireticiler hem de tiiketiciler bu oOzelliklerden faydalanarak igerik iiretebilirler.
Kullanic1 tiirevli icerik veya kullanici tarafindan yaratilan icerik adi verilen bu
sistemde video paylasim sitelerine yiiklenen amator videolardan tutun da bloglarda
paylasilan yorumlardan haber sitelerine yapilan okur yorumlarina kadar ¢esitli yeni
metinlerden olusabilmektedir (Binark, 2009 & Binark ve Loker, 2011, s.11 & Lister
vd., 2009, s.13 & Van Dijk, 2006, s.16)

Kullame Tiirevli icerik Uretimi: Yeni medya, kullanicilarin kendi iceriklerini
{iretmesine imkan tanir. OECD (Ekonomik Is birligi ve Kalkinma Orgiitii)’ye gore, bu
icerik, profesyonel igerik iiretim stirecleri disinda gercgeklestirilen yaratici bir cabanin
sonucudur. Kullanict tiirevli igerik, enformasyon iiretim ve paylasim siireclerini

onemli dl¢iide degistirmistir (Binark ve Loker, 2011, s.11 & OECD, 2008, s.6).

Hipermetinsellik: Hipermetin, kullanict etkilesimi sonucunda metinler arasi
gecisleri saglayan bir yapi1 olarak tanimlanir. Bu 6zellik, yeni medya platformlarinda
alternatif gecisler ve metinler arast dolasim imkani sunar (Binark ve Loker, 2011, s.12

& Levy, 1998, 5.52 & Lister, 2009, s.22 & Van Dijk, 2006, s.9).

Yayihim: Bu 6zellik, kullanici tiirevli igerik ve hipermetinsellik ile baglantili
olarak igerigin yeni medya platformlarinda hizla dagitilmasin1 ve ¢esitli zaman ve
mekanlarda yeniden erisilebilirligini ifade eder. Sosyal medya platformlarinda
iceriklerin yayilmasi, baglantililik ve kopyala/yapistir gibi teknikler ile gerceklesir
(Binark, 2009 & Binark ve Loker, 2011, s.12).

Sanalhk: Sanallik, kullanicinin arayiizle kurdugu iletisimin niteliklerini ve
orada olma hissini kapsar. Yeni medya, 3-D teknolojileri ve grafik arayiizler gibi sanal
platformlar1 kullanarak farkli alanlarda sanal gerceklik deneyimlerini hayatimiza
entegre etmektedir (Binark, 2009 & Binark ve Loker, 2011, s.12 & Lister vd., 2009,
s.126-127).

1.5. YENI MEDYA VE GELENEKSEL MEDYA FARKLILIKLARI
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Yeni medya, gelismis iletisim teknolojileri ¢ercevesinde, vatandaglarin bilgi
diizeylerini artirarak giiclii ve katilimci bir demokratik kiiltiiriin olusumuna katki
saglama potansiyeline sahiptir. Bu baglamda, yeni medya, dezavantajli toplumsal
gruplarin sosyal hayata aktif katilimini tesvik edebilmekte; ayrica cografi mesafelerin
Otesinde bireyler arasinda sosyal iliskilerin ¢esitlenmesine olanak tanimaktadir. Yeni
medyanin toplumsal iliskilere getirdigi katkinin seviyesi, esasen "etkilesim"
ozelligiyle dogrudan iliskilidir. Dijital medyanin barindirdig1 etkilesim olanaklari,
iletisim siirecinin tek yonlii olmasinin 6tesine gecerek, cift yonlii veya ¢ok yonli
iletisim bi¢imlerini miimkiin kilmaktadir. Kullanicilar, iletilerin igerigine etki
edebilme yetenegine sahip olup, bu durum iletisim dinamiklerini degistirmektedir
(Van Dijk, 2006, s. 3-8). Boylece yeni medya, zaman ve mekan sinirlarini ortadan
kaldirmanin yami sira, geleneksel kitle iletisim araglarinin enformasyonu tek elden
dagitma yapilarimi da kirarak kullanicilar  lehine Onemli bir doniisim
gerceklestirmistir. Bu 6zellikler, yeni medyanin toplumsal yapilar {izerindeki etkisini

pekistirmekte ve demokratik katilimi artirma potansiyelini gliclendirmektedir.

Yeni medya ile geleneksel medya arasindaki temel ayrim, teknolojik olarak
sayisal verilerin "bit (binary digit)" birimiyle ifade edilmesi lizerine insa edilmektedir.
Yeni medya ve geleneksel medya arasindaki ayrimda bit kavraminin énemli bir yeri
vardir ¢iinkii verilerin hizli islenebilmesi, depolanabilmesi, internet {izerinden
aktarilabiliyor olmasi bu sayede meydana gelmektedir. Bu durum, kullanicilarin yeni
medya platformlarinda alic1 olarak kendilerini ifade etme ve igerik segme konusunda
daha kapsamli bir 6zgiirliige sahip olmalarin1 da miimkiin kilmaktadir (Akinc1 Vural

ve Bat, 2010, s. 3350).

Yeni medyanin sundugu katilim imkanlari, geleneksel medyanin Kkitleler
tizerindeki merkeziyet¢i spekiilatif giicii ile kiyaslandiginda olduk¢a fark
yaratmaktadir. Gilinlimiiz medyasinda, icerik iireticileri ve kullanicilar, birbirinden
bagimsiz roller iistlenmek yerine, karsilikl etkilesim ve geri bildirim sistemleri i¢inde
yer almaktadir. Bu yeni yapi, kullanicilara igerik arama, diger kullanicilarla baglantilar

kurma ve etkilesimde bulunma firsatlar1 sunmaktadir (Jenkins, 2006, s. 3-4).
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Bu baglamda, yeni medya, geleneksel medya ile karsilastirildiginda, alicilarin
bilgi isleme aliskanliklarint 6nemli 6l¢iide doniistiirmektedir. Kullanicilar, igerik
iiretme imkanina sahip olmanin yani sira, ifade bigimlerini zenginlestirmek i¢in de
daha fazla segenege erisim saglamaktadir. Bu durum, medya ekosisteminde daha
dinamik ve etkilesimli bir ortamin olugsmasina katkida bulunmakta, dolayisiyla bilgi
tiretim stireglerinin katilimeciligini artirmaktadir. Yeni medya araglarini ise geleneksel
kitle iletisim araglarindan ayiran temel unsurlar bir dizi teknik ve fonksiyonel 6zellige
dayanmaktadir. {1k olarak, yeni medya, geleneksel medya igeriklerinin dijital temsiline
doniisme 6zelligine sahiptir. Bu doniisiim ile metin, ses ve goriintii gibi farkli veri
tiirlerinin bilgisayar tabanli yeni medya araglarinda bir arada islenebilmesi miimkiin
hale gelmektedir. Ayrica, yeni medya, kullanicilara rastgele erisim imkén1 tantyarak
cok sayida veriye hizli bir sekilde ulasim ve depolama olanagi saglamaktadir. Dijital
temele dayali bilgi kaydi olusturan yeni medya, analog medya araglarina kiyasla daha
esnek bir yap1 sunmakta, goriintii ve kopyalama imkanlarin1 genisletmektedir.
Geleneksel medyanin sabit yapisina karsilik, yeni medya platformlar1 kullanicilarla
etkilesim yaratarak dinamik bir iletisim ortami olusturmaktadir. Teknik 6zellikler
disinda, yeni medya, katilimc1 demokrasi pratiklerinin iglerligini artirma potansiyeline
sahip olup, dezavantajli gruplara alternatif temsil alanlar1 sunma islevi iistlenmektedir.
Zaman ve mekan siirlamalarini asarak etkilesim kurma olanaklar1 saglamasi, sosyal
iligkilerin gelisiminde 6nemli bir rol oynamaktadir. Kullanicilara igerik iiretim ve
dagitim siireclerinde aktif katilim firsati sunarken, geleneksel medyanin spekiilatif
yapisina kiyasla, katilimcilik agisindan kitlelere giic kazandirmaktadir. Ayrica, yeni
medya iletisim siireclerinde farkli kullanicilar ve kaynaklar arasinda baglanti, uyum
ve destek saglama nitelikleri ile dikkat ¢ekmektedir. (Binark ve Loker, 2011, s.15 &
Jenkins, 2006, s.3-4 & Manovich, 2001, s.50-55 & Van Dijk, 2006, s.3-8).

1.6. SOSYAL MEDYA KAVRAMI VE TEMEL OZELLIiKLERI

Yeni medya platformlar1 ile baglantili olarak ortaya c¢ikan sosyal medya
kavraminin literatiirde oldukca fazla tanimina rastlamak miimkiindiir fakat sosyal
medya kavraminin gelisimi ve tarihgesi hakkinda bilgiler vermeden dnce sosyal medya

kavramini tanimlamak daha dogru olacaktir.
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Sosyal medya kavrami iizerine yapilan tanimlamalara bakildiginda biiytik ol¢iide
web 2.0 teknolojilerine dayandig1 goriilmektedir. Bu baglamda sosyal medya kisilerin
yalnizca tek yonli iletisim ve bilgi paylasimindan ¢ok yonlii iletisim ortamlarina
tastyan bir yapi olarak karsimiza c¢ikar. Boylece ¢ok katmanli bilgi aglar ile
zenginlesen sosyal medya web 2.0 sonrasi internet diinyasinin dinamiklerini
yansitmaktadir. Sosyal medya yapisi geregi eszamanli ve ¢ok yonlii etkilesime miisait
bir yapist oldugundan teknolojik ilerlemelerle birlikte kendisini yenileyebilmektedir.

(Gékler, 2024, 5.74)

Onat (2010, s.105), sosyal medyay1, kullanicilarin bilgi, goriis ve ilgi alanlarini
paylasarak etkilesimde bulundugu ¢evrimigi platformlar ve araglar olarak
tanimlamaktadir. Bu platformlar, bireylere kendi gruplarini olusturma, paylagsmak
istedikleri icerikleri diizenleme ve goriiniir hale getirme imkani sunar. Kullanicilar

ayrica baglantilar ekleyerek paylasimlarini zenginlestirebilirler.

Bulunmaz (2011, s.29) sosyal medyay1 kisilerin internet ortami tizerinden mekan
ve zaman ayrimi olmadan bilgilerini paylasabilme imkan1 sunan multimedya
ozellikleri sayesinde ¢izim, goriintli, metin, ses ve videolarin bilgisayar agindan
iletilmesi imkanini saglayan, ayni zamanda da baska kullanicilarla karsilikh
goriislerini paylasabilme imkéani sunan genis tabanli interaktif bir ortam olarak
tanimlamaktadir. Sosyal medya icerik paylasiminmi kolaylastiran diiz metinlerden
zengin multimedyaya kadar kullanicilarin gesitli bi¢imlerde igerik paylagmasinm
saglayan yiiksek diizeyde etkilesim saglayabildigi dijital platformlar: ifade eder (Cho
ve Thomkins, 2007, s.16).

Mandiberg (2012, s. 2-4), sosyal medya kavraminin, Tim O’Reilly tarafindan
tanimlanan teknolojik temelli Web 2.0 anlayisi ile Rozen’in izleyici doniisiimiine
dayanan siyasi katilimecr medya yaklagimini, Jenkins’in medya endiistrilerine
odaklanan katilim kiiltiirii tanimini, Powazek’in otantik medya anlayisini ve kullanici
tiirevli igerik kavramiyla baglantili oldugunu ifade etmektedir. Van Dijk (2013, s. 4-
11), sosyal medyanin "sosyal" niteliginin, Facebook, Twitter ve YouTube gibi
platformlarin farkli dlgeklerdeki ticari ve kar amaci glitmeyen olusumlar i¢in bir
baglantili medya ekosistemi yaratmasindan kaynaklandigini belirtmekte, bu durumun

da kullanici ve katilimciligin merkezde oldugu bir medya yapisini teskil ettiini
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vurgulamaktadir. Lovink (2011, s. 5), sosyal medyanin, Web 2.0 teknolojisinin
sagladig1 kullanim kolayliklar1 ve sosyalligin yan1 sira, multimedya igerigin kullanici
iletilerine eklenmesi ile ortaya ¢ikan 6zgiir yayin ve iiretim olanaklarindan olustugunu
savunmaktadir. Bu baglamda, sosyal medyanin agik Web tizerindeki HTML tabanh
uygulamalardan, kapali sistemlerde begeni ve tavsiye mekanizmalarina dayali bir

gecis silirecini igerdigini ileri stirmektedir.

Sosyal medyanin dogusu bilindigi lizere Web 2.0 tabanl teknolojilerin ortaya
cikmasiyla yayginlasmis olsa dahi literatiirde yazarlarca farkli fikirler gormek
miimkiindiir. Sosyal medyanin ortaya ¢ikisi, 1970'lere uzanan bir ge¢gmise sahiptir ve
bu durum, medya dinamiklerinin koklii bir sekilde yeniden yorumlanmasina yol
acmistir.1978 yilinda Ward Christenses ve Randy Sues adli iki yakin arkadas
arkadaglariyla stirekli iletisim halinde kalabilmek ve bilgi paylagiminda bulunabilmek
icin BBS adli yazilim1 gelistirerek ilk sosyal ag1 ortaya koymuslardir. (Kuyucu, 2015,
s.146) Yeni iletisim teknolojilerinin ilerlemesi ile birlikte "Web 2.0" teknolojisinin
ortaya c¢ikmasi, sosyal medya platformlarinin giindeme gelmesine yol a¢cmustir.
Gliniimiizde mikrobloglar, sosyal ag siteleri, video ve dosya paylasim platformlari,
ayrica wikipedia gibi bir¢ok dijital platform, sosyal medya kategorisi iginde
degerlendirilmeye baslanmistir (Bruns, 2009, s. 8 & Fuchs, 2014, s. 49).

Sosyal medya kavrami {izerine yapilan farkli tanimlamalar, topluluklar,
baglantililik, aglar ve kullanici tiirevli icerigin yaratici iiretimi gibi unsurlar igeren
kolektif eylem ve paylasim gibi 6zellikler etrafinda yogunlagsmakta; bu o6zellikler,
temel olarak ¢evrimigi sosyallesme bigimleri ile ilgili baglantilar kurmaktadir (Fuchs,
2014, s. 56). Bu ¢ercevede sosyal medya, bireylerin etkilesim kurma bi¢imlerini, bilgi
paylasimini ve igerik iiretimini kokli bir sekilde degistiren dinamik bir ortam

sunmaktadir.

Sosyal medyanin temel 6zellikleri arasinda; kullanici verilerinin siirekli olarak
iiretilmesi ve kayit altina alinmasiyla olusan bir siireklilik, bir aragtan digerine veri
aktarim1 ve kopyalanmas: ile saglanan tekrarlanabilirlik, bilgiye erisim imkan1 sunan
aranabilirlik, c¢esitli biiylikliikte gruplarin etkilesime gecebilmesi icin saglanan

Olceklenebilirlik ile iletisim siire¢lerinde yer ve zaman sinirlamalarini ortadan kaldiran
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yersizlik sayilabilir.  Ek olarak, sosyal medya platformlari, icerigin {iiretimi,
degerlendirilmesi ve paylasilmasi i¢in uygun bir alan sunmasi, kullanicilarin
kendilerine uygun igerikler bulmasina olanak taniyan arayiiz tasarimlari, Oneri
sistemleri ile etkilesimi siirekli kilan dinamik yapilari, “mash-up” olarak bilinen
bilgilerin y1g1lmast i¢in imkan tanimalar1 gibi farkli 6zellikler tagimaktadir. Ayrica, bu
platformlar esnek icerik iiretim ve tiiketim pratiklerine zemin hazirlamakta, bireysel
kullanicilarin sanal topluluklarin ¢esitli bigimlerine katilimini kolaylastirmakta,
arayiizlerde degisiklik yapma olanagi sunmakta ve kullanicilar aras1 sosyal etkilesimi
tesvik etmektedir. Kullanicilarin hesap giivenligi icin sifreleme oOzellikleri, tim
iceriklerin harici aglarla baglanti kurabilmesi ve aktif olarak katilan kullanicilarin
birbirleriyle ve iiretilen igeriklerle etkilesimde bulunma imkéani, bu platformlarin
Oonemli unsurlar arasinda yer almaktadir. Ayrica, kullanici tiirevli i¢eriklerin, kamusal
ve Ozel alan sinirlarini belirsiz hale getirdigi de dikkate alinmalidir (Boyd, 2009 &
Lietsala ve Sirkkunen, 2008, s. 22-24).

Van Dijck ve Poell (2013, s. 5-10), sosyal medyanin temel ozelliklerini
programlanabilirlik iizerinden siniflandirmakta; bu 6zellikleri, kullanicilarin yaratici
ve etkilesimsel katkilarim1 miimkiin kilan kod temelli ve algoritmalara dayanan
sistemler olarak tanimlamaktadir. ~ Ayrica sosyal medya iizerindeki kullanici
hareketleri ve verilerinin anlik kaydedilmesi ile biiyiik verinin islenebilmesi,
platformlarin sagladig1 bagka bir 6nemli 6zelliktir. Bu ¢ergevede, sosyal medya, farkl
sosyal talepler i¢cin etkin bir iletisim ve organizasyon aract haline gelmektedir.
Mayfield (2008) tarafindan belirtilen sosyal medya platformlarinin kendine 6zgii bes
temel oOzelligi, bu platformlarin bireyler arasi etkilesimdeki islevselligini
derinlemesine anlamamiza yardimci olmaktadir. Bu 6zellikler; katilimcilik, agiklik,

diyalog, topluluk ve baglanabilirlik olarak siralanabilir.

Katihmeilik: Sosyal medyanin, kullanicilar1 kendi fikir ve goriislerini ifade
etmeye tesvik eden bir 6zelligi olarak tanimlanmaktadir. Bu durum, kullanicilar
arasindaki geleneksel sinirlarin ortadan kaldirilmasina olanak saglar, boylece bireyler

kendi sdylemlerini paylagsma cesareti bulur.
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Acikhik: Sosyal medyanin katilimciliga ve karsilikli etkilesime her daim agik
oldugunu ifade eder. Bu agidan, kullanicilar elestirilerini dile getirme, ¢esitli goriisler

sunma veya oylama gibi etkinliklerde bulunma firsatina sahiptirler.

Diyalog: Ozelligi, sosyal medyay1 geleneksel medya bigimlerinden ayiran en
belirgin unsurlardan biridir. Sosyal medya, kullanicilarin aktif katilimeilar haline
gelmesine olanak tanityan simetrik bir diyalog ortami yaratir. Bu baglamda,

kullanicilar diisiincelerini 6zgiirce ifade etme imkanina sahip olmaktadir.

Topluluk: Olusturma yetenegi, sosyal medyanin benzer ilgi alanlarina sahip
bireyleri bir araya getirerek ortak paylasimlarda bulunmalarini ve goriis aligverisinde
bulunmalarin1 saglamaktadir. Bu 6zellik, bireyler arasi sosyal baglarin giiclenmesine

katki saglar.

Son olarak, baglanabilirlik o6zelligi, sosyal medya kullanicilarinin, erisim
sagladiklar1 platformlar icerisinde baglantilar kurabilmeleri ile sinirlt kalmayip, diger
sosyal medya platformlar1 ve cevrimic¢i web adresleri ile entegrasyon saglayarak
etkilesimlerini genigletmelerine olanak tanimaktadir. Bu baglamda, sosyal medya,

kullanicilar arasi etkilesimi tesvik eden dinamik bir yap1 sunar.

Sonug olarak, bu bes temel 6zellik, sosyal medyanin dinamik niteligini ve
bireyler arasi etkilesimdeki roliinii belirgin bir sekilde ortaya koymaktadir. (Yilmaz ve

Akyildiz, 2020, s.1421-1422)

1.6.1. Sosyal Medya Araclar

Sosyal medya araglari, ¢esitli amaclar ve icerik tiirler1 dikkate alinarak farkli
kategorilere ayrilabilir. Bostanci (2015, s. 58) bu siniflandirmay1 yaparken sosyal
medya platformlarinin islevsel o6zelliklerini goz Oniinde bulundurmaktadir. Bu
baglamda, sosyal medya araglar1 bloglar, mikrobloglar, wikiler, sosyal aglar, video

paylasim aglari, fotograf paylasim aglari, ses ve miizik paylasim aglari, lokasyon
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araglari, sosyal isaretleme aglar1 ve sanal diinyalar olarak siniflandirilabilir (Y1lmaz ve

Akyildiz, 2020, s.1419).

Tablo 1: Sosyal Medya Araclarimin Simiflandirilmasi

Sosyal ag siteleri: MySpace, Facebook, Twitter.

Fotograf paylasimi: Flicker, PhotoBucket.

Video paylasimi: YouTube.

Profesyonel ag siteleri: LinkedIn, Ning.

Bloglar: Blogger.com, Wordpress.

Wikiler: Wetpaint, PBWiki.

Icerik etiketleme: MERLOT, SLoog.

Sanal diinyalar: SL,Active Worlds, There, Whyville, Club Penguin, HiPiHi.

Kaynak: Dawley (2009, s.111)

Yukarida tabloda goriildiigli iizere ise Dawley (2009, s.111), sosyal medya
platformlarini sosyal ag siteleri, fotograf/video paylasimi, profesyonel aglar, bloglar,

wikiler, igerik etiketleme ve sanal diinyalar olarak siniflandirilmaktadir

1.6.1.1.Sosyal Ag Siteleri

Bu siteler kullanicisinin profil olusturabilecegi ve kendisini istedigi amag
dogrultusunda kisisel veya profesyonel nedenlerle diger kullanicilarla etkilesimde
bulunabildigi ¢evrimi¢i bir sitelerdir. Sosyal ag siteleri, bireylerin belirli bir sistem

cercevesinde halka acgik veya yari halka agik profiller olusturmasina, diger
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kullanicilarla olan baglantilarin1  yonetmesine ve bu baglantilarin listesini
olusturmasina olanak taniyan web tabanli hizmetler olarak nitelendirilmektedir ayni
zamanda bu platformlar, kullanicilarin kendi baglanti listelerini goriintiilemelerine ve
sistem icindeki diger kullanicilarin baglanti listeleri arasinda gezinmelerine imkan
tanir. Baglantilarin tliri ve terminolojisi, her bir sosyal ag platformunda farklilik

gosterebilmektedir.

Bu ¢ercevede, "sosyal ag sitesi" terimi, sosyal medya fenomenini tanimlamak
icin kullanilmakla birlikte, kamuoyunda “sosyal ag siteleri” ifadesinin de sik¢a
giindeme geldigi gozlemlenmektedir. Iki terim genellikle ayn1 anlamda kullanilmasina
ragmen, belirli baglamlarda farkli algilanabilirler. Sosyal ag sitelerinin sundugu
olanaklar, bireyler ve topluluklar arasinda iletisimi giiclendirmekte ve sosyal
etkilesimlerin dinamiklerini degistirmektedir. (Dawley, 2009, s.111 & Boyd ve

Ellison, 2007, s.211). Asagida popiiler sosyal ag sitelerinden 6rnekler incelenmistir:

Myspace: 2005'ten 2008'e kadar internet kullanicilar1 arasinda en popiiler sosyal
ag platformu olan Myspace, Ozellikle miizik sanatgilarina tanitim igin sundugu
firsatlarla dikkat ¢ekmistir. 2003 yilinda faaliyete gecen bu platform, kullanicilarin
profillerinde fotograflarini sergilemelerine, ilgi alanlarim1 paylagmalarina ve diger
profillere baglantilar olusturmalarina imkan tanimistir. Myspace, arkadaglarla iletisim
kurmak, yeni kisilerle tanigmak ve potansiyel romantik iliskiler gelistirmek isteyen
bireyler tarafindan yaygin bir sekilde kullanilmistir. Myspace’in kullanicilari, en az 13
yasinda olma sart1 tagirken, 16 yasindan kiiciik tiyelerin profilleri 18 yas ve listiindeki
kullanicilardan gizli tutulmustur. Bu diizenleme, ¢evrimigi ortamda olasi tehlikelerden
korunmak amaciyla gelistirilmistir. Platform, internet pazarlama sirketi eUniverse
(daha sonra Intermix Media) biinyesindeki girisimciler Tom Anderson ve Chris
DeWolfe tarafindan kurulmustur. Miizik sanat¢ilari i¢in sagladigi tanitim imkanlar ile
Myspace, gencler ve geng yetiskinler arasinda hizla popiilerlik kazanmis ve donemin
onde gelen sosyal ag sitelerinden biri haline gelmistir.Myspace, kullanicilara profil
tasarimlarinda daha fazla Ozgiirlik tamiyarak geleneksel sosyal medya
platformlarindan kendisini farklilastirmis ve bu 0Ozelligi sayesinde 6zellikle genc

kullanicr kitlesi tarafindan tercih edilmistir. Bu unsurlar, Myspace’in donemindeki
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giiclii konumunu pekistirirken, sosyal agin evrimine 6nemli katkilarda bulunmustur.

(Britannica.com, 2025)

LinkedIn: LinkedIn, is arayan bireyler, profesyoneller, isletmeler ve
girisimciler i¢in etkili bir is baglantilar1 olusturma platformu olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Kullanicilarina hem kurumsal hem de bireysel diizeyde ¢ift yonli kullanima olanak
tanimasi, onu benzersiz bir sosyal ag haline getirmektedir (Acar, vd., 2014, s.23).
Facebook'un popiilaritesine nazaran, ozellikle 25 yas ve iizerindeki kullanicilar
arasinda yiiksek bir kabul gormekte ve Onemli bir sosyal medya araci olarak
degerlendirilmektedir (Mayfield, 2008, s.27 & Yengin ve Bayrak, 2017, s.376-386).
Bu platform, profesyonellerin aglarini1 genisletme, is bulma, piyasa trendlerini izleme
ve 1§ ortaklariyla etkilesim kurma gibi ¢esitli amagclarla kullanilmaktadir (Del Giudice,
Della Peruta ve Carayannis, 2014, s.7-49). LinkedIn, kullanicilarin detayli 6zge¢mis
olusturmasina imkan tantyarak, isletmelere ulagsmalarini ve bu igletmelerden teklifler
almalarin1 miimkiin kilmaktadir. Kullanicilar, alinan teklifleri inceleyebilir, sektorel
pazar arastirmalar1 yapabilir ve mevcut is baglantilariyla yeni is aglari olusturabilirler
(Garzarelli, 2013, 17-25). Ayrica, platform, bilgilendirme yapma, hedef kitleye ulagsma
ve bu kisilerle ¢esitli fikir aligverislerinde bulunma imkanlar1 sunmaktadir. Diger
sosyal aglarla karsilastirildiginda, LinkedIn, isletmelere diisiik maliyetlerle yiiksek
verim elde etme olanagi taniyarak, pazarda kendilerine yer edinmelerine katki

saglamaktadir (Vardarlier, 2014, s.68-70).

Ning: NING, diinya genelindeki organizatorler, aktivistler ve etkili bireyler i¢in
cevrimigi sosyal deneyimler olusturmay: saglayan onde gelen bir platform olarak
dikkat ¢ekmektedir. Bu platform, benzer diislincelere sahip bireylerin gilivenli bir
cevrimi¢i ortamda bulusmalarim1 tesvik etmekte ve gruplar olusturma fikrini
gelistirerek sosyal boslugu doldurmak isteyen kuruluslar i¢in ideal bir alan
sunmaktadir. 2004 yilinda Kaliforniya'da kurulan NING, zaman igerisinde ¢evrimici
topluluk olusturma konusundaki uzmanlig ile taninan bir platform haline gelmistir.
Kullanicilaria, sifirdan cevrimigi varlik olusturmalari i¢in genis bir yelpazede
ozellestirme araglar1 ve pratik 6zellikler sunarak onlarin kendi sosyal aglarini insa
etmelerine olanak tanimaktadir. NING'in sundugu bu kapsamli SaaS (Softweare as a

Service) hizmetleri, kullanicilarin diinya ile baglant1 kurmalarina yardimci olmaktadir.
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NING, kullanict deneyimini gelistirmek amaciyla siirekli olarak yenilikler yapmaya
odaklanan, isine tutkuyla bagli bir ekip tarafindan desteklenmektedir. Bu caba,
platformun kullanicilarin ihtiyaglaria en iyi sekilde yanit verecek bir sekilde evrim
gecirmesini saglamaktadir. Boylece, NING, ¢evrimici topluluk olusturma alaninda
giicli bir varlik olusturarak, kullanicilarina etkilesimli ve kapsayict bir deneyim

sunmay1 hedeflemektedir. (Socialmediatoday.com, 2012 & ning.com, 2019)

1.6.1.2.Medya/icerik Paylasim Siteleri

Icerik paylasim siteleri, dijital enformasyonun web ortaminda goriiniir hale
gelmesini saglayan uygulamalardir. Bu platformlar araciligiyla kullanicilar, cesitli
icerikleri hem arkadaslariyla hem de belirli hedef kitlelerle paylasabilir, bulunduklar
iceriklere kolayca ulasabilir ve istedikleri zaman bu igerikleri bagkalarina
gonderebilirler. Son yillarda bu tiir sitelerin kullanimi1 artmis ve internet kullanicilari
icin dosya yiikleme, yorum yapma ve icerik paylagma islemleri daha da erisilebilir hale
gelmistir. Flickr ve Picasa, fotograf ve resim yiikleme amaciyla tasarlanmis 6rnek
icerik paylasim sitelerindendir. Bu platformlar, kullanicilarin gorsel igeriklerini
paylagsmalarina olanak tanirken, diinya ¢apinda video paylasim imkani saglayan en
popiiler medya paylasim sitesi ise YouTube'dur. YouTube, kullanicilarin videolarini
global ol¢ekte sunmalarina ve genis bir izleyici kitlesine ulagmalarina olanak
vermektedir. Ayrica, igerik paylasim siteleri, sadece genel ilgi alanlarina yonelik
olanlarla siirli kalmayip, belirli uzmanlik ve ilgi alanlarina yonelik iceriklerin de
paylasimmni destekleyen platformlar1 icermektedir. Ornegin, kullanicilarin belirli
konulardaki sunum ve slaytlarini ytikleyebildigi Slideshare, bu tiir 6zel ilgi alanlarina
yonelik bir platform olarak dikkat cekmektedir (Akar, 2011, s. 92). Asagida popiiler

medya/icerik paylasim siteleri agiklanmistir:

Flicker: Flickr, Stewart Butterfield ve esi Caterina Fake tarafindan 2004 yilinda
"artik fotograf albiimiiniiz yok, fotograf akisiniz var" anlayisi ile kurulan bir fotograf
paylasim platformudur. 2005 yilinda, internetin en taninmis arama motorlarindan biri
olan Yahoo! tarafindan satin alinmis ve bu gelisme kullanici sayisinda hizli bir artig
saglamistir. Nielsen/NetRatings’a ait verilere gore, Flickr’in trafigi Aralik 2004 ile

Aralik 2005 arasinda %448 oraninda bir biiyiime gostermistir. Yahoo!’nun satin
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almasimin ardindan, yaklasik bir yil igerisinde kullanici sayis1 250,000°den 2
milyondan fazla bir sayiya ulagsmistir. Agustos 2011 itibariyla, Flickr platformunda 6
milyardan fazla fotograf barindirilmaktadir. Flickr, kullanicilarin teknik bilgiye ihtiyag
duymadan bilgisayar veya mobil cihazlarindaki fotograflar1 kolayca paylagsmalarini
saglamaktadir. Bu sayede bireyler, kisisel fotograf arsivlerini web ortaminda tutabilir
ve diger kullanicilarin yorumlarina agik hale getirebilir. Gelismis gizlilik ayarlar1 ile
yuklenen gorsellerin sadece belirlenen gruplar tarafindan goriintiilenmesi miimkiindjir.
Platform, benzer ilgi alanlarina sahip kullanicilarin bir araya geldigi ¢esitli gruplar da
sunmaktadir. Ornegin, portre fotograflarina ilgi duyan katilimcilar belirli bir grupta
fotograf paylasiminda bulunabilmektedir. Kullanicilar, Flickr araciligiyla sevdikleri
profesyonel fotografcilar: takip edebilir ve diinya genelindeki dnemli olaylarla ilgili
fotograflara erisim saglayabilirler. Ayrica, platformda yalnizca kisisel veya sanatsal
fotograflar degil, siyasal ve toplumsal olaylarla ilgili gorsellere de ulasmak

miimkiindiir. (Bulut, 2012, s. 61)

PhotoBucket: Photobucket, 2003 yilinda Alex Welch ve Darren Crystal
adindaki iki girisimci tarafindan, ¢evrimigi fotograf paylasimina yonelik basit ve
giivenilir bir ¢oziim arayiginin sonucunda kurulmustur. Trinity Ventures'dan
sagladiklar1 finansman ile ayni yil igerisinde web sitesini kullanima sunan girigim,
kullanicilara goriintii paylasimi ve depolamasi i¢in licretsiz bir platform sunmayi
hedeflemistir. Photobucket, genis depolama kapasitesi ve kullanic1 dostu arayiizii
sayesinde hizla popiilerlik kazanmistir. Diger o donemki fotograf paylasim
platformlarindan farkli olarak, kullanicilarin herhangi bir yazilim indirerek veya
teknik bilgiye sahip olmadan fotograflari1 kolayca yiikleyip paylagmalarini
saglamistir. Ancak platformun diisilisii, 2017 yilinda ticretsiz hesaplar i¢in goriintii
gomme islemlerine getirilen kisitlamalarla baslamistir. Bu tartismali karar, birgok
kullanicinin hayal kirikligina ugramasina neden olmus ve neticede kullanicilar
alternatif fotograf paylasim hizmetleri olan Imgur ve Flickr gibi platformlara
yonelmistir. Giliniimiizde Photobucket hala islevsel bir platform olmasina karsin,

gecmisteki hakimiyetini kaybetmistir. (Em360tech.com, 2024)
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1.6.1.3. Bloglar

Blog kavrami, "Web" ve "log" terimlerinin birlesimiyle olusan "weblog"
ifadesinin kisaltmasi olarak bilinir ve Web 2.0 kategorisinde en hizli gelisen ve yaygin
olarak kullanilan uygulamalardan biridir. Bloglar, kullanicilarin igeriklerini
paylasmalarini, diisiincelerini ifade etmelerini ve etkilesimde bulunmalarini saglayan
dinamik platformlardir. Genellikle, bloglarin yapilari, tasmabilir cihazlar tizerinde
audio veya video dosyalarinin yiiklenebilmesine imkén tantyan podcast uygulamalari
ile desteklenmektedir. Bu tiir bloglara 6rnek olarak Gizmodo, Boing Boing ve
Huffington Post gibi siteler verilebilir (Constantinides & Fountain, 2008, s.
233)."Blog" terimi ingilizce kdkenli bir kavramdir ve Tiirkce'de bu kelimeye yonelik
"acik glinlik", "ag giinliigii" ve "e-giinliik" gibi birkag¢ alternatif isim Onerilmesine
ragmen, bu terimin yaygin bir Tirkce karsiligt bulunmamaktadir. Bloglar,
kullanicilarin herhangi bir teknik bilgiye ihtiya¢ duymadan, belirledikleri konu
lizerinde Ozgiirce yazilar yazabildikleri ¢evrimigi giinliikler olarak da tanimlanabilir

(Onat ve Alikilig, 2007, s. 903-904).

Blogger.com: Blogger, diinyanin en eski blog platformlarindan biri olup, 1999
yilinda kullanicilarina hizmet vermeye baslamis ve 2003 yilinda Google tarafindan
satin alinmigtir. Platform, kullanict dostu ve sezgisel arayiizii ile 6ne ¢ikmakta olup,
ozellikle yeni baslayanlar i¢in ideal bir blog olusturma imkani sunmaktadir. Ayni
zamanda, en 1yi iicretsiz blog platformlar1 arasinda yer almaktadir. Blogger'in dikkate
deger ozelliklerinden biri, kullanicilara kendi 6zel alan adlarii (Blogger alt alan adlar
yerine) Uicretsiz bir bigimde ilistirme olanagi vermesidir. Diger bir¢ok blog platformu,
kullanicilarin kendi alan adlarini baglamalarina izin verse de bu islem genellikle iicretli
bir abonelik gerektirmektedir. Bununla birlikte, Blogger, iceriginden para kazanmak
isteyen kullanicilar i¢in entegre bir Google AdSense 0Ozelligi sunarak avantaj
saglamaktadir. Ayrica, Blogger, basitligi ve kullanimi1 kolay yapistyla, WordPress gibi
diger platformlara gore Ozellikle yeni baglayanlar i¢in daha uygun bir segenek
sunmaktadir. Kullanicilarin blog tasarim siireglerini kolaylastirmak i¢in ¢esitli
sablonlar da saglamaktadir. Ancak, bazi kullanicilar, daha 6nce farkli bir web sitesi
olusturucu kullandiysa, Blogger’in sablon kiitiiphanesinin sinirli oldugunu ve yalnizca

12 secenek sundugunu fark edebilirler; bu sablonlarin bir kismi ise oldukga eski

29



goriinebilmektedir. Dolayisiyla, belirli bir estetik ve fonksiyonellige ihtiya¢ duyan
kullanicilar, WordPress, Weebly, Wix veya Squarespace gibi daha fazla tasarim
esnekligi sunan diger platformlara yonelme egiliminde olabilmektedir. (Forbes.com,

2024).

Wordpress: WordPress, 2003 yilinda b2/cafelog adli bir projenin devami olarak
bagimsiz bir proje seklinde gelistirilmistir. Agik kaynakli bir yazilim olarak tasarlanan
WordPress, zamanla biiylik bir katki saglayan toplulugun destegi ile gelisimini
stirdiirmektedir. Bu platformun kokenleri, ilk olarak Matt Mullenweg ve Mike Little
arasindaki is birligi ile sekillenmistir. Matt Mullenweg, kurucusu oldugu Automattic
sirketi araciligtyla kar amaci giiden WordPress.com hizmetinin de arkasinda yer alir
ve boylelikle WordPress’in taninmasinda 6nemli bir rol oynamustir. Baglangicta
yalnizca bir blog olusturma araci olarak kabul edilen WordPress, giiniimiizde ¢ok daha
genis bir fonksiyon yelpazesine sahiptir. Temel kod iizerindeki giincellemeler ve
zengin eklenti ve tema ekosistemi sayesinde, kullanicilar her tiirlii web sitesi
olusturabilmektedirler. WordPress, ¢ok sayida isletme web sitelerinin yani sira, e-
ticaret ¢Ozlimleri i¢in en c¢ok tercih edilen platformlardan biri olma 0Ozelligi
tasimaktadir. Ornegin, kullanicilar WordPress ile asagidakiler dahil olmak iizere gesitli

web projeleri gelistirebilirler: (Kinsta.com.tr, 2025)

- Is web siteleri

- E-ticaret magazalari

- Bloglar

- Portfoyler

- Ozgecmis siteleri

- Forumlar

- Sosyal aglar

- Uyelik bazl platformlar

1.6.1.4.Mikrobloglar

Mikrobloglar, bireylerin kisa metin gonderimleri yoluyla tanmidiklar1 veya

arkadag gruplariyla baglantilarini siirdiiren bir iletisim big¢imidir. Bu tiir uygulamalar,
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genellikle 140 ile 200 karakter arasinda degisen kisa mesaj yaymlama hizmetlerine
sahiptir (Akar, 2011, s. 55). Mikroblogging uygulamalari, anlik mesajlasmaya uygun
yapilar1 sayesinde sosyal aglar arasinda 6nemli bir birlesen olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu
alanda, diinya genelinde bir milyonu askin kullaniciya sahip olan Twitter, en ¢ok tercih

edilen mikroblog uygulamasi olarak dikkat ¢ekmektedir (Mayfield, 2008, s. 27).

1.6.1.5.Wikiler

Wikiler, kullanicilara igerik ekleme ve diizenleme konusunda genis olanaklar
sunan web siteleri olarak tanimlanabilir. "Wiki" kelimesi, Hawaii dilinde "hizl1"
anlamina gelmekte olup, bu kavram 1994 yilinda Ward Cunningham tarafindan
"WikiWikiWeb" adiyla ilk defa gelistirilmistir. Ayni y1l igerisinde internet ortaminda
da varlik gostermeye baslamistir. Genel anlamiyla "wiki", herkesin iizerinde
diizenleme yapabilecegi web sayfalarin1 kapsamaktadir (Akar, 2011, s. 66). Wikilerin
calisma prensibi, site moderatoriiniin tercihine bagli olarak herkesin kullanimina
acilmast veya ulagimin 6zel bir sifre ile smirli hale getirilmesi gibi esneklikler
sunmaktadir. Bu 6zellik, kullanicilarin igerik olusturma ve diizenleme siireglerinde
kolaylik saglamaktadir. Ayrica, wikiler, bireylerin karmagik bicimleme dillerine veya
teknik bilgiye ihtiyag duymadan igerik yaratmalarina ve diizenlemelerine imkan

tanimaktadir (Bell, 2009, s. 143-145).

Wetpaint: Haziran 2006'da Seattle merkezinde hayata gegirilen Wetpaint,
kullanicilarin estetik bir gériiniim sunan web siteleri olusturmasina imkan tantyan bir
wiki platformudur. Bu platform, sadece popiiler kiiltiir iceriklerine yonelik degil,
ayrica daha nis konular etrafinda da cesitli wiki topluluklarinin olusmasini tesvik
etmistir. Wetpaint'in en dikkat ¢ekici 6zelliklerinden biri, kullanicilarin mevcut web
sitelerine kendi wiki igeriklerini entegre edebilmesidir. Wetpaint, kullanicilarin
dogrudan web sayfalarina katkida bulunmalarini saglayarak, web sitelerinin
etkilesimini artirmay1 hedeflemektedir. Sirketin kurucu ortagi ve pazarlama baskan
yardimcist Kevin Flaherty, Wetpaint’in islevselligini web sitelerine entegre etme
motivasyonunu vurgulayarak, bu sayede herkesin igerik ekleyebilecegi bir ortam
saglandigini ifade etmistir. GOmiilii islevsellik olmaksizin, kullanicilarin yeni bir

sayfa olusturmak durumunda kaldig1 bazi teknolojik ¢ézlimlerin aksine, Wetpaint,
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dogrudan mevcut web sayfalarinda igerik olusturulmasina olanak tanir. Bu durum, site
ziyaretgilerinin tarafindan eklenen igeriklerin dogrudan arama motorlar1 tarafindan
indekslenmesine olanak saglamis ve boylece sitenin daha fazla trafik almasina katki
sunmustur. Flaherty, Wetpaint’in bu gomiilii yapisinin, kullanicilar tarafindan
olusturulan igeriklerin arama motorlari tarafindan goriiniir hale gelmesini sagladigin
ve bu durumun potansiyel olarak daha fazla kullanici etkilesimi ve trafik getirecegini
belirtmistir. Ayrica, igerik olusturma yetenegi agisindan en mantikli kullanim
alanlarinin, zaten igerik iireten firmalar olabilecegine dikkat c¢ekmistir. Bdylece,
Wetpaint, diger sosyal medya ve icerik paylasim platformlar1 arasinda farkli bir
konumda yer alarak, kullanicilar ve sirketler arasinda etkilesimi artirmay1 amaclayan

bir ¢6ziim sunmustur. (InfoWorld.com, 2008 & techcrunch.com, 2007).

Pbwiki: 2005 yilinda David Weekly, "PeanutButterWiki" adiyla anilan bir
platform araciligiyla kullanicilarin  kolaylikla 6zel olarak barindirilan wikiler
olusturabilmesine yonelik bir fikir gelistirmistir. Bu projenin kisaltmasi ise "pbwiki"
olarak adlandirilmistir. Pbwiki’nin ticretsiz siiriimii, May1s 2005'te pbworks tarafindan
sunulmus olup, zamanla 6nemli bir kullanici kitlesi tarafindan benimsenmistir. 2009
yilindan itibaren pbwiki, ¢esitli yeni 6zelliklerle zenginlestirilerek ticari bir uygulama
yazilimina dontigmiistiir. Gliniimiizde pbworks.com, 6grenciler, 6gretmenler ve veliler
i¢in igbirlik¢i 6grenme alanlar1 sunan bir platform olarak faaliyet gostermektedir. Bu
ortamlar, multimedya eklentileri, etiketleme ve erisim kontrolii gibi cesitli islevleri
destekleyen kapsamli wiki araglart igermektedir. Kullanicilar, ticretsiz olarak temel
wiki alanlar1 olusturabilir veya daha fazla 6zellikten yararlanmak i¢in premium plana
gecis yapabilirler. Ayrica, olusturulan calisma alanlari, genel bir erisime acik
olabilecegi gibi yalnizca davet edilen katilimcilar tarafindan goriintiilenebilen 6zel
alanlar da sunmaktadir. Pbworks, egitim alaninda is birligini tesvik eden 6nemli bir

kaynak haline gelmistir. (Wikieducator.org, 2012)

1.6.1.6.Sanal diinyalar

Internetin kullanici igerik iiretimi ve paylasimi acisindan gecirdigi dnemli

dontigiimiin bir parcast olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Geleneksel ag topluluklari

32



forumlar, bloglar ve haber gruplar1 gibi giderek daha gelismis ve etkilesimli ti¢ boyutlu
(3D) ag kurma gergekliklerine dogru evrim gdstermektedir. Bu yeni nesil platformlar,
kullanicilara daha kapsamli ve immersive (biitlinlestirici) deneyimler sunma olanagi
tanir. Second Life ve World of Warcraft gibi sanal ortamlar, bireylerin metin tabanl
etkilesimlerin 6tesinde, ii¢ boyutlu bir gergeklik deneyimi yasamalarini saglamaktadir.
Bu tiir sanal diinyalar, kullanicilarin sosyal iligkiler kurmasina, oyun oynamasina ve
sanal ekonomik faaliyetlerde bulunmasina olanak tanirken, ayn1 zamanda yeni bir
topluluk kiiltiirii ve kimlik olusumunu da tesvik etmektedir. Bdylece, sanal diinyalar,
dijital etkilesimin sinirlarini genisleten ve toplumsal yapilarin yeniden sekillenmesine

katki saglayan 6nemli bir fenomen haline gelmektedir. (Akar, 2011, s. 143).

SL (Second Life): Second Life (SL), Philip Rosedale tarafindan tasarlanmis
olan ve gercek diinyaya alternatif bir sanal evren sunan ii¢ boyutlu bir platformdur
(Harrison, 2009, s.75-106 & Moon, 2007, s.18). Bu sanal diinya hem oyun hem de
sosyal etkilesim alanlarinda bir dizi benzer 6zellik tasimaktadir; bu 6zellikler arasinda
cok sayida kullanicinin eszamanli olarak etkilesimde bulunabilmesi, grafik arayiizlerin
varlig1 ve etkilesimlerin ger¢ek zamanli gerceklesmesi bulunmaktadir (Book, 2006,
s.10). Sanal diinyalar, katilimcilara bulunduklar1 ortam1 degistirme firsati taniyarak,
ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve hukuksal alanlarda gercek yasamla baglanti kurma
imkan1 saglamaktadir. Second Life, ¢ogu kez bir oyun olarak algilansa da onu
geleneksel oyunlardan ayiran 6zellik, oyuncularin savasgi, bilylicii veya kahraman
rollerini iistlenmemesi ve seviye atlama, puan toplama gibi gorevlerle kisitlanmamis
olmasidir. Bunun yerine, katilimcilar bu ortamda bina insa edebilir, mesleklerinde terfi
edebilir veya kendi islerini kurarak ekonomik basar1 elde edebilirler. (Moon, 2007,
s.18 & Tapley, 2008). Sonug olarak, Second Life, kullanicilara sinirsiz bir yaratici
potansiyel sunan, yalnizca zaman, merak ve hayal giicii ile siirli bir sanal yasam

alanidir.

Active Worlds: Active Worlds (AW), kullanicilarin sanal ortamda etkilesimde
bulunmalarini saglayan, yap1 insa etmelerine, diger katilimcilarla iletisim kurmalarina
ve 3D igerik iiretmelerine imkan tantyan bir 3D sanal gergeklik platformudur. Active
Worlds Inc. tarafindan gelistirilen ve ilk kez 1995 yilinda piyasaya siiriilen bu oyun,

sanal gerceklik deneyiminde onemli bir yere sahiptir. Platforma katilim, misafir
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kullanicilar igin iicretsizken, tam iyelik i¢in aylik 6,95 dolarlik bir {icret talep
edilmektedir; bu, kullanicilarin ag i¢cinde daha fazla 6zellikten faydalanmasina olanak
tanimaktadir.Active Worlds’iin temel islevi, 3D sanatin olusturulmasidir ve bu,
kullanicilar arasindaki etkilesimlerin en 6nemli yonlerinden birini temsil etmektedir.
2008 yilinda, sirket, kullanicilarin Second Life gibi platformlardaki avatar
Ozellestirmelerine benzer bir gelistirme sunarak, ¢esitli avatar secenekleri olugturma
imkan saglayan bir yazilim giincellemesi yayinlamistir. Bu giincelleme, grafik
kalitesini artirmasinin yani sira, nesneler igerisindeki web sayfalarinin entegrasyonunu
da igermektedir.Glinlimiizde Active Worlds, toplumsal etkilesimden egitim projelerine
ve kurumsal iceriklere kadar birgok farkli etkinlige ev sahipligi yapmaktadir. Bu
platform, Neopets veya Club Penguin gibi sanal diinyanin daha eglenceli ve ¢ocuk
odakli yapilarmin aksine, yazilimin karmasikligiyla daha ¢ok yetiskin kullanicilari
hedef almaktadir. Kullanicilar, Active Worlds deneyiminde daha derin bir katilim ve

etkilesim gelistirme firsati bulmaktadir. (Wikidot.com,2025)

1.6.1.7.Diger Sosyal Medya Araclar1 (Forumlar ve Sosyal Isaretleme Siteleri)

Forumlar, sosyal medya bilesenlerinin ilk 6rnekleri olarak kabul edilen ve
duyuru panolarinin modern bir versiyonu niteligindeki platformlardir. Genel olarak,
forum siteleri tartigma ve fikir paylasimi {izerine insa edilmistir. Kullanicilarin,
forumlarin saygin bir iiyesi olabilmesi i¢in aktif katilim gostermesi ve diger
kullanicilarin ~ sorularimi  yanitlamasi ya da bilgi paylasiminda bulunmasi
gerekmektedir. Bu katilim, forumlarda etkilesimi artiran 6nemli bir unsur olarak 6ne

cikmaktadir (Zarella, 2010, s. 147).

Kullanicilarin internet baglantilarini ve igeriklerini toplamasina ve oylamasina
olanak taniyan grup tabanli Web 2.0 sistemleri olarak tanimlanmaktadir (Kaplan ve
Haenlein, 2010, s. 62). Bu siteler, kullanicilarin sevdigi veya tercih ettigi web sitelerini
kolaylikla paylagsmalarini saglamaktadir. Siirecin isleyisi, bir kullanicinin sosyal
isaretleme sitesine {iye olmasinin ardindan istedigi URL'yi diger kullanicilarla
paylasmasiyla gerceklesmektedir. Sosyal isaretleme sitelerinin onemli bir avantaji,

iceriklerin Google tarafindan indekslenmesidir. Bu durum, isaretlenen sitenin

34



trafiginin izlenebilmesine olanak tanirken, ayni zamanda bu trafigin kontrol altinda

tutulmasini da saglamaktadir (Gunelius, 2010, s. 457).

1.6.2. Diinyada ve Tiirkiye’de Popiiler Sosyal Medya Platformlar:

We are Social 2025 diinyada en c¢ok kullanilan sosyal medya platformlari
verilerine gore, YouTube en ¢ok kullaniciya sahip sosyal medya uygulamasi olarak
basta yerini tutarken beraberinde Whatsapp, Facebook, Instagram ve TikTok listede

ilk beste yer almaktadir. ( www.wearesocial.com , 2025).

Gorsel 1.1. 2025 il itibari ile diinyada en ¢ok kullanilan sosyal medya

platformlar1

SOCIAL MEDIA APPS: ACTIVE USER INDEX

INDEX OF THE NUMBER OF SMARTPHONE HANDSETS USING EACH PLATFORM'S MOBILE APP IN NOVEMBER 2024
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Kaynak: We are Social (2025)

Asagida diinyada en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlari ile ilgili bilgilere

yer verilmistir.

1.6.2.1.Facebook
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Facebook, kullanicilarin ¢evrimici profiller araciligryla kendilerini tanitmasina
ve arkadaslariyla etkilesimde bulunmasina olanak taniyan kiiresel bir Cevrimigi Sosyal
Ag (OSN) platformudur. Kullanicilar, resim yiiklemek, yorum yazmak, mekanlarla
ilgili bilgi paylasmak, hobileri hakkinda bilgi vermek ve durum gilincellemeleri
yapmak gibi ¢esitli sosyal aktiviteler gerceklestirebilirler. Bu sayede, bireyler kisisel
bilgiler, aglar ve iligkileri hakkinda detaylar paylasarak ¢evrimici davranislar1 ve

tercihleri hakkinda bilgi sunmus olurlar. (Padyap vd., 2016, s.1).

Mark Zuckerberg ve ekibi tarafindan 2004 yilinda kurulmus olan Facebook,
kiiresel capta en cok tercih edilen sosyal medya aglarindan biridir. Facebook,
baslangigta yalmizca Harvard Universitesi'nin dgrencilerine yonelik bir platform olarak
faaliyete gecmis ve zamanla diger iiniversitelerin 68rencilerine de agildiktan sonra,
2006 yilinda genel kamuoyuna ulasmistir. Uygulamanin temelinde, c¢evrimigi
kimliklerde seffaflik ve Ozgiinlilk arzusunun yani sira kullanicilarin gesitli sosyal
ortamlarda baglant1 kurma, paylagma ve etkilesimde bulunma imkéani1 bulunmaktadir.
Facebook, ilk ay icerisinde Harvard'daki lisans dgrencilerinin yarisina ulasarak hizli
bir genigleme gostermistir. Bu siire¢, 2004 yazinda sirketin birlesmesi ve faaliyetlerini
Palo Alto, Kaliforniya'ya tasimasiyla devam etmistir. Erken donemlerde Peter Thiel’in
yaptig1 501.001 dolarlik yatirim gibi 6nemli fonlamalar, sirketin biiylime siirecinde
kritik bir rol oynamugtir. 2005 yilinda, "TheFacebook.com" alan adin1 200.000 dolara
satin alan platform, daha sonra ismini "Facebook.com" olarak giincellemistir. Bu
degisim, firmanin marka bilinirligini artirma c¢abalarinin bir pargast olarak
degerlendirilebilir. 2005 yilinin Eyliil ayinda Mark Zuckerberg, Facebook’un erigimini
genisleterek lise 6grencilerini de platforma dahil etme ¢abalarina yonelmistir. Bu siireg
sirasinda, liselere yonelik ¢esitli projeler gelistirmesine ek olarak, Facebook'un daha
genis bir kitleye ulagsmasi amaciyla Amerika Birlesik Devletleri, Kanada, Birlesik
Krallik ile Meksika’da bulunan Instituto Tecnologico y de Estudios Superiores de
Monterrey (ITESM) sistemine bagl iiniversiteler ve Virgin Adalar1 Universitesi gibi
egitim kurumlari i¢in yeni eklentiler hazirlamistir. Aralik ayinda ise, Avustralya ve
Yeni Zelanda'daki iiniversiteler Facebook agina katilmistir. Bu eklemeler, platformun,
2 binden fazla tniversite ve yliksekokul ile 25 binden fazla lise tarafindan
kullanilmasimi saglayarak biiyiik bir kullanict tabani olusturmasina katkida

bulunmustur. Bu genisleme, Facebook’un global 6lcekteki yayilma stratejilerinin
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Oonemli bir parcasi olarak degerlendirilebilir. Daha sonra firmalar ve liseler i¢in erigim
imkanlar1 sunan Facebook, 2006 yilinin sonlarina dogru tiim kullanicilarin erisimine
acilmistir. Bu genisletilmis erisimle birlikte, TheFacebook 2007 yili itibartyla 34
milyon kullaniciya ulasarak en yaygin ve popiiler platformlardan biri haline gelmistir.
2006-2007 doneminde, en ¢ok ziyaret edilen siteler arasinda 6. siraya yiikselmis ve
0zellikle Amerika Birlesik Devletleri’nde en fazla fotograf ve kisisel bilgiyi barindiran
bir site olarak dikkat ¢ekmistir. Bu, Facebook'un biiylime stratejisinin basarili bir

sekilde uygulandigini gosteren 6nemli bir gelismedir. (Taydas, 2012, s.44 )

2007 yilinda Facebook, markalarin kendi sayfalarini olusturmasina olanak
tantyarak sosyal medya dinamiklerini degistirmeye basladi ve bu gelisme, The New
York Times, CNN gibi biiyiik haber kuruluslarimin platformda hayran sayfalar
olusturmasina ve kullanicilart igeriklerine katilmaya tesvik etmesine zemin
hazirlamistir. Ayn1 zamanda, haber makalelerine kendi sitelerine yonlendiren
baglantilar ekleyerek kullanici katilimini artirmayi hedeflemistir. Iki y1l sonra tanitilan
“Begen” diigmesi ise kullanicilarin haberlere hizlica tepki vermesine olanak taniyarak
etkilesimi kolaylastirmistir. 2015 yilinda ise Facebook, Instant Articles adl1 bir 6zellik
gelistirdi. Bu yenilik, kullanicilarin Facebook iizerinden makaleleri dogrudan
goriintiilemelerine olanak tanirken, harici sitelere yonlendirmelerin neden olabilecegi
uzun gecikmelerin de Oniine ge¢mistir. Bu siiregte, Facebook yayimncilardan geri
bildirim alarak, onlarin reklam gelirlerini siirdiirmelerine yardimci olmus boylelikle
bu model, okuyucular ve yayincilar i¢in karsilikli fayda saglayan bir durum olarak
sunulmustur. 2021 yilinda ise Facebook, “Sosyal Teknoloji Sirketi” olarak tanimlanan
Meta adin1 almistir. Bu degisim, Mark Zuckerberg’in “giiniimiiz ¢evrimici sosyal
deneyimlerinin bir melezi” olarak betimledigi Metaverse’t One ¢ikarmay1
amacliyordu. Sirket, bu yeni yapisiyla “Uygulama Ailesi” ve “Reality Labs” olarak iki
ana bdlime ayrildi ancak genel kurumsal kimligi olan Meta degismemistir.

(Cnnnewsourch.com, 2023)

Meta'nin kurulusundan kisa siire sonra, X (eski adiyla Twitter) Elon Musk’in
yonetimi devralmasiyla birlikte cesitli zorluklar yasamaya baglamistir. Bu durum,
Meta'nin dikkatini ¢ekmis ve bu yiizden Temmuz 2023’te, yeni bir uygulama olan

Threads’i Instagram kullanicilaria tanitarak, metin paylagimini ve toplu sohbetleri
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tesvik etmeyi hedef haline getirmistir. Threads, bazi yorumcular tarafindan hizla
“Twitter katili” olarak adlandirilsa da iki platform arasinda Onemli farkliliklar
bulunmaktadir.Meta, Threads'i Instagram’a entegre ederek, kullanicilarin platformda
kalmasini ve bagimsiz bir yapida gelisimini sinirlandirmay1 amagladi ancak Threads,
baslangigta etkileyici bir ¢ikis yapmasina ragmen, kullanim oranlar1 bir aydan kisa bir
stire i¢inde belirgin bir diisiis yasadi. Ayrica, ilk zamanlarda web siiriimiiniin olmamasi
da kullanicilar agisindan bir dezavantaj olusturdu. Bu eksiklik Agustos 2023'te
giderildi, ancak bu, trafik hacminde 6nemli bir artis saglamadi. 15 Eyliil 2023 itibariyla
Threads’in aktif kullanici sayist 128 milyon olarak kaydedildi. Bu say1, baslangic
tahminlerine gore hayal kiriklig1 yaratmis olsa da yeni bir sosyal ag i¢in yine de dikkate
deger bir takipci kitlesi anlamina gelmektedir. Meta, icerik iireticilerini platforma
cekmek i¢in siirekli iyilestirmeler yapmada istekli goriinmektedir. Meta
ekosistemindeki tiriinlerin ve platformlarin durumu stirekli degiskenlik gdstermektedir
ve bu yiizden sosyal medya algoritmalarindaki siklikla meydana gelen biiyiik

degisiklikler, gelismeleri takip etmeyi zorlastirmaktadir. (Cnnnewsourch.com, 2023)

Hall ve Rosenberg’e gore Facebook ayni zamanda kiiciik isletme sahiplerinin
aglarini genigletme imkan1 sunan, arkadaslarla ve miisteri adaylariyla iletisim kurmaya
veyahut resimler, videolar, blog gonderileriyle kendi isletmesinin bilgilerini
paylasmaya imkan sunmaktadir. Meta Platformlar1 sirketinin bir parcasi olan
Facebook Amerikan menseili bir gevrimi¢i sosyal ag platformudur. Kullanicilar,
platform {izerinde gilincellemeler yapabilir, fotograflar yayinlayabilir ve Messenger
araciligiyla mesajlasabilirler (Akar,2010, s.35 & Kuyucu, 2014, s.65 & Gonenli ve
Hiirmerig, 2012, 5.223). 2025

Facebook verilerine gore, diinyada Facebook’un aylik 3,07 milyar aktif

kullanicis1 bulunmaktadir. (Demandsage.com, 2025).

Meta'nin reklam kaynaklarinda yer alan verilere gore, Facebook'un Tiirkiye'de
2025 yilinin baslarinda 34,8 milyon kullaniciya sahip olacagi ongoriilmektedir. Bu
baglamda, Meta’nin sundugu raporlar, Facebook'un Tiirkiye'deki potansiyel reklam
erisiminin Ocak 2024 ile Ocak 2025 arasinda 450 bin kullanic1 (+%1,3) artacagini

gostermektedir.
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Daha giincel bir bakis acistyla, aymi veriler, Tiirkiye'deki pazarlamacilarin
Facebook iizerinden Ekim 2024 ile Ocak 2025 arasinda ii¢ aylik bir siirecte 450 bin
kullaniciya daha ulasabilecegini belirtmektedir. Facebook'un ilgili donemde
Tirkiye'deki reklam erisiminin, toplam niifusun ylizde 39,7'sine denk geldigi tespit
edilmistir. Meta, yalnizca 13 yas ve iizeri bireylerin Facebook'u kullanmasina izin
vermekte ve Tiirkiye'deki "uygun" kitlenin yaklasik yiizde 48,4'iniin bu sosyal medya
platformunu aktif olarak kullandig1 vurgulanmalidir. Ayrica, 2025’in basinda
Tirkiye'deki 18 yas ve iizeri yetiskinlerin ylizde 53,3"iniin Facebook’u kullandigi
bilgisi de 6nemlidir. Bir bagka baglamda, Facebook'un Tiirkiye'deki reklam erisiminin,
Ocak 2025 itibartyla yerel internet kullanici tabaninin (yas grubu goézetmeksizin)
yiizde 45,0'na esdeger oldugu anlasilmaktadir. Ilgili dénemde Facebook'un
Tiirkiye'deki reklam kitlesinin demografik yapisina bakildiginda, kullanicilarin yiizde
34,6'sinin kadin ve yiizde 65,4'iniin erkek oldugu goriilmektedir. Bu veriler,
platformun kullanici bazinin yapisini ve pazarlama stratejilerinin sekillendirilmesinde
dikkate alinmasi gereken onemli bilgileri ortaya koymaktadir. (Datareportal-Global
Digital Insights, 2025)

1.6.2.2.(X) Twitter:

Tiim diinyada Facebook’tan sonra en ¢ok tercih edilen platformlarindan biri olan
X (eski adiyla Twitter) kullanicilarinin en fazla 280 karakter yazabildigi bir mikroblog
ve sosyal medya platformudur (Britannica, 2025). Twitter, 2025 yilinda "X" adiyla
yeniden markalagarak diinya genelinde aylik 611 milyon aktif kullaniciya ulasmis ve
en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar1 arasinda 12. sirada yer almigtir. Platforma
giinliik 245 milyon kullanic1 giris yapmakta olup, Amerikali kullanicilar ortalama
olarak giinde 34 dakika 6 saniye siireyle igerik iiretmektedir. Veriler, erkek
kullanicilarin oraninin %64,14 ile en yiiksek seviyede oldugunu gostermekte; 25-34
yas araligindaki kullanicilar ise %36,6 ile en aktif demografik grup olarak One
cikmaktadir. Yillik bazda 8 milyonluk bir kullanic1 azalmis olmasina ragmen, X bu y1l
4,4 milyar ziyaretci trafigi elde etmeye devam etmektedir. 2024 yilinin ilk yarisinda
elde edilen 744 milyon dolar1 agan gelir, platformun sadece bir trend olmanin tesinde

kullanim, erisim ve gelir agisindan hizla biiyiimekte oldugunu gostermektedir. Bu
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veriler, X'in sosyal medya alanindaki etkisini ve gelisimini gostermek agisindan

dikkate degerdir. (Demandsage, 2025)

Twitter, ilk popilaritesini 2007 yilina ait South by Southwest Interactive
konferanst sirasinda kazanmistir. Bu etkinlikte katilimcilar platformu aktif olarak
kullanarak anlik mesajlagsma ve blog yazimini andiran deneyimlerini paylagmislardir.
Temmuz 2007'de, Union Square Ventures'in liderliginde 100.000 dolarlik bir girigim
sermayesi elde edilmistir. Ayni yil, kullanic1 Chris Messina, tweetlerle belirli konular
gruplamak icin hashtag kullanimini 6nermistir. 2009 yilina gelindiginde, Twitter,
haber yaymak icin yaygin olarak kullanilan bir ara¢ haline gelmis, Hudson Nehri'ne
bir ucagin inisi gibi olaylar, ilk olarak Twitter lizerinden bildirilmistir. Ayrica,
Iran'daki protestolarin organizasyonunda da bu platform etkili bir sekilde
kullanilmistir.2009, Twitter'da, dogrulanmis hesaplar1 temsil eden ikonik mavi tikin
tanitildig1 yil olmustur. Platform, {inlii kigilere, kamuya mal olmus bireylere ve devlet
kurumlarina bu etiketi vermeye baslamistir. Ayrica, bu yil mention (bahsetme)
ozelliklerinin de devreye girdigi bir doniim noktasi olmustur. 2010 yilinda Twitter,
kullanicilarin igeriklerini daha genis kitlelere ulastirmalarini saglayan promosyonlu
tweetlerin tanittmin1 yapmustir. 2011 yilinda, kullanima sunulan yeni ana sayfa
tasarimi, Ozellikle Arap Bahari sirasinda protestolarin haberlesmesinde Twitter'in
merkezi bir rol oynamasina olanak saglamistir. Ayni yil, TweetDeck uygulamasi da
Twitter tarafindan satin alinmistir. 2012 yilina gelindiginde, Twitter giinde yaklasik
340 milyon tweet islemekte ve diinya genelinde 140 milyon kullaniciya sahip bir
platform haline gelmistir. Bu yil, platform logosunda da degisiklikler yapilarak imajin1
yenilemistir. Ayrica, popller kisa video platformu Vine'in satin alimmasiyla
yayincilarin igerik c¢esitliligi artirllmistir ve yil sonunda Twitter'da 200 milyondan
fazla aktif kullanic1 varligimi gostermistir.2013 yilinin 6nemli gelismelerinden biri,
Twitter'in halka ac¢ilmasidir ve hisse senedi fiyati 26 dolardan islem gormeye
baslamustir. Islem giinii tamamlandiginda, hisse degeri 44,90 dolara kadar yiikselerek,
platformun piyasa degerinin 31 milyar dolara ulagsmasini saglamistir. 2014 yilinda
Twitter, web platformunun tasarimini yenileyerek resimlerde kullanici etiketleme ve
her gonderide dort resim yiikleme 6zelliklerini eklemistir. 2015 yil1, kullanicilarin
video igeriklerini kaydedip paylagmalarmi saglayan Twitter uygulamasinin

giincellenmesi acisindan 6nemli olmustur. Ayrica tweetlerden alinti yapma ve hizlh
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arama sonuclart saglamak i¢in yeni filtreler eklenmistir. 2016 yilinda, platform eski
kronolojik zaman akisin1 bir algoritmik akisla degistirmistir; bu degisiklik,
kullanicilarin ilgi alanlarina ve etkilesimlerine dayali olarak gonderi 6nerileri sunmay1
amaclamaktadir. 2017 yilinda Twitter, karakter sinirini1 140 karakterden 280 karaktere
cikararak daha kapsamli paylasimlar yapilmasima olanak tanimmstir. Ayrica,
kullanicilarin  birden fazla tweet paylagmasimma imkan veren "threads" ozelligi
tanitilmistir. 2021'de Twitter, ilk abonelik hizmeti olan Twitter Blue'yu baslatarak
kullanicilara daha fazla 6zellik sunmaya baslamistir; aboneler, yer imi klasorleri, hizli
geri alma ve okuyucu modu gibi avantajlardan faydalanabilmektedir. Bunun yani sira,
kullanicilarin 6zel igerikleri i¢in aylik iicret talep edebilecekleri Super Follows ve
yanlis bilgileri 6nlemeye yonelik Birdwatch araci da tanitilmistir. 2022 yilinda Elon
Musk, Twitter'rt 44 milyar dolara satin almay1 teklif etmis, ardindan farkl etkilerle bu
anlasmadan vazge¢meye c¢alismistir. Nihayetinde 28 Ekim 2022’de anlasmayi
tamamlayarak sirketi 6zel hale getirmistir. Musk, sirketin is giicliniin %80'ini isten
cikararak, maliyetleri diisiirmeye yonelik politikalar gelistirmistir. Yeniden
yapilandirma baglaminda, Twitter Blue abonelik sisteminde mavi onay isareti, daha
yiiksek video kalitesi ve tweet diizenleme kullanicilarin 4000 karaktere kadar metin
olusturma imkani gibi yeni 6zellikler sunmustur. 2023 yilinda ise platform, kendisini

"gonderiler", retweetleri "repostlar” ve

X olarak yeniden markalagtirmis; tweetleri
Birdwatch't "Topluluk Notlar1" olarak yeniden adlandirmistir. Ayrica, kullanicilara
platformdan kazang elde etme imkam sunan Igerik Olusturucu Gelir Paylasim
Programint devreye almistir. En sonunda, Twitter'in bas alan adi x.com olarak
belirlenirken, twitter.com adresine ydnlendirmeler yapilmaya baslanmistir. (Ozpaca,

2023, s.53& tweetdelete.net, 2025)

Sosyal aglarin genislemesiyle birlikte, Twitter glinlimiiziin en énemli ve etkili
sosyal medya platformlarindan biri haline geldi. Kullanicilar, takipgilerini ekleyerek
anlik iletilerini paylasabiliyor ve bu sayede devasa bir bilgi akis1 olusuyor. Twitter’in
sundugu Onemli oOzelliklerden biri, kullanicilarin iletilerine web baglayicilart
ekleyebilmesidir. Bu 06zellik, haber kuruluslari, blog yazarlari, markalar,
pazarlamacilar, politikacilar ve iinliiler gibi pek c¢ok kisinin igeriklerini ve
baglantilarin1 paylagsmasina olanak tanir. Boylelikle sosyal medya, mesajlarin ve

baglantilarin  hizlica yayilarak bir kisiden digerine ge¢mesini ve yeniden
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paylasilmasini son derece kolaylastirmaktadir. Bu dinamik yapi, Twitter't hem bilgi
edinme hem de etkilesim a¢isindan vazgecilmez bir arag haline getirmektedir. (Merig,
2015. s.37). (X)Twitter, kendine 6zgii bir terminolojiye sahip olan ve bu terimlerin
kullanicilar arasinda etkilesim ve iletisimi kolaylastirdigi bir platformdur. Asagida,
Twitter’in en sik kullanilan kavramlari ve anlamlari agiklanmaktadir. Bu terimler,
Twitter (X) kullanicilarimin platform iizerindeki deneyimlerini zenginlestiren ve
etkilesimlerini artiran temel unsurlardir (Zarella, 2010, s. 39 & Cavusoglu, 2020, s.19-
20):

- Tweet: Kullanicilarin kisisel diisiincelerini ve paylagimlarini ifade ettikleri

iletilerdir. Tweetler, sosyal medya lizerinde anlik bilgilerin yayilmasini saglamaktadir.

- Takip Etme: Bu, kullanicilarin diger kullanicilarla etkilesim kurmasinin temel
yoludur. Takip edilen kullanicilarin yaptiklar1 paylasimlar, takip eden kullanicilar

tarafindan goriilebilir hale gelir.

- Zaman Akisi: Kullanicilarin takip ettikleri hesaplardan gelen paylagimlar, ters
kronolojik bir sirayla ana sayfalarinda goriintiilenir. Bu sayede en yeni igerikler, ilk

sirada yer alarak kullanicinin dikkatini geker.

- Retweet: Bir kullanicinin, bagka bir kullanicinin paylagimini kendi profilinde
paylasmasidir. Bu islem, paylasimi yapan kullanicinin adinin goriiniir sekilde yer

almasini saglar ve icerigin daha genis bir kitleye ulasmasina yardimci olur.

- Bahsedenler (@): Bu kavram, bir kullanicinin paylagiminda baska bir
kullanicty1 etiketleyerek ondan bahsetmesi anlamina gelir. Bahsedenler 6zelligi,

kullanicilarin kendilerinden bahsedilen diger hesaplar takip etmelerini saglar.
- Mesajlar: Kullanicilar arasinda 6zel iletisim imkani sunan bir 6zellik olan bu

kavram, anlik iletiler araciligiyla diger kullanicilarin géremeyecegi sekilde iletisim

kurmay1 miimkiin kilar.
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- Hashtag (Etiket #): Belirli bir konuyu 6n plana ¢ikarmak icin kullanilan bu
ozellik, ilgili kelime veya kelime gruplarinin 6niine # sembolu eklenerek kullanilir.
Hashtag'ler, benzer igeriklerin bir arada toplanmasini ve daha genis Kkitlelere

ulagmasini saglar.

1.6.2.3.Instagram

Instagram hizmeti Meta Platforms, Inc. Tarafindan kullanicilarina sunulan Meta

tirtinlerinden biridir. (Instagram, 2025).

Instagram, Facebook, Inc'in sahip oldugu bir Amerikan sosyal medya
platformudur ve Kevin Systrom ile Mike Krieger tarafindan gelistirilmistir. i1k olarak
Ekim 2010’da iOS tabanli cihazlar i¢in piyasaya siiriilen uygulama, Nisan 2012'de
Android kullanicilart i¢in de erisilebilir hale gelmistir. Bu gelisme, daha genis bir
kullanici kitlesine ulagsma firsati sunmugtur. Kasim 2012°de Instagram, web lizerinden
kullanilmaya baslanarak kullanicilarin igeriklerini daha erisilebilir bir sekilde
paylasmalarina olanak tanimistir. Gilinlimiizde tabletler, bilgisayarlar ve ¢esitli akilli
telefonlar da dahil olmak iizere bir¢ok medya cihazinda kullanilabilmektedir. Haziran
2013'te, onceden yalnizca fotograf paylasimi ile sinirli olan platform, 15 saniyelik
video paylasim ozelligini de kullanima sunmustur. Bu durum, etkilesim ve igerik
cesitliligini artirmistir. Ekim 2013°te, gonderilerin sponsorlu olarak paylasilabilmesi
miimkiin hale gelerek, markalarin platformda daha goriiniir olmalarina olanak
tanimistir. Kasim 2013'te tanitilan "Instagram Direct" 6zelligi ise kullanicilarin
birbirine fotograf, video ve mesaj gdonderme imkani sunarak dogrudan iletisimi
artirmistir. Nisan 2015'te, Apple Watch i¢in yeni bir uygulama devreye alinmis, bu da
mobil cthaz kullanicilarinin deneyimini gelistirmistir. Haziran 2015'te "kesfet" ve
"ara" Ozelliklerinin aktif edilmesi, kullanicilarin tercih ettikleri i¢eriklere daha hizl
ulagsmasina imkan vermistir. Subat 2016'da hesaplar arasi gecis yapabilme destegi
eklenmistir; bu 6zellik, kullanicilarin birden fazla hesabi daha kolay yonetmesine
olanak tanimaktadir. Mayis 2016, Instagram’1in tasarimi1 ve logosunun degistirildigi bir
doniim noktas1 olmustur. Agustos 2016’da kullanicilarin igeriklerini 24 saat boyunca

paylasmalarina imkan taniyan "Hikayeler" 6zelligi aktif hale getirilmis ve bu 6zellik,
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kisa siirede ¢ok popiiler hale gelmistir. Kasim 2016'da hikayelere "boomerang", "kisi
etiketleme" ve "daha fazlasin1 gor" 6zellikleri eklenmis; ayrica canli yayin 6zelligi ve
kaybolan mesajlar fonksiyonu da devreye alinmistir. Subat 2017°de, ¢oklu fotograf ve
video paylasim imkani sunulmus, bu da igerik paylasiminda cesitliligi artirmistir.
Aralik 2017°de hikayeler i¢in "One ¢ikarma" ve "arsivleme" Ozellikleri aktif hale
getirilmigtir. Ocak 2018'de, kullanicilarin hikayelerine GIF eklemeleri saglanarak,
igeriklerin daha dinamik ve eglenceli hale gelmesi hedeflenmistir. 2019 ve 2020
yillarinda, Instagram platformuna gelen yenilikler arasinda ¢oklu hesapta paylasim
yapabilme destegi, hikayelerde grup sohbeti ve kesfet boliimiinde reklam yerlesimi
gibi Ozellikler 6ne ¢ikmaktadir. Bu yenilikler, Instagram’in sosyal medya platformu
olarak siirekli gelisimini siirdiirebilmesine katki saglamaktadir. (Viorcreative.com,

2025)

Instagram, kullanicilarin hedef kitlelerine ulagsmalarini saglamak amaciyla gesitli
reklam formatlar1 sunmaktadir. Her bir reklam formati, farkli pazarlama stratejilerine
ve hedef gruplara hitap etme potansiyeline sahiptir. Asagida bu reklam tiirleri

detaylandirilmistir (Teknocap.net, 2025)

Hikaye Reklamlar1 (Instagram Stories Ads), tam ekran alan1 kaplayarak
kullanicilarin dikkatini ¢cekmeyi hedeflemektedir. 24 saat icinde kaybolan bu reklam
formati, yliksek etkilesim oranlarina sahip kitlelere ulagsma imkanini sunar ve siireli

igeriklerin dinamigini kullanir.

Gonderi Reklamlar: (Feed Ads) ise, Instagram ana sayfasinda kullanicilarin
organik paylasimlar1 arasinda karsimiza ¢ikar. Bu format, kullanicilarin diizenli olarak
takip ettigi iceriklerin arasinda yer alarak dogal bir gdriiniim saglar ve marka

bilinirligini artirmay1 amagclar.
Kesfet Reklamlar: (Explore Ads), kullanicilarin yeni icerikler aradig: "Kesfet"

boliimiinde yer alarak daha genis bir kitleye ulasmay1 olanakli hale getirir. Bu sayede,

kullanicilar daha 6nce tanimadiklar1 markalarla etkilesime gegebilir.
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Reels Reklamlar: (Reels Ads), kisa video formatinda olusturulan ilgi ¢ekici ve
eglenceli iceriklerle sekillenir. Bu reklamlar, viral olma potansiyeli tasiyarak

kullanicilarin dikkatini hizla ¢ekebilir ve etkilesim oranlarini artirabilir.

Ahlgveris Reklamlar1 (Shopping Ads), kullanicilarin {iriinleri dogrudan
inceleyip satin alabilecekleri etiketli pazarlama secenekleridir. Bu format, aligveris

deneyimini kolaylastirarak kullanicilara hizli erisim sunar.

Son olarak, Mesaj Reklamlar: (Instagram Direct Ads), kullanicilar1 dogrudan
Instagram’in mesajlagsma alanina yonlendirerek birebir iletisimi artirmay1 amaglar. Bu
reklamlara tiklayan kullanicilar, markalarla dogrudan etkilesimde bulunma firsati

bulurlar. (Teknocap.net, 2025)

Instagram'in en belirgin 6zelliklerinden birisi de paylasilan iceriklerin herkese
acik veya yalnizca onayh takipcilerle paylasilabilmesidir. Kullanicilar, fotograflar ve
kisa videolar yiikleyebilir, diger kullanicilarin eserlerini takip edebilir ve konum bazli
etiketleme yaparak cografi bilgileri igeren igerikler ekleyebilir. Ayrica, kullanicilar
hesaplarin1 "6zel" olarak ayarlayarak yeni takipgi taleplerini onaylama segenegine
sahip olurlar. Instagram, diger sosyal medya platformlariyla da entegre calisarak,
kullanicinin yiikledigi fotograflarin bu platformlarda paylasilmasina olanak tanir.
Zamanla, 6zellikle mesaj formati, paylagim yontemleri ve igerik aktarimi agisindan
stirekli bir donilisiim yasamistir. (Zeylan, 2021, s.37). Instagram, Ocak 2025 itibariyla
diinya genelinde yaklasik 1,74 milyar kullaniciya ulastigini bildirmistir. Tiirkiye
Ozelinde ise, platformda 58,5 milyon aktif kullanici bulunmaktadir. (datareportal,

2025).

1.6.2.4.YouTube

YouTube, “Broadcast Yourself” (Kendini Yayinla) sloganiyla bireylere
kendilerini ifade etme imkan1 sunan, katilimci kiiltiirii destekleyen bir sosyal paylasim
platformudur. Bu o6zellikleri nedeniyle, yeni nesil dijital platformlar arasinda,

kullanicilarin aktif ve yaratici katilim gosterdigi, kullanici tarafindan olusturulan
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iceriklerin One ciktig1 sitelerden biri olarak tanimlanabilir. 2005 yilinin baglarinda
kurulan YouTube, hizla biiyiiyerek internet {izerindeki en popiiler web sitelerinden biri

haline gelmistir (Cheng, vd., 2008, s. 229-230).

2005 yilinin temmuz ayida YouTube, kullanicilarina HTML kodu araciligiyla
kendi sitelerinden baglanti paylagsma imkani1 sunmaya basladi. Bu donemde, en yeni
ve popiiler videolar gibi farkli navigasyon ve kontrol secenekleri eklenerek,
izleyicilere benzer icerik &nerileri sunulmaya baslandi. Igerik iireticilerine
videolarinda yapilan yorumlar1 silme 6zelligi tanitilirken, agustos ayinda da sikayet
etme Ozelligi eklendi. Kullanicilarin benzer kanallara daha kolay ulagabilmesi i¢in
"kanallar" adiyla yeni bir sekme olusturuldu. Ayrica, yayinlanan videolar 1 ile 5
arasinda puanlanabilir hale geldi ve kullanicilar, videolarin izlenme sayilarin
gorebilmeye basladi. YouTube, kullanici sayisini artirmak igin ¢esitli kampanya ve
yarigmalar diizenleyerek siirekli yenilikler yapti. O yil icinde oynatma listeleri,
abonelik ve tam ekran izleme secenekleri de eklendi. Kasim ayinda YouTube, 3,5
milyon dolarlik ilk yatirimimi aldi ve "One Cikan Videolar" gibi yeni 6zellikler sunarak
kullanict deneyimini zenginlestirdi. Bu siirekli gelisim ile birlikte, platform kullanici
sayisini artirmaya devam etti. (I¢, 2017, s. 54-55 & Gorken, 2024 s.41.) Dailymotion,
Vimeo, Google Videos ve Metacafe gibi diger video paylasim siteleri de bu kategoride
yer alsa da YouTube'un sektordeki ilk kullanicilar tarafindan tercih edilmesi ve aktif
kullanic1 sayisinin yiiksek olmasi nedeniyle rakiplerine gore daha fazla ilgi
gormektedir.

YouTube'un hizli yiikselisi, Google’in da dikkatini ¢ekmeyi basardi. Google,
YouTube’dan O6nce bir video paylasim platformu gelistirmis olsa da bu girisim
beklenen ilgiyi gorememisti. Ancak, YouTube'un potansiyelini fark eden Google,
Kasim 2006'da bu platformu 1,65 milyar dolara satin aldi. Bu satin almanin ardindan
YouTube, Google'in genis altyapisini ve kaynaklarmi kullanma imkani elde etti.
Google’in sahip oldugu teknoloji ve miihendislik uzmanligi, YouTube'un teknik
kapasitesini Oonemli Ol¢lide artirarak onu daha etkili bir platform héline getirdi.
YouTube'un popiilaritesi, 2007 yi1linda mobil cihazlara gecis ile daha da ivme kazand.
Akillr telefonlarin ve tabletlerin yayginlagsmasi, kullanicilarin her ortamda video
izleyebilmesine olanak tanidi. Kullanict dostu mobil uygulamasi sayesinde YouTube,

video igeriklerine erisimi kolaylastirarak kullanici kitlesini genisletti. 2010'larin bagina
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gelindiginde YouTube, bireysel kullanicilarin yani sira profesyonel igerik iireticileri
icin de cazibe merkezi haline gelmisti. Sirket, "YouTube Is Ortag1 Program1" ile icerik
ireticilerine reklam gelirleri elde etme olanagi sunmustur. Bu durum, bir¢ok insanin
YouTube'u tam zamanli bir meslek olarak degerlendirmesine yol acti. YouTube,
yalnizca igerik iireticileri ve izleyicileri degil, ayn1 zamanda reklam verenleri de
etkiledi. Platform, genis bir kitleye ulagsabilme imkani sundugu i¢in biiyiik markalarin
ilgisini ¢ekmeyi basardi. Reklam gelirleri, YouTube'un siirdiiriilebilir bir is modeli
gelistirmesine katkida bulunarak sirketin biiylimesine olanak sagladi. Giinilimiizde
YouTube, diinya genelinde milyarlarca aktif kullaniciya ulagmakta ve her giin
milyonlarca saatlik video igerigi platforma yiiklenmektedir. Yapay zeka destekli oneri
sistemleri, kullanicilarin ilgi alanlarina uygun igerikler sunarak izleme deneyimini
kisisellestirmekte. Ayrica, canli yayinlar, 360 derece videolar ve sanal gerceklik gibi
teknolojik yenilikler, YouTube'un siirekli olarak giincel ve ilgi ¢ekici kalmasini
saglamaktadir. Bu dinamik unsurlar, YouTube'un dijital medya alanindaki konumunu
giiclendirerek onu oncii bir platform haline getirmistir. (Bilimgenc.tubitak.gov.tr,

2023)

YouTube, teknik oOzellikleri acisindan kullanicilarin video yiiklemesine,
paylasmasina ve goriintiilemesine imkan taniyan bir platformdur. Kullanicilar, siteye
icerik yiiklerken minimum zaman ve maliyetle islemlerini gerceklestirebilmektedirler
(Akar, 2011, s. 96). YouTube, Ozellikle amatér kullanicilarin kendi videolarimi
yuklemelerine olanak taniyarak, geleneksel kitle iletisim araglarinda yer alan dizi
boliimd, film klipleri gibi igeriklerin paylasilmasini saglamaktadir. Popiiler videolar,
YouTube iizerinde ¢ok kisa siire icinde milyonlarca kullanict tarafindan
izlenebilmektedir. Bu durum, kullanicilarin  igeriklerini  istedikleri  gibi
sekillendirmelerine olanak taniyarak, alternatif bir televizyon izleme aliskanligi

gelistirmelerini saglamaktadir (Harikadis ve Hanson, 2009, s. 317).

Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu (BTK), 2025 yilinin ilk ii¢ ayin1 kapsayan
Tirkiye'nin Elektronik Haberlesme Sektorii Pazari Verileri Raporu'nu acikladi.
Raporda, internet kullanimini inceleyen boliimde, internet trafiginde belirleyici olan
mecralar siralandi. Buna gore, YouTube, Tiirkiye'de en yiiksek internet trafigi

tiiketimine sahip platform olarak 6ne ¢ikiyor. Raporda, YouTube'in toplam internet
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veri trafigindeki payinin yilizde 46,1 oldugu ifade edilirken, onu yiizde 13 ile Instagram
ve yiizde 5,9 ile Netflix takip ediyor. Bu bulgular, kullanicilarin biiylik bir
cogunlugunun video igeriklerine yogun ilgi gosterdigini ve sosyal medya
platformlarinin internet trafiginin énemli bir boliimiinii olusturdugunu gostermektedir.

(Ntv,2025)

YouTube'un paylasima agik yapisi, sosyal ag sitelerinin temel niteliklerinden biri
olan "etkilesim" Ozelligini de benimsemektedir. Kullanicilar, kendi olusturduklar
icerikleri kolayca yiikleyebilmeleri ve yiiklenen videolarin istedikleri zaman
erisilebilir olmasi1 sayesinde etkilesimli bir deneyim yasamaktadirlar. Ayrica,
YouTube kullanicilari, kendi favori video kanallarini olusturma imkanina sahip olup,
paylastiklar1 videolarin baglantilarin1 sosyal medya platformlarinda, bloglarda veya
diger web sitelerinde paylasabilmektedirler. Mobil iletisim teknolojilerinin
yayginlagsmasi ve tasinabilir ¢gevrimigi cihazlarin hayatin bir parcast haline gelmesi,
kullanicilarin video kameralar ile ¢ektikleri igerikleri kolayca siteye yiiklemelerine
olanak tanimaktadir. Bu gelismeler, kullanicilarin mobil cihazlar1 araciligiyla
YouTube'ta kolayca video goriintiileyip paylagsmalarini saglamaktadir. (Dondurucu ve
Ulucay 2015, s. 879). YouTube, Ocak 2025 itibartyla diinya genelinde en az 2,53
milyar kullanicisi oldugu verilerini paylasmistir. Bu durum, raporun hazirlandigi
tarihte diinya niifusunun yaklagik %30,9'unun YouTube platformunu aktif olarak
kullandigin1 gostermektedir. Tiirkiye Ozelinde incelendiginde, 57,5 milyon aktif

YouTube kullanicisinin varligi dikkat cekmektedir. (Datareportal, 2025)

1.6.2.5.TikTok

TikTok'un platform yapisi, internet fenomeni olma arayisinda olan kullanicilari,
mevcut "viral" iceriklere erisim saglama ve bu igeriklerle etkilesimde bulunma
konusunda motive etmektedir. Bu durum, kullanicilarin TikTok’ta daha goériiniir olma
cabalarmi artirmaktadir. Instagram gibi daha geleneksel gorsel sosyal medya
platformlar1 metin yerine gorsellere odaklanirken, TikTok sesli iceriklere oncelik
vermekte ve bu durum, kullanicilarin igerik olusturma siireglerinde énemli bir rol

oynamaktadir. TikTok iceriklerinde, sag alt kosede bulunan doéner diigmeye
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tiklanarak, ilgili ses klibinin orijinal videosuna erisim saglanmakta, "bu sesi kullan"
secenegi araciligiyla kullanicilar mevcut ses sablonlarint kendi videolarinda
uygulayabilmektedirler. Kullanicilar, ses seviyesi ayarlamalar1 yapabilir ve diyalog
ekleyerek  igeriklerini  kisisellestirme  imkanina  sahiptir.  Bu  seslerin
"sablonlanabilirligi", TikTok'taki viral trendlerin temelini olusturmaktadir ve
uygulamanin dinamik dogasinin en giincel 6zelliklerinden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Bu yoniiyle, TikTok, kullanicilarin ses tabanli igerikler iizerinden etkilesim ve

yaraticilik gelistirmelerine zemin hazirlamaktadir. (Abidin, 2020, s.79-80)

Eyliil 2016'da piyasaya siiriilen TikTok, kullanicilarin mobil cihazlar1 ve web
kameralar1 araciligiyla kisa videolar olusturmasina, izlemesine ve paylagsmasina
olanak taniyan popiiler bir sosyal medya platformudur. Uygulama, miizik ve ses
efektleriyle zenginlestirilmis ilging videolar sunarak, bagimlilik yapici bir deneyim ve
yiiksek etkilesim diizeyleri sunmasiyla dikkat cekmektedir. Ancak, Cin merkezli bir
sirket olan ByteDance tarafindan gelistirilen TikTok'un, Cin hiikiimeti tarafindan
propaganda amaciyla kullanilabilecegi ve kullanici verilerinin toplanabilecegi
endiselerini de beraberinde getirmistir. Uygulamanin adi, kisa video formatini
vurgulamak amaciyla secilmistir. Cin'de ise bu uygulama, Douyin ismiyle
bilinmektedir. (investopedia.com,2025). TikTok, Ocak 2025 itibariyla diinya
genelindeki kullanict sayisinin en az 1,59 milyara ulastigini rapor etmistir.
(Datareportal, 2025) Marketing Tiirkiye tarafindan yayimlanan 2024 tarihli verilere
gore, Tiirkiye'de TikTok kullanict sayisinin 37,73 milyon oldugu belirtilmektedir.
(Marketing Tiirkiye, 2024)

1.7. INFLUENCER KAVRAMI VE TEMEL OZELLiKLER

Ingilizce “niifuz, etki” kelimesinden gelen Influencer kavrami; eylemleri,
fikirleri ve diisiinceleriyle baskalarini etkileyen kisi demektir. (Yaman, 2021, s.956)
Ingilizce “celebrity” kelimesi ise Tiirkgemize “iinlii” olarak ¢evrilmistir. Unlii ise
ozellikle kamuoyunda tanman ve bu tanmirligini bir reklam kampanyasinda bir
tiikketim iirliniiniin tanittimi1 i¢in kullanan kisiler olarak tanimlanabilir. (McCracken,

1989, s.310). Dictionary sozliiglinde “Influencer” geleneksel medya ve yahut yeni
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medya araciligiyla belirli bir kitleye hitap edip bir¢ok insani etkileyebilme

kapasitesine sahip kisi olarak tanimlanmaktadir. (Dictionary.com, 2024).

Fransizcadan dilimize aktarilan "Fenomen" terimi, Tirk Dil Kurumu
Sozligli'nde "olay, goriingli" seklinde tanimlanmaktadir. Sosyal medyanin
popiilerlesmesiyle birlikte, bu platformlarda paylasimlariyla takipgileri tizerinde etkili
olan ve dikkat ¢eken kisilere "internet fenomeni" denir. Bu bireyler, sosyal aglarda
belirli bir tanmirlik kazandiktan sonra, genis kitleleri etkileme ve ydnlendirme
yetenekleriyle one ¢ikarlar. Sosyal medyada yaptiklar1 paylasimlar sayesinde, bazen

bir olay haline gelirler ve takipgilerinin ilgisini ¢ekerler. (Mert, 2018, s.1312)

Fenomenler, sahip olduklar1 otorite, bilgi, statii veya iliskiler araciliiyla
bireylerin kararlarin etkileme kapasitesine sahip bireylerdir. Bu kisiler, ayn1 zamanda
aktif takipgi kitlelerine sahip olup, bu takipgilerini harekete gecirme yetenegi ile de
one c¢ikarlar (Gretzel, 2018, s. 147-156). Fenomenler, Kkitlelerin tutumlarinin
sekillendirilmesinde Onemli bir rol oynayan fiiglincii taraf destekgileri temsil
etmektedir. Sosyal medya platformlarindaki katilimlari sayesinde popiilerlik
kazanmakta ve tinlerini bloglar gibi ¢evrimi¢i medya kanallari, YouTube, Facebook
ve Instagram gibi sosyal paylasim siteleri lizerinden insa etmektedirler. Fenomenler,
diger kisilere kiyasla daha dogal bir imaj sunmakta ve genellikle takipgileriyle benzer
yasam tarzlar siirdiirerek onlarin hayatlariyla iligkilendirilmekte, bu baglamda daha
samimi bir baglant1 kurmaktadirlar (Forbes, 2016, s. 79). Bu bireyler, toplumda daha
az bilinen ancak buna ragmen 6nemli bir etki giiciine sahip olan kisilerdir. Fenomenler,
bir tiir kanaat 6nderi konumundadir; fakat hem iinlii olmaktan hem de tamamen siradan

bir insan olmaktan uzaktirlar.

Ayrica, fenomenler, cesitli markalarla 15 birligi yaparak, bu is birlikleri
kapsaminda maddi kazang elde etmekte ya da firmalarin sundugu {icretsiz iiriin ve
hizmetlerden yararlanma firsati bulmaktadirlar. Fenomenler, etkin olduklar
platformlarda markalarin {irtin ve hizmetlerini tanitmak amaciyla paylasimlarda
bulunmaktadir (Glucksman, 2017, s. 77). Boylece, fenomenler, marka bilinirligi ve
tiiketici davranislar tizerinde belirgin bir etki yaratma kapasitesine sahip olan dnemli

bir aktor haline gelmektedirler. Fenomenler influencer 6zelligi de tasiyabilmektedir.
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Sosyal medyada aktif olarak yer alan influencerlar, gorselligi etkili bir bigcimde
kullanarak yaratici igerikler iiretmekte ve bu igeriklerle kitleleri etkileme yetisine sahip
olmaktadirlar. Influencerlik, geleneksel bloggerligin doniisiimii ile ortaya ¢ikmistir.
Instagram'in gorselligi on plana ¢ikaran bir platform olarak hayatimiza girmesi ile
birlikte, blog sayfalar1 olan bireyler, iceriklerini Instagram’da paylagsmaya devam
etmislerdir. Bloggerlar, deneyimledikleri yemekler, kullandiklar1 teknolojik cihazlar,
izledikleri sinema filmleri, kozmetik {irtinleri ile giyim tercihlerini bloglarinda
tiikketicilere sunarken, bu paylagimlarini gorselligi kullanarak daha etkili hale getirmeyi
basarmislardir. Zaman igerisinde yiiksek takipgi sayilarina ulasan bloggerlarin kitleler
tizerindeki etki potansiyelini fark eden pazarlamacilar ve reklam verenler, bloggerligi
profesyonel bir meslek haline getirerek influencerlig1 ortaya ¢ikarmistir. Bloggerlar,
iceriklerini genellikle bir hobi olarak ve marka is birliklerinden bagimsiz bir sekilde
tiretirken, influencerlar, is birlikleri ve kampanyalara dahil olarak bu igeriklerini
finansal kazanca doniistiirmektedirler. Influencer, pazarlama literatiiriinde, kitlelerin

satin alma kararlarin1 etkileyen ve yonlendiren bir kisi olarak tanimlanmaktadir

(Mumay, 2023, s.60).

Influencerlar, kendi uzmanlik alanlarina gore siniflandirilmanin yani sira, takipgi
sayilarina gore de kategorilere ayrilmaktadir. Ornegin, yemek tarifleri paylasan bir
influencer genellikle gida firmalariyla is birligi yaparken, moda iizerine igerik iireten
bir influencer, giyim, ayakkabi ve aksesuar markalar ile kampanyalar yiiriitmektedir.
Giliniimiizde influencerligin bu denli popiiler olmasinin ve reklamcilik sektoriinde
geleneksel reklam yontemlerini geride birakmasinin temel sebebi, tiiketicilerin abartili
reklamlar yerine tanidiklar1 ve giiven duyduklar1 bireylerin goriislerine daha fazla
deger vermeleridir (Saruhan, 2021, s. 225). Bu durum, influencerlik modelinin,
pazarlama stratejileri igerisinde onemli bir yer edinmesini saglamistir. Influencerlar,
uzmanlik alanlarina goére siniflandirildigi gibi, takipgi sayilarina gore de dort ana gruba
ayrilmaktadir.

Rogers’in 1962 yilinda yaptig1 ¢alismada, influencerlarin ii¢ temel 6zelligi 6ne
cikar: yiiksek sosyal katilim, sosyal statii ve sosyal sorumluluk. Ayrica, Childers’a
(1986) gore, influencer'larin yiiksek bilgi birikimi ve deneyimleri, inovasyon

yetenekleri ve risklere karst dayanikliliklar1 da 6nemli kisilik 6zelliklerindendir. Bu
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unsurlar, influencer'larin etkili bir sekilde kitleleri etkileme ve yonlendirme

yeteneklerini pekistirmektedir. (Gevrek, 2021, s. 39)

Zhang ve Dong (2008, s.22), Sanal Topluluklarda Fikir Liderlerini Belirleme
Yontemleri adli g¢aligmasinda influencerlarin temel oOzelliklerini 3 maddede

Ozetlemistir.

1) Influencer'lar, c¢esitli kanallardan elde ettikleri bilgi ve genis yasam
deneyimleri sayesinde uzmanlik alanlarinda derinlemesine bilgiye sahip
profesyonellerdir.

2) Inovasyon ajanslariyla diizenli olarak iletisim kurarak, sektordeki yenilikleri
takip etme yetenegine sahiptirler.

3) Sosyal etkinliklere katilmay1 tercih eden influencer'lar, genis bir sosyal iliski
ag1 ile halkla yakin baglantilar kurarak etkilerini artirmaktadir. Ayrica, uzak
goriisll, yenilik¢i ve enerjik diisiincelere sahip olmalari, yeni fikirlere ve
degisimlere ac¢ik olmalarini saglamaktadir. Bu o6zellikler, onlarin toplum

tizerindeki etkilerini 6nemli dlgiide giiclendirmektedir.

Freberg ve arkadaslar1 (2011), influencerlarin kendilerine yonelik en olumlu
degerlendirmeleri arasinda sozel yetenek, zeka, hirs, iiretkenlik ve denge One
cikmaktadir. (Forbes, 2016, s.79). Mete (2021, s. 42) Kisilik Ozelliklerinin Sosyal
Medya Etkilenicilerine Kars1 Tutumlar Uzerindeki Etkisi Uzerine Bir Arastirma adli
calismasinda influencerlarin kisiliklerinin temelde 5 ana 6zelliginin oldugunun altim

¢izmistir. Bunlar; disadoniikliik, hosgorii, vicdanlilik, nérotiklik ve agiklik.

Tuten (2008, s. 92), Ed Keller ve Jon Berry’nin “The Influentials” adli eserine
atifta bulunarak, influencerlarin sahip olmasi1 gereken karakteristik 6zellikleri su
sekilde Ozetlemektedir: etkili bir iletisimci olmalari, bireyleri etkileme yetenegi,
yaratic1 diislinme becerisi ve uygun trendleri belirleyip yayma kapasitesine sahip
olmalar1 gerekmektedir. Bu 0Ozellikler, influencerlarin sosyal medya iizerindeki
etkinliklerini artirmalarinda kritik bir 6neme sahiptir. (Sepet¢i ve Birsen, 2023, s. 123-

124)
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1.7.1. Influencer Tiirleri: Mikro, Makro, Nano ve Mega Etkileyiciler

Literatiire bakildiginda sosyal medyada popiilerlik kazanmis olan hesaplar,
takipg¢i sayisina gore iki ana kategoriye ayrilmaktadir. Yiiksek sayida takipgiye veya
aboneye sahip olan hesaplar "makro influencer" olarak tanimlanirken, daha spesifik
bir hedef kitleye yonelik icerik iireten fakat makro influencerlardan daha az takipgisi
bulunan hesaplar "mikro influencer" olarak adlandirilmaktadir. Bu ayrim,
influencer'larin etki alanlarin1 ve hedef kitlelerini belirlemek i¢in 6nem tasir. (Cevher,
2020, s. 28 & Satici, 2021, s.60). Ayrica influencerlar dort ana grupta da

degerlendirilebilir:

1. Mega Influencerlar: Sosyal medya platformlarinda en yiiksek takipgi kitlesine
sahip olan mega influencerlar, genellikle {inlii isimler, sanat¢ilar, sporcular ve diger
taninmis kisilerden olugmaktadir. Bu gruptaki influencerlarin takip¢i sayilari bir

milyon ve lizerindedir (Saruhan, 2021, s. 232).

2. Makro Influencerlar: Daha genis kitlelere hitap eden makro influencerlar,
genellikle marka is birlikleri agisindan yiiksek biitcelerle c¢alisarak influencerlik
kariyerlerini profesyonel bir diizeye ulasmistir. Bu grubun takip¢i sayilar: 100 bin ile

500 bin arasinda degigmektedir (Bcu Digital, 2021& Saruhan, 2021, s. 232).

3. Mikro Influencerlar: Mikro influencerlar, makro influencerlara gére daha
kiigiik kitlelerle etkilesimde bulunan ve marka is birlikleri sayica daha az olan bir
grubu temsil etmektedir. Bu influencerlar, takipgileriyle daha samimi iliskiler kurarak,
satin alma kararlarini etkilemede etkili olurlar. Mikro influencerlar genellikle belli bir
nis konu iizerine yogunlagsmakta olup, takip¢i sayilart 10 bin ile 100 bin arasinda
degisiklik gdstermektedir (Bcu Digital, 2021). Ornegin, anne-bebek veya kozmetik
tizerine icerik lireten mikro influencerlar, belirli bir kitleyle gii¢lii baglantilar kurma

egilimindedir.
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4. Nano Influencerlar: Nano influencerlar, influencerlik kavraminin
yiikselmesiyle birlikte ortaya ¢ikan ve takipgi sayisi 1.000 ile 10.000 arasinda olan
bireyleri ifade etmektedir. Bu grup, sosyal medyada organik etkilesim oranlar1 yiiksek
olmasma ragmen, marka is birlikleri acisindan diger gruplara gore daha siirhi
kalmaktadir (Mumay,2023, s.61). Nano influencer'lar gercek diinyada takipgileriyle
daha fazla baglilik gelistirmekte ve hedef kitleleriyle daha kisisel bir iliski
kurmaktadir. Bu durum, markalarin nano influencer'larla ¢alismasini cazip kilmaktadir

(Isyanto vd., 2020, s. 601).

Creatorden tarafindan hazirlanan 2022 Influencer Marketing raporuna gore,
Tiirkiye'deki Instagram influencerlarinin takipgi sayisina gore etkilesim oranlar
incelendiginde, 1.000-10.000 takip¢i araligindaki influencerlarin, diger gruplara
kiyasla iki kat daha yiiksek etkilesim oranlarina sahip oldugu gozlemlenmistir. Bu
durum, nano influencer is birliklerinin 6neminin artmasina yol agmaktadir. 50.000
takip¢iden 1 milyon takipgiye kadar olan gruptaki ortalamalarin birbirine oldukca
yakin olmasi, erisim odakli is birliklerinde dogru influencer se¢iminin 6nemini ortaya

koymaktadir (creatorden.com, 2022).

Nano ve mikro influencerlarin yiiksek etkilesim oranlari, genel olarak
inandiricilik ve giivenilirlik seviyelerinin daha yiiksek olmasindan kaynaklanmaktadir.
Mikro influencerlar, takip¢i gruplariyla daha samimi ve kisisel paylasimlar yaparak
giiven duygusunu pekistirmektedir. Mega ve makro influencerlar ise genellikle daha
biiylik bir yasam tarzini1 temsil etmekte, dolayisiyla bu gruplarin marka is birlikleri
genellikle daha az inandiric olarak degerlendirilmektedir. Ornegin, {inlii bir mankenin
liks bir markay1 kullanmasi, siradan bir takipgi i¢in daha az ikna edici olabilirken,
daha samimi bir hayat tarzin1 benimseyen bir influencerin benzer bir liriinii tanitmasi,
takipgiler icin daha fazla giiven olusturacaktir. Mikro ve nano influencerlarin,
yaynladiklar iceriklerin hikayesini takipgilerine aktararak olusturmalari, onlar1 daha
giivenilir hale getirmektedir. Bununla birlikte, Instagram'da takip¢i sayisinin artmasi,
etkilesim oranlarinin diismesine neden olmaktadir. Mega ve makro influencerlarin
igerikleri, daha genis bir takipci kitlesine ulagsmaya ¢alistik¢a izleyici etkilesim oranlari
azalmaktadir. Ornegin, 1.000 takipgili bir profilin igerikleri takipgilerinin %15’ine
gosterilirken, 100.000 takipeili bir profilin igerikleri sadece %2,1 ine ulasabilmektedir
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(Bor ve Erten, 2019, s. 21-23). Dolayisiyla, mikro ve nano influencerlar, takipgileri
tarafindan daha samimi ve giivenilir olarak algilanmakta, bu da onlarin etki alanlarini
artirmaktadir. Glivenilir ve samimi igerikler, influencerlarin kitleleri etkileme giiciinii
artirmakta, bu nedenle influencerlar islerini giindelik hayatlariyla biitiinlestirerek

yiiriitmektedirler.

1.7.2. Influencer ve i¢erik Uretim Stratejileri

Influencerlarin igerik iiretim stratejileri, hedef kitlelerine ulasmak ve etkilesim
saglamak icin ¢esitli yaklasimlar igermektedir. Bu stratejilerle ilgili bazi temel noktalar

sunlardir:

Hedef Kitle Analizi: Influencerlar iceriklerini olustuturken hedef kitlelerini
dogru analiz edebilmelidir. Hedef kitle profilini olustururken yas, cinsiyet, gelir
seviyesi, egitim durumu gibi unsular dogru hedef kitleyi bulmamiza yardimci olur ve
ayn1 zamanda hedef kitle profilinin yasam tarzlari, degerleri ve ilgi alanlar1 hakkinda
bilgi sahibi olmak satin alma davranmiglarini, marka sadakatini Onemli Olciide

etkilemektedir. (RekClik, 2025)

Is birlikleri ve Sponsorluklar: Marka etkinlikleri, marka ile ilgili bilgilerin
genis kitlelere ulastirilmas1 amaciyla diizenlenmektedir. Bu etkinlikler, markalarin
tiriin ve hizmetlerini {igiincii taraflar araciligiyla daha etkili bir sekilde tiiketicilere
tanitma imkani1 sunar. Influencerlar, bu etkinliklere davet edilerek, markalarin
goriiniirliigiinii  artirmakta ve tiiketicilere {rtlinlerle 1ilgili bilgilerin ulagmasim
saglamakta onemli bir rol oynarlar. Influencerlarin etkinliklerde yer almasi, onlarin
glindemlerine markay1 dahil ederek, goniillii bir sekilde igerik iiretimlerini tesvik eder.
Bu siire¢, markalarin tiiketiciyle daha etkili bir iletisim kurmasina ve marka
bilinirligini artirmasina yardimci olur. Sonug¢ olarak, influencerlarin igerik
tretimindeki rolii, markalar i¢in 6nemli bir pazarlama araci olarak one ¢ikmaktadir.

(Eyel ve Sen, 2020, s. 10-11)

Essiz ve Yenilik¢i I¢erikler: Influencerlarin sosyal medyadaki popiilariteleri,
biiylik Olclide takipgi kitlesinin ilgisine baglidir. Bu nedenle influencerlar, hem
imajlarim1 korumak hem de siirdirmek amaciyla ¢esitli davranigsal stratejiler

gelistirmektedirler. Dijital alanda taninmanin yolu, kullanicilarin siradan kisiliklerini
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benzersiz bir sekilde sergilemelerinde yatmaktadir. Bu, influencerlarin dikkat
cekmelerine ve takip¢i sayilarin artirarak etki alanlarini genisletmelerine katki saglar.
Influencerlar, fiziksel g¢ekicilikleri, alisilmadik yasam tarzlar ve olaylara dair farkh
yorumlariyla siirekli olarak ilgi odagi olmay1 hedeflemektedirler. (Sepetci ve Birsen,

2023, s. 123-124)

Diizenli ve Siirekli Etkilesim: Abidin (2018), "Understanding Fame Online"
adli eserinde, bireylerin sosyal medya araciligiyla kamusal bir kisilik insa etme
siireclerini ve mikro-sohret kavramini incelemektedir. Influencerlar, goriiniirliiklerini
ve alaka diizeylerini artirmak icin takipgileriyle siirekli etkilesim kurarak 6nemli bir
iligkisel emek harcamaktadirlar. Ayrica, iliskisel emek; yorumlarla etkilesim, ¢ekici
icerikler olusturma ve tutarli bir ¢evrimi¢i kimlik silirdiirme gibi faaliyetleri de
kapsamaktadir. Abidin (2018) bu siirecin duygusal ve zaman agisindan yogun
oldugunu ve influencerlarin takipgi kitlelerine karst siirekli erisilebilir ve duyarli
olmalarimi gerektirdigini vurgulamaktadir. Dolayisiyla, bu emek, yalnizca igerik
tiretimiyle degil, ayn1 zamanda takipgilerin influencerlara yonelik algilanan yakinlik

ve giiven duygularinin beslenmesiyle de ilgilidir. (Ozaydin, 2025, 5.52)

Otantik ve Seffaflik: Takipcileriyle giiclii bir bag kurmak icin influencerlar,
samimi ve gercek olmaya dzen gdstermektedirler. Urettikleri iceriklerin seffaflig,
takipgilerinin giivenini kazanmak ag¢isindan énemlidir. Kaynak Giivenilirligi modeline
gore, bir reklamdaki mesajin etkinligi, s6z konusu taninmis kisinin toplumdaki itibari
ve glivenilirligi ile dogrudan iligkilidir. Toplumda “diiriist, dobra, namuslu” gibi
olumlu sifatlarla anilan taninmis bireylerin ilettigi mesajlar, alicilarin kendi tutum ve
deger yapilarina uygun olan kaynaklara duydugu giiven sayesinde bireylerin
inanclarini ve davraniglarini etkileyebilir. Onaylayici olarak taninan kisinin bu olumlu
ozelliklere sahip olmasi, reklamini yaptig: iiriiniin de benzer 6zelliklere sahip oldugu
izlenimini yaratir. Boylece, taninmis kisinin sahip oldugu olumlu nitelikler, tanitilan
tirline de yansitilmis olur. Bu tiir bir reklam stratejisinin basarili olabilmesi i¢in hedef
kitlenin onaylayiciy1 etnik koken, dil, din, siyasi goriis ve iletisim tarzi gibi yonlerden

kendine benzer olarak gérmesi 6nem tagimaktadir. (Koz ve Can, 2018, s.450).

Influencer igerik tiirleri, ticari ve ticari olmayan mesajlarin harmanlandigi cesitli

formatlar1 kapsamaktadir ve bu formatlar, farkli pazarlama hedeflerine ulagsmak i¢in
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etkin bir sekilde kullanilir. Influencer igeriginin temelinde, genellikle iiriin
incelemeleri, yasam tarzi Onerileri ve egitim videolar1 gibi kisisel anlatilar yer alir.
Ornegin, YouTube gibi platformlarda yer alan influencer'lar, iiriin tanitimlarin1 dogal
bir sekilde entegre etmek amaciyla sik sik vlog'lar, detayli incelemeler ve Ogretici
icerikler kullanmay1 tercih ederler. Bu yontem hem sponsorlu hem de organik igerigin
harmanlanmasina olanak taniyarak, izleyici deneyimini zenginlestirir ve markalarin
erisimini artirma potansiyelini giliclendirir. Bdylece, influencer igerikleri, marka
mesajlarinin etkili bir bigimde iletilmesi agisindan kritik bir rol iistlenmektedir.
Influencer igerik tiirleri, sosyal medya platformlarinin evrimi ile birlikte 6nemli bir
degisim gostermistir. Ozellikle TikTok, Instagram Reels ve YouTube Shorts gibi
platformlar, kisa videolarin dinamik ve etkili bir sekilde kullanilmasini miimkiin
kilarak, izleyicilerin dikkatini hizli ve gorsel olarak c¢ekmeyi hedefleyen hikaye
anlatim tekniklerini 6ne ¢ikarmaktadir. Bu formatlar, anlik ve duygusal etkilesimi
onceliklendiren kullanici davraniglarina hitap ederken markalara da genis bir kitleye

ulagma firsat1 sunmaktadir. (Fatimah & Nasir, 2025, s.16-18)

Ote yandan, YouTube ve Facebook Live gibi platformlar, daha kapsamli igerik
formatlar ile dikkat cekmektedir. Canli yayinlar ve detayli egitim videolar, izleyici
katilmimi artirma potansiyeline sahipken, marka ve friinler hakkinda daha
derinlemesine bilgi sunma imkan1 da tanimaktadir. Bu ¢esitlilik, markalarin pazarlama
stratejilerini farkli izleyici segmentlerinin tiiketim aligkanliklar1 ve beklentilerine
uyum saglamak amaciyla esnek bir sekilde gelistirmelerine olanak tanimaktadir
(Hwang vd., 2021, 5.92-103). Influencer'larin sundugu igeriklerin ¢esitliligi, agiklama
yontemleriyle de dogrudan iliskilidir. Bazi1 influencer'lar, sponsorluklarini agik bir
bicimde ifade etmeyi tercih ederek, bunu izleyicileriyle seffaf bir iliski kurmanin bir
pargast olarak gormektedir. Bu durum, tiiketicilerin daha elestirel bir bakis acisiyla
degerlendirmelerine neden olabilmektedir. Diger yandan, bazi influencer'lar ticari
mesajlarin1  daha genis yasam tarzi igerikleriyle birlestiren gizli reklamcilik
stratejilerini benimsemektedir (Zozaya-Durazo ve Sadaba, 2022, s. 124-126 &
Reijmersdal vd., 2020, s.94-106).
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Bu farkli yaklasimlar, dijital ortamlarin giderek karmasiklagan dogasinda
diizenlemelere uyum saglamanin O6nemini ve reklam hedeflerini ayirt etmenin
zorlugunu gozler oniine sermektedir (Zozaya-Durazo ve Sadaba, 2022, s.124-126 &
Wojdynski vd, 2016, s.115-137). Dolayisiyla, igerik bigimi ve agiklama yontemleriyle
ilgili yapilan segimler, tiiketicilerin algilarini, influencer’a olan giivenlerini ve
nihayetinde pazarlama kampanyalarimin  etkinligini  derinden etkileyebilir.

(Reijmersdal vd., 2020, s.94-106).

Influencer'lar, her bir sosyal medya platformunun benzersiz dinamiklerine gore
icerik tiirlerini uyarlama yetenegine sahiptirler. Ornegin, Twitter gibi platformlar,
metin ve gorsel iceriklerin hizli bir sekilde paylasildigi bir ortam sunarak,
influencer'larin hizli giincellemeler ve anlik goriisler sunmalarini tesvik eder. Bu
baglamda, metin odakli i¢erikler kadar etkilesimli ve grsel unsurlarin bir araya geldigi
icerik tiirleri de nem kazanir. Buna karsilik, Instagram ve TikTok gibi gorsel agirlikli
platformlar, marka hikayelerinin birka¢ saniye i¢inde 6zetlenmesini saglayan kisa,
etkileyici videolar ve 6zenle hazirlanmis gorseller talep eder. (Fatimah & Nasir, 2025,

5.16-18).

Influencer igerik tiirleri, uzun formatl canli yayinlar, vloglar, {iriin incelemeleri
ve egitim videolarindan, hizli tikketime yonelik kisa formatl videolara kadar genis bir
cesitlilik gostermektedir. Bu igerik tiirleri, ticari hedeflerin kisisel ifadelerle birlestigi
karmasik bir yap1 sergiler. Igerik formatinin se¢imi, sadece platformun sundugu teknik
imkanlarla smirlt kalmayip, aym1 zamanda hedef kitlenin medya tiiketim
aliskanliklarindan da 6nemli 6l¢iide etkilenmektedir (Zozaya-Durazo & Sadaba, 2022,
s. 124-126 & Fatimah ve Nasir, 2025, s.16-18).

1.7.3. Influencerlar ve Takipci Etkilesimi

Gilinlimiizde sosyal medya, pazarlama stratejilerinin merkezi bir bileseni haline
gelmistir. Ozellikle influencer pazarlamasi, markalarin hedef kitleleriyle daha organik
ve otantik iligkiler kurmasma olanak saglamaktadir. Influencerlarin takipgileriyle
etkilesimi, bu bagmn temelini olusturmaktadir. Uriin incelemeleri, influencer
etkilesiminin en yaygin bi¢imlerinden biridir; bu siiregte influencerlar, belirli

markalarin iriinlerini degerlendirerek takipcilerine bilgi saglamaktadir. Pozitif
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degerlendirmeler, takipgilerin o iiriinleri satin alma olasiligini artirmaktadir. Ancak
influencerlarin etkilesim giicii yalnizca iiriin incelemeleriyle smirli degildir. Ornegin,
takipgilerle yarismalar diizenlemek, sorulara yanit vermek veya canli yayin yapmak
gibi etkinlikler, influencerlarin takipgileriyle duygusal bag kurmasina zemin
hazirlamaktadir. Bu tiir etkilesimler, markalarin hedef kitleleriyle daha samimi ve
etkili bir sekilde baglanti kurmasma imkan tanimaktadir. Dolayistyla, influencer
pazarlamasi, markalarin tiiketici karar alma siireclerine etkide bulunarak, sosyal
medya dinamikleri lizerinden kullanic1 katilimini artirmaktadir (Jin ve Phua, 2014, s.

181-195).

Influencerlarin faaliyetleri, takipgileri iizerinde 6nemli bir etki yaratmaktadir.
Gittikleri mekanlar, tiikettikleri yiyecekler ve kullandiklari iiriinler gibi unsurlar,
takipgilerinin dikkatini ¢ekerek influencerlar1 bir rol model olarak benimsemelerine
sebep olmaktadir. Bu durum, influencerlarin tercih ettikleri {iriinlerin, tiiketiciler
tarafindan 6zenle secilmis ve test edilmis olarak algilanmasina yol agmaktadir. Ayrica,
kullanicilarin influencerlarla dogrudan iletisim kurma imkaninin bulunmasi 6érnegin,
tiriinler hakkinda soru sorma ve yanit alma, bu kisilerin satin alma davraniglarini
olumlu yonde etkileyebilmektedir. Bdylece, influencerlar, takipgilerinin tiikketim

tercihleri tizerinde giiglii bir etkiye sahip olmaktadir. (Yardimci, 2024, s. 115-121)

Etkilesim istatistikleri, tiiketici davranislari, kiiltiirel egilimler ve marka
stratejileri arasindaki iligkilerin nemli bir gostergesi olarak degerlendirilmektedir. Bir
influencer’in igerikleri lizerindeki begeni, yorum ve paylasim sayilari, tiiketicilerin
hangi formatlara, mesajlara ve kimliklere ilgi gosterdigini anlamaya yardimci
olmaktadir. Bu veriler, markalarin yeni is birlikleri olusturmasindan kampanya tonunu
belirlemeye kadar c¢esitli stratejik kararlar almalarima zemin hazirlamaktadir.

(Marketing Tiirkiye, 2025).
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IKiINCi BOLUM

2. DIJITAL PAZARLAMA VE YENI BiR ETKILEYiCi TURU OLARAK
SANAL INFLUENCERLAR

Calismanin bu boliimiinde dijital pazarlama kavrami, geleneksel pazarlamadan
dijital pazarlamaya gegis siireci, dijital pazarlama kanallar1 ve araclari, influencer

pazarlama ve sanal influencerlarin dijital pazarlama ¢alismalar1 irdelenmistir.

2.1. Dijital Pazarlama ve Temel Kavramlar

Dijital pazarlama, Kotler ve Armstrong'un tanimina gore, tiiketicileri saticilarla
elektriksel olarak baglayan dogrudan bir pazarlama yontemi olarak 6ne ¢ikmaktadir
(Elglin ve Karabiyik, 2022, s.74-85). Teknolojinin hizli gelisimi ile dijital
pazarlamanin etkisi ve kullanimi giderek artmaktadir. Markalar, akilli reklamecilik
yontemlerini kullanarak hedef kitlelerine mesajlarin1 daha etkin bir bigimde
ulastirmakta; bu sayede rekabet avantaji saglamaktadirlar. Dijital pazarlamanin etkin
kullanimi, markalarin rekabet¢i bir konumda olmalarini kolaylastirmakta, bu siirecte
basaril1 olabilmeleri i¢in dijital pazarlamanin dinamiklerini 1y1 bir sekilde anlamalar

gerekmektedir.

Internet Live Stats’in 2018 verilerine gore, diinya tizerinde 4 milyar internet
kullanicisinin  bulunmasi, dijital pazarlamanin gerekliligini ve Onemini ortaya

koymaktadir (Goksin, 2017).

Teknolojinin sundugu imkanlar sayesinde bireyler, bilgiye ¢ok daha hizli ve
kolay bir sekilde ulasabilmekte; bu durum, tiiketici davranislarinin déniistimiine yol
acmaktadir. Dijital pazarlama, sirketlerin potansiyel miisterilere ulasabilmek icin
birden fazla dijital kanal kullanmalarma olanak tanimaktadir. E-posta, mobil
uygulamalar, web siteleri ve sosyal medya platformlari, bu iletisim kanallar1 arasinda
onemli bir yer tutmaktadir. Tiiketici iliskilerini ve miisteri bagliligini artirmak i¢in bu
platformlarin bilingli bir sekilde kullanilmasi, markalar agisindan kritik bir sans

sunmaktadir.
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Dijital pazarlamanin en belirgin &zelliklerinden biri, etkinliginin siirekli
degismeyle birlikte gelebilmesidir. Bu, pazarlama uygulamalarinin gelisen siireglere
uygun hale getirilmesini saglamaktadir. En 6nemli deg§isim, pazarlama faaliyetlerinin
teknolojinin yon verdigi dijital platformlarda gergeklestirilmesidir. Gilinlimiizde mobil
teknolojilerin yayginlagsmasiyla, teknoloji destekli iletisim ve pazarlama, iireticiler ve
tiikketiciler arasindaki mesafeyi azaltarak zengin bir etkilesim imkani1 sunmaktadir.
Dijital pazarlamanin ortaya ¢ikmasi, kitle iletisim araglarinin sundugu imkanlardan
yararlanan, ayni zamanda tiiketicilerin yasamlarinin her aninda bilgiye erigim
saglamasint mimkiin kilan bir gereklilik haline gelmistir. Dijital pazarlama,
tireticilerin tiiketicilere ulagsmak icin kullandiklar1 en aktif yollardan biri olarak 6ne
cikmaktadir. Yeni iletisim kanallarinin olusturulmasi, dijital pazarlamanin bu alandaki
temel islevlerinden biridir. Bu kanallar araciligiyla her iki taraf da karsilikli iletisim
kurabilir; pazarlama uygulamalar1 ise dogrudan tiiketiciye sunulabilir. Kisilerin siirekli
kullandigt mobil cihazlar ve internet sayesinde, dijital pazarlama araciligiyla
tilkketicilerle yakin ve siirekli bir iligki kurmak miimkiin hale gelmektedir (Cizmeci ve

Ercan, 2015, s. 153).

Dijital pazarlamanin getirdigi avantajlar arasinda, iireticilerin sorumluluklarini
uistlenmeleri ve siirekli tiiketiciyle iletisim kurma hedefleri yer almaktadir. Bu sekilde,
pazar haritas1 tiim diinyaya yayilmakta ve belirli bir alandan bagimsiz olarak farkli
tiiketici gruplarina hizla erisim saglanmaktadir. Anlik geri doniislere olanak taniyan
dijital pazarlama, siirdiiriilebilir bir alan olarak siirekli degisim ve etkilesim imkani
sunar. Bu sayede, firmalar iizerindeki tanitim ve reklam yiikii 6nemli 6l¢lide azalmakta
ve maliyetler minimize edilmektedir. Ayrica, dijital pazarlama tiiketiciye daha genis
bilgi edinme imkam1 sunmakta ve verilere dayali bir pazarlama anlayisini
benimsemektedir. Tiiketiciler aras1 etkilesim imkani da dijital pazarlamanin sagladig:

diger bir 6nemli avantajdir (Karahasan, 2012, s. 39).

2.2. Geleneksel Pazarlamadan Dijital Pazarlamaya Gegis Siireci

Dijitallesmenin artmasiyla birlikte pazarlama anlayisi, kokli bir doniisiim
gecirerek yeni bir boyuta ulasmistir. Massachusetts Universitesi'nde akademisyen olan
Steven White, 2010 yilinda yayinladigi “The Evolution of Marketing” adh

makalesinde, dijital pazarlamanin gelisiminde O6nemli rol oynayan evrelerden
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bahsetmektedir. (White, 2010, s.1-3). White’a gore, pazarlamanin tarihsel siireci yedi

farkli evreden gegmistir.

Pazarlamanin ilk evresi, basit ticaret donemidir. Bu donemde insanlar, herhangi
bir promosyon veya aracit kurum olmaksizin ticaret yapabilmekteydi; ayrica bu donem,
heniliz endiistri devriminin yasanmadigi bir donemi ifade etmektedir. Endiistri
Devrimi’nin gerceklesmesiyle beraber sanayi toplumunun ticaret anlayisi da
doniisiime ugramistir. Bu baglamda, dncelikle tiretim donemine (1860’lar- 1920'ler)
yer verilmis; ardindan 1920'lerden 1940'lara kadar siiren satis donemi yasanmuistur.
Satis donemi, iirlinlerin satisiyla birlikte miisteri ihtiyaglariin daha fazla dikkate
alindig1 bir stirectir. 1940-1960 yillar1 arasinda ve 1960-1990 yillar1 arasinda ise
pazarlama anlayisinda daha kokli degisimlere gidilmistir. Bu donemde, iiriin ve marka
algisi, iirtin kalitesi ve kullanim faydalar1 gibi unsurlar pazarlama stratejilerinin
merkezine yerlestirilmistir. White, bu gecisin 6nemini vurgulayarak, pazarlama
firmalarinin ve birimlerinin faaliyetlerinin daha fazla derinlestigine isaret etmektedir.
1990’larin basindan itibaren, iliskisel pazarlama dénemi olarak adlandirilan yeni bir
asamaya gecis yapilmustir. Iliskisel pazarlama, is iliskisi kurulan taraflar arasinda
giivene dayali ve uzun vadeli iliskilerin tesis edilmesine yonelik ¢abalar1 ifade eder
(Gronroos, 1996, s. 5). Bu donemde, tiiketicilerin miisteri olarak degerlendirilmesi ve
onlarla glivene dayali iligkilerin kurulmasi 6nem kazanmistir; donem 1990 ile 2010

yillar1 arasinda stirmiistiir.

2000’lerin bagindan itibaren ise dijital pazarlamanin yeni donemine girilmistir.
Burasi, icerik ve bilgilerin dijitallesmesiyle mobil pazarlama ve sosyal medya
pazarlamasi gibi kavramlarin ortaya ¢iktigi bir donemdir. White, bu dénemi dijital
diinyayla iliskilendirirken, pazarlamanin tarihsel siire¢ i¢inde hi¢ bu kadar hizh
ilerlemediginin ve bu kadar ¢esitlenmediginin altin1 ¢izmektedir. Bu degisimi "Evrim"
(Evolution) terimiyle tanimlamaktadir. Pazarlama, insanlik tarihi kadar eski bir
disiplin olup, alict ve satict odakli bir etkilesim siirecini icermektedir (Paylan ve
Torlak, 2009). Giiniimiizde ise, bir¢ok farkli bilim dalindan beslenen ve sentez bir
sosyal bilim olarak kabul edilen pazarlama, onemli donemler ve doniisiimler
sonucunda mevcut durumuna ulagsmistir (Erdogan ve Ciftgi, 2015, s.1-21).
Pazarlamanin tarihsel gelisimi iizerine yapilan arastirmalarda, Bartels (1941)

tarafindan gerceklestirilen detayli bir siniflandirma dikkat ¢ekmektedir. Bartels'in
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calismasinda, 1970’lerin ortalarina kadar olan gelisim asamalar1 asagida

siralanmaktadir (Bartels, 1976, s.4):

1. Kesif Donemi (1900-1910): Bu donem, pazarlama alaninda ilk
arastirmacilarin ortaya ¢ikmaya basladigi bir asamadir. Odak noktasi, donemin
kosullarina uygun dagitim stratejileri gelistirmekten ibarettir. Dis ticaret ve ekonomi
cercevesinde bir anlayisla sekillenmistir. 1k kez bu donemde pazarlama, farkli bir

disiplin olarak tanimlanmaya baslanmustir.

2. Kavramsallastirma Donemi (1910-1920): Bu siirecte pek ¢ok pazarlama
kavrami gelistirilmis ve tamimlamalar olusturulmaya baslanmistir. Pazarlama

terminolojisi bu donemde belirginlik kazanmustir.

3. Entegrasyon Doénemi (1920-1930): Pazarlamanin temel prensiplerinin
yaymlanmaya bagladigi, reklamcilik, halkla iliskiler ve satig gibi alanlarla

entegrasyonun gerceklestigi bir donemdir.

4. Gelisme Donemi (1930-1940): Bu donemde pazarlama alaninda yeni ¢aligma
alanlariin ortaya cikmasi ve kavramlarin yeni tanimlamalar ile zenginlesmesi

gbzlemlenmistir.

5. Yeniden Degerlendirme Donemi (1940-1950): Pozitivizmin etkisi altinda
olan bu dénemde, geleneksel pazarlama anlayisi yeniden gézden geg¢irilmis ve alanin

bilimsel temelleri ortaya konmaya baslanmistir.

6. Yeniden Kavramsallasgtirma Donemi (1950-1960): Geleneksel yaklasim,
yonetimsel agidan stratejik karar verme, toplumsal fayda saglayan uygulamalar ve
pazarlama arastirmalarinda nicel yontemlerin yogunlagsmasiyla 6nemli bir doniisiim

gecirmistir.

7. Farkhlastirma Doénemi (1960-1970): Bu donemde oOzellesmis c¢alisma
alanlarinin ortaya ¢ikmasi ve ¢evreye duyarlilik ile tiiketici davranigina odaklanilmasi

yayginlagmustir.
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8. Sosyallesme Donemi (1970-): Hedef kitle ile iligkilerin etkilesimli oldugu
kabul edilerek, pazarlamanin toplum iizerindeki etkileri degerlendirilmeye

baslanmuistir.

Bartels’in (1976) calismast 1970'li yillara kadar olan donemleri detayli bir
sekilde agiklarken, sonraki donemlerin gelisimini ise Kerin (1996, s.1-13) ve Kumar

(2015, s.2) incelemektedir:

1. Davramissal Bir Bilim Olarak Pazarlama (1966-1975): Pazarlama
uygulamalarina agirlik verilen bu donemde, tiiketici davranislari ile bunlara etki eden

faktorler detayli sekilde arastirilmistir.

2. Karar Verme Bilimi Olarak Pazarlama (1976-1985): Pazar yapisim
anlamaya yonelik ¢caligmalarin 6n plana ¢iktig1 bu siirecte, arastirma yontemleri netlik

kazanmustr.

3. Biitiinlestirici Bir Bilim Olarak Pazarlama (1986-1995): Pazarlamanin
interdisipliner bir hale geldigi bu donem, tiiketici davraniginin anlasilmasi ve iliskisel
boyutun 6ne ¢ikartilmasiyla belirginlesmistir. Hiz kazanan iletisim teknolojileri, yeni

uzmanlik alanlarinin gelisimini desteklemistir.

4. Bilgi Kaynag Olarak Pazarlama (1996-2004): Veri tabanlarinin
kullaniminin yayginlagsmasi, pazarlamanin veri saglama islevini 6n plana ¢ikarmistir.
Bireysel diizeyde veri toplanmas1 ve degerlendirilmesi, pazarlama stratejilerinin kritik

bileseni haline gelmistir.

5. Miisteri ve Hesap Verilebilirlik Odakh Pazarlama Uygulamalar:1 (2005-
2012): Pazarlama, isletme yonetimleri i¢in bir yatirim alani olarak algilanmaya
baslamais; 1y1 bir pazarlama stratejisi, lirlin ve hizmetlerin degerini artirma potansiyelini
tagimistir. Teknolojik gelismelerle birlikte online platformlar ¢esitlenmis ve pazarlama

dijital diinyanin dinamiklerini de kapsayacak sekilde geniglemistir.

6. Pazarlama Odakh Yeni Medya (2013- giiniimiiz): Pazarlama, kuruluslar
icin stratejik bir fonksiyon haline gelmistir. Mobil teknolojilerin yayginlagmasi,

iletisimi kesintisiz ve mekandan bagimsiz bir duruma getirmistir. Ayrica, pazarlamanin
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toplumsal sorumlulugu ve rekabet diizeyi artarken, pazarlama faaliyetlerinin etkinligi

surekli izlenmektedir.

2.3.Dijital Pazarlamada Ol¢iimleme

Dijital pazarlamada, performans Ol¢limiiniin 6nemi, geleneksel pazarlamada
oldugu gibi, belirli hedefler dogrultusunda belirgin bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Bu
nedenle, dijital pazarlama stratejilerinin etkinligini anlamak icin etkilerinin analiz
edilmesi ve dl¢lilmesi gerekmektedir. Bu dogrultuda, dijital reklam kampanyalarinin
basarisin1 degerlendirmede anahtar performans gostergeleri (KPI- Key Performance
Indicator) kritik bir rol oynamaktadir. KPI'lar, dijital pazarlamacilarin, belirlenen
hedeflere yonelik performansi izlemelerine ve basariyr 6lgmelerine yardimci olan
Olgiilebilir  hedeflerdir. Anahtar performans gostergeleri, dijital pazarlama
faaliyetlerinin basar1 diizeyinin belirlenmesine katkida bulunurken, ayn1 zamanda
pazarlama siireclerinin olumlu etkisini kanitlamak amaciyla da kullanilmaktadir. Bu
gostergeler, bazilar1 belirli kanallar i¢in, digerleri ise kurulusun genel hedefleri
dogrultusunda kullanilmak tizere iki kategoride incelenebilir. Her firma, miisteri
iligkilerini 6lgmek igin her iki tiir KPI'ya da ihtiya¢ duyar ve ayni zamanda bu
kanallarin, kurulusun genel hedeflerine ne dlgiide katki sagladigini degerlendirmek
icin de bu gostergelerin izlenmesi gerekmektedir. Basar i¢in, tiim anahtar performans
gostergelerinin entegrasyonu Onemlidir; ancak her kanal i¢in KPI'larin ayr1 ayr

Olctilmesi zorunludur (Ghahremani-Nahr ve Nozari, 2021, s.1-16).

Arastirmalar, KPI'larin kampanyalarin optimize edilmesine katki sagladigini ve
pazarlama stireglerini yonetirken kritik bir rol iistlendigini gostermektedir (Chaffey ve
Patron, 2012, 30-45). Performans gostergeleri nitel ve nicel olmak iizere iki ana gruba
ayrilabilir. Nitel KPI'lar arasinda Harekete Gegirici Mesaj (CTA), A/B Testleri,
Kullanic1 Deneyimi (UX), anketler ve derecelendirme sistemleri yer alirken, nicel
KPTI'lar etkilesim, web trafigi, tekil kullanici sayisi, doniisiim oranlar1 ve potansiyel

miisteri formlar1 gibi 6l¢iimlerle tanirmlanmaktadir (Saura vd., 2017, s.76).
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2.4. Dijital Pazarlama Kanallar1 ve Araglar

Dijital  pazarlama, sirketlerin hedef kitlelerine wulasma amaciyla
kullanabilecekleri gesitli yontemleri igeren genis kapsamli bir pazarlama bigimidir.
Sirketler, ihtiyac ve hedeflerine uygun dijital pazarlama stratejilerini se¢gme imkanina
sahiptir. Dijital pazarlama araglarindaki yenilikler, potansiyel tiiketiciler ile sirketler
arasindaki etkilesimi giiclendirerek daha etkili bir pazarlama siireci gelistirmistir. Bu
baglamda, dijital araclar, markalarin pazarlama mesajlarin1 hedef kitlelerine iletme
stirecinde birer iletisim aract olarak degerlendirilmektedir Dijital pazarlama
yontemlerinin sirketler tarafindan nasil kullanildigini anlamak i¢in bu yontemlerin
cesitlendirilmesi 6nem arz etmektedir. Sirketlerin dijital pazarlama aktivitelerinde
tercih ettikleri yontemler, belirli bir sistematik i¢inde siralanabilir ve bu sayede etkili
iletigim stratejileri olusturulabilir. (Kurum, 2020, s. 14 & Dogan, 2021, s. 125).
Calismanin bir sonraki bdliimiinde dijital pazarlama kanallar1 ve araglar

detaylandirilmistir:

2.4.1 SEO (Arama Motoru Optimizasyonu)

SEO (Search Engine Optimization), dijital tanitim stratejilerinde belirleyici bir
role sahip olup, web siteleri ve sosyal medya hesaplar1 gibi dijital kanallarin arama
motorlarindaki goriiniirliigiinti etkileyen bir yontemdir. Bir web sayfasinin, arama
motorlarindan yapilan sorgular sonucunda ilk sayfalarda yer alabilmesi i¢in optimize
edilmesi gerekmektedir. Bu optimizasyon siireci, arama motorlarinin igerikleri diizgiin
bir sekilde indekslenebilmesi i¢in kaliteli ve igerik kurallarina uygun igeriklerin
olusturulmasini zorunlu kilar. Internet kullanicilari genellikle arama motorlarmi
kullanarak bilgi arayisina girmekte ve ¢cogunlukla arama sonuglarinin ilk sayfasindaki
secenekleri tercih etmektedir. Dolayisiyla, bir isletmenin web sitesi {ligiincii veya
dordiincii sayfalarda yer aliyorsa, dijital yatirnmlarindan beklenen verimi elde etme
sansini biiyiik dl¢lide kaybedecektir. Bu nedenle firmalarin SEO ¢alismalarina agirlik
vermesi, gorinirliiklerini artirmak adina kritik bir gereklilik olarak on plana
cikmaktadir. SEO, dogal yollarla, yani organik arama sonugclari iizerinden bir web
sayfasimin goriinlirliiglinii artirmay1 hedeflemektedir. Optimizasyon siirecinde, SEO,
belirli anahtar kelimelerle ilgili bir web sayfasinin diizeyini ve arama motorlari
tarafindan indekslenme siirecini gelistirmek amaciyla icerik yonetimi ile birlikte

HTML kod ayarlamalarini da kapsamaktadir. Arama motoru optimizasyonu,
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kullanicilarin hangi terimlerle arama yaptigi, hedef kitle tarafindan hangi arama
motorlarinin tercih edildigi ve arama motorlarinin genel ¢aligma prensiplerinin dikkate
alinmas1 gereken faktorlerdir. Bu baglamda, SEO'nun bir web sitesinin arama
motorlarinda goriiniirliigiinii artirma siireci olarak tanimlanmasi1 miimkiindiir. (Fierro

vd., 2017, 5.246 & Baltes, 2016, 5.64 & ilhan, 2023, 5.20).

2.4.2. SEM (Arama Motoru Pazarlamasi)

Online pazarlama alaninda, goriiniir bir marka olusturmak biiylik bir dnem
tagimaktadir. Arama Motoru Pazarlamasi (Search Engine Marketing- SEM), arama
motoru sonug sayfalarinda (Search Engine Results Pages-SERP) goriiniirliigii artirarak
kullanicilar1 markanin web sitesine yoOnlendirmeyi amaclayan bir pazarlama
stratejisidir. SEM, isletmelerin ¢evrimigi varliklarini giiglendirmek ve taninirliklarini
artirmak i¢in kullandiklar1 etkili bir aragtir. Bu siirecte, hedef kitleyi ¢ekmek igin
dikkat ¢ekici ve etkili bir igerik tasarimi olusturulmasi gerekmektedir. SEM pazarlama
modeli, karmasik bir yap1 sergileyebilir; bu nedenle, is planina uygun olarak, tiklama
basina maliyet (Pay-Per-Click- PPC) veya gosterim basina maliyet (Cost Per Mille-
CPM) gibi secenekler tercih edilebilmektedir. SEM, tiklama bagina maliyet modeli
lizerine insa edilmistir. Bu modelde, reklam verenler, kullanicilarin reklamlara
tikladiginda ve ilgili web sitelerine yonlendirildiginde 6deme yapmaktadir (Durmaz
ve Efendioglu, 2016, s. 3 & Hoekstra ve Leeflang, 2022, s. 9 & Grubor ve Jaksa, 2018,
s. 268 & Bala ve Verma, 2018, s. 329)

2.4.3. E- Posta Pazarlamasi

E-posta, kullanim diizeyleri ve adres sahipligi agisindan en yiiksek artig gsteren
internet uygulamalarindan biri olarak degerlendirilmektedir. Kisa bir siire icerisinde
internet kullanicilari tarafindan benimsenen e-posta, giinlimiizde geleneksel mektubun
yerini almis ve "sanal mektup" olarak tanimlanmaya baslanmistir. Tipk: sehirlerdeki
her bireyin sahip oldugu bir ikamet adresinin var olmasi gibi, e-posta da sanal bir adres
olarak kullanicilarin dijital ortamda yer almasini saglamaktadir. E-posta sisteminin en
onemli avantajlarindan biri, diger reklam bi¢imlerinde oldugu gibi kullanicilarin
reklama gelme zorunlulugunun olmamasidir. Burada reklam, dogrudan kullanicinin e-
posta adresine ulastirilmaktadir. Bu yontem, kullaniciya erisimin saglanmasi ve
kullanic1 merkezli reklam kampanyalarinin olusturulmasinda yaygin bir uygulama

haline gelmistir. Giinlimiizde internetin yogun bir sekilde kullanilmasiyla birlikte, e-
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posta pazarlama, en yaygin pazarlama stratejilerinden biri olmustur. Bu sayede,
tireticiler diisiik maliyetlerle ve reklam faaliyetleri olmaksizin tiiketicilere ulasma
imkan1 bulmaktadir. E-posta pazarlamasi araciligiyla, tiiketicilere hizmetler,
etkinlikler, iirtinler, yenilikler, indirimler ve kampanyalar hakkinda diizenli olarak
bilgi aktarimi yapilabilmektedir. Bu uygulama, tiiketicilerin e-posta adreslerinin
kullanilmast suretiyle gerceklestirilir. Ayrica, e-posta pazarlamasi, tiiketicilere geri
bildirim saglama ve degerlendirmelere odaklanma konusunda da firsatlar sunmaktadir.
Ancak, son donemlerde bazi miisteriler, istenmeyen veya asirt miktarda gelen e-
postalardan rahatsizlik duyabilmektedirler E-posta pazarlamasi, mesaj ve gorsel iceren
bildirimler araciligiyla bilgi aktarimi saglamanin yani sira, tiiketiciyi aninda ve hizl
bir bigimde istedigi yere yonlendirme kapasitesine sahiptir. Bununla birlikte, e-posta
pazarlamasi yalnizca ticari amagli reklamlarla sinirli kalmamaktadir; miisteri istekleri,
sikayetleri, Onerileri ve dilekleri gibi geri bildirimlerin iireticilere iletilmesi de
miimkiindiir. Bu baglamda e-posta pazarlamasinin, satig ve pazarlamanin 6tesinde bir
iletisim araci oldugu soOylenebilir. Son yillarda yaygin olarak kullanilan e-posta
pazarlama uygulamalari, genis bir erisim alam1 sunarak bilgilere ulasimi da
kolaylastirmaktadir. E-postanin baslangici olarak kabul edilen ilk deneme testi ise
1971 yilinda programlama miihendisi Ray Tomlinson tarafindan gerceklestirilmistir
(Safko ve Brake, 2009, s. 96 & Aktas, 2010, s. 157 & Vural ve Oz, 2007, s. 221 &
Hasiloglu ve Siier, 2010, s. 62 & Deniz, 2002, s. 3-4).

2.4.4. icerik Pazarlamasi

Modern pazarlama anlayisi, gegmiste benimsenen yontemlerden oldukca farkl
bir yaklasim sergilemektedir. Giiniimiizde sirketlerin temel hedefi, yalnizca satis
yapmanin Otesinde, miisterilerle derin ve siirdiiriilebilir bir iliski kurarak 06zgiin
degerler yaratmaktir. Bu baglamda, sirketler hedef kitlelerine ulasabilmek adina
kendilerini, {riinlerini ve hizmetlerini etkili bir bi¢imde tanitmaya Onem
vermektedirler. Bu stratejik yaklasim, gilinlimiiz pazarlama literatiiriinde "igerik
pazarlama" olarak adlandirilmaktadir. Igerik pazarlamasi, markalarm ve sirketlerin
cekici ve 6zgiin bir kimlik gelistirmeye yonelik faaliyetlerinde 6nemli bir yer tutar. Bu

stratejide, sirketler {irlin veya hizmetlerini dogrudan pazarlamaktan ziyade, 6ncelikli
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olarak kendilerini tanitma yOniinde adimlar atmaktadirlar. Bdylece, icerik pazarlamasi
stirecinde dogrudan bir satis hedefi glitmeyen, bunun yerine bilgi, deger ve deneyim
sunarak potansiyel miisteri kitlesi ile etkilesim saglama amaci belirlenmektedir (Lieb,

2012, 5.3).

2.4.5. Mobil Pazarlama

Akilli telefonlar, glintimiizde bireyler i¢in vazgecilmez bir ara¢ haline gelmistir.
Diinya genelinde akilli telefon aboneliklerinin sayisinin yedi milyar1 astigi ve
ontimiizdeki birkag y1l i¢ginde bu sayinin birkag yiiz milyon daha artmasinin beklendigi
bildirilmektedir (Statista.com, 2025). Teknolojik yeniliklerin hiz kazanmasiyla
birlikte, pazarlama alaninda da mobil uygulamalarin kullaniminda 6nemli bir artis
yasanmaktadir. Mobil pazarlama, kurumsal pazarlama stratejileri arasinda giderek

yayginlasan bir yontem olarak 6ne ¢ikmaktadir (Gao, vd., 2020, s.1233-1248).

Mobil pazarlama, isletmelere tiiketicilerle zamandan ve mekandan bagimsiz bir
iletisim kurma firsat1 sunmakta ve her yerden erigim esnekligi saglamaktadir (Tong,
vd., 2020, s.64-78). Mobil pazarlama uygulamalari, maliyet acisindan avantajli
olmanin yani sira, diinya genelindeki ¢esitli kullanici gruplarina aninda ulasma imkani
sunmaktadir. Bu uygulamalar araciligiyla, kullanicilar i¢in 6zel igerikler hazirlanabilir,
uygulama iizerinden elde edilen verilerle hem Olgiilebilirlik kazanilir hem de viral
olma potansiyeli sayesinde kisa siirede genis kitlelere ulasma imkéni1 dogar.
Dolayisiyla, giinlimiizde pazarlama uzmanlar1i tarafindan mobil pazarlama

uygulamalari yaygin bir sekilde kullanilmaktadir (Gedik, 2020, s.275-289).

2.4.6. Viral Pazarlama

Viral pazarlama, belirli bir ileti veya mesajin se¢ilmis ya da se¢ilmemis bir gruba
iletilmesiyle baslayan dinamik bir siirectir. Bu siirecte, iletiyi alan bireylerin, mesaji
aileleri ve arkadaslariyla paylagsmalari sonucunda, iletigin bir zincirleme etkiyle genis
kitlelere ulagsmas1 saglanir. Geleneksel kitle iletisim araclarina kiyasla viral pazarlama,
potansiyel hedef kitleye ulasma konusunda énemli avantajlar sunmaktadir. (Oztiirk,

2019, s. 23-34.).
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Oztiirk (2019) tarafindan bir enfeksiyon siirecine benzetilen viral pazarlama,
yayildigi kitleleri hizla etkileme kapasitesine sahiptir. Bu baglamda, bilgilerin hizla ve
etkili bir sekilde yayi1lmasina olanak tanir. Giiniimiiziin hizla gelisen teknolojik ortama,
viral pazarlama tekniklerinin de evrim gecirmesine neden olmustur. Bu teknikler
arasinda e-posta gonderimi, wiki platformlari, advergaming, kullanic1 yorumlarinin
yer aldig1 web siteleri, sosyal medya platformlari, bloglar ve vloglar gibi ¢esitli
uygulamalar bulunmaktadir. Bu tiir araglar, markalarin genis bir kitleye ulasmasini ve

etkilesimde bulunmasini saglayarak, viral pazarlamanin etkinligini artirmaktadir.

2.4.7 Sosyal Medya Pazarlamasi

Calismanin bu boliimiinde sosyal medya pazarlamasi ve teorik gerceve ve sosyal

medya pazarlamast tiirleri detaylandirilmistir:

2.4.7.1. Sosyal Medya Pazarlamasi ve Teorik Cerceve

Internetin gelismesiyle birlikte sosyal medya platformlar: kullanicilar tarafindan
biiylik bir ilgiyle benimsenmistir. Bu durum, isletmelerin de dikkatini gekmis ve sosyal
medya, pazarlama stratejilerinin vazgegilmez bir parcast haline gelmistir.
Kullanicilarin giinliik yasamlarinda gergeklestirdikleri bir¢ok aktiviteyi sanal ortamda
gerceklestirmeye baslamalari, isletmelerin sosyal medyada goriiniirliik kazanma

arayislarini artiran temel etkenler arasinda yer almaktadir (Cakar, 2007, s.139).

Sosyal medya araclarini kullanarak iirlin ve hizmetlerini tanitmak isteyen
isletmeler, bu alanda kendilerine yer edinmek icin c¢esitli girisimlerde bulunmaya
baslamislardir (Seving, 2012, s.41). Bu girisimler, sosyal medya pazarlamasi
kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Sosyal medya pazarlamasina iliskin
cesitli tanimlar, bu alanin kapsamini ve islevselligini daha i1yi anlamamiza olanak
tanimaktadir. Sosyal medya pazarlamasi hakkinda yapilan tanimlarin bazilart su
sekildedir; Sosyal medya pazarlamasi, geleneksel iletisim araclarindan (gazete,
televizyon, haber siteleri gibi) belirgin bir sekilde ayrilir. Bu yeni pazarlama yaklasimai,
miisteri ile etkilesim kurmay1 ve diyalog gelistirmeyi 6n plana ¢ikarmaktadir (Drury,

2008, s.275).

70



Sosyal medya platformlarinin sagladig: firsatlar, isletmelere internet lizerinden
gorliniirlik artirma ve sunduklar1 {iriin ile hizmetleri etkili bir sekilde pazarlama
imkan1 sunmaktadir (Akar, 2010, s.33). Yapilan calismalar, sosyal medya
pazarlamasinin, ¢evrimic¢i ortamda yiiriitiilen etkinlikler araciligiyla igletmenin {iriin,
hizmet veya markasinin itibarinin, bilinirliginin ve gilivenilirliginin artirilmasina

yonelik bir strateji oldugunu ortaya koymaktadir (Koksel, 2012, s.28).

Ozellikle, sosyal medya araglarin1 kullanarak ulasilabilirlik saglamak ve tiiketici
ile dogrudan iletisim kurmak, bu pazarlama tiiriiniin temel islevlerinden biridir (Ozgen
ve Doymus, 2013, 5.95). Ozetle, sosyal medya pazarlamasi, geleneksel pazarlama
disiplinlerinde bulunan tanitim ve tutundurma aktivitelerinin dijital ortamda, sosyal
medya kanallar1 aracilifiyla gergeklestirilmesini temsil etmektedir. Bu durum,
isletmelerin hedef kitleleriyle daha etkilesimli ve dinamik bir iletisim kurmalarina

olanak tanimakta ve pazarlama stratejilerini modernize etmektedir.

Son yillarda isletmelerin sosyal medya pazarlamasina yonelmelerinin arkasinda
birka¢ 6nemli faktor bulunmaktadir. Bunlar arasinda, tiiketicilerin internet tizerindeki
zamanlarinin artmast, ¢evrimici aligverisin glivenilir ve kolay hale gelmesi ile degisen
tiikketici profili 6ne ¢ikmaktadir (Ada ve Abul, 2014, s.318). Bu yeni tiiketici profilinde
satin alma stirecindeki degisim, iki ana asamada kendini gostermektedir. Tiiketiciler,
alternatif iirtinleri belirlerken sosyal medya araglarini kullanarak, o {iriinleri satin alan
kisilerin olumlu veya olumsuz yorumlarina erismekte ve bu yorumlar dogrultusunda
alternatifleri degerlendirme asamasinda satin alma kararlarin1 vermektedirler

(Kircova, 2005, s.66).

Isletmeler perspektifinden bakildiginda, sosyal medya pazarlamas: tiiketicilerle
baglanti kurmanin etkili, verimli, hizlh ve ekonomik bir yolu olarak
degerlendirilmektedir. Sosyal medya platformlar {lizerinde yayimlanan mesajlarin
analizi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin yani sira goriis ve Onerilerini hizli bir
bicimde 6grenmeye yardimci olmaktadir (Uygur ve Bayram, 2013, s.4). Bu baglamda,
isletmeler sosyal medya pazarlama faaliyetlerini genel olarak iki ana kategoride

stirdiirmektedirler. Bu boliimler ise stratejik planlama ve uygulama agisindan dikkate
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aliabilecek onemli unsurlart icermektedir (Miletsky, 2010, s.81-82). Bu durum,
isletmelerin hedef kitleleriyle daha etkili bir iletisim kurmalarint ve pazarlama
stratejilerini esnek bir sekilde uyarlamalarini saglamaktadir.

Icerik {iretim pazarlamasi, isletmelerin iiriinlerini hedef kitlelerine ulastirmak
icin kullandiklart etkili bir stratejidir. Bu baglamda, isletmeler ¢esitli sosyal medya
platformlarinda forumlar, hashtag’ler ve videolar olusturarak iirlin igeriklerini
tikketicilere sunmaktadir. Bu siiregte, hedef kitle oOzellikleri g6z Oniinde
bulundurulmakta ve kullanici sayis1 yiiksek olan sosyal medya mecralar tercih
edilmektedir. Bunun nedeni, genis bir kullanici kitlesine ulagsmanin, iiriinle ilgili ilgi
duyan potansiyel tiiketicilere daha etkili bir sekilde erisim saglamasidir (Ergezer,

2015, 5.7).

Diger bir sosyal medya pazarlama teknigi ise viral reklam olarak
adlandiriimaktadir. Isletmeler, olusturduklar igerikleri ve reklamlar ilging ve dikkat
cekici hale getirerek tiiketicilerin ilgisini ¢ekmekte ve paylasim yapmalarini
saglamaktadir. Tiiketicilerin dikkatini ¢eken video, fotograf veya diger icerikler, daha
fazla paylasim alarak isletmenin iriinlerinin daha genis kitlelerce taninmasina

yardimc1 olunmaktadir (Kirby ve Marsden, 2006, s.222).

Eger isletmeler, yukarida belirtilen sosyal medya pazarlama faaliyetlerine
yeterince dnem vermezlerse, pazar igerisinde ciddi sorunlarla karsilagsma olasiliklari
artmaktadir. Rekabet avantajini siirdiirebilmek adina, isletmelerin sosyal medya
platformlarinda triinlerini uygun ara¢ ve yontemlerle etkili bir sekilde sunmalar1 ve
hedef pazarlarina ulagsmak amaciyla saglam bir planlama yapmalar1 gerekmektedir.
Sosyal medya pazarlama planinda takip edilmesi gereken temel adimlar asagida

siralanmistir (Kaplan ve Hainlein, 2010, s.62-64):

Dogru medya se¢imi, sosyal medya pazarlama planlamasinin ilk ve en kritik
adimlarindan biridir. Isletmelerin, hedef pazarlarmin ilgisini cekebilecek web
sayfalarim1 belirlemesi ve bu platformlarda iirlinleri hakkinda etkileyici fotograflar,
videolar ve igerikler yaymlamasi, pazarlama c¢abalarinin basarisini artirict bir etki
saglamaktadir. Uygulama se¢imi de 6nem arz eden bir diger noktadir. Sosyal medya

mecralarinda mevcut olan uygulamalardan dogru olanlar1 tercih etmek, isletmenin
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kendi uygulamasini gelistirmesi ve bu platformda sosyal medya pazarlama siireglerini
yiiriitmesi, planlamanin etkinligini artiran unsurlardan biridir. Bu sayede, isletmeler
kendi Ozel alanlarini olusturabilir ve dogrudan tiiketici iliskilerini gelistirebilir.
Giiniimiizde, farkli sosyal medya araclart kullanimi yayginlasmustir. Isletmelerin
yalnizca tek bir platforma odaklanmalari, potansiyel miisterilere ulagmalarini
kisitlayabilmektedir. Bu nedenle, sosyal medya pazarinin tiim alanlarinda etkili
pazarlama faaliyetlerinin ylriitiilmesi gerekmektedir. Coklu sosyal medya araglarinin
kullanilmasi, ulasilacak kitlelerin c¢esitlenmesine katkida bulunurken, mesajlarin
tutarliligina da dikkat edilmesi 6nemlidir. Kullanilan sosyal medya araglar1 arasinda
iletilen mesajlarin benzer olmasi, iletisimin etkinligini artirir ve marka imajinin
tutarliligini korur. Biitlinlesik medya iletisimi, isletmelerin sosyal medya {izerindeki
varliklarimin yan1 sira geleneksel medya kullanimini da g6z ardi etmemeleri
gerektigini vurgulamaktadir. Geleneksel medya ve sosyal medya pazarlama
uygulamalarinin esit sekilde yiiriitiilmesi, pazarlama etkinliginin artirilmasina katkida
bulunur. Zira, internet kullaniminda ¢ekingen olan veya dijital ortamlara giivenmeyen
tilkketiciler de hedef pazar i¢inde yer almaktadir. Son olarak, isletmelerin tercih ettikleri
sosyal medya araclarinin tamaminin kullanicilarina agik olmasi gerekmektedir.
Tiiketiciler, sosyal aglar {izerinden istedigi zaman ve yerden isletmelere ulasabilir ve
goriiglerini iletebilmelidir. Bu durum, miisteri ile isletme arasindaki etkilesimi
giiclendirerek, miisteri memnuniyetini artirma potansiyelini tagimaktadir. (Mangold ve

Faulds, 2009, s.357).

2.4.7.2. Dijital Pazarlama ve Sosyal Medya Pazarlamas: Iliskisi

Dijital pazarlama stratejisi, ¢evrimici kanallar vasitasiyla belirli hedeflerin
degerlendirilmesine yonelik bir ¢er¢eve sunmaktadir. Giiniimiizde birgok tiiketicinin
mobil cihazlar araciligiyla islemlerini gerceklestirdigi bir ortamda, etkili bir dijital
pazarlama stratejisinin gelistirilmesi, kurumsal basar1 i¢in kritik bir 6neme sahiptir. Bu
baglamda, bir organizasyonun medya varliklarinin mevcut durumunun analizi ve
denetimi, stratejik planlama siirecinin ayrilmaz bir par¢asini olusturur. Sosyal medya
varliklari; sahip olunan medya, iicretli medya ve kazanilmis medya olarak {i¢ ana
kategoriye ayrilmaktadir. Sahip olunan medya, bir kurulusun tamamen kontrolii
altinda bulunan ve kendi adlar1 altinda islettigi iletisim kanallarini1 ifade etmektedir.

Bu kategoride web siteleri, bloglar, podcastler ve video kanallar1 gibi unsurlar,
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sitketlerin pazarlama stratejilerine hizmet eder. Ucretli medya ise, iceriklerin iigiincii
sahislar tarafindan tazminat karsiliginda goriintiilendigi durumu tanimlamaktadir.
Sponsorlu igerikler, influencer pazarlama ve dijital reklamcilik gibi uygulamalar,
ticretli medya i¢inde yaygin olarak kullanilmaktadir. Kazanilan medya, marka ya da
sirketten bagimsiz olan {igiincii taraf igeriklerini kapsamaktadir. Bu tiir icerikler,
genellikle kullanici tarafindan iiretilen materyaller, referanslar, incelemeler veya

odiiller seklinde ortaya ¢ikmaktadir. (Semiz, 2022:329)

Gorsel 2.1. Pazarlama Biit¢cesinin Pazarlama Kanallarina Goére Ortalama

Yiizdesel Dagilimi

Marketing Budget Allocation Marketing Channels
Mean Percentage of Budget Shown

Owned digital Website 10.1% Email 9.7% Mobile 9.7%
12.2%
Paid digital Digital ads 11.2% Search ads 9.7% — Pure digital
channels

Earned digital Social 11.3% SE010.5%

Offline ads Offline ads 9.9%

Partner/affiliate Partner 9.4%

Events Events 8.4%

n = 384 marketing leaders. Excludes don't knows
Q. How is your total marketing expense budget for the current fiscal year being allocated to or spent on each of the following marketing channels?
Source: Gartner CMO Spend Survey, 2021

Kaynak: Gartner CMO Spend Survey, 2021

Gartner CMO tarafindan 2021 yilinda gerceklestirilen bir aragtirma sonucunda,
pazarlama biitgelerinin %72,2'sinin dijital kanallara tahsis edildigi anlagiimaktadir. Bu
dijital kanallarin dagiliminin, sahip olunan medya baglaminda web siteleri, e-posta ve
mobil kanallart; iicretli medya baglaminda dijital reklamlar ve arama motoru
reklamlarini; kazanilmis medya baglaminda ise sosyal medya ve arama motoru
optimizasyonunu i¢erdigi goriilmektedir. Bu veriler 15181nda, giiniimiizde isletmelerin
geleneksel pazarlama kanallarindaki biitcelerinin iki katini dijital kanallara ayirdig:
sOylenebilir. (Semiz, 2022, s.329). Sonug olarak, dijital pazarlama ve sosyal medya

pazarlamas: stratejileri, dijital ortamda var olan sahip olunan, iicretli ve kazanilmis
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medyanin etkisini optimize etmeyi amaglamaktadir. Bu stratejiler, web sitesi igerigi,
blog yazilari, ¢evrimigi reklamcilik, referanslar ve incelemeler gibi ¢esitli kanallar1 ve
yontemleri kapsamakta, boylece etkili bir pazarlama planinin olusturulmasina katkida

bulunmaktadir.

2.4.7.3 Sosyal Medya Pazarlamasi Tiirleri

Sosyal medya pazarlamasi tiirleri igerisinde YouTube ve video pazarlama,
Instagram pazarlama, TikTok Pazarlama, X (Twitter) Pazarlama ve Facebook
Pazarlamasi olarak siniflandirilmaktadir. Caligmanin bu boliimiinde bu tiirler detayli

olarak incelenmistir.

2.4.7.3.1.Youtube Video Pazarlama

YouTube, 2005 yilinda faaliyete gectigi glinden itibaren olduk¢a hizli bir
biliylime gostererek, yalnizca bir yil i¢cinde 38 milyon ziyaret¢iye ulagsmistir. Bu hizli
gelisim, 2006 yilinin Ekim ayinda platformun Google tarafindan satin alinmasiyla
taclandirilmistir (Miller, 2011, s.5-63). Giiniimiizde, YouTube, en biiyiikk video
paylasim platformlarindan biri haline gelmis olup, Ocak 2023 verilerine gore Tiirkiye,
57,9 milyon kullanici ile diinya genelinde 10. siradadir (Statista.com, 2023).
Statistanin gerceklestirdigi bir arastirma, YouTube'un %54'lik kullanim oraniyla
Facebook, Instagram ve LinkedIn gibi diger sosyal medya platformlarinin ardindan
dordiincii sirada oldugunu gostermektedir (Statista.com, 2023). YouTube'un diger
platformlardan ayiran en 6nemli 6zellik, kullanicilarin igeriklerini video formatinda
tretip tliketmeleridir; bu durum, onu video odakli platformlar arasinda One
cikarmaktadir. Kullanici sayis1 ve pazarlama iletisimi i¢in sagladigi kullanim oranlari,
YouTube'un markalar agisindan stratejik bir iletisim araci olarak Onemini
vurgulamaktadir.

Platform, markalar i¢in c¢esitli firsatlar sunmaktadir. YouTuber kullanimi,
videolara verilen reklamlar, YouTube kanallar1 ve markalar i¢in farkindalik yaratma
gibi unsurlar, etkili bir iletisim yonetimi i¢in degerlendirilebilir. Miller (2011),
YouTube'un pazarlama hedefleri agisindan sekiz ana baslik belirlemistir: marka
bilinirliginin artirilmasi, iirlin reklamlari, perakende alanlarimin tanitimi, dogrudan
satig, liriin destek videolar1, kurum i¢i egitim, i¢ iletisim ve ise alim siiregleri. Ayrica,
Miller, YouTube videolarinin igerik tiirleri bakimindan bilgilendirici, eglendirici ve

egitici olarak siniflandirilabilecegini belirtmektedir. Kullanici davranislari, icerik
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tirlerine gore farkliliklar gostermekle birlikte, eglence odakli iceriklerde begenme
veya begenmeme tercihleri daha yayginken, bilgilendirici ve rahatlatici igeriklerde
kullanicilarin yorumlar1 okuma egiliminde olduklar1 gézlemlenmistir (Khan, 2017,
s.236-247). Eglendirici ve bilgilendirici igeriklerin, YouTube reklam siireglerinde
olumlu etkiler yaratti§1 da arastirmalarla desteklenmektedir (Dehghani vd., 2016, s.
165-172). Sonug olarak, igerik tiirii ve kullanici motivasyonlari, YouTube iizerindeki

etkilesimi belirgin sekilde etkilemektedir.

2.4.7.3.2. Instagram Pazarlama

Instagram, sosyal medya pazarlama araci olarak fiyat, dagitim ve promosyon
gibi temel pazarlama karmasi unsurlarina dayanmaktadir. Kullanicilar, Instagram'in
mobil uygulamasini kolayca indirip kullanabilmeleri sayesinde, akilli telefon ve
iPhone araciligiyla istedikleri her yerden erisim saglayabilmektedirler. Bu 6zellikleri,
kullanicilarin ihtiya¢ duyduklar: {iriin ve hizmetleri bulmalarina yardimci olurken,
alim satim islemlerini gerceklestirebilmelerine de olanak tanimaktadir (Ibrohim vd.,
2021, s.1).

Pazarlamacilar arasinda Instagram’in yaygin kullaniminin baslica nedenleri,
platformun genisleyen kullanici tabani ve dengeli bir izleyici profiline sahip olmasidir.
Kiiresel diizeyde Instagram kullanicilarinin cinsiyet dagilimi, erkek ve kadin arasinda
yaklasik bir esitlik gdstermektedir (Ziyadin vd., 2019, s. 7). Instagram kullanicilarinin
biiyiik bir kismi, iiniversite mezunu bireyler ve Ogrencilerden olusan 18-24 yas
grubundaki gencler ile geng yetiskinleri kapsamaktadir. Bu demografik grubun,
internette ve sosyal medyada akilli telefonlar vasitasiyla daha fazla zaman gegirdigi
tespit edilmistir. Instagram kullanimi, satin alma davranisinin gergeklesmemesi
durumunda bile, kullanicida {iirlin bilgisi arayisini artirarak satin alma arzusu
olusturmaktadir (Ibrohim vd., 2021, s. 1-2). Boylece platform, pazarlama stratejileri
ve hedef kitleyle etkilesim konularinda onemli firsatlar sunmaktadir. Bireylerin
Instagram iizerinde diger sosyal medya platformlarina gore daha fazla zaman
gecirmesi, bu platformda yapilacak pazarlamanin 6nemini artirmaktadir. Markalar,
ozellikle belirli hashtag’ler kullanarak hedef kitlelerinde yiiksek etkilesimler
yaratabilmektedirler. Instagram iizerindeki pazarlama stratejileri, eglence, etkilesim,
moda, kisisellestirme ve agizdan agiza pazarlama (WOM) gibi bes temel ilkeye
dayanmaktadir (Khan, 2018, s. 120). Mangold ve Faulds (2009), Instagram gibi sosyal
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medya araclarinin giincel haberler ve gelismeleri sunmanin yani sira temel {iriin arama
kanallart islevi de gordiigiinii ifade etmislerdir. Tiiketicilerin, sosyal medyay1
geleneksel tanitim yontemlerine kiyasla daha gilivenilir bir bilgi kaynagi olarak

gormeleri, bu platformlari sikca tercih etmelerinin sebeplerindendir.

Instagram, YouTube ve Facebook gibi platformlarda pazarlama yapan
“influencer”larin, genellikle tanmittiklar1 {riinleri deneyimleyerek veya fikirlerini
paylasarak diger kullanicilara sundugu bilinmektedir. Influencer’larin Instagram’daki
paylagimlari, cogu zaman igerik ile metin agiklamalarinin bir arada sunuldugu gorsel
Ogelerden olusur (Sokolova ve Kefi, 2019, s. 1). Blog yazarlar1 ve kullanici tarafindan
iretilen igeriklerin artan popiilaritesi, pek ¢ok marka icin influencer’larla is birligi
yaparak triinlerini tanitmanin yolunu agan “influencer marketing” ad1 verilen yeni bir
pazarlama modelini ortaya ¢ikarmaktadir (De Veirman vd., 2017, s. 801).

Influencer’lar, geleneksel medya iinliilerine kiyasla daha ulasilabilir, inandirici
ve samimi bir bag kurma kapasitesine sahip olduklar1 i¢in takipgileriyle &zel,
genellikle bireysel paylasimlarda bulunarak onlarla etkilesim kurmaktadirlar (Abidin,
2016: 89-90). Bu durum, tiiketicilerdeki goriis ve davranis degisikliklerine karsi daha
duyarli hale gelen bir para-sosyal etkilesim yaratabilir. Influencer ile takipg¢i arasindaki
bu etkilesim, izleyicinin {iriin yerlestirmelerine yonelik tutumlari tizerinde olumlu bir
etki yaratmaktadir (Knoll vd., 2015, s. 722). Influencer’larin iirlin pazarlama
konusundaki onaylari, erisilebilir yasamlarinin siirekli bir anlatim akisiyla i¢ ice
oldugu i¢in ¢ogunlukla tarafsiz bir goriis olarak algilanmakta ve bu da belirli bir
diizeyde ikna giicii tasimaktadir (De Veirman vd., 2017, s. 801).

Instagram pazarlamasinda, tiiketici kiiltiirline ait unsurlar, ideal benlik,
kahramanlar ve reklamlarda betimlenen basari figiirleri aracilifiyla 6nemli bir rol
oynamaktadir. Tiiketiciler, ¢esitli {irlinleri, bu iirlinlerin kendilerine belirlenen ideal
hedeflere ulagsmalarinda yardimci olacagi inanciyla satin almaktadirlar. Bazi iiriinler,
tiiketicinin gercek benligi ile uyumlu olduklari i¢in tercih edilirken, diger {irlinler ise
ideal benlik tarafindan belirlenen standartlar1 yakalamak amaciyla kullanilmaktadir.
Bu dinamik, tiiketicilerin iirin sec¢imlerini etkileyen psikolojik motivasyonlar
hakkinda derinlemesine bir anlayis sunmaktadir. Tiketicilerin, sosyal medya
platformlar1 araciligiyla maruz kaldiklar1 ideal imajlar ve hayat tarzlari, onlarin satin

alma davraniglarini sekillendirmektedir. Dolayisiyla, markalarin pazarlama stratejileri,
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tiketicinin ~ benlik algisim1  ve sosyal kimligini destekleyecek sekilde

yapilandirilmalidir. (Solomon vd., 2010, s. 210)

2.4.7.3.3.Tiktok Pazarlama

Kisa videolar olusturma olanagi sunan, miizik, playback, filtreler ve cesitli
ozelliklerle zenginlestirilmis TikTok, ¢evrimigi sosyal paylasimin alternatif bir bigimi
olarak hizla popiilerlesen sosyal medya platformlarindan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Bu platform, kullanicilar arasinda interaktif bir iletisim ortami sunmakta ve bireylerin
duygularin1 rahat¢a ifade etmeleri ile birbirleriyle empati kurmalarini tesvik
etmektedir. TikTok'un etkileyici yonleri arasinda hem eglenceli hem de bazen rahatsiz
edici olabilen icerikler yer almakta ve bu durum kullanicilar tizerinde bagimlilik yapici

bir etki birakmaktadir (Ahn, 2011, s. 149).

TikTok'un gelistiricileri, geng¢ kullanicilarin aligkanliklarini ve tercihlerini analiz
ederek, bu kitleye hitap eden 6zgiin bir sosyal medya uygulamasi ortaya koymuslardir.
Uygulama, kullanicilarin sevdikleri sarkilar1 sdylerken, dans ederken veya sarkiya
dudak senkronizasyonu yaparken 60 saniye boyunca video olusturup paylasmalarina
imkan tanimaktadir. Bunun yani sira, uygulama icerisinde komedi sovlari, diietler ve
montaj gibi ¢esitli 6zel video tiirleri, genglerin yaraticiliklarini ifade etmelerine olanak

saglamaktadir (scpodium.com, 2020).

TikTok, 2016 yilinda Cin’de "Douyin" ismiyle piyasaya slirmiis, ardindan bir y1l
icinde "TikTok" adiyla global bir sosyal medya platformu haline gelmistir. 2018
yilinin ortalarina gelindiginde diinya genelinde 500 milyon kullanici sayisini asan
TikTok, Eyliil 2018 itibartyla ABD'nin Apple App Store'unda en ¢ok indirilen {icretsiz
uygulama konumuna yiikselmis, Ekim ayinda da Google Play'de en ¢ok indirilen
uygulamalar arasinda yer almistir. Bu hizli bliytime, TikTok’un kullanicilar arasindaki
etkilesimi artirma ve onlarin yaratici potansiyellerini ortaya koyma konusundaki
basarisini gozler 6niine sermektedir. 2019 yil1 sonu itibariyla, TikTok diinya genelinde
App Store ve Google Play platformlarinda yalnizca bir yilda 1,5 milyar indirme
sayisina ulasmistir. Uygulama, canli yayin ozellikleri sayesinde hedef kitlelerle
etkilesim imkani sunmakta ve sanal reklamcilik agisindan markalarin ulagiminda etkili

bir rol oynamaktadir. Ozellikle geng kullanicilar arasinda popiilerlik kazanan TikTok,
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kullanicilarinin %75'inin kadin oldugu ve %54'iniin 13-24 yas aralifinda yer aldig1
verileriyle dikkat ¢ekmektedir. Mayis 2021'de diinya genelinde 80 milyondan fazla
indirme ile en ¢ok indirilen oyun dis1 uygulama arasina girmistir; bu durumdan
Brezilya %16 ve Cin'deki Douyin %12 ile sirasiyla ikinci ve tiglincii en ¢ok kurulum
yapilan bolgeler olmustur (Choudhary vd., 2020, s.196 & Han ve Wu, 2017, s.125
&sensortower.com/blog, 2025).

Diger sosyal medya platformlarina kiyasla daha diisiik maliyetlerle etkili
kazanimlar elde eden markalar, artan bir sekilde TikTok'a yonelmektedir. TikTok,
kullanict glivenligine de 6nem vermekte ve hesaplarin "Genel", "Sadece Arkadaslar"
veya "Ozel" olarak ayarlanabilmesi gibi segenekler sunmaktadir. 16 yas ve iizerindeki
kullanicilar igin "Sizin I¢in" 6zelligi, ilgi alanlarina uygun igeriklerin kesfedilmesine
olanak tanimaktadir (Choudhary vd., 2020, s.190). COVID-19 pandemisi sirasinda, en
cok indirilen uygulama haline gelen TikTok; dans, oyunculuk ve playback gibi
genglerin ilgisini geken pek ¢ok eglenceli icerigi bir arada sunarak, kullanicilarin aktif

katilimini tesvik etmektedir (Quiroz, 2020, s.2).

Bunun yam sira, eski nesillerin daha mesafeli oldugu bu platform, genclerle
baglant1 kurmak isteyen isletmeler i¢in biiyilk bir firsat sunmaktadir. TikTok
kullanicilarinin %41'inin 16 ile 24 yaslarnn arasinda oldugu verisi bu durumu
desteklemektedir (Globalwebindex-gwi.com, 2019). Hayattaki degerli anlari, bilgiyi
ve yaraticiligi dogrudan cep telefonlar1 araciligiyla paylasima imkan tanimay:
amaglayan TikTok, herkesin bir igerik {iireticisi olmasina olanak saglayan basit bir
uygulamadir. Bu, cesitli icerik olusturucular i¢in ¢ekici bir ortam yaratmakta ve
kullanicilarin tutkularini ve yaraticiliklarini sergilemelerini tesvik etmektedir. TikTok,
bu noktada YouTube, Instagram ve Facebook gibi platformlarla rekabet ederken, bir
yasam tarzi platformu olmaktan ziyade bir eglence platformu olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Bu durum, TikTok'un Facebook grubuna ait olmayan tek uygulama olmasinin getirdigi

bir avantajdir (scpodium.com, 2020).

Geng kullanicilarin uygulama tercihleri incelendiginde, Instagram’in gengler
arasinda eski popiilaritesini kaybettigi ve TikTok'un daha yaratici igerikler liretmeye

olanak tanidig1 goriisii hakimdir. TikTok, kullanicilarin farkli alanlarda kendilerini
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ifade etmelerine olanak tanirken, kullanic1 dostu arayiizii tizerinden gesitli diizenleme
ve efektler sunarak hem yavas hem de hizli ¢ekim imkani saglamaktadir (Quiroz, 2020,
s.5). Son donemlerin popiiler sosyal medya platformlarindan biri olan TikTok,
influencer pazarlama stratejileri kapsaminda 6nemli bir rol oynamaya baslamistir.
2019 yilinda yiiriitilen kampanyalarin yalnizca yaklasik %3,4’tinde TikTok
influencerlar1 yer alirken, bu oran 2020 yilinda %6,8 seviyesine ylikselmistir.
Yiizdesel acidan bakildiginda, toplam influencer pazarlama kampanyalarmin hala
kii¢iik bir boliimiinii temsil etmekte olsa da TikTok, geng kitlelere etkili bir sekilde
ulagsmanin 6nemli bir aracit haline gelmistir. Uzmanlar, TikTok'un influencer
pazarlamadaki roliinlin Oniimiizdeki donemde hizla artarak devam etmesini

beklemektedir (influencermarketinghub.com, 2025 & Vivek vd., 2013, 5.829-830).

Bu durum, TikTok'un dinamik yapisi ve kullanict etkilesiminin ytiksekligi
sayesinde miimkiin olmaktadir. Genglerin yogun ilgi gosterdigi bu platform,
markalarin hedef kitlelerini daha etkili bir sekilde ulasmalarina olanak tanimaktadir.
TikTok'taki igerikler genellikle eglenceli, kisa ve gorsel agidan ¢ekici oldugundan,
markalarin dikkat ¢ekme firsatini artirdig1 diisiiniilmektedir. Dolayisiyla, TikTok'un
influencer pazarlama agisindan 6nemi giderek artmakta ve gelecekte daha fazla adapte

edilmesi beklenmektedir.

2.4.7.3.4.X (Twitter) Pazarlama

Twitter, mikroblog sitesi olarak tanimlanan platformlar arasinda 6ne ¢ikan bir
ornektir. Mikroblog siteleri, kullanicilarin kisa iletiler, fotograflar ve diger igerikleri
paylasabildigi online alanlar olarak islev gormektedir. Twitter, bu tiir sitelerin gelismis
bir versiyonu olarak 2006 yilinda Jack Dorsey tarafindan kurulmus ve zamanla 6nemli
bir sosyal medya araci haline gelmistir. Baglangicta genis bir kitleye hitap etmemis
olsa da kisa stirede hizl1 bir bliylime gostermistir. Twitter, 6zellikle internet iizerinden
SMS iletisimi olarak algilandig1r ilk donemlerde toplumun dikkatini g¢ekmeyi
basarmistir. Platformda kullanicilar, 140 karakterle sinirli olan tweet’ler araciligiyla
diisiincelerini ve goriislerini paylasabilmektedir. Tiirkgeye "civildama" olarak ¢evrilen
ancak Tiirkiye’de oncelikli olarak orijinal terimi olan "tweet" olarak kullanilan bu

kavram, kullanicilar arasinda yayginlagmistir. Twitter, hashtag kullanimiyla,
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tartigmalarin  baglatilmasini ve paylasimlarin kolayca genis kitlelere ulagsmasini
saglamaktadir. Ayrica, en ¢ok konusulan konularin listelendigi "trending topic"
boliimii de, kullanicilarin giincel verilere ulagmasina olanak tanimaktadir. Twitter’in
sundugu diger Ozellikler arasinda resim, video ve GIF paylagimi bulunmakta;
Periscope uygulamasi tizerinden canli yaym imkani da saglanmaktadir. Kullanicilar,
anketler olusturarak takipgilerinin diislincelerini 6lgme firsatina da sahip
olmaktadirlar. Mart 2016 itibariyla Twitter, 310 milyondan fazla aylik aktif kullanicis1
ve %83 oraninda aktif mobil kullanici orani ile dikkate degerdir. Bunun yam sira,
Twitter hesaplarinin %79'unun ABD disindaki kullanicilar tarafindan erisildigi ve
platformun 40’tan fazla dil destegi sundugu belirtilmektedir. Tiirkiye’de ise, Kasim
2015 verilerine gore, Twitter kullanici sayisinin yaklasik 15 milyon civarinda oldugu
saptanmistir. Bu nedenle, Twitter, sirketler i¢cin sosyal medya iizerinden pazarlama
stratejileri gelistirmek {izere uygun bir platform olarak degerlendirilmektedir.
Sirketler, farkli dijital kampanyalar araciligiyla Twitter lizerinde hedef kitleleriyle
etkilesime gegmekte ve cesitli icerikler lireterek miisterilerine ulasmaya caligsmaktadir.
Bu baglamda, Twitter’in sundugu olanaklar, bireysel kullanicilarin yani sira igletmeler

icin de dnemli firsatlar sunmaktadir. (Alyj1, 2016, s. 35-36)
2.4.7.3.5. Facebook Pazarlamasi

Markalar ve isletmeler i¢in Facebook, kullanicilarla etkilesim kurma ve diyalog
olusturma konusunda 6nemli firsatlar sunan bir dijital pazarlama platformudur. Bu
platform, kullanicilarin sohbet konularini belirlemelerine ve markalarin bu sohbetlerde
aktif bir rol almasina olanak tanir. Etkilesim, marka ile kullanicilar arasinda serbest bir
bicimde gercekleserek agik ve seffaf bir iletisim ortami olusturur; bu da geri
bildirimlerin toplanmasini ve degerlendirilmesini kolaylastirir. Facebook, markalarin
igeriklerini paylagabilecegi hayran sayfalarin1 barindirmasi itibariyla, etkilesimli bir
pazarlama aracina doniismektedir. Bdyle sayfalar araciligiyla markalar, hedef
kitlelerine ulasmay1 saglayan icerikler olusturup paylasabilir. Bu igeriklerin
kullanicilar iizerindeki etkileri, g¢esitli dlglimleme yontemleriyle degerlendirilerek,
markalarin stratejilerini sekillendirmelerinde 6nemli bir yol gosterici rol {iistlenir.
Markalarin igerikleri, dijital pazarlama stratejileriyle desteklenerek, benzer ilgi
alanlarina sahip kullanicilara ulagma imkani1 yaratmaktadir. Bu sayede hedef kitleye
yonelik daha etkili ve anlamli iletisim kurulmasi miimkiin olur. Ayrica, Facebook

tizerinde bagimsiz uygulamalarin olusturulabilmesi, markalar i¢in ekstra bir firsat
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sunmaktadir. Bu uygulamalar vasitasiyla, markalar {iriin veya hizmetleriyle uyumlu
stratejiler gelistirebilir ve bu stratejiler araciligryla kullanicilarla olan diyaloglarini ve
bagliliklarini artirabilirler. Boylelikle markalar hem etkilesim diizeylerini yiikseltebilir

hem de kullanic1 deneyimini zenginlestirebilirler (Giilmen, 2019, s.28).

2.5.Yeni Bir Dijital Pazarlama Alam1 Olarak Influencer Pazarlama

Son yillarda, influencerlarla pazarlama, tiiketicilerin tutumlar1 ve karar alma
stirecleri iizerinde 6nemli bir etkiye sahip olmaktadir. Bu pazarlama stratejisi, taninmis
kisilerin belirli bir iirin veya hizmeti tavsiye etmesi yoluyla tiiketicilerin ilgisini
cekmeyi hedefler. Influencerlarla pazarlama, diger bir deyisle influencer marketing,
sosyal medya gibi cevrimi¢i platformlarda etkili olan bireylerin, markalarin
mesajlarmi tiiketicilerle sponsorluk iligkileri araciligryla paylasmalarini saglayan bir
pazarlama kanali olarak tanimlanmaktadir. Sosyal medya fenomenleri, geleneksel
tinliilerden farkli olarak, film, miizik veya televizyon dizilerinde gériinmek yerine,
sosyal medya platformlar1 {izerinden kendilerini tanitmaktadir. Dijital pazarlama
stratejileri arasinda dikkat ¢ekici bir yere sahip olan fenomenlerle pazarlama, basarilt
bir uygulama i¢in hedef kitleye uygun influencer'larin segilmesi gerektigini vurgular.
Kiiresel 6l¢ekte fenomenlerle pazarlama pazarinin degeri, 2020°de yaklasik 10 milyar
ABD dolan olarak gerceklesti ce 2025’te 30 milyarin iizerine ulasilacagi tahmin
edilmektedir. Dijital cagda hizla biiyliyen ve Kkitleleri etkileyen bu strateji,
fenomenlerle pazarlamanin dijital diinyada yiikselen bir pazarlama yontemi olarak
onemli bir yer edindigini gostermektedir. Bu baglamda, fenomenlerle pazarlama,
markalarin tiiketici ile olan iligkilerini gliglendirmeye yonelik etkili bir arag olarak
kabul edilmektedir. (Campbell ve Farrell, 2020, s.2-9 & Sahin, 2019, s.47-57 & Jin,
vd., 2019, s. 567-579 & Marketing Tirkiye, 2021 & Statista.com, 2021 & Candz, vd.,
2020, 5.73-91).

Sosyal medya platformlar, belirli kitleleri etkileme potansiyeline sahip
bireylerin, kendi kisisel hesaplari lizerinden marka ve iiriinleri tanitarak hedef tiiketici
gruplarin1 etkileyip satin alma davraniglarini yonlendirmek amaciyla yiiriitiilen
pazarlama faaliyetlerini barindirmaktadir. Bu tiir stratejiler arasinda "influencer
pazarlama" on plana ¢ikmaktadir. Influencer pazarlamada ilk olarak, "siiren marka

elcilikleri" kavrami onem tasimaktadir. Bu strateji kapsaminda, markalarin hedef
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kitlelerine sundugu iiriin ve hizmetleri tavsiye eden bireyler, "marka elgileri" olarak
adlandirilmaktadir. Marka elgileri, markaya olan bagliliklar1 ve ilettikleri mesajlara
duyarh takipgi kitleleri ile giiven iligkisi gelistirme amaci tasirlar. Bu stratejinin
etkinligi, dogru isimlerin titizlikle arastirilmasina baglidir. Arastirma siirecinde,
secilen influencerlarin ge¢miste marka veya rakipleri hakkinda yaptig1 yorumlar,
kisisel markalarmin uyumu, etik degerleri ve yaratici siireglerindeki prensipleri
incelemek gerekmektedir. Boylece, influencerlarin kendi tarzlari ile markanin
mesajint uyumlu bir sekilde iletebilmeleri saglanacaktir. Tiketicilerin, marka
elcilerine glivenmelerinin en 6nemli nedenlerinden biri, bu kisilerin gergek bireyler

olarak 6ne ¢ikmalaridir (Coskun, 2018, s. 59).

Diger bir strateji, "iirlin degerlendirmeleri"dir. Bu yontem, markalardan temin
edilen drilinlerin ambalajlarmin agilmasi, ilk izlenimlerin aktarilmasi ve tirlinlerin
benzerleri ile karsilastirilmasini igcermektedir. Markalar, tanitim faaliyetlerinde
influencerlar1 kullanmak amaciyla, iirlinlerini bu kisilere gondermekte ve onlarin
tiriinleri deneyerek degerlendirmelerini beklemektedir. Ozellikle Instagram ve
YouTube gibi sosyal medya platformlarinda aktif olan influencerlar, boylece
markalarin irlinlerini takipgileriyle paylasarak genis kitlelere ulagsmalarina katki

saglamaktadir (Saglik, 2019, s. 41).

Son olarak, "etkinlik yorumlar1" yontemi, markalarin diizenledigi {irlin tanitim
etkinliklerine influencerlarin davet edilmesiyle gergeklestirilir. Bu etkinliklerin amaci,
influencerlarin ~ markayr  tanimalarmi  saglamak ve bilgi  dagarciklarim
zenginlestirmektir. Ayni1 zamanda, markalar bu tiir etkinliklerle influencerlarin
giindeminde yer alarak, onlarin takipgileri iizerinde de etkili olmay1 hedeflerler (Aktas,

2018, s. 26).

2.6. Sanal Influencerlar ve Insanlastirma

CGI (Computer Generated Imagery), sinema ve televizyon alaninda devrim
yaratan ve tamamen bilgisayar ortaminda olusturulan gorsel efektlerdir. Bu teknik,

dogaiistii goriintiilerin yaratilmasindan, televizyon haberlerinin daha inandiric1 hale
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getirilmesine kadar genis bir kullanim yelpazesi sunmaktadir. CGI efektleri, verimlilik
ve maliyet a¢isindan avantajli olmasindan dolayi, sektdrdeki en yaygin tercih edilen
yontemlerden biri haline gelmistir. Ozellikle sinema yapiminda, ¢ekim hatalarinin
tekrar edilmesi geregi zaman ve maliyet agisindan olumsuz etkiler yaratabilmektedir.
Ancak, bu tiir sahnelerin dijital ortamda olusturulmasi, sadece tekrar ¢ekim ihtiyacini
ortadan kaldirmakla kalmaz, ayn1 zamanda prodiiksiyon biitcesine de dnemli katkilar
saglar. Bu durum, CGI'nin endiistriyel uygulamalardaki 6nemini artirmaktadir. (Elitas,

2014, 5.67)

Son yillarda, bilgisayar tiretimli imgeleme (CGI) teknolojisinin gelisimi, sanal
karakterler olarak bilinen sanal etkileyicilerin (virtual influencers) pazarlama amach
kullanilmasini miimkiin kilmistir. Bu karakterler, insanlara 06zgii fiziksel ve
davranigsal Ozellikler tasiyacak bicimde tasarlanmakta ve sosyal medya
platformlarinda gergeklestirilen paylasimlarinda insan gibi duygular ve davranislar
sergilemektedirler. Bu baglamda, antropomorfizm kavrami 6n plana ¢ikmaktadir; bu
kavram, insan dis1 varliklara insan benzeri Ozellikler, motivasyonlar ve duygular

atfetme anlayisini ifade etmektedir. (Sisman ve Oguz, 2022, s.105)

Sanal influencerlar, kokenlerini masaiistii rol yapma oyunlar1 ve dijital oyunlar
gibi platformlarda bulan, internetin ve sosyal medya aglarinin etkisiyle kisilik kazanan
dijital karakterlerdir. Bu sanal karakterlerin sosyal medya fenomenleri haline
donilismesi, bireysel ¢evrimici canli yayincilik ve dijital hareketli goriintii {iretim
tekniklerindeki ilerlemelerle dogrudan iligkilidir. Gegmiste, karmasik gorsel efektlerin
ve igeriklerin ortaya konulmasi gii¢lii bilgisayarlar ile alaninda uzman profesyonellerin
elinde gerceklesirken; giiniimiizde bu siire¢, mobil cihazlarin yayginlagsmasi sayesinde
daha erisilebilir ve kullanici dostu bir hale gelmistir. Bu durum, sanal influencerlarin
iretimini ve etkilesimini 6nemli Olgiide kolaylastirmis, bdylece sosyal medya
ortaminda daha sik ve yogun bir sekilde yer bulmalarini saglamistir. Sanal etkileyici
kavrami, iki kelimenin birlesiminden olusarak, fiziksel bir varliga sahip olmaksizin
yazilimsal olarak tasarlanmis dijital varliklar olarak tanimlanmaktadir. Bu karakterler,
soyut bir bedene sahip olup, yliksek bir etkileme giicline sahip dijital yazilimlar olarak
ifade edilebilir. (Backaler, 2018, s. 20-25 &Darner ve Ardvidsson, 2019, s.6-11&
Sisman ve Oguz, 2022 s,111).
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Sosyal medyada sanal karakterlerin varligi, 6zellikle pazarlama alaninda 6nemli
degisikliklere yol agmistir. Teknoloji ve pazarlamanin birlesimi, Influencer Pazarlama
sektoriinde biiylik bir doniisiim yaratmistir. Baslarda, sosyal medyada pazarlama araci
olarak goriilmeyen sanal kisiler, takip¢i sayilarina bagli olarak moda, sanat ve yasam
tarzina ilgi duyan c¢evrimigi kimlikler olarak pazarlanmaya baslanmigstir. Sirketler ve
markalar da bu dijital varliklarin potansiyelini fark ederek onlardan yararlanmaya
baslamistir. BoOylece, "Sanal Influencer" kavrami ortaya c¢ikmistir. Bu yeni tiir
influencer, gercek insan influencerlarin roliinii dijital ortamda iistlenen bilgisayar
tarafindan iiretilen insan temsilleridir. Sanal influencerlarin heniiz resmi bir tanimi
olmasa da genel olarak gercek influencerlarin islevlerini yerine getiren dijital kimlikler
olarak tanimlanabilirler. (Ay, 2021 s.21). Glinlimiizde gengler, yasamlarinin bir¢ok
alaninda internet teknolojilerini aktif olarak kullanmakta ve fiziksel diinya ile sanal
diinya arasinda net bir ayrim yapmakta gii¢liik ¢cekmektedirler. Bu durum, markalarin
geng kitlelere ulasabilmek i¢in siirekli olarak kendilerini gelistirmelerini, teknolojik
gelismeleri takip etmelerini ve dijital dontistime adapte olmalarini zorunlu kilmaktadir

(Backaler, 2018, s. 187)

2.6.1.Diinyada ve Tiirkiye’de Taminms Sanal influencerlar Ornekleri

Sanal influencerlarin diinyaca tinlii 6rneklerinden bazilar1 Lil Miquela, Shudu
Gram ve Bermuda’dir. Calismanin bu boliimiinde bu sanal influencerlarin igerik

iiretim ve dijital pazarlama stratejileri incelenmistir.

2.6.1.1.Lil Miquela (@lilmiquela)

Miquela Sousa, daha ¢ok Lil Miquela olarak bilinen, 19 yasinda sanal bir sosyal
medya etkileyicisidir. Instagram'da 2,3milyon takipg¢isi bulunan Miquela, moda
diinyasinda Prada ve Chanel gibi prestijli markalarla is birlikleri yaparak dikkat
cekmistir. Bunun yani sira, sosyal adalet konularinda — kiirtaj haklar1 ve Black Lives
Matter gibi — aktif bir durus sergileyerek Time Magazine'in en etkili 25 kisisi arasinda
yer almistir. Kaliforniyal1 bir kiz1 canlandiran Sousa Samsung, Amazon, Prada, Dior,

Calvin Klein gibi tinlii markalarla is birligi yapmis basarili bir sanal etkileyicidir. Lil
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Miquela Lu do Magalu gibi Youtube,Facebook, TikTok ve Twitter’da da yer almakta
toplam takipgi sayist 35 milyonu asmaktadir. Bunlarin disinda miizisyen kimligiyle

Spotify’da aylik ortalama 157 bin dinleyiciye ulasmaktadir. (Tar1, 2023, s. 762)

Gorsel 2.2. Lil Miquela Instagram Génderi Ornegi

Kaynak: Lil Miquela (@lilmiquela), 2025 Instagram Gonderisi

Gorsel 2.3. Lil Miquela Instagram Génderi Ornegi
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Kaynak: Lil Miquela (@lilmiquela), 2026 Instagram Gonderisi

Gorselde goriilen Lil Miquela, sanal bir karakter olmasina ragmen, gencler i¢in
Oonemli bir referans noktasi haline gelmis, onlarin moda sec¢imleri ve diisiinceleri
tizerinde etkili olmustur. Gergekten de giiniimiiz pazarlama stratejileri, gen¢ kadinlara
hitap eden bu tiir sanal varliklarin potansiyelini degerlendirerek yiiksek kazanglar
saglamaktadir. Miquela, Brud adli gizli bir sirket tarafindan olusturulan bir bilgisayar
grafik animasyonudur ve bu sayede yalnizca piksellerden olusmasina ragmen, gengler
nezdinde genis bir etki alan1 bulmaktadir. Genglerin Miquela gibi sanal etkileyicileri
takip etmekte bir sakinca gormediklerini, hatta bu karakterlerin onlara "yararh
tavsiyeler" sundugunu dongii i¢inde hissettiklerini ortaya koymustur. Ancak bazi
elestirmenler, bu tiir sanal varliklarin sosyal medya etkilesimi ile alayct ve manipiilatif
bir gergeklik sundugunu savunmaktadir. insan etkileyicilerin dahi gergek¢i olmayan
yasam bi¢imlerini yansitti§i bir ortamda, sanal karakterlerin ideal giizellik
standartlarin1 daha fazla giliclendirdigi distiniilmektedir. Sanal etkileyicilerin
bireylerin psikolojik ve sosyal algilar1 iizerindeki etkileri, arastirmacilar ve
pazarlamacilar arasinda tartisma konusu olmustur. Genglerin bu igerikleri tiiketme
bicimleri ve kendi beden algilar1 iizerinde nasil bir etki yarattii, ebeveynler ile

egitimcilerin dikkat etmesi gereken bir konudur. Bireylerin ¢evrimigi oldugu kadar
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gercekte de kendilerinin  “hangi” standartlar iizerinden degerlendirildigini
anlamalarina yardimci olunmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Miquela, ¢evrimici
imaji1 olustururken diizenleme yapmamakla ilgili elestirilere muhatap olsa da,
glinlimiizde sosyal medya ortamindaki bircok birey gibi onun da gorsellerinin
maniplile edildigi kabul edilmektedir. Bu durumda, genglerin bu idealize edilmis
goriintiilerle nasil basa cikabilecekleri konusunda egitilmeleri 6nem arz etmektedir.

(Carey, 2020)

2.6.1.2.Shudu Gram (@shudu.gram)

Shudu, Giiney Afrika kokenli ve 20'li yaslarinin ortalarindan sonlarina kadar
dijital bir slipermodel olarak taninmaktadir. Gergek bir insanmig gibi tasarlanmis
olmasma ragmen, Shudu aslinda bir bilgisayar grafigi animasyonu olan sanal bir
karakterdir. Diinya'nin ilk dijital siiper modeli unvanina sahip olan Shudu, iinlii moda
dergileri ve markalariyla is birligi yaparak dikkat ¢ekmis, Cosmopolitan, Vogue ve
Balmain gibi prestijli isimlerle ¢aligmistir. Ayrica, Rihanna'nin kozmetik markasi
Fenty Beauty i¢in modellik yaparak kariyerinde onemli bir ¢ikis yakalamistir.
(Marketing Tiirkiye, 2020)

Gorsel 2.4. Shudu Gram Instagram Gonderi Ornegi

. ; shudu.gram
@ shudu.gram : @ Londra

cameron.gram
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Kaynak: marketingtiirkiye.com, 2020

Shudu, The Digitals Agency'nin kurucusu olan Cameron James tarafindan 3D
modelleme teknolojisi kullanilarak acgiklamistir. James Wilson Shudu’yu yaratirken
sadece siyahi barbie bebeklerden degil ayni zamanda siyahi model olan Naomi
Campbell, Iman ve Alek Wek'ten de ilham aldigin1 agiklamigti. Shudu Gram’in
Instagram gonderileri ve cesitli mistik ¢cekim alanlarinda sergilenen géz alici moda
parcalariyla sosyal medyada fenomen haline gelmistir. Bunun yani sira, Shudu'nun
diger sanal karakterlerle birlikte is birlikleri yaparak sanal insan irkin1 savunmak icin
de onemli adimlar attig1 belirtilmektedir. Ancak, ilk bakista ger¢ek bir insan gibi
goriinen Shudu'nun aslinda tamamen dijital bir varlik oldugunu anlamak, dijital
etkileyicilerin giliniimiizdeki sosyal medya dinamiklerindeki roliinii gdzler Oniine
sermektedir. Bu durum, sanal ve gergek arasindaki sinirlarin giderek belirsizlestigi bir
cagda, sanal varliklarin toplum iizerindeki etkilerini sorgulamayi da glindeme
getirmektedir. (Marketing Tiirkiye, 2020). Sanal Influencer olarak igerik {ireten Shudu
Gram’in 2025 yili itibariyle Instagramda 239 bin takipgisi ve 184 gonderisi

bulunmaktadir.

2.6.1.3.Bermuda (@bermudaisbae)

Bermuda, dijital bir varlik olarak tanimlanan ve Paris Hilton'a benzer bir
goriiniimle dikkat ¢ceken sanal bir modeldir. Biyografisinde kendisini " Robot kralige"
olarak tanimlayarak dikkat cekmektedir ayn1 zamanda bir diger sanal influencer olan
Lil Miquela ile yakin arkadastir. Sosyal medya platformlarinda aktif olarak varlik
gosteren Bermuda, yasam tarzini ve giinliik rutinini paylagarak genis bir takipg¢i kitlesi
olusturmustur. Giinliik aktiviteleri arasinda meditasyon, saglikli beslenme ve egzersiz
yer almaktadir. Ancak, Bermuda ayni zamanda tartismali goriisleri ve sosyal medya
tizerindeki etkileyiciligi ile de dikkat ¢ekmektedir. Trump'a verdigi destek ve iklim
degisikligini inkar etmesi gibi goriisleri, onu uluslararas1 Olgekte 6ne c¢ikarmistir.
Bermuda'nin iliski i¢inde oldugu diger sanal karakterler, 6zellikle Lil Miquela ve
Blawko22 ile olan etkilesimleri, onun popiilaritesini artirmistir. Ayrica, Bermuda,
miizik kariyerine de yonelerek kendi platformunu bu alanda kullanmakta ve miizikal
yeteneklerini sergilemektedir. One ¢ikan bir skandal, Miquela'min kimliginin ifsa

edilmesiyle ilgili yasanmis, bu durum her iki sanal influencer’in da popiilaritesine
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katkida bulunmustur. Sanal influencer’larin, giinlimiizde hizla gelisen bir fenomen

olarak modadan miizige kadar genis bir yelpazede etkili oldugu goriilmektedir.

Gelecekte bu tiir dijital varliklarin daha fazla alanda kullanilmas1 ve marka is birlikleri

ile toplum iizerindeki etkilerinin artmasi ongoriilmektedir. Genel olarak, Bermuda,

dijital etkilesimin ve sosyal medyanin evriminde 6nemli bir figiir olarak 6ne ¢ikmakta

ve sanal influencer'n roliinii yeniden tanimlamaktadir.

xpert.digital, 2024)

Gorsel 2.5. Bermuda Instagram Gonderi Ornegi

vetements

Kaynak: pembeteknoloji.com, 2022

(Typelish.com, 2025 &

bermudaisbae @ - Takip Bt
Los Angeles

bermudaisbae @ Whenever you tell me I'm pretty, that's when

the hunger really hits me,

......

es.jennyy3 It's literally in our faces that you guys want to
slowly program us to be ok with this. This shit Is not normal

7h 2 beflenme Yanitla

@courtneystarrr wants to be your friend

1Gh 1 begenme Yanitla

wredsparrow,_ Clle a besoin d'avoir des anotations sur ses
affaires afin de ne pas mettre une chaussure A la place de
son body 7 W

I 1 beglenme  Yamitla

sllent_volcename Pretty robous

h 3 begenme  Yanitla

metinyuzgec ‘%

24,7685 begenme
6 MAYIS 2020

@ Yorum ekle.

Sanal influencer olarak igerik iireten Bermuda’nin 2025 yili itibariyle

Instagram’da @bermudaisbae kullanic1 adiyla Instagramda 209 bin takipgisi bulunan

Bermuda’nin 268 gonderisi bulunmaktadir.

Gorsel 2.6. Bermuda Instagram Gonderi Ornegi
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Kaynak: Bermuda (@bermudaisbae), 2020 Instagram Gonderisi

2.6.1.4.Aypera (@aypera_offical)

Aypera, Tiirkiye'de tasarlanmuis ilk dijital insan 6rnegi olup, ¢cok yonlii bir sanatgi
olarak sarkicilik, oyunculuk ve modellik gibi alanlarda faaliyet gdstermektedir. Sosyal
medya lizerinden etkilesimlerde bulunarak dijital varligini siirdiiren Aypera, 2021
Istanbul Contemporary Sanat Fuari'na katilarak kendi varolus hikayesini anlatmis ve
tanitimin1 gergeklestirmistir. Yapiminda, Bager Akbay, Tevfik Uyar ve Zeynep Nal
Sezer'in bulundugu bir ekip tarafindan gelistirilen Aypera'nin gorsel tasariminda ii¢
boyutlu modelleme araclari ile birlikte Unreal Engine kullanilmistir. Ayrica, LSTM ve
GPT-3 gibi yapay zeka yazilimlari, Aypera’nin kendi sorularina yanit verme
yetenegini desteklemektedir. (Kazan, 2023, s. 825). Aypera ismi, Tirkce
cagrisimlarmin yani sira, Ingilizce ve Yunanca'nin birlesiminden olusarak "Gte

taraftaki ben" anlamina gelmektedir. Bu ad hem gercekligin Gtesine gondermede
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bulunmakta hem de sanal uzamdaki varligin yansimasia dikkat ¢ekmektedir. Ayni
zamanda, teknolojik cihazlarda kullanilan "I" uzantisi, kendilik algisin1 ve sahiplilik
duygusunu insa eden bir anlam tagimaktadir. Aypera'nin adi, “benim 6teki evrendeki
yansimam’ bi¢giminde de yorumlanarak, dijital diinyanin sundugu kimlik ve varolus
bicimlerine dair derin bir metaforik anlam igcermektedir. Dolayisiyla, Aypera, hem
yerel bir liretim olmasinin verdigi kimlikle hem de uluslararasi bir anlam tasiyarak
dijital insan temsiline yenilik¢i bir katki sunmaktadir. (Kazan, 2023, s. 825)
Gorsel 2.7. Aypera Instagram Gonderi Ornegi

A

i

Kaynak: radyobogaziciblog.com, 2021

Influencer ve sarkici olmanin yani sira Aypera iinlii yapimci ve senarist Birol
Giiven’in kaleme aldig1, 2022 yilinda vizyona girecek olan robotlar1 ve insanlar1 bir
araya getirecegi yeni filmi Digital Human’da oynacaktir. (radyobogaziciblog.com,
2021) Aypera’nin Youtube iizerinden yayinlanmis “Isil Isil” isimli bir sarkisi
bulunmakta olup ayn1 zamanda Instagram ve Twitter gibi sosyal medya
platformlarinda da varlik gostermektedir. Aypera’nin Twitter tizerinde 2.721 takipgisi,

Instagram’da ise 12,5 bin takipgisi bulunmaktadir (Ay Pera Instagram Hesabi, 2025).

Gorsel 2.8. Aypera Instagram Gonderi Ornegi
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aypera_official
Ay Pera
98 gonderi 12,5 B takipgi 212 takip

oyuncu, miizisyen, fotomodel ve dijital insan @
@ @fulyainandikli
#... devami

Yenilendim! @ Basinda ... v ISIL ISIL

Kaynak: Aypera (@aypera_offical), 2025 Instagram Gonderisi

2.6.1.5.Alara X (wiamxalara)

Alara X, 15 Ekim 2021 tarihinde IAMX.Live tarafindan gelistirilen bir sanal
karakterdir. Ercan Baris’in Onciiliigiinde ortaya ¢ikan bu proje, li¢ boyutlu grafik
yazilimlari, hareket yakalama (motion capture) teknolojileri ve yapay zeka
algoritmalarinin bir araya getirilmesiyle olusturulmustur. Hollywood yapimlarinda
kullanilan animasyon stiidyolartyla yapilan is birligi sayesinde Alara X, fotogercekci
bir avatar haline getirilmistir. Istanbul kdkenli bir karakter olarak tasarlanan Alara X,
IAMX.Live'in 21 kisilik sanal insan kolonisi projesinin ilk iiyesidir ve bu proje,
metaverse ile artirtlmis gerceklik teknolojilerinin entegrasyonunu amaglamaktadir.

(Yeniankara.com.tr, 2025)

Gorsel 2.9. Alara X Instagram Gonderi Ornegi
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Kaynak: haberjet.com, 2024

Alara X, giiclii, 6zgiir ruhlu ve umut dolu bir kisilik olarak tanimlanmakta olup,
sosyal medyada giyinme, seyahat ve giinliik deneyimler paylasma gibi eylemlerini
stirdiirmektedir. Duygusal zeka simiilasyonlartyla kullanici etkilesimlerini anlamaya
odaklanan Alara X, multimodal sinir aglar1 ve transformers mimarisiyle
desteklenmektedir. Tiirk¢e dil modellemesinde yiiksek bir dogruluk orani sunarak
etkilesimlerini gelistirmektedir. Fotoger¢ek¢i 3D modelleme teknikleriyle olusturulan
goriinlimii, profesyonel bir ses sanat¢isi tarafindan seslendirilirken, seslendirenin
kimligi resmi olarak agiklanmamistir. Alara X, bir robot degil, 6énceden hazirlanan
animasyon ve yapay zeka destekli bir dijital varlik olarak tanimlanmaktadir. Alara X,
sosyal medya platformlarinda 6nemli bir takipgi kitlesine ulasmis; Instagram'da
yaklagik 755 bin takip¢i ve YouTube'da 186 bin abone edinmistir. Hesaplarinda
restoran ziyaretleri, sehir gezileri ve metaverse deneyimlerini paylasarak etkilesim
saglamaktadir. Aralik 2023'te baglayan “Alara X ile 10 Dakika” adl dijital talk show,
moda, spor, sanat ve medya diinyasindan taninmis isimleri konuk alarak dikkat
cekmektedir. Celal Sengér, Sefo, Gonca Vuslateri, Eser Yenenler, Cenk Tosun, Ismail
Saymaz ve Murat Cemcir gibi {inliilerin yer aldig1 program, 6zellikle Z kusagiyla genis
bir kitleye hitap etmekte ve markalarin kampanyalarinda kullanilmaktadir.

(Yeniankara.com.tr, 2025)
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Gorsel 2.10. Alara X Instagram Gonderi Ornegi

Kaynak: www.yeniankara.com.tr, 2025

2.6.1.6. Seren Ay (@ai.serenay)

Tiirkiye’'nin ilk yapay zeka marka elgisi olarak taninan Seren Ay, diinyanin ilk
yapay zeka destekli giizellik yarigmasinda 6ne ¢ikmistir. Bu yarigsmada finale kalan
Seren Ay, kisa bir siirede genis bir takipe¢i kitlesine ulagsmay1 basarmistir. Diinyanin ilk
yapay zeka giizellik yarigmasi olan Miss AI’in kazanan1 Fasli model Kenza Layli oldu.
Layli’yi tasarlayan icerik {reticisi, 13 bin dolarhik biiyiik 6diilii almaya hak
kazanmustir. Ik 10'a girmeyi basaran Tiirk modeller ise Seren Ay ve Asena Ilik tir.
(Aposto.com, 2024). Seren Ay’in ismi, ilk bakista tesadiifi bir se¢cim olarak
degerlendirilmese de bu isim iizerinde bilingli bir strateji oldugu diisliniilmektedir.
"Ay" soyadi, Tirk kiiltiiriinde derin bir anlam tasidig1 i¢in, bu tercih hem modelin
gorselligi hem de adiyla ilgili anlam olusturma cabasi olarak degerlendirilebilir.
Ozellikle "Ay" soyads, Tiirklerdeki ay kiiltiiriine atifta bulunmakta ve Uygur Tiirkleri
arasinda Manihaizm'in etkisiyle 6nemli bir yere sahiptir. Ayrica, belirli tarih
stireglerinde "Ay" ismi daha ¢ok kadinlarla iliskilendirilmistir. (Erdal, 2018. s.177.
Coruhlu, 2024, s.212).
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Sanal influencer olarak igerik iireten Seren Ay, Instagram’da (@ai.serenay
kullanici adiyla yer almaktadir. Instagramda 29,6 bin takipgisi bulunan Seranay’m 175

gonderisi bulunmaktadir. (ai.serenay Instagram, 2025)

Gorsel 2.11. Seren Ay Instagram Génderi Ornegi

ai.serenay &
Seren Ay

175 gonderi 29,6 B takipci 399 takip

Dijital igerik Uretici

Tiirkiye' nin ilk ve tek yapay zeka influenceri. ¢
@fanvue ambassador

i§ Birligi: aiserenay@houseofplayer.com

3=

Fanvue

#iceyourwor... Manif

[

Kaynak: Seren Ay (@ai.serenay) Instagram, 2025

Seren Ay’in gelistirilmesi siirecinde, yapay zeka algoritmalar1 kullanilarak
estetik tercihleri ve fiziksel 6zellikler analiz edilmis ve Tiirk erkeklerinin ideal glizellik
standartlarin1 belirleyen bir model olusturulmustur. Bu arastirma, sosyal medya,
anketler ve c¢esitli platformlardan elde edilen verilerle gerceklestirilerek dikkate deger

bir ilgi uyandirmistir. (Haberjet.com,2024)

Gorsel 2.12. Seren Ay Instagram Génderi Ornegi
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Jg‘: ai.serenay ve sirena_arte

Jﬂ ai.serenay @ Diizenlendi - 59h
e %! bouquet, me and SirenaArte

#reklam

)

katerinasethman 66h
Merhaba ben de yeni yapay zeka
karakteriyim takibe alirsaniz

> sevinirim simdiden tesekkirler

Beden Yanitla

lunay.ai 66h
Merhaba ben de yapay zeka
ailesindenim

Beden Yanitla

Qv

809 begenme
4 Haziran 2024

Kaynak: Seren Ay (@ai.serenay) Instagram, 2025

2.8.1. Diinyada ve Tiirkiye’de Sanal Influencerlar ve Dijital Pazarlama

Kampanyalan

Dijital kiiltiiriin hizla evrildigi giiniimiizde, sanal influencerlar, hem kiiresel hem
de yerel pazarlama stratejilerinde 6nemli bir parca olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu yapay
karakterler, markalarin hedef kitleleriyle etkilesim kurma yontemlerini koklii bir
sekilde dontistiirmekte ve Ozellikle moda, teknoloji ve yasam tarzi odakl
kampanyalarda dikkat ¢ekici bir goriiniirliik kazanmaktadir. Ornegin, kiiresel diizeyde
sanal influencer Lil Miquela, Prada ve Samsung ile gerceklestirdigi is birlikleriyle
moda ve teknoloji alaninda 6nemli bir etki yaratmis; bu kampanyalar, markalarin geng
ve dijital odakli kitlelerle olan baglarimi giiclendirmistir. Benzer sekilde, Candy adli
sanal influencer da Prada ile yaptig1 kampanya ile dikkatleri iizerine ¢ekmis, markanin
yaratict vizyonunu sanal ortamda etkili bir sekilde sergilemistir. Tiirkiye 6zelinde ise
Alara X’in Lenovo ile yiriittigi dijital is birligi, yerel pazarlama dinamiklerini
yansitan énemli bir 6rnek teskil etmektedir. Bu tiir is birlikleri, markalarin etkilesim
stratejilerini gii¢lendirirken, ayni zamanda hedef kitlelerine ulagma yollarin1 da

cesitlendirmektedir. (Marketing Tirkiye, 2025)

2.8.1.Alara X- Lenova is birligi

Lenovo ve Tiirkiye’nin yerli yapay zekad talk show karakteri Alara X’in
gerceklestirdigi iki ayr1 kampanya, toplamda 6 milyonu askin organik izlenmeye

ulagarak dijital medya alaninda yeni bir donemi simgelemektedir. Lenovo, yaratici
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teknolojilerin gelecegini belirleme vizyonunu, Alara X ile kurdugu is birligi
araciligiyla bir kez daha gozler oniine sermistir. “Media First” adi verilen ve iki
kampanyadan olusan proje, 6 milyondan fazla organik izlenme, 1,7 milyon erisim ve
biiylik ¢ogunlugu kadinlardan olusan bir hedef kitle ile dikkat ¢ekici sonuglar elde
etmistir. (Marketing Tiirkiye, 2025)

Gorsel 2.13. Alara X’in Lenova ile Gergeklestirdigi Is birligi

Kaynak: Alara X (@iamxalara) Instagram, 2025

Lenovo Tiirkiye Pazarlama ve Iletisimden Sorumlu Genel Miidiir Yardimcisi
Banu Soyak, yapay zekanin teknolojik bir arag olmanin 6tesinde, duygularla etkilesen
ve ilham veren bir ifade araci olarak kabul edilmesi gerektigini vurgulamistir. Alara X
ile hayata gegirilen projede, sosyal medya platformlari Instagram ve TikTok iizerinden
Lenovo’nun yeni Yoga Aura Edition yapay zeka bilgisayar1 tanitilmistir. Alara X’in
"Sadece uyku, kahve ve meditasyon yetmez... Aura’m i¢in bir de Lenovo Yoga Aura
Edition var!" gibi mesajlari, takipgileri kendi “auralarin1” kesfetmeye tesvik etmistir.

Ayrica, "Alara X ile 10 Dakika" programinin Lenovo sponsorlugunda yayimlanan 6zel
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boliimiinde, iinlii isim Ezgi Mola konuk olmus ve Lenovo Yoga Aura Edition'n

etkileyici ozellikleri genis kitlelere aktarilmistir. (Marketing Tiirkiye, 2025)

Gorsel 2.14. Lenovo Yoga Aura Edition’in Tanitildig1 “Alara X ile 10 Dakika”

Ozel Bolimii

ERAYBENIVIZ

DAHA FAZLA VIDEO

Kaynak: Alara X (@iamxalara) Instagram, 2025

Kampanyalar, basarili performanslart ile dijital pazarlama sinirlarini agmais; bir
ay i¢inde 6.041.189 organik izlenme, 1.750.938 tekil erisim, 74.240 begeni ve 400’den
fazla organik yorum almistir. Istanbul, Ankara, Izmir ve Bursa gibi biiyiik illerden
giiclii etkilesimler saglanmis ve hedef kitle olan 25-34 yas arasi kullanicilarin katilimi
%?34,4 oraninda gergeklesmistir. Alara X, yalnizca bir yapay zeka karakteri olmanin
Otesinde, ayn1 zamanda markalarin dijital stratejilerinde yenilik¢i bir medya partneri
olarak one cikmaktadir. [AMX tarafindan gelistirilen bu karakter, gercek zamanh
igerik iiretimi, yliksek etkilesim becerisi ve kisisellestirilmis yayincilik yaklagimi ile

geleneksel reklamciligr dijital gelecege tagimaktadir. (Marketing Tiirkiye, 2025)

2.8.2. Candy- Prada is birligi

Prada, ReThink Reality kampanyas1 g¢ercevesinde, Prada Candy parfiimiinii
yeniden baslatmak ic¢in sanal insan modelleri veya "muse"ler tanitti. Bu yeni strateji,
geng Z kusagimi hedefleyen sirketin, geleneksel iinlii ve etkileyici pazarlama

yontemlerine alternatif olusturmasini sagliyor. Prada Candy, ilk olarak 2011 yilinda
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Fransiz aktris Léa Seydoux'un el¢iligiyle piyasaya siiriildii ve simdi marka, sanal bir
model olan Candy araciligiyla dijital etkilesimi tesvik etmeyi amaclamistir

(Virtualhumans.org,2021)

Candy, hipergercek oOzellikleriyle dikkat c¢ekerken, filmler ve fotograflar
aracilifiyla cesitli iceriklerde yer aliyor. Prada, Candy'nin markanin dijital hikayesini
gelistirme firsati sundugunu belirtiyor. Bu baglamda, sanal bir influencer araciligiyla
gercekligi yeniden diislinmenin 6nemine vurgu yapmustir Prada'nin sanal modellerle
ilk etkilesimi 2018 yilinda Lil Miquela ile gerceklesmisti ve bu siireg, tiiketiciler ve

moda enddistrisi i¢in dikkate deger bir deneyim sunmustur (Virtualhumans.org,2021)

Gorsel 2.15. Candy’nin Prada ile Gergeklestirdigi Is Birligi

Kaynak: virtualhumans.org, 2021

Sanal etkileyicilerle yapilan is birlikleri, markalarin disaridan gelen modellerle
halihazirda kurulu olan igerik kontroliinii artirmasina imkan tanirken, i¢ kaynakli sanal
modelleri kullanarak dijital anlatilardaki otoritelerini siirdiirebilirler. Bu sayede, sanal
modeller, marka kisiligini ve degerlerini yansitacak sekilde kisisellestirilebilir. Sonug
olarak, sanal etkileyicilerin yayginlagsmasi, markalarin pazarlamadaki stratejik
Onemini artiracaktir. Prada'nin gelecekteki kampanyalarinda sanal ilham perilerini
nasil kullanacagi ise merak uyandirmaktadir. (Virtualhumans.org, 2021)
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Prada, son Candy parfiim kampanyasinda geleneksel {inlii veya influencer elgisi
kullanma yolundan vazgegerek, parfiimiin ismini tasiyan sanal bir model gelistirdi. i1k
olarak 2011 yilinda Francois aktris Léa Seydoux'un elgiligiyle piyasaya siiriilen
parfum, bu sefer "sanal ilham perisi" olarak tanimlanan Candy ile geng tiiketicilere
ulagsmay1 hedefliyor. Candy, Prada'nin hedef kitlesi olan TikTok neslinden esinlenerek
olusturulmus bir karakterdir.Candy'nin tanitiminda, tinlii yonetmen Nicolas Winding
Refn tarafindan cekilen kisa filmler ve fotograf¢1 Valentin Herfray tarafindan
hazirlanan gorseller yer aliyor. Sanal etkileyicilerin kullaniminda, Lil Miquela ve
Noonoouri gibi figiirlerin etkisi biiytiktiir. Prada, Candy'nin kurgusal yolculugunu,
“kendi gercekligi aksakliklarken, bagka birini algilamaya basladigin1” ve teknolojinin
giiciiyle varligimi genislettigini  belirterek tanimlamaktadir. Bu aciklamada,
sinirlamalardan kurtularak yeni yaratici bakis agilar elde etmenin ve gercegi yeniden
diisiinmeyi tesvik etmenin 6nemi vurgulanmaktadir. L’Oréal Group'un da ¢evre dostu
bir sanal idol olarak tasarladigit Bay Ou ile benzer bir yaklagim benimsedigi
goriilmektedir. Benzer sekilde, Essence Cosmetics ve P&G'nin SK-II markas1 gibi
diger sirketler de sanal karakterler araciligiyla pazarlama stratejilerini gelistirmeye
yonelmektedir. Ayn1 zamanda, L'Occitane, Cin’deki canli yayin kampanyasi igin
bagimsiz bir sanal karakter olan Luo Tianyi'yi kullanmaktadir. Bu egilim, liikks
markalar ve kozmetik sektoriinde sanal modellerin artan 6nemini gostermektedir.

(Cosmeticsbusiness.com, 2021).

2.8.3. Lil Miquela- Prada, Samsung Is birligi

Miquela, 2016 yilinda Instagram'a katilarak hizla popiilerlesen bir sanal
influencer'dir. Chanel, Vans ve Supreme gibi markalarla is birligi yaparak 600 binden
fazla takip¢i kazanmistir. 2018 Sonbahar koleksiyonu i¢in Prada ile gergeklestirdigi is
birligi kapsaminda, Instagram Hikayeleri'nde animasyonlu GIF'ler araciligiyla tanitim
yapmustir. Bu is birligi, Milano Moda Haftas1 podyum gosterisi ile iliskilendirilerek
duyurulmus ve takipgileri katilmaya davet eden bir c¢agri yapilmistir.

(Fashiondustrybroadcast.com, 2018)

Gorsel 2.16. Lil Miquel’nin Parada ile Gergeklestirdigi Is Birligi
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PRADA

Kaynak: virtualhumans.org, 2021

Miquela, Prada'nin yeni mekaninda bir drone ugurarak koleksiyona dair mini
bir tur sunmus ve Prada'nin arsivine de gonderme yapan GIF'ler yaymlamistir.
Miquela, Prada ve markasina olan hayranligin1 dile getirerek, ortak bir tutku ve
hedefe sahip olduklarini ifade etmistir. Daha 6nce de ¢esitli moda markalariyla is
birlikleri gergeklestiren Miquela, moda diinyasinda kendisine yer edinmistir.
Kendi gelir modelini de agiklayan Miquela, marka ig birliklerinden finansal kazang
elde etme asamasina gelmeyi umdugunu belirtmis, geng tasarimcilar: destekleme
konusundaki isteklerini vurgulamistir. Bunun yani sira, sosyal medya
platformlarini sosyal amagclara destek olmak i¢in kullanmaktadir; 6rnegin, Dakota
Access Pipeline protestolarina katilmakta ve Black Girls Code organizasyonuna
bagis yapmay1 tesvik etmektedir. Miquela’nin bu caligmalari, sanal influencer
fenomeninin ve dijital pazarlama stratejilerinin evrimini gdstermektedir.

(Fashiondustrybroadcast.com, 2018)

Samsung, We Are Social Australia tarafindan olusturulan #TeamGalaxy adli
kiiresel bir dijital kampanya baglatmistir. Bu kampanyanin dort iiyesi arasinda
aktor Millie Bobby Brown, sanal influencer Lil Miquela, DJ ve yapimc1 Steve Aoki
ile profesyonel oyuncu Ninja yer almaktadir. Samsung'a gore, #TeamGalaxy,
"Samsung'un Yapamadigin1  Yap" felsefesini destekleyen bir topluluk

olusturmaktadir.Millie Bobby Brown, teknoloji sayesinde insanlarla pozitif
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etkilesim kurmay1 ve nezaket jestlerini tesvik etmeyi amagladigini ifade etti. Steve
Aoki, teknolojinin hayatinin her alaninda 6nemli bir rol oynadigini1 vurgulayarak,
Samsung'un bu anlayisla yaratici bir ekipte yer almaktan mutluluk duydugunu

belirtti. (Brandinginasia.com ,2019)

Gorsel 2.17. Lil Miquela’nin Samsung ile Gergeklestirdigi Is Birligi

Kaynak: cut--the--saas-com., 2023

Sanal influencer Lil Miquela, teknolojinin kendisiyle iligkisini vurgularken,
Galaxy S10'un kendisine diisiincelerini ve tarzim1 paylasma imkani sundugunu
ifade etti. Ninja ise mobil oyunlarin kalitesinin siirekli arttigin1 gézlemledigini ve
Galaxy akilli telefonlarnin oyun oynamak i¢in en iyi se¢enek oldugunu

belirtmistir (Brandinginasia.com ,2019)

Gorsel 2.18. Lil Miquela ve Samsung #TeamGalaxy Kampanyasi
Kapsamindaki Marka Elgileri
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Kaynak: shortyawards.com, 2021

Bu kampanya, markanin sundugu teknolojilerin bireylerin hayatlarini nasil
etkileyebilecegine dair bir bakis agis1 sunarak, farkli alanlardaki etki ve is

birliklerini 6n plana ¢ikarmaktadir. (Brandinginasia.com, 2019)
Virtual Alin (Ford Tiirkiye)

Sanal marka elgileri, geleneksel influencer’lardan farkli olarak, belirli bir
markanin pazarlama stratejilerini yliriiten 6zel karakterlerdir. Bu karakterler, markanin
degerlerini yansitan ilgi cekici arka planlara sahip olup, dijital platformlarda
tilkketiciyle etkilesimde bulunmakta ve markalarin {iriinlerini tanitmaktadir. Sanal
influencerlar, markalarin kendi imajlarindan bagimsiz, 06zgiin bir kisilik
olusturmalarina olanak tanir; bu sayede markalar takipgileriyle daha derin bir duygusal
bag kurma firsat1 bulurlar. Sanal influencer yaratim siireci, grafik tasarim ve teknoloji
gerektirirken, markalar i¢in maliyet avantajlart da saglamaktadir. Ozellikle gercek
influencerlar ile yapilan is birliklerinin yiiksek biitceleri diisiiniildiiglinde, markalarin
kendi sanal karakterlerini yaratmalari, pazarlama biitgelerindeki bir¢ok gider kalemini
minimize etme imkani sunar. Ayrica, bu tiir bir strateji, kampanyalarin tiim asamalari
tizerinde daha fazla kontrol sahibi olunmasini saglar. Sanal marka elgileri, saglik, spor,
kozmetik, otomotiv ve egitim gibi farkli sektorlerde ilgi gérmekte; bu karakterler

cesitli formasiyle (sanal asistanlar, tarihi figiirler, moda ikonlar1 vb.) tiiketicilere
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ulagsmaktadir. Gergek influencerlarin 6zel hayatindaki dalgalanmalar, siyasi goriisler
ve sansasyonel olaylar nedeniyle olusabilecek marka imaji zedelenmelerinin aksine,
sanal el¢iler iizerinde marka yoOnetiminin mutlak kontrolii, bu riski ortadan
kaldirmaktadir. Sonug olarak, sanal marka elgileri, modern pazarlama stratejilerinde

giderek daha fazla 6nem kazanan bir ara¢ haline gelmektedir. (Ay, 2021, s.24)

Tiirkiye’de otomotiv sektoriinde ilk sanal influencer olarak 6ne ¢ikan Virtual
Alin, Ford Tiirkiye markasinin marka elgisi olarak gorev almistir. Temmuz ayinda
dijital platformda tanitilan sanal influencer Alin, Ford’un marka stratejisinin bir tirlinii
olarak kendine 6zgii hobileri ve yasam tarziyla sektorde 6nemli bir fark yaratti. Alin,
Ford’un ikonik elektrikli aract Mustang Mach-E’nin reklam filminde basrolii
iistlenerek otomotiv sektoriinde Tiirkiye’de bir ilki gergeklestirmistir (Marketing

Tiirkiye, 2024 & Elle, 2024)

Gorsel 2.19. Alin’in Ford Tiirkiye ile Gergeklestirdigi Is Birligi

GELECESI
BUGUNDEN YASA.

Kaynak: Alin (@virtualalin) Instagram, 2024

Bu reklam filminde, gelismis oyun motoru teknolojisi olan “Unreal Engine”
kullanild1 ve Alin, Meta Human Creator modiilii ile filme entegre edildi. “Akim seni
siradana gotiiriir, Alternatif Akim sira disim1 yasatir” mottosunu tastyan filmde,
tamamen elektrikli yeni Mustang Mach-E ve Alin’in 6zgiin temalar1 bir araya getirildi.

Ford Tiirkiye Pazarlama Miidiirii Talat Is¢ioglu, bu projeyi “Gelecegi Bugiinden Yasa”
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sloganiyla iligkilendirerek, markanin inovatif yaklagimlarinin ve teknolojik
iddialarinin 6nemini vurguladi. Is¢ioglu, Alin’in sanal influencer olarak kullanildig
bu reklamin, dijital marka iletisiminin evrimine katkida bulunacagini ve izleyicilere
siradis1 bir deneyim sunacagini belirtti. Hedef kitle olarak dijital trendleri takip eden,
influencer odakl tiiketim aligkanliklar1 bulunan, teknolojiye ilgi duyan geng tiiketiciler
ile ara¢ se¢iminde teknoloji, konfor, performans ve Ozgiinliigli Onceliklendiren
premium otomotiv alicilart belirlenmistir. Bu dogrultuda, Ford'un marka giiclinii
artirmak ve kalabalik pazardaki konumunu vurgulamak amaciyla, otomobil alicilarinin
%49'unun influencer Onerilerinden etkilendigi goéz onilinde bulundurularak sanal
influencer Virtual Alin olusturulmustur. Alin, tamamen elektrikli Mustang Mach-E ile
birlikte tanitilarak, Ford'un teknolojik liderligini sergilemek amaciyla ¢evrimici bir
kisilik olusturulmus ve takipgi sayis1 organik olarak artirilmistir. (Marketing Tiirkiye,
2024 & Elle, 2024)

Gérsel 2.20. Alin’in Ford Tiirkiye ile Gerceklestirdigi Is Birligi

L LE

/0l corer

Nl
Alin

SIRA DISI VE
MACERACI

Kaynak: Alin (@virtualalin) Instagram, 2024

Alin, ayrica iinli tasarim markasi Sudi Etuz ile de sira dist bir is birligi
gerceklestirdi. Sudi Etuz’un kurucusu Sansim Adali, Ford’un premium araglarindan

ilham alarak Alin i¢in alisilmisin disinda kiyafetler tasarladi. Bu tasarimlar, ELLE
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Tiirkiye is birliginde gerceklestirilen bir moda ¢ekiminde sergilendi ve Ford’un sanal
elcisi Alin, bu ¢ekimde dikkati iizerine ¢gekmeyi basardi. Adali, Ford ile ¢aligmanin
kendisi i¢in yaratici smirlar1 zorlama ve teknolojinin moda ile entegrasyonunu
kesfetme firsati sundugunu ifade etti. Sanal modellerle ¢alismanin, fiziksel alanda
mimkiin olamayan tasarimlarin hayata gecirilmesine olanak tanidigin1 ve bu tiir is
birliklerinin moda diinyasinda siirdiiriilebilirligi artirma potansiyeline sahip oldugunu
vurguladi.Ford Tiirkiye Pazarlama Miidiirii Talat Iscioglu, Sudi Etuz ile yapilan is
birliginin de markanin yenilik¢i vizyonunu pekistirdigine dikkat ¢ekti. Bu projede,
Ford araclarindan ilham alinarak olusturulan giyilebilir tasarimlar hem estetik hem de
cevresel acidan sektore yenilik getirme amacini tagimaktadir. Sonug olarak, Alin’in ve
Ford’un birlikte yiiriittiigii projeler, dijital ¢agin gereklerine uygun olarak markanin
pazarlama stratejisine yeni bir boyut kazandirmaktadir. (Marketing Tirkiye, 2024 &
Elle, 2024)

Yaratici strateji ve medya stratejisi, otomotiv sektoriindeki yogun rekabet ortami
ve birbirine benzesen iletisim yontemleri goz Oniinde bulundurularak, Ford’un
teknolojik Ustlinliglinii vurgulamak amaciyla gelistirilmistir. Sanal influencer olan
Virtual Alin, teknoloji ve yenilik¢i unsurlar kullanilarak tamamen elektrikli Mustang
Mach-E'nin tanitimi i¢in tasarlanmistir. Alin’in dijital kisiligi, hedef kitleyle organik
bir bag kuracak sekilde sosyal medya, dijital icerik is birlikleri ve influencer
ortakliklar1 yoluyla desteklenmis, bdylelikle Ford’un teknolojik liderlik mesajinin
etkili bir bigimde iletilmesi ve marka bilinirliginin arttirilmas1 hedeflenmistir. Al ve
Unreal Engine teknolojileri kullanilarak iiretilen bu yenilik¢i dijital film, yaratic1 giicti
simgeler bir yap1 sunmaktadir. Uygulama asamasinda, hedef kitleyle etkilesimi
artirmak ve marka bagliligi olusturmak amaciyla c¢esitli interaktif taktikler
benimsenmistir. Bu ¢ercevede, hedef kitlenin ilgi alanlarina ve dijital davraniglarina
uygun igeriklerle beslenen sanal persona olan Virtual Alin, Ford ile olan baglantisini
%100 elektrikli Mustang Mach-E lansmanmi ile yapay zekd ve Unreal Engine
teknolojileri kullanilarak tasarlanan dijital film araciligiyla duyurmustur. (Iab.tr.org,

2024)
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Ayrica, gergek influencer'larla gerceklestirilen ig birlikleri ve dijital platformlar
tizerinden sunulan 6zel igerik ortakliklari ile etkilesim ve erisim artirilmistir. Allianz,
Karaca ve Sudi Etuz x ELLE gibi markalarla yapilan is birlikleri, marka toplulugunun
yaratilmasina yonelik ¢cok yonli bir iletisim saglamistir. Bunun sonucunda, Virtual
Alin’in lansmani sonrasi takipgi sayisi iki katina ¢ikarak 20.000°1i agmis; takipei
biiylimesi %23 ve etkilesim oran1 %5,86 artis gostermistir. Meta Brand Lift (BLS)
verilerine gore, marka bilinirligi %0,7 oraninda yiikselmistir. Alin, Karaca, Allianz ve
ELLE x Sudi Etuz gibi markalarla gergeklestirdigi is birlikleri sayesinde toplamda
4.641.981 erisim elde edilmis ve 3.500.000 post erisimi saglanmistir. Genel olarak, bu
ortakliklar sayesinde 27.239.788 erisim elde edilmistir. (Iab.tr.org, 2024)

Virtual Alin, giiniimiizde Instagram hesabinda 183 goénderi ve 20.5K takipgi
sayisina ulasarak dikkat cekici bir ¢evrimici varlik olusturmustur. Bunun yani sira,
TheMagger ve Uplifers gibi dijital medya platformlarinda yayimlanan yazilar
sayesinde, spor, teknoloji, yapay zeka, yasam tarzi, dijital aligkanliklar ve sosyal
medya gibi ¢esitli konulara dair derinlemesine analizler sunmaktadir. Bu yazilar,
giiniimiiz toplumunda 6nemli bir yere sahip olan bu temalar etrafinda farkindalik
yaratmay1 amaglamakta ve okuyuculara bilgilendirici igerikler saglamaktadir. Virtual
Alin'in eserleri hem giincel trendleri takip etme hem de okuyucunun dijital diinyanin
dinamiklerine iligkin anlayisini gelistirme agisindan 6nemli bir katki sunmaktadir.

(Marketing.foreo.com, 2025).

2.7. Dijital Pazarlama Ac¢isindan Sanal Influencer Kullanimi: Avantajlar

Dezavantajlar

Sanal influencerlarin yaratimi belirli grafik tasarim giderlerini gerektirse de
gercek influencerlarla is birligi yapmanin yiiksek maliyetleri diislintildiiglinde,
markalarin CGI teknolojisi ile kendi sanal karakterlerini olusturmasi avantajli bir
secenek haline gelmektedir. Bu yontem, markalarin influencer pazarlama biitgelerinde
bircok gideri azaltmalarina yardimci olur. Ayrica, kendi sanal karakterlerini
kullanabilmeleri, reklam kampanyalarinin tiim detaylar tlizerinde daha fazla kontrol
sahibi olmalarin1 saglamaktadir. Ger¢ek insan influencerlarin 6zel hayatlarindaki

degisimlerin veya sansasyonel olaylarin marka imajina zarar verebilmesi riski varken,
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sanal influencerlar marka tarafindan kontrol edilecegi i¢in bu tiir riskler ortadan

kalkmaktadir. (Ay, 2021, s. 54)

Ornegin, 2017 yilinda Adidas Originals, marka elgisi olarak Kendall Jenner'
dahil eden bir Instagram kampanyasi gergeklestirmistir. Ancak bazi elestirmenler,
Jenner'in "orijinal" bir imaj sergilemedigini iddia etmis ve onun karsilastig1 zorluklarin
gergekeilikten yoksun oldugunu vurgulamustir. Elestirilerde, Jenner'in burjuva
konumunun, toplumsal miicadelelerle olan iliskisini sorgulanmistir. Benzer bir durum,
2023 yilinin sonlarinda meydana gelmistir. Cinli moda ve kozmetik influencer't Li
Jiaqi, takipeisi olan bir kisinin goz kalemi fiyat1 hakkinda yaptig1 yorumla kars1 karstya
kaldi. Bu olayda, Li'nin karsilik verirken 6fkesini kaybetmesi ve ilgili yorumcunun
yeterince calismadigini ifade etmesi dikkat ¢ekmistir; bu, Li'nin duygusal bir tepki
vermesine neden olmustur. Ayrica, Chriselle Lim'in Volvo ile ig birligi yaparak ¢cevre
dostu liriin serisini tanitmasi da elestirilere maruz kalmistir. Elestirmenler, Lim'in
sirdiiriilebilir bir imaj yaratma ¢abasi ile onun yiiksek tiikketim odakli, materyalist
yasam tarzi arasindaki c¢eliskiyi vurgulamislardir. Bu oOrnekler, sosyal medya
etkileyicilerinin marka is birlikleri ve projeleri ile birlikte, cesitli toplumsal ve etik

tartismalar1 da beraberinde getirebilecegini gostermektedir. (Hamel ve Zanini, 2025)

Influencer'larin daha once is birligi yaptigi markalar ve bu markalar i¢in
tirettikleri igeriklerin performansi, sosyal medya iizerindeki etkileri ve kisisel
yasamlari ile icerik iiretimine dair organizasyonel maliyetler, yapilan is birliklerinin
yeni nesil pazarlama iletisimine getirdigi ekonomik yiiklerin degerlendirilmesi
acisindan 6nem tasimaktadir. Bu baglamda, teknolojik gelismelerin sundugu imkanlar,
markalara diisiik maliyetle yiiksek takip¢i sayisina ulasma olanagi saglamaktadir.
"Sanal influencer"lar, gercek hayattan figiirlerle birlikte igerik iiretebilme yetenegi ile
dikkat ¢cekmekte ve bu yonleriyle is birlikleri i¢in rakiplerine alternatif bir segenek

sunmaktadir. (Yavuz ve Yilmaz, 2019, s.181)

Giliniimiizde influencerlar, sanal karakterlerle birlikte yeni bir rekabet ortamina
girmistir. Sanal fenomenler, sosyal medya platformlarinda, 6zellikle Instagram'da,
kendilerine hayran kitleleri olusturmakta ve yasam tarzlarini yansitan igerikler

paylasmaktadir. Bu karakterlerin en dikkat ¢ekici 6rneklerinden biri, Lil Miquela'dir.
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Bir milyondan fazla takipgisi bulunan Lil Miquela, sosyal medya {lizerinden sundugu
yasam tarziyla fenomen haline gelmistir. Ozellikle, tuvalette selfie cekimi gibi
giindelik anlar1 paylagmas1 ve gece hayatina olan ilgisi ile dikkat ¢cekmektedir. Moda
alaninda da kendine bir yer edinmis olan bu sanal influencer, ¢esitli tinlii isimlerle
birlikte ¢ektigi fotograflar paylasarak takipeileri ile etkilesimde bulunmaktadir. Lil
Miquela, yalnizca bir sosyal medya kisiligi olmanin 6tesine gegerek biiylik markalarla
1§ birlikleri gerceklestirebilmekte ve Prada, Supreme, Chanel ve Nike gibi uluslararasi
firmalarin kampanyalarinda yer alabilmektedir. Ayrica, sosyal sorumluluk projelerine
katilmas1 ve belli bir taraf belirlemesi, onu sadece bir sanal modelin 6tesine tasiyan
unsurlardir. Kendi igtenligi ve samimiyeti ile takipgileriyle giiclii bir bag kurmakta ve
bu yoniiyle de modern sosyal medyanin dinamiklerine uygun bir karakter profili
cizmektedir. Tiim bu oOzellikleri, Lil Miquela'nin sanal gergeklik ikonu olmasini

saglamaktadir. (Creatorden.com, 2018)

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinde sanal etkileyicilerin énemi giderek
artmakta ve bu etkileyicilerin sayist ¢ogalmaktadir. Lil Miquela’nin ardindan, The
Digitals sirketi tarafindan yaratilan Bermudaisbae, Blawko22 ve Shudu.gram gibi
sanal figiirler de biiyiik takipgi kitlelerine ulasmistir. Giiniimiizde sanal etkileyiciler,
cesitli sektorlerde biiylik markalarla is birligi yapmaktadir. Bu etkileyicilerin takipci
sayilar1 ve etkilesimleri onemli seviyelere ulastik¢a, insan etkileyicilerle rekabet
etmeye baslamalariyla birlikte, gelistiricilerinin onlara atfettigi insan 6zellikleri ve
davraniglarinin  incelenmesi de Onem kazanmaktadir. Bu gelismeler, sanal
etkileyicilerin roliinii ve etkisini anlamak i¢in kritik bir perspektif sunmaktadir. (Oguz

ve Sigsman, 2022, s.111-112)

Sosyal medya platformlari, icerik iireticileri ile siradan kullanicilarin en iyi
anlarini sergilemek i¢in sectikleri diizenlenmis ve pozlandirilmis igeriklere ev sahipligi
yapmaktadir. Bu siire¢, sanal fenomenlerin bilgisayar destekli gorseller araciligiyla
ideal yasamlarini ve kusursuz fiziksel 6zelliklerini yansitan gonderiler paylagmalari ile
daha da karmasik bir hale gelmistir. Bu durum, gencler ve dezavantajli gruplar i¢in
sosyal medyanin olusturdugu yiiksek yasam standartlar1 baskisin1 artirma
potansiyeline sahiptir. Ornegin, sanal influencer Lil Miquela’min Instagram

gonderilerine gelen bazi yorumlar, kullanicilarin onun gercek bir insan olmadigin
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bilmedigini gostermektedir. Bu durum, hayranlarin kendilerini sanal varlikla
karsilastirmalarina yol acarak, gercek geg¢misi ve yasam deneyimi olmayan bir
karakter ile bag kurma zorlugu yaratmaktadir. Sanal fenomenlerin sundugu igeriklerin
Ozgiinliik eksikligi, onerdikleri iirtinleri aslinda deneyimlememelerinden dolay1 giiven
kaybina neden olabilmektedir. Kullanicilar, ¢ogunlukla bu karakterlerin dijital
yaratimlar oldugunu bilse de sosyal medya etkilesimlerinde insan fenomenlerle benzer
bir performans sergilemektedirler. Sanal influencerlarin ayni anda pek ¢ok platformda
var olabilmeleri avantaj saglasa da bu durum gergekei degildir ve kullanicilarin dijital
varliklarla karsilagtirmalara girmesi, hayal kirikliklar1 yaratabilmektedir. Sanal
influencerlar, tanittiklari tirtinleri fiziksel olarak deneyimleme imkanina sahip degildir.
Giysi denemek, makyaj uygulamak veya bir kokuyu denemek gibi deneyimler, fiziksel
bir varlik tarafindan gerceklestirilemediklerinden, bu influencerlar kullanicilarin satin
alma kararlar1 iizerinde etkili olamayabilirler. Yapilan arastirmalar, tiiketicilerin
yaklasik %350'sinin insan influencerlarin satin alma kararlarini etkileyebilecegini
belirtmesine ragmen, sanal influencerlar agisindan bu durum hala yeni bir alan olarak
kalmaktadir. Sanal influencerlarin pazarlama iizerindeki etkileri zaman igerisinde daha
net bir sekilde ortaya ¢ikacakken, markalarin bu dijital karakterlerle ¢calisirken dikkatli
bir sekilde potansiyel sorun alanlarini incelemeleri gerekmektedir. Ornegin, siyahi
sanal influencer ve dijital model Shudu Gram'in yaraticilari, modellik sektdriindeki
firsatlar1 gercek siyahi bireylerden uzaklastirdiklar: icin elestirilmektedir. Bu tarz
elestiriler, sanal influencerlarin beraberinde getirdigi etik sorunlar1 ve toplum

tizerindeki olumsuz etkileri tartigmali bir konuya dontistiirmektedir. (emplifi-io, 2023)
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UCUNCU BOLUM

3.TURKIYE'DE SANAL INFLUENCERLARIN INSTAGRAM’DA
ICERIK URETIM STRATEJILERi: ALIN, ALARA X VE SEREN AY
UZERINE BIiR ICERIK ANALIZI

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu aragtirmanin temel amaci, Tiirkiye’de faaliyet gosteren yapay zeka destekli
sanal influencerlardan Alin, Alara X ve Seren Ay'in Instagram platformundaki
gonderileri araciligtyla icerik iiretim stratejilerini incelemektir. Bu ¢alisma, s6z konusu
sanal karakterlerin hangi tiir iceriklerle takipgileriyle etkilesime gectigini, takipgci
kitleleriyle olan etkilesim dinamiklerini nasil sekillendirdiklerini ve dijital kimliklerini

hangi temalar iizerinden insa ettiklerini analiz etmeyi hedeflemektedir.

Bu baglamda, iceriklerin yapisal Ozellikleri, kullanilan gorsel ve metin
unsurlari, takipg¢i geri bildirimleri ile etkilesim oranlar1 irdelenecektir. Boylece, sanal
influencerlarin igerik stratejileri ve kullanici iliskileri tizerine kapsamli bir bakis agist

ortaya konacaktir.

3.2. ARASTIRMANIN ONEMI

Dijitallesmenin hizla yayginlasmasi, sosyal medya platformlarinin iletisim
pratikleri ve pazarlama stratejileri agisindan merkezi bir rol oynamasina neden
olmaktadir. Bu donemde, yapay zeka ve dijital tasarim alanindaki inovasyonlar ile
ortaya ¢ikan sanal influencerlar, geleneksel influencer kavramindan 6nemli Slglide
ayrilarak, kullanicilarla etkilesim kuran sayisal varliklar olarak dikkat ¢ekmektedir.
Ozellikle gorsel odakl platformlar olan Instagram gibi sosyal medya aglarinda faaliyet
gosteren sanal influencerlar, dijital kimlik olusturma, igerik iiretimi ve takipgi

etkilesimi agisindan 6nemli bir fenomen haline gelmistir.
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Tiirkiye'de sanal influencerlar tizerine gerceklestirilen akademik arastirmalarin
sayisinin sinirli olmasi, bu konudaki ¢alismalara duyulan ihtiyaci artirmaktadir.
Mevcut ¢aligsma, Tirkiye'de aktif olarak bulunan sanal influencerlar Alin, Alara X ve
Seranay'in Instagram paylagimlarin1 detayli bir sekilde inceleyerek, bu dijital
karakterlerin icerik {iretim stratejilerini, takipgileriyle kurduklar1 etkilesim
dinamiklerini ve dijital kimliklerini hangi temalar etrafinda sekillendirdiklerini
belirlemeyi amaglamaktadir. iceriklerin yapisal analizi, kullanilan gorsel ve metinsel
unsurlar ile etkilesim oranlarinin bir arada ele alinmasi, sanal influencerlarin iletisim

stratejilerinin kapsamli bir bigimde anlagilmasina olanak tanimaktadir.

Bu baglamda, aragtirmanin yeni medya calismalari, dijital pazarlama ve sosyal
medya calismalar1 alanlarma teorik katkilar saglamasi beklenirken, ayni zamanda
sanal influencer olgusunun Tiirkiye 6rnegi izerinden daha iyi anlagilmasini saglayacak
ampirik bir ¢erceve sunmasi hedeflenmektedir. Elde edilecek bulgular, yalnizca
akademik literatiire katkida bulunmakla kalmay1p, markalar ve dijital icerik iireticileri
icin sanal influencer stratejilerinin degerlendirilmesine dair yararli bilgiler sunmasi

acisindan da yol gdsterici nitelikte olacaktir.

3.3. ARASTIRMANIN EVRENi VE ORNEKLEMI

Arastirmanin evrenini, Tiirkiye'de Instagram platformunda aktif olarak bulunan
sanal influencer hesaplar1 olusturmaktadir. Arastirma orneklemi, amagli 6rnekleme
yontemiyle secilen ii¢ sanal influencer olan Alin, Alara X ve Seranay'dan
olusmaktadir. Olasilik temelli Ornekleme yaklasimi disinda kalan bu ydntem,
arastirmanin hedeflerine uygun olarak belirli bir 6rneklemin se¢ilmesine olanak tanir.
Bu sayede, elde edilen bulgularin detayli bir bi¢imde incelenebilmesi miimkiin hale
gelir. Orneklemin segilisi, arastirmanin amacina yonelik olarak derinlemesine veri
toplama ve analiz yapma firsat1 sunarak, olaylarin ya da olgularin incelenmesine
katkida bulunur. (Biiyiikoztiirk vd., 2018, s. 92-93 & Yildirim ve Simsek, 2008, s.107).
Bu hesaplarin se¢ilmesinde esas olarak, sanal influencer kavramin etkili bir sekilde
temsil etmeleri ve Instagram {izerinde diizenli olarak igerik paylasmalar1 kriterleri
dikkate alinmigtir. incelenen dénem, sanal influencerlarin paylasim sikhiginin diger
aylara gore gorece yiiksek oldugu ve mevsimsel olarak moda ve yasam tarzi ve marka

is birliklerinin sayica one ¢iktig1 bir zaman dilimini kapsamaktadir. Bu nedenle
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bulgular, sanal influencerlarin tiim igerik stratejilerini degil, belirli bir donem ve
orneklem cergevesinde iiretilen icerik paylasim pratiklerini yansitmaktadir.

Bu calismada sanal influencerlarin igerik paylasim stratejilerini analiz etmek
lizere Instagram platformu aragtirma alan1 olarak se¢ilmis olup; Instagram'in gorsel ve
video odakli yapisiyla, sanal influencerlarin dijital varliklarimi ve estetik temsil
bicimlerini etkili bir sekilde ortaya koyabilmesi i¢in ideal bir sosyal medya platformu
olmustur. Kullanicilara sundugu gonderi, hikaye ve reels gibi ¢esitli igerik formatlari,
icerik cesitliliginin sistematik bir sekilde incelenmesine imkan tanimaktadir. Ek
olarak, platformun sagladigi etkilesim gostergeleri, paylagimlarin kullanici geri
bildirimleri ile birlikte degerlendirilmesine olanak saglamaktadir. Bu durum,
influencerlarin igerik stratejilerinin anlasilmasini derinlestirerek, konunun daha
kapsamli bir analizini miimkiin kilmaktadir. Dolayisiyla bu caligmada belirtilen
hesaplarin 01.01.2025 ve 31.12.2025 tarihleri arasinda ki donemde yaptiklar: tiim

Instagram paylasimlar1 dahil edilmistir.

Arastirma Sorulari

Arastirma, asagidaki sorulara yanit aramay1 amaglamaktadir:

1) Alin, Alara X ve Seranay, Instagram platformunda hangi tiir icerikler
tretmektedir?

2) incelenen sanal influencerlarin icerik iiretim stratejileri arasinda ne tiir
benzerlikler ve farkliliklar bulunmaktadir?

3) Incelenen sanal influencerlarin takipgileriyle etkilesim kurma bigimleri
nasildir?

4) Incelenen sanal influencerlar dijital kimliklerini hangi temalar iizerinden insa

etmektedirler?

Bu sorularin yanitlanmasiyla, sanal influencerlarin Instagram'daki etki alanlar1
ve stratejik icerik iiretim bigimlerine yonelik kapsamli bir bakis agis1 gelistirilmesi

hedeflenmektedir.
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3.4. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu caligmada, belirli bir durumu betimleyerek ozelliklerini ortaya koymayi
amaclayan betimsel arastirma modeli kullanilmistir (Biiytikoztiirk vd., 2018, s. 24). Bu
dogrultuda arastirmada, segilen sanal influencerlarin Instagram platformunda
paylastiklar1 igeriklere yonelik nitel ve nicel icerik analizi gerceklestirilmistir. Igerik
analizi teknigi, aragtirma nesnesi igerisinde yer alan belirli kavram ve kategorilerin
sistematik bi¢gimde belirlenmesini amaclamakta olup, analiz kategorileri arastirmanin
amac1 ve kapsami dogrultusunda olusturulabilmektedir. Icerik analizi kapsaminda,
nitel boyut, sanal influencerlarin gérsel ve metinsel anlatim stratejileri, dijital kimlik
insa temalar1 ve sanallik/gergeklik iliskisinin yorumlanmasini kapsamaktadir. Nicel
boyut ise paylasimlarin icerik tiirleri, paylasim sikligi ve etkilesim gostergeleri
(begeni, yorum, paylasim) agisindan sayisal olarak degerlendirilmesini kapsamaktadir.
Bu yaklasim, sanal influencerlarin hem igerik tliretim stratejilerini hem de takipgileriyle
kurduklari etkilesim bigimlerini ¢ok boyutlu olarak incelemeye olanak saglamaktadir.
fletisim bilimleri alaninda kitle iletisim araglarinda yer alan iceriklerin analizinde
siklikla kullanilan igerik analizi yontemi, gliniimiizde yeni medya ve sosyal medya
iceriklerinin incelenmesinde de yaygin bicimde kullanilmaktadir (Biiytlikoztiirk vd.,
2018, s. 234-246 & Ackland, 2013, s. 35-38 & Vergeer ve Hermans, 2008, s. 51&
Baxter ve Babbie, 2004, s. 314).

Aragtirmada olusturulan analiz kategorileri, 6n analizler ve mevcut literatiir
dogrultusunda gelistirilmistir. Kategoriler; paylagim tiirleri ve igerik odaklar1 (moda,
seyahat, yasam tarzi, gilizellik vb.), metinsel anlatim stratejileri (metin igerigi,
storytelling), etkilesim ve katilim ¢agrilar1 (yorum, anket, story etkilesimleri), ve
dijital kimlik temalar1 (estetik, kisilik, toplumsal mesaj) lizerine odaklanmistir. Analiz
kategorilerinin olusturulmasinda, literatiirde yer alan ¢alismalardan yararlanilmistir.
Zengin (2023), influencer doktorlarin paylasimlarini pazarlama iletisimi, etik ve dijital
kimlik baglaminda ele alirken; Castillo-Abdul vd. (2021), moda influencer’larinin
gorsel anlatim, icerik temalar1 ve takipgi etkilesimi lizerinden kimlik insa siireclerini
analiz etmistir. Bu ¢alismalar dogrultusunda arastirmada paylasim tiirleri ve icerik
odaklari, metinsel anlatim stratejileri, etkilesim cagrilar1 ve dijital kimlik temalarin

cok boyutlu olarak incelemeye uygun bir kategori ve analiz ¢ergevesi gelistirilmistir.
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Tablo 2. Kodlama Tablosu

Konu

Eglence Film, dizi, miizik, popiiler trendlerle ilgili i¢erikler

Etkinlik Konser, moda haftasi, sergi duyurumu ve katilimu ile ilgili
icerikler

Ev/Dekorasyon I¢c mekan tasarimi, oda/ev dekorasyonu konulu igerikler

Hazir Giyim Giyim, kiyafet vb., aksesuar vb. alanlarda iirlin ve marka
tanitimlar1 veya paylasimlari

Kisisel Hikaye Gilnliik yasam taklidi, kurgusal veya karakter odakli
hikayeler, paylasimlar

Moda Kiyafet, aksesuar, stil kombinleri ilgili igerikler

Roportaj Sanal karakterin gercek insanlarla konustugu, roportaj
verdigi igerikler

Sanat Dijital sanat, fotografcilik, gorsel tasarim vb. icerikler

Seyahat Gezi ve tatil paylasimlar1 konulu igerikler

Sosyal Sorumluluk

Cevre, egitim, sosyal hizmet vb. alanlarda
farkindalik olusturucu, kampanya tanitimi vs. igerikleri

saglik,

Spor

Egzersiz,s por aktiviteleri, saglikli yasam konulu icerikler
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Teknoloji Metaverse, yapay zeka odakli paylasimlar konulu igerikler
Yeme/i¢me Kafe, restoran, yemek ve i¢ecek paylasimlar: konulu
icerikler
Diger Inceleme kategorilerinin disinda kalan igerikler
Dijital icerik Stratejileri
Unlii is birligi Sanal influencerin gercek veya dijital tinliilerle birlikte yer

aldig1, marka bilinirligini ve etkilesimi artirmay1
amaglayan igerikler

Ticari marka is

Sanal influencerin markalarla yapilan is birlikleri

birligi i¢erikleri kapsaminda {iriin veya hizmet tanitim1 yaptigi, ticari
amach icerikler

Teknoloji ve Dijital | Dijital teknolojiler, yapay zeka, sanal diinyalar ve ¢evrim

Yasam Uzerinden i¢i yasam pratiklerini konu alan igerikler

Kimlik insasi

Yasam tarzi,

Sanal influencerin giinliik yasamina, ilgi alanlarina ve

Kurgusal Hikaye rutinlerine odaklanan igerikler

Uzerinden Kimlik

Insas1

Sanal ve Coklu Dijital ortamlarda diizenlenen konser, lansman veya goklu
Etkinlikler katiliml1 etkinliklere yonelik icerikler

Etkilesim, Anket, Takipgcilerin aktif katilimini tesvik eden anket, soru-cevap

Soru cevap icerikleri

ve yorum odakl igerikler

Dijital Sanat ve
Estetik Gosterimle
Kimlik Insasi

Gorsel estetik, dijital sanat ve sanal tasarim unsurlarinin 6n
planda oldugu igerikler
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Giizellik ve Beden Makyaj, bakim, estetik ve beden goriinlimiine yonelik
Odakh i¢erikleriile |temalarin islendigi icerikler
Kimlik Insasi
Saghkh Yasam Fiziksel ve zihinsel iyilik halini destekleyen yasam
Icerikleri ile Kimlik | aliskanliklarini konu alan icerikler
Insasi
Seyahat ve Mekan Farkli sehirler, iilkeler veya dijital mekanlarin tanitildig,
Odakh I¢erikler ile kesif temali igerikler
Kimlik Insasi
Toplumsal ve Aktivist | Sosyal adalet, ¢cevre, esitlik ve toplumsal farkindalik
Icerikler ile Kimlik | konularini ele alan icerikler
Insasi
Duyuru/ Takipgilere yonelik haber, agiklama veya bilgilendirme
Bilgilendirme amaci tagiyan igerikler

Dijital Pazarlama Stratejileri
Icerikte Marka ismi | Marka adinin icerik metninde, baslikta veya gorsel
Gosterimi iizerindeki yazilarda agikca yer almasi
Icerikte Marka Markaya ait logonun gorsel, video veya dijital tasarim

Logosu Gosterimi

unsuru olarak igerikte gériinmesi

Icerikte Marka Markaya ait iiriin, ambalaj veya hizmetin gorsel olarak
Gosterimi sergilenmesi ancak marka adinin agik¢a belirtilmesi
Icerikte Markadan Markanin adinin sézli anlatimda, altyazida veya acgiklama
Bahsetme kisminda ifade edilmesi

Icerik Tiirii

Tekli Gorsel | Tek bir fotograf veya dijital gorsel kullanilarak olusturulan
Kullanimi igerik tiirti

Coklu Gorsel | Birden fazla gorselin kaydirmali formatta sunuldugu igerik
Kullanim turt

Kisa Video/ Reels |Kisa siireli, hareketli goriintiilerden olusan ve genellikle
Kullanim dikey formatta paylasilan video icerikler
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Miizikli icerik | Icerikte arka plan unsuru olarak miizik veya ses
Kullanim kullaniminin yer aldig1 icerikler

Etkilesim
Begeni Sayisi Icerigin kullanicilar tarafindan ka¢ kez begenildigini

gosteren sayisal deger

Yorum Sayisi

Icerige yapilan kullanic1 yorumlarnin toplam sayisi

Yeniden Paylasim

Icerigin kullanicilar tarafindan kendi hesaplarinda tekrar
paylasilma sayisi

Kaynak: Zengin (2023) ve Castillo-Abdul vd. (2021)’nin ¢alismalarindan
gelistirilmistir.

3.5. ARASTIRMANIN BULGULARI

01 Ocak 2025- 31 Aralik 2025 tarihleri arasinda Alara X, Alin ve Seren Ay adli

sanal influencerlarin Instagram hesaplarina yonelik gergeklestirilen igerik analizi

bulgular1 asagida yer almaktadir.

3.5.1. incelenen Sanal Influencerlarin Génderilerinin Niceliksel Dagilimi

Tablo 3: Incelenen Sanal Influencerlarin Gonderilerinin Niceliksel Dagilimi

SEREN AY ALARA X ALIN Toplam
n % n % n % n %
137 43,4 127 40,2 52 16,5 316 %100
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Tabloda goriildiigl lizere, sanal influencer Seren Ay’in instagram gonderileri
incelendiginde paylasim sikliginin incelenen diger sanal influencerlara gore daha fazla
oldugu saptanmistir. Bu sonuglar, kendini Tiirkiye’nin ilk yapay zeka influenceri
olarak konumlandirmaya calisan Seren Ay’in gonderi paylasimlari ve paylasim
sikligryla takipgi kitlesini arttirmaya ¢aligip goriintirligiinii ve taninirligini arttirmay1

hedefledigi bigiminde degerlendirilebilir.

Bir diger sanal influencer olan Alara X’in Instagram ve diger sosyal medya
platformlarinda Seren Ay’in aksine daha gec¢ bir siirede varligin1 gosterdigi
goriilmektedir. Bu baglamda, Seranay’in aksine gonderi sayisinin daha az olmasi,
Instagram’da yeni varlik gostermeye baglamasi ile iligkili olarak degerlendirilebilir.
Analiz bulgulari, Instagram’1 Alara X’in Seren Ay’a kiyasla daha az etkin kullandigimi
gostermektedir ancak iki sanal influencerin paylasimlarini niceliksel dagilimi arasinda
biiyiik bir fark yoktur. Iki sanal influencerm da takipci sayilarmn yiiksekligi goz
oniine alindiginda Instagram’1 takipgileriyle etkin ve siirekli bir etkilesim olusturmak

amaciyla niceliksel olarak aktif kullandiklar1 gériinmektedir.

Incelenen son influencer Alin incelenen diger iki influencerlar arasinda en az
gonderiye sahip sanal influencer olma 6zelligini tagimaktadir. Gonderi sayisinin azligi
bu mecrada taninirligini ve goriiniirliiglinii azaltmaktadir. Bu bulgu, sanal influencerin
takipci sayisiin azligiyla da baglantili degerlendirilebilir. Ilgili influencerlarim igerik
iretim stratejilerinin daha detayli incelenmesi amaciyla asagida ayrintili ve kategori

bazli analizleri yer verilmistir.

3.5.2. Alara X’in 2025 Yiliinda Instagram Paylasimlarimin Aylara Gore
Niceliksel Dagilim

Grafik 1: Alara X’in 2025 Yilinda Instagram Paylasimlarinin Aylara Gore Niceliksel
Dagilimi
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Alara X’in 2025 yilinda Instagram paylasimlarinin aylara goére niceliksel
dagilim1 incelendiginde, ocak ayinda 10 gonderi paylastig1 gézlenmistir. Subat ayinda
ise 17 paylasimla gonderi paylagim sikligini arttiran Alara X akabinde mart ayinda 15,
Nisan ayinda ise 13 gonderi paylasarak gonderi sayisini olabildigince stabil tutmaya
calismistir. Mayis ayinda 11 gdnderi paylasarak paylasim sayilarinda ciddi bir diisiis
gerceklesmese de bu ayda bir diislise gectigi saptanmistir. Haziran ayinda 11 gonderi
ile baslayan influencerin paylagim siireci temmuz ayinda 13 gonderi paylasarak tekrar
zirve noktasina ulagmaya c¢alismistir. Agustos ayinda paylasimlarinin 6 gonderiye
diismesi paylasim sayisinda ciddi bir azalma goriilmiistiir. Eyliil ayinda ise 10 gonderi
paylasarak Alara X’in gonderi paylasim sikligin1 arttirdig1 saptanmistir. Alara X Ekim
ayinda paylagim sayisini Eyliil ayinda ki paylasim sayisiyla esit tutmus ve stabil bir
gidisatta oldugu goriilmiistiir. Kasim ayinda yalnizca 4 paylagim yaparak bu stabiliteyi
bozmus ve aralik ayinda ise 7 gonderi paylasarak tekrar gonderi paylasim sayisinda

gozle goriiliir bir sekilde artis saptanmustir.

Verilerin tamami incelendiginde Alara X’in gonderi paylasim siklig1 aylara gore
stabil gitmemekte veyahut dengeli bir dagilim gostermedigi goriilmektedir. Analizde
aylara gore dagilim diizeyinde goriilen bu farkliligin, igerik stratejileri ve icerik

konusuna bagl olarak degisiklik gostermesi ile baglantili oldugu 6ngoriilmektedir.
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3.5.3. Seren Ay’in 2025 Yilinda Instagram Paylasimlarinin Aylara Gore
Niceliksel Dagilim

Grafik 2: Seren Ay’in 2025 Yilinda Instagram Paylasimlarinin Aylara Gore Niceliksel
Dagilimi
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Seren Ay’in 2025 yilinda Instagram paylasiminin aylara gore niceliksel dagilimi
incelendiginde ocak ayinda 3 gonderi paylastigi gézlemlenmistir. Seren Ay’in, subat
aymda ise 6 gonderi paylasarak gonderi sikligini arttirdigr goézlemlenmistir. Ancak
Seren Ay’in mart ayinda yalnizca 2 gonderi paylastigi goriilmiis olup; gonderi

sikliginda 6nemli bir diisiis yasandig1 saptanmustir.

Nisan ayindaki paylagimlarinda tekrar bir artis gostererek 9 gonderi paylasan
Seren Ay, mayis ayinda 11 gonderi paylasarak paylagim sikligini istikrarl bir sekilde
arttirmay1 hedeflemistir. Yaz aylarina girerken haziran, temmuz ve agustos aylarinin
her birinde 13 gonderi paylasarak icerik liretiminde stirekliligi saglamistir. Eyliil
ayinda 12 gonderi ile belli bir stabilite yakalamaya calisan Seren Ay, Ekim ayinda 9
gonderi paylasarak ile paylagim sayilarinda hafif bir azalma olusturmustur. Kasim
aymnda ise 14 gonderi ile yeniden bir artig sergileyerek takipcilerinin Instagram

hesabina ilgi ve alakasini canli tutmay1 hedeflemistir.
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Aralik ayina gelindiginde ise influencerin Instagram hesabinda dikkate deger bir
artis gdzlemlenmis olup; 32 gonderi paylasarak yilin son donemini olduk¢a yogun bir
igerik akisiyla kapatmistir. Bu artis, hem yil sonunda takipgileriyle daha fazla etkilesim
saglama amaci giittiigiinii hem de y1l boyunca edinilen deneyimlerin ve takipgi geri
doniislerinin bir yansimasi olarak degerlendirilebilir. Genel olarak verilerin tamami
incelendiginde Seren Ay’in gonderi paylasim siklig1 diizenli veyahut stabil bir sekilde
gitmedigi goriilmektedir. Ancak Seren Ay’in igerik paylasimlarinda belirli aylarda
goriilen dalgalanmalara ragmen, zaman igerisinde etkilesim stratejilerini ve igerik

iretimini optimize etmeye yonelik bir yaklagim sergiledigi saptanmustir.

3.54. Alin’in 2025 Yilinda Instagram Paylasimlarinin Aylara Gore
Niceliksel Dagilimi
Grafik 3: Alin’in 2025 Yilinda Instagram Paylagimlarinin Aylara Gore Niceliksel
Dagilimi

12

10

N

RS I S S N 2
F & ¥ & & & Q
N N N
3 AN > Y\@ /\@\

$ v
Q D
AN
& &
v

<9f_/ .
£
%,
»
—q
%

Alin’in 2025 yilinda Instagram paylagiminin aylara gore niceliksel dagilimi
incelendiginde ocak ayinda 5 gonderi paylastifi gozlemlemistir. Subat ayinda ise 6
gonderi paylasarak diisiik bir diizeyde gonderi sikliginmi arttirmigtir. Mart ayinda 4

gonderi paylagsmasina bagl olarak gonderi sayisinda diislis gbzlemlenmistir. Alin’in
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Nisan ayinda paylasim yapmadigi gézlemlenmis olup, mayis ayinda ise 3 gonderi
paylastigi saptanmistir. Haziran ayinda paylagimlar énemli bir artis gdstererek, 10
gonderiye ulagsmistir. Temmuz ayinda ise paylasim sayisi 4 olarak saptanmis, akabinde
agustos ayinda influencerin hesabinda 5 gonderi paylasilmistir. Analizde Eyliil ayinda
herhangi bir paylasim yapilmadigi saptanmistir. Ekim ayinda 2 goénderi ile tekrar bir
hareketlilik gozlemlenmistir. Kasim ayinda 5 gonderi paylasimi gerceklestirdigi
goriilmiistiir ve aralik ayinda da 8 gonderi ile yili kapatma gerceklestirdigi
saptanmistir. Genel olarak, influencerin yil igerisinde paylasimlarda belirli
dalgalanmalar gozlemlenmistir. Paylagimlarda 6zellikle haziran ay1 dikkat ¢ekici bir
zirve noktasi olustururken, Nisan ve Eyliil aylarinda paylasimlarin saptanmamasi
dikkat cekici bir bulgudur. Yapilan analiz neticesinde elde edilen veriler incelendiginde
Alin’in gonderi paylasim sikliginda ki bu dalgalanmalar, Alin’in y1l boyunca degisen
icerik Uretim stratejileriyle ile iliskilidir ve tutarli bir igerik iiretim stratejisi

gerceklestirmedigi goriilmektedir.

3.5.5. incelenen Sanal Influencerlarin Génderilerinin Konu Baglaminda

Niceliksel Dagilimi

Tablo 4: Incelenen Sanal Influencerlarin Génderilerinin Konu Baglaminda

Niceliksel Dagilimi
Konu Seren Ay Alara X Alin
n % n % n %

Eglence 34 24,8 5 3.9 16 30,8
Etkinlik 3 2,2 4 3,1 5 9,6
Ev/Dekorasyon 0 0,0 2 1,6 0 0,0
Hazir Giyim 6 4,4 10 7,9 3 5,8
Kisisel Hikaye 62 453 8 6,3 32 61,5
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Moda 12 8,8 3 2,4 11 21,2
Roportaj 0 0,0 89 70,1 2 3,8
Sanat 4 2,9 0 0,0 2 3,8
Seyahat 7 5,1 5 39 16 30,8
Sosyal Sorumluluk | 4 2,9 0 0,0 0 0,0
Spor 1 0,7 5 3.9 4 7,7
Teknoloji 37 27,0 5 39 2 3,8
Yeme/i¢cme 15 10,0 5 3,9 2 3,8
Diger 0 0,0 0 0,0 0 0,0

Analiz sonuglarma gore, Seren Ay’in Instagram paylasimlarinda en belirgin
kategori %45,3 ile kisisel hikaye igerikleri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu bulgu, sanal
influencer’in dijital varligin1 biiyiik 6l¢iide anlati temelli bir yaklasim araciliiyla
sekillendirdigini  gostermektedir. Kisisel hikdye paylasimlari, Seren Ay’in
takipgileriyle duygusal bir bag kurmay:r hedefledigini ve giindelik yasam
deneyimlerini ve 6znel anlatilarim1 6n plana c¢ikmaya calisan bir igerik stratejisi
izledigine gostermektedir. Bu ¢ergevede, Seren Ay’in yalnizca gorsel bir imaj degil,
ayni zamanda “kendini ifade eden” ve “deneyim paylasan” bir dijital varlik olarak
konumlandirdigi anlagilmaktadir. Bu baglamda, kisisel hikdye kategorisinde en ¢ok

etkilesim alan paylagimi ¢caligmaya gorsel olarak asagida dahil edilmistir.

Gorsel 3.1. Seren Ay’in Kisisel Hikaye Kategorisinde Konumlanan Instagram

Paylasimi
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iGece uyuyamayanlarin

Kaynak: Seren Ay (@ai.serenay) Instagram, 2025

Seren Ay’in aksam saatlerinde yatakta uzanirken uyku deneyimine iliskin
paylastiZi bu reel videosu, kisisel hikaye kategorisinin karakteristik 6zelliklerini
yansitan bir icerik olarak degerlendirilmektedir. Gorsel ve sdylemsel agidan giindelik
yasamin siradan bir anin1 konu edinen bu paylagim, sanal influencer’in takipgileriyle
samimiyet ve yakinlik temelli bir iletisim kurma stratejisini desteklemektedir. Uyku
gibi evrensel ve kisisel bir deneyimin paylasilmasi, Seren Ay’in dijital varligini
idealize edilmis bir imajdan ziyade, deneyim aktaran ve kendini ifade eden bir 6zne
olarak konumlandirmasina katki saglamaktadir. Bu baglamda s6z konusu igerik, sanal

influencer’mn anlati temelli igerik stratejisinin somut bir 6rnegi olarak karsimiza

cikmaktadir.

Ikinci en yiiksek temsil oranina sahip olan kategori ise %27°lik oran ile teknoloji
icerikleridir. Elde edilen bu bulgu, Seren Ay’1n sanal ve yapay zeka temelli kimliginin
igeriklerinde goriiniir kilindigina isaret etmektedir. Teknoloji temal1 paylagimlar, sanal
influencer’n dijital varligin1 mesrulagtirarak onu insan influencerlardan farkli kilan

temel unsurlardan birini olusturmaktadir. Bu baglamda Seren Ay, insani anlatilarla
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birlikte teknolojik referanslar1 harmanlayarak hibrit bir igerik iiretim stratejisi

benimsemektedir.

Ucgiincii en yiiksek temsil oranina sahip kategori ise %24,8’lik oran ile eglence

kategorisinde paylasim yaptig1 saptanmaistir.

Paylasimlarda %10’luk bir oran ile yeme/igme kategorisinin de gorece yiiksek
oranlarda yer almasi, Seren Ay’in yasam tarzi eksenli bir anlat1 gelistirdigini ortaya
koymaktadir. Bu tiir igerikler, takipcilerin giindelik deneyimleriyle Ortiisebilen,
O0zdeslesme imkani taniyan bir dijital yasam tarzi sunmakta ve dolayisiyla sanal
influencer’in erisilebilirligini artirmaktadir. Elde edilen bu bulgular, Seren Ay’1n dijital
platformda, insan deneyimlerini yansitan bir kimlik insast gergeklestirerek

takipgileriyle daha yakin bir bag kurmay1 hedefledigini gostermektedir.

Seren Ay’1n Instagram paylasimlarinda moda kategorisinde %8,8’ lik oran onun
moday1 birincil bir kimlik unsuru olarak benimsemedigini gostermektedir. Moda
igerikleri, burada daha ziyade yan unsurlar olarak konumlanmakta ve Seren Ay’in

genel anlatisina destekleyici bir nitelik tagimaktadir.

%S35,1’lik oranla seyahat kategorisi ve %4,4 °‘lik oranla hazir giyim
kategorilerinin siirli temsili ve seyahat %35,1 sanat %2,9 ve sosyal sorumluluk %2,9
gibi daha diisiik oransal dagilima sahip kategoriler ise; birer ikincil tema olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu sonu¢ Seren Ay’in Instagram paylasimlarinda daha genis
bir perspektif iginde toplumsal ve kiiltiirel konulara da degindigini ortaya koymaktadir.
Ozellikle sosyal sorumluluk temal igeriklerin varligi, bu dijital varhigin toplumsal
duyarlilik gosteren bir figilir olarak tasarlandigini diisiindiirmektedir. Ancak bu tema
altinda sunulan igeriklerin sayisinin sinirli olmasi, sosyal sorumlulugun ana iletisim
stratejisi olmaktan c¢ok imaj1 destekleyen bir unsur olarak kullanildigin1 da

gostermektedir.

9%0,7 ‘lik oranla spor kategorisinin ise oldukca diisiik bir temsil oranina sahip
olmasi, fiziksel aktivite ve bedensel temsillerin Seren Ay’in dijital icerik liretiminde
oncelikli bir yer tutmadigini ortaya koymaktadir. Sanal influencerin paylasimlarinda
Ev/dekorasyon, roportaj gibi diger kategorilerde hi¢ gonderi olmamasi dikkat

cekicidir. Ozellikle roportaj kategorisinin tamamiyle yoklugu, Seren Ay’in iletisim
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stratejisinin daha ¢ok tek yonlii ve kendi anlatisi etrafinda donen bir yapida oldugunu
gostermektedir. Bu durum, sanal influencer’in kamuoyuyla etkilesimde bulunan ya da
dis aktorlerle diyalog kurma c¢abasinda olmayan, aksine kendi olusturdugu hikaye

cergevesinde sekillenen bir dijital icerik stratejisi benimsedigini gostermektedir.

Alara X'in Instagram paylasimlarinda yer alan igerikler konu baglaminda 6n
plana ¢ikan bulgular su sekilde siralanmistir. Roportaj kategorisindeki %70,1°1ik
oranla en yiiksek temsili alan kategori olarak 6ne ¢ikmasi, Alara X'in Instagram’da
iletisim stratejisinin biiyiik dlctide etkilesim ve iinliilerle yaptig1 réportajlarla daha ¢ok
diyalog kurma amacin tasidigin1 géstermektedir. Bu sonug, onun takipgileriyle daha
derinlemesine bir bag kurma cabasi i¢ginde olduguna isaret etmektedir. Bu baglamda,
roportaj kategorisinde en ¢ok etkilesim alan paylasimi ¢alismaya gorsel olarak asagida

dahil edilmistir.

Gorsel 3.2. Alara’X’in Roportaj Kategorisinde Konumlanan Instagram

Paylagimi

Kaynak: Alara X (@iamxalara) Instagram, 2025
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Alara X’in Saba Tilimer ile gergeklestirdigi roportajdan paylasilan bu gorsel,
Roportaj kategorisinin Instagram icerikleri icindeki baskin konumunu somut bigimde
yansitmaktadir. Gorsel, Alara X’in dijital iletisim stratejisinde diyalog, karsilikli
etkilesim ve sOylem iiretimini merkeze aldigin1 gostermektedir. Taninmis bir medya
figtirtiyle gerceklestirilen roportaj hem goriiniirliik hem de giivenilirlik agisindan Alara
X’in dijital varligimi giliglendirmekte; takipgilerle kurulan iliskiyi tek yonli igerik

aktarimindan ziyade etkilesim temelli bir iletisim bi¢imine doniistiirmektedir.

Hazir giyim temasinin %7,9 ile en yiiksek ikinci temsili alan kategori olarak 6ne
¢ikmasi, Alara X’in moda ve stil konularina iizerinde igerik paylasimlarini

sekillendirdigini gdstermektedir.

Kisisel hikdye kategorisindeki %6,3’liikk oran, Alara X’in takipgileriyle 6zel
anilarin1  paylasma ve samimiyet kurmaya doniik bir igerik iiretim stratejisi
benimsedigini gostermektedir. Influncerin hesabinda, seyahat, spor, teknoloji ve
yeme/igme kategorilerinde ise her birinde %3,9 oraninda gonderi saptanmasi,
influencerin ¢esitli ilgi alanlarina sahip bir big¢imde dizayn edildigini ve takipgilerine

farkli icerikler sunmay1 hedefledigini gostermektedir.

Moda kategorisinde ise sadece %2,4’liik oran bulunmasi, hazir giyimde sunulan
iceriklerin genel olarak daha fazla ticari bir yaklasimla degerlendirildigini modanin ise
Alara X'in dijital igerik iiretim bi¢ciminde daha az 6n plana ¢iktigin1 gostermektedir.
Bununla birlikte, ev dekorasyon kategorisindeki %1,6’lik oran bu temaya Alara X'in
ilgisinin siirlt oldugunu gostermektedir. Influencerin Instagram hesabinda sanat ve
sosyal sorumluluk kategorilerinde hi¢ gonderi olmamasi, Alara X'in igerik
yaklagiminda toplumsal ve kiiltiirel duyarliliklara yonelik bir eksiklik oldugunu

gostermektedir.

Alin’in Instagram paylagimlarinin konu baglaminda dagiliminda 6n plana ¢ikan
bulgular ise su sekilde ozetlenebilir. Kisisel hikaye kategorisindeki %61,5 lik oran
Alin’in takipgileriyle samimi ve yakin bir bag kurma arzusu ic¢inde oldugunu
gostermektedir. Bu yiiksek oran, sanal bir influencer olmasina ragmen Alin’in kendini
acma, duygusal baglantilar kurma ve takipgileriyle daha derin bir etkilesim saglamaya

yonelik bir igerik liretim stratejisi benimsedigini géstermektedir. Bu baglamda, kisisel
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hikaye kategorisinde en ¢ok etkilesim alan paylagimi ¢aligmaya gorsel olarak asagida

dahil edilmistir.

Gorsel 3.3. Alin’in Kisisel Hikaye Kategorisinde Konumlanan Instagram

Paylagimi

Kaynak: Alin (@virtualalin) Instagram, 2025

Alin’in ev i¢i bir mekanda, aynaya “2026’dan beklentilerim” ifadesini yazarak
paylastigi bu gorsel, kisisel hikdye kategorisinin 6ne ¢ikan 6zelliklerini agik bigimde
yansitmaktadir. Ozel ve giindelik bir alanin sahne olarak segilmesi, Alin’in
takipgilerine mahremiyet hissi sunarak samimiyet temelli bir iletisim kurma ¢abasini
desteklemektedir. Gelecege yonelik beklentilerin kisisel bir anlati araciligiyla
paylasilmasi, sanal influencer’in kendini agma ve duygusal yakinlik kurma stratejisini
goriiniir kilmakta; Alin’i yalnizca igerik tUreten bir dijital figiir degil, diislince ve

duygularini paylasan bir 6zne olarak konumlandirmaktadir.

Eglence kategorisinin %30,8 oran ile en yiiksek ikinci temsili alan kategori
olarak One ¢ikmasi, Alin’in mecrada eglenceli ve sosyal bir kisilik sergiledigini
gostermektedir. Bu bulgu, takipgileriyle eglenceli anlar1 paylasma ve izleyicilere neseli

bir deneyim sunma ¢abasini yansitmaktadir.
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Seyahat kategorisindeki %30,8’lik oran eglence kategorisi ile ayn1 yliksek temsil
oranina sahip olan bu kategori Alin’in sanal bir influencer olmasina ragmen cesitli
yerleri ve mekanlar1 kesfetme ve deneyimlerini takipgileriyle paylasma istegini
gostermektedir. Bu bulgu, influencerin kisiliginin maceraperest bir yan ¢ergevesinde

tasarlandig1 gostermektedir.

Moda kategorisindeki %21,2’lik oran ise Alin’in stil ve modaya dair bir ilgi
gosterdigini ancak, bu temanin genel icerik stratejisinde 6n planda olmaktan ziyade

daha ¢ok iiclincii planda oldugunu gostermektedir.

Roportaj kategorisinde yalnizca %3,8 bulunmasi, Alin’in etkilesim odakli
yaklasiminin daha fazla kisisel paylagimlar yoniinde bir egilim tasidigini
gostermektedir. Sanat ve sosyal sorumluluk kategorilerinde hi¢ gonderi bulunmamasi
ise, Alin’in bu alanlarda duyarliliginin diisiik bir influencer olarak tasarlandigini

gostermektedir.

Spor, teknoloji ve yeme/igme kategorilerinde sirastyla %7,7, %3,8 ve %3,8’lik
oranlarin bulunmasi, Alin’in farkli ilgi alanlarina sahip bir influencer olarak
kurgulandigin1 ancak bu temalarin icerik iiretiminde ©n plana ¢ikmadigini
gostermektedir. Ev dekorasyon kategorisinde hi¢ gonderi bulunmamasi ise, bu temanin
Alin’in Instagram’mn da hi¢ yer almadigini ve Alin’in kimliginin bu alana kars1 ilgili

bir bi¢imde olusturulmadigin1 gostermektedir.

3.5.6. incelenen Sanal Influencerlarin Génderilerinin Dijital icerik
Stratejileri Baglaminda Niceliksel Dagilim
Tablo 5: Incelenen Sanal Influencerlarin Génderilerinin Dijital Igerik Stratejileri

Baglaminda Niceliksel Dagilimi

Icerik Stratejileri Seren Ay Alara X Alin
n % n % n %
Unlii Ts birligi 1 0,7 93 73,2 3 5,8
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Ticari Marka Is
birligi Icerikleri

5,1

10

7,9

15

28,8

Teknoloji ve Dijital
Yasam Uzerinden

Kimlik Insasi

36

26,3

0,8

0,0

Yasam Tarzy/
Kurgusal Hikaye
Uzerinden Kimlik

Insas1

57

41,6

7,1

19

36,5

Sanal ve Coklu
Etkinlikler

0,7

3,1

7,7

Etkilesim, Anket,

Soru Cevap Icerikleri

0,7

3,1

3.8

Dijital Sanat ve
Estetik Gosterimle
Kimlik insasi

5,1

0,0

1,9

Giizellik ve Beden
Odakh icerikleri ile
Kimlik insasi

5,8

0,8

7,7

Saghkh Yasam
Icerikleri ile Kimlik

Insas1

4.4

2,4

1,9

Seyahat ve Mekan
Odakh icerikler ile
Kimlik Insasi

5.8

1,6

13,5
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Toplumsal ve Aktivist 5 3,6 0,0 0,0
Icerikler ile Kimlik

Insasi

Duyuru/Bilgilendirme 1 0,7 0,8 0,0

Seren Ay’in Instagram igerik stratejileri baglaminda elde edilen bulgular su
sekilde Ozetlenebilir. Elde edilen bulgulara gore yasam tarzi kurgusal hikaye
paylasimlart stratejisi, %41,6’lik bir oranla paylagimlarda en yiiksek pay1 almistir. Bu
sonug, Seren Ay’1n takipg¢ilerine samimi ve etkileyici bir sekilde kendini ifade etme ve
onlarin duygusal katilimini artirma yoniinde bir egilim gosterdigini ortaya
koymaktadir. Bu baglamda, yasam tarzi/kurgusal hikdye kategorisinde en ¢ok

etkilesim alan paylasimi ¢alismaya gorsel olarak asagida dahil edilmistir.

Gorsel 3.4. Seren Ay’in Yasam Tarzi / Kurgusal Hikdye Kategorisinde En

Yiiksek Etkilesim Alan Gonderisi

Kaynak: Seren Ay (@ai.serenay) Instagram, 2025
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S6z konusu gonderi, glindelik yagam pratiklerinin estetiklestirilmesi {izerinden
kurulan bir temsil alam1 sunmaktadir. Bireyin ev i¢i mekanda, koltukta oturur
pozisyonda kitap okurken ayni anda miizik dinlemesi; modern 6znenin ige doniik,
dingin ve entelektiiel bir yagam tarzini nasil sahneledigine isaret etmektedir. Bu ¢oklu
etkinlik hali, hiz ve iiretkenlik odakli cagdas yasamin karsisina bilingli bir yavaglama
ve kendilikle temas etme pratigi olarak konumlanmaktadir. Gonderinin yiiksek
etkilesim almasi ise, takipei kitlesinin bu tiir sakinlik, mahremiyet temsillere yonelik
0zdeslik kurma arzusunu ortaya koymaktadir. Boylece paylasim, yalnizca bireysel bir
an1 degil, ayn1 zamanda dijital platformlarda idealize edilen yasam anlatilarinin

yeniden iiretildigi bir gorsel sdylem niteligi kazanmaktadir.

Teknoloji ve dijital yagam iizerinden kimlik insas1 stratejisinin ise %26,3’liik bir
oran elde edilmesi, Seren Ay’in dijital diinyaya olan ilgisini ve kendisinin de dijital bir
varlik olarak kimligini bu dogrultuda sekillendirdigini gostermektedir. Ayrica, bu
kategorideki paylasimlarin bir bdliimiinde sanal influencer, takipgilerine giincel ve ilgi

cekici teknolojik gelismeler hakkinda bilgi saglamaya ¢alismistir.

Ticari marka is birlikleri stratejisinin, yalnizca %5,1’°lik bir oransal dagilim elde
etmesi, Seren Ay’in bu tiir is birliklerine paylagimlarinda daha az agirlik verdigini
gostermektedir. Benzer sekilde, dijital sanat ve estetik gdsterim ile giizellik ve beden
odakli iceriklerin de %35,1 ve %S5,8'lik oranlarla temsil edilmesi, bu alanlara ilgi

duyuldugunu ancak 6nceliklerin daha farkli konulara yoneldigini gostermektedir.

Mekéan odakli igerikler tizerinden kimlik insas1 kategorisindeki %35,8’lik oransal
sinirlilik ve saglikli yasam igerikleri ile kimlik insas1 stratejilerinde ki %4,4’°liik oran
Seren Ay’1in genel igerik stratejisinin saglikli yasam ve seyahat konulari ile de iligkili
oldugunu fakat bu temalarin paylasimlarin ana odagi olusturmadigin1 ortaya
koymaktadir. Toplumsal ve aktivist iceriklerle kimlik olusturma kategorisinin yalnizca
%3,6’11k oranla temsili ise, Seren Ay’in insani bir dijital kimlik insas1 baglaminda bu
alanlarda daha etkili bir varlik gosterme potansiyelinden tam anlamiyla

yararlanmadigini ortaya koymaktadir.
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Duyuru/ bilgilendirme kategorisinde gerceklestirdigi paylasimlarin %0,8’ lik bir
orana sahip olmas1 Seren Ay’in igerik {iretim stratejilerinde sinirl bir temsil diizeyine
sahip oldugunu gostermektedir. Benzer sekilde iinlii is birligi stratejisi, toplam
paylagimlarinin %0,7 ‘sini olusturmakta olup; bu strateji de sinirl bir temsil diizeyine
sahiptir. Seren Ay'in yalnizca %0,7 etkilesim, anket veya soru-cevap igerikleri
paylagmasi, takipgileriyle dogrudan iletisim kurma konusunda smirli bir strateji

benimsedigini gostermektedir.

Sonu¢ olarak, Seren Ay’in Instagram icerik stratejisi, ¢ogunlukla Kkisisel
hikayeler ve teknoloji odakli paylasimlar etrafinda sekillenmektedir. Bu baglamda,
takipgilerle duygusal bag kurma ve etkilesim odakli bir yaklagim sergilemesine
ragmen, belirli sosyal ve toplumsal konularda daha fazla igerik {iretme potansiyeline

sahip oldugu sdylenebilir.

Alara X’in Instagram’da yararlandig1 dijital igerik stratejisi, paylasimlarinin
kategorik dagilimi {izerinden degerlendirildiginde, belirli temalara yogunlagsmanin
yani sira farkli alanlarda da igerik iiretme potansiyeli tasidigini ortaya koymaktadir.
Analiz sonucunda elde edilen bulgular, Alara X’in takipgileriyle olan etkilesimini

sekillendiren 6nemli noktalar ¢ergevesinde su sekilde dzetlenmistir.

Ik olarak, iinlii is birligi stratejisi, influencerin paylasimlarinda %73,2 gibi
yiiksek bir orana sahiptir. Bu sonug, Alara X’1n is birlikleri tizerinden dijital kimligini
giiclendirmeye ve takipcileriyle etkilesimi artirmaya yonelik etkili bir strateji
izledigini gostermektedir. Bu kategorideki paylasimlarin, incelenen igeriklerin biiyiik
cogunlugunu olusturmasi, Alara X 1n takipgilerinin bu tiir igeriklere yonelik giiclii bir
ilgisi oldugunu da diisiindiirmektedir. Bu kategoride Alara X’in en ¢ok etkilesim alan

gonderisi ¢calismaya dahil edilmistir.

Gorsel 3.5. Alara X’in Unlii Is Birlikleri Kategorisinde En Yiiksek Etkilesim

Alan GoOnderisi
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Kaynak: Alara X (@iamxalara) Instagram, 2025

Bu roportaj, dijital medyada kisisel markanin ingasinda {inlii is birliklerinin
oynadig1 stratejik rolii goriiniir kilmaktadir. Alara X’in Ezgi Mola gibi yiiksek
taninirhiga sahip bir figiirle gergeklestirdigi sdylesi, bireysel 6znenin marka degerini
artirmaya yonelik bilingli bir konumlandirma pratigi olarak goriilmektedir. Bu is birligi
araciligiyla Alara X, kendisini yalnizca igerik tireten bir kullanici degil; giivenilir,
profesyonel ve kiiltiirel agcidan mesrulagmis bir kisisel marka olarak sunmaktadir. Bu
roportaj, takip¢i algisinda marka kimliginin gili¢lendirilmesine katki saglamaktadir.
Boylece paylasim, dijital platformlarda kisisel markanin goriiniirliik, is birligi ve
etkilesim tizerinden siirdiiriilebilir bicimde insa edildigi bir medya pratigi niteligi

kazanmaktadir.
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Influenceri Instagram’inda ticari marka is birlikleri stratejisi ise, paylasimlarda
yalnizca %7,9’luk bir oran olusturmaktadir. Bu durum, Alara X’1n markalarla olan is
birliklerine daha dikkatli bir bi¢imde yaklasarak, daha samimi ve organik igerikler
iretmeye Ozen gosterdigini gostermektedir. Benzer sekilde, yasam tarzi kurgusal
hikdye stratejisi baglaminda %7,1°lik oransal paylasimi da kurgusal hikayeler
tizerinden takipgileriyle duygusal bir bag kurma stratejisinin benimsenmis oldugunu

gostermektedir.

Sanal ve coklu etkinlikler lizerinden kimlik insasinda %3,1°lik oranla diisiik
dagilim oldugu goriilmektedir. Bu bulgu, dijital influencerin paylasimlarini olduk¢a
diistik bir bicimde etkinlik stratejileriyle iliskilendirdigini gdstermektedir. Alara X’in
paylasimlarinda “Etkilesim, Anket, Soru Cevap” stratejilerinin %3,1 oranina sahip
olmasi, bu dijjital varli§in incelenen diger sanal influencerlara kiyasla takipgileriyle
daha aktif bir iletisim kurdugunu ve onlarin katilimini tesvik etme konusunda daha

kararl1 strateji benimsedigini gostermektedir.

Saglikli yasam ile ilgili igeriklerin %2,4’liikk dagilim1 ve seyahat ile mekan odakli
igeriklerin %1,6°lik dagilimi, Alara X’in bu konulara yénelik kimlik baglamli igerik
tiretim stratejilerini diislik diizeyde paylasimlarinda gergeklestirdigini gostermektedir.
Fakat icerik iiretilirken, bu dijital kimligin esas olarak onceliklerin farkli alanlara

verilmis oldugunu gostermektedir.

Teknoloji ve dijital yagam {izerinde kimlik insas1 kategorisinde sadece %0,8’1ik
bir oranin olmasi, Alara X’1n bu alanda daha fazla icerik iiretme potansiyeli tagidigini
ancak bunu hayata gecirmedigini gostermektedir. Benzer sekilde gilizellik ve beden
odakl1 igeriklerin %0,8’lik bir oran ile sinirli kalmis olmasi, bu kategorinin igeriksel
olarak temel bir stratejisi olarak paylagimlarda konumlandiriimadigini gostermektedir.
Duyuru / bilgilendirme kategorisinde ger¢eklestirdigi paylasimlarin %0,8 lik bir orana
sahip olmas1 duyuru/bilgilendirme temelli iceriklerin dogalar1 geregi sinirl etkilesim
yaratan, daha c¢ok bilgi aktarimina odaklanan igerik tiirleri olarak varolusundan
kaynaklidir. Bu nedenle s6z konusu kategoride elde edilen etkilesim oranlari, diger

icerik tiirlerine kiyasla gorece daha diisiik seyretmektedir.

Bulgularda, dijital sanat ve estetik gosterim iizerinden kimlik insas1

kategorisinde hi¢ icerik paylasilmamasi dikkat ¢cekmektedir. Bu bulgu, Alara X’in
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kimlik ingasinda estetik iceriklere yonelmedigi veya bu temayi paylasimlarinda
yeterince degerlendirmediginin bir gostergesidir keza ayni sekilde paylasimlarinda
toplumsal ve aktivist igeriklerin hi¢ bulunmamasi, Alara X’1n bu tiir sosyal konulara
duyarsiz bir dijital varlik olarak konumlandirildigini veya igerik tiretim stratejilerinde

bu konularin 6nceliklendirilmedigini ortaya koymaktadir.

Sonug olarak, Alara X 1n Instagram igerik stratejisi, biiyiik 6l¢iide iinlii is birligi
ve ticari marka is birlikleri iizerine odaklanmis goriinmektedir. Ancak, diger igerik

kategorilerinde daha fazla iiretim potansiyeli bulunmaktadir.

Alin’in Instagram igerik stratejileri baglaminda elde edilen bulgular su sekilde
ozetlenebilir. ik olarak yasam tarzi ve kurgusal hikdye kategorisi %36,5’lik oransal
dagilim ile Alin’in en fazla icerik iirettigi ve kimlik stratejisini bu cercevede
sekillendirdigi alan olmustur. Bu bulgu, Alin’in takipgileri ile duygusal bir bag kurma
ve kendi kurgusal kimligi/yasam tarzini tanitma c¢abasi igerisinde oldugunu
gostermektedir. Bu kategoride sanal influencerin en fazla etkilesim alan gonderisi

calismaya dahil edilmis ve asagida incelenmistir.

Gorsel 3.6. Alin’in Yagsam Tarz/ Kurgusal Hikaye Kategorisinde En Yiiksek
Etkilesim Alan Gonderisi
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Kaynak: Alin (@virtualalin) Instagram, 2025

Bu gonderi, dijital medyada gilindelik yasamin gorsel anlatilar araciligiyla
kurgulanmasina ornek teskil etmektedir. Evin dis mekaninda, arka planda konutun
goriiniir oldugu bir alanda ¢ekilen selfie ve mont giymis halde sunulan beden imgesi,
mevsimsellik ve giindelik rutine dair dogal bir an izlenimi yaratirken, bu “dogallik”
Instagram’in 6zne sunumuna dayali gorsel estetigi iginde bilingli bir temsil olarak
yeniden iiretilmektedir. Gonderinin yiiksek etkilesim almasi, takipgi kitlesinin sade,
ulasilabilir ve gerceklik hissi uyandiran yasam tarzi temsilleriyle kurdugu 6zdesligi
ortaya koymaktadir. Boylece paylasim, siradan bir anin estetiklestirilerek dijital
dolagima sokuldugu ve Oznenin gilindelik yasam {iizerinden anlam kazandigi bir

kurgusal hikadye anlatisi islevi gérmektedir.

Ticari marka is birlikleri kategorisi %28,81ik oranla tiim paylasimlarda 6nemli
bir paya sahiptir. Alin’in ticari marka is birliklerini stratejik olarak paylasimlarinda 6n
plana ¢ikarmasi, bu dijital varligin bu tiir icerikleri dijital kimliginin merkezinde

konumlandirdigini1 géstermektedir.

Seyahat ve mekan odakli icerikler iizerinden kimlik insas1 ise %13,5 orana
sahiptir. Bu kategori, Alin’in kesifleri ve seyahatleri paylagsma istegi lizerinden dijital
kimlik ingasim orta diizeyde paylastigini gostermektedir. Ayrica, sanal influencerin
belirli ilgi alanlarina bagli olarak tasarlanmasi, takipgilerle bag kurma ve ilgi ¢ekme

acisindan 6nemli bir rol oynamaktadir.

Sanal ve ¢oklu etkinlikler stratejisi ise tlim paylasimlar arasinda %7,7°1ik bir
orana sahiptir. Bu bulgu, Alin’in etkilesimi artirmaya yonelik sanal etkinlikler
diizenleme ve bu etkinlikleri takipcileri ile paylasmaya yonelik bir dijital igerik tiretim

stratejisi benimsedigini gostermektedir.

Giizellik ve beden dakli igerikler kategorisi %7,7 oransal dagilim ile Alin’in
beden olumlama ve giizellik konularinda da belirli bir oranda igerik paylasimai stratejisi

benimsedigini ve kimligini bu dogrultuda inga etme amaci tasidigini géstermektedir.

Unlii is birlikleri kategorisi %35,8 orana sahiptir. Bu bulgu, Alin’in incelenen

diger sanal influencerlara kiyasla {inlii isimlerle is birligi yapma konusunda daha sinirl
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bir strateji benimsedigini gostermektedir. Etkilesim,Anket,Soru-Cevap stratejisi ise
%3,8 orana sahiptir. Bu oran Alin’in takipgileriyle dogrudan etkilesim kuran daha
insani Ozellikler tasiyan bir dijital varlik kimligini benimsedigini gostermektedir.
Ayrica, bu tiir igerikler, takipgilerin aktif katiliminmi artirma ve sanal influencerla
etkilesimini dogrudan saglama amaci tasidigi igin, etkili igerik liretim stratejileri
arasinda yer almaktadir. Saglikli Yasam & Dijital Sanat ve Estetik Gosterim
kategorileri ¢ercevesinde dijital kimlik ingas1 stratejileri incelendiginde ise bu
temalarda, %1,9’luk diisiik oransal dagilim dijital bir varlik olarak sanal influencerin

kimligini bu temalar ¢ergevesinde sekillendirmedigini ortaya koymaktadir.

Saglikli Yasam & Dijital Sanat ve Estetik Gosterim kategorileri ¢ergevesinde
dijital kimlik insasi stratejileri incelendiginde ise bu temalarda, %1,9’luk diisiik
oransal dagilim dijital bir varlik olarak sanal influencerin kimligini bu temalar

cercevesinde sekillendirmedigini ortaya koymaktadir.

Teknoloji ve dijital yasam kategorisinde hi¢ paylasim yapilmamis olmasi,
Alin’in bu temaya yonelik bir ilgisi ya da stratejik bir odaklanmasi olmadigim
gostermektedir. Benzer sekilde duyuru/ bilgilendirme kategorisinde hi¢ paylasim
yapilmamis olmas1 Alin’in igerik iiretim stratejilerinde yer almadigin1 géstermektedir.
Toplumsal ve aktivist Icerikler kategorisi %0,0 oran ile dagilim sorunsali, Alin’in

igerik stratejisinde bu tiir duyarliliklar1 g6z ard1 ettigini gostermektedir.

Sonug olarak Alin, Instagram’da ticari marka is birlikleri ile 6ne ¢iksa da yasam
tarz1 kurgusal hikdye paylasimlari ile dikkat ¢cekmektedir. Bununla birlikte, diger

alanlarda igerik gelistirme ve stratejilerini ¢esitlendirme potansiyeli bulunmaktadir.

3.5.7. incelenen Sanal Influencerlarin Gonderilerinin fcerik Tiirii

Baglaminda Niceliksel Dagilimi

Tablo 6: Incelenen Sanal Influencerlarin Gonderilerinin igerik Tiirii Baglaminda

Niceliksel Dagilim1

Icerik Tiirii Seren Ay Alara X Alin
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n % n % n %

Tekli Gorsel 7 5,1 27 51,9
Kullanimi 0 0,0

Coklu Gorsel 44 32,1 14 26,9
Kullanimi 25 19,7

Kisa Video/ Reels | 84 61,3 11 21,2
Kullanimi 98 77,2

Miizikli Icerik 87 63,5 7 13,5
Kullanimi 3 2.4

Analiz sonucunda, Seren Ay’in paylasimlarinin igerik tiirlerine gore niceliksel

dagilim1 incelendiginde elde edilen bulgular su sekilde 6zetlenebilir.

Seren Ay’in miizik iceren paylasimlarinin dikkat cekici bir sekilde %63,5'lik en
yiiksek orana sahip oldugu goriilmektedir. Bu durum, Seren Ay’in miizik temali
iceriklere odaklanarak takipcileriyle duygusal bir bag kurma ve paylasimlarinda
sanatsal bir derinlik katma istegini gostermektedir. Miizikli igerik kullanim
kategorisinde sanal influencerin en fazla etkilesim alan gonderisi ¢aligmaya dahil

edilmis ve asagida incelenmistir.

Gorsel 3.7. Seren Ay’in Instagram Paylagimlar1 Arasinda En Yiksek Etkilesimi
Alan Miizikli Igerik Paylagimi
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Kaynak: Seren Ay (@ai.serenay) Instagram, 2025

Seren Ay’in miizik temali igerik paylagimlari, sanal influencerlar arasinda en
yiiksek etkilesim oranini elde etmesiyle dikkat cekmektedir. incelenen gonderiler
arasinda, oOzellikle bir akim videosu olarak nitelendirilebilecek bir igerik One
cikmaktadir. Bu gonderide, Seren Ay’in Ankara’daki Kizilay tabelasinin iistline

cikarak arkadaslariyla birlikte eglenceli bir akim videosu ¢ektigi goriilmektedir.

Videonun arka plan miizigi olarak Kid Cudi’nin "Maui Wowie" par¢asinin tercih
edilmesi, igerikle uyumlu bir atmosfer yaratmakla birlikte, izleyici dikkatini artirmaya
yonelik bir hedefi oldugu goriilmektedir. Bunun yani sira, gdnderinin i¢inde yer alan
"arkadaglar akim bitmistir" ifadesi, izleyicilere hem eglenceli bir mesaj iletmekte hem
de topluluk olusturma hissiyatini pekistirmektedir. Bu tiir igerikler, dijital
platformlarda genellikle viral olma potansiyeli tagimakta olup Seren Ay’in dinamik ve
geng bir kitleye hitap etme stratejisini de desteklemektedir. Miizikal unsurlarin yan
sira, sosyal etkilesimde bulunan arkadas grubu, samimiyeti artirmakta ve takipgilerle

daha giiclii bir bag kurmasina olanak tanimaktadir.
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Sonug¢ olarak, bu tiir miizikli igeriklerin, sanal influencerlarin etkilesim
stratejilerinde 6nemli bir yer tuttugu goriilmektedir. Seren Ay, yalnizca eglenceli bir
igerik liretmekle kalmayip, ayn1 zamanda hedef kitlesiyle daha derin bir bag kurmay1
amaglayan bir iletisim bigimi gelistirmektedir. Bu tiir igerikler, dijital kimlik insas1 ve
marka temsili agisindan da belirgin bir rol oynamakta, sanal influencerlarin medya

gorliniirliigiinii artiran dinamikleri desteklemektedir.

Kisa video veya Reels paylasimlarinin %61,3’liik oranla ikinci en yiiksek temsil
oranina sahip olmasi Seren Ay’in takipgi kitlesiyle daha dinamik bir iletisim kurma

cabasini gostermektedir.

Coklu gorsel paylasimlarin sayisinin ise toplam igerikler arasinda %32,1'lik bir
oransal dagilima sahip oldugu goriilmektedir. Bu durum, Seren Ay'in takipgilerine daha
kapsamli icerikler sunma hedefine yonelik bir icerik yaklagimi sergiledigini

gostermektedir.

Seren Ay’in tekli gorsel paylasimlar: ise toplam igeriklerin yalnizca %5,1’ini
olusturmaktadir. Bu diisiik oran, Seren Ay’in estetik veya gorsel odakli paylagimlar

yerine daha dinamik veya etkilesimli i¢eriklere yoneldigini gostermektedir.

Sonug itibariyla, Seren Ay’ igerik dagilimi, onun etkilesim stratejileri ve
takipgileriyle olan 1iliskisini degerlendirmek agisindan belirleyici unsurlar
barimdirmaktadir. Video ve miizik iceriklerine olan gii¢lii agirligi, influencerin sosyal
medya kullaniminda daha eglenceli ve katilimc1 bir atmosfer yaratma amaci gittiigiinii

gostermektedir.

Alara X'in paylasimlarinin igerik tiirlerine gére oransal dagilimi incelendiginde
Kisa video ve Reels paylasimlarinin toplam icerikler arasinda %77,2'lik bir orani
temsil etmesi, Alara’nin dijital igerik stratejilerinde video formatina biiyiik bir 6nem
verdigini ortaya koymaktadir. Bu sonug, sanal influencerin takipgileriyle daha dinamik
bir etkilesim saglama amaci tasidigini ve giinlimiiz sosyal medya dinamiklerinde bu

tir iceriklerin oneminin farkinda oldugunu gostermektedir. Kisa video/ Reels
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kullanimi kategorisinde sanal influencerin en fazla etkilesim alan gonderisi ¢alismaya

dahil edilmis ve asagida incelenmistir.

Gorsel 3.8. Alara X’in Instagram Paylasimlar1 Arasinda En Yiiksek Etkilesimi

alan Kisa video/Reels Paylagimi

Senfsimdiibana

ZTAN

Kaynak: Alara X (@iamxalara) Instagram, 2025

Alara X’in Instagram paylasimlar1 arasinda en yiiksek etkilesim oranini elde
eden kisa video/Reels paylasiminda, tnlii fenomen Kadir Ezildi ile birlikte
gerceklestirdigi eglenceli bir roportaj dikkat ¢ekmektedir. Bu videoda Alara ve
Kadir’in temizlik ve eglence temali konusmalar yapmasi, izleyicilere keyifli bir igerik
sunarken ayni zamanda gilindelik yasamlariyla ilgili eglenceli bir bakis acis1 da

saglamaktadir.
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Videonun dinamik yapis1 ve Kadir Ezildi’nin mizahi dil kullanimu, izleyicilerin
ilgisini ¢ekmekte olup Alara’nin Kadir ile olan etkilesimi, samimi bir atmosfer
olusturmakta ve izleyicilere eglenceli bir deneyim sunmaktadir. Temizlik gibi siradan
bir konu iizerinden eglenceli bir sohbet ortam1 yaratarak, Alara X, hedef kitlesiyle
giiclii bir bag kurmay1 hedeflemektedir. Bu tiir igerikler, dijital platformlarda sosyal
etkilesimi tesvik ederken, izleyicilerin katilimini ve paylagim istegini artirma

potansiyeline sahiptir.

Sonug olarak, Alara X’in bu igerik iiretim stratejisi, yalnizca eglence odakli bir
yaklagim sunmakla kalmayip, ayn1 zamanda izleyicileri ile daha derin bir etkilesim
kurma amacini tasimaktadir. Kadir Ezildi ile i birligi, iki popiiler figiir arasindaki
samimiyeti pekistirerek dijital kimliklerin giiclendirilmesine katki saglamaktadir.
Dolayisiyla, bu tiir icerikler, sanal influencerlarin etkilesim stratejilerinin ve marka

imajlarinin gliglenmesinde dnemli bir rol oynamaktadir.

Coklu gorsel paylasimlar ise %19,7'lik bir oranla ikinci en yiiksek temsil oranina
sahip kategori olmas1 Alara'nin takipgilerine daha zengin ve cesitli gorsel igerik sunma
amacinin oldugunu gdstermektedir.  Ancak, bu oran, genel igerik dagilimi

incelendiginde sinirl bir yer tuttugu saptanmistir.

Miizik igeren paylasimlarin %2,4’liikk orana sahip olmasi, Alara'nin miizik
temasin1 ¢okca benimsemedigini ve bu tiir igerikleri daha az tercih ettigini ortaya
koymaktadir. Tekli gorsel paylasimlariin hi¢ olmamasi ise gorsel estetige dayali
iceriklere yonelmekten kacindigini ve bunun yerine daha dinamik ve etkilesimli icerik

bi¢cimlerine odaklandigini géstermektedir.

Genel olarak, Alara X'in igerik dagilimi, sosyal medya stratejisinin eglence
odakl1 ve etkilesime agik bir yapida sekillendigini gostermektedir. Video igeriklerinin
yiiksek orani, takipgi kitlesi ile dinamik ve giiclii bir iletisim kurma c¢abasina isaret
ederken, diger icerik tiirlerinin azl181, stratejinin belirli alanlara yogunlastigini ve farkl

icerik formlarinin ise minimal diizeyde temsil edildigini gostermektedir.

Alin'in gdnderilerinin igerik tiirlerine gore oransal dagilimi incelendiginde tekli
gorsel paylasimlarinin toplam gonderilerin %51,9'unu olusturarak ytiksek bir temsil

diizeyine sahip olmasi influencerin igerik iiretiminde bu tiir gorsellere 6ncelik
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verdigini gostermektedir. Tekli gorsellerin yliksek orani, takipgilerle daha net ve
belirgin bir iletisim kurma amacini gostermektedir. Tekli gorsel kullanimi
kategorisinde sanal influencerin en fazla etkilesim alan gonderisi caligmaya dahil

edilmis ve asagida incelenmistir.

Gorsel 3.9. Alin’in Instagram Paylasimlar1 Arasinda En Yiiksek Etkilesimi Alan
Tekli Gorsel Paylagimi

Kaynak: Alin (@virtualalin) Instagram, 2025

Alin'in Instagram paylagimlari arasinda en yiiksek etkilesimi alan tekli gorsel
paylasimi, Edinburg'un sokaklarinda ¢ekilmis bir selfie ile dikkat ¢cekmektedir. Bu
gorsel, Alin’in sosyal medya stratejisinin bir yansimasi olarak, sehrin her kosesinin

benzersiz hikayeler anlattigina vurgu yapmaktadir.

Paylasimin altinda yer alan aciklama ise Alin'in bu ami nasil yasadigini ve
hissettigini takipgileriyle paylagsma arzusunu gostermektedir. "Ben de aralarina
karistim hem izliyorum hem kaydediyorum." ifadesi, takipgilerinde Alin’in Edinburg
sokaklarindaki macerasini kesfetme istegi uyandirmakta ve takipgilerini bu yolculuga

davet etmektedir.
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“Fringe gercekiistii. Tipk1 ben gibi.” ifadeleri ise Alin’in kendine 6zgii tarzini ve
Edinburg'un sanatsal atmosferini bir araya getirerek, takipcilerine hem eglenceli hem
de ilging bir igerik sunmaktadir. Alin, tekli gérsel paylasiminda yarattigi bu samimi ve
eglenceli atmosfer sayesinde, takipgileriyle daha derin bir bag kurmayi
hedeflemektedie. Bu tiir igerikler, izleyicilerin katilimini artirarak sosyal etkilesimi

tesvik etmektedir.

Influencerin paylagimlarinda ¢oklu gorsel paylasimlari ise %26,9 luk bir oranla
onemli bir yere sahip olmakla birlikte, ana igerik paylasimlari arasinda daha sinirl bir
rol oynamaktadir. Bu durum, Alin'in igeriklerinde ¢esitlilik saglama c¢abasi tagidigini

ancak bunun sinirlt uygulama alaniyla karsilastigini gostermektedir.

Kisa video ve Reels paylagimlari, toplam igerigin %21,2’sini kapsayarak video
iceriklerine yonelik bir ilgi oldugunu goéstermektedir. Bu oran, Alin'in dinamik ve
etkilesimli igerik sunma gayretini yansitirken, takipei kitlesiyle daha giiclii bir bag

kurma ¢abasini da gostermektedir.

Miizik igeren paylasimlar ise %13,5’lik bir orana sahip olmakla birlikte, icerik

stratejisinin 6nemli bir pargasi olma yolunda daha fazla firsat barindirmaktadir.

Genel itibartyla, Alin'in igerik dagilimi, gorsel temalardan yana baskin bir egilim
sergilemekte ve belirli alanlara odaklanirken, diger dijital i¢erik bi¢cimlerinin entegre

edilmesi gerektigini ortaya koymaktadir.

3.5.8. Seren Ay’in 2025 Yilinda Instagram Paylasimlarina Gelen Etkilesim

Diizeylerinin Aylara Gore Niceliksel Dagilimi

Tablo 7: Seren Ay’in 2025 Yilinda Instagram Paylasimlarina Gelen Etkilesim

Diizeyinin Aylara Gore Niceliksel Dagilimi

Aylar Begeni Sayis1 Yorum Sayisi Yeniden Paylasim
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Ocak 762 24 0
Subat 2482 83 0
Mart 809 36 0
Nisan 30405 578 56
Mayis 10559 333 39
Haziran 6948 322 32
Temmuz 11425 361 79
Agustos 4093 213 64
Eyliil 17823 228 132
Ekim 1274 64 10
Kasim 24315 542 385
Arahk 12579 574 329

Seren Ay'in 2025 yili boyunca Instagram paylagimlarina gelen toplam etkilesim
diizeyi incelendiginde elde edilen bulgular neticesinde, sosyal medya etkilesiminin

PR

aylara gore nasil degistigi su sekilde 6zetlenebilir.

Ocak ayinda ki gonderilerine yalnizca 762 begeni ve 24 yorum alinmis olmasi,
takipei kitlesinin diisiik etkilesimde bulundugunu ortaya koymaktadir. Subat ayinda
ise etkilesimde belirgin bir artis gdzlemlenmekte ve begeni sayis1 2482'ye, yorum
sayis1 ise 83'e ylikselmektedir. Mart aymnda ise etkilesim diizeyinin bir miktar
geriledigi goriilmektedir. 809 begeni ve 36 yorum etkilesimi dijital icerik stratejisinin

etkisizligine veya takipg¢i beklentilerine yanit verememe durumuna isaret etmektedir.
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Nisan ay1, yaptig1 paylagimlarla dikkat ¢ekici bir yiikselis gostermekte olup
toplam etkilesim sayis1 30,405 begeniye ulastigi saptanmistir. 578 yorum ve 56
yeniden paylasim sayisi ise bu ayda igeriklerin takipgiler arasinda blytk ilgi
uyandirdigini géstermektedir. Asagidaki gorselde sanal influencerin en fazla etkilesim

alan gonderisine yer verilmis ve bu gonderi analiz edilmistir:

Gorsel 3.10. Seren Ay’in Nisan Ayinda Instagram Paylagimlart Arasinda En
Yiiksek Etkilesim Alan Gonderisi

Wwapayjze ka
influencenijlolacaks

—

Kaynak: Seren Ay (@ai.serenay) Instagram, 2025

Analiz edilen bu gonderide Seren Ay, bir Reels videosu paylagsmakta ve kendisi
videoda aktif bir sekilde yer almaktadir. Videonun iizerine yazilmis olan “Haberi yok
ama birazdan Tirkiye'nin ilk yapay zeka influencer1 olacak™ ifadesi, izleyicilerde
merak uyandirarak dikkat cekmektedir.Bu ifade, Seren Ay’in hem kendine 6zgii tarzini
hem de teknolojik gelismelere olan ilgisini yansitirken, takipgilerine eglenceli bir
igerik sunmaktadir. Videonun dinamik yapis1 ve ilgi ¢ekici i¢erigi sayesinde, Seren Ay,
takipgileriyle etkilesim kurarak onlarin merakini artirmayi hedeflemektedir. Bu tiir

yaratict1 paylasimlar, sosyal etkilesimi tesvik ederek izleyicilerin katilimin
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artirmaktadir. Seren Ay, bu gonderisiyle hem eglenceli bir igerik sunmakta hem de

kendini yeni bir trendin pargasi olarak konumlandirmaktadir.

Mayis ayinda ise, sanal influencerin etkilesim diizeyinde bir dists
gozlemlenmesine ragmen, yine de 10,559 begeni, 333 yorum ve 39 yeniden paylasim
sayist alindig1 saptanmistir. Haziran ayinda ise 6928 begeni, 322 yorum ve 32 yeniden

paylagim sayisiyla etkilesimlerinde ciddi bir diisiis gozlemlenmektedir.

Temmuz'da etkilesim sayilarinda yeniden bir artis gozlemlenmekte; 11,425
begeni, 361 yorum ve 79 yeniden paylasim ile, yaz aylarin etkisiyle takipgilerden
gelen ilginin arttigi anlasilmaktadir. Agustos ayinda ise, bu yiikselise ragmen 4,093
begeni 213 yorum ve 64 yeniden paylasim sayisi ile etkilesimlerde bir gerileme
yasandig1 goriilmektedir. Eyliil ayinda ise etkilesim diizeyi tekrar ylikselmekte olup;
17,823 begeni, 228 yorum ve 132 yeniden paylasim ile bu siirecin toparlanma

sinyalleri vermedigi gézlemlenmektedir.

Ekim ayinda sanal influencerin etkilesim diizeyi dikkate deger bir diisiise sahne
olmaktadir. Bu ayda elde edilen 1,274 begeni 64 yorum ve 10 yeniden paylasim ise
takipei etkilesiminin minimum seviyeye indigini gostermektedir. Kasim ayinda ise
etkilesimlerde belirgin bir artig yasanmakta olup 24,315 begeni ,542 yorum ve 385
yeniden paylasim saptanmistir, dolayisiyla paylasilan igeriklerin yeniden ilgi ¢ekici
hale geldigi goriilmektedir. Son olarak, aralik ayinda 12,579 begeni. 574 yorum ve 329
yeniden paylasim ile 2025 yilmin kapanisi, daha olumlu bir etkilesim diizeyi elde

etmistir.

Genel itibariyla, etkilesim diizeyindeki bu dalgalanma, igeriklerin dénemsel
olarak degisen ilgi diizeylerine ve takip¢i etkilesim aliskanliklarina bagli olarak
sekillenmektedir. Bu durum, Seren Ay'in igerik stratejisinin ve takip¢i iliskisinin,
donemsel olarak geribildirimle yeniden sekillendirilmesi gerektigini ortaya

koymaktadir.

3.5.9. Alara X’in 2025 Yilinda Instagram Paylasimlarina Gelen Etkilesim

Sayillarinin Aylara Gore Niceliksel Dagilimi
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Tablo 8: Alara X’in 2025 Yilinda Instagram Paylasimlarina Gelen Etkilesim

Diizeylerinin Aylara Gore Niceliksel Dagilimi

Aylar Begeni Sayis1 Yorum Sayisi Yeniden Paylasim

Ocak 16857 736 2
Subat 138696 1859 65
Mart 177311 2626 464
Nisan 91617 3156 147
Mayis 115907 2733 459
Haziran 80682 1507 350
Temmuz 110551 635 550
Agustos 24460 287 41
Eyliil 53153 1142 476
Ekim 110830 2302 1549
Kasim 8520 120 35
Arahk 13448 154 302

Alara X'in 2025 yili boyunca Instagram paylasimlaria gelen etkilesim

diizeylerinin analizi, takipgi etkilesiminin aylik bazda nasil degistigini gostermektedir.

Ocak ayinda influencerin hesabinda elde edilen 16,857 begeni ve 736 yorum,

baslangicta takipgilerle etkilesimin siirdiiriilebilir bir seviyede oldugunu gosterirken,
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yalnizca iki kez yeniden paylasim yapilmasi, igeriklerin takipciler nezdinde fazla

paylasim degeri tasimadigina isaret etmektedir.

Subat ayinda influencerin etkilesim diizeyinde dikkat c¢ekici bir artis
yasanmakta; toplamda 138,696 begeni, 1,859 yorum ve 65 yeniden paylasim ile,
takipci ilgisinin belirgin bir sekilde yiikseldigi gdzlemlenmektedir.

Mart ayinda ise etkilesim diizeyi daha da artarak 177,311 begeni, 2,626 yorum
ve 464 yeniden paylasim elde edilmistir. Bu verilere dayanarak, iceriklerin bu
donemde yiiksek bir ilgi gordiigii ve takipgilerin geri doniis oranlarinin arttig
gozlemlenmektedir. Asagidaki gorselde sanal influencerin en fazla etkilesim alan

gonderisine yer verilmis ve bu gonderi analiz edilmistir:

Gorsel 3.11. Alara X’in Mart Ayinda Instagram Paylagimlar1 Arasinda En
Yiiksek Etkilesim Alan Gonderisi

/

ﬁmuktan bhsetme‘-

\ {
L INNN Y A =

Kaynak: Alara X (@iamxalara) Instagram, 2025
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Alara X'in mart ayindaki Instagram paylagimlarinda en yiiksek etkilesimi alan
gonderisi, iinlii isim Kadir Ezildi ile gerceklestirdigi roportajdir. Roportaj, Alara X'in
izleyicilere sunmak istedigi derinlikli igerik anlayisin1i net bir sekilde ortaya
koymaktadir. Kadir Ezildi gibi taninmig bir figiirle yapilan bu tiir réportajlar hem
Alara'nin kariyerine gilic katmakta hem de takipgilerine ilging ve bilgilendirici bir
icerik sunmaktadir. Videonun dinamik yapis1 ve iki iinlii isim arasindaki etkilesim,
izleyicilerin dikkatini ¢ekerken, yorum ve paylasim sayisinin yiiksekligi, takipgilerin

bu tiir igeriklere olan ilgisini gostermektedir.

Nisan ayinda ise etkilesim diizeyinin ciddi bir sekilde azaldig
gbzlemlenmektedir. 91,617 begeni ve 3,156 yorum, buna karsin 147 yeniden paylagim
sayist ile, takipeilerin iceriklere olan ilgisinin bir siireligine diigmiis oldugu sonucuna
ulasilmaktadir. Mayis ayinda etkilesim diizeyinde yine bir artis gézlemlenmekte olup;
115,907 begeni, 2,733 yorum ve 459 yeniden paylasim ile takipgilerin Alara X’in

igeriklere yeniden yoneldigini gostermektedir.

Haziran ayindaki 80,682 begeni ve 1,507 yorum ile birlikte, yeniden paylasim
sayisinin 350 olarak limitlemesi, etkilesimlerde gézlemlenen bir gerileme oldugunu
ortaya koymaktadir. Temmuz ayinda etkilesimlerin tekrar artis gostermesi; 110,551
begeni, 635 yorum ve 550 yeniden paylasim sayisi ile yaz aylarindaki igeriklerin

takipci kitlesi nezdinde daha fazla begenildigini géstermektedir.

Agustos aymda 24,460 begeni ve 287 yorum ile, aym1 zamanda 41 yeniden
paylasim gozlemlenen diisiis, takipgi ilgisinin bu donemde azaldigin1 gostermektedir.
Eyliil ayinda ise 53,153 begeni, 1,142 yorum ve 476 yeniden paylasim ile bir

toparlanma sinyali gozlemlenmektedir.

Ekim ayinda ise 110,830 begeni, 2,302 yorum ve 1,549 yeniden paylasim ile
yiiksek etkilesim seviyeleri kaydedilmistir. Ancak Kasim ayinda 8,520 begeni ve 120
yorum ile birlikte 35 yeniden paylasim sayisi dikkat ¢ekici bir diisiis sergilemekte; bu
durum, igeriklerin izleyici kitlesi i¢in cazibesinin azaldigina isaret etmektedir. Aralik
aymda gonderilerin elde ettigi 13,448 begeni, 154 yorum ve 302 yeniden paylagim,
yili daha olumlu bir sonugla kapatmakta; ancak etkilesim degeri Kasim ayiyla

kiyaslandiginda yine diisiik kalmaktadir.
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Genel olarak, Alara X’in Instagram etkilesim diizeyi takipgilerin iceriklere olan
ilgisinin donemsel olarak degiskenlik gosterdigini ortaya koymaktadir Donemsel
dalgalanmalar, igeriklerin ¢ekiciligi, takipg¢i davramiglart ve genel sosyal medya
egilimleriyle iliskilidir. Bu sonug, sanal influencerin sosyal medya yoOnetiminin
gelistirilmesi ve takipgi etkilesim diizeyinin dikkatle izlenmesi gerekliligine isaret

etmektedir.

3.5.10. Alin’in 2025 Yilinda Instagram Paylasimlarina Gelen Etkilesim

Diizeylerinin Aylara Gore Niceliksel Dagilimi

Tablo 9: Alin’in 2025 Yilinda Instagram Paylagimlarina Gelen Etkilesim

Diizeylerinin Aylara Gore Niceliksel Dagilimi

Aylar Begeni Sayis1 Yorum Sayisi Yeniden Paylasim
Ocak 15114 196 3
Subat 11481 241 0
Mart 1202 55 8
Nisan 0 0 0
Mayis 905 11 3
Haziran 18174 145 16
Temmuz 13318 130 7
Agustos 34119 261 15
Eyliil 0 0 0
Ekim 3838 28 1

154



Kasim 7092 139 12

Aralk 10788 151 10

Alin’in 2025 yilina ait Instagram paylasimlarinin etkilesim diizeyleri aylara gore
incelendiginde, yi1l boyunca etkilesim diizeylerinde belirgin dalgalanmalar oldugu
goriilmektedir. Ocak ayinda sinirli sayida paylasim yapilmasina ragmen toplam 15.114
begeni, 196 yorum ve 3 yeniden paylasim alinmasi, paylasimlarin takipgiler nezdinde
gorece yiiksek bir ilgi gordigiinli gostermektedir. Subat ayinda yeniden paylasim
yapilmamasina ragmen 11.481 begeni ve 241 yorum elde edilmesi, etkilesimin
yalnizca paylasim sikligiyla degil icerik niteligiyle de iliskili olabilecegini

gostermektedir.

Mart ayinda 1.202 begeni ve 55 yorum, sayisiyla belirgin bir diisiis yasanirken
yeniden paylasim sayisinin 8’e yiikselmesi dikkat ¢ekmektedir. Bu sonug, igeriklerin
dogrudan begeni almak yerine paylasilma egilimi gosterdigini ve farkli bir etkilesim
bicimi yarattiZim1 ortaya koymaktadir. Nisan ayinda herhangi bir paylasim

yapilmamasi, dogal olarak etkilesim diizeylerinde bir kesintiye yol agmustir.

Mayis ayinda etkilesim diizeyi yilin en diisiik seviyelerinden birine gerilemis
olup; 905 begeni,11 yorum ve 3 yeniden paylasim sayisi elde edilmistir. Buna kargin
haziran ayinda 18.174 begeni, 15 yorum ve 16 yeniden paylasim ile ciddi bir artis
gbézlemlenmis olup, bu ay etkilesim acisindan Onemli bir kirilma noktas
olusturmustur. Temmuz ayinda etkilesim diizeyinin yiiksek seyrini siirdiirdiigii; 13.318
begeni, 130 yorum ve 7 yeniden paylasim ile istikrarli bir kullanici ilgisinin devam

ettigi goriilmektedir.

Agustos ay1, yilin en yliksek etkilesim degerlerinin kaydedildigi donem oldugu
goriilmektedir. 34.119 begeni, 261 yorum ve 15 yeniden paylasim sayisi, igeriklerin
hem goriiniirliik hem de kullanic1 katilimi agisindan en basarili donemi temsil ettigini
gostermektedir. Nicel verilerle ortaya konan etkilesim artiginin yalnizca istatistiksel
bir sonu¢ olmadigini; ayn1 zamanda igerik tiirli, donemsel baglam ve gorsel anlati
stratejileriyle iligkili oldugunu gostermektedir. Bu baglamda, en ¢ok etkilesim alan

paylasim caligmaya gorsel olarak asagida dahil edilmistir ve incelenmistir.
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Gorsel 3.12. Alin’in Agustos Ayinda Instagram Paylasimlari Arasinda En
Yiiksek Etkilesim Alan Gonderisi

Kaynak: Alin (@virtualalin) Instagram, 2025

Alin'in Edinburgh sokaklarinda cektigi selfie, bu yiiksek etkilesimin arka
planindaki gorsel anlati stratejileri agisindan incelendiginde, birkag boyut One
cikmaktadir. Oncelikle, Edinburgh'un tarihi ve kiiltiirel dokusuyla zengin bir sehir
olmasi, paylasilan gorselin sosyal medya kullanicilart tarafindan ilgiyle
kargilanmasina olanak tanimaktadir. Bu baglamda, Alin’in bulundugu sehir ile
kurdugu bag, onun dijital kimliginin ve deneyimlerinin bir pargasi olarak yer

bulmakta; sehir, kullanicilarin merakini uyandiracak estetik degerler sunmaktadir.

Kisacasi, Alin'in Edinburgh'daki selfie'si, hem bireysel marka imajin1 pekistiren
hem de kentin kiiltiirel zenginligini izleyicilere aktaran ¢ok katmanli bir igerik haline
gelmektedir. Bu baglamda, etkilesim verilerinin artisi, sadece gorselin estetik yoniiyle

degil; ayn1 zamanda Alin’in kigisel hikayesini ve dijital kimligini pekistiren unsurlarla
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da dogrudan iligkilidir. Kullanict etkilesimini artiran faktorler arasinda, iceriklerin
kisisel bir hikdye sunmasi, gorselin kompozisyonu ve donemin genel sosyal medya
dinamikleriyle uyumlu olmasi da 6nemli bir yer tutmaktadir. Dolayisiyla, kullanilan
gorsel ve icerik stratejileri hem bireysel etkilesimi hem de marka algisin1 giiglendirme

acisindan belirleyici bir rol oynamaktadir.

Eyliil ayinda paylasim yapilmamasi, dnceki ayin yiiksek performansina ragmen

etkilesim stirekliliginin kesintiye ugradigini ortaya koymaktadir.

Ekim ayinda 1 yeniden paylasim sayisiyla oldukca sinirli kalmasina ragmen
3.838 begeni ve 28 yorum alinmasi, takipgi kitlesinin pasif de olsa etkilesim
gostermeye devam ettigini gostermektedir. Kasim ayinda ise, sanal influencerin
hesabinda 7092 begeni, 139 yorum ve 12 yeniden paylasim sayist bulunmaktadir.
Kasim ve aralik aylarinda etkilesim diizeyinin yeniden yiikseldigi; 6zellikle aralik
ayinda 10.788 begeni, 151 yorum ve 10 yeniden paylagim sayist ile yilin sonuna dogru

toparlanma egilimi sergilendigi goriilmektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde, Alin’in 2025 yili Instagram etkilesimlerinin
diizensiz bir dagilim sergiledigi, ancak yaz aylarinda (6zellikle Haziran—Agustos
doneminde) belirgin bir etkilesim artis1 yasandig1 goriilmektedir. Paylagim yapilmayan
aylarin etkilesim siirekliligini olumsuz etkiledigi, buna karsilik igcerik yogunlugu ve
niteliginin yiiksek oldugu donemlerde kullanici katilimimin anlamli bigimde arttig

sonucuna ulagilmaktadir.

3.5.11. incelenen Sanal Influencerlarin Gonderilerinin Pazarlama

Stratejileri Baglaminda Niceliksel Dagilim

Tablo 10: incelenen Sanal Influencerlarin Génderilerinin Pazarlama Stratejileri

Baglaminda Niceliksel Dagilimi

Seren Ay Alara X Alin
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Dijital Pazarlama | n % n % n %
Stratejileri

Icerikte Marka 13 9,5 17 13,4 17 32,7
Ismi Gosterimi

Icerikte Marka 8 5,8 13 10,2 14 26,9
Logosu Gosterimi

Icerikte Marka 13 9,5 17 13,4 17 32,7
Gosterimi

Icerikte 10 7.3 8 6,3 10 19,2
Markadan

Bahsetme

Seren Ay’in bir yillik donem igerisinde gergeklestirilen is birligi ve reklam
paylagimlar1 pazarlama stratejileri baglaminda incelendiginde; iceriklerin yalnizca
%9,5’inde marka ismine yer verildigi, %5,8’inde marka logosunun goriiniir oldugu ve
yine %9,5’inde markanin gorsel olarak temsil edildigi goriilmektedir. Buna ek olarak,
igeriklerin %?7,3’linde markadan sozel ya da metinsel diizeyde bahsedildigi tespit
edilmistir. Bu baglamda igeriklerinde markadan bahsettigi, markanin gorsel olarak
temsil edildigi, marka logosunun dogrudan gosterildigi ve igerikte markadan

bahsedildigi paylasim ¢alismaya gorsel olarak asagida dahil edilmistir ve

incelenmistir.

Gorsel 3.13. Seren Ay’ Instagram’inda Is birligi ve Reklam Gonderileri

Kategorisinde Paylagimi
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Kaynak: Seren Ay (@ai.serenay) Instagram, 2025

Seren Ay'mm LC Waikiki ile gergeklestirdigi is birligi, marka tanitimi agisindan
oldukga etkili bir paylagim oldugu gézlenmektedir. D1s mekanlarda gergeklestirdigi bu
kombin paylasimi, takipgilerinin ilgisini ¢ekmekte ve markanin geng, dinamik ve sik
imajin1 yansitmaktadir. Jeanwalk etiketi, paylasima hem bir kampanya duyurusu hem

de stil Onerisi anlaminda bir derinlik kazandirmaktadir.

Dis mekanlarda yapilan ¢ekim, liriinlerin ger¢ek yasam kosullarinda nasil
goriindiigiinii gostererek, izleyicilere daha somut bir deneyim sundugu goriilmektedir.
Bu gorsellik, markanin kalitesi ve stilinin daha iyi anlagilmasini saglarken, ayni
zamanda takipgilerin bu {riinlere yonelmesine katki sunmaktadir. Marka logosunun
dogrudan gosterilmesi ise takipgilerin marka ile olumlu bir bag kurmasim
desteklemektedir. Seren Ay'in icerikte markadan bahsetmesi, onunla olan baglantisini

pekistirmekte olup aym1 zamanda organik bir sekilde markanin degerini
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vurgulamaktadir. Bu o6geler, genel olarak markanin ve is birliklerinin izleyici

uzerindeki etkisini artirmaktadir.

Sonug olarak, bu tarz is birlikleri ve paylasimlar hem influencerlarin kariyerine
katki saglamakta hem de markalara 6nemli bir goriiniirliikk sunmaktadir. Dikkat ¢ekici
gorseller ve etkili igerikler, izleyici katilimini artirarak giiclii bir topluluk olusturma

yolunda 6nemli bir adim olmaktadir.

Bu dagilim, Seren Ay’1n dijital pazarlama stratejisinde acik ve dogrudan reklam
pratikleri yerine, daha ortiik ve anlat1 temelli bir marka entegrasyonunu tercih ettigini
gostermektedir. Marka logosu ve marka ismi gibi tanimlayici unsurlarin gérece sinirl
kullanimu, igeriklerin reklam niteliginin geri planda tutuldugunu ve takipgiyle kurulan
etkilesimde “dogallik” ve “samimiyet” algisinin korunmasinin hedeflendigini
goriilmektedir. Ozellikle markadan bahsetme oraninin marka gdsterimi ve isim
kullanimina kiyasla daha diisiik olmasi, Seren Ay’in igeriklerinde markay1 merkeze
alan bir sdylemden ziyade, kisisel anlati ve deneyim odakli bir iletisim dili

benimsedigini ortaya koymaktadir.

Bu baglamda Seren Ay’1n dijital pazarlama yaklagiminin, geleneksel influencer
reklamciligindan farklilagarak, sanal influencer kimliginin kurgusal ve teknolojik
boyutlartyla uyumlu, dolayli ve baglamsal bir marka temsiline dayandigi

goriilmektedir.

Alara X’in Instagram’daki is birligi ve reklam paylasimlari incelendiginde,
paylasimlarinin Seren Ay’a kiyasla daha goriiniir ve belirgin bir marka temsiline
dayandig1 goriilmektedir. Igeriklerin %13,4’iinde marka isminin agik bicimde
paylasildigi, %10,2’sinde marka logosunun dogrudan gosterildigi ve yine %13,4’{inde
markanin gorsel olarak temsil edildigi goriilmektedir. Buna karsin, markadan sozel ya
da metinsel diizeyde bahsedilen igerik oraninin %6,3 ile gorece diisiik kaldig
saptanmistir. Bu baglamda iceriklerinde markadan bahsettigi, markanin gorsel olarak
temsil edildigi, marka logosunun dogrudan gosterildigi ve igerikte markadan
bahsedildigi paylasim c¢aligmaya gorsel olarak asagida dahil edilmistir ve

incelenmistir.
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Gorsel 3.14. Alara X’in Instagram’inda Is birligi ve Reklam Génderileri

Kategorisinde Paylagimi1

Kaynak: Alara X (@iamxalara) Instagram, 2025

Ozellikle, Alara X’in Lenovo ile gerceklestirdigi is birligi cercevesinde, Lenovo
bilgisayarini sergiledigi gorsel, bu konuyu somut bir 6rnek teskil etmektedir. Bu igerik,
izleyicilere hem rahat bir atmosfer sunmakta hem de markanin {riiniinii etkili bir
sekilde tanitmaktadir. Alara'nin paylagimlarindaki bu tiir gorseller, dogrudan markanin
tanitimin1 saglarken, ayni zamanda keyifli bir yasam tarzinin da yansitilmasina

yardimc1 olmaktadir.

Sonug olarak, Alara X’in ig birlikleri, belirgin marka temsili ve giiclii gorsel
unsurlarla dolu paylasimlari ile dikkat ¢cekmektedir. Bu etki, takipcileriyle olan bagi

giiclendirirken, markalarin goriiniirliigiinii artirmaya da katki saglamaktadir.

Bu dagilim, Alara X’in dijital pazarlama stratejisinde markanin gorsel ve
sembolik unsurlarina daha fazla agirlik verildigini, buna karsin dogrudan marka
sOyleminin sinirlt tutuldugunu gostermektedir. Marka ismi ve marka gorsellerinin
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yiiksek oranda kullanilmasi, igeriklerin ticari niteligini daha gorlinlir kilarken;
markadan bahsetme oranmin gorece diisik olmasi, reklam mesajlarinin anlati
igerisinde oOrtiik bicimde sunuldugunu gostermektedir. Bu durum, Alara X’in
igeriklerinde markay1 merkez alan bir anlatidan ziyade, gorsel temsile dayal1 bir marka

entegrasyonu stratejisi benimsedigi goriilmektedir.

Bu baglamda Alara X’in dijital pazarlama yaklagiminin, profesyonel influencer
pazarlamasi pratiklerine daha yakin bir yapi sergiledigi goriilmektedir. Ozellikle marka
logosu ve marka isminin belirgin bicimde yer aldig1 paylasimlar, markalarin
gorilintirliitk ve bilinirlik hedeflerine hizmet eden stratejik bir igerik {iretimini

gostermektedir.

Alin’in bir yillik donem icerisinde gerceklestirilen is birligi ve reklam
paylasimlart incelendiginde, igeriklerin %32,7’sinde markanin gorsel olarak temsil
edildigi, %26,9’unda marka logosunun dogrudan gosterildigi ve yine %32,7’sinde
marka gosterimine yer verildigi goriilmektedir. Bununla birlikte, igeriklerin
%19,2’sinde markadan s6zel ya da metinsel diizeyde bahsedildigi saptanmistir. Bu
baglamda igeriklerinde markadan bahsettigi, markanin gorsel olarak temsil edildigi,
marka logosunun dogrudan gosterildigi ve igerikte markadan bahsedildigi paylagim

calismaya gorsel olarak asagida dahil edilmistir ve incelenmistir.

Gorsel 3.15. Alin’in Instagram’inda Is birligi ve Reklam Gonderileri

Kategorisinde Paylagimi
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Estetik tasarimlar Yeni nesil surus teknolojileri
Heyecan veren bir deneyim

ELEKTRIGIN

Kaynak: Alin (@virtualalin) Instagram, 2025

Alin’in Ford ile gerceklestirdigi is birligini ve bu is birligine dair yaptigi
paylasimi inceledigimizde, birkag onemli unsur 6ne ¢ikmaktadir. Ilk olarak, icerikte
yer alan gorselin Oncelikli olarak Alin’i 6ne ¢ikardigi ve onun arkasinda farkl
renklerdeki li¢ otomobilin yer aldig1 dikkati cekmektedir. Bu kompozisyon, Alin’in
marka imajimi giiclendirirken, otomobillerin estetik ve teknolojik Ozelliklerini de
vurgulamak i¢in etkili bir yontem olarak One c¢ikmaktadir. Gorselin iizerinde
"Elektrigin Ford Cag1" ifadesi hem markanin yenilik¢i yaklagimini hem de elektrikli
araclarin gelecekteki roliinii vurgulamaktadir. Estetik tasarimlar, yeni nesil siiriis
teknolojileri ve heyecan veren bir deneyim ifadeleri, izleyicilere yalnizca bir iiriin
tanitimindan daha fazlasin1 sunmakta olup aynmi zamanda Ford’un vizyonunu ve
sundugu deneyimi de takipgilerine anlatmaktadir. Bu ifadeler, Ford'un ileri
teknolojisini ve tasarim estetigini 6n plana ¢ikararak, izleyicilere marka ile ilgili bir
merak uyandirmaktadir. Alin’in igerikleri, gorsel unsurlarin yani sira sozlii i¢eriklerin

de etkili bir bicimde kullanildigini gostermektedir Markadan bahsedilmesi ve
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otomobilin 6zelliklerinin vurgulanmasi, izleyicilere daha fazla bilgi verecek sekilde

olusturulmustur

Sonug olarak, Alin’in Ford ile yaptig1 is birligi paylasimlari, etkili gorseller ve
dikkat cekici metinlerle zenginlestirildigi goriilmektedir. Bu hem Alin’in marka
kimligini giiclendirirken hem de Ford’un araglarimi ve teknolojilerini vurgulamak igin
basarili bir strateji uygulandigini gdstermektedir. Izleyicilere, yalmzca bir tanitim
degil, ayn1 zamanda keyifli bir deneyim sunulmasi da takipci kitlesiyle bag kurma

acisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Bu oranlar, Alin’in dijital pazarlama stratejisinde markanin hem gorsel hem de
sOylemsel diizeyde daha merkezi bir konumda yer aldigin1 gostermektedir. Marka
gosterimi ve marka logosu kullaniminin yiiksekligi, iceriklerin reklam niteliginin agik
bicimde algilanmasina yol a¢ma riski tasirken, markadan bahsetme oraninin da diger
sanal influencerlara kiyasla daha yiiksek olmasi, pazarlama stratejisinde dogrudan
marka iletisiminin 6n planda tutuldugunu ortaya koymaktadir. Bu durum, Alin’in
icerik liretim stratejisinin Ortiik reklam pratiklerinden ziyade, agik ve tanimlanabilir

reklam s@ylemine dayandigini gostermektedir.

Bu baglamda Alin’in dijital pazarlama yaklasiminin, klasik influencer
pazarlamas1 modelleriyle daha giiclii bir Ortiisme sergiledigi gorilmektedir.
Markalarin goriiniirliiglinii ve tanmirligimi artirmaya yonelik bu strateji, takipgiler
nezdinde reklam farkindaligimi ytikseltirken; sanal influencer kimliginin ticari bir
dijital temsil olarak konumlandirildigini da gostermektedir. Dolayisiyla Alin’in igerik
iiretim pratigi, sanal influencerlarin pazarlama ekosistemi igerisindeki islevinin daha

dogrudan ve ticari bir bigimde yapilandigini ortaya koymaktadir.
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SONUC

Yapay zekd (YZ) temelli teknolojilerin son yillarda kaydettigi hizli gelisim,
toplumsal yasamin pek ¢ok alaninda oldugu gibi iletisim pratiklerinde de kapsamli bir
doniistimii beraberinde getirmistir. Dijitallesmenin ivme kazanmasiyla birlikte
bireylerin medya tiiketim aliskanliklar1 degismis, iletisim siirecleri giderek daha
etkilesimli, gorsel ve algoritma odakli bir yapiya biiriinmiistiir. Bu doniisiim, 6zellikle
sosyal medya platformlarinda {iretilen ve dolagima giren igeriklerin niteligini yeniden
sekillendirerek, kimlik temsili, goriiniirlik ve etkilesim kavramlarimin farkli

bi¢imlerde ele alinmasini zorunlu kilmistir.

S6z konusu doniistim siireci, sosyal medya ekosisteminde uzun siire baskin olan
insan merkezli influencer modelinin sorgulanmasina yol a¢mustir. Geleneksel
influencer anlayisi, bireysel deneyim, fiziksel varlik ve otantik kimlik temsili {izerine
insa edilirken; yapay zekd ve bilgisayar destekli imgeleme (CGI) teknolojilerinin
gelisimiyle birlikte bu yap1 yerini sanal, kurgusal ve algoritmik olarak iiretilen dijital
karakterlere birakmaya baslamistir. Yapay zeka temelli sanal influencerlar, fiziksel bir
varliga sahip olmamalarina ragmen, sosyal medya platformlarinda gercek kullanicilar
gibi igerik tlretebilmekte, takipci kitleleriyle etkilesime girebilmekte ve markalarla is
birlikleri gergeklestirebilmektedir. Bu durum, influencer kavraminin yalnizca kim
tarafindan temsil edildigi sorusunu degil, ayn1 zamanda nasil bir iletisim ve pazarlama

islevi iistlendigi sorusunu da giindeme getirmektedir.

Sanal influencerlarin dijital ortamlarda giderek artan goriiniirliigii, influencer
olgusunun kapsaminin ve iglevinin yeniden tanimlanmasini zorunlu kilmaktadir. Bu
dijital karakterler, geleneksel influencerlardan farkli olarak, tamamen kontrol
edilebilir, siirdiiriilebilir ve stratejik olarak kurgulanabilir bir yapiya sahiptir.

Dolayisiyla sanal influencerlar, markalar ve igerik iireticileri agisindan yalnizca bir
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temsil aract degil, ayn1 zamanda hedef kitleyle kurulan iletisimin bi¢imini belirleyen
stratejik dijital aktorler haline gelmektedir. Bu baglamda, sanal influencerlarin hangi
temalar etrafinda igerik tirettikleri, markalarla olan iligkilerini nasil goriiniir kildiklar
ve takipgi etkilesimini hangi yontemlerle sagladiklar1 &nemli bir arastirma alan1 olarak

one ¢ikmaktadir.

Bu c¢aligmada Tirkiye’de faaliyet gosteren yapay zeka destekli sanal
influencerlardan Alin, Alara X ve Seren Ay'in Instagram platformundaki gonderileri
araciligiyla igerik iiretim stratejilerini incelenmektedir. Bu ¢alisma, s6z konusu sanal
karakterlerin hangi tiir i¢eriklerle takipgileriyle etkilesime gectigini, takip¢i kitleleriyle
olan etkilesim dinamiklerini nasil sekillendirdiklerini ve dijital kimliklerini hangi
temalar lizerinden insa ettiklerini analiz etmektedir. Bu baglamda, igeriklerin yapisal
ozellikleri, kullanilan gorsel ve metin unsurlari, takipgi etkilesim oranlar1 belirtilen
hesaplarin 01.01.2025 ve 31.12.2025 tarihleri arasinda ki donemde yaptiklar1 tiim

Instagram paylagimlari nitel ve nicel igerik analizi yontemi ile analiz edilmistir.

Elde edilen bulgular, incelenen sanal influencerlarin Instagram’da marka is
birlikleri, yagam tarzi temsilleri, kurgusal ya da kisisel anlatilar ve teknoloji odakli
paylasimlar gibi farkli igerik tiirleri lirettigini gostermektedir. Bu igerik tiirlerinin
dagilimi ve agirligi, her bir sanal influencerin benimsedigi iletisim ve pazarlama

stratejileriyle dogrudan iliskilidir.

Aragtirmanin birinci sorusu kapsaminda elde edilen bulgulara gore, incelenen
sanal influencerlarin igerik iiretim tiirleri ve tematik dagilimlar1 birbirinden
farklilagmaktadir.  Orne@in, Seren Ay’in paylasimlarinda kisisel hikaye
paylasimlarinin oram1 %45,3 olarak saptanmistir. Bu durum, séz konusu influencerin
anlat1 odakl bir igerik stratejisi benimsedigini ortaya koymaktadir. Ayrica, teknoloji
ile ilgili igeriklerin %27 oraninda yer almasi ve dijital yasam temasi lizerinden kimlik
ingas1 stratejisinin %26,3 oraninda temsil edilmesi, Seren Ay’in sanal kimligini
saglamlastiran temalar1 bilingli bir bigimde iceriklerinde kullandigin1 géstermektedir.
Bununla birlikte, miizik temali paylasimlarin oram1 %63,5 ve kisa video/Reels
formatinin kullanimi ise %61,3 seviyesindedir. Bu unsurlar, dinamik ve duygusal bag
kurmaya odakl1 bir iiretim stratejisini isaret etmektedir. Diger yandan, Alara X’in

igeriklerinde %70,1 oranla réportaj kategorisinin baskin oldugu tespit edilmistir. Bu
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bulgu, influencerin Instagram tizerindeki iletisim stratejisini bilyiik ol¢lide diyalog ve
{inlii is birlikleri temelleri iizerine insa ettigini gostermektedir. Unlii is birligi
stratejisinin %73,2 oraninda temsil edilmesi de bu durumu desteklemektedir. Kisa
video ve Reels paylasimlarinin %77,2 oraninda yer almasi, video odakli ve algoritmik
goriintirliigii 6nceliklendiren bir igerik iiretim modelini ortaya koymaktadir. Alin’in
iceriklerine goz atildiginda ise %61,5 oranla kisisel hikdye kategorisinin 6ne ¢iktigt
goriilmektedir. Yasam tarzi ve kurgusal hikdye icerikleri %36,5 oraninda temsil
edilmekte, eglence kategorisinde ise %30,8 oraninda yer bulmaktadir. Bu dagilim,
icerik stratejisinin samimiyet, sosyal etkilesim ve duygusal bag kurma iizerine kurulu
oldugunu gostermektedir. Tekli gorsellerin kullanim orani ise %51,9 olup, sade ve
dogrudan bir gorsel iletisim tercihinin benimsendigini ortaya koymaktadir. Bu
bulgular 15181nda, arastirmanin birinci sorusuna verilen cevap, li¢ sanal influencerin
Instagram’da ¢esitli tematik ve bigimsel igerik stratejileri benimsediklerine dair

sonuglar ortaya koymustur.

Arastirmanin ikinci sorusu baglaminda yapilan analizler, benzerlikler ve belirgin
farkliliklar icermektedir. Benzerlikler agisindan degerlendirildiginde, ii¢ influencerin
da kisisel anlat1 ve dijital kimlik ingasina yonelik igeriklerin belirli oranlarda yer aldig1
goriilmektedir. Ayrica, tiim hesaplarda paylasim sikliginin aylara gore dalgalandig: ve
etkilesim diizeylerinin donemsel degiskenlik gosterdigi tespit edilmistir. Farkliliklar

yoniinden, belirgin stratejik ayrismalar gézlemlenmektedir.

Paylagim siklig1 agisindan incelendiginde, Seren Ay’in diger influencerlara gore
daha fazla gonderiye sahip oldugu, Alin’in ise en az gdnderi sayisina sahip oldugu
tespit edilmistir. Seren Ay’in icerik stratejisini zaman igerisinde optimize etmeye
yonelik bir ¢aba i¢inde oldugu; Alin’in ise y1l boyunca tutarl bir igerik iiretim stratejisi
belirlemedigi goriilmektedir. Dolayisiyla, sanal influencerlarin igerik iiretim
stratejilerinin homojen bir yap1 sergilemedigi, aksine dijital kimlik ve pazarlama

yaklagimlarina gore sekillendigi sonucuna ulasilmaktadir.

Arastirmanin {iglincii sorusuna dair bulgular, etkilesim diizeylerinin donemsel
olarak degiskenlik gosterdigini ortaya koymaktadir. Seren Ay’in etkilesim diizeyinde
aylik dalgalanmalar gozlemlenirken, igerik iiretiminin optimize edilmeye calisildig

goriilmektedir. Alara X’in etkilesim diizeyi de donemsel degiskenlik gostermekte
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olup, bu durum igerik ¢ekiciligi ve sosyal medya egilimleri ile iliskilendirilmektedir.
Alin’in etkilesim diizeyinde ise 6zellikle yaz aylarinda (Haziran—Agustos) belirgin bir
artis gézlemlenmis, paylasim yapilmayan donemlerin etkilesim siirekliligi tizerinde

olumsuz bir etkisi oldugu saptanmistir.

Arastirmanin dordiincii sorusu ¢ercevesinde elde edilen bulgular, ii¢ ayr dijital
kimlik insa modeli ortaya koymaktadir. Seren Ay’in kisisel hikaye paylasimlari
stratejisi %45,3’lik bir temsil oranina sahip olmasi ve teknoloji ve dijital yasam
tizerinden kimlik ingas1 stratejisinin ise %?26,3’liikk bir orana sahip olmasi hibrit bir
dijital kimlik insa etmekte oldugunu, Alara X’in ise iinlii is birligi stratejisinin
influencerin paylasimlarinda %73,2 gibi yliksek bir orana sahip olmas1 profesyonel ve
medya odakli bir kimlik kurmaya calistigin1 géstermektedir.Alin ise yasam tarzi ve
kurgusal hikaye kategorisinin %36,5’lik oransal dagilim ile Alin’in en fazla igerik
tirettigi ve kimlik stratejisini bu gercevede sekillendirdigi daha insani ve samimi bir

persona olusturdugunu goriilmektedir.

Marka is birlikleri baglaminda da incelenen influencerlar arasinda belirgin
farklilagsmalar gdzlemlenmektedir. Seren Ay’in igeriklerinde marka isminin
goriiniirligii %9,5, marka logosunun temsili ise %5,8 oraninda kalmaktadir. Bu bulgu,
dogrudan reklam pratiklerinden ziyade daha ortiik ve dolayl: bir iletisim stratejisinin
benimsendigine isaret etmektedir.Buna karsilik Alara X’in igeriklerinde marka ismi
%13,4, marka logosu ise %10,2 oraninda yer almakta; dolayisiyla marka
goriiniirliigiiniin daha belirgin ve acik bir yapida kurgulandigi anlagilmaktadir. Alin’de
ise markanin gorsel temsili %32,7, logo kullanimi ise %26,9 gibi gorece yiiksek
oranlara ulagsmaktadir. Bu durum, igerik stratejisinin klasik influencer pazarlama

modeline daha yakin bir dogrultuda sekillendigini gostermektedir.

Bu veriler 1s1ginda arastirmanin dordiincii sorusuna verilen yanit, sanal
influencerlarin dijital kimliklerini farkli tematik eksenler ve ticari konumlanma
stratejileri iizerinden inga ettiklerini ortaya koymaktadir. Her bir influencerin marka
entegrasyonuna iliskin tercihleri, yalnizca goriiniirliik diizeyleri bakimindan degil,
ayni zamanda igerik kurgusu ve temsil bigimleri agisindan da farklilasmaktadir. Bu

farklilasma, dijital kimlik ingasinin tek tip bir modele indirgenemeyecegini ve ticari is
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birliklerinin igerik stratejileriyle biitiinlesik bicimde ele alinmasi gerektigini

gostermektedir.

Sonug olarak, arastirma sorularinin tiimiine dair elde edilen nicel, nitel bulgular
ve icerik analizleri 151g1nda sistematik bir degerlendirme yapilmis; Tiirkiye’de faaliyet
gosteren li¢ sanal influencerlarin igerik iiretim stratejilerinin gesitli dijital kimlik,

etkilesim ve pazarlama modellerine dayandig ortaya koyulmustur.

Genel bir degerlendirme yapildiginda, sanal influencerlarin igerik iiretim
stratejileri; marka temsili, gorsel format tercihi, anlati dili ve etkilesim modeli
acisindan farklilik géstermektedir. Bu farklilik, onlar1 dijital pazarlama ekosisteminde
tek tip aktorler olmaktan uzaklastirmakta, g¢esitli hedef kitlelere ulasan ve farkl
konumlanma stratejileri benimseyen, dijital kimliklerini stratejik bir bigcimde
yapilandiran iletisim aktorleri haline getirmektedir. Tirkiye'deki sanal influencerlarin
icerik iiretim pratikleri, ticari goriiniirliikk, medya temsili ve teknolojik/deneysel kimlik
baglaminda cesitlenme gostermekte olup, bu gesitlilik dijital influencer ekosisteminin

cok katmanli yapisini yansitmaktadir.

Bu ¢aligma kapsaminda elde edilen bulgular dogrultusunda sanal influencerlarin
icerik iretim stratejileri, etkilesim bicimleri ve kimlik insalari; dijital pazarlama,
sosyal medya ve influencer ¢aligsmalar1 literatiiriine 6nemli katkilar sunmaktadir. Bu
baglamda, ilerleyen arastirmalarda farkli platformlarin, daha genis 6rneklemlerin ve
takip¢i odakli analizlerin ele alinmasi, sanal influencer olgusunun c¢ok boyutlu

yapisinin daha kapsamli bicimde anlagilmasina katki saglayacaktur.

Ayrica sanal influencerlarin gelecekte farkli sektorlerde daha etkin ve planl
bigimde kullanilabilecegi éngériilmektedir. Ozellikle sirketler ve markalar igin sanal
influencerlarin, marka kimligiyle uyumlu ve uzun vadeli dijital temsilciler olarak
konumlandirilmasi, pazarlama ve iletisim stratejilerinin siirdiiriilebilirligi agisindan
onerilmektedir. Moda ve giizellik sektoriinde sanal influencerlarin dijital moda, sanal
defileler ve siirdiiriilebilirlik temelli anlatilarla desteklenmesi, sektoriin dijital
dontistimiine katki saglayabilecegi disliniilmektedir. Reklam ve dijital pazarlama
alaninda ise veri temelli ve hedef kitleye 0zgli igerik liretimi acisindan sanal

influencerlardan yararlanilmasi, markalarin etkilesim diizeyini artirmasina olanak

169



tantyacaktir. Bunun yani sira sanal influencerlarin egitim, bilgilendirme ve kamu
iletisimi gibi ticari olmayan alanlarda kullanilmasi, 6zellikle geng kullanicilarla etkili
bir iletisim kurulmasii destekleyebilir. Ancak bu siirecte, sanal influencerlarin
kullanimina iligkin etik ilkelerin belirlenmesi, seffaflik ve giivenilirlik unsurlarinin
gbzetilmesi ve kullanicilarin bilgilendirilmesi hem akademik calismalar hem de

uygulayicilar agisindan 6nemli bir gereklilik olarak degerlendirilmektedir.
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