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OZET

Internet teknolojilerinin gelisip yayginlasmasi reklamlarin hedef kitlelere ulasmasinda
da bazi degisimleri beraberinde getirmistir. Geleneksel medyanin alisik oldugumuz reklam
formatlarmin aksine sosyal medyada kullanilmaya baslanan yeni pazarlama iletisimi
uygulamalari yeni reklam ¢esitlerinin olusmasini saglamistir. Bu reklam ¢esitlerinden bir tanesi
de dogal reklamlardir. Cevrimi¢i ortamda niifuzlu kisilerin pazarlama amagclarina hizmet
edecek sekilde kullanilmasiyla niifuz pazarlamasi kavrami ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya
fenomenleri olarak bilinen niifuzlu kisiler paylastiklar1 igeriklerle binlerce hatta milyonlarca
kisiye aninda erigebilmektedir.

Bu baglamda arastirmada sosyal medya araglarindan Instagram’da niifuzlu kisiler olan
fenomenler tarafindan paylasilan dogal reklam igeriklerinin takipgi tiiketiciler tarafindan nasil
algilandig1 sorusu sorulmaktadir. Ayn1 zamanda Instagram, reklam ve takipgiler arasindaki
iligkiyi ortaya koymak, reklam verenler ve ajanslarin da bakis acilarina yer vererek Instagram’in
icinde bulundugu iliski agin1 Aktor-Ag Teorisi’ne dayanarak ortaya ¢ikarmak amaglanmustir.

Calismanin birinci boliimiinde sosyal medya kavrami ayrintili olarak incelenmekte,
ikinci boliimiinde dogal reklam ve niifuz pazarlamasi kavrami hakkinda literatiir bilgileri
sunulmaktadir. Caligmanin aragtirma boliimii ii¢ yontemi igermektedir. Arastirmanin evrenini
Instagram uygulamasimi aktif kullanan ve Instagram’da en az bir fenomen takip eden
kullanicilar olusturmaktadir. Birinci yontem olarak, sosyal medya araglarindan Instagram’da
fenomenler araciligiyla dagitimi saglanan dogal reklam igeriklerinin 18-24, 25-35 yas
gruplarindaki tiiketiciler lizerindeki etkilerini anlamaya ydnelik derinlemesine bilgi edinmeyi
amaglayan odak grup calismasi yapilmistir. Ikinci yontem olarak ise odak grup katilimeilarmim
takip ettigi fenomenlerin paylasimlarindan segilen dogal reklam 6rneklerinin gorsel gosterge
bilimsel igerik analizi ile diizanlam ve yananlamlar1 belirlenerek niifuz pazarlamasina 6rnek
teskil eden paylasimlar ortaya cikarilmistir. Ugiincii olarak bir ajans ve bir reklam verenin niifuz
pazarlamasiyla ilgili bakis acilarin1 anlamak iizere nitel arastirma yontemlerinden goriisme ile
veriler toplanmis ve yorumlanmaistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Instagram, Niifuz Pazarlamasi, Niifuzlu Kisi, Dogal
Reklam



SUMMARY
A DESCRIPTIVE RESEARCH OF INFLUENCER MARKETING AND NATIVE
ADVERTISING ON INSTAGRAM

The development of Internet technologies has brought about some changes in the way
ads reach their target audience. Unlike traditional advertising formats that we are accustomed
to, the new marketing applications that are being used in social media have helped to create
new types of ads. One of these ads is native ads. As influencers used for marketing purposes at
online environment, influencer marketing has become popular. Influencers, known as social
phenomena, can instantly access thousands or even millions of people with the content they
share.

In this context, it was researched how native ads shared by influencers on Instagram are
perceived by followers. At the same time, it was aimed to reveal the relationship between
advertisement and followers and present relationship network which also contains Instagram,
based on Actor-Network Theory by taking into consideration point of view of advertisers and
agencies.

In the first part of the study, social media concept is examined in detail and in the second
part, literature information about native advertising and influencer marketing concept is
presented. The research section of the study includes three methods. The universe of the
research is the users who actively use and follow at least one influencer in the Instagram. As a
first method, a focus group study was made to acquire in-depth information with consumers in
the age of 18-24 and 25-35. The purpose of this study is to understand effects of native
advertising shared by influencers on Instagram. As a second method, the samples of native ads
which are example of influencer marketing selected from the shares of the influencers followed
by the focus group participants, was revealed by using the visual semiological analysis. Thirdly,
an interview was made with an advertising agency and a company executive to understand their
point of view about influencer marketing.

Keywords : Social Media, Instagram, Influencer Marketing, Influencer, Native Ads
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ONSOZ

Internet teknolojilerine olan erisimin yaygmlasmasi ve hemen herkes tarafindan
kullanilmasiyla birlikte sosyal medya kavrami geliserek hayatin iginde 6nemli bir yer almaya
baslamistir. Geleneksel medyanin alisik oldugumuz reklam bi¢imlerinin aksine sosyal medyada
kullanilmaya baglanan yeni pazarlama iletisimi uygulamalart yeni reklam g¢esitlerini
dogurmustur. Hedef kitleye geleneksel medya araglari ile ulasan reklamlar diginda artik web
2.0 teknolojilerinin getirdigi yenilik ve imkanlar, reklam verenler tarafindan tercih edilmekte
ve pazarlama iletisimi ¢calismalarina dahil edilmektedir.

Sosyal medyanin sagladig1 avantajlar sayesinde spesifik hedef kitleye dogrudan ulasan
reklamlarin yatirim dontsleri ¢esitli yontemlerle olglimlenebilmekte ve reklamin etkinligi
ortaya konabilmektedir. Boylece sosyal medya araglar1 reklam verenlere hedef kitleleriyle
bulusabilecekleri bir ortami yaratmistir. Bireylerin sosyallesmek, eglenmek, bilgi almak i¢in
tiye olup kullandiklar1 genellikle ticretsiz sunulan sosyal medya araglar1 sayesinde kullanicilar
kisisel begeni, zevk veya demografik verilerini bu sosyal medya ortamlariyla paylagmaktadir.
Bu veriler sosyal medya araglari tarafindan reklam verenlere sunulmakta ve ticari reklam
faaliyetleri yapilabilmektedir. Reklamverenler agisindan yeni medya ortamlari sundugu
ozellikler sayesinde siklikla kullanilmaya baslanmistir.

Sosyal medya fenomenleri olarak adlandirilan niifuzlu kisilerin, mesajlar1 g¢evrelerine
yayma ve etkileme konusunda basarili olmalari ayn1 zamanda tiiketicilerin onlar1 kendilerinden
biri olarak gorerek samimi bulmalari, reklam amaciyla kullanilmalarinin 6niinii agmustir. Dogal
reklam igeriklerinin Olusturulmasinda en ¢ok kullanilan yontemlerden birinin sosyal medya
fenomenlerini kullanmak oldugu yapilan literatiir calismasinda da ortaya konmustur. Oyle ki
niifuzlu kisilerin sosyal medyada reklam amaciyla kullanimlarina dikkat ¢eken mevcut
aragtirmalar (Sabuncuoglu ve Giilay, 2014; Aslan ve Unlii, 2016) niifuzlu kisilerin diger bir
deyisle sosyal medya fenomenlerinin bakis acilarini yansitacak sekilde ortaya konulmustur. Bu
konuda tiiketici perspektifinden yapilan az sayida ¢alismaya (Saltik Yaman, 2018) rastlanmasi
bu arastirmanin 6nemini artirmaktadir.

Yapilan literatlir taramasinda Tiirkiye’de yapilan arastirmalarda dogal reklam
kavramina son yillarda yeni yeni dikkat ¢ekilmeye baslandig1 (Arslan,2018; Cetinkaya, 2016;
Ergin, 2015) ve literatiirde internette agizdan agiza pazarlamanin bir ¢esidi olarak karsimiza
c¢ikan niifuz pazarlamasi (Influencer Marketing) uygulamalarinda sik¢a kullanilan bir reklam

cesidi olmasi1 (Ergin, 2015) ve bu reklam g¢esidinin sosyal medyada giderek yaygimlagmasi



Xii
(Klear?, 2018) bu alanin arastirilmas: geregini dogurmustur. ingilizcesi ‘Influencer Marketing’
olan kavramin Tiirkce’ye ilk gevirisi ‘niifuz pazarlamasr’, Ingilizce ‘Influencer’ kavraminin
cevirisi ise ‘niifuzlu’ olarak Oztiirk ve Sener (2018: 406) tarafindan yapilmustir. Bu arastirmada
‘niifuz pazarlamas1® kavramm Oztiirk ve Sener (2018:406)’in ¢evirisiyle ayn1 sekilde
kullanilmistir fakat “Influencer’ kavraminin gevirisi i¢in konusunda uzman akademisyenlere ve
dilbilimcilere de danisilarak “niifuzlu kisi” olarak Tiirkcelestirilmistir.

Bu baglamda sosyal medya araglarindan Instagram’da yer alan dogal reklam igeriklerini
ve bu igeriklerin literatiir taramasinda ortaya ¢ikan niifuzlu kisiler olan fenomenlerin reklam
amaciyla kullanimlarinin tiiketicilerin perspektifinden inceleyerek, Instagram, reklam ve
takipciler arasindaki iliskiyi ortaya koymak ayni zamanda reklam verenler ve ajanslarin da
bakis acilarina yer vererek bir sosyal medya uygulamasi olan Instagram’in i¢inde bulundugu
iliski agin1 Aktér-Ag Teorisi’ne dayanarak ortaya ¢ikarmak bu ¢alismanin ana amacidir.

Calismanin birinci boliimiinde sosyal medya kavrami ayrintili olarak incelenmekte,
internet teknolojilerinin gelismesiyle ortaya ¢ikan Web 2.0 kavramina deginilerek sosyal
medyanin tanimi, 6zellikleri ve geleneksel medya ile sosyal medya arasindaki farklar ayrintili
olarak a¢iklanmaktadir. Giiniimiizde yaygin olarak kullanilan sosyal medya araglar1 incelenerek
diinya ve Tiirkiye’de internet ve sosyal medya kullanim istatistiklerine yer verilmektedir.

Calismanin ikinci boliimiinde ise sosyal medyanin pazarlama iletisiminde kullanimina
ornek olarak dogal reklam tiirleri ve elektronik agizdan agiza yayilan reklam detayli olarak
incelenerek “niifuz pazarlamas1” (influencer marketing) kavrami agiklanmaktadir.

Calisma oOncesindeki varsayimimiz Instagram’in bir fotograf paylasim uygulamasi
olarak ortaya ¢cikmasina karsin yasanan gelismeler sonucunda etkili bir reklam mecrasi olarak
islevini siirdiirdiigli sosyal medyadaki niifuzlu kisiler olan fenomenler araciligiyla tiiketim
kiiltiirtinii pekistirici bir islev kazandigidir. Ayn1 zamanda niifuzlu kisilerin dogal reklamlar
aracilifiyla, reklamin hedef kitlesi olan takipgi tiiketicilerin tutumlarini etkiledikleri
varsayllmaktadir. Arastirma kapsaminda “Bir sosyal medya araci olan Instagram, cegitli
demografik ozelliklere sahip bireyler tarafindan hangi amaglar icin kullaniimaktadir?
Instagram’da reklamin hedef kitlesi olan takipgilerin fenomenler ile aralarindaki iligki
nasildir? Instagram kullanan ve fenomen takip eden bireylerin, fenomenlerin paylastiklari
icerikler hakkindaki goriisleri nelerdir? Dogal reklamlar takipgiler tizerinde ne gibi izlenimler

olusturuyor? Fenomenler tarafindan paylasilan iceriklerde dogal reklamlara maruz kalan

! Ayrintili bilgi i¢in bk. https://klear.com/TheStateofInfluencerMarketingKlear.pdf (erisim tarihi:15.04.2018)
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tiiketiciler, bu reklamlara giiveniyor mu? Sosyal medya ara¢larindan Instagram’da fenomenler
tarafindan paylasilan iceriklerin diiz anlam ve yan anlamlari nelerdir? ” sorulart sorulmaktadir.

Son bolim olan arastirma asamasi ii¢ yontemi igcermektedir Arastirmanin evrenini
Instagram uygulamasini aktif kullanan ve Instagram’da en az bir fenomen takip eden
kullanicilar olusturmaktadir. Arastirmada birinci yontem olarak, sosyal medya araglarindan
Instagram’da yer alan ve sosyal medyadaki fenomenler araciliiyla dagitimi saglanan dogal
reklam igerikleri konusunda 18-24 ve 25-35 yas gruplarindaki tiiketicilerin tutumlarini ortaya
koymak iizere derinlemesine bilgi edinmeyi amacglayan odak grup ¢alismasi yapilmstir. Ikinci
yontem olarak ise odak grup katilimeilarinin takip ettigi fenomenlerin paylasimlarindan segilen
dogal reklam oOrneklerinin gorsel gostergebilimsel igerik ¢oziimlemesi ile diizanlam ve
yananlamlar1 ortaya konularak niifuz pazarlamasina Ornek teskil eden paylagimlar
incelenmistir. Ugiincii olarak arastirma kapsaminda bir ajans ve bir reklam verenin niifuz
pazarlamasiyla ilgili bakis agilarini anlamak {izere nitel aragtirma yontemlerinden goriisme ile

veriler toplanmig ve yorumlanmuistir.



BIiRINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA

1.1.  Internetin Cikisi ve Web 2.0 Kavram

Internetin temeli ABD Savunma Bakanligi’nin askeri haberlesmeyi olanakli kilmak i¢in
gelistirdigi 1 Eylil 1969°da ARPANET admi tasiyan ilk bilgisayar agmin kurulmasina
dayanmaktadir (Castells, 2003: 59). Daha sonra 1989 yilinda Tim Berners-Lee tarafindan bilgi
teknolojilerinin gelismesinde 6nemli bir yere sahip web 1.0 teknolojisi bulunmustur. HTML,
HTTP ve URI isimli metin tabanli dilin gelistirmesiyle olusturulan web 1.0 salt okunur bir
yaptya sahiptir ve sadece tek yonlii bilgi aktarimini olanakli kilmaktadir. Basit web sayfalarinda
yer alan bilgilerin depolanmasina imkan saglamaktadir ve salt okuyucu konumunda olan
kullanicilarin bu sayfalara herhangi bir etkisi olamamaktadir (Kogyigit, 2015: 17-18).

Web sayfalarinin diizenlenmesi gerekliligi ve yeni bilgi girislerinin ihtiyaci, yonetimi
daha basit ve kolaylikla giincellenebilir bir yapinin ortaya ¢ikmasini saglamisgtir. Boylece web
2.0 dogmus, web sayfalar1 dinamik bir yapiya kavusarak yeni teknolojilerin ortaya ¢ikmasinda
etkili olmustur. Kullanicilarin web sitelerinin igeriklerini kolayca paylasabildikleri, etkilesim
kurabildikleri ve glinlimiizde yaygin sekilde kullanilan Facebook ve Youtube gibi sayfalar web
2.0 teknolojisi sayesinde ortaya ¢ikmustir. Dinamik bir yapiya sahip web sitelerinin sayica
artmast blog sayfalarinin da yayginlagsmasi ve gelismesini beraberinde getirmistir. Tiim bu
geligsmeler kullanicilarin basit bir sekilde 6zgilin web sayfalar1 hazirlamasina ve ziyaretgileri ile
cift yonli bir iletisim kurabilmeleri olanagini dogurmustur (Demirli ve Kiitikk, 2010: 99)

WWW? 1992 yilinda ticarileserek insanlara iicretsiz ve anlik olarak elde edilebilen pek
¢ok sey sunmustur. Televizyon insanlara sadece tek yonlii bir mesaj iletirken, internette web
2.0 sayesinde insanlar ilgi alanlar1 ve kendi diinya gortisleri etrafinda toplanan ¢ok fazla kisiyle

iki yonlii bir iletisim kurabilmektedir (Akar, 2010: 10).

1.2.  Sosyal Medya Tanim ve Ozellikleri

Internet teknolojileri giiniimiizde hemen herkesi etkisi altma almistir. Icinde
bulundugumuz ¢agda internetin yaygin bir sekilde kullanilmasiyla birlikte yeni iletisim sekilleri
ve beraberinde yeni araglar ortaya ¢ikmistir. Sosyal medyanin genel kabul gérmiis bir tanimi

olmamakla birlikte genelde temeli Web 2.0 teknolojilerine dayanan ve topluluk olusturmaya

2 WWW: World Wide Web
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imkan saglayan web siteleri olarak tanimlanabilir (Akar, 2010: 17). Web 2.0 teknolojilerine
dayanan sosyal medya igeriklerin kullanicilar tarafindan olusturuldugu yeni medya ortami
olarak glinlimiiz diinyasinda énemli bir yere sahiptir. Web 2.0 ile kullanicilar i¢eriklerin sadece
pasif tiiketicisi olma durumundan igeriklerin yaraticis1 konumuna gelmis ve kullanici yaratiml
icerik UGC? kavraminin dogmasina sebep olmustur (Constantinides ve Fountain, 2008: 233).

Zarella (2010: 1-3), sosyal medyanin en iyi medya paradigmasi baglaminda
tanimlanabilecegini belirtmistir. Geleneksel medyada, televizyon, gazete, radyo ve dergiler gibi
tek yonlii iletisimin oldugu bir araci izlerken tiiketici aniden istemedigi ve ilgisini hi¢ cekmeyen
bir reklam igerigiyle karsi karsiya kalabilmektedir. Tiiketici gazete veya dergide okumus
oldugu konu hakkinda ayni fikirde olmadigini aninda yazi isleri miidiiriine gonderemez ve anlik
bir geri bildirim alma sans1 da olamamaktadir. Yeni web teknolojileri sayesinde artik herkes
kendi web sitesini ve igerigini olusturarak, bir blog yazisi, tweet veya youtube videosu ile
milyonlarca kisiye ulasabilir. Bu durum reklam verenlerin reklam i¢in yayincilara 6deyecekleri
maliyetin de dlismesini saglamistir artik bir bloggerin hazirlayacagi yaratici igerikte yer alarak
reklamlarin1 dogru hedef kitleye direk iletme sansin1 da elde etmislerdir.

Online medyanin yeni bir ¢esidi olan sosyal medya su temel 6zelliklerin hepsini ya da
cogunu icermektedir. Bunlar (Mayfield*, 2008: 5):

Katilim: Sosyal medya iceriklere herkesin katilabildigi ve miidahale edebildigi bir
ortamdir bu da medya ve izleyenler arasindaki ayrimi zorlagtirmaktadir.

Aciklik: Sosyal medya hizmetlerinin ¢ogu etkilesime aciktir ve yorum yapmayi, bilgi
paylasimini destekler. Nadiren sifre korumali igerikler bulunur fakat bunlar begenilmemektedir.

Karsilikli Konusma: Geleneksel medyada iceriklerin sadece herkese ulastirilmasi 6nemlidir
ve tek yonlii bir iletisim vardir, sosyal medyada ise yayilan igerikler karsilikli iletisimi imkanh
kilar ve ¢ift yonliidiir.

Topluluk: sosyal medya ortak deneyim alanlari sunarak topluluklar1 olanakli kilar ve
topluluklar sevilen bir sinema filmi veya TV sovu gibi ortak ilgi alanlarin1 paylasirlar.

Baglanmislik / Baglantili olma: Bir¢cok sosyal medya platformu diger kaynaklarla

baglant1 kurmakta ve bu sayede geliserek daha taninir hale gelmektedir.

3 UGC: User generated content (Ingilizce), kullanicilar tarafindan yaratilan igerik.

4 Ayrmtih bilgi igin bk.
http://www.icrossing.com/uk/ideas/fileadmin/uploads/ebooks/what_is_social_media_icrossing_ebook.pdf
(erigim tarihi:20.01.2018)
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Evans (2009: 34)’a gore sosyal medyanin en 6nemli 6zelligi, bilginin olusturulmast,
paylasilmasi, degistirilmesi ve yok edilebilmesidir. Internet baglantisina sahip olan herkes
diledigi sekilde icerik hazirlayarak bu sistemin i¢inde yer alabilir, benimsedigi goriisler
hakkinda makale yazarak bunlar1 paylasabilir ayn1 zamanda bu igerige istedigi an istedigi
Olclide miidahale ederek degistirme hakkini da kendinde sakli tutar. Kullanict yaratimli igerik
kavraminin yayginlagmasiyla artik medyay1 tiiketenler de iiretici konumuna geciyor ve sosyal
medya i¢inde en basit sekilde bir blog yazildiginda veya Facebook’ta bir climle paylasildiginda
igerigi iiretenler olarak artik medya mensubu haline gelmis bulunuyorlar (Agikel ve Celikol,
2012: 43). Sosyal medyanin bu 6zgiirce paylasim yapabilme olanagini kullanicilarina vermis
olmasi onu 6zgiir kildigr gibi pek ¢ok agidan da elestiri odagi olmasina sebep olabilmektedir.
Smirsiz  bilginin paylasildigr igeriklerin her zaman dogru olam1 yansitmadiginin da

unutulmamasi gerekir.

1.3.  Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Arasindaki Farklar

Geleneksel medya araglari olarak bilinen televizyon, radyo, gazete gibi mecralar pasif
izleyici kitlesine ulagmaktayken sosyal medya giliniimiizde igerigin artik kullanicilar tarafindan
yaratildig1 bir mecra haline gelmistir. Sosyal medya sahip oldugu bir¢ok 6zelligi ile geleneksel
medyadan farkliligini ortaya koymaktadir.

Geleneksel medya araglari mesajlart alicitya gonderirlerken tek yonlii bir iletisim
mevcuttur. Bu iletisim seklinde alici pasif izleyici konumundadir ve begenmedigi veya
elestiride bulunmak istedigi icerikler hakkinda aninda geri bildirim yapmasi miimkiin
olamamaktadir. Sosyal medya ise kisiler ilgilendikleri konularda iceriklere kendi istekleri
dogrultusunda ulasirlar. Sosyal medya karsilikli iletisimi olanakli kilar, mesajlar ¢ift yonliidiir
ve izleyiciler igerige aninda miidahale edebilir, katilabilir ve gevresiyle paylasabilir (Islek,
2012: 21).

Yeni medya ortamlarindan internetin sundugu hiz sayesinde biiyiik mesafeler
asilabilmektedir. Bir dakika gibi kisa bir zaman diliminde e-posta gondererek diinyanin bagka
bir kdsesine ulasmak miimkiindiir. Oysa yazil1 basin ve yiiz yiize iletisim yalnizca yakindakileri
birbirine baglayabilmektedir. Ayn1 zamanda dijital medyanin sahip oldugu depolama 6zelligi
basili medya ve analog yayinciliga gore daha fazla olmaktadir (Van Dijk, 2016: 25).



Sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki farklar asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 1.1 Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Arasindaki Farklar

GELENEKSEL MEDYA

SOSYAL MEDYA

Sabittir, degistirilemez.

Aninda giincellenebilir.

Yorumlama sinirhdir ve ger¢ek zamanli

degildir.

Sinirsiz gergek zamanli yoruma dayanr.

Sinirli ve gecikmeli en iyi satig listesini

sunar.

Anlik popiilerlik 6l¢iimii ile anlik en iyi

listeleri sunar.

Arsivlere erisim sinirhidir.

Arsivlere kolayca erisilebilir.

Tiim medyanin karma bir sekilde

kullanimini saglayamaz.

Medya karma olarak kullanilabilir.

Bir komite tarafindan yaymlanir.

Bireyler tarafindan yayinlanir.

Siirlanir, sonu vardir.

Sinirsizdir.

Paylagim desteklenmez.

Paylasim ve katilim desteklenir.

Kontrol vardir.

Ozgiirliik vardir.

Kaynak: Stokes, 2013: 366

Sosyal medya sahip oldugu 6zelliklerle kullanicilarina sinirsiz bir diinyanin kapilarin
aralamaktadir. Kullanicilar istedikleri bir konuda zaman ve mekandan bagimsiz bir sekilde
arastirma yapabilir, arsivlere ulasabilir, buldugu icerikleri aninda paylasabilirler. Sosyal medya
kullanicilarina sundugu 6zgiirliik sayesinde kitleler tarafindan takip edilmektedir. Anlik haber
akiglari, giincel konular sosyal medya sayesinde hizli bir sekilde izleyicilere ulagsmakta ve bu
hiz sayesinde geleneksel medyanin 6niine ge¢gmektedir.

Sosyal medya yapilan reklam harcamalarinin geri doniisiinii hesaplamada geleneksel
medyaya gore on plana ¢ikmaktadir. Sosyal medyada yapilan bir reklamin kag kisi tarafindan

izlendigi ve etkilesim aldig1 aninda ortaya konabilmektedir. Geleneksel medya araglarindan
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dergi, gazete gibi yazili veya billboard® gibi agik hava mecralarinda yaymlanan reklam
iceriklerinin kag kisiye eristigi konusu muammadir, 6l¢iimii uzun zaman almaktadir ve
maliyetlidir.

Lincoln (2009: 21) sosyal medyanin, gelencksel medyanin bilinen kurallarini tersine

¢evirmesini bir tablo ile 6zetlemistir:

GELENEKSEL MEDYA
Q @ <:> ISLETME KONTROLU
TUKETICILER SOSYAL MEDYA
Q :> D TUKETICI KONTROLU

Sekil 1.1 Geleneksel Medyadan Sosyal Medyaya Dogru Degisimler
Kaynak: Lincoln, 2009: 21

Geleneksel medyada igerigi dagitan taraf olan medya sahipleri izleyici kitleye tek yonlii
olarak bilginin aktarilmasinda ve dagitilmasinda kontrolii elinde bulunduruyorken, sosyal
medyada ise tam tersi bir durum ortaya ¢ikmis ve tiiketiciler icerigin yaraticisi konumuna
gelerek kendi yarattiklar igerikleri sosyal medya araclariyla yaymaya baslamislardir. Medya
mesajlariin kontrolii sosyal medyanin sundugu imkanlarla artik izleyicilere ge¢mistir ve artik
izleyiciler pasif konumdan katilimci, aktif ve dagitimec1r konuma ge¢mislerdir ve bu sayede

tiikketiciler kamuoyu yaratarak genis kitlelere ulagabilmektedir (Lincoln, 2009: 21).

1.4.  Sosyal Medya Araclari
Literatiirde sosyal medya araglari bircok kisi tarafindan farkli sekillerde
smiflandirilmistir. Sosyal medyanin en popiiler araglarini siralayacak olursak bunlar; bloglar,

microbloglar (Twitter), sosyal aglar (Facebook, LinkedIn), medya paylasim siteleri (YouTube,

% Duyurularin iizerine yazildig1 veya yapistirildigi diiz levha, duyuru tahtas, ilan panosu, ilan tahtas.
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Flickr), sosyal isaretleme ve etiketleme (Digg, Reddit), inceleme siteleri (Yelp), forumlar ve
sanal diinyalar (Second Life) olarak belirtilmistir (Zarrella, 2010: 1-3).

Evans (2009: 164), sosyal medya araglarini daha iyi anlasilabilmesi igin ii¢ fonksiyonel
gruba ayirmistir bunlar: sosyal igerikler (video, podcast, fotograf, blog, mikroblog), sosyal
etkilesimler (etkinlik ve takvimler, sms ve textler, eposta ve durum giincellemeleri) ve sosyal
platformlardir (kisisel sosyal aglar, wikiler, beyaz etiket sosyal aglar). Platformlar sekil 1.2°de
oldugu gibi siiflandirmak sosyal medya planlarini uygularken katilimciy1 merkezde diistinmek
ve medya satin almalarim1 katilimciyla bulusma noktalarina gore planlamak ve doniisiim
stirecini merkezi bir agidan degerlendirmek sosyal medya planlamasinin verimliligi i¢in
onemlidir. Merkezdeki doniisiim noktas1 hem katilimciyla bulusma hem de medya satin alma

kararlarinin degerlendirilmesi asamasinda 6n plana ¢ikmaktadir.

Sosyal Platformlar
KISISEL
SOSYAL
WIKILER AGLAR BEYAZ ETIKET
SOSYAL AGLAR
s inkedIn vb.
Sosyal Etkilesimler kel
ETKINLIK ve
TAKVIMLER
BLOGLAR
SMS ve
METINLER
o MIKROBLOGLAR
Doniisiim
E-POSTA (Satin alma)
FOTOGRAFLAR
DURUM
GUNCELLEMELERI
A Sosyal Icerikler
A PODCAST

Sekil 1.2 Sosyal Medya Kanallar1 ve Gruplamalari
Kaynak: Evans, 2009:164

Dawley (2009: 111)’e gore sosyal siteler (Myspace, Facebook, Twitter), video paylasim
siteleri (Youtube), bloglar (blogger.com, wordpress), fotograf paylasim siteleri (flicker,
photobucket), profesyonel ag siteleri (LinkedIn, Ning.), icerik etiketleme (MERLOT, SLoog.),
wikiler (Wetpaint, PBWiki.), sanal diinyalar (SL, Active Worlds, There, Whyville, Club

Penguin, HiPiHi) olarak siniflandirilmistir.
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Akar (2010:21) ise sosyal medya araclarini bloglar, mikro blogging, wikiler, sosyal ag
siteleri, medya paylasim siteleri (resim ve video paylasim siteleri), sosyal isaretleme ve
etiketleme, podcasting ve sanal diinyalar olarak siiflandirilmistir. Bu tez caligmasinda Akar’in
simiflandirmasi temel alinarak konu basliklari buna gore belirlenmistir.
Sosyal medya araglarinin birgok ¢esidi vardir ve farkli amaglar i¢in farkli uygulamalar
bulunmaktadir. Bunlardan global g¢apta bilinen Facebook, Twitter, Instagram, Youtube,
Wordpress ve Wikipedia Ornek olarak verilebilir. Devam eden bolimde sosyal medya

aracglarinin 6zellikleri tek tek ele alinacak ve agiklanacaktir.

1.4.1. Bloglar

Bir cesit igerik yoOnetim sistemi olan bloglar kisa makalelerin yaymlanmasini
kolaylastiran platformlardir. Ik kez 1997 senesinin Aralik ayida web ve log kelimelerinin
birlestirilmesiyle weblog kelimesi kullanilmaya baslanmistir (Zarella, 2010: 11). Weblog
kelimesi webte log tutmak yani web giinliigli olusturmak anlaminda kullanilmistir. Daha
sonralar1 kullanicilar “we blog” yani “blogluyoruz” diyerek kendilerini blog yazari olarak lanse
etmisler ve internet iizerinde tutulan giinliiklere “blog” ve bunu yapan kisiye “blogger” bu ise
de “blogging” denmistir (Kogyigit, 2015: 29). Blog yazmak 1999’da LiveJournal ve Blogger
web sitesinin agilmasiyla birlikte popiilerlik kazanmis ve 2008 yilina gelindigindeyse 184
milyon blog ve 346 milyon blog okuyucusu kaydedilmistir (Zarella, 2010: 11).

Stokes’a gore bloglar kullanicilarin farkli konularda igerik yazdiklari ve genellikle de
okuyucularin bu yazilara yorum yapma imkanlarinin oldugu kullanimi basit web sayfalaridir
(2013:367). Tipik bir blog sayfas1 kendisiyle alakali diger blog sayfalarina ve web sitelerine
baglant1 saglamaktadir. Bir blog ve sosyal medya izleme motoru olan Technorati, bir blogu
"web iizerinde yayinlanan diizenli olarak giincellenen bir giinliik" olarak tanimlamstir (Stokes,
2013:379).

Bloglar bir kisi tarafindan olusturulabildigi gibi bir sirket veya bir grup tarafindan da
olusturulabilir ve icerikleri siyasi yorumlardan, kisisel seyahatlere kadar pek ¢ok konuda
yazilabilir. Genellikle metin icerikli olan bloglar, video, ses veya bunlarin hepsini birden
icerebilmektedir. Bloglarin bazilar1 yazarin yakin ¢evresi olan aile ve arkadaslarina hitap
ederken bazilartysa ulastig1 kitleyle pek ¢ok baski sayis1 yiiksek gazeteden daha fazla okura
ulagsmaktadir. Stokes (2013: 379) bir blog yazisinin temel dgelerini su sekilde siralamigtir:

Yazar: Blog iceriklerini yazan kisi.

Baslik: Genellikle benzersiz bir URL ve kalici bir baglanti olusturmaya yarayacak 6zel
bir blog baslig.
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Etiket: Blog yazisinin igerigini tanimlamak i¢in kullanilan ve listeleme servislerinin de
kategorize yapabilmesini saglayan kategori basliklari.

Yorumlar: Blog okuyucular tarafindan birakilan ve genellikle herkes tarafindan
goriilebilen yorum yazilari.

Geri Besleme: Blog yazisiyla ilgili benzer 6zelliklerde daha 6nceden yazilmis olan bir
baska yazinin geri besleme adresini kullanarak, o yazinin izleme boliimiine 6zet gegilmesi.

Wordpress Tiirkiye’ye gore geri besleme 6zelligini kullanan bloggerlar hali hazirda olan
bir okuyucu kitlesini kendi yazisina ¢ekebilir ve bu yaziyla ilgili yorumlar disinda bloglar
araciligryla da iletisim kurulmus olur (wp-tr®, 2006). isletmeler tarafindan sik¢a kullanilmaya
baslayan bloglar, miisterilerinin istek ve beklentilerini okumak ve rakipleri hakkinda bilgi
toplamak amacina da hizmet ederek isletmelerin gittikce daha fazla 6nemsedigi bir ara¢ haline
gelmistir. Tiiketiciler alacaklar1 bir iiriine karar vermeden Once bloglar ziyaret ederek fikir
toplamakta ve goriislerini bu bloglar vasitasiyla isletmelere iletmektedirler. Bu agidan bloglar
marka bagliligi yaratmada ve isletmeler acisindan hedef kitleleriyle iletisim kurmada 6nemli

bir aractir (Kogyigit, 2015: 21).

1.4.2. Mikrobloglar

Mikroblog, kullanicilarin genellikle 140 karakterle sinirli kisa metinleri yayilamasina
olanak saglayan bir blog ¢esididir (Stokes, 2013: 383). Geleneksel bloglarda oldugu gibi,
mikrobloglar "su an ne yaptigim" gibi basit basliklardan "spor arabalar1" gibi tematik konulara
kadar cesitli konularda yazilar yazilmasina imkan vermektedir. Web sitelerini, hizmetleri ve
driinleri tanitmak i¢in de ticari mikrobloglar kullanilabilmekte ve bazi mikroblog siteleri
kullanicilara gizlilik ilkeleri sunarak kullanicilarin igeriklerini kimlerin gorebilecegini

secmesine olanak saglayabilmektedirler. (wikipedia’, 2018).

1.4.2.1. Twitter

Gilinlimiizde en ¢ok bilinen mikroblogging uygulamas: Twitter’dir. 140 karakterle anlik
mesajlagsmaya izin veren uygulama, kisilerin tanidik ve arkadaslariyla ilgili konular1 takip
etmesine olanak saglarken ayni zamanda resim, link, video gibi kii¢iik ¢apli dijital iceriklerin
de paylasilabildigi popiiler bir uygulamadir. Insanlar tamidiklar1 ile iletisimde kalmak,

begendikleri iinliilerin paylasimlarini takip etmek, politikaci, yazar, egitimcilerin etkinlik

& Ayrintili bilgi i¢in bk. http://www.wp-tr.org/trackback/ (erigim tarihi:22.01.2018)
7 Ayrintih bilgi i¢in bk. https://en.wikipedia.org/wiki/Microblogging (erisim tarihi:22.01.2018)
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https://en.wikipedia.org/wiki/Microblogging
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takvimlerini ve giincel konular1 takip edebilmek amaciyla bu uygulamay: kullanmaktadirlar
(Akar, 2010: 55).

Twitter ilk olarak 2006 yilinda San Francisco’da Obvious adinda bir girisimin AR-GE
projesinin sonucunda ortaya ¢ikmis bir uygulamadir. Baslarda yalnizca sirket i¢indeki iletisimi
saglamak tizere kullanilirken 2006 Ekim ayinda internetteki herkesin kullanimina sunulmustur.
Metin tabanli sosyal ag ve mikroblog servisi olan Twitter’in anlik 140 karakterle sinirlandirilan
mesajlarina ise “Tweet” denmektedir (Safko, 2012: 291) ve olusturulan hesapla takip edilen
kisilerin paylagimlari goriilebilmektedir. Ayn1 zamanda kisiler ilgi duyduklar1 alandaki popiiler
kisileri, gruplari, linlii ve siyasileri takip edebilir onlarin gonderilerini tekrardan paylasabilir
(retweet) ve kendi takipgilerine icerik sunabilirler. Twitter’da sahip olunan takipgi sayisi ne
kadar fazlaysa o kadar kisiyle etkilesimde bulunulacagi anlamia gelmektedir. Twitter,
kullanicilarina baglarken e-posta hesaplarindan tanidiklar1 kisileri bulmalarina da imkan
vermektedir ayrica kendi i¢indeki Twitter aramasini da kullanarak kisiler ilgi alanlarina uygun
hesaplari takip edebilmektedir (Safko, 2012: 39).

Mikrobloglar pek ¢ok kisi tarafindan tercih edilmekte ve geleneksel bloglara gére ¢ok
daha kisa zamanda olusturulabildikleri i¢in paylasimlarin da kisa siiriide anlasilmasina ve hizl
okunmasina olanak saglamaktadir. Safko (2012: 11), 140 karakter uzunlugundaki mesajlari
sevmemizin nedenini onlar1t 5 saniye gibi ¢ok kisa bir zaman diliminde okuyup yazarin
anlatmak istedigini tamamen anlayabilmemiz olarak agikliyor. Cift yonli iletisimi olanakli
kilan Twitter karsilikli konugsmalarla sosyal, is, tutundurma veya arastirma amaglariyla hem
orgiitsel hem de kisisel olarak iki ayr1 fayda saglamaktadir. Weber’e gore Twitter’in kisisel
faydalar1 soyledir (Weber, 2009’dan akt. Akar, 2010: 62):

e  Giincel olaylar hakkinda bilgi sahibi olma.

e Aile ve arkadaslarla iletigsim saglama.
e  Benzer ilgili yeni arkadaslarla tanigsma.

e  Yasam, is ya da hobilerle ilgili bilgileri paylasma.

Kitaplar, filmler, Tv Showlar1, miizik, resim ya da herhangi bir sey hakkinda konusma.

Fikirleri paylasma.

Konulari, insanlari, yerleri ve benzeri seyleri arastirma.

Ilging linkleri paylasma.

Unliiler, politikacilar ve miizisyenler gibi ilging bulunan insanlari takip etme.

Otomatik olarak “civildamalar1” diger sosyal ag sitelerine génderme.

Twitter’in orgiitsel faydalar ise soyledir (Weber,2009’dan akt. Akar, 2010: 62):

e  Marka yaratma, giiclendirme ve yayma.

o Isletme, iiriin ya da bireyin kendisinin reklamini yapma.
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e Izleyicileri genisletme.
e Ayni goriisteki is profesyonelleriyle ag kurma.
o  Tiketici, miisteri ya da okuyucularla ag kurma.
e Isletme ya da iiriin iizerine fikirleri toplama.
e Tavsiye isteme yoluyla yeni eleman ve ortaklar bulma.
e Diger online yerlere trafigi sevk etme.
e (Calisanlar i¢in ag kurma.
e  Yeni is olasiliklari bulma.
e Toplantilar1 ve durumlari programlama.

Mikrobloglar giiniimiizde sadece eglence amacl bireysel kullanimin disinda pek c¢ok
siyasi lider ve sirketler tarafindan da kullanilan ve pazarlama amaclarina da hizmet eden bir
uygulama haline gelmistir. Amerika Birlesik Devletleri Bagkan1 Barack Obama’nin bile Twitter
izerinden se¢im kampanyasinin detaylarini kamuoyu ile paylasmasi mikroblog uygulamasinin

ne kadar ¢ok ilgi gordiigiinii géstermektedir (Kogyigit, 2015: 34).

1.4.3. Wikiler

Ik wiki baslikli web sitesi “wikiwikiweb.com” Ward Cunningham tarafindan 1994
yilinda olusturulmustur ve igeriginde herkesin basit¢e diizenleme yapabilmesine olanak
saglayabilen bir yapiya sahiptir. Cunningham’in siteye bu ismi veritken Honolulu
havalimaninda bir terminalden digerine yolcu transferi yapan hizli anlamina gelen “wiki-wiki”
otobiislerinden etkilenerek ve siteyi hizli web olarak adlandirmak istemedigi igin wiki-wiKki
demeyi tercih etmistir. 15 Mart 2007°de “wiki” kelimesi ¢evrimici Ingilizce Oxford sdzliige
eklenmistir (Safko, 2012: 168). Oxford sozliigiine gore “wiki” anlami soyle tanimlanmustir:
“Herhangi bir kullanicinin igerik ekleyip diizenlemesine imkan taniyan ve kullanici toplulugu
tarafindan birlikte gelistirilen bir web sitesi veya veritabani”.

En iyi bilinen wiki bir online ansiklopedi olan ve ¢evrimici milyonlarca makale i¢eren
Wikipedia’dir (Mayfield, 2008: 6). Wikilerin farkli ozelliklerde olabilecegini gosteren
Wikipedia online bir ansiklopedi olarak kullanicilar tarafindan girilen igeriklerle
olusturulmakta ve siirekli giincellenmektedir. Isteyen herkes bu ansiklopediye katkida
bulunabilmektedir ve tiim icerigini okuyabilmektedir (Mader, 2008’den akt. Akar, 2010: 70)

Wikiler, bloglardan bazi 6zellikleri sebebiyle ayrilmaktadir. Bloglarda igerikler yalnizca
bir yazar tarafindan saglanmaktadir ve eger yazarin izni olursa yorum yapilabilmektedir.
Wikiler ise birgok kisi tarafinda isbirligi icerisinde yazilmakta ve yine bagka kisilerce
desteklenebilmektedir. Wikiler igerik bakimindan dinamiktir ve baskalarinin miidahalesi ile

icerik silinebilir veya degistirilebilir. Blog gonderileri yeniden eskiye dogru bir siralamayla
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dogrusal bir yapida gosterilirken, wikiler dogrusal olmayan ¢ok sayfali bir yapiya sahiptirler
(Akar, 2010: 69)

Safko (2012: 167)’ya gore wikiler sosyal medyanin kullanicilar tarafindan olusturulan
igeriklerinin en temelini ve kalabaliklarin olusturdugu bilgeligi temsil etmektedir. Wikiler,
metin, video ve ses dosyalarmin ortak bir bilgi havuzunda toplandigi ve kalabalik gruplar
tarafindan kullanildig, giincellendigi ve yaratildigt web ortamlaridir. Giiniimiiz is diinyasinda
isletmeler wikiler sayesinde miisterileri ile isbirligi olusturmakta ve ortak bir kurum bellegi
yaratilmasini saglamaktadirlar (Aytekin, 2012: 9). Isletmeler wikileri bilgi kaynagmi
paylagsmak, gereksiz e-postalar1 azaltmak, veritabani olusturmak, egitim amaciyla,
dokiimantasyon olarak, proje yonetmek gibi farkli amaglar i¢in de kullanmaktadirlar (AKar,

2010: 71-73).

1.4.4. Medya Paylasim Siteleri

Medya paylasim siteleri kullanicilar tarafindan en sik tercih edilen igerik paylasim
siteleridir. Uyelerine fotograflarim1 veya videolarini yiikleyip onlari paylasmayi, yorum
yapmay1 ve tartismayi olanakli kilmaktadir. Eger icerikler yaratilabiliyorsa onlar1 paylagmak
icin uygun ortamlar da mutlaka ortaya ¢ikmaktadir. Video, fotograf ve seslerin kolayca
paylasilabildigi pek ¢ok popiiler site mevcuttur. Paylasilan icerikleri baskalarinin izlemesine
olanak saglayan ve sevilen igerik sitelerine 6rnek olarak Instagram, Flicker ve Youtube
verilebilir. Bu siteler iicretsiz olmalar1 ve kolaylikla paylasim yapabilme olanagi sunmalari
acisindan da cok fazla tercih edilmekte ve ¢ok biiyiik kitleleri ulasmaktadir. Icerik paylasim
siteleri paylasilan igeriklerin dagitilmasini tesvik etmekte ve diger sosyal mecralarda da
yayllmasma zemin hazirlayarak etkilesimi artirmaktadir. Ornegin Youtube, yiiklenen
videolarin kolayca diger web sitelerinde paylasiimasini saglayan araglari icermektedir (Stokes,
2013: 375).

Fotograf ve videolarin kolaylikla ve en amator bir kisinin bile basarabilecegi sekilde
paylasilabilmesine olanak saglayan igerik sitelerinin sahip oldugu bazi ozellikler soyledir
(Rigby 2008’den akt., Akar, 2010: 93):

Basit yayinlama olanagi: Kullanicilar teknik bilgi gerektirmeden fotograf ve videolar:
sitenin sundugu araglar sayesinde kolay bir sekilde yayinlayabilmekte ve igerigini
diizenleyebilmektedir. Ornegin kullanicilar profesyonel montaj bilmelerine gerek olmadan

videoyu kesip istenilen yerlerini birlestirerek igerigin son halini yayinlayabilirler.
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Sosyal olanaklar: Kullanicilara yiikledikleri igerikleri ¢cevreleriyle paylasabilecekleri ve
yorum yapabilecekleri araglar sunulmakta bdylece istenilen video ve fotograflar baskalariyla
paylasilabilmektedir.

Kisisel sitelere aktarma olanagi: Kullanicilar igerik sitesine yiiklemis olduklari medya
dosyalarini basit bir sekilde istedikleri kisisel ag platformunda paylasabilir. Bu da sosyal igerik
sitelerinin bagka platformlar araciligiyla aktif olarak daha da biiyiimesini saglamistir.

Kullanimin iicretsiz olmasi: Cogu igerik sitesi licretsizdir ve kullanicilarindan bedel

talep etmezler bu sayede de genis 6lctide kullanilmaktadirlar.

1.4.4.1. YouTube
Cift yonlii bir iletisimin egemen oldugu icerik paylasim sitelerinin ilk akla geleni

Youtube (www.youtube.com) kullanicilarin video igeriklerini paylastigi bir sosyal medya

ortamidir. Merkezi Amerika Birlesik Devletleri'ndeki San Bruno, Kaliforniya sehrindedir. 15
Subat 2005'te eski PayPal ¢alisan1 olan Steve Chen, Chad Hurley Jawed Karim tarafindan
kurulmustur. Youtube Kasim 2006'da Google tarafindan 1.65 milyar dolara satin alinmistir ve
Google catist altinda kullanicilarina video izleme, paylagsma ve ylikleme imkani sunmaya
devam etmektedir.

Youtube hakkinda énemli istatistikleri siralamak gerekirse (Youtube®, 2018):

e Bugiin diinyanin her yerinden toplamda bir milyardan fazla kullanici sayisina sahip
olan Youtube’da her giin kullanicilar tarafindan bir milyar saatlik video
izlenmektedir.

e Video goriintilemelerinin = %50°’den  fazlasi mobil cihazlar tarafindan
saglanmaktadir.

o 88 iilkede yerel Youtube siirtimii kullanilmaktadir.

e Youtube internet kullanicilarinin %95’ine ulagmaktadir.

e Youtube 76 farkli dilde kullanilmaktadir.

e 50 milyondan fazla etkin referans dosyasi igeren Content ID veritabanina sahiptir.
Content ID diinyadaki en kapsamli veritabanidir ve Primetime Emmy o&diiliine
sahiptir.

e Youtube 2015 yili Temmuz ayindan itibaren Content ID veritabani sayesinde film

stiildyolari, plak sirketleri gibi kuruluslarin hak taleplerini yonetmesine yardim

8 Ayrmtili bilgi icin bk. https://www.youtube.com/yt/about/press/ (erisim tarihi:24.01.2018)
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ederek 400 milyondan fazla video icin telif hakki ddenmesinin Oniinii agmistir.
Boylece hak sahipleri YouTube'daki iceriklerini kontrol edebilmisler, telif hakkiyla
korunan materyallerinin bulundugu videolardan para kazanabilmislerdir.

Youtube kendi sitesinde yer alan ve kullanicilarina sunmus oldugu dort temel 6zgiirligii

soyle acikliyor (Youtube®, 2018):

ifade Ozgiirliigii: Herkesin kendisini &zgiirce ifade edebilmesi, fikirlerini paylasabilmesi ve
baskalarinin da katkida bulundugu bir diyalog ortaminit destekleyebilmesi gerektigine inaniyoruz.
Insanlar yaraticihigimi serbestge ortaya g¢ikarabildiginde yeni tarzlarin, formatlarm ve olasiliklarin
dogabilecegini diislinliyoruz.

Bilgi Edinme Ozgirliigii: Herkesin bilgiye kolayca ve sorunsuzca erisebilmesi gerektigine,
videonun da insanlart egitmek, birbirimizi daha iyi anlamak, diinyada yasanan kiigiik ya da biiyiik
her olay1 kayda gecirmek i¢in ¢ok etkili bir ara¢ olduguna inantyoruz.

Firsat Ozgiirliigii: Herkese kesfedilme, isletme kurma ve kendi degerleri dogrultusunda basariya
ulasma sans1 taninmasi gerektigine inaniyoruz. Neyin popiiler olacagina belirli bir grubun degil, genis
kitlelerin karar vermesini istiyoruz.

Aidiyet Ozgiirliigii: Herkesin birbirine destek olan, engelleri asan, smirlarin Stesine gegen ve ortak

ilgi alanlari ile tutkular etrafinda bir araya gelen topluluklar bulabilmesi gerektigine inaniyoruz.

Tiim bu sebeplerledir ki Alexa.com’un diinya siralamasi verilerine gére bugiin Youtube

en biiyiik ikinci web sitesidir (Alexa®,2018).

1.44.2. Instagram

Instagram Ekim 2010 tarihinde Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan {icretsiz bir
uygulama olarak kurulmustur. Cekilen fotograflar diizenlemeye yarayan ¢esitli filtreler sunan
ve fotograf paylagsmaya yarayan Instagram cekilen fotograflar1 daha giizel hale getirdigi icin
kullanicilar tarafindan ¢ok begenilmistir. ilk kuruldugunda sadece Apple isletim sisteminde
caligmaktayken daha sonra Android isletim sistemine sahip araglarda da kullanilabilir hale
getirilen uygulama cok kisa siirede 1 milyon kullaniciya ulasmistir (Kogoglu?, 2018).

Kullanicilar Instagram uygulamasiyla, yasadiklari ani oliimsiizlestirerek cektikleri

fotograf ve vidolara ¢esitli filtreler ekleyip ve fotograflarda diizenlemeler yaparak takipgileriyle

® Ayrintihi bilgi igin bk. https://www.youtube.com/intl/tr/yt/about/ (erigim tarihi:24.01.2018)

10 Ayrintih bilgi igin bk. https://www.alexa.com/topsites (erisim tarihi:24.01.2018)
11 Ayrmtili bilgi igin bk. https://www.brandingturkiye.com/instagram-tarihi-instagram-nedir-nasil-kullanilir-ne-

ise-yarar/ (erisim tarihi:06.03.2018)


https://www.youtube.com/intl/tr/yt/about/
https://www.alexa.com/topsites
https://www.brandingturkiye.com/instagram-tarihi-instagram-nedir-nasil-kullanilir-ne-ise-yarar/
https://www.brandingturkiye.com/instagram-tarihi-instagram-nedir-nasil-kullanilir-ne-ise-yarar/
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anlik olarak paylasabilmektedir. Bu ozellikleriyle Instagram en ¢ok tercih edilen mobil
uygulamalar arasinda 6n plana ¢ikmaktadir (Hu vd., 2014°den akt. Sabuncuoglu ve Giilay,
2016: 113).

Facebook tarafindan satin alindiktan sonra ¢ok kisa bir siirede kullanici sayisini artiran
ve yayginlasan uygulama baslarda sadece akilli telefonlar iizerinden kullanilabilmekteyken kisa
siire sonra bilgisayarlardan da Instagram’a erismek miimkiin hale gelmistir. Fakat halen
Instagram’dan bilgisayar aracilifiyla fotograf paylasimi yapmak miimkiin olmamaktadir.
Uygulamanin tiim 6zellikleri ancak mobil akilli cihazlar iizerinden kullanilabilmektedir (Aslan
ve Unlii, 2016: 49).

Instagram’in en 6nemli 6zelliklerinden biri etiketler yani Hashtag’lerdir. Hashtagler bir
anahtar kelime veya konuyu tanimlamak ve bunun i¢in bir arama yapmak i¢in mesajda
kullanilan (#) isaret ile baslayan bir kelime veya kelime Obeginden olusabilmektedir
(Dictionary*?, 2018). Instagram'da, hashtagler, resimlerin belirli bir sekilde baglantili oldugu
bir konuyu ya da kelimeleri igeren sozcilk ya da deyimlerle birlikte gonderilmesi icin
kullanilmaktadir (Serafinelli, 2015: 136). Etiketler, paylasilan igerigin hangi konuya ait
oldugunu ve konular siniflandirmamizi saglarken aranilan bir igerige daha kolay erismeyi de
saglamaktadir. Oyle ki paylasilan igeriklerin daha fazla kisi tarafindan goriilmesi ve
begenilmesi etiketler sayesinde olmaktadir (Giinsel ve Pelenk, 2017: 73). Boylece kullanicilar
yalnizca kendi arkadaslariyla degil, ayni etiket ifadesini kullanarak paylasim yapan tim diger
kullanicilarla etkilesime gecebilmektedir (Kogoglu®®, 2018).

Instagram  kullanicilarina  uygulama  iizerinden  ozel iletiler araciligiyla
mesajlasabilecekleri ve Instagram fotograflarini belirli kisilerle direkt olarak paylasabilecekleri
direkt mesaj uygulamasini sunmustur (Eyidilli, 2013). Bu sayede kullanicilar istenilen mesaji
veya fotograf ve videoyu sadece istedikleri kisilere direkt mesaj Ozelligi sayesinde
iletebilmektedirler. Bu mesajlasma 6zelligine 2018°de yeni bir giincelleme getiren Instagram,
artik kullanicilarin son goriillme zamanlarin1 da direkt mesaj uygulamasinda gostermektedir.

Isteyen kullanicilarin ayarlardan kapatabildigi 6zellik mesaj gonderdigi herhangi bir kisinin o

12 Ayrintih bilgi igin bk. http://www.dictionary.com/browse/hashtag (erigim tarihi:06.03.218).
BAyrintili bilgi igin bk. https://www.brandingturkiye.com/instagram-tarihi-instagram-nedir-nasil-kullanilir-ne-

ise-yarar/ (erigsim tarihi:06.03.2018)
14 Ayrintili bilgi igin bk. https://webrazzi.com/2013/12/12/instagram-direct/ (erisim tarihi: 06.03.2018).



http://www.dictionary.com/browse/hashtag
https://www.brandingturkiye.com/instagram-tarihi-instagram-nedir-nasil-kullanilir-ne-ise-yarar/
https://www.brandingturkiye.com/instagram-tarihi-instagram-nedir-nasil-kullanilir-ne-ise-yarar/
https://webrazzi.com/2013/12/12/instagram-direct/
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an c¢evrimici olup olmadigini ve en son ne kadar siire dnce gorildiigiinii gostermektedir
(Sozcu®®, 2018).

Instagram 2016 yilinda takipgiler tarafindan 24 saat boyunca izlenebilecek fotograflar
veya videolardan olusan Hikayeler (Stories) dzelligini tanitmustir (Will*8, 2017). Bu &zellik
sayesinde kullanicilar istedikleri fotograf ve video igeriklerini yalnizca 24 saatlik bir zaman
diliminde takipgileriyle paylasabilmektedirler. Instagram bu 6zelligi yeni giincellemeleriyle
siirekli gelistirmekte ve hikayelere emoji, gif gibi eklentiler koyulabilmektedir.

Instagram kullanicilarina anlik canli yayin yapabilmelerini saglayan bir 6zelligi 2016
yilinda duyurmustur. Once Amerika’da kullanima agilan dzellik daha sonra diger iilkelerde de
kullanima sunulmugstur. Canli yayin 6zelligi ile kullanicilar hikayeler boliimiinde canli olarak
istedikleri igerikleri paylasabilmektedir ayn1 zaman bu yayilar1 24 saatlik bir zaman diliminde
kay1t altinda tutabilme imkan1 vermistir ve 24 saat sonra igerikler otomatik olarak silinmektedir

ve kaydedilmemektedir (Papucgiyan?’, 2016).
Tablo 1.2 Instagram’in 2010-2018 Yillar1 Arasindaki Tarihsel Gelisimi ve Instagram Reklamlariin

Gelisimi

TARIH GELISMELER

Ekim 2010 Instagram, Kevin Systorm ve Mike Krieger tarafindan sosyal fotograf uygulamasi
olarak hayata gecirildi.

12 Aralik 2010 Instagram 1 milyon kullanici sayisina ulasti.

9 Nisan 2012 Facebook, Instagram’t 1 milyar dolara satin aldi.

26 Temmuz 2012 Instagram 80 milyon kullanici sayisina ulasti.

5 Kasim 2012 Sadece mobil araglardan erigim saglanabilen uygulamada bu tarihten itibaren profil
sayfalarina web tarayicilari araciligryla ulagilabilir hale gelindi.

26 Subat 2013 Resmi 100 milyon kullanici sayisina eristi.

20 Haziran 2013 Instagram yalnizca fotograf amagli bir platform olmaktan g¢ikarak kullanicilarin
profilleri {izerinden video olusturup yayinlayabilecegi bir arag haline geldi.

24 Ekim 2013 Instagram sponsorlu video ve gonderileri hizmete sundugunu duyurdu.

4 Mart 2015 Instagram sponsorlu gonderilerde saga dogru kaydirarak gezilebilen fotograf galerisi
formatinda bir reklam modelini (Carousel Ads) hizmete sundu.

BAyrmtili bilgi i¢in bk. http://www.sozcu.com.tr/2018/teknoloji/instagramda-buyuk-yenilik-uzun-zamandir-
bekleniyordu-sonunda-geldi-2179067/ (erisim tarihi: 06.03.2018)

BAyrmtili  bilgi igin  bk.  https://www.meetsoci.com/blog/infographic-evolution-instagram-ads/ ~ (erisim
tarihi:06.03.2018)

17 Ayrintili bilgi i¢in bk. https://webrazzi.com/2016/12/13/instagram-canli-yayin-ozelligini-kullanima-sundu/
(erisim tarihi: 07.03.2018)
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https://www.meetsoci.com/blog/infographic-evolution-instagram-ads/
https://webrazzi.com/2016/12/13/instagram-canli-yayin-ozelligini-kullanima-sundu/
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9 Eyliil 2015

Kiigiik ve biiyiik 6lgekli reklam kampanyalarini tanitmaya basladi.

24 Subat 2016

Instagram 200.000 reklamverene ulast1.

15 Mart 2016

Instagram, kullanic1 zaman ¢izelgelerindeki yayinlarin sirasini optimize eden yeni

bir algoritmayr sunarak artik gonderilerin kronolojik olarak gosterilmeyecegini

duyurdu.

19 May1s 2016 Instagram sponsorlu gonderilerde saga dogru kaydirarak gezilebilen fotograflar
(Carousel Ads) formatina videolar: da dahil ettigini agikladi.

2 Agustos 2016 Instagram takipgiler tarafindan 24 saat boyunca izlenebilecek fotograflar veya

videolardan olusan Hikayeler (Stories) 6zelligini tanitti.

23 Agustos 2016

Isletmeler, iiriinleri, satislar1 ve sahne arkasinda eglenceleri tanitmak icin Instagram

hikayeler 6zelligini kullanmaya basladilar.

22 Eyliil 2016

Instagram aylik aktif 500.000 reklamverene eristi.

10 Kasim 2016

Boomerang uygulamasiyla entegrasyon saglayarak gif paylasimlar yapilabilmesini

sagladi.

11 Kasim 2016

Dikey fotograf ve video reklamlarini hizmete sundu.

11 Ocak 2017

Isletmelerin, her bir hikaye icin erisim, gosterimler, yamtlar gorebilecekleri bir

format1 aktif hale getirdi.

22 Subat 2017

Pazarlamacilarin bir reklamda 10 fotografa kadar gdsterim yapmasina olanak

sagladi.

1 Mart 2017

Instagram hikaye reklamlarini tiim igletmeler i¢in kiiresel ¢apta kullanima sundu.

22 Mart 2017

1 milyon aylik reklamveren sayisina ulasti.

13 Nisan 2017

Instagram hikayeleri kullanan kisi say1s1 200 milyona ulasti.

26 Nisan 2017

Instagram 700 milyon kullanici sayisina eristi.

25 Mayis 2017

Instagram, Hikaye Reklamlari i¢in yeni hedeflerini agikladi. Bunlar, Video

Goriintiilemeleri, Trafik, Doniistimler ve Mobil Uygulama Yiikleme istatistiklerini

icermekteydi.
26 Temmuz 2017 15 milyon isletme profiline sahip oldugunu duyurdu.
25 Eyliil 2017 Aylik 2 milyon reklamverene ulastigini agikladi.

26 Eylul 2017

800 milyon kullanict sayisina ulastigint duyurdu.
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3 Ekim 2017 Hikayeler boliimiinde uygulanabilen anket 6zelligini ekledi.
Kasim 2017 Instagram, her giin hikayelerini kullanan hesap sayisinin 300 milyonu astigim
duyurdu.

Kaynak: Will*8, 2017

Instagram yayinladigr Blueprint egitim dokiimaninda kendi misyonunu soyle ifade

etmektedir (Facebookblueprint!®, 2018):

Instagram’in misyonu, ortak deneyimler iizerinden iliskileri giiclendirmektir. Insanlarin gérsel ifadelerle
kendilerini 6zgiin sekilde ifade etmelerine ve baglanti kurmalarina ilham vermek istiyoruz. Diinyanin dort
bir yanindaki insanlar, ilham almak i¢in Instagram’a geliyor. Burasi insanlarin tutkularini buldugu ve

paylastigi bir yer.

Instagram diinyanin pek c¢ok yerinden insanlarin bir araya geldigi ve ilham aldigi

icerikleri paylastig1 bir platform olma 6zelligini stirdiirmektedir.

1.4.4.2.1 Instagram Reklamlari

Instagram, isletmelere, ¢ok sayida spesifik 6zelliklere sahip hedef kitleye ¢esitli reklam
formatlariyla erisme imkani vermektedir. Facebook’un reklam ve pazarlama faaliyetlerini
iyilestirebilmeleri i¢in reklamci ve markalara sundugu fiicretsiz olan Blueprint egitimleri
(dijitalajanslar,2015) Instagram’in pazarlama faaliyetlerine nasil entegre edilebilecegine dair
sundugu kaynakta Instagram reklam formatlarini agiklamaktadir. Bu reklam formatlar
Instagram tarafindan asagidaki sekilde siiflandirilmistir (Facebookblueprint?®, 2018):

Fotograf Reklam Formati: “Fotograf reklamlari, isletmelerin hikayelerini insanlarin

2 13

gorsel ilham aradig1 yerde anlatmasina olanak tanir”. Instagram “ daha fazla izle”, “simdi
rezervasyon yap”, “simdi aligveris yap” gibi eylem ¢agrisi se¢enekleriyle reklamverenlere daha
fazla bilgi sunmalarini saglayan diigmeler sunmaktadir. Sponsorlu ibaresi bulunan igeriklerin

yayinlanabildigi bu reklam formati 24 Ekim 2013’te Instagram tarafindan hizmete sunulmustur.

18 Ayrintili bilgi igin bk. https://www.meetsoci.com/blog/infographic-evolution-instagram-ads/ (erisim
tarihi:06.03.2018)

19 Ayrmntih bilgi igin bk.

https://www.facebookblueprint.com/uploads/resource courses/targets/344397/original/index.html#/id/co-05
(erigim tarihi:06.03.2018)

2 Ayrintih bilgi i¢in bk. https://www.facebookblueprint.com/student/activity/183720 (erisim tarihi:06.03.2018)



https://www.meetsoci.com/blog/infographic-evolution-instagram-ads/
https://www.facebookblueprint.com/uploads/resource_courses/targets/344397/original/index.html#/id/co-05
https://www.facebookblueprint.com/student/activity/183720
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Gorsel 1.1 Fotoraf Reklam Ornegi

Video Reklam Formati: Instagram sadece fotograf paylasimi yapilabilen bir
uygulamayken 20 Haziran 2013 ’te kullanicilarina videolarin da paylasilabilecegini duyurdu. 24
Ekim 2013’te ise sponsorlu video hizmetini reklamverenlere sundugunu acikladi. “Video
reklamlar1 reklamverenlerin goriintii, ses ve hareket unsurlarini1 kullanarak insanlara ilham
vermesine olanak tanir”. Instagram reklamverenlerin maksimum uzunlugu 60 saniye ile sinirl

video igeriklerini sponsorlu igerik olarak yayinlamasina imkan vermektedir. Instagram
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sponsorlu video igerikleriyle kullanicilari “daha fazla izle”, “videoyu izle”, “kaydol”,
“uygulamay1 kullan” gibi eylem c¢agrilarina yonlendirmektedir. Kullanicilar bu c¢agrilara

dokunarak reklamin yonlendirdigi baglantiya ulasabilmektedirler.

eeecn T 9:41 PM _—
f= volvocarusa Sponsored v
S

< \RM‘

Learn More >
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» 4,538 views

h Q oA

Gérsel 1.2 Video Reklam Ornegi

Donen Reklam Formati: Instagram 4 Mart 2015°te donen reklam kategorisini (Carouel
Ads) hizmete sunmustur. “Donen reklamlar, reklamverenlerin birden fazla fotograf ve video
kullanarak daha derin bir hikaye anlatimiyla insanlara ilham vermesine olanak tanir”. Dénen
reklamlar1 goren kisiler akislarinda goriinen ilk fotograf veya videoyu sola kaydirarak diger

iceriklere de ulasabilmektedirler. Bdylece kisitli bir alanda da olsa gesitli igerikleri
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kullanicilarina ayn1 ortamda gostermektedir. Fotografin sag alt kdsesinde bulunan noktaciklar

donen igeriklerin anlasilmasi i¢in kullanilmaktadir.

enenn = 9:41 PM -
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Gérsel 1.3 Donen Reklam Formati Ornegi

Instagram Hikayelerde (Stories) Reklamlar: “Instagram Hikayeler (Stories) reklamlari hem
video hem de fotograf seceneklerinde siiriikleyici bir deneyim sunan tam ekran dikey formata
sahiptir”. Instagram reklamverenlere filtreler, metin igerigi ve ¢izim araglartyla fotograf ve videolar
yiikleyebilme imkani vermistir. Hikayeler boliimiinde yayinlanan bu reklamlar hedef kitlelere zaten
izlemekte olduklar hikayelerin arasinda siirtikleyici bir sekilde goriiniir ve bu icerikler 24 saat sonra

kaybolmaktadir. Genellikle uygulama yliklemeye yoOnlendiren reklamlar bu bdliimde
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kullanilmaktadir. Reklamverenler Instagram hikayelerde yayinladiklar igeriklere ayrintili
baglant1 verebilmekte ve kullanicilarla tam ekran ve siirtikleyici hikaye ara yiiziiyle etkilesime
gecebilmektedirler. Kullanicilar da akici bir sekilde kendi ilgi alanlarindaki bir icerige

dogrudan ulagabilmektedir.

airbnb
Sponsored

Géorsel 1.4 Hikayelerde (Stories) Reklam Ornegi

Instagram 24 Ekim 2013’te reklamverenlere reklam ortami olarak sponsorlu video ve
fotograflar1 sundugunda ilk olarak Michael Kors markast bu mecrayr Amerika’da Kasim
20113 te kullanmis ve saat reklamini1 dogal ve ¢ekici yliksek kalitede bir gorsel ile paylagmastir.
Instagram reklamlarin dogal goriiniimlii olmalarinin kullanicilarin reklamlardan rahatsiz
olmadan keyif alarak bu igerikleri izlemesine olanak verdiginin altini1 ¢izerek bu mecrada yer
alacak reklamlarin her zaman yiliksek kalitede gorseller icerecegini sdylemektedir
(Sabuncuoglu ve Giilay, 2016: 115).

Instagram reklamverenlere tanitimini yaptiklart gonderileri kag¢ kisinin gordiiglinii ve

gonderiyle kag kisinin etkilesimde bulundugunu takip etmeyi saglayan igerikleri sunmaktadir.
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Ayn1 zamanda konum, demografik bilgiler, ilgi alanlar1, davranislar gibi sundugu hedefleme
secenekleri ile nokta atisi diye tabir edilen bir reklam hedeflemesi yapabilmektedir

(Instagram?!,2018).

1.4.5. Sosyal Isaretleme ve Etiketleme Siteleri

Begenilen bir web sitesine yeniden girilmeyi kolaylastiran “favoriler” bdliimii internet
sayfalarin1 agcarken kullanilan geleneksel bir yontemdir ve kisiler begendikleri siteleri favoriler
kismina ekleyerek bir sonraki giriglerinde o siteyi kolayca bulabilmektedir. Sosyal isaretleme
ise bu durumun gelismis hali olarak nitelenmektedir. Sosyal isaretleme ile kisiler begenmis
olduklar1 web sayfalarini sadece kendi bilgisayarlarinda saklamak yerine cevreleriyle
paylasabilecekleri ¢evrimigi yer imlerini olusturabilmektedir ve istedikleri zaman herhangi bir
bilgisayardan paylasabilmektedirler. Yer imleri sosyal isaretleme sayesinde herkese agik olarak
kaydedilip sunulabilmektedir (Weinberg, 2009°dan akt. Akar, 2010: 78).

Ozetlemek gerekirse sosyal isaretleme bir web sayfasin1 daha sonra kolayca
erigebileceginiz bir web tabanli aragla etiketleyerek internet baglantist olan herhangi bir yerden
kolayca erisebilir ve arkadaslarinizla paylasabilir duruma getirmektedir. Sosyal isaretleme
sayesinde Ozellikle hedeflenen ve gérmek istenen konulara odaklanabilir ve samanlikta igne
aramaya benzeyen arama motorlarinda bir sey aramaktansa yer imleri sayesinde hizla aranilan
sonuclara ulagilabilmektedir. Sosyal isaretleme siteleri giincel listeleri ve popiiler baglantilar
icerdikleri igin yeni konular hakkinda fikir verirler. Ornegin internetten aligveris konusunda
bilgi edinmek isteyen bir kisi bu siteler sayesinde en fazla oy toplayan makalelere ulasarak en
giincel aligveris sitesi hakkinda bilgi edinebilmektedir. Stiphesiz ki yiiz tane oy almis olan site,
iki tane oy almis olana gore aranilan konuyla en ilgili baglanti olmaktadir. Artik sosyal yer
imleri sayesinde arama motorlarinin listeledigi binlerce igerigin i¢inden size en uygun olanini
se¢meye calismaktansa gergek insanlarin Onerileriyle olusturulan kategoriler ve etiketlerden
faydalanmak hem zaman kazanimi hem de verimlilik saglamaktadir (Nations??, 2017).

Gilinimiizde en ¢ok bilinen sosyal isaretleme siteleri Pinterest, Delicious, Flicker,

Reddit, Stumbleupon olarak siralanabilir (Ercan®®, 2016).

2L Ayrintih bilgi igin bk. https://business.instagram.com/advertising/#buying-options (erisim tarihi: 07.03.2018)
22 Ayrintih bilgi icin bk. https://www.lifewire.com/what-is-social-bookmarking-3486501 (erisim tarihi:
25.01.2018)

23 Ayrintili bilgi igin bk. http://www.sadriercan.com/sosyal-imleme-siteleri.html (erigim tarihi: 25.01.2018)



https://business.instagram.com/advertising/#buying-options
https://www.lifewire.com/what-is-social-bookmarking-3486501
http://www.sadriercan.com/sosyal-imleme-siteleri.html
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1.4.6. Podcast

Podcast ismi ilk kez teknoloji yazari Ben Hammersley nin The Guardian gazetesinde
12 Subat 2004’te yaymladigi makalede yer almistir. Ben Hammersley podcast ismini iPod ve
broadcast (yaym) kelimelerini birlestirerek yaratmustir (wikipedia?*, 2018). Oxford Ingilizce
sozliikkte “podcast” anlami su sekilde yer almaktadir: “Bir bilgisayara veya mobil cihaza
indirilmek iizere internette mevcut olan ve genellikle yeni boliimleri aboneler tarafindan
otomatik olarak indirilebilen ve bir dizi olarak sunulan dijital ses dosyasidir”.

Podcast’ler internet iizerinden yayinlanan ve genellikle ses veya video igeren dijital
medya dosyalarindan olusmaktadir ve blog kavraminin zengin igeriklerini olusturmaktadir.
Kullanicilar podcast’lere web siteleri veya internette sunulan uygulamalar aracilifiyla eriserek
bilgisayarlarina indirebilir ve istedikleri herhangi bir zamanda dijital medya araglariyla
senkronize ederek bu icerikleri oynatabilirler. Televizyon veya radyoda yayinlanan bir
program, yaymnladiktan c¢ok uzun silire sonra erisme imkani bu podcast’ler sayesinde
kullanicilara sunulabilmektedir. izleyiciler podcast yaym sayesinde takip ettikleri programlari
diledikleri zaman izleme veya dinleme imkanina sahip olurlar (Ryan ve Jones, 2009: 165;
Mayfield, 2008: 21).

Televizyon ve radyo yayinlarina benzese de podcast’leri hazirlamak, yaymlamak ve
dagitmak ¢ok daha kolaydir ve 6zgiirce istenilen mecrada yayinlanma imkani vardir ve tek
yapilmas1 gereken basitce bir ses dosyasi kaydetmek sonra da bu dosyayr uygun araclarla
yayinlamaktir. Bir podcast kisisel bilgisayardan veya mobil bir cihazdan abone olunabilen,
indirilebilen, dinlenebilen veya izlenebilen ses ya da video kayitlarindan olusmaktadir.
Miisteriler veya potansiyel miisteriler nerede olursa olsunlar zaman ve mekandan bagimsiz bir
sekilde podcastleri dinleyebilmekte ve izleyebilmektedirler (Safko, 2012: 235). Bu da
podcastlerin isletmelerin pazarlama amaglarina hizmet edebilen 6nemli bir sosyal medya aract
oldugunu ortaya koymaktadir.

Evans (2009: 174), podcastleri isletmenin pazarlama amaglarina hizmet eden uygun
birer sosyal medya araci oldugunu ve 15 ile 30 dakikalik boliimlerden olusan gelismis ve farkli
temalar iceren konularla insanlarin dikkatini bir konuda toplamak gerektigini belirtmistir.
Isletmelerin podcastleri pazarlama karmalarina eklemelerinin faydalar1 sdyle siralanabilir
(Rumford’an akt. Akar, 2010: 111):

e Isletme icin fazladan bir iletisim kanal1 olusturur,

24 Ayrintili bilgi igin bk. https://en.wikipedia.org/wiki/Podcast (erisim tarihi:27.01.2018)



https://en.wikipedia.org/wiki/Podcast
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e Hedef pazarda isletmenin bilinir ve goriiniir olmasini saglar,
e Arama motorlarinda daha fazla sonugla yer almasin1 saglar,
e RSS, blog ve podcasting dizinlerinden kaynakli trafigi artirir ve gortintirligli saglar,
e Metinlerden daha dikkat ¢ekici igerikler saglayarak pazarlama mesajin1 yaymada

daha etkilidir,

e Hedef kitlenin zihninde isletmenin daha fazla yer almasini saglar,
e Hedef kitlenin isletmeyi daha kolay hatirlamasini saglar,

e Hedef kitlenin isletme triinlerine kars1 deger algisini artirarak olumlu katki saglar.

1.4.7. Sosyal Ag Siteleri

Kisisel etkilesimlere odaklanan sosyal aglar 2000°1i yillara yaklasirken ortaya ¢ikmaya
baslamis ve sonrasinda gittikce genisleyerek sosyal medyanin biiyiik bir bdliimiinii
olusturmustur. Sosyal ag siteleri ve sosyal medya kavrami pek cok kisi tarafindan
karistirtlmaktadir. Sosyal medya sosyal ag sitelerini de i¢inde bulunduran genis bir kavramdir
ve sosyal ag siteleri sosyal medyanin pek c¢ok aracinin Ozelliklerini barindiran alt
kategorilerinden biridir (Kogyigit, 2015: 46). Sosyal ag siteleri kisilerin sanal ortamda arkadas
cevreleri olusturabilmelerine olanak saglamaktadir. Basit bir sekilde kisisel profillerin
olusturulmasina imkan veren bu siteler kisilerin tanidiklarinin yaninda yeni kisilerle
tanismasina ve baglanti olusturmasina imkan vermektedir. Bu sayede genis bir kitleye ulasan
arkadaslar listesi kullanicilar tarafindan zahmetsizce ve ¢ok hizli bir sekilde olusturulmus
olmaktadir. Kisiler arkadas cevreleriyle istedikleri bilgiyi aninda paylasarak geri bildirim
alabilirler bu da sosyal ag sitelerini oldukg¢a popiiler hale getirmistir (Ryan ve Jones, 2009: 162).

Sosyal ag siteleri sayesinde bireyler kendi kiiltiir seviyesinde ve anlasabildigi kisilerle
arkadaglik kurmaktadir. Ortak ilgi alanlarina ve Ozelliklere sahip bireyler topluluklar
olusturarak grup iletisimi sayesinde kisisel dosyalar, video, fotograf, miizik gibi ¢esitli
iceriklerde paylasimlarda bulunmaktadirlar ve organizasyonlar diizenleyerek etkinliklere
katilabilmektedirler (Deperlioglu ve Kose, 2010: 439).

Sosyal ag sitelerinin sahip oldugu bazi temel 6geler onu diger web sitelerinden
ayirmamizi kolaylagtirmaktadir. Bunlar (Akar, 2010: 122);

e Profil sayfasi: Metin, fotograf gibi iceriklerle kisilerin kendisini tanimladig: bir

profil sayfas1 bulunmaktadir.
e Arkadas listesi: Kisinin sahip oldugu arkadaslarinin listesi genellikle ikon

fotograflariyla bulunmaktadir.
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e Yorum alanlari: Profil sayfalarinda arkadaslara izin verilen kisa notlar

yazabilecekleri herkese agik yorum boliimii bulunmaktadir.

e Direk mesajlasma alani: Arkadaslar arasinda sadece gonderen ve alicinin

gorebilecegi gizli olarak mesaj gonderilip alinabilen mesaj kutusu bulunmaktadir.

Sosyal ag siteleri 1990’larin sonuna dogru ortaya g¢ikmaya baslamistir. Bugiinki
kullanilan sosyal ag sitelerinin yapisina benzeyen ilk siteler 1995 yilinda kurulan
classmates.com ve match.com’dur. Sosyal ag siteleri 2002 yilinda Jonathan Abrams’in
Friendster’t kurmasiyla modern yapida ilk Ornegini vermistir. Sonrasinda Myspace ve
Facebook ortaya ¢ikmis ve glinlimiizde en ¢ok kullanilan sosyal ag sitelerini olusturmustur
(Zarella, 2010: 55). Her sosyal ag sitesi kendine has 6zellikler barindirir. Myspace herkesin
erisimine agikken Facebook daha seckindir arkadas olmak ve birinin ¢evresine eklenmek icin
izin almaniz gerekir ayrica gruplar 6n plana ¢ikmaktadir. Linkedin’de sosyal ag sitesi olarak
yalniza ig ¢evresi, kisinin sahip oldugu meslek bilgilerini ve 6zge¢misini iceren ve daha resmi
dilde kullanilan bir sitedir. Linkedin’de her site iiyesini aramaya olanak saglar fakat kisinin
detayl profiline ancak o kisiyle daha 6nceden baglant1 kurulmussa ulasilabilmektedir.

Sosyal ag sitelerinin diinya genelinde sahip oldugu kullanici sayilarini gosteren
arastirmalar bu sektoriin ne denli biiylik oldugunu anlamamiz agisindan énem arz etmektedir.
Diinya’nin ilk istatistik portallarindan biri olan Statista.com sahip oldugu 18.000’den fazla
kaynak sayisi ile 80.000’den fazla konuda verileri profesyonel bir platformda sunmaktadir.
Statista.com is diinyast, sirketler, arastirma enstitiileri ve akademik topluluklara pek ¢ok konuda
nicel veriye dogrudan ulasma firsati vermektedir. Statista’nin 2018 Ocak ayinda yayinladigi
verilere gére diinyanin en ¢ok kullanilan sosyal medya aglari; 2 milyar 167 milyon aylik aktif
kullanic1 ile Facebook, 1.5 milyar ile Youtube, 1.3 milyar ile WhatsApp, 1.3 milyar ile
Facebook Messenger, 980 milyon ile WeChat, 843 milyon ile QQ ve 800 milyon kullanicist ile

Instagram’dir.
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Instagram
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Twitter

Baidu Tieba*

Skype*

Linkedin**

Viber*

Snapchat**

Reddit

Grafik 1.1 Diinya Genelinde Aylik Aktif Kullanici Sayisina Gore En Popiiler Sosyal Aglar
Kaynak: Statista®®, 2018

Statista verilerine gore 1 milyar aktif kullanici sayisina ilk ulagan sosyal ag Facebook
olmustur sonrasinda diger platformlar da (Youtube, Whatsapp, Facebook Messenger) kullanici
sayisini artirarak 1 milyar aktif kullanictya ulagmiglardir. Diinyanin en ¢ok kullanilan sosyal
medya platformlarindan Whatsapp, Facebook Messenger ve Instagram’in Facebook’a ait

olmas1 da bir diger énemli veridir (Hiirriyet?®, 2017).

1.4.7.1 Facebook
Facebook’un kurucusu Mark Zuckerberg Harvard Universitesi dgrencisiyken 2004
yilinda arkadaslariyla birlikte sadece Harvard Universitesi dgrencilerine agik bir sosyal ag

yaratmistir. Daha sonralar1 diger {iniversiteleri de kapsamaya baslayan site kullanici sayisinin

% Ayrintih bilgi igin bk. https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-
users/ (erigim tarihi: 01.02.2018)

% Ayrintili bilgi igin bk. http://www.hurriyet.com.tr/facebookun-grafigi-goz-dolduruyor-40533342 (erisim
tarihi:01.02.2018)
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ciddi seviyede artmasiyla 2006 yilinda herkesin iiye olabildigi bir ¢cevrimigi arkadaslik agina
doniismistiir (Lincoln, 2009: 138). Facebook kendi sitesinde kullanicilarin gevreleriyle
etkilesim kurarak arkadas gruplarinin birbirlerine ilham verdiklerini, birbirlerini
desteklediklerini ve arkadaslar sayesinde diinyay1 kesfetmelerinde bir araci olduklarimi
belirtmekte ve ayrica tim iiye toplulugu sayesinde kendilerini gelistirdiklerini ve geri
bildirimleri 6nemsediklerine de vurgu yapmaktadir.

Facebook hem tiiketicilerin hem de isletmelerin yogun bir sekilde kullandigi sosyal
aglarin en popiileridir. Hem tiiketiciler hem de isletmeler Facebook’ta kendi amaclarina uygun
hareket edebilmekte ve fayda saglayabilmektedir. Kisiler Facebook’ta hem tanidigi
arkadaslariyla baglanti kurabilir hem de arkadaslarinin arkadaslarina ulasarak tanidik agini
gelistirebilmektedir. Facebook kullanicilar1 kendi profil sayfalarinda video, fotograf gibi
icerikleri paylasabilmekte, istedikleri etkinlikleri yaratip arkadas davet edebilmekte veya satin
almak istedikleri bir iiriin hakkinda kullanic1 yorumlarini inceleyebilmektedirler. isletmeler ve
markalar ise Facebook’ta kurumsal sayfalarini olusturarak mevcut ve potansiyel miisterileri ile
baglanti kurmakta ve sunmak istedikleri igerikleri isletme sayfalarindan paylasarak
miisterileriyle hizli ve etkili iletisim kurabilmektedirler (Kogyigit, 2015: 55).

Kullanicilar Facebook’a arkadas bulmak, fikir, miizik, fotograf, video gibi icerikleri
paylagsmak, oyun oynamak gibi farkli amaglarla girebilmektedir. Pek ¢ok ayri web sitesinin
sundugu Ozellikleri Facebook bir arada kullanicilarina sunmaktadir. Akkas (2015: 156)
kullanicilarin Facebook’a girme nedenlerini dokuz baslik altinda tanimlamistir bunlar;

Arkadas Bulmak Amacli: Kisiler gercek yasamda iletisim kurduklar ¢evreyle sanal
diinyada da iletisim kurmak istemekte ve Facebook’un sundugu arkadas arama bdliimii
sayesinde daha onceden tanidiklari ilkokul arkadaglarimi veya uzun siire goriismedikleri
akrabalarina ulasabilmektedir. Boylece Facebook’ta bu kisilere arkadaglik istegi gonderip
sosyal iliskilerini sanal ortama tagimakta ve iligkilerini siirdiirmektedirler.

Denetim ve Gozetim Amagcli: Facebook kullanicilarina isim ve soyadi aramasi yapmaya
imkan vererek istedikleri kisileri arayip bulmalarina ve eger bulduklari kisinin sayfalar1 herkes
tarafindan goriilebilir konumdaysa igerigini 6zgiirce incelemelerine olanak vermektedir. Bu
sayede kullanicilar diger kisilerin kisisel bilgilerine kolayca ulasabilmektedir bu da sayfalarin
pek ¢ok kisi tarafindan gozetlenebildigini ortaya koymaktadir.

Video, Resim, Fotograf, Miizik ve Fikir Paylasimi Amagli: Facebook kullanicilar
kisisel begeni ve zevklerini yansitan istedikleri icerikleri paylagarak diger kullanicilara

sunmakta bdylece kendi kimlikleri hakkinda ipuglar1 vermektedirler.
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Oyun Oynamak Amagcli: Facebook’un giiciinden faydalanmak isteyen oyun firmalari
Facebook ile anlagma yapmis ve ¢ok sayida iicretsiz oyun kullanicilara sunulmustur. Facebook
cok sayida oyunu igerisinde barindirmakta ve bu oyunlar tavsiye yoluyla kullanicilar arasinda
hizla yayilip kullanilmakta hatta kimi zaman siirekli birbirine oyun davetiyesi gonderen
arkadaglar arasinda sorunlara sebep olabilmektedir.

Orgiitlenme Amagli: Facebook’ta iiyeler genellikle kendileriyle benzer ozellikler
tastyan ve fikir olarak kendi goriislerine yakin kisilerle ile ortak davranis sergileme
egilimindedirler. Bu da ¢esitli gruplarin olusmasina ve bu gruplarda ¢esitli konularda ytiriitiilen
kampanyalar veya etkinliklerin iletisim ortaminin olusmasina yol agmaktadir. Kisiler bu gruplar
icinde bir araya gelerek orgiitlenmektedirler.

Siyasal Amagli: Siyasiler 6zellikle secim donemlerinde Facebook’un sahip oldugu ¢ok
sayida kullaniciya ulasabilmek ve reklam yapabilmek amaciyla partilerine 6zel hesaplar
olusturup yonetmekte ve kampanyalarmi hedef Kkitlelerine ulastirmaktadirlar. Kendi
ideolojilerini yaymak isteyen diger radikal siyasi gruplar da ¢ift yonlii iletisim kurabilecekleri
bir ortamda hedef kitleleri ile bulusarak onlar1 etkilemektedirler.

E-ticaret Amacli: Facebook sayesinde kisilerin demograf ozellikleri bilinmekte ve
sirketler hedef kitlelerine ulasmak istedikleri 6zellikler dogrultusunda reklam yapma imkanina
sahip olmaktadirlar. Facebook reklamlariin sagladigi 6zellik ve avantajlar sayesinde firmalar
tirtin ve hizmetlerini hedef kitlelerine direk gosterebilmektedir.

Cinsel Amagli: Facebook bazi kullanicilar tarafindan cinsel amagh kullanilmaktadir. Bu
kisiler Facebook profillerini pornografik 6gelerle doldurup iletisim bilgilerini vererek bu
konuya ilgi duyan diger kisilerle iletisim kurmaktadirlar. Kimi zaman sahte hesaplar
olusturarak bu hesaplar iizerinden kisileri aldatmalar1 da s6z konusu olmaktadir.

Ihbar Amacl: Giivenlik giigleri ve kamu kuruluslari Facebook’u aranilan kisileri
bulmak veya askerlik hizmetini tamamlamamis kacak kisilere ulagsmak amaciyla
kullanabilmektedirler.

Bugiin diinya genelinde aktif 2 milyardan fazla kullanici sayisina sahip olan Facebook
sosyal ag siteleri igerisinde liderligini korumakta ve biiyimeye devam etmektedir. Alexa
verilerine gore bugiin diinyada en ¢ok ziyaret edilen web siteleri siralamasinda Facebook 3.

sirada yer almaktadir (Alexa?’, 2018).

27 Ayrintili bilgi igin bk. https://www.alexa.com/topsites (erisim tarihi:24.01.2018)
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Kullanicilarim Gésteren Tablo ilk 10 Ulkeye Gore (Milyon) Ocak 2018
Kaynak: Statista®, 2018

Almanya merkezli ¢evrimigi istatistik platformu Statista’nin hazirladigi istatistige gore
Ocak 2018 itibariyle Facebook’ta en fazla kullanici sayisina sahip iilkeler ortaya konmustur.
Buna gore Hindistan 250 milyon kullanici ile Facebook’taki en fazla niifusa sahip iilke
konumundadir. Amerika 230 milyon kullanici ile ikinci sirada yer almis ve Brezilya 130 milyon
kullanici ile Giglincii siraya yerlesmistir. Tiirkiye ise Ocak 2018 verilerine gore 51 milyon
Facebook kullanicist ile dokuzuncu iilke konumundadir. Facebook, diinya ¢apinda en popiiler
sosyal ag olup,% 22.9'luk bir niifus dagilimina sahiptir (Statista?®, 2018).

Facebook sosyal ag devi olarak diger gelecek vaat eden uygulamalari da satin alip
blinyesine katmakta ve giliciinli her gecen giin artirmaktadir. Buna 6rnek olarak 2012 yilinda 1
milyar dolara fotograf filtreleme uygulamasi olan Instagram’s satin almis ve o zamana kadarki

en yiiksek satin almasini gerceklestirmistir. 2014 yilinda ise 19 milyar dolara anlik mesajlasma

2 Ayrintili bilgi igin bk. https://www.statista.com/statistics/268136/top-15-countries-based-on-number-of-
facebook-users/
2 Ayrintili bilgi igin bk. https://www.statista.com/statistics/268136/top-15-countries-based-on-number-of-

facebook-users/


https://www.statista.com/statistics/268136/top-15-countries-based-on-number-of-facebook-users/
https://www.statista.com/statistics/268136/top-15-countries-based-on-number-of-facebook-users/
https://www.statista.com/statistics/268136/top-15-countries-based-on-number-of-facebook-users/
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uygulamas1 olan WhatsApp’i satin alarak (Simplybusiness®®,2014) tarihinin en biiyiik satin

almasini gerceklestirmis ve giiciine gii¢ katmistir.

1.4.8. Sanal Diinyalar

Sanal diinya, bilgisayar simiilasyonu ile yaratilmis bir ortamda bireylerin kendilerini
simgeleyen avatarlar1 araciligiyla cevreleriyle iletisim kurabildigi ve vakit gecirdigi sanal
ortamlardir. Sanal diinyalarda bilgisayarlar araciligiyla iiretilmis ti¢ boyutlu bir ortam vardir ve
insanlar bu ortamlarda kendilerini gorsel olarak temsil eden avatarlar1 ile etkilesim
kurmaktadirlar. Avatarlar genellikle bir fotograf, metin, logo veya 3 boyutlu bir ¢izgi karakterle
temsil edilmektedir (Safko, 2012: 348). Sanal diinya i¢inde bireyler neredeyse biitiin iceriklere
miidahele edip degistirebilmekte ve diizenleyebilmektedirler. Bunlar arabalardan, kiyafetlere
ve binalara kadar genis bir yelpazede sunulur ve bu nesneler alinip satilabilmektedir (Akar,
2010:144).Kullanicilarin sanal diinyadaki temsilcisi olan avatarlari ile yiiriiyebilir, kosabilir,
yemek yiyebilir, diger fiziksel aktiviteleri gerceklestirebilir ve bagka avatarlar ile iletisim
Kurabiliriler (Bulut ve Isler, 2011: 2).

Sanal diinyalar genellikle sanal oyun platformlariyla karistirilmaktadir. Bu oyun
platformlarinda oyuncular genellikle simiile edilmis bir ortamda bir seyler i¢in yarismakta ve
sonunda kazanan taraf olmak i¢in miicadele vermektedirler. Fakat sanal diinyalarda kazanma
hirs1 yoktur sadece diinyanin her tarafindan olabilecek kisilerle birebir iletisim kurmak ve bu
kisilerle etkilesime girmek onemlidir. Gergek diinyada belki de hi¢bir zaman karsilagamayacagi
kiiltiirlerle karsilagsma firsati, deneyimlerini paylagma, is yapma ve yeni arkadaslar edinmeyi
miimkiin kilan sanal diinyalar bu motivasyonlarla bireyleri kendisine ¢ekmektedir (Safko,
2012:349). Kullanicilarin 3 boyutlu avatarlartyla etkilesim kurabildikleri en bilinen sanal diinya
Second Life’tir (Mayfield, 2008: 35).

1.5. Diinyada ve Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanim Istatistikleri

Ingiltere merkezli global medya ajanst We Are Social ve partneri Hootsuite’in 2018
yilmin Ocak aymda yayinladigi “Digital in 2018 Global Overview” arastirma raporu 238
iilkeden toplanan verilerle diinyadaki internet kullanicilarinin sosyal medya kullanim
aliskanliklar1 ve sikliklar1 ortaya konmustur. Ajans, aragtirma bulgularinin elde edilmesi i¢in

GlobalWebIndex, GSMA Intelligence, Statista, Locowise, SimilarWeb ve iilkeler bazinda veri

30 Ayrintihi bilgi i¢in bk. https://www.simplybusiness.co.uk/microsites/hungry-tech/ (erisim tarihi: 05.02.2018)
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paylasiminda bulunan gesitli kamu kurum ve kuruluslari ve ajanslardan veri toplamistir. Buna
gore: Diinyada 3,196 milyar insan ayda en az 1 kez sosyal medyay: kullanmakta ve bu
kullanicilarin 2,958 milyar1 internete mobil araglardan erismektedir. 2017 yilinda kiiresel
internet kullanicilar1 %7 biiyliyerek 248 milyon; aktif sosyal medya kullanicilar ise %13
biiylime ile 362 milyon kisi artmistir. Sosyal medya kullanicilart her gegen yil artmakta ve bu
durum sosyal medyanin hizla biiyiimesinin dnemini bir kez daha gostermektedir. Wearesocial

(2017) yaptiklar1 detayli arastirma raporunun verilerini sdyle 6zetliyor:

Tim Berners-Lee'nin "World Wide Web'i halka agik hale getirmesinden bu yana sadece 25 yil gegti ve
internet glinlimiizde diinya niifusunun ¢ogunun giinliikk yasaminin ayrilmaz bir parcasi haline gelmis
bulunuyor. Sadece hizla biiyiiyen internet degil; bu yilin Global Digital raporunun bir pargasi olarak bir
dizi 6nemli kilometre tas1 belirledik: Diinyanin yarisindan ¢ogu artik bir akilli telefon kullantyor; diinya
niifusunun neredeyse {igte ikisinde su anda bir cep telefonu var, diinyanin web trafiginin yarisindan fazlasi
cep telefonlarindan geliyor, diinyanin doért bir yanindaki mobil baglantilarin yarisindan ¢ogu artik

'genigbant', diinya niifusunun beste birinden fazlasi son 30 giin iginde aligveris yapti.

Tiirkiye’de ise 81,33 milyon niifusun %67’si yani 54,33 milyonu internete baglanmakta
ve 51 milyon kisi aktif olarak sosyal medya kullanmaktadir. 2017 Ocak ayina kiyasla 2018’de
Tiirkiye’de aktif sosyal medya kullanan kisi sayis1 %6 biiyiiyerek 3 milyon kisi artmigtir
(Wearesocial®t, 2018). TUIK?®(2017%%) hane halki bilisim teknolojileri kullanim arastirmasi
sonuglarina gore de Tiirkiye’de her on haneden sekizinde internet erisimi bulunmakta ve her y1l

internet kullanan kisi sayis1 artmaktadir.

3 Ayrintil bilgi icin bk. http://digitalreport.wearesocial.com/ (erisim tarihi:07.03.218)
$2TUIK: Tiirkiye Istatistik Kurumu
3 Ayrmtil bilgi icin bk. http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=24862 (erisim tarihi: 07.03.2018)
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Kaynak: Wearesocial®*, 2018

Wearesocial raporuna gore Tiirkiye’de 2018 yilinda en ¢ok kullanilan sosyal medya
aglarina baktigimizda ilk sirada %55 ile online video igerik sitesi Youtube oldugunu
goriiyoruz. ikinci sirada sosyal paylasim sitesi %353 ile Facebook ve hemen arkasinda iiciincii
sirada %46’lik kullanimla Instagram yer almaktadir.

Internetin gelismesiyle birlikte sosyal medyanin da icinde bulundugu web 2.0
teknolojileri yaygin olarak kullanilmaya baglanmistir. Sosyal medyada cift yonlii iletisimin
etkin olmasi izleyicileri pasif konumdan g¢ikartarak iireten ve trettidi icerikleri paylasip
etkilesim kurabilen bir yapiya ulastirmistir. Sosyal medya araglari pek ¢ok farkli amaca hizmet
eden farkli uygulamalar1 icermektedir. Bunlar fotograflar, bloglar, videolar gibi igerik siteleri
veya kisisel sosyal ag siteleri gibi platformlardan olustugu goriilmektedir. Kullanicilarin farkl
amaglar i¢in etrafinda toplandig1 ve liye oldugu bu platformalar genellikle iicretsiz sunulmakta
kullanicilarina sundugunu reklamlar ile varliini devam ettirmektedir. Diinya genelinde 2
milyar 167 milyon kullanici sayisina sahip olan Facebook en ¢ok kullanilan sosyal ag sitesi
olarak dikkat ¢ekmektedir. Oyle ki Facebook kullanict sayis1 diinyada niifusu en fazla olan
tilkelerden bile daha kalabaliktir. Ayn1 zamanda Facebook’un 1.3 milyar kullanici sayisina
sahip anlik mesajlasma uygulamasi olan WhatsApp ve 800 milyon kullaniciya sahip fotograf
paylasim uygulamasi olan Instgaram’1 biinyesinde barindirmasi tek basina bir sosyal medya
uygulamasinin ne denli biiyiiyebilecegini ve etkinligini ortaya koymaktadir. Bu veriler

dogrultusunda internetin hayatimizin her alanina niifuz ettigini soylemek miimkiindiir. Oyle ki

3 Ayrmtil bilgi icin bk. http://digitalreport.wearesocial.com/ (erisim tarihi:07.03.218)
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giinliik yaptigimiz neredeyse her aktiviteyi internet kullanarak gerceklestirmekteyiz. Kimi
zaman satin alma kararindan 6nce kimi zaman saglik konusunda veya eglence i¢in internet
insanlarin hayatlarinin vazgegilmez bir parcasi haline gelmistir. Bu durum pazarlama
profesyonelleri ve sirketlerin olusturacaklari iletisim stratejilerinde géz 6niinde bulundurulmasi

gereken 6nemli bir olgu haline gelmistir.
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IKINCI BOLUM
SOSYAL MEDYADA DOGAL REKLAM VE NUFUZ PAZARLAMASI
(INFLUENCER MARKETING)

Isletmeler pazarlama iletisimi araglarini profesyonelce kullanarak akilci ¢oziimler ile
paydaslariyla iletisim kurabilirlerse ancak o zaman basarty1 yakalayabilmektedirler. Bu noktada
pazarlama iletisiminin kullanilan en 6nemli araglarindan biri de reklam olmaktadir (Kocabas
ve Elden, 2004: 13).

Hedef kitleye geleneksel medya araclar ile ulasan reklamlar disinda artik web 2.0
teknolojilerinin getirdigi yenilik ve imkanlar, reklam verenler tarafindan tercih edilmekte ve
pazarlama iletisimi ¢alismalarina dahil edilmektedir. Sosyal medyanin sahip oldugu
Olctimlenebilir o6zellikleri sebebiyle reklamlarin yatirim doniisleri hesaplanabilmekte ve
geleneksel medyaya gore daha verimli 6lgiimler yapilabildigi diistiniilmektedir.

Calismanin birinci boliimiinde ayrintili olarak bahsedilen sosyal medya araglari reklam
verenlere hedef kitleleriyle bulusabilecekleri bir ortami yaratmistir. Bireylerin sosyallesmek,
eglenmek, bilgi almak i¢in {iye olup kullandiklar1 genellikle iicretsiz sunulan sosyal medya
araglar1 sayesinde kullanicilar kisisel begeni, zevk veya demografik verilerini bu sosyal medya
ortamlariyla paylasmaktadir. Bu veriler sosyal medya araclar tarafindan reklam verenlere
sunulmakta ve ticari reklam faaliyetleri yapilabilmektedir. Reklam verenler agisindan yeni
medya ortamlari sundugu ¢esitli 6zellikler sayesinde tercih edilmektedir.

Calismanin bu boliimiinde, sosyal medyanin pazarlama iletisiminde kullanimina 6rnek
olarak dogal reklam tiirleri ve elektronik agizdan agiza yayilan reklam detayli olarak

incelenecek ve ‘niifuz pazarlamasi’ kavrami agiklanacaktir.

2.1. Sosyal Medyada Pazarlama iletisimi Elemam Olarak Dogal Reklamlar

Internette yaygim olarak kullanilan banner reklamlar ve e-posta reklamlarina yonelik
kullanicilarin ¢esitli reklam engelleyici yazilimlar kullanmasi ve bu alana olan ilginin
azalmasiyla birlikte hedef kitleleri etkilemek tlizere farkli reklamcilik yontemleri kesfedilmeye
baslanmistir. Internette farkli 6zellikler barindiran sitelerin igeriginde, site igerigine uygun hale
getirilmis ve sitenin bir parcasi gibi gériinen dogal reklamlar yerlestirilmeye baslanmis ve dogal
reklamlar bir internet reklamcilik yontemi olarak kullanilmaya baslanmistir (Arslan, 2017: 19).

Dogal reklam uygulamasi iilkemiz i¢in heniiz yeni bir reklam bi¢imidir. Bu konuda

literatiir taramas1 yapildiginda yurt disinda pek ¢ok ¢alisma olmasina karsin iilkemizde sinirl
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sayida ¢aligmaya ulasilmaktadir. Bu ¢aligmalar; 2017 yilinda yayimlanan ve Tiirkiye’de dogal
reklam kavramini inceleyen Eylem Arslan’in “Tiirkiye’de Dogal Reklam: Bir Internet
Reklamcilik Yontemi Olarak Tiirkiye’de Dogal Reklamin Incelenmesi” isimli makalesi,
cevrimi¢i gazetecilikte dogal reklam uygulamalarini inceleyen Aysel Cetinkaya’nin 2016
yilinda yayinlanan “Cevrimi¢i Gazetecilikte Yeni Bir Reklam Modeli Olarak Dogal Reklamlar”
makalesi, 2015 yilinda Ertan Eren Ergin tarafindan hazirlanan ve dogal reklam 6rneklerini
inceleyen “Sosyal Medyada Reklam Kullanimi Ornegi Olarak Yerli Reklamlarin incelenmesi”
konulu yiiksek lisans tezinden olusmaktadir.

Bu ¢alismada konu olan dogal reklamlar Ingilizce “Native Advertising” teriminden yola
cikilarak “dogal reklam” olarak Tiirkgeye c¢evrilmistir. Baz1 kaynaklarda (Arslan, 2017: 22;
IAB Tiirkiye®®, 2018; Cetinkaya, 2016 ) “dogal reklam” , bazisinda (Ergin, 2015: 84) ise “yerli
reklam” olarak da kullanildig1 goriilmektedir.

Dogal reklamlar, etkilesim ve katilima agik yani izleyicilerin begenip paylasmalarina
izin veren bir yapida sosyal medyadaki pazarlama iletisimi tiirlerinden birini olusturmaktadir
(Lee vd., 2016: 1427). Sosyal ag siteleri (Facebook, Instagram), bloglar, video paylagim siteleri
(Youtube), arama motorlar1 (Google,Yandex), podcast yayinlar, dogal reklamlarin sikca
kullanildig1 sosyal medya platformlaridir.

45 iilkede interaktif reklamciligin gelismesi konusunda faaliyet gosteren IABS°,
Intertaktif Reklamcilik Biirosu’nun tanimina gore dogal reklam; “kullanicinin bulundugu sayfa
icerigi ile uyumlu, tasarim ile 6zdeslesmis ve platform davranisiyla tutarls, iicretli reklamlardir”
(IAB Tiirkiye®’, 2018). Dar anlamiyla dogal reklamlar, sponsorlu icerik olarak da adlandirilan
ve editoryal igerigin yayinladigi ortamin icerigine goriinlim ve yap1 olarak uyum saglayan
bedeli 6denmis reklamlar olarak da tanimlanmaktadir (Wojdynski & Evans, 2016: 157).

Dogal reklamlarin en Onemli temel Ozelligi kullanicilarin  bu igeriklerle
karsilastiklarinda onlari markanin reklami olarak gérmemeleri ve dogal bir etkilesim olarak
algilamalaridir. Dogal reklamlar kullanicinin deneyimini kesintiye ugratmadan mevcut alanin
igerisinde yer alarak ilgi ¢ekici ve hedef kitlenin beklentilerine uygun igerikleri sunmakta ve

bilgilendirici olmaktadir. Dogal reklamlar yayinlandiklar1 mecradaki icerige benzer sekilde

% Ayrintih bilgi ign bk. http://www.iabturkiye.org/UploadFiles/Reports/native05072017170556.pdf (erisim
tarihi: 19.02.2018)

3 Interactive Advertising Bureau.
37 Ayrmtili bilgi ign bk. http://www.iabturkiye.org/online-reklamcilik-terimleri-sozlugu/n (erisim tarihi:

19.02.2018)
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konumlandirilmakta ve kimi zaman uyart yazilartyla “sponsorlu” ibaresi bulunmakta ve
tilkketicilerin bu igeriklerin reklam oldugunu anlamalarina olanak saglayabilmektedir.
Hazirlanan dogal reklam igeriginin tiiketiciler tarafindan ilgiyle izlenebilmesi i¢in igerigin bilgi
verici ve dikkat ¢ekici olmasi aym1 zamanda reklam goriintiisiinden uzak bir sekilde
yayimlandigi mecranin 6zellikleriyle biitiinlesmesi gerekmektedir. Boylece dogal reklamlar
tilkketici ve marka arasinda kurulacak iliskinin belirlenmesinde etkili olmaktadir (Arslan, 2017:
582).

Interaktif reklamciligin gelismesi ve bu konuda kapsamli bilgilerin olusturulmasi
konusunda uluslararasi alanda ¢alisgan IAB’nin yayinladigi Dogal Reklam Resmi Raporu’na
gore (2016%®) dogal reklamin uygulanmasinda 6 farkli tiir ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar;

I. Haber Kaynagi Modeli (In-Feed Units): iki tip haber kaynagi modeli
bulunmaktadir. Birincisi; sponsorlu icerikler, haber kaynagindaki diger iceriklere benzer
ozelliklerde konumlandirilir ve “sponsorlu” ibaresi ile belirtilmektedir. Ikinci tip olan haber
kaynaginda 6ne ¢ikarilmis reklamlar ise, yayin akisinin ig¢inde yer alir. Bu reklamlar kullanici
ile dogrudan etkilesime gecmeyi hedefler ve icerikten siteye yonlendirme yapar. Youtube ve

Facebook gibi sitelerde bu 6rneklere sikca rastlanabilmektedir.

3 Ayrintili bilgi igin bk. http://www.iabturkiye.org/UploadFiles/Reports/native05072017170556.pdf (erisim
tarihi: 19.02.2018)
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ii. Arama Motoru Reklamlar1 (Paid Search Units): Dogal reklam tiirleri arasinda en

stk kullanilan modeldir ve Google gibi arama motorlarinda kullanicilarin aradiklari igerige
uygun olarak ilk satirlarda 6ne c¢ikarilarak gosterilen ve dogrudan etkilesimi hedefleyen
reklamlardir. Klasik arama sonuglarina benzer goziikseler de “sponsorlu” ifadesi

bulunmaktadir.
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Gérsel 2.3 Arama Motoru Dogal Reklam Ornegi

iii. Oneri Eklentileri (Recommendation Widgets): Oneri eklentileri, bir reklam veya
ticretli igerik linkinin bir “eklenti” tiizerinden iletildigi bir dogal reklam bic¢imidir.
Reklamverenler bu eklentiler sayesinde kullanicilar1 kendi sayfalarina yonlendirebilmektedir.
“Bunlar da hosunuza gidebilir” veya “Hosunuza gidebilir”, “Internette diger sayfalar” veya

“Sizin i¢in Onerilenler” gibi ifadeler kullanilmaktadir.
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Gérsel 2.4 Oneri Eklentileri Dogal Reklam Ornegi
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v, One Cikarilmis Siralamalar (Promoted Listings): Genellikle editoryal igerigi
bulunmayan sitelerde kullanilan 6n plana ¢ikarma reklamlari olarak goriilmektedir. En iyi
ornekleri tirtinlerin 6n plana c¢ikarildigt Hepsiburada, Amazon gibi aligveris sitelerinde
gorilmektedir, reklamlar tipki riinler gibi ayn1 gorsellikte sunulmaktadir. Arama motoru

reklamlar1 ve haber kaynagindan 6ne ¢ikarilmis reklamlara benzemektedirler.
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Gorsel 2.5 One Cikarilmis Siralamalar Dogal Reklam Ornegi
V. Kutu I¢i Reklamlar (IAB Standarti): Kutu i¢i reklamlar belirli 6lgiilerin
igerisinde konumlandirilmis ve IAB nin belirlemis oldugu standartlara (Ornegin, 300x250 veya
300x600 Olgiileri) uygun olarak belirlenmig sinirlar1 olan ve normal sayfa igerigiyle
karistirtlmamasi saglanan reklamlardir. Bu reklamlar1 dogal yapan unsur siirlari ¢izilmis
cercevenin i¢indeki metnin site igerigiyle uyumlu olmasidir. Bu reklamlar site disindaki
sayfalara baglant1 saglamaktadir ve yerlestirme garantisi ile reklamverenlere sunulmaktadir.

Boylece reklamverenler i¢in uyum ve erisim kolaylig1 saglanmaktadir.
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Vi, Kisisellestirilmis Siniflandirilamayan (Custom / Can’t Be Contained): Bu
reklamlar diger dogal reklam tiirlerinden farkli olarak yayinlandigi ortama goére degisik
bicimlerde hazirlanabilmektedir. Yayinlandiklari platforma 6zgii olan ve dogal reklam secenegi
olarak pazarlama iletisiminde kullanilan 6nemli bir se¢enegi olusturmaktadir. Bir reklamci ve
yayincinin birlikte gergeklestirdikleri ve reklami yayinlamak istedikleri mecraya 6zgii iiretilen
farkli bicimlerde ortaya ¢ikmaktadir. Blog uygulamasi olan Tumblr, ve fotograf paylasim

uygulamasi Instagram’da uygulanan farkli dogal reklam bigimleri 6rnek verilebilmektedir.
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Gorsel 2.7 Kisisellestirilmis Dogal Reklam Ornegi



41

Lee, Kim ve Ham (2016: 1433)’1n yaptig1 arastirmaya gore sosyal medya ortamlarinda
sunulan dogal reklamlar, tiiketicilerin aradiklar bilgiye ulagmalarini sagladigi siirece tiiketiciler
dogal reklamlardan rahatsiz olmamaktadirlar. Dogal reklamlar tiiketicilere ulasmada pozitif bir
kanal olarak reklam verenlerin yogun ilgisiyle karsilagsmaktadir.

Dijital reklamciligin glinlimiizde geldigi nokta ve bu konuda yapilan aragtirmalar
eskiden kullanilan klasik banner reklamlarin etkisinin azaldig1 ve negatif bir algilamaya sebep
oldugunu ortaya koymaktadir. IGP Media Laboratuvarlar1 ve Sharethought’un 2015 Mayis
ayinda 4.770 kisiyle gerceklestirdigi aragtirma sonuglarina gore dogal reklamlar klasik banner
reklamlara gore daha fazla dikkat gekiyor ve tiiketicilerin bu reklamlar1 paylagsma egilimleri
banner reklamlardan ¢ok daha fazla oldugu ortaya koyuyor. Bu arastirmanin sonuglarina gore
(IAB Tiirkiye®®, 2016):

e Tiiketiciler banner reklamlara kiyasla dogal reklamlara %52 oraninda daha sik

bakiyor.

e Dogal reklamlar geleneksel banner reklamlara oranla markaya daha fazla yakinlik
sagliyor.

e Dogal reklamlar %9 oraninda markaya karsi daha fazla yakinlik sagliyor.

o Tiiketiciler dogal reklamlar sayesinde %18 oraninda daha fazla satin alma egilimi
gosteriyor.

e Tiketicilerin %32°si dogal reklamlar1 tanidiklar1 ve cevreleriyle paylasacaklarin
belirtirken, banner reklamlar igin bu oran %19 olarak goriiliiyor.

e Bir iirlinli banner reklam goriintiileyerek satin alanlarin %34°1i markayla kisisel bir
bag kurarken, dogal reklamlari goriintiileyerek iiriin satin alanlarin %52’sinin
markayla kisisel bir bag kurdugunu ortaya koymaktadir.

Cevrimigi reklamciligin yeni bir tiiri olan dogal reklamlar mecranin dogal icerik akist
icinde yayinlanan, tiiketicilerin daha az rahatsiz edildigi ve bilgi verici 6zellikleriyle 6n plana
cikan igeriklerden olusmaktadir. Dogal reklamlar, internet kullanicilarinin alisik oldugu
geleneksel reklam ¢esitlerinden farkli olduklarindan, kullanicilar bu iceriklere daha fazla ilgi

gostererek paylasma egiliminde olmaktadirlar (Adrazzi*’, 2016).

39 Ayrintili bilgi ign bk. http://www.iabturkiye.org/UploadFiles/Reports/native05072017170556.pdf (erisim tarihi:
19.02.2018)
40 Ayrmtili bilgi i¢in bk. https://blog.adrazzi.com/adrazzi-yi-kullanman%C4%B1z-i%C3%A7in-5-neden-

3ad4e697047f (erisim tarihi: 21.02.2018)
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42

Dogal reklamlarin uygulanmasi pazarlama tarihinin en yenilik¢i stratejilerinden birini
olustururken, dogal reklamlarin tahmin edilen gelir hacmi diinya ¢apindaki pek ¢ok reklamcinin
sabit reklam geliri yaratabilmek i¢in dikkatini gekmektedir (Manic, 2015: 53).

IAB Tiirkiye AJEX-TR ilk 6 ay sonuglarina gore, 2017 yilinda gerceklesen dijital reklam
yatirimlariin 2016 yilina oranla %14,6 oraninda biiyiidiigiinii ve pazarin 1,63 milyar liralik bir
biiyiikliige ulagtigin1 belirtmektedir. Bu yatirimlarin igerisinde display reklam yatirimlari
kategorisindeki dogal reklam 2016 yilinin ilk 6 ayina gore payini 26,51 milyon liradan 35,07
milyon liraya ¢ikararak %32,29’luk bir artis gdstermistir. Sosyal medya reklam yatirimlar ise
2017’nin ilk 6 ayinda bir onceki yila oranla %26,91’lik bir artigla 160,74 milyon liraya
ulasmustir (IAB*, 2017).

Bununla birlikte kullanicilarin internette karsilastiklar1 reklamlar1 engellemek igin
kullandiklar1 bir takim yazilimlar sebebiyle dijital reklam yatirimlarinin bir kisminin bosa
gittigini sdylemek miimkiindiir. Webrazzi’nin haberine gore (2016%?); reklam engellemeleri
tilkelere, yas gruplarina, site ve tarayici tiirlerine gore degismekte ve PageFair, Adobe gibi
kuruluglarin 2015 yilinda yaptig1 arastirmayla bu veriler ortaya konmaktadir. Aragtirmaya gore
diinyada yaklagik 198 milyon kisi reklam engelleyen yazilim kullanmaktadir. 2014 yilina
kiyasla 2015 yilinin 2. geyregi arasinda reklam engelleme yazilimi kullananlarin yiizde 41
oraninda arttig1 arastirma sonuglari arasindadir (Webrazzi®®, 2016). Bu durumun reklam
diinyasinin dikkatinden kagmadigini ve reklamverenlerin dogal reklamlara olan ilginin
artmasina ve bu alana daha fazla 6nem vermelerine sebep oldugunu séylemek miimkiindiir.
Dogal reklamlar klasik banner reklamlar gibi engelleme yazilimlarindan etkilenmemekte ve
mecranin dogal akisinda yer almaktadir.

4 nda tiiketici ve

IAB’nin 2016 yilinda yayimnladigi Dogal Reklam Resmi Raporu
reklamverenler agisindan dogal reklamlara karst olusturulacak bakis acist ve tiiketici algilar

konusunda sdyledikleri dikkat ¢ekicidir;

41 Ayrintih bilgi i¢in bk. http://www.iabturkiye.org/adex-detay _adex-tr-2017-vyariyil (erisim tarihi: 19.02.2018)
42 Ayrintih bilgi igin bk https://webrazzi.com/2016/07/12/iab-turkiye-reklam-engelleme-yazilimlari-2015te-218-

milyar-dolar-kaybettirdi/ (erisim tarihi:22.02.218)

43 Ayrintih bilgi igin bk https://webrazzi.com/2016/07/12/iab-turkiye-reklam-engelleme-yazilimlari-2015te-218-
milyar-dolar-kaybettirdi/ (erigim tarihi:22.02.218)

4 Ayrintili bilgi igin bk. http://www.iabturkiye.org/UploadFiles/Reports/native05072017170556.pdf (erisim
tarihi: 19.02.2018)
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Yayincilarin reklamverenlerle birlikte giderek daha etkin reklam deneyimleri yaratmak igin ¢alistigi dogal
reklam mecrast hizli bir sekilde evrim gecirmektedir. Goriintiileyenler alistitkca ve markalarla yeni
bicimlerde etkilesim kurma konusunda daha deneyimli hale geldikce, bu reklam {irtinlerine iligkin tiiketici
algilar1 da degismektedir. Bu nedenle, her bir dogal reklam alt-grubu i¢in hepsine uygun tek bir agciklama
mekanizmasi dnermek de miimkiin degildir. Ancak, makul bir tiiketicinin, baglamdan bagimsiz olarak,
iicretli reklam ile yayincinin editoryal igerigini birbirinden ayirt edebilmesi gerektigini 6ngdren temel

prensibe uyulmasini talep etmek miimkiindiir.

IAB’ye gore tiiketicilerin artan oranda dogal reklamlarla karsilagmas1 onlarin algilarinin
gelismesine ve dolayisiyla dogal reklama karsi algilarinin da farklilasmasina sebep olacagini
belirtmektedir. IAB, dogal reklamlarin, tiiketicilerin igerigin reklam oldugunu
anlayabilmelerine olanak saglayacak sekilde olusturulmasi gerektigi yoniinde agiklamada
bulunmaktadir.

Wojdynski ve Evans (2016: 164), gevrimic¢i dogal reklam konusunda tiiketici
farkindaligin1 test ettikleri arastirmada “sponsorlu” veya “reklam” ibaresi bulunan dogal
reklamlarin yayinlandiklar1t mecrada orta veya alt boliimde yerlestirilmelerinin tiiketicilerin bu
igeriklerin reklam oldugu farkindaligini artirdigini ortaya koymuslarsa da sosyal ag
platformlarinda herhangi bir ibare bulunmadan yayinlanan ¢ok sayida kisisellestirilmis dogal
reklam 6rnegi karsimiza ¢ikmaktadir.

Gegmisi heniiz ¢ok yeni olan dogal reklamlarin, markalar, reklamverenler ve ajanslar
tarafindan kullaniminin artmast ve bu konudaki aragtirmalarin bu tahminleri dogrulamasiyla
birlikte bu reklam cesidinin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigi konusunun arastirilmasi

Onem arz etmektedir.

2.2. internette Ag1zdan Agiza Pazarlama Tanim ve Ozellikleri (e-womm)

Internette agizdan agiza pazarlama kavramini tanimlamadan &nce agizdan agiza iletisim
kavramint agiklamak konunun pazarlama iletisiminde nasil kullamildiginin anlagilmasi
acgisindan onemlidir.

Agizdan agiza iletisim, kisilerarasinda yiiz yilize gergeklesen ve kaynaktan alictya
yonlendirilen, bir pazarlama g¢abasini icermeyen herhangi bir sey, bir iiriin, hizmet veya
markayla ilgili olabilen ve karsilikli mesaj aligverisini iceren ¢ift yonlii bir iletisim modelidir
(Odabas1 ve Oyman, 2002: 28). “Bu baglamda geleneksel agizdan agiza iletisim, “gergek
kisiler” arasinda meydana gelen “dogal, sozlii ve yliz-yiize” iletisimler olarak ele alinabilir”
(Akar, 2009: 115).
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Agizdan agiza iletisim tiirliinlin etkileri 1940’larda arastirilmaya baslanmis ve
medyadaki se¢im kampanyalarinin bireyler {izerindeki etkisine yonelik yapilan ¢aligmalarda
medyanin etkisinden c¢ok kanaat Onderi diye adlandirilan kisilerin bireylerin oy verme
davraniglarinda etkili oldugu ve iki asamali bir akis sonucunda gerceklestigi belirlenmistir. Katz
ve Lazarsfeld tarafindan 1940’larda gelistirilen “iki asamali akis” modeline gore kitle iletisimi
araglartyla yayillan mesajlardan ¢ok bireylerin gevrelerindeki soziine giivendikleri kisiler
tarafindan iletilen mesajlardan etkilendikleri goriisii ortaya ¢ikmistir. Bu da mesajlarin 6nce
kitle iletisim araglariyla kanaat onderlerine ulagsmasi onlarin slizgecinden gectikten sonra
cevreleriyle paylagmalarini ve bireyleri bu iletisim yoluyla nasil etkilediklerini agiklamaktadir
(Yaylagiil, 2006: 50). Kanaat 6nderlerinin kitle iletisim araglarindan gelen bilgiyi iki asama
halinde gevrelerindeki bireylere dogru iletisimi nasil olusturdugu Katz ve Lazarsfeld’in iki

asamali akig modelinde Sekil 2.1°de gosterilmistir:

Kitle iletisim Araglan
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@ =Fikir (kanaat) 6nderleri
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Sekil 2.1 iki Asamali Akis Modeli
Kaynak: McQuail ve Windahl, 1997: 77°den akt. Bayindir, 2017: 602

Agizdan agiza iletisim insanlarin davranislari lizerinde 6nemli etkileri oldugu bilinen
bir faktordiir ve insanlarin davranis niyetleri izerinde degisiklik yapmalarin1 saglamaktadir.
Bunun en Onemli sebeplerinden biri insanlarin kisisel olarak yakin iligki i¢inde oldugu
kisilerden gelen bilgileri daha giivenilir bulmalaridir. Kisiler ¢evrelerindeki bir sey satma
kaygis1 bulunmayan arkadas, komsu ve akrabalarinin sdylediklerine reklamlardan veya iiriin
satis1 yapan kisilerden daha fazla giivenmektedirler. Agizdan agiza iletisim hem olumlu hem
de olumsuz olabilmektedir. Tiiketiciler igletmenin sundugu bir {iriin veya hizmetten tatmin
olarak onun iyi yonlerinden ve kalitesinin miikemmelliginden bahsediliyorsa ve referans
veriliyorsa bu iletisimin olumlu oldugunu gdstermektedir. Eger tiiketici iirlin ve hizmetten

memnun kalmayarak tatminsizlik yasamis ise agizdan agiza iletisimi de olumsuz olacak ve
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bunu dile getirerek isletmeyle olan iligkisini sonlandirabilecektir. Aragtirmalar olumsuz
deneyim yasamis tiiketicilerden her 13 kisiden birinin bunu ¢evrelerinden 20’den fazla kisiye
anlattigini ortaya koymaktadir. Tatmin olmamis ve kaybedilmis bir miisteriyi tekrar kazanmaya
caligmaksa yeni bir miisteri kazanmaktan ¢ok daha maliyetli ve zor olacagi i¢in igletmelerin
sikayet yonetimi yapmalart ve olumlu goriisleri de cevreleriyle paylagsmalarini saglayacak
uygulamalari gelistirmeleri gerekmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002: 28). Katz ve Lazarsfeld
1995°te yaptiklar1 bir aragtirmada tiiketicilerin bir baska markay1 tercih etmelerinde agizdan
agiza iletisimin kisisel satistan dort kat, radyodan iki kat ve gazete, dergi reklamlarindan yedi
kat daha etkili oldugunu ortaya koymuslardir (Harrison ve Walker, 2001°den akt. Akar, 2009:
115). Bu baglamda olumsuz olarak yasanmis bir deneyim agizdan agiza ¢ok daha fazla kisiye
hizla yayilabildigini sdylemek miimkiindiir.

Internette agizdan agiza iletisim sayesinde bir {iriin veya sirket hakkinda olumlu veya
olumsuz yapilan yorumlar forumlar, e-postalar, sosyal medya araglariyla cok sayida kisiye
ulagabilmektedir. Bu kisiler mevcut, potansiyel, veya eski miisteriler olabilmektedir (Hennig
vd., 2004’ten akt. Ozbiik ve Aksoy, 2017: 85). Tiiketiciler bu sayede bir {iriin veya hizmet
hakkinda ulasmak istedikleri bilgiye ¢ok daha hizl1 ulasabilmektedirler. Ozbiik ve Aksoy (2017:
85)’unda belirttigi gibi internetin her alanda hayatimizda oldugu bir diinyada ulagilmak istenen
bilgiler bir “t1k” kadar yakinimizdadir. Bu sayede her tiirden bilgiye gerek firmalardan gerekse
diger kullanicilardan erismek miimkiin hale gelmistir. Oyle ki tiiketiciler yeni satin aldiklar1 bir
iriiniin kullanim seklini veya bozulan bir iirlinii nasil diizeltebileceklerini diger kisilerle iletisim
kurarak ve deneyimlerini paylasarak 6grenebilmektedirler.

Tiiketiciler {Uriin ve hizmetleri deneyimlemekte veya zaten denemis olan diger
tiiketicilerden tavsiyeler istemektedirler bu da yagsadigimiz bilgi ¢caginda bir deneyim ekonomisi
olusturmaktadir. Tiiketicilerin onlara sunulan iiriin ve hizmetler hakkinda her seyi test etmesi
ekonomik olamayacagi i¢in denemis olan diger kisilerin yorumlarina glivenmektedirler. Bu
kisiler kimi zaman bir komsu, akraba olabilirken ¢evrimi¢i diinyanin sundugu avantajlari
kullanarak miisteri yorumlari1 veya e-posta gruplarimin iletileri okunabilmektedir. Dogrudan
deneyimleme imkani olmadigi i¢in bir baska kisiden duymak, bu ister yiiz ylize iletisimle ister
¢evrimici kanallardan olsun, marka, {iriin ve hizmetler hakkinda en degerli bilgi kaynaklarindan
biri haline gelmistir (Cakim, 2010: 6).

Internetin kullanicilarina sagladigi zaman ve mekandan bagimsiz olma dzgiirliigii ok
farkli kiiltiirlerde farkli cografyalarda yasayan bireylerin herhangi bir konuda bilgi alisverisinde
bulunmalarin1 saglamaktadir. Ayn1 zamanda internet pek ¢ok iirlin veya hizmet hakkinda

karsilagtirmali bilgi kaynaklarin1 da sunmaktadir (Faber vd., 2004’ten akt. Aydin, 2014: 14).
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Tiim bu agilardan bakildiginda elektronik ortamda gerceklestirilen agizdan agiza iletisim
tilkketicilerin davraniglarini etkilemede 6nemli bir iletisim sekli oldugu agiktir.

Agizdan agiza iletisimin internet ortaminda pazarlama amaglarina hizmet edecek
sekilde yonlendirilmesi sirketlerin planli bir sekilde gergeklestirdigi ve fisilt1 olarak yayilmasini
saglayacak sekilde olusturdugu iletilerdir (Akar, 2009: 128). Boylece agizdan agiza iletisimle
pazarlama cabalar1 gergeklestirilmeye calisilmaktadir. Agizdan agiza iletisimi pazarlama
baglaminda kavramsal olarak agiklayan model Akar (2009: 122), tarafindan uyarlanarak
asagidaki sekilde olusturulmustur.

Destekleyici Aglvzdan Bilgi ve /veyatirin || Pazarlamaci
Giidiiler .Anga lbagiiannsl ' Yonlii
Iletlslm Rol modellemesi Bilcilsialas
Kaynaklan
Baskalarini ——
diisiinme T Musteri Calisan
: Toketim L1 fljgkisi
- Deneyimi
Kisisel cikar [ . Baslatici
. Tiiketici Ilgisi i
Birbirini izleme i
medys Stirprizler
Geleneksel
Agizdan
Agiza
Miisteri Sadakati Iletisim
Uriin Kaynak
Degerlendirme Degerlendirme
L Dinleyici
Satin alma Karari Marka Asinaligi
Tiiketici Sosyometrik s
o ii i Biitiinlesme
Aglzdan Gliclendirme S:
. Agiza Uriin Onay1
Iletisim Araci
Ciktilan Degiskenler

Sekil 2.2 Pazarlama Baglaminda Kavramsal Bir Agizdan Agiza iletisim Modeli
Kaynak: Litvin, 2008’den akt. Akar, 2009: 122

Akar’in uyarladigi modele gore kanaat onderleri agizdan agiza iletisimin baglaticisi
konumundadir, kitle iletisim araglarindan ve kendi deneyimlerinden edindikleri bilgileri
harmanlayarak kendisini dinleyen hedef kitleye iletmektedirler. Kanaat 6nderlerinin fikirlerine
onem veren kisiler de bu ¢iktilar davranislarina yansitmaktadirlar. Akar, (2009: 121) pazarlama
amagclarina hizmet edecek fisiltilar1 yaymak {izere uygun kanaat dnderlerinin secilerek onlara
gerekli bilgilerin ve deneme iirlinlerin verilmesi bu konuda da konugsmalarinin saglanmasi i¢in
motive edilmeleri gerektigini belirtmektedir.

Kanaat onderi olarak tanimlanan bireyler geleneksel sekilde diger kisilerle yiiz yiize

fikir paylasiminda bulunmaktayken giiniimiiziin teknolojik kosullar1 ve tiiketicilerin sahip
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oldugu sosyal medya giicii sayesinde agizdan agiza iletisim yeni bir boyut kazanarak elektronik
agizdan agiza iletisim formatina doniismiis ve kanaat Onderleri siirdiirdiikleri iletigimlerini
internet lizerinden devam ettirmislerdir (Sabuncuoglu ve Giilay, 2014: 4).

Sosyal medya araclarinin internette agizdan agiza iletisim konusunda sagladigi
avantajlar sayesinde pazarlamacilar miisterileriyle etkilesime girmek i¢in bu ortamlari bir firsat
olarak degerlendirmektedirler (Michaelidou vd., 2011°den akt. Erkan, 2015: 1437). Ay
zamanda pazarlamacilar sosyal medyada olusturacaklar1 resmi marka, kurum veya sirket
hesaplariyla miisterilerin istek, sikayet ve beklentilerini 6grenip bunlar1 yonetebilmektedirler.
Bu sayede sosyal medya araglari elektronik agizdan agiza iletisimde pazarlamacilara olumsuz
yorum ve diyaloglara aninda miidahale etme ve dogru bilgi akisini saglayarak iletisimi pozitif
yonde siirdiirebilme konusunda avantaj saglamaktadir (Erkan, 2015: 1437).

Akar (2009: 129), uyarladigi pazarlama baglaminda agizdan agiza iletisim modeline
yeni medyay1 agizdan agiza iletisimin bir kaynagi olarak eklendigini belirterek internette
agizdan agiza iletisim modelini sekildeki gibi ifade etmistir. Burada 6nemli nokta kanaat
onderlerinin artitk web 2.0’1n sundugu ortamlar1 da agizdan agiza iletisimin kaynagi olarak

kullanmasidir.
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Sekil 2.3 Pazarlama Baglaminda Kavramsal Bir internette Agizdan Agiza letisim Modeli
Kaynak: Litvin, 2008’den akt. Akar, 2009: 129
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Internetten agizdan agiza iletisimle pazarlama konusundan fikir liderlerinin etkinligi

onem arz etmektedir. Akar (2009: 130)’a gore belirli konularda uzmanlasan bu kisilere duyulan
giiven onlar1 pazarlama faaliyetlerinde kullanilacak birer ara¢ haline getirmekte ve sirketlerin

pazarlama amaglari i¢in gelistirecegi stratejilerde fikir liderleri 6n plana ¢ikmaktadir.

2.2.1. internette Agizdan Agiza Pazarlamanin Yiikselen Degeri: Niifuz Pazarlamasi
(Influencer Marketing)

Internette agizdan agiza iletisimle pazarlamanin bir tiirii olarak ifade edilebilecek niifuz
pazarlamasi kavrami konusunda literatiir taramasinda yurtdisinda yapilmis bir¢cok c¢alisma
bulunmaktayken (Chu ve Kim, 2011; Freberg, vd., 2011; Liu vd., 2015; Khamis vd., 2017,
Veirman vd., 2017; Braatz, 2017) Tiirkiye’de sinirli sayida (Oztiirk ve Sener, 2018; Alisarli ve
Eken, 2018; Saltikk Yaman, 2018) calismaya rastlanmaistir.

Niifuz pazarlamasinin ortaya ¢cikmasinda kiiresel iki dnemli gelisme etkili olmustur. ilki
2001 yilinda Amerika’da meydana gelen teror saldirilart ve Oncesinde baslayan kiiresel
ekonomik kriz bir¢ok endiistride satiglar1 etkilemis ve pazarlama biit¢elerinin minimum
seviyelere ¢ekilmesinde etkili olmugtur. Bunun sonucu olarak pazarlamacilar marka, {iriin ve
hizmetlerini genis kitlelere ulastirabilmek i¢in yeni daha az maliyetli se¢enekler aramaya
baslamislardir. Ikinci &nemli gelisme ise 2002 yilma gelindiginde genis bant internet
teknolojilerinin yayginlasmasiyla isletmeler ¢evrimigi ortamlarda daha fazla yer alamaya ve
ekonomik olarak avantajli olmasindan dolay1 bu alanda kendilerini ifade etmeye baslamiglardir.
Mevcut ekonomik kriz doneminde internetin sagladigi diisik maliyetler c¢evrimigi
uygulamalarin kullanimini desteklemis ve artirmistir. Pek cok kisi internette kendi web
sitelerini olusturarak blog yazmaya baglamistir. Bununla birlikte niifuz pazarlamasi
uygulamalari da artarak gelismeye baslamustir (Boone*, 2017).

Cevrimi¢i agizdan agiza pazarlama yoOntemi olarak niifuz pazarlamasi, cevresi
tarafindan fikirlerine dnem verilen, takip edilen ayn1 zamanda cevresiyle etkilesimi yliksek
paylasmaya hevesli ve fikirlerini agik¢a ifade eden kanaat 6nderleri araciligiyla, marka, iirtin
veya hizmetin mesajini yaymak olarak ifade edilmektedir (Arslan*®, 2016). Pazarlama uzmani
Rachel Miller’a gore niifuz pazarlamasi, markanin vermek istedigi mesaji potansiyel

misterilerin bulundugu biiyiik bir gruba anlatmak yerine tiiketicilerin giiven duyduklar1 ve

4 Ayrmtili bilgi i¢in bk. Salem Press Encyclopedia, EBSCO Host http://eds.a.ebscohost.com/ (erigim tarihi:
01.03.2018)
46 Ayrmtih bilgi igin bk. https://markamuduru.com/agizdan-agiza-pazarlama-nedir/ (erigim tarihi: 28.02.2018)
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yakinlik i¢inde olduklar1 niifuzlu bir kisi araciligiyla bu mesajlar1 yaymasimin saglandigi
pazarlama iletisimi bi¢cimidir. Geleneksel pazarlama ¢ok sayida insana ulasmaya odaklanirken
niifuz pazarlamasi belirli 6zellikleri olan se¢ilmis spesifik bir kitleye niifuzlu kisilerle ulagsmay1
basarabilmektedir (Cakim, 2010: 35).

Halkla iligkiler sirketi Golin Harris’in 2008 yilinda yaptiklari giivenilir medya indeksi
arastirmasi ile tiiketicilerin giiven duyduklart medya ortamlarini ortaya konmus ve ¢alismada,
tiikketicilerin giinliik kararlarin1 verirken giivendikleri bilgi kaynaklarina basvurduklarini ve
bunlarin i¢inde en 6n sirada agizdan agiza yayilan mesajlarin oldugu ve bunlarin geleneksel
medya kanallarin1 geride biraktig1 goriilmektedir. Ayni zamanda arastirma sosyal medyaya olan
ilginin gelecekte de artacaginin ve tiiketiciler tarafindan giivenilir iletisim ortami olarak
kullanilmaya devam edeceginin altin1 ¢izmektedir (Cakim, 2010: 4). Ogilvy, TNS ve Google’in
2014 y1linda 2.500 kisiyle yaptiklari arastirmanin sonucunda, tiiketicilerin %74’ {iniin satin alma
kararlarinda en 6nemli etkileyicinin agizdan agiza pazarlama oldugunu ortaya koymuslardir.
Tiiketicilerin markalarla olan iliskilerinde, agizdan agiza reklam en giiclii faktor haline
gelmektedir (Coffee?’, 2014). Benzer sekilde arastirma sirketi Nielsen’in 60 iilkeden 30.000
cevrimi¢i katilimciyla gerceklestirdigi Reklama Yonelik Global Giiven Arastirmasi’na gore
tiiketicilerin %831 tanidiklar1 insanlarin tavsiyelerine glivendiklerini ve %66’siin gevrimigi
kullanic1 yorumlarina giivendiklerini ortaya koymaktadir (Nielsen®, 2015: 4).

Tiiketiciler klasik pazarlama iletisiminde her biri ayni seyi ifade eden cok fazla
pazarlama mesajina maruz kalmaktadirlar, bu da mesajlara kars1 ilgisiz olmalarina sebep
olmaktadir. Fakat agizdan agiza reklam mesajlarinin yayilimini ifade eden niifuz pazarlamasi
uygulamalarinda niifuzlu kisiler kullanilarak tiiketicilerin ilgi duyup takip ettikleri yerden
mesajlarin gelmesiyle bu ilgisizlik duvart agilmis olmaktadir. Sekil 2.4°de ifade edildigi gibi
niifuzlu kisiler disindakilerin tasidigi mesajlar sadece giiriiltii niteliginde kalmakta ve niifuz
pazarlamasida verilecek mesajlarin kimin agzindan ¢iktigi 6nem arz etmektedir (Brown ve

Hayes, 2008: 142).

4 Ayrintih bilgi igin bk. http://www.adweek.com/digital/ogilvy-cannes-study-behold-the-power-of-word-of-

mouth/?red=pr (erisim tarihi: 28.02.2018)

4 Ayrintili bilgi igin bk. https://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/apac/docs/reports/2015/nielsen-
global-trust-in-advertising-report-september-2015.pdf (erisim tarihi: 28.02.2018)
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N

Saticilar Pazarlama Hedef Pazar

Sekil 2.4 Niifuzlu Kisiler Tarafindan Ilgisizlik Duvarinin Asilmasi
Kaynak: Brown ve Hayes, 2018: 141

Niifuzlu olarak adlandirilan bireylerin mesajlar1 cevrelerine yayma ve etkileme
konusunda basarili olmalart ayni zamanda tiiketicilerin onlar1 kendilerinden biri olarak
gormeleri ve samimi bulmalari, onlar1 pazarlama amaglarina hizmet edecek sekilde kullanmak
isteyen isletmelerin dikkatini cekmistir. Boone’a gore (20174°) pazarlamacilar artik geleneksel
medyada tinliileri kullanarak reklam yapmak yerine web 2.0’1n sundugu avantajlari kullanarak
bir blog yazarina sahip olmayi tercih edebilmekte ve niifuzlu kisiler araciligiyla ¢cok sayida
kitleye ulasarak onlarin satin alma kararlarinmi etkilemek istemektedirler.

Miisteriler isletme ve markalar hakkinda olumlu goriisleri ileten marka elgilerine
dontigiirlerse yeni miisterileri etkilemek ve mevcut miisterilerin sadakatini siirdiirmek
kolaylasabilecektir. Bunlar1 gergeklestirebilmek i¢in de miisterilerin marka hakkinda
konusmalarin1 saglayacak ortamlarin yaratilarak agizdan agiza reklam faaliyetlerinin

planlanmas: gerekliligi dogmaktadir (Jaffe’den akt. Van Dyck, 2017: 56).

49 Ayrmtili bilgi i¢in bk. Salem Press Encyclopedia, EBSCO Host http://eds.a.ebscohost.com/ (erisim tarihi:
01.03.2018)
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2.2.1.1. Niifuzlu Kisi*°(Influencer) Tanim ve Ozellikleri
Ryan ve Jones (2009: 29)’a gore dijital diinyadaki niifuzlu kisiler, sirketlerin dijital
pazarlama stratejilerini belirlerken vermek istedikleri mesajlar1 yaymada kullanabilecekleri
cevrimigi goriis liderlerinden olusturmaktadir. Bu kisiler sosyal medya araglari, forumlar ve
bloglar araciligiyla istedikleri triinlerin ve markalarin itibarin1 artirmak ya da yetersiz
bulduklarini alasagi etmek i¢in web 2.0’1n giiclinden yararlanmaktadirlar. Pazarlamacilar i¢in
oldukca onemli olan niifuzlu kisiler ¢evrimigi takipgileri tarafindan dikkate alinan ve gliven
duyulan kisilerdir. Bu kisilerin agzindan c¢ikacak kelimelerle pek ¢ok takipg¢i harekete
gecebilmektedir bu sebeple pazarlamacilarin niifuzlu kisilerle olumlu bir sekilde iletisim
kurmalari, {iriin, marka ve hizmetlerinin pozitif yonde duyulmasina katki saglamaktadir.
Web 2.0 teknolojileri kullanicilarin bir ¢ok bilgiyi sansiirsiiz bir sekilde yaymasinin
Onilinii agmis ve zengin bir bilgi kaynaginin olusmasin saglamistir. Bu sayede ¢evrimigi
tiketiciler aligveris deneyimleri hakkindaki 6nemli bilgileri diger tiiketicilerle paylagmaktadir.
Sosyal medya araglar1 paylasma motivasyonu yiiksek kisileri, diisiincelerini binlerce kisiye bir
bilgisayar ve internet baglantisi ile dagitabilen kamuoyu liderlerine doniistiirmiistiir. Cevrimigi
ortamda arama yapip, tartismaya katilan, konuskan ve agik sozlii bireyler, tipki gazeteciler gibi
gozlemlerini ifade ederek sozciiler gibi davranirlar ve iirettikleri bilgileri saniyenin onda biri
gibi bir siirede yayabilirler. Siradan bireyler internet ortaminda agizdan agiza yaydiklari
iletisimlerle topluluklar1 etkileri altina alip web ortaminda Onemli bir aktér haline
gelmektedirler. Sosyal medya araglarinin sagladigi avantajlar1 kullanan bu aktérler binlerce
kisiye ulasarak yiiksek goriiniirliige erismektedir. Web 2.0 ortaminda fikirlerine 6nem verilen
niifuzlu kisiler bilgiyi toplama ve yayma konusunda profesyonellesmektedirler. Hem
cevrimdist hem de ¢evrimici pek ¢ok kaynaktan giincel bilgileri takip ederek bunlar1 aglarindaki
takipcileriyle paylasip bu bilgileri genis kitlelere yaymaktadirlar. Kendi haber giindemlerini
yaratmay1 seven niifuzlu kisiler aileleri, arkadaslar1 ve meslektaslar1 tarafindan giivenilir
kaynaklar ve bilgi deposu olarak goriilmektedirler. Cogu pazarlama yoneticisi, gazeteci veya
aktivistlerin yayinladiklari igerikler siradan insan olan niifuzlu kisilere gére ¢ogu zaman ikinci
plana atilabilmektedir. Bu siradan vatandaglar bir siyasi aday hakkinda yazacaklar1 goriisle
kafalar1 karigtirabilir ya da bir kurum hakkinda belirtecegi goriisle kurumun itibarin

sarsabilmektedirler (Cakim, 2010: 7-9).

0 Bu arastirmada ‘Influencer’ kavraminin gevirisi igin konusunda uzman akademisyenlere ve dilbilimcilere

danisilmig ve bu kavram ‘niifuzlu kigi’ olarak Tiirkcelestirilmistir.
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Freberg vd. (2011)’ne gore sosyal medyadaki niifuzlu kisiler, sosyal medya araglarini
kullanarak izleyicilerin tutumlarimi sekillendiren yeni bagimsiz temsilcileri olusturmaktadir.
Sosyal medya fenomenlerinin izleyiciler tarafindan karakteristik ozelliklerinin nasil
algilandigina dair tniversite 6grencileriyle Freberg vd. (2011: 91-92) tarafindan yapilan
calismada katilimcilar fenomenleri; akilli, hirsly, iiretken ve dengeli olarak tanimlamaktadirlar.

Abidin ve Ots (2016: 153) 2011-2015 yillar1 arasinda Singapur’da yapilan
arastirmalarin sonucunda bir¢ok kadinin sosyal medyada mikro-iinlii haline geldigini ve bunu
bir kariyer haline getirdiklerini belirtmekte ve mikro {inlii kavraminin geleneksel anlamdaki ana
akim eglence endiistrisinin {inliilerinden ayrilan ve daha nis bir grup tarafindan benimsenmis
tinliiler olarak agiklandigindan s6z etmektedirler (Marwick, 2013°den akt. Abidin ve Ots, 2016:
153). Theresa M. Senft (2008: 25) 2008 yilinda mikro tinlii kavramini ilk kez tanimlamis ve
siradan insanlarin ¢evrimigi video, blog ve sosyal paylasim siteleri aracilifiyla sergiledikleri
performanslarindan dolay1 ve popiiler kiiltiir 6gelerini iceren medya iletileri sayesinde kisa
stirede taninip {in sahibi olmalar1 olarak agiklamistir. Daha sonra bu konu bir fenomen haline
gelerek arastirma yapanlar tarafindan sosyal medyadaki kanaat 6nderlerini tanimlamak {izere
mikro tinlii kavrami sik¢a kullanilmaya baglanmistir (Marwick ve Boyd, 2010’dan akt. Khamis
vd., 2016: 197).

Unlii ve mikro {inlii kavramlarinin su acilardan birbirinden ayrilmaktadir; geleneksel
anlamda tinliiler sohretleri ve itibariyla belirli {iriin, marka ve hizmetlerin satis ve
pazarlamasinda marka yiizii olarak kullamlmaktadirlar. Unliiler tiiketiciler tarafindan belirli
markalarin mesajlarin1 bedel karsiliginda ileten ve reklama araci kisiler olarak goriiliirken
niifuzlu kisiler igin bu durum farkli anlasiimaktadir. Oyle ki alaninda uzman olarak goriilen
niifuzlu kisiler igerik lireterek agizdan agiza yaydiklart mesajlarla reklamdan daha fazlasini
yapmakta ve etkili olabilmektedirler. Her ikisi de pazarlama amaglarina hizmet etse de niifuz
pazarlamasinda niifuzlu kisiler mesaji bastan sona kendileri yaratmakta ve igerigi kendileri
olusturmakta olduklarindan daha samimi bulunmaktadir. Unliilerse sadece markalar tarafindan
hazirlanmus igerigi ileten kisiler olarak goriilmektedir (Geppert®,2016). Bu agidan bakildiginda
niifuzlu kisilerin yaydiklar1 mesajlara olan giivenin daha fazla olacagi varsayilabilir.

Sabuncuoglu ve Giilay (2014: 6), sosyal paylagim sitelerinde iin kazanmis mikro

tinliilerin  Tirkiye’de kaynagi bilinmemekle birlikte ‘fenomen’ adiyla anildiklarin

51 Ayrintili bilgi igin bk. http://www.convinceandconvert.com/digital-marketing/influence-marketing-dif-fers-

from-celebrity-endorsement/ (erigsim tarihi: 01.03.2018)
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belirtmislerdir. Twitter fenomenlerinin reklam aracit olarak kullanimlarini inceledikleri
arastirmada Twitter fenomenlerinin takipgileri tarafindan halkin i¢inden ve ulasilabilir kanaat
Onderleri olarak goriildiiklerini bu sayede etkileyici bir reklam araci olduklarini belirtmislerdir.
Aragtirma bulgularinda geleneksel {inliiler ve fenomenlerin her ikisinin de kanaat onderleri
olarak reklam amaciyla kullanilmalarina ragmen Twitter fenomenlerinin daha samimi, halkin
icinden olmalar1 ve takipgileriyle siirekli iletisim kurmalar1 gercek {inliilerden daha ulasilabilir
ve ikna edici birer reklam araci haline geldiklerini ortaya koymuslardir (Sabuncuoglu ve Giilay,
2014: 21).

Aslan ve Unlii (2016: 63) ise Instagram fenomenlerinin reklam araci olarak
kullanimlarint fenomenlerin goziinden inceledikleri arastirmada reklamverenler ve markalarin
fenomenleri bir reklam mecrasi olarak kullandiklarin1 ve fenomenlerin takipgiler lizerindeki
niifuzlarindan yararlandiklarini ortaya koymuslardir.

Rebelo (2017: 51), Instagram fenomenlerinin tiiketiciler tarafindan algilanan
giivenilirliginin satin alma kararina etkilerini arastirarak, giivenirlik ve ¢ekiciligin satin alma
kararlarinda etkili birer faktor oldugunu ortaya koymustur. Fenomenlerin takipgileri tarafindan
giivenilir algilanmasi onlarin satin alma davranislarinda etkili birer faktor haline gelmistir.
Pazarlama uzmanlarinin fenomenlerin takipgileri tarafindan giivenilir bulunmalarint dikkate

almalar1 ve iletisim stratejilerini buna gore belirlemeleri gerekmektedir.

2.2.1.2. Tiirkiye’de ve Diinyada Niifuz pazarlamas: Verileri

Tiirkiye’nin en biiyiik niifuz pazarlamasi platfortmu olan ve biinyesinde 10.000’den
fazla niifuzlu barindiran CreatorDen Tiirkiye’deki niifuz pazarlamasi pazari hakkinda 2017
yilinda yayinladigi raporda 6nemli verileri bir araya getirmistir, ayn1 zamanda kayith 2.000
niifuzluyla yapilan arastirma sonuglarmi da iceren rapora goére One ¢ikan veriler sdyledir
(CreatorDen®?, 2018);

e Diinyada niifuz pazarlamasi son bir yilda 1.1 milyar dolardan 1.5 milyar dolara

cikarak %36 biiylimiistiir,
e Tiirkiye’deki niifuz pazarlamasi pazari ise 30 milyon liradir
e Tirkiye’deki niifuz pazarlamasi caligsmalarinda en ¢ok kullanilan mecra %48 ile

Instagram olarak belirlenmistir. Bu da Instagram’in bu pazarlama faaliyetinde 6ne

52 Ayrmtih bilgi i¢in bk.  https://www.slideshare.net/CreatorDen/influencer-marketing-trkiye-2017-raporu-
88377140 (erisim tarihi: 27.02.2018)
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cikan mecra oldugunu gostermektedir. Diger mecralar ise %21 ile Facebook, %16
YouTube ve %15 Twitter olmaktadir.

e Niifuz pazarlamasi ¢alismalar1 %19 makyaj ve giizellik, %18 moda, %13 seyahat ve
%12 yasam, %12 yemek kategorileri 6ne ¢ikmaktadir. %26°s1 ise fotograf, saglik,
kitap, hayvanlar, kendin yap, annelik, sosyal sorumluluk, miizik, fitness, aile, tv-
film, spor, egitimi, eglence, gece hayati, haber gibi diger iceriklerden olusmaktadir.

e Tiirkiye’deki niifuzlu kisilerin ortalama takipgi sayilari incelendiginde 63.000 kisi

ile ilk sirayr Facebook almaktadir. Ortalama 59.000 kisi Twitter, 47.000 kisi
Instagram ve 41.000 kisi YouTube araciligryla niifuzlu kisileri takip etmektedir.

e Niifuz pazarlamasi calismalarinda markalarin %40’ 1min niifuzlu kisilere iiriin

gondermesi dikkat cekmektedir.
e 2017 yili igerisinde markalarin %9’u niifuz pazarlamasi caligmalarina 100.000
TL’den fazla harcama yapmustir. %32’si ise 5.000 TL’ye kadar biit¢e ayirmistir.

e CreatorDen, 2017 yili igerisinde 2.000’den fazla niifuzluya 1 milyon TL &deme
gerceklestirmis ve kampanyalar genelinde 59 milyon kisiye erisim saglayarak
%4.9°1a 3 milyon etkilesim almiglardir.

Tiirkiye ve Ortadogu’da niifuz pazarlamas: konusunda projeler yiiriiten CC Media
House Direktorii Giiven Celikkaya’nin aktardigi bilgilere gore ise 2017 yilinda pek ¢ok marka
ilk kez niifuz pazarlamasi ile tanisarak bu alana yatirim yapmaya baslamislardir. Bu yatirnmlarin
2018 yilinda artarak devam edecegini Ongoren Celikkaya niifuz pazarlamasi alanindaki
biiyiimenin %100’lin iizerine ¢ikabilecegini belirtmektedir. Ayn1 zamanda mikro niifuzlu
kisilerin deger kazanip daha fazla kampanyada yer alacaklarini ve niifuz pazarlamasina
harcanan biitce ve marka sayisinin 2018 yilinda ¢ok daha hizli sekilde artacagini soylemektedir
(Ughisarli®, 2017).

Kiiresel markalara, reklamverenlere ve ajanslara niifuz pazarlamasi programlarini
yonetmeleri ve 6l¢gmelerini saglamak tizere hizmet veren niifuz pazarlamasi platformu Klear,
2017 yilinda gergeklesen kampanyalarin analizini yaparak niifuz pazarlamasinin durumu
hakkinda kiiresel bir rapor yaymlamistir. Rapora gore 2017 yilinda Instagram’da
gerceklestirilen niifuz pazarlamasi bir dnceki yila gore %198 biiylimiistiir. Klear, 1,5 milyon

reklam etiketli Instagram paylasimini incelemis ve moda-giizellik sektorlerinin basi ¢ektigini

8 Ayrmtili bilgi igin bk. http://www.pazarlamasyon.com/marka/2018de-influencer-marketing-yatirimlari-daha-
da-artacak/ (erisim tarihi:07.03.2018)
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belirtmektedir. Rapora gore 2017 yilinda 1.504.383 sponsorlu igerik niifuzlu kisiler tarafindan
Instagram’da paylasilmistir. Paylasilan igeriklerin %83.9’u kadin niifuzlu kisiler tarafindan
paylasilmistir. 2017°de niifuzlu kisilerle isbirligi yapilan en popiiler sektorler sirasiyla moda-
aksesuar, giizellik-makyaj, yiyecek-igecek, otomotiv, tiiketici elektronigi, seyahat, eglence,
aligveris, teknoloji ve saglikli yasam olmustur. 2017 yilinda sponsorlu iceriklerin yaymlandigi
iilkeler %49 Amerika, %9 Ingiltere, %5 Italya, %5 Almanya, %4 Kanada, %4 Avustralya, %4
Birlesik Arap Emirlikleri, %2 Fransa, %2 Brezilya, %2 Ispanya olmustur. Klear’in yapmus
oldugu aragtirma liiks markalarin %73’iiniin aktif bir niifuz pazarlamasi1 programina sahip
oldugunu gostermektedir. Kiiresel oOlcekte taninan markalarin niifuz pazarlamasi
paylasimlarinin yer aldig1 arastirmada CocaCola, McDonald’s, Daniel Wellington, Samsung,

Dyson, Kia, Toyota, Airbnb 6ne ¢ikan markalar arasindadir (Klear>*, 2018).

2.2.1.3. Cevrimigi Sosyal Aglarda Niifuz Pazarlamasi Uygulamasi

Kurt (2013: 117), internette agizdan agiza pazarlama faaliyetini motive eden faktorleri
arastirdig1 caligmasinda cevrimici sosyal aglarin énemli bir faktdr oldugunu belirlemistir.
Kullanicilarin ¢evrimici sosyal aglarda bir iiriin veya hizmetle ilgili bilgileri paylagsmasinda
diger tiiketicilerle iletisim kurarak ve onlarin beklentilerini karsilayarak motive olduklar1 ayni
zamanda diger kullanicilar tarafindan takdir edilmelerinin onlar1 daha fazla yorum yazmaya ve
paylasmaya tesvik ettigini ortaya koymustur.

Sosyal medyay1 bir tutundurma araci olarak géren Mangold ve Faulds’a gore sosyal
medya; halkla iliskiler, reklam gibi pazarlama iletisimi elemanlar i¢in kullanilabilecek etkili
bir ortam olmaktadir. (Koksal, 2012: 13). Ancak sosyal medya araclari tek baslarina tiiketicileri
etkilememekte, sundugu igerik ve o igerigi paylasan kisiler bu noktada dnem arz etmektedir.
Sosyal medyanin dogas1 geregi taginan bir mesajin yayillmasi web iizerinde herkese ulagsmasi
olasidir ancak iletiler niifuzlu bir kisi tarafindan paylasildiginda mesajlar otorite kazanmakta ve
etkisi artmaktadir (Brown ve Hayes, 2008: 147).

Pazarlama profesyonelleri artik sosyal medyay:r niifuz pazarlamasinin uygulanmasi
konusunda sundugu o6zelliklerle ¢cok sik kullanmaktadirlar. Cevrimici sosyal ag siteleri sahip
olduklar1 iiye sayisi ile pazarlamacilara ayn1 anda ¢ok fazla tiiketiciye ulasabilmeleri imkanini
saglamaktadir. Internette cesitli gruplar ve arkadaslar arasinda pek ¢ok marka, {iriin veya hizmet
hakkinda yapilan yorumlar agizdan agiza yayilarak, pazarlamacilarin bu dogal iletisim

ortamindan faydalanmalarinin yolunu agmustir (Akar, 2009: 127).

5 Ayrintili bilgi igin bk. https://klear.com/TheStateofinfluencerMarketingKlear.pdf (erisim tarihi:15.04.2018)
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Niifuzlu kisiler bedel karsiliginda reklam verenlerin iiriin ve hizmetleri hakkinda mali
sOzlesmeye dayali icerik tiretmektedirler ve iirettikleri bu igerikleri takipgi kitlelerine sunarak
reklam faaliyetini ger¢eklestirmektedirler. Bu iliskiler ¢esitli ajanslar veya direk reklamverenler
araciligiyla gerceklesebilmektedir (Abidin ve Ots, 2016: 154).

Statista®’ nin Avrupa’daki niifuzlu kisiler hakkinda sundugu verilere gére, Avrupa’da
en iyi kazang saglayan YouTube kanali igerik olusturucularindan biri olan kanal adi PewDiePie
olarak bilinen Felix Kjellberg, bir yil icinde ortalama 15 Milyon ABD dolar1 kazanmistir. Su
anda kanalinin 53 milyondan fazla abonesi bulunmakta ve biiylimeye devam etmektedir.
Kijellberg gibi viogger®®larin da, yazili igerik iireticileri olarak énemi goz ardi edilmemelidir.
Diger bilgi kaynaklartyla karsilastirildiginda, aligveris yapanlarin yiizde 53" vloggerlar ve blog
yazarlari tarafindan saglanan bilgilerin satin alma kararlari i¢in diger bilgi kanallarindan daha
onemli oldugunu belirtmistir. Fransa’da ise niifuzlu kisiler ¢alisma alan1 olarak bloglar yerine
agirlikta fotograf paylasim uygulamast olan Instagram’t tercih etmektedirler. Hollanda’da
bulunan neredeyse tiim niifuzlu kisiler Instagram’a her giin girmekte ve aktif kullanmaktadirlar.
Bunula birlikte diger sosyal medya platformlarini da yaygin olarak kullanilmaktadir. Hollandal
niifuzlu kisiler Instagram’dan sonra %91 ile en ¢ok Facebook’u kullanmaktadirlar. Sosyal
medya, niifuzlu kisilerin giivendigi, calistiklar1 ve gelistikleri, kendilerini ve igeriklerini

tanittiklar1 yer olarak goriilmektedir.

2.2.1.3.1. Niifuz Pazarlamasi Platformu Olarak Instagram

Instagram, masaiistli siiriimii olmadan, mobil uygulamadan dogmus biiylik olcekli
bliyliyen ilk sosyal ag olmasiyla mobil pazarlamada kolay erisilebilir bir mecra olma 6zelligini
tasimaktadir. Ayn1 zamanda ¢ok fazla konusma ve diyalog gerektirmeyen bir yapiya sahip olan
Instagram, etiketleri (#hashtags) kullanarak fikirlerin yayilmasina olanak saglamaktadir (Miles,
2014: 12).

Tiirkiye’deki niifuz pazarlamasi ¢aligmalarinda en ¢ok kullanilan mecranin Instagram
oldugu CreatorDen’in yaptig1 arastirma sonucunda ortaya konmustur (CreatorDen®’,2017). Bu
da Instagram’in bu pazarlama faaliyetinde One ¢ikan bir sosyal medya aract oldugunu

gostermektedir.

55 Ayrintili bilgi igin bk. https://www.statista.com/topics/3304/influencers-in-europe/ (erisim tarihi:15.03.2018)

% Belirli bir konu hakkinda kamera kargisina gegerek giinliik tutan ve video kaydina alan kisi.
S Ayrmtili bilgi igin bk. https://www.slideshare.net/CreatorDen/influencer-marketing-trkiye-2017-raporu-
88377140 (erigim tarihi: 27.02.2018)
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Instagram, dogal reklam modeline en uygun mecralardan birini olusturmaktadir. Bu
mecrada dogal reklamlar daha ¢ok niifuzlu kisiler tarafindan tiiketicilere sunulmaktadir. Sadik
takipgileri tarafindan belirli konularda fikir onderleri haline gelmis niifuzlu kisiler gorsel
iceriklerinde markalara, triin veya bir hizmete yonelik dogal reklam igeriklerini
paylagsmaktadirlar.

Statista (2018°%), Instagram'da 2016'dan 2019'a kadar markalar sponsorlugunda niifuzlu
kisiler tarafindan yayinlanan igerik sayisin1 gosteren bir istatistik yaymlamistir. Buna gore
2016'da, Instagram’da, markalar 9,7 milyon igerigi niifuzlu kisiler araciligiyla yaymlanmstir.
Bu rakam 2017 yilinda 14,5 milyon olarak gerceklesmis ve niifuzlu kisiler tarafindan
yayinlanan sponsorlu igerik hacminin 2019 yilinda 32,3 milyon olacagi tahmin edilmektedir.

Stelzner’in, 5.700°den fazla pazarlamaciyla yaptigi arastirma sonuglari Instagram’in bir
bliylime yoriingesinde oldugunu gostermektedir. Pazarlamacilarin %54'{iniin Instagram't
kullanmakta oldugunu ancak %63'intin Instagram etkinliklerini artirmak istediklerini ve
%71'inin de Instagram hakkinda daha fazla bilgi edinmek istedigini ortaya koymaktadir
(2017%°: 5).

Tiirkiye ve Diinyada Instagram kullanimina iligskin veriler incelendiginde carpict
sonuglarla karsilasilmaktadir. Statista’nin verilerine goére 2013-2017 yillar1 arasinda aylik
Instagram kullanicilar sayisinin diizenli olarak arttig1 ve Aralik 2016°da 600 milyon kisiyken,
2017 Eyliil ayinda 800 milyon aylik aktif kullanic1 sayisina ulagsmasi dikkat ¢cekmektedir. 2015
yilinda Amerika Birlesik Devletleri’'nde aylik aktif kullanict sayist ortalama 77,6 milyon
civarindayken 2019 yilinda bu rakamin 111 milyonu asacagi tahmin edilmektedir. Amerika’da
Instagram kullanicilarinin yaridan fazlasini 18-29 yas arasindaki gengler olusturmaktadir.
Instagram, Twitter'' ve Facebook'u geride birakarak, Birlesik Devletlerde genglerin en ¢ok
tercih ettigi sosyal ag konumundadir (Statista®®,2018). Ayrica We Are Social ve partneri
Hootsuite’in 2018 yilinin Ocak ayinda yayinladig: “Digital in 2018 Global Overview” aragtirma
raporuna gore global Instagram kullanicilarinin %31°1 18-24 yas ve %30’u 25-35 yaslari
arasindadir ve en biiyiik pay1 bu yas grubu olusturmaktadir (2018°%).

% Ayrintih bilgi igin bk. https://www.statista.com/statistics/693775/instagram-sponsored-influencer-content/
(erigim tarihi:07.03.2018)
%9 Ayrintili bilgi igin bk. http://www.socialmediaexaminer.com/report2017/ (erisim tarihi: 10.03.2018)

80 Ayrintili bilgi igin bk. https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-
users/ (erisim tarihi: 01.02.2018)
81 Ayrintili bilgi igin bk. http://digitalreport.wearesocial.com/ (erisim tarihi:07.03.218)
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Ocak 2018 itibariyle diinya ¢apinda en popiiler ve takipgi sayisi olarak en yiiksek

Instagram hesaplar1 sunulmustur. Buna gore 230 milyon takipgisiyle platformun kendisi en

yiiksek takipgi sayisina sahiptir. Sarkici1 Selena Gomez ise 132,5 milyondan fazla takipgisiyle
Instagram’1n en popiiler kisisidir (Statista®?,2018).
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Grafik 2.1 Diinya Capinda En Fazla Takipgisi Olan Instagram Hesaplari (milyon)
Kaynak: Statista, 2018 https://wwuw.statista.com/statistics/421169/most-followers-instagram/ _(erigim

tarihi:06.03.2018)

Wearesocial ve Hootsuite’in yayinladiklart verilerde Instagram aylik kullanici
sayilarina bakildiginda Tiirkiye’nin 33 milyon kisi ile tilkeler bazinda besinci sirada yer aldig:

gorilmektedir.

82Ayrintilh  bilgi  igin  bk.  https://www.statista.com/statistics/421169/most-followers-instagram/  (erisim
tarihi:06.03.2018)
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Grafik 2.2 Instagram Kullanim Analizi Tiirkiye
Kaynak: Wearesocial, 2018 https://wearesocial.com/us/blog/2018/01/global-digital-report-2018 (erisim
tarihi:07.03.2018)

Instagram, 33 milyonluk kullanici sayisi ile Tiirkiye'de en c¢ok tercih edilen ii¢iincii
sosyal medya platformudur. Ulkemizde 33 milyonluk Instagram kullanicisin %59'unu
kadinlar, %41'ini erkekler olusturmaktadir.

Tiirkiye’de bulunan toplam niifusun neredeyse yariya yakinin (%41) Instagram hesabi

olmasi bu platformunun erigebilecegi hedef kitlenin biiyiikliigiinii gdstermektedir.

2.2.1.3.1.1. Instagram’in Kuramsal Acidan Degerlendirilmesi

Bir sosyal medya platformu olan Instagram’in i¢inde bulundugu iligski agina dahil olan
aktorler ve bu aktorler arasindaki iligkileri incelemek tizere Aktor Ag Teorisi ve ayn1 zamanda
bu aktdrlerin eylemlerinin sebeplerini ortaya koyma noktasinda Nedenli Eylem Teorisi,

kuramsal a¢idan dayanak noktasi olusturabilmektedir.

2.2.1.3.1.1.1. Aktor Ag Teorisi

Aktor-Ag Teorisi (AAT®®) bilgi, teknoloji ve toplum c¢aligmalar1 sirasinda ortaya
cikmistir. 1980'lerde Bruno Latour, Michel Callon ve John Law tarafindan gelistirilmistir. AAT
doga/toplum, yapi/kiiltiir, insan/insan olmayan arasindaki iliskilere odaklanmaktadir. Aktor ag
teorisi kendisinden Once yapilan ¢alismalardan farkli olarak insan olmayan varliklarin da

arastirmalarda ¢6ziimlenmesi ve iligkisinin ortaya konmasi gerektigine vurgu yapmaktadir.

83 Aktdr Ag Teorisi
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Eger organizasyonlar ve yapilar hakkinda “nasil” sorusuna cevap artyorsak insan olsun veya
cansiz varliklar olsun onlarin sosyal etkilerini kesfetmeliyiz ve temelde insan ve insan dig1
varliklari iliskileri ¢6zimlemede ciddiye almazsak yeniden iiretim problemini ¢ozemeyecek
oldugumuz agiktir ¢linkii toplum kendini yeniden iireten heterojen bir yapidadir (Law, 1992:
389).

Teori aktor/aktantlar olarak yani insan/insan digi varliklardan bahseder. Aktoér ag
teorisinde bir eylemin kaynagmin canli veya cansiz olmasinin énemi yoktur ve eylemde
bulunan seyler aktor olarak adlandirilir. Buradaki aktor kelimesi s1g anlamda kullanilmamastir
aslinda (actant) eylemciden bahsedilmektedir. Eylemciler, eylemi meydana getiren veya
eylemden etkilenen olarak diisiiniilebilir ve agdaki diger eylemcileri etkileyerek degistirir
(Dankert®, 2018). Ornegin, agdaki bir eylemci olan insan televizyonu kumanda ederek aga
etkide bulunur. Ama agm bir parcasi haline gelen televizyon da onun davranislarini
sekillendirir.

Aktorleri ele alacak olursak bir aktor kendisini meydana getiren daha kiiciik aktorlerden
olusabilir. Ornegin bir bilgisayar1 meydana getiren hard disk, klavye, ekran karti, ses sistemi,
yazilimlar gibi alt aktorlerden olusmasi gibi. Bu alt aktorlerin her biri de kendisini olusturan
diger alt aktorlere sahiptir. Fakat teorinin bu alt aktorleri soyutlama 6zelligi vardir. Bir kisi
bilgisayart kullanirken onun sahip oldugu alt elemanlar1 gérmezden gelebilir. Bilgisayarin
arizalanmasi durumunda ise aktor ag teorisi kirtlmaya ugrar ve soyutlanmis olan aktorler giin
yiiziine ¢ikar ve buna detaylilik etkisi denmektedir. Latour Pandora’nin Umidi adl kitabinda
agdaki bu detaylilik etkisinden bahsetmektedir. Latour’a gore pandoranin kutusu acildiginda
biitliin kara kutu 6zelligi tasiyan ve soyutlanmis aktorler ortaya c¢ikacak ve diger aktorler
tarafindan fark edilecektir. Bu sayede bilgisayar1 sadece teknolojik bir ara¢ olarak gdren kisi
onun bozulmasi durumunda alt elemanlardan olugsan karmagik bir yapiya sahip oldugunun
farkina varir (wikipedia®®,2018).

Latour (2005: 143) aktor agi terimindeki ag kavraminin ¢ok fazla ¢agrisim yaptigi
gerekgesiyle problemli oldugunu sdylemektedir. Network ya da ag baglantilar1 denildiginde

akla; www yani world wide web gelmektedir fakat buradaki ag kavrami bunu ifade

6 Ayrintih bilgi igin bk. https://ritskedankert.nl/using-actor-network-theory-ant-doing-research/ (erisim tarihi:
09.01.2018)
8 Ayrintili bilgi i¢in bk. hitps:/tr.wikipedia.org/wiki/Aktér Ag_Teorisi#cite_note-RtS-3 (erisim tarihi:
17.12.2017).
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etmemektedir. Bu tarz bir yapidan ziyade ag kavrami bilginin deformasyona ugramadan
aracisiz ve anlik olarak erisilebilmesidir (Latour, 1999: 15).

Law (1992:386) tarafindan tanimlanin AAT nin ana savi:

Aktor-ag yaklagiminin 6zii sudur: aktorler ve kuruluslar nasil harekete gecer, siralanir ve olustugu
pargalari nasil bir arada tutar; bazen bu olustugu parcalari kendi egilimlerinden nasil korumayi basarir ve
bunlar1 nasil yonetir, sonug olarak kendi kendinin doniisiim stirecini gizlemek i¢in ve her birinin kendi
egilimleri olan heterojen parcalar grubundan dakiklestirilmis aktdr durumuna nasil doniistiigii kaygisini

tasir.

Aktor ag teorisinin uygulanmasinda aracilar (intermediaries) ve arabulucular
(mediators) olarak 6nemli iki kavrami aciklamak teorinin anlagilmasi ve uygulanmasi a¢isindan
onemlidir. Aracilar (intermediaries) kavramini tanimlamak gerekirse iliskilere etki etmeyen
fakat iligkinin siirmesine yardimeci olan varliklardir. Aktor aglarinin  olusmasindan
etkilenmeden aktorlerin iligki kurmasini kolaylastirarak birer koprii gorevi gortirler.
Arabulucular (mediators) insan veya insan olmayan varliklarin iletisiminde araci olarak
bulunan ve bu siirede aktorler arasindaki iletisimi etkileyen, degistiren varliklardir (Mahmoud,
2015: 8). Bu agidan arabulucular AAT calismalarinda 6nem arz etmektedir.

Bilgisayarlar internet teknolojilerine ulasmamizi kolaylagtiran birer aract
konumundadir. Eger kullandigimiz bilgisayarimiz internete baglanmamizi engelleyen bir takim
virlislere maruz kaldiysa bu durum onu arabulucuya doniistiirebilir. Bu 6rnekten hareketle
interneti araci olarak ele alacak olursak, sosyal medya araclarinin arabulucu konumda
olduklarini ve bizim iletisim sekillerimizi etkilediklerini sdyleyebiliriz.

Esit derecede eylemde bulunma kapasitelerine sahip insan olan ve insan olmayan
varliklar (aktor ve aktantlar) kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda iliski ag1 olusturmak i¢in diger
aktorlere ihtiya¢ duymaktadirlar. Callon (1986: 6-12) “terclime” (translation) olarak
kavramsallastirilan iliski aglarinin bu olusum siirecini dort baslikta aciklamaktadir:
“problemlestirme” (problematization), “dahil etme” (interessement), “ikna” (enrollment) ve
“ittifaklarin mobilizasyonu” (mobilization of allies).

Problemlestirme: Bir aktoriin ¢6ziim &nerdigi sorunu veya firsati tanimlar. Onerilen
¢Oziimii tanimlarken, zorunlu gecis noktasi olarak hareket eder.

Dahil Etme: Problemlestirme sathasinda onerilen ¢oziimii iyi bir firsat olarak gosterir
ve diger aktorleri etkiler.

Ikna: Aktorlerin ¢ikarlarini ve ihtiyaglarmi belirterek onlar1 yeni aktdr agmi kabul

etmeye ikna eder.
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Ittifaklarin Mobilizasyonu: Bas aktdriin aga dahil ettigi diger aktdrlerin menfaatlerini
temsil etmesini saglayan 6nemli bir siirectir.

Sosyal medya araglarindan Instagram’i bas aktant olarak ele alirsak, Instagram
fotograflarimizin daha kaliteli ve cekici goriinmelerini saglamak i¢in filtreler uygulamamiz
gerektigini ve bu islevi bir uygulama olarak kendisinin profesyonel bir sekilde yerine getirdigini
One siirmektedir. Burada bas aktant olan Instagram’in kendi amagclarini tanitirken bu amaglara
ulagsma nedenini de problem olarak sunmaktadir. Boylece iliski agimin diger aktorleri olan
insanlar, zorunlu geg¢is noktalar1 olarak tabir edilen ihtiyag alani olarak Instagram’in fotograflari
daha c¢ekici ve kaliteli gorlinmelerini saglayacagi konusunda diger iiyeleri de ikna etmeye
calisirlar. Ornegin bir arkadasinin profesyonelce ¢ekildigini diisiindiigii profil fotografin1 goren
ve arkadasina onu nasil yaptigini soran diger aktorler bu uygulamay: kullanmaya ikna olup
Instagram kullanmaya baglayarak iligski agina dahil olma siirecini tamamlarlar. Bu noktada bas
aktantin kurmus oldugu bu iliski agina yeni iiyeler dahil olarak dolasima baglarlar. Bas aktant
olan Instagram’m mesrulugunun bir baska aktor veya aktant tarafindan sorgulanmasina kadar
iliski devam eder. Burada Instagram uygulamasinin fotograflara profesyonel filtre uygulamasi
disinda agin farkli boyutlarda ortaya ¢ikan pazarlama faaliyetlerine aracilik etmesi ve insan
aktorler iizerinde etkili bir denetim ve gozetim mekanizmasi oldugunun ortaya ¢ikarilmasina
kadar mobilizasyon devam etmektedir.

Instagram’1n i¢inde bulundugu iliski aginda fenomen olarak adlandirilan niifuzlu kisiler
kendi ¢ikarlart dogrultusunda bir iliski ag1 yaratabilmek iizere bu ag1 yaratan canli ve cansiz
varliklara ihtiya¢ duymaktadirlar. Teknoloji, internet gibi insan olmayan varliklar ve ayni
zamanda takipgilerden olusacak olan insan aktdrlere gereksinim duymaktadir. iliski aglarinin
olusum siireci Callon (1986: 6-12) tarafindan tanimladigi sekilde problemlestirme, dahil etme,
ikna ve ittifaklarin mobilizasyonu olarak dort siirecte sirayla islemektedir. Bu noktada niifuzlu
kisiler 6ncelikli olarak bir problem ortaya atarlar ve bunun ¢6ziim 6nerilerini sunarlar. Bu kimi
zaman bir kozmetik iirliniiniin sivilce problemine olan faydasi, kimi zaman gorsel estetik
kaygis1 yasayan insanlara onerilen estetik cerrahi veya veri depolama sorunlarina ¢6ziim getiren
yeni teknoloji bir bellek Onerisi olabilmektedir. Problem olarak gosterdikleri konulara
sunacaklar1 ¢oziim Onerileriyle takipgilerini siirece dahil ederek onlar1 etkilemektedirler.
Takipgiler ise bu Onerilere ikna olarak eyleme gecer ve kendi ¢evrelerini etkilemeye baslarlar.
Tim bu siire¢ sonunda fenomen ve takipgileri diger aktorlerin ¢ikarlarini temsil etmeye
baslarlar ve takipeilerin takipgileri aga dahil olarak iliski igerisinde kalmaktadirlar boylece

dordiincii agama olan ittifaklarin mobilizasyonu saglanmaktadir.
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Bu bilgiler 1s183inda Aktér Ag Teorisi’ni kullanarak sosyal medya araglarindan
Instagram’in i¢inde bulundugu ag ve bu ag1 meydana getiren tiim insan ve insan olmayan
aktorler ortaya konarak aralarindaki iliskileri incelemek miimkiindiir. Ulkemizde ‘fenomen’
olarak adlandirilan yeni kanaat 6nderlerinin reklam amaciyla kullanimlarinin tiiketicileri nasil
etkiledikleri ve bu noktada ortaya c¢ikan insan ve insan digi varliklar bir aktor agi olarak
sematize edilerek bu ag1 meydana getiren aktorler belirlenmistir. Aktor Ag teorisi bize sosyal
medyada yer alan aktorlerin bulundugu ag icerisindeki roliinii ve iliskilerini tanimlama imkani
sunmaktadir.

Canli ve cansiz varliklari olusturduklar1 sema ile belirten Cavusoglu ve Atik (2017: 41)
tarafindan yapilan ¢alismada moda blogculugunun siradan tiiketiciler tarafindan nasil meslek
haline getirildigi ortaya konmustur. Bu calismada ise Cavusoglu ve Atk (2017:41)’in
olusturduklart iligski agindan esinlenerek, literatiir verilerinden olusturulan bilgiler 1s181inda
Instagram’in i¢inde bulundugu iliskiler agi, canli ve cansiz varliklar asagidaki sekilde

belirlenmistir.

MARKALAR
(REKLAM
VERENLER)

I

TEKNOLOJI

= Bilgisayar L — INSTAGRAM | &—————>| NUFUZLUKiSILER |[6——> AJANSLAR <
= Cep Telefonu
= internet

( - () insan Aktorler
TAKIPCILER
@ insan Olmayan Aktorler
.| TAKIiPGILERIN AiLE VE

ARKADASLARI

Sekil 2.5 Insan ve insan Olmayan Aktorler Arasindaki iliski Ag1

Sekil 2.5°teki iliski aginda Instagram, teknoloji, ajanslar ve markalar insan olmayan
aktorleri; niifuzlu kisiler, takipgiler ve takipgilerin aile ve arkadaslar1 da insan aktorleri temsil

etmektedir.



64
2.2.1.3.1.1.2. Nedenli Eylem Teorisi

Nedenli eylem teorisi Ajzen ve Fishbein tarafindan gelistirilmis ve insan davranislarini
ongormek ve agiklamak i¢in kullanilmistir. Teori davranislari belirleyen oncelikli seyin
davranis1 gergeklestirme niyeti oldugunu belirtir. Nedenli eylem teorisine gore, bir davranisin
en iyi Ongorlisii, bu davranisa girme niyetindedir. Dolayisiyla, niyet, akilci ve nedenli
davranigin hemen oncesi olarak diisiniilmektedir (Lewis vd., 2010: 33).

Davraniglarin altinda yatan nedeler hakkinda genis bilgi edinebilmek i¢in davranigsal ve
normatif unsurlar1 belirleyen etkenleri arastirmak gerekmektedir. Bu da ancak kisilerin
cevreleri ve birbirleri hakkinda sahip olduklar1 tutumlar ve 6znel normlarin anlasilmasiyla
ortaya konabilir ¢linkii bunlar davramiglarin arkasindaki esas belirleyicilerdir (Ajzen ve
Fishbein 1980’den akt. Yilmaz, 2006: 18).

Davranisa yonelik tutumlari, siibjektif normlari ve davranisa yonelik niyeti davranislari
aciklamak ve tahmin etmek i¢in kullanan nedenli eylem teorisi Ajzen ve Fishbein tarafindan

asagidaki sekilde sematize edilmistir:

Bireyin davranigin
sonuglarina dair

inanglari ve bu :> Davraniga Yonelik
sonuclarin Tutumlar
degerlendirmesi

:>
Bireyin, cevresindeki

gruplarin/bireylerin

davranigi onaylayip
onaylamayacaklarina
dair inanclar Subiekti
::> jektif Normlar

(normatif inanglar) ve

buna uyum gosterme
motivasyonu

Sekil 2.6 Nedenli Eylem Teorisi
Kaynak: Ajzen ve Fishbein 1980°den akt. Bir ve Suher, 2017: 90

Niyetler davraniglarin gerceklesip gergeklesmeyecegi noktasinda 6nemli 6l¢iide olanak
saglamaktadir fakat yeterli degildir. Bunun i¢in bireyin davranis niyetini etkileyen unsurlar
anlayabilmemiz gerekmektedir. Bireyin davranis niyetini sekillendiren unsurlar, tutumlar ve
siibjektif normlardir (Bir ve Suher, 2017: 91). Tutum ve normlar 1994°te Fishbein tarafindan
tanimlanmistir. Tutum bireyin tanimlanan davranisi gergeklestirmeye yonelik olumlu veya
olumsuz duygularidir. Tutumlarin olugsmasinda davranigsal inanglar etkili olmaktadir ve
davranigsal inanglar bireyin davranisin sonuglari hakkindaki inanglariyla potansiyel sonuglari

degerlendirmesinin birlesiminden olusmaktadir. Normlar ise kiginin davranisi hakkindaki diger
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insanlarin diisiince ve bakis agilarini algilamasidir. Eger birey diger insanlarin bakis agilarina
uymaya istekli olursa normatif inanglar ortaya ¢ikmaktadir (Y1lmaz, 2006: 20).

Ajzen ve Fishbein’a gore bireyin davranisi gerceklestirmeye yonelik tutumu (6rnegin
bireyin davranis1 gergeklestirdigindeki sonuglar1 esas alarak saglayacagi faydayr ongormesi
gibi) ve bireyin davranisi gerceklestirmesi i¢in lizerinde hissettigi sosyal baskiyr algilamasi,
davranig niyetini belirleyen iki unsurdur (Y1lmaz, 2006: 18). Kisiler bir davranis gelistirmeden
once o davranisin olumlu sonuglarinin olacagini algilarsa davranisa iliskin olumlu bir tutum
gelistirirler. Bireyin c¢evresindeki kisiler de bu davranisin sonuglarinin olumlu olacagin
belirtirlerse ve birey diger kisilerin goriislerini dikkate almaya motive olursa, 6znel norm
olumlu olacaktir (Yilmaz, 2006: 19).

Siibjektif normlar bireyin davranig niyetinin sekillenmesinde belirleyici rol
oynamaktadir. Birey kendisi i¢in dnemli oldugunu diisiindiigii kisilerin yapilacak davranisla
ilgili diisiindiikleri bireyi etkilemektedir. Ornegin bir 6grenci ele alalim bu &grencinin ders
caligsmasi gerektigini diiglinen ailesi ve arkadaslari normatif inanglar1 olusturur ve 6grencide
siibjektif normlar ¢ercevesinde ders ¢aligmanin uygun oldugunu diisiiniir ve tiim bunlar niyeti
etkileyerek davranigin olusmasiyla sonuglanir.

Sosyal medyada bireylerin davranislarina nedenli eylem teorisi baglaminda bakacak
olursak topluluk iletisimini miimkiin kilan sosyal medyada bulunan yeni kanaat onderleri
(fenomenler), cesitli konulardaki sosyal topluluk gruplari, kisilerin takip ettigi marka ve kurum
sayfalar1 ve bunlarin icerikleri normatif inanglar1 olusturmakta ve bireylerin niyetlerine yon
vererek davramiglarimi sekillendirmelerinde etkili olabilmektedir. Literatiirde sosyal medya
reklamlarina yonelik tutum ve davramis niyetini etkileyen faktorleri ortaya koyan bir
arastirmada (Jung vd., 2016) reklama karsi tutumun davranig niyetine etkisi olduguna
deginilmis ve sosyal medya reklamlariyla karsilastiklarinda kisilerin davranis niyeti igerisine
girdikleri ortaya konmustur. Bir diger aragtirmada (Logan, 2014: 60) Twitter ve Facebook
tizerinden markalar takip etme niyetine etki eden faktorler arastirilmis ve normatif inanglarin
ve siibjektif normlarin niyet lizerinde etkisi oldugu belirlenmistir.

Sosyal medyada pazarlama iletisimi elemant olan dogal reklamlarin kullanilmasiyla
tiiketicilerin reklamlar1 negatif algilamalarinin 6niine gegilmis ve ilgili mecrada konu biitlinligi
icinde karsilasilan dogal reklamlar hedef kitle tarafindan bilgi verici nitelikte algilanmaya
baglamistir. Dogal reklamlar yayimlandiklart mecranin 6zellikleriyle biitiinlesmekte ve sosyal
medyada kullanicilar karsilagtiklar1 dogal reklam igeriklerini markalarin {icretli yayinlattiklart
icerikler olarak gérmektense bilgi verici paylagimlar olarak algilamalari s6z konusu olmaktadir.

Dogal reklam uygulamasinin bir ¢esidi olarak karsimiza ¢ikan kisisellestirilmis dogal reklamlar
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Ozellikle sosyal medya araglarindan Instagram’da niifuzlu kisiler tarafindan siklikla
kullanilmaktadir. Cevresi tarafindan fikirlerine saygi duyulan ve takip edilen bu kisiler marka
ve hizmetlerin bedel karsiliginda tanitimin1 yaparak internette agizdan agiza pazarlamanin bir
tiiri olarak ifade edilen niifuz pazarlamasina 6rnek teskil etmektedirler. Instagram’in tilkemizde
33 milyon diinyada ise 800 milyon kullanici sayisina ulagmis olmasi niifuz pazarlamasi
uygulamalarinda kullanilan etkili bir sosyal medya araci oldugunu gozler oniine sermektedir.
Klasik pazarlama iletisimiyle ulasilamayan pek ¢ok kisiye niifuz pazarlamasi uygulamalari
sayesinde cevrimi¢i mecralarda hizli ve etkili bir sekilde erismek miimkiin hale gelmistir.
Tiirkiye’de fenomen olarak adlandirilan niifuzlu kisiler mesajlar1 g¢evrelerine yayma ve
etkileme konusunda basarili olmaktadirlar bu da reklamverenlerin dikkatinden kagmamis ve

niifuz pazarlamasi ¢aligmalarin1 uygulamalarinin 6niinii agmistir.
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UCUNCU BOLUM
INSTAGRAM REKLAMLARI UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi:

Internet teknolojilerinin gelismesi, reklamlarin hedef Kkitlelere ulasmasinda bazi
degisimleri de beraberinde getirdi. Geleneksel medyanin alisik oldugumuz reklamlarinin aksine
sosyal medyada kullanilmaya baslanan yeni reklam ¢esitleri bu alanin arastirilmasi geregini de
dogurdu. Yapilan literatiir taramasinda Tiirkiye’de yapilan arastirmalarda dogal reklam
kavramina son yillarda yeni yeni dikkat ¢ekilmeye baslandig1 ve literatlirde internette agizdan
agiza pazarlamanin bir ¢esidi olarak karsimiza ¢ikan niifuz pazarlamasi uygulamalarinda sikc¢a
kullanilan bir reklam ¢esidi olmasi ve bu reklam ¢esidinin sosyal medyada giderek yayginlastigi
ortadadir.

Sosyal medya fenomenleri olarak adlandirilan niifuzlu kisilerin, mesajlar1 ¢evrelerine
yayma ve etkileme konusunda basarili olmalar1 ayn1 zamanda tiiketicilerin onlar1 kendilerinden
biri olarak gorerek samimi bulmalart dolayisiyla reklam amaciyla kullanilmalarinin &niinii
actig1 varsayilmaktadir. Dogal reklam igeriklerinin olusturulmasinda en c¢ok kullanilan
yontemlerden birinin sosyal medya fenomenlerini kullanmak oldugu yapilan literatiir
calismasinda da ortaya konmustur. Niifuzlu kisilerin sosyal medyada reklam amaciyla
kullanimlarma dikkat ¢eken arastirmalar (Sabuncuoglu ve Giilay, 2014; Aslan ve Unlii, 2016)
niifuzlu kisilerin bakis agilarin1 yansitacak sekilde ortaya konmustur. Bu konuda tiiketici
perspektifinden yapilan bir tane ¢aligsmaya (Saltik Yaman, 2018) rastlanmustir.

Bu baglamda sosyal medya araglarindan Instagram’da yer alan dogal reklam igeriklerini
ve bu igeriklerin literatiir taramasinda ortaya ¢ikan niifuzlu kisiler olan fenomenlerin reklam
amactyla kullanimlarinin tiiketicilerin perspektifinden inceleyerek, Instagram, reklam ve
takipgiler arasindaki iliskiyi ortaya koymak ayni zamanda reklam verenler ve ajanslarin da
bakis acilarina yer vererek Instagram’in i¢inde bulundugu iliski agin1 ortaya ¢ikarmak bu
caligmanin ana amacidir. Arastirmadan elde edilen nitel bulgularin daha sonra yapilacak olan

nicel ¢alismalara kaynak olusturmasi da amaglanmustir.
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3.2. Arastirma Sorulari:

Bu calisma kapsaminda asagidaki sorulara yanit aranacaktir:

1) Bir sosyal medya araci olan Instagram, ¢esitli demografik 6zelliklere sahip bireyler
tarafindan hangi amagclar i¢in kullanilmaktadir?

2) Instagram’da reklamin hedef kitlesi olan takipgilerin fenomenler ile aralarindaki iliski
nasildir?

3) Instagram kullanan ve fenomen takip eden bireylerin, fenomenlerin paylastiklar
icerikler hakkindaki goriisleri nelerdir? Dogal reklamlar takipgiler tizerinde ne gibi
izlenimler olusturuyor?

4) Fenomenler tarafindan paylasilan igeriklerde dogal reklamlara maruz kalan tiiketiciler,
bu reklamlara gliveniyor mu?

5) Sosyal medya araglarindan Instagram’da fenomenler tarafindan paylasilan igeriklerin

diiz anlam ve yan anlamlar1 nelerdir?

3.3. Arastirmanin Yontemi:

Aragtirma ti¢ yontemi igermektedir. Arastirmada birinci yontem olarak, sosyal medya
araclarindan Instagram’da yer alan ve sosyal medyadaki fenomenler araciligiyla dagitimi
saglanan dogal reklam igeriklerine kars1 18-24, 25-35 yas gruplarindaki tiiketicilerin tutumlarini
ortaya koymaya yonelik derinlemesine bilgi edinmeyi amaglayan odak grup c¢aligmasi
yapilmistir.

Ikinci yontem olarak ise odak grup katilmcilarinin takip ettigi fenomenlerin
paylasimlarindan segilen dogal reklam Orneklerinin gorsel gosterge bilimsel igerik analizi
yapilarak niifuz pazarlamasma &rnek teskil eden paylasimlar incelenmistir. Ugiincii olarak
arastirma kapsaminda bir ajans ve bir reklam verenin niifuz pazarlamasiyla ilgili bakis agilarini
anlamak {izere nitel arastirma yontemlerinden goriisme ile veriler toplanmistir.

Odak grup goriismesi nitel aragtirma yontemi olarak smirlar1 belli bir konuya
odaklanmis ve grupla yapilan goriigme teknigini ifade eder (Yildirim ve Simsek, 2013: 180).
Odak grup goriismelerinde amag¢ katilimcilarin goriislerinin belirlenmesi ve bakis agilarmin
ortaya ¢ikarilmasidir, genellemelere gidilecek bilgilere ulagsmak bu yontemde 6énemli degildir.
Odak grup goriismesine katilacak kisiler belirli bir konu iizerine deneyimlerini 6-8 kisiden
olusan toplantida 6zgiirce paylagabilirlerse arastirmadan anlamli sonuglar elde etmek miimkiin

hale gelmektedir (Krueger ve Casey’den akt. Yildirim ve Simsek, 2013: 180).
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Odak grup goriismesinin bireysel goriigme yontemine kiyasla giicli oldugu yonler
vardir. Temelde goriisme yontemi kullanilsa da odak grup yontemiyle kisa siire i¢inde onlarca
katilimciya erisim saglanabilir. Odak grup goriismesinin bireysel goriismelere kiyasla benzer
deneyim ve ozelliklere sahip katilimcilardan olusmasi grup dinamigini olusturarak yaratici,
nitelikli ve zengin verilerin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir ((Krueger ve Casey’den akt.
Yildirim ve Simsek, 2013: 191).

Avantajlarmin  yaninda odak grup goriismesinin bir takim zayif yonleri de
bulunmaktadir, bu noktada arastirmacinin bu konularin farkinda olmas1 6nemlidir. Odak grup
katilimcilarinin ayni is veya yasam ortamini paylagsmalari ve olasi statii farklar1 nedeniyle
sorulan sorulara verecekleri yanitlar bakimindan verimli olmayabilir (Yildirim ve Simsek,
2013: 191). Odak grup goriisme sorularinin dogru bir sekilde gelistirilmesi de aragtirma
amaglarimin gerceklestirilmesi bakimindan olduk¢a dnemlidir. Derinlemesine bilgi edinmeyi
amaglayan sorularin segilmesi ve soru sayisinin az tutulmasi gerekmektedir zira 6 kiginin
verecegi cevaplar onlarca sayfa veri tiretecektir (Yildirim ve Simsek, 2013: 184).

Odak grup goriisme sorularinin sahip olmasi gereken ozellikleri asagidaki gibidir

(Krueger ve Casey’den akt. Yildirim ve Simsek, 2013: 185) :

1. Sorular giinlik konusma tarzina uygun ve resmi olmayan bir dille
hazirlanmalidir.

2. Katilimeilarin tanidigi ve asina oldugu kelimeler kullanilmalidir.

3. Teknik ve akademik dil kullanilmamali, yOnetici tarafindan kolaylikla

sOylenebilecek kelimeler se¢ilmelidir.

4. Sorular tiim katilimcilar i¢in ayn1 konuyu cagristirmali ve ayni anlama
gelmelidir, agik ve anlagilir bir yapida olmalidir.

5. Sorular miimkiin olan en kisa sekilde sorulmalidir.

6. Genellikle acik uglu sorular tercih edilmeli gerekiyorsa zemin hazirlamasi
acisindan kapali uclu sorulara da yer verilebilir.

1. Kafa karistiric1 ve es anlamli sozctiklerin kullanildig1 sorulardan kagiilmalidir
¢linkii sozciikler her katilimcr igin farkli anlam ifade edebilir.

8. Yonetici zaman zaman katilimcilardan bir takim isteklerde bulunabilir, bu
istekleri i¢in hazirlanan yonergeler oldukga acik ve anlasilir bigimde olmalidir.

Bu baglamda oncelikle birbirini tanimayan bireylerden olusan iki adet odak grup
olusturulmustur. 18-24 yas aralifinda 6grencilerden olusan ve her biri farkli béliimlerden olmak
lizere toplam alt1 kisi ve 25-35 yas araliginda her biri farkli mesleklerden olmak iizere toplam

alt1 kisiden olusan iki grup belirlenmistir. Gortismelerin saglikli bir sekilde ger¢eklesmesi ve
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moderatdr tarafindan kontrol altinda tutulabilmesi agisindan her bir grup sadece alt1 kisiden
olusacak sekilde tasarlanmustir.

Her iki gruba da goriisme sirasinda ayni dogal reklam ornegi gosterilerek bu gorseli
yorumlamalari istenmistir. Ayrica konunun ayrintilar1 agiga ¢ikartilmak iizere katilimcilara
yari-yapilandirilmis  sorular yoneltilerek tliketicilerin  bu  konulardaki yaklagimlari
derinlemesine 6grenilmeye ¢alisilmistir. Yari yapilandirilmis goriismeler 6nceden belirlenen
soru dizelerinin katilimcilara yoneltilmesi ve gerektiginde goériismecinin sorularin digina
cikarak 1ilgili 6zel konulardan da bahsedilmesini isteyebilir boylece goriismeciler aldiklar
cevaplari derinlestirebilirler (Berg ve Lune, 2015: 136).

Zaman ve maliyet tasarrufu saglamak i¢in dikkatli bir 6n test yapmak faydalidir (Berg
ve Lune, 2015: 151; Yildirim ve Simsek, 2013: 187). Odak grup goriismesi 6ncesinde sorularin
anlagilirh@int test etmek amaciyla katilimcilarin 6zelliklerine benzer bir gruba sorular
yoneltilerek test edilmis ve gerekli goriilen diizenlemeler saglanmaistir.

Calismanin ikinci boliimiinde odak grup katilimeilarinin takip ettikleri niifuzlu kisilerin
paylasimlarindan amagli olarak secilen dogal reklam 6rneklerinin gorsel gostergebilimsel icerik
coziimlemesi yapilmis ve niifuz pazarlamasina ornek teskil eden paylasimlar incelenmistir.

Barthes, Mitler calismasiyla giindelik yasantimizdaki gostergeleri incelemis ve cagdas
kapitalist toplumlarda hiikiim siiren burjuvazi ideolojisinin gostergeler araciligiyla nasil
yeniden Uretildigini ortaya koyarak diiz anlam ve yan anlam kavramlarina deginmistir. Boylece
Barthes, medya metinlerinin diiz anlam ve yan anlamlarini inceleyerek ideolojik igerigin
anlasilmasimin yolunu agmustir (Barthes, 1973’ten akt. Dagtas, 2003: 49). Ideolojilerin
aktarilmasinda ve tasinmasinda kullanilan iist dil olarak isleyen “yan anlam” her ifadenin i¢inde
saklidir (Barthes’ten akt. Yaylagiil, 2006: 109). Kiiltiir, kusaktan kusaga dil ve isaretler
aracilifiyla taginmaktadir ve bu isaret ve semboller bir takim ideolojilerin de aktarilmasini
saglarlar. Kapitalist toplumlarda mitler dil vasitasiyla yayilir ve egemen degerleri topluma
aktararak egemen yapinin mesrulastirilmasinda etkili olurlar. Mitler, insanlarin ne hakkinda
nasil diistinecegini ve kimlerle 6zdeslesecegini belirterek tarihi yok eder ve yarattigi sagduyu
sayesinde elestirel diislinmenin Oniine gegerek statiikkocu fikirleri korumaktadir (Yaylagiil,
2006: 109). Popiiler kiiltiiriin ideolojik yoniiyle ilgilenen Roland Barthes modern kapitalist
toplumlarda mitlerin {iretildigini ve bu mitlerin Kkitleleri etkileyip bastan ¢ikardigini
belirtmektedir (Yaylagiil, 2006: 110). Barthes Mitler ¢alismasinda giinliik hayatimizdaki
olgular reklamlar, filmler, otomobiller, yemekler gibi unsurlari mit olarak kabul etmistir
(Dagtas, 2003: 76).
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Gostergelerin iirettigi anlamlar1 agmaya calisan gostergebilimsel ¢oziimleme herhangi

bir reklam igerigini anlamlandirmamizi saglamaktadir. Reklam iletileri bir gosteren ve sakli
olarak tanimlanan gosterilen boyutlarindan olugsmaktadir. Gorsel ve dilsel 6gelerin birbirini
tamamladig1 reklam iletilerinde Roland Barthes’e gore gorsel toz, kendisini dilsel bir iletiyle
pekistirmektedir. Barthes, goriintiilerden yola c¢ikarak anlamlar1 ortaya c¢ikarmaya
calismaktadir. Bu ¢éziimleme yonteminde oncelikle gorsel ve dilsel unsurlari ayirir ardindan
diiz anlam ve yan anlam boyutlarini ele alarak sonuca ulagsmaktadir (Kii¢iikerdogan, 2009: 189).
Barthes, bu ¢6ziimleme yontemiyle karsitliklari kullanarak sonuca ulasacagini belirterek,
diizanlamin neyin anlamlandirdigini, yananlamin ise nasil anlamlandirildigini soyler.
Yananlam, gostergeleri izleyen bireylerin sahip oldugu kiiltiirel deger, duygu ve isteklerinin
gostergelerle bir araya geldiklerinde yarattigi etkilesimi tanimlamaktadir (Yengin, 1996’dan
akt. Kiiciikerdogan, 2009: 193). Cagdas géstergebilimin 6nemli isimlerinden biri olan Roland
Barthes, anlam tasiyan cesitli 6geleri (kiyafet, mobilya vb.) gelistirdigi yapisal ¢éziimleme
yontemi ile anlamlandirmaya c¢alismaktadir. Bunlar1 anlamlama (signification) kavrami ile
tanimlar ve gostergebilimde gostergeler ve gosterilenler arasindaki yananlamlar tizerinde durur.
(Vardar ve Berke 2001°den akt. Ceken ve Arslan, 2016: 509). Barthes’in tanimiyla diizanlam,
anlamlandirmanin ilk agamasidir ve okundugunda net bir sekilde anlasilabilen, yananlama gore
daha az yorumlamaya gereksinim duyulan mesajlari icerir. Yananlam ise kiiltiirel deger, duygu
ve ideolojik diisiinceleri igermektedir (Tosyali, 2014: 44). Barthes’in bu anlamlandirma siireci

Sekil 3.1°de belirtilmistir.

Birinci Diizey Ikinci Diizey

| l
[ | [ |

Gerceklik Gostergeler Kiiltiir

Gosteren
Gaosterilen

Bicim

Sekil 3.1 Barthes'in iki Anlamlandirma Diizeyi
Kaynak: Fiske, 1996: 120
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Bu calismada kanaat Onderi olan fenomenler tarafindan Instagram’da yayilan dogal
reklam igerikleri Roland Barthes’in gostergebilimsel yaklasimiyla bigim, igerik, diizanlam ve
yananlam boyutlarinda incelenerek, paylasilan igeriklerin aktardigi anlamlar ortaya
konmaktadir. Instagram’da yer alan dogal reklamlarin géstergebilimsel ¢6ziimlemesinde Ergin
(2015: 88)’in ¢alismasindan yararlanilmstir.

Aragtirma kapsaminda Istanbul’da hizmet veren bir reklam ajansi yetkilisi ve
uluslararasi teknoloji iirtinleri tireticisi firmanin reklamveren yetkilisi ile niifuz pazarlamasiyla
ilgili bakis agilarin1 anlamak tizere nitel arastirma yontemlerinden gériisme teknigi ile veriler
elde edilmistir. Nitel veri toplama yontemlerinden goriismeyi gerceklestirebilmenin en 6nemli
kosulu ulasilmak istenen kisilerle iletisim kurabilme yetenegidir. Bireysel olarak goriisiilen
kisiye konunun 6nemi ve arastirmanin amaci ifade edilebileceginden goriisme teknigi elverisli
bir ara¢ olarak goriilmektedir (Altunisik vd.,2010: 92). Bu arastirmada goriisme telefon ve e-
posta araciligiyla saglanarak yapilandirilmig  sorular katilimcilara  yoOneltilmistir.
Yapilandirilmis sorular arastirmaci tarafindan 6nceden hazirlanmis arastirma sorularindan
olugmaktadir ve arastirmact bu sorularin disina ¢ikmayarak agik uclu sorularla katilimeinin
kendi ciimleleriyle sorulari yanitlamasina imkan verir (Erdogan, 2003: 190). Katilimcilara
arastirmanin amaci ve kapsami anlatilarak, verilerin yalnizca bu arastirma kapsaminda
kullanilacagina dair bilgi verilmistir.

Sonug olarak sosyal medya araglarindan Instagram’in ag igerisinde yer alan aktorler ile
iliskisi ortaya konmus ve sosyal medyadaki niifuzlu kisilerin dogal reklamlari kullanmasinin
sonucu olusan tutumlar tliketicilerin perspektifinden aciga ¢ikarilmistir. Ayn1 zamanda odak
grubu katilimcilarinin takip ettigi fenomenler tarafindan paylasilan gorsel igeriklerin yan

anlamlar1 belirlenerek reklam igerikleri tespit edilmistir.

3.4. Arastirmanin Simirhhiklar:

Arastirma para ve zaman kisitlar1 nedeniyle sadece Antalya ilinde ikamet eden
Instagram kullanicilari ile yapilmistir. Bu arastirma Instagram’in i¢inde bulundugu iliski agina
dahil olan canli ve cansiz aktorleri inceleyerek tiiketicilerin perspektifinden bir degerlendirme
sunmaktadir. Ajans ve reklam verenlerin bakis agilarini 6grenebilmek amaciyla 10 adet ajans
ve 5 adet isletmeyle telefon ve e-posta ile iletisim kurulmus, arastirma sorulari paylasilmig fakat
yalmzca 1 ajans ve 1 reklam veren yetkilisi ile goriisme saglanabilmistir. Ileride yapilacak olan

calismalar ajans ve reklam verenlerin perspektifinden konuya odaklanabilirler.
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3.5. Arastirmanin Orneklemi:

Aragtirmanin evrenini Instagram uygulamasini aktif kullanan ve Instagram’da en az bir
fenomen takip eden kullanicilar olusturmaktadir. Niteliksel aragtirmalarda 6rneklemin
arastirmanin amacina uygun olmasi gerekmektedir. Orneklem se¢iminde, arastirmanin amacina
uygun konular lizerine ayrintili bilgilerin elde edilebilecegi katilimcilar se¢ilmektedir. Amaglt
ornekleme yontemleri ¢ogu durumda olaylarin kesfedilmesi, aciklanmasi, zengin bilgiye
erisilmesinde faydali olmaktadir (Yildirnm ve Simsek, 2013: 135). Bu arastirmada olgiit
ornekleme yontemi kullanilmis ve 6l¢iit, Instagram uygulamasini kullanan ve en az bir fenomen
takip eden kullanicilar olarak belirlenmistir. Ayn1 zamanda maksimum g¢esitlilige dayali bir
orneklem olusturmak istenmistir bu sebeple odak grup katilimcilar1 18-24 ve 25-35 yas
araliginda farkli meslek gruplarindan olusan ve farkli boliimlerde okuyan bireylerden
secilmistir. Burada amac¢ genelleme yapmaktan ziyade problemin farkli boyutlarini analiz
ederek, cesitliligin icerisinde ortak paydalarin olup olmadigimi kesfetmektir (Yildirim ve
Simsek, 2013: 137).

Instagram’m 2018 itibariyle sahip oldugu 800 milyonluk kiiresel kullanici kitlesinin
cogunlugunu 18-24 yas ve 25-35 yas gruplarinin olusturmasi ayni zamanda Tirkiye’deki
kullanict sayis1 33 milyon olan Instagram’in kadin ve erkek kullanict sayilarinin neredeyse
birbirine esit olmasi da 6rneklemin belirlenmesinde etkili olmustur. Bu sebeple odak grup
katilimcilart 3 kadin 3 erkek olacak sekilde 18-24 yas araliginda toplam 6 kisi ve 25-35 yas
araliginda toplam 6 kisi olarak iki ayr1 grup olarak belirlenmistir.

‘Sezyilmaz’ adli 1,6 milyon kisi tarafindan takip edilen ve genellikle dogal reklam
icerikli gonderileri profiline uygun sekilde takipgileriyle paylasan, gezgin kisi olan Instagram
fenomeninin paylagimi odak grup katilimcilarina gosterilerek bu gorseli yorumlamalari
istenmistir. Bu kisinin se¢ilmesindeki ama¢ dogal reklam 6rneklerini yansitan paylasimlara
profilinde sik¢a rastlantyor olmasi ve ¢ok sayida kisi tarafindan takip ediliyor olmasidir.

Arastirma kapsaminda Istanbul’da hizmet veren reklam ajansi Tersane Iletisim
kurucusu Firat Coskun ile gdriisme yapilmasinin nedeni Tersane Iletisim’in niifuz pazarlamasi
alaninda hizmet veriyor olmasidir ve Tiirkiye’de heniiz yeni bir kavram olan ‘niifuzlu kisi’ ve
‘niifuz pazarlamas1’ konusu hakkinda derinlemesine bilgi edinmek amaclanmistir.

Reklamveren olarak Bosch Gmbh firmasimin Dijital Pazarlama ve Sosyal Medya
Yoneticisi Stingl Christina ile goriigme yapilmasinin nedeni ise uyguladiklari niifuz
pazarlamast kampanyasindan 6diil almis olmalar1 ve bu alanda farkli {ilkelerde kampanya
yapiyor olmalaridir. Niifuz pazarlamasiyla ilgili bakis a¢ilarin1 anlamak tizere goriisme teknigi

ile veriler elde edilmistir.



74

Gorsel gostergebilimsel ¢oziimleme yapmak lizere odak grup katilimcilarmin takip
ettikleri fenomenlerin paylasimlarindan her birinden bir adet olmak iizere toplamda segilen 12
adet gorsel kullanicilarin paylasimlari incelenerek mevcut paylasimlari igerisinden arastirmanin
amacima uygun olan ve dogal reklam igerdigi diisiiniilen gorseller belirlenerek secilmistir.

Niifuz pazarlamasi 6rneklerini agiga ¢ikarmak amaglanmistir.

3.6. Arastirmanin Bulgular1 ve Bulgularin Degerlendirilmesi

Sosyal medya araglarindan Instagram’in ag icerisinde yer alan aktorler ile iligkisini
ortaya koymak ve niifuz pazarlamasida sik¢a kullanilan Instagram fenomenlerinin dogal reklam
kullaniminin takipgi - tliketiciler perspektifinden degerlendirmek lizere yapilan aragtirmada
oncelikli olarak odak grup calismasi gerceklestirilmistir. 25-35 yas arasi katilimcilardan olugan
birinci odak grup ¢alismasi 24 Mart 2018 Cumartesi giinii saat 16:00°da Antalya’da 6nceden
belirlenen ve katilimcilara duyurulan toplanti mekaninda gergeklestirilmis ve goriisme 90
dakika stirmiistiir. Birinci odak grup katilimeilarmin 3 tanesi kadin 3 tanesi erkek toplam 6
kisidir. Ikinci odak grup goriismesi 12 Nisan 2018 Persembe giinii saat 16:00°da Antalya’da
onceden belirlenen ve katilimcilara duyurulan toplantt mekaninda gergeklestirilmis ve goriisme
75 dakika stirmiistiir.Her iki odak grup goriismesinde oncelikli olarak katilimcilara demografik
bilgilerin toplanmasi i¢in bir form doldurulmustur. Formda 6 adet kapali uclu ve 6 adet acik
uclu soru sorulmustur. Daha sonra goériismeye baslanmistir.

Odak grup goriismelerinde katilimcilara yoneltilen sorular tema olarak belirlenmistir.
Bu temalar; ‘Takip Edilen Instagram Fenomenleri Ozellikleri’, ‘Fenomenlerin Paylastiklari
Icerikler’, ‘Paylasilan Icerikler ve Reklam iliskisi’, ‘Fenomenlerin Paylasimlarma Olan Giiven’
konulariin belirlenmesine yonelik sorulardan olusmaktadir. Bu baglamda; yapilan odak grup
goriismelerinde katilimcilara agagidaki sorular sorularak tartismaya agilmistir:

1. Instagram’da takip ettiginiz yiiksek takip¢i sayisina sahip fenomenleri
diistintirseniz, agirlikly olarak hangi ozelliklerde kisileri takip ediyorsunuz? Bu
kisileri takip etme sebeplerinizi agiklayabilir misiniz?

2. Fenomenlerle iletigim kuruyor musunuz, nasil?

3. Instagram’da takip ettiginiz fenomenlerin paylastiklart iceriklerin tiirlerinden
bahseder misiniz? Ne gibi iceriklerle karsilasiyorsunuz?

4. Bu kisilerin paylasimlarint degerlendirir misiniz? (paylastiklart iceriklerin
dogal veya kurgu olup olmadigim diigiindiigiiniiz oluyor mu, sizi bu diisiinceye

iten sebepler neler?)
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Instagram’da karsilastiginiz iceriklerin zaman zaman reklam olup olmadig
tereddiidiinii yasiyor musunuz? Tereddiit yasadiginiz paylasimlar hakkindaki
diistinceleriniz neler?
Gergek tinliiler ve Instagram fenomenlerini paylastiklart  iceriklerin
gtivenilirlikleri acisindan degerlendirir misiniz?
Bir Instagram fenomeninin onerisiyle bir iirtin satin aldiginiz veya denediginiz
oldu mu? Bu siireci anlatir misimiz? Takip ettiginiz fenomenin tavsiyelerini
tamidiklariniza ve arkadaslarimiza da onerir misiniz?
Sizce fenomenler iicret karsiliginda tiriin veya hizmet reklami yapmali midr?

Degilse neden yapmamalilar?

3.6.1. Odak Grup Katihmcilar1 Demografik Veriler
Tablo 3.1 Birinci Odak Grup Katilimcilar1 Demografik Bulgular

1. ODAK EGITiM |MEDENI | CALISMA | AYLIK
GRUBU YAS | CINSIYET | DURUMU | DURUM | DURUMU | GELIiR MESLEK
BIRINCI Lisans . 2.501 - 3.500 | Yasam
KATILIMC] |3°  |Kadn Mezunu | EVM Cahgtyor 1 rast Kogu
Lo . Ziraat
IKINCI Lisans R 3.501-4.500 . ..
KATILIMCI 29 | Erkek Mezunu Bekar Calisiyor arasi Muhend1‘51 -
Isletmeci
e Lisans Co
UCUNCU P R 2.501 - 3.500 | Ingilizce
KATILIMCI 30 |Kadin Ustii Bekar Calisiyor aras: Ogretmeni
Mezunu

DORDUNCU Lisans . 4,501 ve Yazilim
KATILIMCI |32 | Erkek Mezunu | EVM Calistyor | i eri miihendisi
BESINCI Lisans . 1.751-2.500 |; .
KATILIMCI 25 | Erkek Mezunu Bekar Calismiyor aras: Isletmeci

. Cocuk
ALTINCI Lisans R 2.501 - 3.500 s
KATILIMCI 25 | Kadin Mezunu Bekar Caligiyor arast f;iiﬁn ve

Birinci odak grup katilimeilarinin yas ortalamasi 29°dur. 3 kadin, 3 erkek katilimcidan

yalmzca 1 kadin ve 1 erkek katilimci evlidir. Katilimcilarin egitim seviyesi en az lisans

diizeyindedir ve 1 katilimcinin egitim seviyesi yiiksek lisans diizeyindedir. Katilimcilardan 1

erkek calismamakta diger katilimcilar ise caligmaktadir. Aylik geliri 4.500 TL ve iizeri olan

yalnizca bir katilimcr vardir. Diger katilimeilarin aylik geliri 1.751 TL ile 4.500 TL arasinda

degismektedir.
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Tablo 3.2 ikinci Odak Grup Katihmcilar1 Demografik Bulgular

200N [y crnstven ST et [atioua [AvLIC [0y
Eg{'li'II\II_CIiMCI 19 |Kadm Ic_)igsfenrfcisi Bekar | Caismiyor | =70 TE | Fizyoterapi
E(,il'l\'llcl_ll MCl 20 |Erkek ('I_jigsferllscisi Bekar Calismiyor il'zlso L Isletme
Eg$ﬁ_lljl\l>llg IU 18 Erkek ('I_jigsferllscisi Bekar Calismiyor il-t7150 ™ %lggtmenligi
Ei%’lllf_lcl\I/ICI 21 Erkek IC:)igSferLScisi Bekar Calistyor ilflSO ™ I?ri:)ggjrs:ii:hgl
Q,I&'TFIITFI\I/I cl 18 |Kadmn ggfgjcisi Bekar Calismiyor il'ZlSo L Gerontoloji

Ikinci odak grup katilimeilarinin yas ortalamasi 19°dur. Katilimcilarin tamami bekardir
ve Universite dgrencisidir. Katilimeilarin tamami lisans Ogrencisi olup farkli boliimlerde
okumaktadirlar. Katilimcilarin yalnizca bir tanesi ¢alismaktadir ve tamaminin aylik geliri 1.750

TL altindadr.

3.6.2. Odak Grup Katihmcilariyla Yapilan Goriismeler:

Gorligmelerin her ikisi de katilimcilarin izniyle sesli olarak kayit altina alinmis ve daha
sonra bu tezin yazari tarafindan word ortaminda yaziya aktarildiktan sonra analiz edilerek
bulgulara ulagilmistir. Katilimcilarin gizliligini korumak amaciyla isimleri yerine katilimer 1,
katilimer 2 seklinde ifade edilmistir.

Calismada ele alinan arastirma sorulari, katilimcilarin verdikleri yanitlar ve bulgular
asagida sunulmustur.

Arastirma sorusu 1: Bir sosyal medya araci olan Instagram, cesitli demografik
ozelliklere sahip bireyler tarafindan hangi amaclar icin kullamlmaktadir?

Bir sosyal medya araci olan Instagram’in, ¢esitli demografik 6zelliklere sahip bireyler
tarafindan hangi amaglar i¢in kullanildigini ortaya koymak bu mecranin kullanimini etkileyen
durumlar1 ve kullanicilarinin neden bu uygulamayi tercih ettiklerini anlamak mecranin
popiilerligini ortaya koymasi acisindan 6nemlidir. Bu amaca yonelik sorulan “Instagram’a ilk
tiye oldugunuz zamanu diisiiniirseniz sizi iiye olmaya iten sebep neydi?” sorusuna katilimcilarin

cevaplar soyledir:
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Birinci Odak Grup Katilimai 3: “Cok fazla sayida insan Instagram'dan bahsetmeye baslayinca ben de
dahil olmak istedim.”
ikinci Odak Grup Katihmer 1: “Etrafimdaki insanlar Instagram kullandig1 ve popiiler bir  uygulama

oldugu i¢in ayn1 zamanda giyim, hayvanlar, yiyecekler konusunda fikir almak icin.”

Birinci odak grup katilimcilarinin verdigi cevaplara gore Instagram’ ilk kez iiye olma
sebepleri fotograf paylasimi yapmak, arkadas ¢evrelerini takip etmek, popiiler bir uygulama
olmas1 sebebiyle kullanmaya baslamak ve ilgi ¢ekici konulari takip edebilmek amaciyla bu
uygulamay1 kullanmaya basladiklarini belirtmislerdir.

Ikinci odak grup katilimcilariin tamami ise dncelikli olarak cevrelerinin Instagram
kullanmasindan etkilenerek uygulamay1 kullanmaya basladiklarin1 belirtmislerdir. Bu noktada
yas itibariyle birinci grup katilimcilarinin Instagram uygulamasinin ilk ¢iktig1 zamanlarda
uygulamay1 kesfettiklerini, ikinci grubun ise ¢evrelerinde kullanimin artmasiyla merak yoluyla
uygulamaya ilk kez liye olduklarini séylemek miimkiindiir.

Kullanicilarin Instagram uygulamasina iiye olduktan sonra bu uygulamayi kullanim
amaglart neler olmaktadir anlamak amaciyla “Instagram’t kullanma amaglariniz neler?”

sorusu sorulmustur ve katilimcilarin cevaplart soyledir:

Birinci Odak Grup Katilimer 4: “Yakin arkadaglarimi takip etmek, sevdigim

fenomenlerin paylagimlarini talip etmek, giindemi yakalamak.”

Birinci Odak Grup Katihme 5: “Arkadaslarimla bir seyler paylasmak ve hobilerim,
ilgilendigim merak ettigim seylerden haberdar olup daha fazla bilgi almak.”

ikinci Odak Grup Katihmei 4: “Fotograf paylasip arkadaslarimin fotograflarini takip etmek,

fenomenlerden haberdar olmak.”

Kullanicilarin Instagram’1 kullanma amaglarina bakildiginda her iki grubunda benzer
sebeplerle bu uygulamay: kullandiklar1 ortadadir. Kullanicilarin bazilar1 ¢ekmis oldugu
fotograflar takipgileriyle paylasmak i¢in kullanirken bazilariysa sadece ilgi duydugu konulari
takip etmek amaciyla Instagram’1 kullanmaktadirlar. Kullanicilar, giindemi takip edebilmek,
giizel olduklarini diisiindiikleri fotograflar takipgilerinin begenisine sunabilmek, hobileri ve
ilgi alanlariyla ilgili konularn takip edip fikir edinebilmek, iinlii kisileri, sanatcilari ve
fenomenleri takip edebilmek amaclariyla Instagram’1 kullanmaktadirlar.

Instagram uygulamasini kullananlarin bir giinde ne kadar siireyi Instagram’da
gecirdiklerini 6grenmek amaciyla “Bir giinde Instagram’a ne kadar vakit aywriyorsunuz?”

sorusu sorulmustur. Katilimcilarin cevaplari sdyledir:
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Birinci Odak Grup Katilimer 3: “4-5 saat”
Birinci Odak Grup Katihmer 6: “2 saatten fazla”
ikinci Odak Grup Katihmei 1: “En az 2 saat”
ikinci Odak Grup Katihme1 3: “3-4 saat”
ikinci Odak Grup Katihmei 4: “1 saat”

Her iki grubun katilimcilart da giinde en az 1 saatlerini Instagram uygulamasini
kullanmaya ayirdiklarini belirtmislerdir. Kadin katilimcilarin cevaplarindan Instagram’a bir
giinde erkek katilimcilardan daha uzun siire vakit ayirdiklar1 dikkat ¢ekmektedir. Kadinlarin
Instagram’da erkeklere oranla daha fazla vakit gecirdikleri sdylenebilir.

Instagram uygulamasini kullanan katilimeilarin takip ettikleri ¢evrelerin kimlerden
meydana geldigini 6grenebilmek amaciyla “Instagram’da takip ettiginiz kisiler, sayfalar

kimlerden olusuyor?” sorusu sorulmus ve alinan yanitlar sdyledir:

Birinci Odak Grup Katilimer 3: Arkadaglarim, akrabalarim, moda ve giyim sayfalari,

tnliiler, fotografgilar, gezginler, komik gorsel ve video sayfalari

Birinci Odak Grup Katilimei 6: Akraba, arkadas, moda bakim vb. sayfalar, kediler.

ikinci Odak Grup Katihmer 1: Unliiler, giyim konusunda iyi olanlar, komik videolar,

hayvan videolari.

ikinci Odak Grup Katihmei 4: Sosyal medya fenomenleri, komedyenler, sanatgilar,

oyuncular.

ikinci Odak Grup Katihma 5: Sanatgilar, mizah sayfalari, fenomenler

ikinci Odak Grup Katiima: 6: Genellikle komik paylasimlar yapan sayfalar1 veya vine ¢eken komik

kisileri.

Aktor ag teorisine gore esit derecede eylemde bulunma kapasitelerine sahip insan olan
ve insan olmayan varliklar kisaca aktor ve aktantlar kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda iliski agi
olusturmak i¢in diger aktorlere ihtiya¢c duymaktadirlar. Callon’un (1986:6-12) iliski aglarinin
bu olusum siirecinde dahil etme olarak tanimladig: siire¢ Instagram’t kullanmaya baglayan
insanlarin ¢evrelerinden etkilenerek bu aga dahil olduklarini gostermektedir. Aile ve
arkadaslarinin Instagram uygulamasin1 kullanmalar1 bireyleri bir seylerden geri kalma
korkusuyla bu uygulamay1 kullanmaya iterek aga dahil olmalarina sebep oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Her iki odak grubu katilimecilarinin Instagram’ kullanma amaclar1 birbirine
benzer oldugu goriilmektedir. Genel olarak giindemi takip etmek, komik, eglenceli igerikleri
izlemek, {inliileri ve fenomenlerin paylasimlarini takip etmek, hobileri hakkinda fikir edinmek

ve aynm zamanda da arkadaslarindan haberdar olmak icin Instagram uygulamasini
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kullanmaktadirlar. Yalnizca birinci odak grup ikinci katilimci digerlerinden farkli olarak
Instagram’1 igletmesinin tanitimin1 yapmak amaciyla da kullandigini ifade etmistir.

Arastirma sorusu 2: Instagram’da reklamin hedef Kkitlesi olan takipcilerin
fenomenler ile aralarindaki iliski nasildir?

Takipgileri ve fenomenler arasindaki iliskiyi ortaya cikarmak iizere takip edilen
Instagram fenomenlerinin 6zelliklerini ve neden takip edildiklerini anlamak gerekmektedir. Bu
amacla katilimcilara “Instagram’da takip ettiginiz yiiksek takipgi sayisina sahip fenomenleri
diistintirseniz, agirlikli olarak hangi ozelliklerde kisileri takip ediyorsunuz? Bu kisileri takip

etme sebeplerinizi ac¢iklayabilir misiniz?” sorusu yoneltilmistir. Alinan cevaplar soyledir:

Birinci Grup Katihmer 1: “Ben mesela yemekle ilgili sayfalar1 ¢ok takip ettigimi fark ettim, doga
fotografcilarini, gezginleri daha ¢ok bir de insanlar yemenin disinda insanlar giinliik yasantisini da
paylasiyor fenomenler onlari takip etmek beni ¢ok keyiflendiriyor. Bir de zincirleme yani hani birbirine
baglh bir sekilde, birine ulasiyorum o bilgiyle alakali belki aklima gelmeyecek, beni bir adim &teye
tasiyacak baska bir bilgi o sayede karsima ¢ikmis oluyor. Kocaman engin bir kiitiiphane gibi mesela hem
gorsel hem isitsel, ben dyle diistiniiyorum. Hem ruhumu besliyor o ylizden de ¢ok fazla vakit geciriyorum,
tabi bunu da kontrol altinda tutmaya ¢alistyorum ipin ucunu kagirmadan. Yoksa ocakta yemek yanabilir,
ondan sonra soganlar1 defalarca yakip ¢ope doktiigiimii biliyorum yani ama bir¢ok konuda utkumu agryor
yani, ayni zamanda keyif de veriyor kedi videolar: izliyorum, kdpegimiz var kdpek videolar: izliyorum,
herkes yasadig1 bir problemi paylasiyor ben onu yasamamissam bile oradan asina oluyorum.”

Ikinci Odak Grup Katihmar 6: “Ben de genellikle gezmeyi seviyorum o yiizden genelde gezi
topluluklarini iste nerede kamp oluyor nerede bir gengler toplanip Avrupa seyahati yapiyorlar bir sey
yapiyorlar onlara katilmay1 seviyorum. O yilizden Oyle genelde gezi sayfalarini, seyahat sayfalarini takip
ediyorum.”

ikinci Odak Grup Katihmei 3: “Bende moda ve giizellik sayfalarini ¢ok takip ediyorum iste magazin
de ayni1 sekilde bu ikisinden vazgecemiyorum hatta ‘kesfet’im onlarla dolu ne yazik ki. Karnaval diye bir
sayfa var mesela ¢ok giizel yorumlar falan yaparak paylasiyorlar o ¢ok hosuma gidiyor onu takip

ediyorum 6zellikle onun disinda moda sayfalar1 dyle.”

Verilen cevaplar incelendiginde her iki gruptaki kadin katilimcilarin agirlikli olarak
moda ve giizellik sayfalarimi takip ettikleri dikkat cekiyor. 18-24 yas araliginda olan
katilimcilar genellikle mizah igerikli giildiirii sayfalarmi takip etmekten hoglaniyorlar. 25-35
yas arasindaki katilimcilar ise daha ¢ok ilgilendikleri konulardaki tecriibelerini paylasan kisileri
takip ediyorlar. Katilimcilar genel olarak seyahat, gezi konularinda fikir edinebilmek amaciyla
bu konularda paylagim yapan fenomenleri de takip ettiklerini belirtiyorlar. Ayn1 zamanda
takip¢i sayist ¢cok fazla olan kisilerin merak uyandirdigin1 ve sadece bu yiizden bile takip

edildiklerini belirtiyorlar. Yeni mekanlar kesfetmek i¢in de takip ettikleri fenomenlerin gittigi
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yerleri incelediklerini ve bu amagla da takip ettiklerini belirtiyorlar. Birinci odak grup ikinci
katilimci digerlerinden farkli olarak is sebebiyle yonettigi bir Instagram sayfasinin oldugunu ve
diyet konusunda diger sayfalarin paylasimlarini sik¢a takip ederek kendi isine katki sagladigin
da belirtmektedir.

18-24 ve 25-35 yas gruplart tarafindan takip edilen Instagram fenomenlerinin
ozelliklerini kisaca soyle 6zetlemek miimkiindiir: Komik, eglenceli, bilgili, gezgin, konusunda
uzman, giincel, dogal, i¢cten ve samimi.

Katilimcilarin takip ettikleri fenomenlere ulasilabilirliklerini ve iletisim seviyelerini
anlama konusunda “Fenomenlerle iletisim kuruyor musunuz, nasil?” sorusu yoneltilerek su

cevaplar alinmistir.
Birinci Odak Grup Katihimer 3: “Ben yasadim, gecen haftalardan birinde ertesi giin kan verecektim
ama o aksam da disar1 gikacaktik falan hani alkol etkiler mi vs. diye Google’a dedim ki “fenomen
doktorlar” (giiliismeler) ondan sonra ¢ikt1 bir siirii ben bir tanesine yazdim sonra ona mesaj attim dedim
ki “biliyorum sagma bir sey ama sadece bilgiye ihtiyacim var bdyle bdyle yarin kan verecegim iste su
kanlar1 verecegim hani alkol almamin etkisi var midir?” pek cevap beklemiyordum agikg¢asi ¢ok ihtimal
vermiyordum ama hani sey de yazdim boyle resmi bir sekilde yazdim belki o yilizden ¢ok kisa siirede
cevap verdi bana hayir ¢ok problem olmaz ama yine de almamaya caligin diye. Cok yakin bir zamanda
yasadigim bir durum yani beklemiyordum ger¢ekten cevap verecegini yani fenomen olmustur hani birgok
farkli amagla yazan vardir ve onu Oyle algilayip ciddiye alacagini diisiinmemistim ama cevap aldim yani
bilgilenmek i¢in sordum hakikaten iicretsiz hizmet aldim yani doktordan. Birde takip ettigim kendi
istegimle takip ettigim bir tane fenomene iste kizim Istanbul’da iyi kolejlerden birine génderiyor ben de
biliyorum orayi orayla ilgili bir sey paylagsmisti gok begendim hatirlamiyorum ne yazdigim onunla ilgili
bir sey gondermistim bana aninda geri doniis sagladi hatta bir iki mesajlasmamiz oldu o “modavesosyete”
bahsetmistim o iste. Hatta kadin simdi dizilere falan konu olmaya bagladi hatta haber kanallar1 kadinin
buldugu icerikleri kullanmaya baslad1 hatta galiyorlar yani.”
Birinci Odak Grup Katihmer 1: “Cok begendigim bir seyse hemen kars1 tarafla paylasiyorum genelde
%90-80’1 geri doniiyor. Ne kadar ¢ok takipgisi olursa olsun demek ki ¢ok sik rastlamadigi bir sey bu
benim de tespit ettigim gibi geri doniip ya tesekkiir ediyor ya cevap yaziyor, ¢ giizel tabii.”
Ikinci Odak Grup Katiimer 1: “Ben gerek duymuyorum mesela o da bir insan ben onu niye boyle
kutsayayim ki, gerek yok gibi diisiiniiyorum agikg¢asi yani ¢ok gerek duymuyorum.”
ikinci Odak Grup Katihma: 5 : .. Bir sekilde bir resim gonderildigi zaman ya da bir sey soruldugu
zaman hemen hemen bir giin igerisinde falan cevap veriyorlar.”
ikinci Odak Grup Katihmer 3: “Mesaj géndermedim bu zamana kadar. Yani sey boyle halktan olanlar
belli, cevap verecek olanlar belli ama bazilar1 ¢ok egoist agikcasi hi¢ gerek yok, istenmeyen mesajlar

konumuna neden diiseyim yani hi¢ gerek yok.”

24-35 yas araliginda olan odak grubu katilimcilari, fenomenlerle sik sik iletigim

kurabildiklerini ve zorlanmadiklarin1 onlara kolay ulasabildiklerini ifade etmislerdir.
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Fenomenlerin sorduklar sorulara cevap vermelerinden keyif alarak bu iletisime fenomenlerin
de ihtiyaglar1 oldugunu, sevilip takdir edildiklerini hissettikleri i¢in cevap dondiiklerini
diistindiiklerini ifade etmislerdir. Bu siirecten hem takipgiler hem de fenomenlerin karsilikli
olarak beslenmekte olduklarini séyleyebiliriz.

18-24 yas aras1 odak grup katilimcilarinin yalnizca iki tanesi iletisim kurduklarini dile
getirmigtir. Diger katilimcilar ise iletisim kurma geregi duymadiklarini ve onlarin da siradan
insanlar oldugunu bdyle bir sey yaparak onlar1 havaya sokmak istemediklerini belirtmislerdir.
Yalnizca bir kisi yazdigi halde geri doniis saglayamadigini dile getirmistir. Tim bu
sOylemlerden fenomenlerin aslinda kolay ulasilabilir oldugunu ve takipgilerin eger isterlerse
fenomenlerle bir mesaj ile kolayca iletisime gegebildiklerini soyleyebiliriz.

Arastirma Sorusu 3: Instagram kullanan ve fenomen takip eden bireylerin,
fenomenlerin paylastiklarn icerikler hakkindaki goriisleri nelerdir ve dogal reklamlar
takipciler iizerinde ne gibi izlenimler olusturuyor?

Fenomenlerin paylasim iceriklerinin neler oldugunu ve bu igeriklerin dogal reklam
icerip icermedigini saptamak ayni zamanda takipgilerin dogal reklam konusunda fikirlerini
alabilmek amaciyla katilimcilara 4 farkli soru sorulmustur. Katilimcilara “Instagram’da takip
ettiginiz fenomenlerin paylastiklar iceriklerin tiirlerinden bahseder misiniz? Ne gibi i¢eriklerle
karsilagiyorsunuz? Bu kisilerin paylasimlarini degerlendirir misiniz? Sorular1 sorulduktan
hemen sonra ‘sezyilmaz’ adli fenomen hakkinda bilgi verilip bir paylasimi gosterilerek,
Katilimcilarin o paylasim hakkindaki yorumlart alinmistir. Sonrasinda da Instagram’da
karsilastiginiz iceriklerin zaman zaman reklam olup olmadig tereddiitiinii yasiyor musunuz?”

sorular1 yoneltilmis ve su yanitlar alinmistir:

Birinci Odak Grup Katihmei 5: “Fazlasiyla reklam var bazilarinda ¢ok fazla 6zellikle gece oluyor bu
paylasimlart yapip herhalde sonradan kaldirtyorlar ne tiir olursa hi¢ fark etmiyor. Sanirim bunu para i¢in
yapiyorlar oradan bir gelir sagladiklari igin yani kediyle ilgili bir paylagimda evet kediyi ilgilendiren bir
arag¢ gere¢ reklami yapilabilir ama ¢ok gereksiz ¢ok alakasiz seylerin de reklamlart yapilabiliyor. Sirf bu
ylizden takibi biraktigim birgok sayfam olmustur mesela. Cok beni ciddi rahatsiz ediyor ¢linkii. Ve bdyle
ilgi ¢ekici gibi gosterip aslinda o sayfada o igerikle ilgili hi¢bir sey yok sadece takip etme amach takipgi
kazanma amacli oldugu i¢in bunlar beni ¢ok sogutmustu o ylizden takibi biraktigim birgok sayfa
olmustu.”

Birinci Odak Grup Katihmer 1: “Mesela benim takip ettigim bir fenomen var hem doktor kendisi bir
bayan ben epey zamandir Instagram kullanali ne kadar zaman oldu, 5 y1l olmustur herhalde, 5 yildir takip
ediyorum. Mesela ilk zamanlar iste evini, bahcesini paylagimlarini begendigim icin fotograflarini daha
¢ok kahvalti masasin1 yaptigi keki, iste yemegini ve ev ortamini dogal ev ortamini paylagiyordu. Bu arada

LEINT3

o kadar ¢ok “tabaginiz ¢ok giizelmis” “orkideleriniz ¢ok glizelmis” “ Amerikan servis harikaymis” diye
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yorumlar almaya basladi ve dikkatimi ¢ekti yani. ilk zamandan sonraya dogru tabag: nereden aldigini
paylast1 iste runner®in1 nereden aldigim paylasti etiketledi falan filan hala takip ediyorum ama mesela
sayfasini reklama bogmuyor giinlitk yagaminin i¢inde aslinda satin aldiklarini ya da belki de bagkas adina
satmak istediklerini sayfasinda cok giizel yerlestirip paylasiyor. Simdi bu gittikce biiyiidii zaman
icerisinde simdi mesela seyahatlerini paylasiyor oradan o6diiller veriyor. Tam bir aslinda hem onu takip
etmeye devam ediyorum yani reklam igerik var belli ama rahatsiz etmiyor beni o sayede 6zel tasarlanmis
bir takim ev tekstili Tirlinleri nasil yapildigini hangi makinayla yapildigini falan 6grendim mesela ¢linki
ilgimi ¢eken konular i¢indeydi bir sekilde ona ulagmak i¢in basamak olarak kullanmis oldum onu.”
Birinci Odak Grup Katilimer 2: “Biraz da fenomenin takipgilerine duydugu saygiyla da ilgisi oluyor
simdi mesela reklamlar yani hi¢ denemedigi satin almadig1 test etmedigi kisilerin... para geliyor hesabina
tamam diyor yani sayfa neyse ne satiyor mu?, gonderiyor mu?, kargosu nasil, orijinal mi? hi¢ yani
bakmuyor direk... Ama mesela iste modayla ilgiliyse ya da saglikla iste sa¢ bakim eger o saygt duyuyorsa
zaten daha ¢ok kullandig: iiriinii ya da glivendigi tirtinii... ya da sdyliiyor ben bunu kullandim ama yani
sOyle sOyle bu kadar yani tahmin ettigim kadar etkisi olmadi diyor. O iste direk o kisinin yani neyi diyeyim
kalitesi mi....”

Birinci Odak Grup Katilimei 4: “...Bu adam benim goziimde ¢ok biiyiik bir deger kazaniyor ve takip
etmeye devam ediyorum ama senin bahsettigin gibi igerikle alakasiz reklamlar goriiyorsam kesinlikle
birakiyorum o seyi.”

Birinci Odak Grup Katihimel 6: “Makyaj konusunda gergekten giivenerek takip ettigim birisi var evet
yani kendisi kullanip 6nerdigi i¢in ve videolarmi gosterdigi igin giivenerek ben de gidip aliyorum. Tam
verdigi iirtinii koduyla aliyorum hem de yani. Tabi dyle reklamlar1 da ilgimizi ¢ekiyor dyle sdyleyeyim.
Yani insanlar1 bazilar1 kandirarak yaptigr i¢in bunu etik bulmuyorum agikc¢asi ama konuya donersek
dedigim gibi hani belki reklama giriyor ama kendisi kullanip da 6nerdigi i¢in ben ¢ok gergekei ve samimi
buluyorum. Ve gergekten dedigi gibi sonuglar da aldigim icin gayet giiveniyorum ve paylasimlarini

O6nemsiyorum.”

86 Masanin ortasina serilen dar, uzun masa ortiisii.
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‘Sezyilmaz’ adl1 1,6 milyon kisi tarafindan takip edilen Instagram fenomeninin

asagidaki paylasimi katilimcilara gosterilerek bu gorseli yorumlamalari istenmistir.

© | Instagram ® © 2

¢ ' sezyilmaz @ - Takiptesin

sezyilmaz Yeni arkadagimla, muzik esliginde
sabah kahvaltisi ;) #simirlarikaldir

ozgurruh1 Kedideki keyif kimsede yok @
T7lolita_ amazing

ikhvistani HAADD D
evrenkemer [ iS5 S5 &
mervenindunyaharitasi Renkler@
30seattravellove Fabulous @8 &
venus6irl Perfect

elcinkosee @derya.kara25 @
krishnasharma7 Wow
gezginkizinalbumu Cok samimi foto
mincaelena Incredible

patricia_amado_yoga Love this @

e N N

& Q R

16.885 begenme

Gorsel 3.1 Sezyilmaz adh kullanicinin Instagram paylasimi

Katilimeilarin paylasim hakkindaki yorumlari sdyledir:

Birinci Odak Grup Katilimel 4: “S6yle bir sey var ben ilk baktigimda onu telefon kabi zannettim.
Telefonu ters koymusta telefonun kabiymis gibi zannettim. Ama sonra biraz daha dikkatli bakinca
#smurlarikaldir Samsung’un iste bu S8 serisiyle beraber ¢ikardigi alttaki tistteki bosluklari kaldirdigi
telefon serisi var ¢ergevesiz telefon onun reklam seyi zaten aynen reklamlarinda kullandigi kelimesi de o
#sinirlarikaldir. Arkasindan fotografa bakinca o bulundugu kareyi ilk énce Samsung’la ¢ekmis, ¢ektigi
kareyi o fotografi acip masaya koymus, sonra listiine fotograf makinesini ¢ikarip ayni kareyi telefonla
beraber gekmis oldugunu fark ettim. Ama buradan su da ayn1 zamanda bilincime isledi Samsung hakkaten
¢ok basarili bir is gelistirmis ki ben bunun telefonda ¢ekilmis fotograf oldugunu anlamadim ilk
baktigimda. Yani burdan benim biling altima su isledi, vay be Samsung hakikaten gergevesiz telefon
yapmig, sinirlart kaldirmis hakikaten dedim.”

Birinci Odak Grup Katilime 6: “Dogru dogru reklam. Yaptig1 #hashtag #sinirlarikaldir’a ben bakinca
Samsung S8 goriiyorum.”

ikinci Odak Grup Katihmer 2: “Yani 6yle basta reklam oldugunu diisinmedim giinkii telefona
bakmadim genel olarak renk uyumuna falan baktim ve telefonu goriince ve su #sinirlari kaldir hashtag’ini

goriince reklam oldugunu anladim.”
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ikinci Odak Grup Katihmer 2: “Bir sey eklemek istiyorum tekrar hani mesela Danla Bilic’in yaptig
diamond hair reklamiyla bunun arasinda bence daglar kadar fark var hani reklam yapilacaksa da bence

boyle yapilmasi daha hos ¢linkii 6biir tiirlii ¢ok fazla yapmacik geliyor.”

24-35 yas arasindaki odak grup katilimcilar fotografi inceledikten sonra genel olarak
giizel bir kare oldugunu, gezgin olan bu kisinin bir kahve molasi verdigini ve giizel bir anini
paylastigini ifade etmislerdir. Aralarindan bir kisi kullanilan #sinirlarikaldir etiketine dikkat
cekmistir ardindan da diger katilimcilar farkindalik yasayarak bunun Samsung markasina ait
bir slogan oldugunu anlayarak bu gorselin iyi giydirilmis basarili bir reklam oldugunu
belirtmislerdir. Boyle bir reklami gormekten keyif aldiklarini asla rahatsiz etmedigini
vurgulamaktadirlar.

18-24 yas arasindaki odak grup katilimecilart da fotografi gordiiklerinde reklam olarak
algilamadiklarmi, gilizel bir fotograf karesi oldugunu diisiindiiklerini belirtmislerdir.
Katilimcilardan bir tanesi yorumlart inceledigini ve #smirlarikaldir etiketinin ne anlama
geldigini anlamaya calistiktan sonra bunun Samsung marka bir cep telefonu reklami oldugunu
fark ettigini soylemesi lizerine diger katilimcilar da farkindalik yasayarak bu gorselin dogal bir
reklam oldugu konusunda hem fikir olmusglardir. Bu tarz reklamlar1 daha sempatik
bulmaktadirlar. Literatiirde de deginildigi gibi Instagram’in en dnemli 6zelliklerinden biri olan
hashtag®’ yani etiket araciligiyla paylasilan igerigin hangi konuya ait oldugu kolayca
anlasilabilmekte ve siiflandirma yapilabilmektedir (Serafinelli, 2015: 136). Boylece reklami
yapilan iirlinlin slogan1 #sinirlarikaldir etiketi araciligiyla paylasilarak konuya dikkat ¢ekilmesi
saglanmistir. Kullanicilar bu etikete tikladiklarinda diger pek ¢ok kisinin paylagimlariyla
etkilesime girerek reklam icerigini anlamalar1 saglanmastir.

24-35 yas arasindaki katilimcilar sik sik reklam igerikleriyle karsilagtiklarini
belirtmisler. Bunu kimi zaman fenomenlerin profillerinde de agikca ortaya koyarak reklam
isbirlikleri icin mail adresi vb. paylasgimlarindan da anladiklar1 ayn1 zamanda farkli web
sayfalarinda takipg¢i sayis1 yiiksek kisilerin reklam almak amaciyla duyurular yaptiklarina sahit
olmaktadirlar. Fakat alti ¢izilmesi gereken nokta Saltik Yaman (2018: 278)’in arastirma
bulgulariyla da benzer olarak reklam paylasimi yapilan hesaplarin takipgiler tarafindan ilgi
duyulan konularin disinda olmasi durumunda, takipgiler ciddi anlamda rahatsiz olmakta ve bu
durumda takipten ¢ikarma yaptiklari belirtmektedirler. Samimi bulduklar1 ve giivendikleri

fenomenlerin zaman zaman reklam aldiklarinin farkinda olduklarini fakat bu durumun

87 Hashtag bir anahtar kelime veya konuyu tammlamak ve bunun igin bir arama yapmak igin mesajda kullanilan
(#) isaret ile baslayan bir kelime veya kelime 6beginden olusturulan etiketlerdir.
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kendilerini rahatsiz etmedigini aksine bilgi verici oldugunu diislindiiklerini sdylemislerdir.
Fenomenlerin takipgilerine saygi duymasi ve denemedikleri ve gliivenmedikleri tirtinleri sadece
reklam yaparak ticari kazang elde edebilmek adina paylagmalarin etik olmadigin1 ve bunu
fark ettiklerinde aninda takibi biraktiklarin1 belirtmektedirler. Takip edilen fenomenlerin
reklam yaptiklarini diisiinseler de onerilerini deneyip memnun kaldiklarinda fenomene olan
giivenleri pekismekte ve takibe devam etmektedirler.

18-24 yas arasindaki katilimcilar ise igerik olarak ilgilerini ¢ceken konularda paylasimlar
yapan samimi fenomenlerin oldugunu ve onlarin sayesinde gormedikleri yerleri goriip
kesfettiklerini aynt zamanda komik igerikleri izleyerek eglendiklerini belirtiyorlar. Genel
olarak takip edip sevdikleri fenomen kisilerin dogal hayatlarindan kesitler paylastiklart ve
samimi olduklarin diisiiniiyorlar. Fakat reklam igerikleriyle de karsilastiklarin1 ve bunlar1 sayfa
igerigiyle alakali olmayan reklamlar olarak gordiikleri igin elestiriyorlar. Sayfa igerigiyle ilgili
olup da ¢ok sik ayni {iriiniin paylasilmasi da tepki olusturuyor ve o fenomenin takipgilerinden
s0zde cok soru aldigini ve bunlar1 yanitlamak adina sik sik paylasim yaptigini belirtmesi de
yapmacik ve sahte olarak algilaniyor. Kadin takipgiler makyaj konusunda cekilen videolar1
olduk¢a samimi bulduklarini ve bunlarin reklam bile olsa kesinlikle deneme istegi yarattigini

belirtmekteler. Katilimcilarin bu konuda vermis oldugu yanitlar soyle:

ikinci Odak Grup Katilima: 1: Boyle eglendiklerinde cok eglenceli dogal seyler oluyor boyle aralarinda
yaptiklar1 esprilere falan izledigimde giiliiyorum. Ve bazi boyle hi¢ gérmedigimiz yurt disindaki yerleri
falan gidip hani story®® attiklarinda hani gérmedigimiz yerler oldugu i¢in benim ilgilimi ¢ekiyor
acikcasi. Ne giizel yerler varmis falan oluyorum. Bir de sey su hayvan videolar: var ya onlar ¢ok
hosuma gidiyor. Hani komik komik béyle ¢ok fazla oluyor.

ikinci Odak Grup Katiimer 3: “Makyaj videosundan gidersem sifirdan bashyorlar yiizlerinde
makyaj olmadig1 ¢ok belli o anda sonradan en sondaki degisimi goriiyorsun ve kiyas yapabiliyorsun,

gercekten ige yariyormus ya kapatiyormus falan diye diisiiniiyorsun. Onlara giiveniyorum.”

“Iceriklerin reklam olup olmadig: tereddiidiinii yasiyor musunuz?” sorusuna verilen

yanitlar:

ikinci Odak Grup Katimer 1: “Nasil sdyleyeyim aslinda bazen yani. Bazen gercekten reklam
yaptiklar1 belli oluyor kendin de goriiyorsun ama bazen ne kadar kurgu oldugunu bilsen de yapmacik
gelmiyor gayet dogal ve tatli geliyor. Mesela ‘Danla’ da yapiyor ‘Danla Bilic’ onu da takip ediyorum

ayn1 zamanda. O da mesela kullandig1 tiriinleri, bakim iirlinlerini falan paylasiyor.”

% Instagram’da bulunan hikdye paylasma 6zelligi.



86
ikinci Odak Grup Katilimer 2: “Danla Bilic bir sag iiriinii paylastyor ben ¢ok goriiyorum onu gina geldi.
Saca iyi geliyordur belki ama o siirekli ¢ok abartti yani her giin her giin. Genelde sosyal medya
fenomenleri soyle bir yalan soyliiyor bence hani mesajlarla ¢ok soruyorsunuz ne kullantyorsun diye ama
aslinda o kadar kisi sormuyor. Cok soruyorsunuz son kez soyliiyorum diye triplere giriyorlar ama
kesinlikle o paray1 aldigi i¢in o reklami yapiyor yani daha dogal gériinmesi igin boyle bir yola

basvuruyor.”

Arastirma Sorusu 4: Fenomenler tarafindan paylasilan iceriklerde dogal
reklamlara maruz kalan tiiketiciler, bu reklamlara giiveniyor mu?

Takipgilerin karsilastig1 reklam igeriklerine hangi acilardan giivenip glivenmediklerini
ortaya ¢ikarmak lizere katilimcilara “Instagram fenomenleri ve ger¢ek tinliilerin paylagimlarin
giivenilirlikleri a¢isindan degerlendirir misiniz?” “Bir Instagram fenomeninin énerisiyle bir
triin satin aldiginiz ve denediginiz oldu mu? Takip ettiginiz fenomenin tavsiyelerini
tamidiklariniza ve arkadaslariniza da onerir misiniz?” “Sizce fenomenler iicret karsiliginda
tiriin veya hizmet reklami yapmali midir? Degilse neden yapmamalilar? ” sorular1 yoneltilerek

asagidaki yanitlar alinmistir.

6

nstagram fenomenleri ve gercek tinliilerin paylasimlarint giivenilirlikleri a¢isindan

degerlendirir misiniz?” sorusu yoneltilerek asagidaki yanitlar alinmistir.

Birinci Odak Grup Katihmc1 2: “Burada bence insanlar daha ¢ok seye bakiyorlar bizim gibi
insanlar da bir yerlere geliyor iste bizden halktan... Bir siirli insan benim de bebegim 6yleydi soyle
halinde, bir iinliiyle olmaz bu. Unliiniin bunu yapmasi samimi olmuyor iste.”

Birinci Odak Grup Katihma 1: “Unlii yapinca para kazanmak icin reklam yapiyor yani
reklamini yaptig1 her seyi kullanmiyor ama boyle fenomen siradan biri oldugu zaman kullandig1 seyin
reklamin1 yaptigini diisiiniyorum ben. Hani yani daha dogal geliyor daha samimi geliyor simdi
bakiyoruz bir iinlii sa¢ boya bilmem ne falan yani bahsettigi boyay1 eminim kullanmryordur.”

Birinci Odak Grup Katilimer 6: “Konugsurken kendimde bir sey fark ettim televizyon reklamlarimin
hepsini atliyorum, hig birini izlemiyorum ama sosyal medyada karsima ¢ikan reklam beni irrite etse
bile ben onu gérmeden atlamiyorum, tamaminin bir gérmek istiyorum simdi onu fark ettim. Mesela ¢ok
begendigim iki dizi var, haftada iki tane dizi izliyorum. diziye bir 20 dakika ge¢ basliyorum ki arada
reklamlar atlayabileyim diye.”

ikinci Odak Grup Katihmer 3: “Mesela bir makyaj iiriinii tamtiyorlar iste gosteriyorlar,
deniyorlar falan bdyle. Onlar1 bdyle video olarak gergekten bdyle cektikleri zaman sifirdan makyaj
yaptiklar1 zaman falan hani dogal oldugunu goriiyorum ama mesela bir tirtinii  bir inlii paylasmis
oluyor diyorum kesin bundan bir komisyon bir sey aliyor o yiizden ¢ok da  bir gergekgiligi  yok

diyorum.”
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ikinci Odak Grup Katihmer 2: “Karar veremedim sanirim iinliiler ¢ok daha fazla tanindiklar1  igin

onlar bir nebze daha giivenilir olabilirler. Samimi bulduysam hani giivenirim.”

Her iki gruptaki katilimcilarin yaris1 gergek {inliilerin, giivenmedikleri bir tiriin hakkinda
reklam yapamayacaklar1 konusunda hem fikirdirler. Gergek iinliiler imajlarin1 ve kariyerlerini
riske atacak adimlar atmaktan kaginacaklart icin kaliteli triinleri Onermektedir diye
diisiintiyorlar fakat bu reklamlari samimi bulmadiklarini da belirtmislerdir. Katilimcilarin diger
yarist ise iinliiler tarafindan yapilan reklamlar1 dogal bulmadiklarini, bir {inlii tarafindan reklami1
yapilan iiriiniin o iinlii tarafindan ger¢ek hayatinda kullanilmadigini bu reklami yalnizca ticari
amagch yaptigini diistinmektedirler.

Ayni zamanda televizyonda yayinlanan reklam igeriklerinden kagtiklarini ve hi¢ samimi
bulmadiklarini belirterek, sosyal medyada takip edip samimi bulduklari fenomenlerin paylastigi
dogal reklamlar sicak ve sempatik buluyorlar. Literatiirde de ifade edildigi gibi tiiketiciler
klasik pazarlama iletisiminde her biri ayn1 seyi ifade eden ¢ok fazla pazarlama mesajina maruz
kalmaktadirlar, bu da mesajlara karsi ilgisiz olmalarina sebep olmaktadir. Fakat agizdan agiza
reklam mesajlarinin yayilimini ifade eden niifuz pazarlamasi uygulamalarinda niifuzlu kisiler
kullanilarak tiiketicilerin ilgi duyup takip ettikleri yerden mesajlarin gelmesiyle bu ilgisizlik
asilmis olmaktadir (Brown ve Hayes, 2008: 142).

“Bir Instagram fenomeninin onerisiyle bir tiriin satin aldiginiz ve denediginiz oldu mu?
Takip ettiginiz fenomenin tavsiyelerini tamidiklariniza ve arkadagslariniza da onerir misiniz?”

sorusuna verilen yanitlar sdyledir:

Birinci Odak Grup Katilimer 6: “Maske ya da sa¢ bakimi, cilt bakimi, onlar1 ¢ok fazla deniyorum ve
“ben memnun kaldiysam hani arkadaglarima da 6neriyorum.”

Birinci Odak Grup Katilime 1: “Ben de yapiyorum canim mesela en son ¢ikolata konusu benim hassas
konumdur ¢ok fazla c¢ikolata yaptigim pastalarda denemisimdir ama paylasimlarina giivendigim bir
fenomenin 6nerdigi ¢ikolata markasini aldim gercekten de memnun kaldim, hakikaten ¢ok giizeldi yani.
Hic¢ reklam gibi degildi yani istediginizi alabilirsiniz ama ben bunu kullaniyorum, ben bunu tercih
ediyorum dedi. Ben de deneyip de ayni sonuca ulaginca daha fazla o kadina giivenmeye basliyorum ne
onerdiyse bana gidip alacagim o duruma geldim yani.”

Ikinci Odak Grup Katilimei 5: “Benim var dyle bir sey. Bundan 4 y1l énce oyun videolar: izliyordum
ben acayip bir oyun bagimlisiydim. Burak Oyunda diye Youtube iizerinde bir kanald1 bu. Kullandig
mouse®lar var iste teknoloji iiriinleri. Iste dedi ki cok da fazla paramz yoksa ama iste iyi de bir sey almak

istiyorsaniz iste bir mouse Onerdi Logitech. Ben de iste gittim ve aldim mousetan gercekten cok

6 Bilgisayar faresi.
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memnunum. O zamandan beri o0 Mouse’u kullantyorum ve canavar gibi de performans sergiliyor. Hani
samimi buluyordum, iyi ki bulmusum dedigim oldu yani. Kesinlikle ¢cok da 6nerdim yani benden kiigiikler
biiyiikler almak istediler.”
ikinci Odak Grup Katilime 6 : “Ben genellikle kiyafetlerini aldiklari butikleri takip ediyorum oradan
iiriinler aliyorum. Yani Oneriyorlar iste ben bunu buradan aldim diye gergekten ¢ok giizel ve tarz dyle

olunca da ben de oradan aligveris yapryorum.”

Her iki odak grup katilimcilarinin vermis oldugu cevaplar benzerdir ve takip edip
giivendikleri fenomenin tavsiyelerini denemekten ¢ekinmemekte hatta 6nerilen iiriinleri satin
alarak denediklerini ifade etmektedirler. Ayn1 zamanda begendikleri iirlinleri arkadas ve
tanidiklarina da oOnererek onlarin da bu tavsiyelerden faydalanmasini saglamaktadirlar.
Literatiirde deginilen nedenli eylem teorisi baglaminda, topluluk iletisimini miimkiin kilan
sosyal medyada bulunan yeni kanaat 6nderleri (fenomenler), ¢esitli konulardaki sosyal topluluk
gruplart, kisilerin takip ettigi marka ve kurum sayfalar1 ve bunlarin icerikleri normatif inanglari
olusturmakta ve bireylerin niyetlerine yon vererek davraniglarini sekillendirmelerinde etkili
olabilmektedir. Ajzen ve Fishbein tarafindan gelistirilen ve davramisa yoOnelik tutumlari,
stibjektif normlart ve davranisa yonelik niyeti davranislart agiklamak ve tahmin etmek igin
kullanan nedenli eylem teorisine gore sosyal medyada kisilerin davranis niyetine etki eden
faktorlerden biri de yeni kanaat 6nderleri olan fenomenler oldugu sdylenebilir.

“Sizce fenomenler ticret karsiliginda tirtin veya hizmet reklami yapmalit midir? Degilse

neden yapmamalilar?” sorusuna katilimecilarin verdikleri cevaplar sdyledir:

Birinci Odak Grup Katihimei 1: “Rahatsiz, irrite etmeden ¢iinkii reklamdan zaten rahatsiziz belli hani
beni o reklama bogmadan onu géziime sokmadan yapmasi hosuma gidiyor. Reklam oldugunu bildigim
halde onu takibe ve onerilerine uymaya devam ediyorum. Hani sinirlar ¢gok énemli.”

Birinci Odak Grup Katihmer 3: “Evet bende yapmalarinda bir sakinca bulmuyorum yani bilgilenmis
oluyoruz en azindan, bilgiye kolay erisimimizi sagliyor.”

Ikinci Odak Grup Katihma: 5: “Kesinlikle yapmamalilar ¢iinkii oras1 televizyon degil sosyal medya
insanlarin fikirlerini beyan ettikleri dogru ya da yanlis fikirleri olabilir fark etmez bir sekilde hayatlarini
ve fikirlerini paylastiklar1 yer, o sekilde kalmali. insanlara bir sey katamiyorsan orada senin isin yok.
Benim sahsi fikrim bu ki yani reklam yapacaksan git televizyon segmelerine katil, reklam segmelerine
katil orada reklam ¢ek”

Ikinci Odak Grup Katilimei 2: “Ben olsaydim onlarin yerinde ben bir fenomen olsaydim hani yapardim
sonugta para kazaniyorum ama denemeden 6nermezdim bir iirlinii. Deneyip faydasimi gordiikten sonra
onerirdim. Ben de katilmiyorum yani artik televizyon eskisi gibi gliniimiizde izlenmiyor daha ¢ok suanda

sosyal medya donemindeyiz ve yararli seylerin sosyal medyada neden reklami yapilmasin?”
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24-35 yas arasindaki odak grup katilimcilarinin tamami ve 18-24 yas grubu odak grup
katilimcilarinin yarist fenomenlerin kendilerinin de deneyerek memnun kaldiklari {iriin veya
hizmetlerin reklamlarin1 yapmalarinda bir sakinca gérmediklerini hatta bu sayede bilgiye kolay
ulastiklarin1 ve faydali bulduklarin1 belirtmislerdir. Cok sik tekrarlanan, yapmacik ve
fenomenin paylasim tarzi ve konulariyla baglantili olmayan reklamlar1 gérmek istemediklerini
bu tarz reklamlar1 gormekten sikildiklarini dile getirmislerdir. Literatiirde de belirtildigi gibi
dogal reklamlar kullanicinin deneyimini kesintiye ugratmadiklari, sosyal medya uygulamasinin
igcerisinde yer alarak ilgi ¢ekici ve hedef kitlenin beklentilerine uygun igerikleri sunduklar
stirece kullanicilar tarafindan daha fazla ilgi gordiiklerini sdylemek miimkiindiir.

18-24 yas arasindaki odak grup katilimcilarinin yaris1 fenomenlerin reklam
yapmamalart gerektigini diislinmektedir c¢ok sik baglantisiz olduklarini diisiindiikleri
reklamlarla karsilagsmalarinin onlar1 bu konuda rahatsiz ettigini ve {iriinlerin denenmeden ticari
cikar elde etmek i¢in sunuldugunu diisiindiiklerinden fenomenler tarafindan reklam
yapilmasina kesinlikle sicak bakmamaktadirlar. Ayn1 kisiler fenomenlerin verdigi tavsiyeleri
deneyip uyguladiklarini da ifade etmislerdir. Buradan ¢ikarilacak sonug, fenomenlerin
gercekten deneyip uygun goOrdiigii Uriinleri samimi bir dille takipgileriyle paylasmalari,
takipcilerin onlara giiven duymasina sebep olmaktadir aksi halde onlarca sayfada reklami
yapilan bir {iriniin fenomen tarafindan defalarca paylagilmasi durumunda takipgiler tarafindan

reklama kars1 olumsuz bir tutum sergilenmektedir.

3.6.3 Ajans ve Reklamveren Temsilcileriyle Yapilan Goriismeler

Arastirma kapsaminda Istanbul’da hizmet veren reklam ajansi Tersane Iletisim
kurucusu Firat Coskun ve uluslararasi teknoloji {irtinleri treticisi Bosch Gmbh firmasinin
Almanya ofisinden Dijital Pazarlama ve Sosyal Medya Yoneticisi Stingl Christina ile niifuz
pazarlamasiyla ilgili bakis agilarim1 anlamak iizere nitel arastirma yontemlerinden goériisme
teknigi ile veriler elde edilmistir.

Reklam ajansi yetkilisi Firat Coskun ile 17.03.2018 tarihli telefon goriismesi ile miilakat
gerceklestirilmis ve katilimciya 12 adet acik uglu soru yonetilmistir. Tiirkiye’de heniiz yeni bir
kavram olan ‘niifuzlu kisi’ ve ‘niifuz pazarlamasi’ konusu hakkinda derinlemesine bilgi
edinmek amaglanmistir. Bu baglamda;

“Influencer kime denir? Influencer’lar hangi kategorilere ayriliyor?” sorusuna alinan

yanit sOyledir:
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Ajans Yetkilisi Firat Coskun : “Yaptiklariyla, sdyledikleriyle, paylastiklariyla belli bir alanda insanlar1
etkileyebilen belli bir yere yonlendirebilen, onlar1 harekete gegirebilen insana Influencer denir.
Bulunduklar1 mecraya gore ayrilanlar var normalde iste vinecilar vardi bir zamanlar sonra iste youtuberlar
zaten var, snapchat’teki ayr1 insanlar var, periscope’cular vardi bir zaman. Biraz yer aldiklar1 mecralara
gore farklilagiyorlar ama bir Influencer sadece bir mecrada degil biitiin mecralarda da varlik gdstermeye
calistyor. Bir de kategorisel olarak da ¢esitlendirebilirsin aslinda yani spor konusunda bir Influencer iste

digar1 Lifstyle yasam bigimi Influencerlar1 bunlarin iginde fotografeilar cok yer aliyor.”

Firat Coskun’un ifade ettigine gore yaptiklari ve sdyledikleriyle diger insanlari etkileyip
harekete gegirebilen kisiler niifuzlu kisi olarak tabir edilmektedir. Niifuzlu kisiler kendi
aralarinda kategorilere ayrilmakta ve bunlar, spor, yasam stili, makyaj, giizellik, anne-gocuk,
bilgisayar oyunculari, fotograf, yeme i¢me gibi konularda icerik iireterek sosyal medyadaki pek
cok mecrada var olmaya calismaktadirlar. Coskun’un belirttigine gore niifuzlu kisiler paylasim
yaptig1 kategoride bir siire ilerledikten sonra kisir dongiiye girmemek icin farkli kategorilere
gecis yapabilmektedir.

“Influencer marketing” teriminin Tiirkceye cevrilmis kesin bir tanimi var midir?”

sorusuna alinan yanit soyledir:

Ajans Yetkilisi Firat Coskun : “Belirli bir tanim bence yok daha ¢ok etki pazarlamasi gibi ya da iste
etkileyen otorite insanlar pazarlamas1 gibi kavramlar var ama dyle ¢ok kullanilmiyor bir de herkes aslinda
Influencer’lar1 kendi kafasina gore de ¢esitlendiriyor ¢iinkii Influencer ayr1 blogger ayri, youtuber ayri
ama aslinda temel nokta baktiginda bu insanlarin yaptiklarinin takip ediliyor olmasi ve takip edilmeden
de ote aslinda belirli bir seylere yonlendirdiklerinde insanlarin onu harekete geciriyor olmasi yani

influence ediyor olmasi o ylizden tanimdan ziyade neye yaradigi daha 6nemli bir konu.”

Firat Coskun, Influencer Marketing kavraminin Tiirkce karsiligmin tam olarak net
olmadigini ve sektdrde pek kullanilmadigini belirterek daha c¢ok etkileyen otorite insanlar
pazarlamas1 gibi algilandigim1  kimine gore blogger kimine gore Youtuber olarak
cesitlendirildigini belirtiyor. Bu kisilerin insanlar1 harekete gecirebilecek etkiye sahip
olmalarmin énem arz ettigini belirtmektedir. Literatiirde yapilan arastirmalarda (Oztiirk ve
Sener, 2018) bu kavramin niifuz pazarlamasi olarak Tiirkgelestirildigine deginilmisti. Ayni
zamanda da ‘Influencer’ niifuzlu kisi olarak tanimlanmisti. Buradan da anlasilacagi gibi bu
cevirinin kavramin anlamini karsiladigini séylemek miimkiindiir.

Influencer marketing kavramiyla birlikte ortaya c¢ikan yeni ajans olusumlarin

degerlendirir misiniz? Influencer marketing ajanslari ne is yapar ve nasil islemektedir?
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Ajans Yetkilisi Firat Coskun : “Influencerlar ¢ok sayida olduklar i¢in aslinda hepsi birer mecra olarak
diistiniilebilir ve dogal olarak reklam verenler ya da kreatif ajanslar ayni anda birden fazla insanla birden
fazla mecrayla ugrasamayacaklari i¢in araya bir nevi bunlarin ortak pazarlamasini yapan Influencer
ajanslari cikt1. Bu Influencer ajanslari aslinda Influencer’larla anlagmalilar ve bu anlagsma iizerinden iste
Influencer’larin belli kriterleri yerine getirmeleri iizerine bir fiyat hazirliyorlar ve o fiyatlar iizerinden
komisyon aliyorlar ve diyorlar ki senin projen i¢in veri tabanimda su su su Influencer’lar var, bunlarla

bdyle bir proje yapabilirsin ve bunun karsiliginda da soyle bir maliyetin olur...”

Firat Coskun’un belirttigine gore niifuzlu kisi sayilarinin her gecen giin artmasiyla
birlikte ajanslar ve reklamverenlerin is yiikiinii hafifletmek, onlara hizmet sunmak ve niifuzlu
kisilere kendilerini tanitabilecekleri bir mecra yaratmak amaciyla niifuz pazarlamasi ajanslari
ortaya ¢cikmistir. Bu ajanslar niifuzlu kisileri kendi kategorilerine ve takip¢i 6zelliklerine gore
siiflandirarak reklamverenlere bir mecra gibi sunmakta ve bu isbirliklerinden hem niifuzlu
kisiler hem de ajanslar gelir elde etmektedir. Fakat her ne kadar bu ajanslar araciligiyla niifuzlu
kisiler pazarlansa da biiyiik takip¢i sayisina sahip olanlar kendi menajerleri araciligiyla, bir
ajansa gerek duymadan anlagsmalarini kendileri yapmalar1 da s6z konusu olabilmektedir.

Influencer marketing ajanslart dijital ajanslardan farkii midir, farklar nelerdir?

Ajans Yetkilisi Firat Coskun : “Evet kesinlikle farklidir... Ellerinde belli basgli projeler igin
degerlendirilebilecek olan Influencer’lar vardir ama tabiki bir ajans bir reklam veren ayni anda birden
fazla Influencer’la ugrasamayacagi i¢in onun yerine bu isin operasyon tarafindaki isleri istlenirler ve
onun {izerinden kendi komisyonlarini alirlar o yiizden Influencer ajansi birazcik daha seydir yani hani
dogru insanlarin bulunmasi eldeki portféyiin projeler lizerinden degerlendirilmesi ile alakali olarak

caligir.”

Firat Coskun, niifuz pazarlamasi ajanslarinin klasik dijital ajanslardan farkli oldugunu
ve dijital ajanslar gibi pek ¢cok konuda hizmet vermekten ziyade kendi veritabanlarina iiye olan
niifuzlu kisileri, reklamverenlerin taleplerine gére onlarla bulusturmaya calisan ve aradaki ticari
aligverisi sistemli bir sekilde yiiriiterek hem niifuzlu kisilere hem de reklamverenlere hizmet
veren emlakc¢ilara benzetmektedir.

Influencer marketing ajanslarinin yakin gelecekte sayica artmalart olast midir, neden?

Ajans Yetkilisi Firat Coskun : “Evet artacaktir diye tahmin ediyorum ¢iinkii insanlar gittik¢e daha fazla
aslinda reklam verenlerin, markalarin sdylediklerini dinlemektense kendileri gibi insanlarin sdylediklerini
yapmaya daha istekliler. Ciinkii o insanlarin soylediklerine daha fazla giliveniyorlar yani Seyma
Subas1’nin giydigi bir sey, bir giizellik bloggermin kullandig1 bir iiriin onlara daha dogru geliyor herhangi

bir reklam mesajindansa o yiizden de say1 artacaktir.”
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Firat Cogkun, tiiketicilerin artik markalardansa kendileri gibi insanlarin sdylediklerini
daha samimi bulduklarin1 ve daha fazla giivendiklerini belirtiyor ve bu yiizden de mesajlarin
bir reklam mecrasinda yayinlanmasindan ¢ok niifuzlu kisiler araciligiyla iletilmesinin 6nem
kazandigin1 dolayisiyla da sayica artmalarinin beklendigini dile getiriyor. Literatiirde Ryan ve
Jones’un da belirttigi gibi (2009:29) pazarlamacilar i¢in olduk¢a dnemli olan niifuzlu kisiler
cevrimigi takipgileri tarafindan dikkate alinan ve giiven duyulan kisilerden olusuyorlar. Bu
kisilerin agzindan ¢ikacak kelimelerle pek ¢ok takipei harekete gecebilmektedir.

Firat Coskun’un dikkat ¢ektigi diger nokta ise sayica 100binden daha az takipgiye sahip
nifuzlu kisilerin mikro niifuzlu kisi olarak adlandirildigini ve spesifik hedef Kkitleye
yoneldiklerini ve bu 6zel kitlelere yonelen niifuz pazarlamasi ajanslarinin sayica artmalarinin
daha muhtemel oldugunu 6ngdrdiigiinii belirtiyor. Spesifik gruplara hitap eden niifuzlu kisilerin
doktor, kosucu, bisiklet¢i gibi kisilerden olustugunu belirtmektedir.

Influencer’lar agisindan bakarsak neden bir ajansla ¢alismalilar?

Ajans Yetkilisi Firat Coskun : “Influencer kendisi bir mecradir ve dogal olarak da hani aslinda daha
fazla ilgilenmeleri gereken sey diizenli olarak igerik {iretmek ve fiirettikten sonra igeriklerde kendi
kitleleriyle beraber iletisime gegmek. .. Bir de s6yle bir durum daha var aslinda sen herhangi bir Influencer
ajansina kayit oldugunda normalde senin farkinda olmayan reklam verenlerin senden haberdar olmasini
saglarsin ¢iinkii bu bir nevi aslinda seydir portfoye girmis olursun ve toplu projelerde normalde seni
bilmeyen seni diisiinmeyen aklina gelmeyen bir reklam verende seninle ilgili bir is yapabilir sadece onun

hedefindeki portfoye uydugun igin.”

Firat Coskun, niifuzlu kisilerin bir ajansla ¢aligmasinin hem o ajansin porfoyiine dahil olarak
niifuzlu kisinin kendi tanitimina katki saglamasi agisindan 6nemli oldugunu hem de takipgilerine siirekli
ve kaliteli icerik iiretmeleri gerektiginden diger iletisim ve projelendirme gibi reklamverenlerle girilecek
diyaloglar1 ajansa devrederek kendi iglerine odaklanabilmeleri agisindan faydali olacagini bu yiizden de
tim bu siireglerle kendilerinin ilgilenmesi yerine ajansla calismalarimin daha dogru oldugunu
belirtmektedir.

Markalar influencer marketing ajanslariyla ¢calismalilar mi?

Ajans Yetkilisi Firat Coskun : “Bir de dedigim gibi bilmedikleri Influencer’lar konusunda bu marketing
ajanslariyla caligmalar1 onlarin portfoylerini ve daha onceden diisiinmedikleri insanlar1 kullanmalarini
saglayabilir ancak normalde bir taraftan da bu Influencer ajanslar1 aslinda biitgeyi ¢ogaltir. Normalde bir
Influencer’in c¢alisacagi biitgenin kendisinin tizerinde bir de kendi komisyonunu koyacagi igin
otomatikman aslinda reklam veren tarafinda gider kalemi ¢ogalir. Ama bu bir dedigimiz gibi tercihtir yani

hani ben ¢ok da fazla bir sey ile ugrasmak istemiyorum onun yerine sadece bir adam muhatabim olsun,
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biitiin iglerimi halletsin ben onun paym vereyim diyen reklam veren igin ¢aligmas: daha mantikli ama
biitgeyi ciddi anlamda artirir...”

Firat Coskun, markalarin niifuz pazarlamasi ajanslariyla ¢alismalarinin vakit kazandiracagini
pek cok kisiyi ayn1 portfoyde degerlendirme imkani sunduklarindan hedeflerine ulagabilecekleri kisileri
¢ok daha kolay bulabileceklerini bu agilardan ¢aligmalarinin avantajli olacagini belirtmistir. Bununla
birlikte bu ajanslarin niifuzlu kisiler iizerinden komisyon aldiklarindan biit¢eyi ciddi anlamda
artirabileceklerini ve igerigin isleyisine de miidahale ettiklerini belirterek kimi zaman bunun bir
dezavantaj oldugunu sdylemektedir. Ayrica markalarin belli bash niifuzlu kisilerle direk kendilerinin
iletisim kurarak anlastiklarina da sahit oldugunu belirtmektedir.

Markalar influencerlar nasil kullaniyorlar?

Ajans Yetkilisi Firat Coskun: “Tamamen pazarlama hedefleri dogrultusunda Influencer’lar
kullaniyorlar. Agikgasi o yiizden agirlikli olarak satig ve {liriin bilinirligini artirmakla beraber bir taraftan
da pazarlama iletisim mesajinin yayilmasini saglamak amaciyla da diye disiinebiliriz ya da dijital

kampanyalara katilimi1 artirmak gibi birazcik daha aksiyon odakli isler igin kullaniliyor diyebiliriz.”

Firat Coskun, niifuzlu kisileri pazarlama iletisimi kampanyalarina dahil eden markalarin
genellikle {irlin tanitimi, satis odakli kampanyalar veya iletisim kampanyalarinin bir pargasi
olarak ve ayn1 zamanda dijital kampanyalara olan katilimlar1 artirmak amactyla kullandiklarini
belirtmektedir.

Influencer’larin iicret karsiligi yaymmlayacagi reklam igeriklerinin olusturulma siireci

nasil islemektedir?

Ajans Yetkilisi Firat Coskun: “Yani 6rnegin bir Influencer yemek yapmayla alakali bir yemek blogger1
hi¢bir zaman bir temizlik maddesinden sadece Influencer oldugu igin bahsetmez ¢iinkii belki kendinin
reklam ¢ekme video ¢ekme standardindan farkli bir sekilde tanitilmasi gerekiyordur. Bir kere o yiizden
hani reklamin mesaji nasil verecegini Influencer’in kendisi biraz karar verir. Biraz da dogaglama da

gergeklesir yani sonugta ezbere okunmus bir mesaj soylemez onun yerine kendi diliyle ifade eder.”

Firat Coskun, niifuzlu kisilerin ticret karsiliginda yayinlayacaklar1 igeriklerin
olusturulmasinda izlenen siirecin 6ncelikli olarak reklamverenin kendi ajansina veya direk
nilifuz pazarlamasi ajansina kampanya ile olusturmak istediklerini vermek istedikleri mesajlari
anlatmasiyla basladigin1 belirtmektedir. Daha sonrasinda niifuzlu kisi ile bu isteklerin
paylasildigin1 ve amaglarin iyi anlasilmasi a¢isindan reklamverenin kendi 6nerilerinin bir video
veya senaryo ile niifuzlu kisiye anlatmasinin konunun daha iyi anlasilmasi agisindan énemini
vurgulamaktadir. Mesajlarin takipgilerle paylasiimasi noktasinda niifuzlu kisilerin ezbere bir
metni veya senaryoyu okumadiklarini tamamen kendi dogal tarzlar1 ve sdylemleriyle konuyu
aktardiklariin altin1 ¢izmektedir. Tabi ki bunu 6ncesinde reklamverenle paylasmakta ve varsa

gerekli diizenlemeleri yaptiktan sonra paylagimi gerceklestirdiklerinin altin1 ¢izmektedir. Bu
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durum gosteriyor ki dogal bir mecra olarak reklam mesajlarini takipgilerine ileten niifuzlu
kisiler bu mesajlar1 samimi ve kendi tarzlarinda aktardiklarindan takipgilerden de olumsuz bir
tepki almayacaklarini diisiinebiliriz. Fakat bunun aksine seyahat konusunda paylasimlar yapan
bir niifuzlu kisinin temizlik maddesi reklami yapmasi1 dogal karsilanmayacagi gibi olumsuz
tepkiler alabilecegini soylemek miimkiindiir.

Tiiketiciler agisindan bakarsak takip ettigi kisinin iicret karsiliginda reklam yapip

yvapmadigint anlamasi igin belirli kriterler var midir?

Ajans Yetkilisi Firat Coskun: “Oncelikle bu konunun igerisinde herhangi bir yasal prosediir yok... Ama
belli bir kistas olmadigi i¢in herhangi bir Influencer’la bir reklam veren arasindaki iligkinin flu kaldig1 ve
emin olamadigin durumlar da oluyor. Bu 6zellikle kiyafet sektoriinde ve ayakkabilarda ¢ok fazla oluyor
¢linkii hani sen biliyorsun aslinda onlarin arasinda 6zel bir anlagsma oldugunu fakat Influencer o markanin
¢ok da goziine sokmadan kiyafetlerini giyerken hicbir sekilde bahsetmedigi veya markayi bir etiketleme
yapmadig1 i¢in bir tarafta sanki normal kendi diinyasindan bir seyler paylasiyor ama bugiin o kiyafeti

giymis gibi diislinebiliyorsun.”

Firat Coskun, tiiketicilerin takip ettigi kisilerin iicretli reklam yapip yapmadigini
anlayabilmek i¢in Tirkiye’de heniiz yasal diizenlemeyle belirlenmis belirli kriter olmadigini
belirtmektedir. Bu durumun reklam yapan niifuzlu kisinin inisiyatifinde oldugunu eger isterse
bunu belirttigini veya markay1 giinliik yasantisinda kullaniyormuscasina yerlestirdigini ve hig
marka isbirliginden bahsetmeyebildiginin altin1 ¢izmektedir. Literatiirde bu konuyla alakali
olarak IAB’nin agiklamasi ‘sponsorlu igerik’ veya ‘marka isbirligi’ olarak belirtilmesi ve bunun
yasal bir diizenlemesinin olmasi gerektigi yoniindedir. Fakat heniiz tilkemizde bilinen bdyle bir
diizenleme getirilmemistir.

Influencer marketing konusunda yasanan gelismeleri Tiirkive ve yurtdisi olarak

kiyaslayabilir misiniz?

Ajans Yetkilisi Firat Coskun: “Yani birgok mesela Avrupali iilkeye gore sosyal medya iletisimi
Influencer iletisimi gibi konular ¢ok daha hizli ve gelismis vaziyette ve Tiirkiye’de daha hizli tiiketiliyor.
O yiizden aslinda baktigin zaman benzer yapidalar. Benzer yapidaki Influencer marketing kullanimini
gorliyorsun ayni. Hatta biraz seyde var biraz hafif bir taklit durumu olabiliyor yani yurt disinda basaril
olmus bir tane formatin kendisi Tirkiye tarafindan hizli bir sekilde bir Influencer tarafindan
kullanilabiliyor, entegre edilebiliyor. Ama baktigin zaman avrupayla soyle ufak bir farklilik var 6zellikle
amerikada herhangi bir meshur insanin belli bir markayla Influence 6zelliginde sosyal medyada yaptig:
is birliginin zorunlu olarak sergilenmesi o sponsorlugun sergilenmesi zorunlu hale getirildi o ylizden de
herhangi bir iinlii bir markayla beraber calistiginda “in sponsorship with...” demek zorunda

Instagram’da.”
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Firat Coskun, Tiirkiye’deki uygulamalarin diger bir¢ok Avrupa iilkesine gdre hizli
tiiketildigini bu yiizden de niifuzlu kisi iletisimleri konusunda geri kalmadigini ve zaman zaman
yurt disinda yapilan basarili O6rneklerin Tiirk niifuzlu kisiler tarafindan taklit edilip
uygulandigmi belirtmektedir. Oncii iilkelerle benzer sekilde niifuz pazarlamasi yontemlerinin
kullanildigini fakat yasal diizenlemeler konusunda farklarin oldugunu belirtmektedir. Amerika
ve Avrupada Instagram’da yapilan sponsorlu anlasmalarin ‘sponsorlu igerik’ ibaresiyle
duyurulmasinin zorunla hale getirildigine vurgu yaparak bunun hem reklamveren hem
tiikketiciler agisindan faydali oldugunun altin1 ¢izmektedir.

Ulkemizde bunu uygulayan markalarm varligindan bahsederken yasal diizenlemelerin
getirilip getirilmeyecegini muamma olarak gormektedir. Buradan da anlasilacagi gibi hem
reklamveren hem tiiketiciler agisindan reklamin belirli etik kurallar ¢ergevesinde yayinlanmasi
onem arz ettigi ve bu konudaki calismalarin gerekli kurum ve kuruluslar tarafindan
gelistirilmesi ve diizenlenmesi gerektigi agiktir.

Bosch Dijital Pazarlama ve Sosyal Medya Yoneticisi olan Stingl Christina ile
12.02.2018 tarihinde e-posta ile iletisime gegilerek DCA' 2017°den &diil aldiklari
#builtwithbosch kampanyalar1 hakkinda bilgi alinmistir. Bu baglamda Stingl Christina’ya
asagidaki sorular yoneltilmis ve yanitlar alimmustir. Goriisme Ingilizce olarak yapilmis ve bu
tezin yazari tarafindan Tiirkgeye ¢evrilmistir.

1. Kisaca kampanyanizdan bahseder misiniz?

Reklamveren Yetkilisi Stingl Christina: “#builtwithbosch™ Bosch Profesyonel tarafindan yiiriitiilmiis
bir niifuz pazarlamasi kampanyasidir. #builtwithbosch etiketi profesyonel ustalara ulagsmak igin
olusturulmustur. Bosch Profesyonel’in dikkat ¢ekici iiriinlerini, kiiresel inovatif liderligimizi sergilemek
icin yenilik¢i, duygusal, anlagilabilir ve 6zgiin bir yolla anlatmak istedik. Bahsi gecen {iriinlerimiz gercek
ustalar tarafindan sira disi testlerle denendi. Bu deneyin sonuglari da farkli sosyal medya araglarindan
#builtwithbosch etiketiyle paylasildi. Yilin her ¢eyreginde ustalar tarafindan sadece bir iiriin denendi.
Uriin ve platformlar Bosch tarafindan saglandi. Almanya, Avusturya, Isvigre, Fransa, Italya, Belgika,
Hollanda, Ingiltere, Ispanya 1sitma-sihhi tesisat, elektrik miihendisligi ve ahsap ingaat alanlarinda faaliyet

gosteren profesyonel ustalar bu kampanyadaki uygulayicilarimizdir.”

Reklamveren yetkilisi dikkat ¢ekici ve yenilik¢i bir kampanya diizenlediklerini ve bu

kampanyada #builtwithbosch yani Bosch ile yapildi etiketini kullanarak profesyonel elektrikli

70 Dijital letisim Odiilleri 2017, Berlin.
"1 #Boschileyapildi.



96
aletleri profesyonel ustalarin denemesini saglayarak bu deneyimlerini sosyal medyada
paylasmalarin1 saglamiglardir. Dokuz farkli iilkede gergeklestirilen kampanyada denenen
tirlinler ve platform ustalara Bosch tarafindan saglamistir.

2. Bu kampanyanin hedefi nedir?

Reklamveren Yetkilisi Stingl Christina: “Hedef gruplarla dijital iligkiler kurmak iizere ve Bosch
Profesyonel Elektrikli El Aletlerinin avantajlarinin 6zgilin bir sekilde gosterilmesi ve bu firiinlerin

avantajlarinin kullanici tarafindan tiretilmis giivenilir iceriklerle sunulmasi hedeflendi.”

Olusturulan kampanyanin ana hedefi kullanicilar tarafindan tiretilen 6zgiin ve giivenilir
iceriklerin yayillmasini saglamak oldugu anlasilmaktadir. Bu sayede spesifik bir hedef Kitlesi
olan Bosch Profesyonel Elektrikli EI Aletleri’nin tanitimi yenilikgi bir sekilde gergeklestirilmistir.

3. Influencer marketing kampanyasindan sirketinizin hangi boliimii tarafindan

yiiriitiilmektedir?

Reklamveren Yetkilisi Stingl Christina: “Bosch Profesyonel Marka Yonetimi ve Pazarlama Bolimil

tarafindan yiriitiilmiistiir.”

Kiiresel ¢apta tanmman kurumsal bir firma olan Bosch’un niifuz pazarlamasi
uygulamalar1 kendi biinyesindeki Bosch Profesyonel Marka Yonetimi ve Pazarlama Boliimii
tarafindan planlanmaktadir.

4. Bu kampanyadaki niifuzlu kisileri nasil tanimlarsiniz?

Reklamveren Yetkilisi Stingl Christina: “Hedef kitlemiz, siirekli olarak profesyonel elektrikli
aletlerin test edilmesiyle ilgilenen farkli esnaflardan profesyonel zanaatkarlar olup, sosyal medya
profillerinde Bosch ile istisare ederek deneyimlerini paylagmaktadirlar. Ayni1 zamanda kendi

tecriibelerini kendi bloglarinda da paylasabilecek profesyonel ustalara yonelik blogculara yoneliyoruz.”

Bosch Profesyonel Elektrikli El Aletleri'nin tanitilmasina yonelik yarattigi niifuz
pazarlamasi kampanyasinda, kullanacag niifuzlu kisileri elektrikli el aletlerine ilgi duyan,
profesyonel olarak bunlar1 kullanan ve bu konuda blog yazarak paylasan kisiler arasindan
belirlemistir. Bu da niifuz pazarlamasi uygulamasi agisindan son derece dogru bir adim oldugu
sOylenebilir. Ciinkii literatiirde de deginildigi iizere konusunda uzman ve bilgili kisiler birer
kanaat 6nderi olarak pazarlama amaglar1 i¢in kullanilmaktadir ve takipgileri tarafindan dikkatle
izlenmektedir.

5. Destek aldiginiz bir ajans var mi? Varsa nasil bir destek aliyorsunuz?
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Reklamveren Yetkilisi Stingl Christina: “Insanlarin basvurabilecegi bir agilis sayfasi olusturmamiz
gerektiginden teknik servis saglayicisi tarafindan destek aliyoruz. Yilda 4 kez (her test turu i¢in) bu agilis
sayfasinin kullanicilar tarafindan test edilecek araca gore uyarlanmasi gerekir. Buna ek olarak, dogru
adaylar1 se¢me, Urtinleri kullanicilara sunma, onlar1 6zetleme ve test asamasinda destekleme konusunda

bize destek veren Sosyal Medya ajansimiz var.”

Christina, kampanya siireclerini yiiriitiirken Sosyal Medya Ajansindan destek aldiklarini
belirtmektedir. Ajansin firmaya dogru adaylar1 belirleme ve triinleri kullanicilara ulastirma ve
sonrasinda takip etme noktasinda hizmet verdigini sdylemektedir. Goriildiigii gibi kurumsal
sirketlerin bu konuda bir danismana ihtiyaci oldugu agiktir zira uluslararas: diizeyde yiiriitiilen
bir kampanyay1 sirketin kendisi yliriitmesi giictiir.

6. Kampanyanizin etkisini nasil él¢iiyorsunuz?

Reklamveren Yetkilisi Stingl Christina: “Basin tirajlar1, ¢evrimi¢i ziyaretler, medya degerini, erigim
sonrasi etkilesimler gibi parametreleri géz dniinde bulundurarak 6l¢iim yapiyoruz. Kampanya sonucunda
bastlt ve ¢evrimici medyadan toplam 18,54 milyon kisiye ulasildi. 13,86 milyon kisiye sadece Facebook
yoluyla erisildi. 88 adet influencer 414 adet hikaye paylasti, 164 youtube videosu ve 588 fotograf
Facebook’tan paylasildi, kampanyaya 4.258 profesyonel usta deneme yapmak i¢in bagvurdu, Facebook

paylasimlarinin %23’ tamamen kullanicilar tarafindan yaratildi.”

Kampanya sonuclarinin net bir sekilde ortaya konabilmesi, agirlikli olarak c¢evrimigi
yiiriitiilen bir siire¢ olmasindan kaynaklandigini1 soylemek miimkiindiir. Literatiirde belirtildigi
gibi sosyal medyada yliriitiilen kampanyalarin dl¢limlenmesi cesitli araglarla net bir sekilde
yapilabilmekte ve ¢cogu sosyal medya uygulamalar1 da buna izin veren bir yapida olmaktadir.
Kampanyanin erisim rakamlaria baktigimizda yiiriitiilen niifuz pazarlamasinin oldukga etkili
bir uygulama oldugunu soylemek miimkiindiir. Sirketlerin her gegen giin niifuz pazarlamasi
uygulamalarina daha fazla biitce ve zaman ayiracag siiphesizdir.

7. BU kampanya biitgesinin agirlikli giderleri nelerdir?

Reklamveren Yetkilisi Stingl Christina: “Kullanicilar bazen oldukga talepkar olabildiginden ve onlarla
¢ok fazla iletisim kurmaniz gerektiginden dolay1 bu kampanyayi yiiriitmek i¢in gosterdigimiz ¢abalar goz
ardi edilmemeli. Dolayisiyla kampanyay: yiiriiten her ilkenin bir ajans tarafindan desteklenmesi
gerekiyor. Yani, ajans maliyetleri ve kapasite (zaman) agirlikli olarak ana maliyet giderlerini

olusturuyor.”
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Reklamverenlerin niifuz pazarlamasi uygulamalarinda onlara bu isi yiiriitmelerinde
yardimci olan ajanslara biiyiik bir pay diistiigiinii soylemek miimkiindiir. Bu da gosteriyor ki bu

konuda uzmanlasan ajanslarin gelecekte daha fazla deger kazanmasi1 miimkiin hale gelecektir.

3.6.4. Dogal Reklam Ornekleri Uzerinde Gostergebilimsel Coziimleme

Arastirmada odak grup katilimcilarinin Instagram’da takip ettikleri fenomenlerin
paylagimlarindan segilen dogal reklam Orneklerinin bi¢im, icerik, yananlam ve diizanlam
boyutlar1 agsagidaki boliimde incelenerek niifuz pazarlamasina 6rnek teskil eden paylasimlar

ortaya ¢ikarilmistir.

Tablo 3.3 Odak Grup Katiimcilarimin Takip Ettikleri Fenomenler ve Secilen Paylasimlara Ait

Veriler
PAYLAS
PAYLASIMIN |PAYLAS|IMA
SECILEN PAYLASI [UZERINDEN [IMIN GELEN
TAKIP EDILEN TAKIPCI |PAYLASIM |MIN GECEN BEGENI [YORUM
1. ODAK GRUP |FENOMEN SAYISI  |SEKTORU |TURU ZAMAN SAYISI [SAYISI
1. KATILIMCI damyskitchen 268B gida video 2 giin 4.568 299
2. KATILIMCI kaansekban.sacmalar |128B kigisel bakim |fotograf |lay 4.243 10
3. KATILIMCI modavesosyete 932B giyim fotograf |4 giin 8.788 35
4. KATILIMCI sezyilmaz 16 M hizmet fotograf |lay 2 hafta 26.242 137
5. KATILIMCI kemaltugrulsumer 31B giyim fotograf |3 hafta 2.701 17
6. KATILIMCI  [mevy 619B giyim fotograf [9ay 23.995 105
PAYLAS
PAYLASIMIN [PAYLAS|IMA
SECILEN PAYLASI [UZERINDEN |IMIN GELEN
TAKIP EDILEN TAKIPCI |PAYLASIM |MIN GECEN BEGENI [YORUM
2.ODAK GRUP [FENOMEN SAYISI  |SEKTORU [TURU ZAMAN SAYISI [SAYISI
1. KATILIMCI karahanbasak00 11M gida fotograf |6 hafta 174.373|  12.300
2. KATILIMCI todaysteacher 10B teknoloji fotograf |1 giin 186 74
3. KATILIMCI danlabilic 27M teknoloji fotograf |2ay 227.044( 313.000
4. KATILIMCI enesbatur0 25M teknoloji fotograf |lay 335.955 8.499
5. KATILIMCI marulkafaaa 893B seyahat fotograf |7ay 55.524 551
6. KATILIMCI seymasubasi 2,7M giyim fotograf |2 hafta 203.000 859

Gorsel gostergebilimsel ¢oziimleme yapmak iizere odak grup katilimecilarimin takip

ettikleri fenomenlerin paylagimlarindan secilen 12 adet gorsel kullanicilarin paylagimlari
incelenerek mevcut paylagimlari igerisinden arastirmanin amacina uygun gorseller belirlenerek
secilmigtir. Tabla 3.3 te belirtilen odak grup katilimcilarinin takip ettikleri fenomenlerin takipgi
sayilar1 ve paylasimlarina gelen yorum ve begeni sayilar1 degiskenlik gdstermektedir. Bunun
sebebi Instagram uygulamasinda paylasilan ig¢eriklerin her birinin paylasim zamanlarimin farkli
olmasi ve arastirma yapan kisinin bu gorselleri sectigi tarihin dikkate alinarak tablonun

olusturulmasidir.
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“Lindcikolatatr” Dogal Reklam Incelemesi:

Jo

© | Instagram ® ©

@ , damyskitchen « Takiptesin

damyskitchen Bu hayattaki en sevdigim sey
@ Belki tekrara girip sizi sikiyorum fakat
cikolata pargacikl kurabiyeler tam
anlamiyla beni, damak tadimi ifade ediyor
@ Bugune dek ¢ok tarif denedigimi tahmin
edebilirsiniz, en en iyisini iki Gg yil evvel
buldugumdan beri hi¢ vazgegmedim@® Ve
biliyorum ki blogumun en fazla yapilan
tarifi@ Bu kez @lindtcikolatatr nin %70
kakaolu bitter cikolatasi ile hazirladim,
ozellikle de hamurun igine buyuk buyak
kirdim, gahane akigkan oldu her biri. Tarifte
yazandan daha fazla gikolata ekleyince
kurabiyeli gikolata oldu hattad® Bu
kurabiyelere benim kadar gildiran kag
kisiyiz? @ @)

kubrasipahi599 Beyaz seker koyabilirsiniz
kubrasipahi599 @refikemine Blogunda 52

Q' Q )

42.655 gortintlileme

Gérsel 3.2 Lindcikolatatr Dogal Reklam Incelemesi

Birinci odak grup, birinci katilimcinin takip ettigi “damyskitchen” kullanict adina sahip
fenomenin Instagram paylagimi incelenmistir. Paylasim 16 saniyelik fonda sadece klasik miizik
sesi duyulan bir videodan olugmaktadir ve Lind marka ¢ikolatanin reklami yapilmisgtir. 268 bin
kisi tarafindan takip edilen hesabin bu paylasimi 2 giin icerisinde 42.702 kisi tarafindan
goriintiilenmis, 4.568 begeni almis ve hakkinda 299 adet yorum yapilmistir.

Bicim: Izgarali tel tepsi tizerindeki ¢ikolatali kurabiyelerden bir tanesinin ortadan ikiye
boliinmesi.

Icerik: Cikolatali kurabiyenin dokusunu ve ¢ikolatanin akiskanligii gosteren video.

Diizanlam: Cikolatali kurabiye videosunun paylasilmasi.

Yananlam: Cikolatali kurabiye tarifinin Lind marka bitter cikolata ile yapildiginda
miikemmel lezzeti ve akiskanligi vermesi.

Dogal Reklam: Lind marka ¢ikolata kurabiye yapiminda kullanilabilen ve iyi sonuglar

veren akiskan ve lezzetli bir ¢ikolatadir.
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“Loccitane_tr” Dogal Reklam incelemesi:

Jo

© | Instagram ® O

. kaansekban.sacmalar @ - Takip Et
IstinyePark

kaansekban.sacmalar Ve sonunda aileye
girdim!. @' Bugiin @armanayse 'nin
meshur iyilik kolyeleri @sakajewa lanin
@loccitane_tr magazalarinda
@unicefturkiye yararina satiginin bagladigi
gunda ve Istinyepark'taki etkinligi oncesi
0O'na siirpriz yaparak etkinligi trolledim @
Ziyadesiyle tatli ailesini de yanibaginda
YAPARSA r . ggr\]nceyo meghur pozlarinin igine de
lyilik Yapar e - > Gy, se), giriverdim!. Miithig bir proje bu, aldiginiz

- G her kolyenin tim geliri Unicef'e gidiyor!.
Ben kagtim ama Ayge tim sahaneligiyle
17:00'a kadar orada!.Mutlaka gidin § Sevgili
dostum @loccitane_tr genel mudaru
@kurdikfehmi 'ye bu sarprizi ayarladigi igin
cok tegekkur ediyorum:)

editioprinceps Sen zaten hepimizin ailesi
ve iyilik asasin@

serifekrc06 lyilikle hep birlikte igildayalim
LoV N

Alnanncabhan fammalare @ armaanaues

© Q |

4.243 begenme

Gorsel 3.3 Loccitane_tr Dogal Reklam incelemesi

Birinci odak grup, ikinci katilimer tarafindan takip edilen “kaansekman.sacmalar”
kullanict admna sahip 128bin kisi tarafindan takip edilen fenomenin Instagram paylasimi
incelenmistir. Paylasimi yapilan fotograf 1 ayda 4.243 begeni ve 10 yorum almistir.

Bicim: Ellerinde yazili kartlar bulunan 2 kadin 2 erkek kisinin bir magazanin i¢inde
giilerek poz vermesi.

Icerik: Tyilik yapmak temasi iizerine kurulu kartlarin mesajlari

Diizanlam: Hesap sahibinin ve diger 3 kisinin 1yiligin giiciine dikkat cekmeye ¢alisan
fotografin paylasilmasi.

Yananlam:Loccitane magazalarinin sosyal sorumluluk bilinciyle hareket ettiginin
vurgulanmasi.

Dogal Reklam: Loccitane magazalari Ayse Arman tarafindan iretilen bileklikleri
magazalarinda satisa sunarak bu {irlinlerin gelirini Unicef’e bagiglamaktadir. Siz de Loccitane

magazalarindaki bu tiriinlerden alarak 1yilik akimina dahil olabilirsiniz.
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“motolizcom” Dogal Reklam Incelemesi:

© | Instagram p ® ©

Jo

ﬁ' kemaltugrulsumer - Takip Et
-

New Orleans, Louisiana

kemaltugrulsumer Oyle normal siriyorum.
(Video paylagtim)

Kask ve eldiven icin @motolizcom ‘a
tegekkir etme firsatim pek olmadi ama
motolizin hediyesidir. .

Bu gunden itibaren, seri bitene kadar gtin
agin video var. Kurgularini bitirdim.
Selametle.

hsyncn_86 Kraaaallll

O Q |

2.701 begenme

Gérsel 3.4 motolizcom Dogal Reklam Incelemesi

Birinci odak grup besinci katilime1 tarafindan takip edilen “kemaltugrulsumer” kullanict
adma sahip 31bin kisi tarafindan takip edilen fenomenin Instagram paylasimi incelenmistir.
Motor sporlart teghizatlarinin satigini yapan “motolizcom” sayfasinin reklami yapilmistir.
Paylagim 3 hafta icerisinde 2.701 kisi tarafindan begenilmis ve paylasimina 17 adet yorum
yapilmugtir.

Bicim: Giindiiz saatlerinde motor kullanan hesap sahibi.

Icerik: Kask ve eldiven kullandigi gériilen hesap sahibi motor iizerinde hareket
halindedir.

Diizanlam: Hesap sahibinin motor siirerken ¢ekilmis fotografinin paylasilmasi.

Yananlam: Motor siirerken ihtiya¢ duyacagmiz hesap sahibinin tarzina uygun
malzemeler “motolizcom” firmasinda satilmaktadir.

Dogal Reklam: Hesap sahibinin kullandig: kask ve eldivenleri begendiyseniz ve siz de
onun kullandig1 gibi bir eldiven ve kask istiyorsaniz “motolizcom” firmasindan satin

alabilirsiniz.
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“Nike” Dogal Reklam Incelemesi:

© | Instagram Ao ® ©

Jo

mevy %@ - Takip Et
Amsterdamse Bos

mevy #nature £ %

swagygyg Abla seni ¢ok seviyorum
swagygyg @mevy

swagygyg @mevy

isilofisil WOW

thegokberk YAKIYORSUUUUUN® @ @
sezinyesilaltay Bayildimm@ @

suslu_tercihler Sizi gordikge gikip
amsterdama gelesim geliyor@

the_nazlii Nasil da yaramis Amsterdam
sana® @mevy

cihangircan4532 Amk kekosu

selviaktemur Ahhh Mervecim bizde birgtn
Amsterdam'a gidebilir miyiz dersin @ @ @
@mevy

_tatli cadi 77 QB SR
© Q n

23.995 begenme

Gorsel 3.5 Nike Dogal Reklam Incelemesi

Birinci odak grup altinci katilimei tarafindan takip edilen “mevy” kullanict adina sahip
619 bin kisi tarafindan takip edilen fenomenin Instagram paylasimi incelenmistir. Spor giyim
markas1 olan Nike iirlinlerinin reklami yapilmistir. Paylasim 9 ay igerisinde 23.995 kisi
tarafindan begenilmis ve paylasima 105 adet yorum yapilmistir.

Bicim: Cimlerin lizerinde bagdas kurarak oturmus olan hesap sahibi.

Icerik: Acik bir alanda ¢imenlerin iizerinde spor esofmanlariyla oturan hesap sahibinin
goruntisi.

Diizanlam: Hesap sahibinin dogada ¢ekilmis bir fotografinin paylagilmasi.

Yananlam: Hesap sahibi dogada yaptig1 egzersizlerde veya sportif kiyafet se¢iminde
Nike marka esofmanlar tercih etmektedir. Siz de hesap sahibinin tarzini begeniyor ve onun
gibi goriinmek istiyorsaniz bu iiriinii Nike magazalarinda bulabilirsiniz.

Dogal Reklam: Nike, dogada vakit gecirmeyi seven ve sportif kiyafetleri tercih eden
dogal ve bakimli kadinlarin tercih ettigi bir markadir. Siz de hesap sahibi gibi sportif ve dogal

bir goriiniime kavusmak isterseniz Nike tiriinlerini tercih edin.
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“THY” Dogal Reklam incelemesi:

© | Instagrom , @ O

Jo

@ sezyilmaz & - Takiptesin

sezyilmaz iyi pazarlar.. & ¢

alibkaraca Afiyet olsun mutlu pazarlar sez
usta!

sezyilmaz #coffee #coffe #kahve
#coffeeaddict #coffeelover #coffeetime
#flying #beautifuldestinations
#baautifulmatters #thy #turkishairlines
#widenyourworld #dinyaavucunuzda
gultenulaba Afilli bir kahve sunumu daha
bu kahvelerde paha bigilemez hatirlar

olmal @ @ @ @sezyilmaz §

ahmetanil11 Eline bir kahve bir de kahve en
cok yakigan insan @sezyilmaz @ &

chico_and_lila @@ @ @

ismailbykbckl Her yere bir kahve koymayi
nasil basariyorsundan énce boyle
aezmelerini kiskanan hir ben aldudunu

© Q L]

26.242 begenme

Gorsel 3.6 THY Dogal Reklam incelemesi

Birinci odak grup dordiincii katilimei tarafindan takip edilen “sezyilmaz” kullanici adina
sahip 1,6 milyon kisi tarafindan takip edilen fenomenin Instagram paylasimi incelenmistir.
Hava yolu sirketi olan THY ’nin reklami yapilmistir. Paylasim bir buguk ay igerisinde 26.242
kisi tarafindan begenilmis ve paylasima 137 adet yorum yapilmigstir.

Bicim: Gokyiiziinde ufuk ¢izgisinin goriindiigii ucak penceresi dniinde bir el tlizerinde
ict dolu Tiirk kahvesi fincani ve Tiirk kahvesinin yaninda bulunan lokum.

Icerik: Bulutlarin iizerinde gokyiiziiniin sinirsiz oldugu bir yerde Tiirk kahvesi keyfi.

Diizanlam: Ucak yolculugunda olan hesap sahibinin Tiirk kahvesi fotografini
paylasmasi.

Yananlam: Ucgus deneyimini keyfe doniistiirmek isteyen, yasam standart1 yiiksek ve
liiks hizmeti tercih edenlerin segecegi bir havayolu sirketi.

Dogal Reklam: THY, gokyiiziinde seyahat ederken sizi ayricalikli hissettiren, kaliteli

ve likks hizmetleri sunan bir havayolu sirketidir.



104

“morhipo” ve “davetcokelbisemyok” Dogal Reklam Incelemesi:
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Jo

modavesosyete @ - Takiptesin
\ Fenix Istanbul

modavesosyete Tum @morhipo ekibine,
@davetcokelbisemyok ‘un zevkli mi zevkli
Eda ve Seda kardeglerine ve bugun bizlerle
birlikte olan tim dostlarimiza en
kocamanindan @ gonderiyorum J&
Davetten detaylan & Story'den
izleyebilirsiniz @ #morhipoxdcey #loveit
#morhipo #davetcokelbisemyok
#burcuesmersoy #mervebolugur #loveit

benyokumaslinda Merve@
nurOzcan Hippimippi tasarladi demi
dekorasyonu ¢ok guzel olmug @

saadet_uyanik @O D

babatzeynep Bayildim hepsi miithis @ @
o0e®

leanne_attwood Wow | just love this

nizamciznizr Hahaha mana haluanra

© Q R

8.788 begenme

Gérsel 3.7 morhipo ve davetcokelbisemyok Dogal Reklam incelemesi

Birinci odak grup {iglincii katilimei tarafindan takip edilen “modavesosyete” kullanici
adina sahip 932 bin kisi tarafindan takip edilen fenomenin Instagram paylasimi incelenmistir.
Morhipo.com ve davetcokelbisemyok.com adli internetten satis yapan e-ticaret sitelerinin
reklam1 yapilmistir. Paylasim 4 giin icerisinde 8.788 kisi tarafindan begenilmis ve paylasima
35 adet yorum yapilmustir.

Bicim:Bitki ve ¢iceklerle dolu bir bahge icerisinde askiya asilmis ¢esitli kadin elbiseleri.

Icerik: Bahari temsil eden ¢igekli bir bahgede bir aski iizerinde elbiselerin teshir edildigi
bir organizasyon.

Diizanlam: Kiyafet koleksiyonlarmin sergilendigi bir organizasyondan fotograf
paylasilmasi.

Yananlam: Birbirinden zevkli tasarimlara sahip kiyafetlerin seckin ve {inlii kisilere
tanitildigt 6zel davet organizasyonu ile bunlarin satislarinin  yapildigi Morhipo ve
Davetcokelbisemyok sitelerinin tanitiminin yapilmasi.

Dogal Reklam: Siz de iinli ve segkin kisilerin tercihi olan tasarim kiyafetleri

morhipo.com ve davetcokelbisemyok.com sitelerinden satin alarak onlar gibi olabilirsiniz.
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“Frito Lay” Dogal Reklam Incelemesi:
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Jo

@ karahanbasak00 - Takip Et

karahanbasak00 Cips severleeerr 22 (0
Vee tabiki favorinizi merak ediyorum ? @

irem.kahraman.9083 Doritos tacho

serenaymelegim_7806 Sen beybisi favori
sensinnn

elifsuozdemir01 Doritos Risk 2.0
ulker0306 Ruffkes
ranabirayyildizz Doritos

aysedemirbaz Lays

O Q R

174.373 begenme

Gérsel 3.8 Frito Lay Dogal Reklam incelemesi

Ikinci odak grup birinci katilimer tarafindan takip edilen “karahanbasak00” kullanict
adima sahip 1,1 milyon kisi tarafindan takip edilen fenomenin Instagram paylagimi
incelenmistir. Frito Lay firmasina ait cips markalarinin reklami yapilmistir. Paylagim 6 hafta
icerisinde 174.373 kisi tarafindan begenilmis ve paylasima 12.300 adet yorum yapilmistir.

Bicim: Geng bir kadin kucaginda cips paketlerini tutmaktadir.

Icerik: Hesap sahibi bir siipermarketteki cips rafi oniinde eline aldig1 4 paket cipsi
kucaklayarak giilimsemektedir.

Diizanlam: Hesap sahibi takipcilerine kucaginda tuttugu cips ¢esitlerinden en ¢ok
hangilerini begendiklerini soran bir fotograf paylagsmistir.

Yananlam: Hesap sahibi cips ¢esitlerinin lezzetleri konusunda takipgilerinin fikirlerini
sorarak onlar1 cips yemeye 6zendirmekte ve markalarin reklamin1 yapmaktadir.

Dogal Reklam: Hesap sahibi pek ¢ok ¢esidi olan Frito Lay firmasinin cipslerini tercih
etmektedir. Bu ¢esitleri heniiz denemediyseniz hemen bir siipermarkete gidip satin alabilirsiniz.

Ayni zamanda cips lezzetlerinden en ¢ok hangisinin tercih edildigi de ortaya ¢ikarilmistir.
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“deer_case” Dogal Reklam Incelemesi:
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{ - todaysteacher - Takip Et
Istanbul, Turkey

todaysteacher Normalde telefon kaplaryla
aram pek iyi degildir fakat @deer_case beni
bu anlamda olduke¢a sagirtt. Mermer
desenli tasarimlarnni severek kullaniyorum.
Sizlere de éneriyorum. Mutlu bir gin

dilerimdl, @

DEERCASE

#stylebyomer #todaysteacher #applephone
#applephonecase #telefonkabi
#writetotravel #instatravelling #telefonkilifi
#travelblogger #travelstroke #travelling
#trip #traveltheworld #mermer #getaway
#travelblog #instago #travelpics #tourist

© Q R

186 begenme

. 7

Gorsel 3.9 deer_case Dogal Reklam Incelemesi

Ikinci odak grup ikinci katilimer tarafindan takip edilen “todaysteacher” kullanict adina
sahip 10 bin kisi tarafindan takip edilen fenomenin Instagram paylasimi incelenmistir.
deer case markali hesabin reklami yapilmistir. Paylagim bir giin ig¢erisinde 186 kisi tarafindan
begenilmis ve paylasima 74 adet yorum yapilmistir.

Bicim: Deercase yazili bir kutu lizerinde bir el ve 2 adet desenli telefon kaba.

I¢erik: Hesap sahibinin sahip oldugu cep telefonu kiliflari.

Diizanlam: Telefon kilift satan firmanin iriinlerinin gorselinin paylagilmasi.

Yananlam: Hesap sahibi telefon kiliflar1 konusunda segici davranmaktadir ve mermer
desenli bu kiliflar1 severek kullanmaktadir.

Dogal Reklam: Hesap sahibi bu kiliflar1 kullandigini ve sevdigini belirterek

takipgilerine deer case sayfasindan iiriinleri satin almaya tesvik etmektedir.
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“Airpods” Dogal Reklam Incelemesi:
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Y @ danlabilic # - Takip Et

danlabilic CEKILIS yapalim miiiii & 2 Son
zamanlarin en cool aksesuari olan
airpodslardan bi kendime iki tane de size
aldim, kulakliklar 2 ayri kisiye gidicek {&
Cekilise katilmak cok kolay:

1 Beni ve @danlabilicco yu takip etmek @
2 Bu fotografin altina 2 arkadasinizi
etiketlemek @

BOL SANSSSSSSSS #cekilis

227.045 begenme

Gorsel 3.10 Airpods Dogal Reklam Incelemesi

Ikinci odak grup iigiincii katilimci tarafindan takip edilen “danlabilic” kullanici adina
sahip 2,7 milyon kisi tarafindan takip edilen fenomenin Instagram paylasimi incelenmistir.
Apple marka Airpods kablosuz kulakliklarin reklami yapilmistir. Paylasim 2 ay igerisinde
227.045 kisi tarafindan begenilmis ve paylasima 313.000 adet yorum yapilmistir.

Bi¢im: Iki kutu kulaklik bir tabak igerisinde durmaktadur.

Icerik: Hesap sahibi gekilis ile bu kulakliklari hediye edecegini belirtmektedir.

Diizanlam: Hesap sahibi takipgilerine 6zel hediye hazirlamistir ve hediyenin
fotografin1 paylasmigstir.

Yananlam: Hesap sahibi yapacagi ¢ekilise 6zel bazi1 sartlar belirlemistir ve kendi ticari
girisimi olan (@danlabilicco sayfasini takip etmeye yonlendirerek bu sayfanin tanitimini da
dolayl1 yoldan yapmaktadir.

Dogal Reklam: Siz de hesap sahibi gibi cool goriinmek isterseniz Airpods
kulakliklardan kullanin. Hesap sahibinin sayfasini takip ederek bu kulakliklara licretsiz de sahip

olabilirsiniz.
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“LG Oled Tv” Dogal Reklam Incelemesi:
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@ enesbatur0 & - Takiptesin

enesbaturQ Basgakla guzel bir animiz :P Kag
gunddr gérmiyorum Bagagi can
sikintisindan neler yaptim. Sizce Tablo mu
yoksa Televizyon mu ? Yana kaydir

11# GSIGNATUREOLEDTVW #WallpaperTV

moda_budur_canim Yuzyilin aski

stara5943 A A A

o.n.d.e.r_o.z.k.o.k Duvarimda efsoo bi video
var

arelanakan2010 O paraya 3 tane iPhone x
alirsin #kafankadartelevizyon

ciceksaclikiz6906 Televizyon
kfirdevs_234 Tablo
yusifismayilow Televizyon

ceritogluverda Birinci resim biraz komik

arconthuralbean Ibicida aiizal

Qo Q |

335.955 begenme

Gérsel 3.11 LG Oled Tv Dogal Reklam incelemesi

Ikinci odak grup dérdiincii katilimer tarafindan takip edilen “enesbatur0” kullanici adia
sahip 2,5 milyon kisi tarafindan takip edilen fenomenin Instagram paylasimi incelenmistir. LG
markali oled televizyonun reklami yapilmistir. Paylasim bir ay igerisinde 335.955 kisi
tarafindan begenilmis ve paylagima 8.499 adet yorum yapilmistir.

Bicim: Erkek kisinin, bir kadin goriintiisti 6niinde ona dokunmasi.

Icerik: Hesap sahibinin tablo veya fotograf oldugunu diisiindiigiimiiz bir gorselin
oniinde poz vermesi.

Diizanlam: Hesap sahibi kiz arkadasini o kadar ¢ok 6zlemis ki onun gergege ¢ok yakin
bir goriintiisiine dokunuyor.

Yananlam: LG Oled Tv’nin goriintii kalitesi o kadar iyi ki, sevdikleriniz uzaktayken
bile fotograflarini goriintiilediginizde yanindaymuis hissini veriyor.

Dogal Reklam: LG Oled Tv hem ebatlar1 hem de goriintii kalitesiyle duvariizda bir

tablo gibi gergeginden bile zor ayirabileceginiz goriintiiler sunmaktadir.



109

“villactm” Dogal Reklam Incelemesi:
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O marulkafaaa « Takip Et
; Kalkan Kag Antalya

marulkafaaa Gunes isitiyordu igimiziis
Devami sizde...@ &

Manzara icin bilgi @villacim

Daha fazla yorum yiikle

senamavi34 Yalniz her yer mavii ¥o®
@marulkafaaa

1layakkabiefsanesi AYAKKABIDA DEVRIM
emileystans @@ @5
muhammett_ozkan Birlikte yapardik

gigimizi @@@ v
Q2 Q R

55.524 begenme

Géorsel 3.12 villacim Dogal Reklam Incelemesi

Ikinci odak grup besinci katilimei tarafindan takip edilen “marulkafaaa” kullanici adina
sahip 893 bin kisi tarafindan takip edilen fenomenin Instagram paylasimi incelenmistir. Antalya
Kas’ta bulunan Villacim adli turistik tesisin reklami yapilmistir. Paylasim 7 ay igerisinde
55.524 kisi tarafindan begenilmis ve paylasima 551 adet yorum yapilmistir.

Bicim: Deniz ve doga manzarali bir ortamda havuz kenarinda uzanan erkek.

Icerik: Doga, deniz manzarasina sahip sinirsiz 6zellikli havuzu olan bir tatil yerinde
hesap sahibinin giineslenirken ¢ekilmis fotografi.

Diizanlam: Hesap sahibinin muhtesem bir manzaraya sahip havuzlu bir villanin
terasinda deniz ve doga manzarasina karsi giineslenirken g¢ekilen fotografini takipgileriyle
paylagmasi.

Yananlam: Hesap sahibi gilinesin igini 1sittigi giinlerde tatil alternatifi olarak bu
muhtesem manzaraya sahip olan Antalya Kas bolgesindeki Villacim’i tercih etmektedir.

Dogal Reklam: Muhtesem manzarasiyla Villacim Antalya Kas bolgesinde yer
almaktadir. Siz de bu muhtesem manzaraya kars1 keyif yaparak kendinizi ayricalikli hissetmek

isterseniz Villacim ile irtibat kurabilirsiniz.
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“Pinolini” Dogal Reklam Incelemesi:

© | Instagram ® O

%\ seymasubasi @ - Takip Et
\ 9/ Miami Beach, Florida

seymasubasi My little sunshine

saraatakova2936 Melisa yerim seni cook
tatlisinya @@ ©

zeynep_47.47 Yasim 30 ama melisa seninle
oynamak istiorum@

nazliozdemir876 Ama melisa sen pamuk
seker misin gok tatlisin magallah@ @

benanparildi5441 Masaallah. ok tath @

az_ye_uzun_yasa Sen bu halinle daha
glizelsin kiguk melek

iremnurersan Melisa cok tatli @@

ayfer_senen_cetin Yaa cok tatlisin ama mslh
sana

me.ryem6429 Yerim seni bidirk

harrninhirvanilitan Tatlickam

© Q )

203.556 begenme

Gérsel 3.13 Pinolini Dogal Reklam incelemesi

Ikinci odak grup altinci katilimer tarafindan takip edilen “seymasubasi” kullanic1 adina
sahip 2,7 milyon kisi tarafindan takip edilen fenomenin Instagram paylasimi incelenmistir.
Dogal, sik ve liiks ¢ocuk kiyafetleri satan Pinolini markasinin reklami yapilmistir. Paylagim 2
hafta igerisinde 203.000 kisi tarafindan begenilmis ve paylasima 859 adet yorum yapilmaistir.

Bicim: Seyma Subasi’nin kiz1 Melisa ve elbisesi.

Icerik: Reklami yapilan markanin elbisesi ile ¢ekilmis yakin plan bir fotograf.

Diizanlam: Hesap sahibinin kizinin elbiseli fotografini takipgileriyle paylagmasi.

Yananlam: Hesap sahibi kizinin kiyafet tercihlerinde bu markay1 tercih etmektedir.

Dogal Reklam: Hesap sahibi Pinolini marka sik, dogal ve liiks ¢ocuk tiriinlerini tercih
etmektedir siz de hesap sahibinin se¢imlerini begeniyorsaniz Pinolini markasini tercih
edebilirsiniz.

Arastirma boliimiinde 18-24, 25-35 yas grubundaki Instagram kullanicilarinin
Instagram’1 kullanma motivasyonlar1 belirlenmis ve takip ettikleri fenomenlerle aralarindaki

iligkiler ortaya ¢ikarilmigtir. Fenomenler tarafindan paylasilan dogal reklamlara maruz kalan
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takipgilerin bu reklamlar hakkindaki goriisleri belirlenmistir. Ayni zamanda yapilan goriismeler
neticesinde reklamveren ve ajans yetkililerinin niifuz pazarlamasi konusunda goriisleri
degerlendirilmistir. Son olarak fenomenler tarafindan paylasilan igeriklerin bigim-igerik,
diizanlam-yananlam boyutlarinda gostergebilimsel igerik ¢oziimlemesi yapilmis ve niifuz
pazarlamasi 6rnekleri aciga ¢ikarilmistir. Aktor ag teorisine gore Instagram i¢inde bulundugu

iliski agina dahil olan aktorler incelenmis ve aralarindaki iligkiler ortaya konmustur.
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Internetin hemen herkesi etkisi altina aldig1 teknoloji ¢aginda, yeni medya olarak
karsimiza c¢ikan sosyal medyanin sunmus oldugu uygulamalar, hem tiiketiciler hem
reklamverenler agisindan c¢esitli amaglar icin kullanilmaya baglanmistir. Sosyal medya
topluluklart bir araya getiren ve igeriklerin bu topluluklar tarafindan {iretilmesine ve
yayllmasina olanak saglayan bir yapidadir. Kullanicilar web 2.0 olanaklar1 sayesinde
geleneksel medyanin sundugu igeriklerin pasif tiiketicileri olma durumundan igeriklerini
kendileri olusturduklar1 blog veya bir Youtube videosu ile bir nevi medya mensubu haline
gelmislerdir. Yeni web teknolojileri sayesinde artik herkes igerik yaratarak saniyeler iginde
onlarca, binlerce hatta milyonlarca kisiyle bu icerikleri paylasabilmektedir. Sosyal medya
karsilikli konusma 6zelligi ile ¢ift yonlii iletisime olanak vermekte ve geleneksel medyadan bu
ozelligiyle de farklilasmaktadir. Izleyicilerin pasif konumdan aktif ve katilimci konuma
geemesiyle birlikte kisa siirede kamuoyu yaratarak genis kitleleri etkilemeleri kaginilmaz olmus
ve iilkemizde fenomen adiyla anilan sosyal medyadaki niifuzlu kisiler olusmaya baglamistir.

Bireylerin sosyallesmek, eglenmek, bilgi almak i¢in iiye olup kullandiklar1 genellikle
icretsiz sunulan sosyal medya araclari sayesinde kullanicilar kisisel begeni, zevk veya
demografik verilerini bu sosyal medya ortamlariyla paylasmaktadir. Bu veriler de sosyal medya
araclar1 tarafindan reklam verenlere sunularak ticari reklam faaliyetlerinin yapilabilmesinin
onlinii agmustir. Reklamverenler agisindan yeni medya ortamlart vazgecilmez olurken,
tilkketiciler de bilgiye kolay erisebildikleri, sosyal medya ortaminda ¢ok daha fazla vakit
gecirmeye baslamislardir.

Bir sosyal medya uygulamasi olan Instagram 2010 yilinda ilk kuruldugunda
kullanicilara ¢ektikleri fotograflara cesitli etkilerde filtreler uygulamalarini saglayan fotograf
diizenleme ve paylagma uygulamasi olarak sunulmustur. Fakat 2 yilda bir milyon tiye kullanici
kitlesine ulasan Instagram zamanla iiye sayisin1 artirmis ve 2018°de sahip oldugu 800 milyon
aktif kullanic1 sayisiyla en ¢ok kullanilan mobil uygulamalardan biri haline gelmistir. Sadece
fotograf paylasim uygulamasi olmaktan ¢ikan Instagram, isletmelere, cok sayida spesifik
ozelliklere sahip hedef kitleye cesitli reklam formatlariyla ulagabilmelerinin Oniinii acarak
sponsorlu igerikleri yayinlama imkani sunmus ve isletmelerin pazarlama amaglarina hizmet
eden bir uygulama haline doniismiistiir.

Ulkemizde ‘fenomen’ olarak adlandirilan niifuzlu kisilerin reklam amaciyla

kullanimlarinin tiiketicileri nasil etkiledikleri sorusu 6nem kazanmis ve bu noktada ortaya ¢ikan
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insan ve insan dist varliklar bu aragtirmayla bir aktdr ag1 olarak sematize edilerek bu agi
meydana getiren aktorler belirlenmistir. Aktor Ag teorisi bize sosyal medyada yer alan
aktorlerin bulundugu ag icerisindeki roliinii ve iliskilerini tanimlama imkani sunmaktadir.
Instagram niifuz pazarlamasimin siklikla uygulandigi bir mecra olarak dikkat ¢ekmektedir.
Instagram’1n i¢inde bulundugu iligkiler ag1 teknoloji, takipgiler, takipgilerin aile ve arkadaglari,
niifuzlu kisiler (fenomenler), markalar, reklamverenler, ajanslar gibi insan ve insan olmayan
aktorlerden olusmaktadir.

Arastirma kapsaminda Istanbul’da hizmet veren reklam ajanst Tersane Iletisim
kurucusu Firat Coskun ile yapilan goériisme sonucunda Tiirkiye’de sektdriin niifuz pazarlamasi
uygulamalarin1 yakindan takip ettigini yurt disindaki drnekleri de zaman zaman taklit ederek
giindemi yakaladigini ve pek cok benzer uygulamanin yurt disiyla paralel yiiriitildigi
sOylenebilir. Niifuz pazarlamasi ve niifuzlu teriminin sektorde kullanilmadigi ve yerine
Ingilizcelerinin tercih edildigi goriilmektedir. Yaptiklar1 ve soyledikleriyle diger insanlari
etkileyip harekete gegirebilen kisiler sektorde Influencer olarak tabir edilmektedir. Nifuzlu
kisiler kendi aralarinda kategorilere ayrilmakta ve bunlar, spor, yasam stili, makyaj, giizellik,
anne-cocuk, bilgisayar oyunculari, fotograf, yeme i¢cme gibi konularda igerik lireterek sosyal
medyadaki pek ¢ok mecrada var olmaya ¢alismaktadirlar. Niifuzlu kisi sayilarinin her gecen
giin artmasiyla birlikte ajanslar ve reklamverenlerin is yiikiinii hafifletmek, onlara hizmet
sunmak ve niifuzlu kisilere kendilerini tanitabilecekleri bir mecra yaratmak amaciyla niifuz
pazarlamasi ajanslar1 ortaya ¢ikmustir. Bu ajanslar niifuzlu kisileri kendi kategorilerine ve
takip¢i Ozelliklerine gore smiflandirarak reklamverenlere bir mecra gibi sunmakta ve bu
isbirliklerinden hem niifuzlu kisiler hem de ajanslar gelir elde etmektedir. Fakat her ne kadar
bu ajanslar araciligiyla niifuzlu kisiler pazarlansa da biiyiik takipgi sayisina sahip olanlar kendi
menajerleri araciligiyla, bir ajansa gerek duymadan anlagmalarii kendileri yapmalar1 da soz
konusu olabilmektedir. Firat Coskun’a gore tiiketicilerin artik markalardansa kendileri gibi
insanlarin soylediklerini daha samimi bulmalar1 ve daha fazla giivendiklerini belirtmelerinin,
mesajlarin  bir reklam mecrasinda yaymlanmasindan c¢ok niifuzlu kisiler araciligiyla
iletilmesinin 6nem kazandigin1 dolayisiyla da sayica artmalarinin olasi oldugunu belirtmistir.
Niifuzlu kisileri pazarlama iletisimi kampanyalarina dahil eden markalarin onlart genellikle
irlin tanitimi, satig odakli kampanyalar veya iletisim kampanyalarinin bir parcasi olarak ve ayni
zamanda dijital kampanyalara olan katilimlar1 artirmak amaciyla kullandiklarini belirtmektedir.
Markalarin igbirligi icinde olduklar1 niifuzlu kisilerin reklam1 yapilacak {iriin veya hizmeti

kendi dogal tarzlar1 ve sdylemleriyle aktardiklarinin altini ¢izmektedir.
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Firat Coskun’la yapilan goriismede ortaya ¢ikan 6nemli bir konu tiiketicilerin takip ettigi
kisilerin iicretli reklam yapip yapmadigini anlayabilmek i¢in Tiirkiye’de heniiz yasal
diizenlemeyle belirlenmis belirli kriter olmadigidir. Bu durumun reklam yapan niifuzlu kisinin
inisiyatifinde oldugunu eger isterse bunu belirttigini veya markayr giinliik yasantisinda
kullantyormusgasina yerlestirdigini ve hi¢ marka igbirliginden bahsetmeyebildiginin altini
cizmektedir. Literatiirde bu konuyla alakali olarak IAB’nin agiklamas1 ‘sponsorlu icerik’ veya
‘marka isbirligi’ olarak belirtilmesi ve bunun yasal bir diizenlemesinin olmasi gerektigi
yoniindedir. Fakat heniiz iilkemizde bilinen bdyle bir diizenleme getirilmemistir. Gerekli
mercilerin bu konuyu dikkate alarak diizenleme yapmalar1 hem tiiketiciler hem reklamverenler
acisindan faydali olacaktir.

Reklamveren temsilcisi Bosch Dijital Pazarlama ve Sosyal Medya Yoneticisi olan
Stingl Christina ile yapilan goriisme sonucunda kiiresel alanda hizmet veren kurumsal bir
isletmenin niifuz pazarlamasi uygulamalarini1 farkl {ilkelerde hayata gegirdigini ve literatiirde
de deginildigi gibi konusunda uzman kisilerin birer kanaat 6nderi olarak pazarlama amaglari
icin isletmeler tarafindan kullanildig1 ortadadir. Reklamverenin bu pazarlama kampanyalarini
yirlitirken sosyal medya ajansindan destek aldigi goriilmektedir bu da ajanslara niifuz
pazarlamasi uygulamalarinda biiyiik bir pay diistiigiinii gostermektedir. Bu konuda uzmanlasan
ajanslarin gelecekte daha fazla deger kazanmasi miimkiin hale gelecegi sdylenebilir.

Aragtirma kapsaminda odak grup goriismeleri ile bir sosyal medya aract olan
Instagram’in, cesitli demografik Ozelliklere sahip bireyler tarafindan hangi amaglar icin
kullanildig1 sorusu sorulmustur. Instagram’1 kullanmaya baslayan 18-24 yas araligindaki odak
grup katilimcilarinin ¢evrelerinden etkilenerek bu aga dahil olduklarini gostermektedir. Aktor
ag teorisinde de belirtildigi gibi bir iligki agin1 olusturan aktorler kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda
iligkiler yaratmak iizere baska aktorlere ihtiya¢ duymaktadirlar ve iligki aglarinin olusum
siirecinde bahsedilen dahil etme siireci Instagram’t kullanmaya baslayan bireylerin diger
aktorlerden etkilenerek bu uygulamay1 kullandiklarini gostermektedir. Aile ve arkadaslarinin
Instagram uygulamasini kullanmalar1 bireyleri bir seylerden geri kalma korkusuyla bu
uygulamay1 kullanmaya iterek aga dahil olmalarina sebep oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Her iki odak grubu katilimecilarinin Instagram’s kullanma amaglar1 birbirine benzerdir
ve genel olarak giindemi takip etmek, komik, eglenceli igerikleri izlemek, tnliileri ve
fenomenlerin paylasimlarini takip etmek, hobileri hakkinda fikir edinmek ve ayni zamanda da
arkadaglarindan haberdar olmak icin Instagram uygulamasini kullanmaktadirlar. Farkli olarak

bir katilimcinin Instagram’t isletmesinin tanitimmi yapmak amaciyla da kullandigini ifade
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etmesi kiiciik 6lgekte bir isletme sahibinin bile sosyal medyanin sundugu avantajlar1 kullanarak
diisiik biit¢elerle isletmesini tanitabildigini gostermektedir.

Instagram’da reklamin hedef Kkitlesi olan takipgilerin, fenomenler ile aralarindaki
iliskilere bakildiginda 18-24 yas araliginda olan katilimcilar genellikle mizah igerikli giildiirii
sayfalarim1 takip etmekten hoslandiklari 25-35 yas arasindaki katilimcilarin ise daha ¢ok
ilgilendikleri konulardaki tecriibelerini paylasan kisileri takip ettikleri goriilmektedir. Genel
olarak seyahat, gezi konularinda fikir edinebilmek amaciyla bu konularda paylasim yapan
fenomenler ilgi ¢ekmekte ve takip edilmektedir. Ayn1 zamanda takipg¢i sayis1 ¢ok fazla olan
kisilerin sadece merak uyandirmasi sebebiyle takip edilmeleri s6z konusu olmaktadir. Yeni
mekanlar1 kesfetmek icin de takip edilen fenomenlerin gittigi yerlerin incelendigi
goriilmektedir. Takip edilen Instagram fenomenlerinin 18-24 ve 25-35 yas odak gruplari
tarafindan komik, eglenceli, bilgili, gezgin, konusunda uzman, giincel, dogal, i¢ten ve samimi
olarak algilandiklar1 goriilmektedir.

25-35 yag araligindaki odak grup katilimcilar takip ettikleri Instagram fenomenlerinin
bilgi ve tecriibelerine basvurmak {iizere zaman zaman mesajlasarak iletisim kurduklar
goriilmektedir. Bu noktada sosyal medyanin ¢ift yonlii iletisime olanak vermesinin, takipgiler
tarafindan fenomenlere ulagmakta kullanildigi ortadadir. 18-24 yas araligindaki odak grup
katilimcilar ise cevap alamamaktan g¢ekinerek bunu gurur meselesi yaptiklari icin agirlikli
olarak iletisim kurma geregi duymadiklarmi belirtmislerdir. iletisim kuranlarsa bu durumdan
gayet memnun olduklarin1 ve geri doniis sagladiklarini belirtmislerdir. Tiim bu sdylemlerden
fenomenlerin aslinda kolay ulasilabilir oldugunu ve takipgilerin eger isterlerse fenomenlerle bir
mesaj ile kolayca iletisime gecebildiklerini sdyleyebiliriz. Bir fenomenin tanitimini yaptig1 bir
tirin hakkinda takipgilerinden gelen mesajlara yanit vermesi de pazarlama iletisimi boyutunda
ne kadar etkili olduklarinin bir gostergesidir.

Instagram kullanan ve fenomen takip eden bireylerden olusan odak grup katilimcilari,
fenomenlerin paylastiklar icerikler hakkinda belirttiklerine gore 25-35 yas arasindaki takipciler
sik sik reklam igerikleriyle karsilasmakta ve reklamlarin samimi bulduklari fenomenler
tarafindan paylasilmasi durumunda ilgilerini ¢ektigini ayn1 zamanda rahatsizlik vermek yerine
bilgilendirici oldugunu diistinmektedirler. Fakat alt1 ¢izilmesi gereken nokta reklam paylasimi
yapilan hesaplarin takipgiler tarafindan ilgi duyulan konularin disinda olmasi durumunda,
takipgiler ciddi anlamda rahatsiz olmakta ve bu durumda takipten c¢ikarma yaptiklarini
belirtmektedirler. Bu durumda literatiirde ortaya koyulan kisisellestirilmis dogal reklam
orneklerinin mecranin konusuna uygun olarak paylasilmasmin takipgilerin ilgi duymast ve

reklama karsi olumlu tutum olusturmasinda etkili oldugu sdylenebilmektedir. Katilimcilar,
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fenomenlerin takipcilerine saygi duymasi gerektigini ve denemedikleri ve glivenmedikleri
tiriinleri sadece reklam yaparak ticari kazan¢ elde edebilmek adina paylagmalarinin etik
olmadigini ve bunu fark ettiklerinde aninda takibi biraktiklarin1 belirtmektedirler. Takip edilen
fenomenlerin reklam yaptiklarim1 diisiinseler de onerilerini deneyip memnun kaldiklarinda
fenomene olan giivenleri pekismekte ve takibe devam etmektedirler. Reklamverenlerle is
birligine giren fenomenlerin etik kurallar1 dnemsemeleri takipgilerinin goziinde onlari daha
degerli bir kanaat 6nderi haline getirecegi sOylenebilir.

18-24 yas arasindaki takipgiler ise fenomenlerin genellikle dogal samimi ve gilindelik
hayat paylasimlar yaptiklarini, gezip gordiikleri yerleri ve giinliik rutinlerini paylastiklarini
belirtmislerdir. Sayfa igerigiyle ilgili olmayan reklamlarla karsilagmalarinin rahatsizlik
verdigini ve bazi fenomenlerin takipgilerinden sézde ¢ok soru aldigini ve bunlar1 yanitlamak
adina sik sik paylasim yaptigini belirtmesi ve iirlin tanitimi yapmasi da yapmacik ve sahte
olarak algilanmaktadir. Goriilityor ki fenomenler eger niifuz pazarlamasi uygulamalarinda yer
alacaklar ise ancak kendi uzmanlik veya ilgi alanlariyla alakali igleri tercih etmeleri hem
tilkketiciler hem de relamverenler agisindan 6nemli hale gelmektedir. Aksi halde yapilacak olan
reklam ilgisiz bir hedef kitleye ulasacagindan zaman ve biit¢ce kayiplar1 kaginilmaz olacaktir.

Dogal reklamlarin takipgiler {izerinde ne gibi izlenimler olusturdugunu anlamak iizere
odak grup katilimcilarina gosterilen dogal reklam 6rnegine verilen tepkiler olumlu olmus ve
genel olarak reklam iceriginin takipciler tarafindan ilk incelemede anlagilamadig1 goriilmiistiir.
Gorseli giizel olan fotografi begenen takipgiler birbirlerinden etkilenerek #simirlarikaldir
etiketine ulagmiglardir. Literatiirde deginilen Instagram’in etiket # Ozelligi sayesinde
katilimcilarin bu etikete tikladiktan sonra igerigin reklam oldugunun farkina vardiklari
goriilmiistiir. Instagram’in etiket Ozelligi istenilen konuya kisa ve 6z bir sekilde dikkat
cekilebilmesine olanak saglamaktadir ve mecranin dogalligin1 bozmamaktadir. Kullanicilar bu
etikete tikladiklarinda diger pek ¢ok kisinin paylagimlariyla etkilesime girerek reklam icerigini
anlamislardir. Onemli nokta bu paylasim tarzindan hoslandiklarini ve bu tip reklamlarin
kendilerini rahatsiz etmedigini belirtmeleridir.

Fenomenler tarafindan paylasilan iceriklerde dogal reklamlara maruz kalan her iki odak
grup katilimcilar1 bu reklamlara televizyonda yayinlanan reklam igeriklerinden ¢ok daha fazla
giivendiklerini belirtmektedir. Katilimcilarin yarisi {inlii kisilerin ticari kazang elde etmek i¢in
reklamlarda bulundugunu oysaki fenomenlerin dogal hayatlarinda bir {irtinii deneyip
kullandiktan sonra takipgileriyle paylastiklarini belirtmektedir. Katilimeilarin diger yarisi ise
tam tersi goriis bildirerek {inlii bir kisinin imajin1 riske atmamak i¢in kaliteli iirlinlerin reklamin1

yaptiklarini sdylemislerdir. Unliiler ve fenomenlerin giivenirlikleri agisindan verilen cevaplar
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karsit iki goriisii temsil etmektedir. Buradaki 6nemli nokta literatiirde de ifade edildigi gibi
tilkketiciler klasik pazarlama iletisiminde geleneksel medyada her biri ayn1 seyi ifade eden ¢ok
fazla pazarlama mesajina maruz kaldiklarindan bu mesajlara karsi ilgisiz olmaktadirlar. Fakat
agizdan agiza reklam mesajlarinin yayilimini ifade eden niifuz pazarlamasi uygulamalarinda
niifuzlu kisiler kullanilarak tiiketicilerin ilgi duyup takip ettikleri yerden mesajlarin gelmesiyle
bu durum asilmis olmaktadir. Isletmelerin bu sebeplerle niifuz pazarlamasi uygulamalarina
yatirim yapmalar1 hedef kitlelerine ulagsmalarinda verimliliklerini artiracagi sdylenebilir.

18-24 ve 25-35 yas kadin katilimcilarin agirlikli olarak moda ve giizellik igeriklerini
paylasan niifuzlu kisileri takip ettikleri dikkat c¢ekmektedir bu fenomenlerin yaptiklari
paylasimlara giivendiklerini ve reklami yapilan {iriinleri denemek i¢in satin almada tereddiit
yasamadiklar1 goriilmektedir. Bu dogrultuda moda giizellik {irlinleri tireten sirketlerin
Instagram’da fenomenleri kullanarak niifuz pazarlamasina yatirim yapmalarinin dogru olacagi
sOylenebilir.

18-24 ve 25-35 yas araligindaki tiim katilimcilar takip edip glivendikleri fenomenin
tavsiyelerini denemekten ¢ekinmemekte hatta 6nerilen {iriinleri satin alarak denediklerini ifade
etmektedirler. Ayn1 zamanda begendikleri iiriinleri arkadas ve tanidiklarina da 6nererek onlarin
da bu tavsiyelerden faydalanmasini saglamaktadirlar. Literatiirde deginilen nedenli eylem
teorisi baglaminda, topluluk iletisimini miimkiin kilan sosyal medyada bulunan niifuzlu kisiler
(fenomenler), bireylerin niyetlerine yon vererek davramiglarmni sekillendirmelerinde etkili
olabilmektedir. Ajzen ve Fishbein tarafindan gelistirilen ve davranisa yonelik tutumlari,
siibjektif normlar1 ve davranisa yonelik niyeti davraniglart agiklamak ve tahmin etmek igin
kullanan nedenli eylem teorisine gore sosyal medyada kisilerin davranis niyetine etki eden
faktorlerden biri de niifuzlu kisiler olan fenomenler oldugu sdylenebilir.

Literatiirde de belirtildigi gibi dogal reklamlar kullanicinin deneyimini kesintiye
ugratmadiklari, sosyal medya uygulamasinin igerisinde yer alarak ilgi ¢ekici ve hedef kitlenin
beklentilerine uygun igerikleri sunduklari siirece kullanicilar tarafindan daha fazla ilgi
gordiiklerini séylemek miimkiindiir. Fenomenlerin gercekten deneyip uygun gordiigi tirtinleri
samimi bir dille takipgileriyle paylasmalari, takipgilerin onlara giiven duymasma sebep
olmaktadir aksi halde onlarca sayfada reklami yapilan bir iiriiniin fenomen tarafindan defalarca
paylasilmasi durumunda takipgiler tarafindan reklama karsi olumsuz bir tutum sergilendigi
unutulmamalidir.

Odak grup katilimcilariyla yapilan goriismelerin sonucuna bakildiginda genel olarak 18-
24 ve 25-35 yas arasindaki katilimcilarin egitim seviyeleri ve gelir durumlari itibariyle benzer

gorlislere sahip oldugu disiiniilmektedir, goriisme sorularina verilen cevaplarin genellikle
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benzer ve ortak fikirleri yansittig1 goriilmiistiir. Bu sebeple ileride yapilacak ¢aligsmalar egitim
seviyesi ve gelir durumuna gore farklilarin olup olmadigini arastirabilirler.

Arastirmada odak grup katilimcilarinin takip ettikleri fenomenlerin paylasimlarindan
secilen dogal reklam 6rneklerinin bigim, i¢erik, yananlam ve diizanlam boyutlar1 incelenmis ve
niifuz pazarlamasina Ornek teskil eden dogal reklamlar ortaya c¢ikarilmistir. Buradan da
anlasilacagi gibi artik reklamverenler hedef kitlelerine ulagmada sosyal medya fenomenlerini
siklikla kullanmaktadir. Fenomenlerin takipgiler iizerindeki niifuzundan faydalanan
reklamverenler cok sayida kisiye ulasabilir hale gelmislerdir. Instagram’da niifuzlu kisiler
tarafindan paylasilan kisisellestirilmis dogal reklamlarin takipgiler tarafindan ilgiyle takip
edildigi aciktir. Paylasilan iceriklere gelen yorum ve begeni sayilar1 da bunu kanitlar

niteliktedir.



119
KAYNAKCA

Abidin, C. ve Ots, M. (2016). “Influencers Tell All? Unravelling Authenticity and Credibility
in a Brand Scandal” M. Edstrom, A.T. Kenyon ve E. - M. Sevenson (Ed). Blurring the
Lines. Nordicom University of Gothenburg Sweden, s.153-161.

Agikel, E. ve Celikol, M. (2012). Dijitoloji Yeni Nesil Pazarlama ve Satis. Kapital Medya
Hizmetleri A.S., Istanbul

Akar, E. (2010). Sosyal Medya Pazarlamast: Sosyal Webde Pazarlama Stratejileri. Efil
Yaymevi, Ankara

Akar, E. (2009). “Pazarlama Baglaminda Geleneksel Ve Internette Agizdan Agiza letisim:
Kuramsal Bir Cergeve”. Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi,32(2009):113-134

Akkas, 1. (2015). Sanal Cemaatler. Dogu Kiitiiphanesi, Istanbul

Alisarli, O. ve Eken, 1. (2018). “Yeni Medyada Uriin Yerlestirme: YouTube’da Paylasim Yapan
Fenomenler Uzerinden Kampanya Siireci”. 2. Uluslararas: Iletisimde Yeni Yonelimler
Konferansi: Eglence ve Uriin Yerlestirme. 3-4 May1s 2018, Istanbul, 155-156

Altunigik, R., Coskun, R., Bayraktaroglu, S., ve Yildirnm, E. (2010). Sosyal Bilimlerde
Arastirma Yontemleri. Sakarya Yayincilik, Adapazari.

Arslan, E. (2017). “Dogal Reklam: Giincel Bir Internet Reklamciligi Yontemi Olarak Dogal
Reklamin Tiim Yonleriyle Incelenmesi”. Hitit Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, 10(1):563-584.

Aslan, A. ve Unlii, D. G. (2016) “Instagram Fenomenleri ve Reklam Iliskisi: Instagram
Fenomenlerinin Goziinden Bir Degerlendirme” Maltepe Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Dergisi,3(2):41-65

Aydin, B. O. (2014). “Elektronik Agizdan A§iza Iletisim: Tiiketici Motivasyonlarinin Analizi”.
Sel¢uk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 32(2014): 13-25

Bayindir, B. (2017). “Iletisimin Iki Asamali Akis Modelinin Yeniden Yorumlanmasi” The
Turkish Online Journal of Design, Art and Communication, 7(4):599-610

Berg, B. L. ve Lune, H. (2015). Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yontemleri. (Cev. H. Aydin),
Egitim Yayinevi, Konya.

Bir, A. A. ve Suher, H.K. (ed.) (2017). Reklam Teorileri. The Kitap, istanbul.

Braatz, L. A. (2017). Influencer Marketing On Instagram.Y ayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi.

Universtiy of Twente, Hollanda.



120

Brown, D. ve Hayes, N. (2008). Influencer Marketing, Elsevier Ltd., USA

Cakim, .M. (2010). Word of Mouth Marketing. John Wiley and Sons, Inc, New Jersey

Callon, M. (1986) “Some elements of a sociology of translation: Domestication of the scallops
and the fishermen of St-Brieuc Bay.” J. Law (Ed). Power, Action and Belief: A New
Sociology of Knowledge? London: Routledge and Kegan Paul, s.196-233

Castells, M. (2003). 4g Toplumunun Yiikselisi. (Cev. E. Kilig), Istanbul Bilgi Universitesi
Yayinlari, Istanbul.

Chu, S. C. ve Kim, Y. (2011). “Determinants of consumer engagement in electronic word-of-
mouth (eWOM) in social networking sites”. International Journal of Advertising,
30(1):47-75

Constantinides, E. ve Fountain, S. J. (2008). “Web 2.0: Conceptual Foundations and
Marketing”. Journal of Direct, Data and Digital Marketing Practice, 9(3):231-244.

Cavusoglu, L. ve Atik, D. (2017) “Making A Career Out Of Fashion Blogging”. Pazarlama ve
Pazarlama Arastirmalar: Dergisi, 19:33-49

Ceken, B. ve Arslan, A. A. (2016). “Imgelerin Gostergebilimsel Coziimlenmesi Film Afisi
Ornegi”. Bayburt Egitim Fakiiltesi Dergisi, 11(2):507-517, 2016

Cetinkaya, A. (2016). “Cevrimici Gazetecilikte Yeni Bir Reklam Modeli Olarak Dogal
Reklamlar”. Online Academic Journal Of Information Technology, 7(25):123-136

Dagtas, B. (2003). Reklami Okumak. Utopya Yayinevi, Ankara

Dawley, L. (2009) “Social Network Knowledge Construction: Emerging Virtual World
Pedagogy”. On the horizon, 17(2):109-121

Demirli, C. ve Kiitiik, O. F. (2010). “Anlamsal Web (Web 3.0) Ontolojilerine Genel Bir Bakis”.
Istanbul Ticaret Universitesi Fen Bilimleri Dergisi, 9(18): 97-107.

Deperlioglu, O. ve Kose, U. (2010). “Web 2.0 Teknolojilerinin Egitim Uzerindeki Etkileri ve
Ornek Bir Ogrenme Yasantis1”. Akademik Bilisim Konferansi Bildirileri.10 - 12 Subat
2010, Mugla, 5.437-442

Ergin, E. E. (2015). Sosyal Medyada Reklam Kullanimi Ornegi Olarak Yerli Reklamlarin
Incelenmesi. Yaymnlanmamis Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul Kiiltiir Universitesi,
Istanbul.

Erdogan, 1. (2003). Pozitivist Metodoloji. ERK, Ankara.

Erkan, 1. (2015). “Electronic Word of Mouth on Instagram: Customers’ Engagements with
Brands in Different Sectors”. International Journal of Management, Accounting and
Economics, 2(12):1435-1444.



121

Evans, D. (2009). “Social Media Marketing”. Journal of the Academy of Marketing Science,
3(2):314-327.

Fiske, J. (1996). Iletisim Calismalarina Giris. (Cev. S. Irvan), Ark Yayinlar1, Ankara.

Freberg, K., Graham, K., McGaughey, K., ve Freberg, L. A. (2011). “Who are the social media
influencers? A study of public perceptions of personality”. Public Relations Review,
37(1), 90-92.

Giinsel, A. ve Pelenk, S. E. (2017) “Yargict Ve Mudo City Markalarinin Sanal Ortam Temsilleri
ve Instagram Ornegi”. Uluslararasi Turizm, Ekonomi ve Isletme Bilimleri Dergisi,1 (2):
69-80, 2017

Islek, M. S. (2012). Sosyal Medyann Tiiketici Davranislarina Etkileri: Tiirkiye deki Sosyal
Medya Kullanicilar: Uzerine Bir Arastirma. Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi.
Karamanoglu Mehmetbey Universitesi, Karaman

Jung, J., Shim, S. W.,, Jin, H. S., ve Khang, H. (2016). “Factors affecting attitudes and
behavioural intention towards social networking advertising: A case of facebook users
in South Korea”. International Journal of Advertising, 35(2):248-265.

Khamis, S., Ang, L. ve Welling, R. (2017). “Self-branding, ‘micro-celebrity’ and the rise of
Social Media Influencers”. Celebrity Studies, 8(2):191-208.

Kocabas, F. ve Elden, M. (2004). Reklamcilik. iletisim Yayinlar1, Istanbul

Kogyigit, M. (2015). Sosyal ag pazarlamasi: marka baglhiligi olugturmada yeni bir pazarlama
stratejisi. Egitim Yaymevi, Konya.

Koksal, Y. (2012). Bir Tutundurma Araci Olarak Sosyal Medyanin Marka Baglhligina Etkileri.
Yayimlanmamis Doktora Tezi. Afyon Kocatepe Universitesi, Afyonkarahisar

Kiiciikerdogan, R. (2009). Reklam Nasil Coziimlenir. Beta Basim, Istanbul

Latour, B. (1999). “O n recalling ANT”. J, Law ve J, Hassard (Ed). Actor Network Theory and
After. Oxford: Blackwell Publishers/Sociological Review, s. 15-25.

Latour, B. (2005). Reassembling the social: An introduction to actor-network-theory. Oxford
University Press, New York

Law, J. (1992). "Notes On The Theory Of The Actor-Network: Ordering, Strategy, And
Heterogeneity". Systems Practice, 5 (4):379-393.

Lee, J., Kim, S., ve Ham, C. D. (2016). “A Double-Edged Sword? Predicting Consumers’
Attitudes Toward and Sharing Intention of Native Advertising on Social Media”.
American Behavioral Scientist, 60(12): 1425-1441.



122

Lewis, M. A., Neighbors, C., Lindgren, K. P., Buckingham, K. G. ve Hoang, M. (2010). Social
Influences on Adolescent and Young Adult Alcohol Use. Nova Science Publishers Inc.,
New York

Lincoln, S. R. (2009). Mastering Web 2.0: Transform your business using key website and social
media tools, Kogan Page, London

Liu, S., Jiang, C., Lin, Z., Ding, Y., Duan, R. ve Xu, Z. (2015). “Identifying effective
influencers based on trust for electronic word-of-mouth marketing: A domain-aware
approach”. Information Sciences, 306(2015):34-52.

Logan, K. (2014). “Why Isn’t Everyone Doing It? A Comparison of Antecedents to Following
Brands on Twitter and Facebook”. Journal of Interactive Advertising, 14(2): 60-72.

Mahmoud, M. (2015). Bir Mimari Tasarim Siirecinin Aktor Ag Teorisi Ile Okunmasi.
Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi. istanbul Teknik Universitesi Fen Bilimleri
Enstitiisii, Istanbul

Manic, M. (2015). “The Rise of native advertising”. Bulletin of the Transilvania University of
Brasov, 8 (57):53-58.

Miles, J. G. (2014). Instagram Power, Mc Graw Hill Education, USA

Odabas1, Y. ve Oyman, M. (2002). Pazarlama Iletisimi Yonetimi. Kapital Medya A.S., Istanbul

Ozbiikk, M. Y. ve Aksoy, S. (2017). “Elektronik Agizdan Agiza lletisimin Pazarlama
Literatiiriindeki Onemi”. Akdeniz I.I.B.F. Dergisi, 35(2017):81-100

Rebelo, M. (2017). How Influencers " Credibility On Instagram Is Percerved By Consumers And
Its Impact On Purchase Intention. Yayimlanmamis Yiksek Lisans Tezi. At The
Universidade Catolica Portuguesa, Portekiz

Ryan, D. ve Jones, C. (2009). Understanding Digital Marketing. Marketing strategies for
engaging the digital generation. Kogan Page, London

Sabuncuoglu, A. ve Giilay, G. (2014). “Sosyal Medyadaki Yeni Kanaat Onderlerinin Birer
Reklam Araci Olarak Kullanimi: Twitter Fenomenleri Uzerine Bir Arastirma” [etisim
Kuram ve Aragtirma Dergisi (siireli elektronik dergi), 38(2014):1-24

Safko, L. (2012). The Social Media Bible Tactics, Tools, and Strategies for Business Success,
John Wiley & Sons, Inc., Canada

Saltik Yaman, E. (2018). “Uriin Yerlestirmede Yeni Bir Alan: Influencer Marketing Sosyal
Medyada Influencer Annelerin Takipcileri Tarafindan Degerlendirilmesine Y onelik Bir
Arastirma”. 2. Uluslararas: Iletisimde Yeni Yonelimler Konferansi: Eglence ve Uriin

Yerlestirme. 3-4 May1s 2018, Istanbul, 268-279



123

Senft, T. M. (2008). Camgirls: Celebrity and Community In The Age of Social Networks. Peter
Lang Publishing, Inc., New York.

Serafinelli, E. (2015) New Mobile Visualities and the Social Communication of Photography:
Instagram as a Case Study. Yayimlanmamis Doktora Tezi. The University of Hull

Tosyal1, T. (2014). Reklam: Gostegebilimsel Coziimleme ve Markalasma. Yayimlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi. Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul

Van Dijk, J. (2016). Ag Toplumu. (Cev. O. Sakin), Kafka Epsilon Yaymcilik, Istanbul.

Van Dyck, F. (2017). Yeni Nesil Reklamcilik.(Cev. V. Eke), The Kitap, Istanbul.

Veirman, M.D. , Cauberghe, V. ve Hudders, L. (2017) “Marketing through Instagram
influencers: the impact of number of followers and product divergence on brand
attitude”. International Journal of Advertising, 36 (5):798-828

Wojdynski, B. W. ve Evans, N. J. (2016). “Going Native: Effects of Disclosure Position and
Language on the Recognition and Evaluation of Online Native Advertising” Journal of
Advertising, 45(2): 157-168.

Yaylagiil, L. (2006). Kitle Iletisim Kuramlari. Dipnot Yayinlari, Ankara

Yildirim, A. ve Simsek, H. (2013). Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yéontemleri. Secgkin
Yaymcilik, Ankara

Yilmaz, E. (2006). Mantikli Eylem Teorisi ile Muhasebecilerin Bilgi Teknolojisi Kullanimina
Yonelik Bir Uygulama. Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi. Gebze Yiiksek Teknoloji
Enstitiisii, Gebze

Zarrella, D. (2010). The social media marketing book. O’Reilly Media, Canada

Internet Kaynaklari

Adrazzi Blog, (2016). “Dogal Reklam ve Icerik Pazarlamasi  Platformu”
https://blog.adrazzi.com/adrazzi-yi-kullanman%C4%B1z-i%C3%A7in-5-neden-
3ad4e697047f (erisim tarihi: 21.02.2018)

Alexa (2018). “The top 500 sites on the web/global”. https://www.alexa.com/topsites (erisim
tarihi:24.01.2018)

Arslan, S. (2016). “Agizdan Agiza Pazarlama Nedir” https://markamuduru.com/agizdan-agiza-

pazarlama-nedir/ (erisim tarihi: 28.02.2018)
Aytekin, C. (2012). “Wiki Uygulamalarina Iletisimsel Yaklagim Ile Bir Model Onerisi”.

http://www.acarindex.com/dosyalar/makale/acarindex-1423867639.pdf (erisim tarihi:
23.01.2018)



https://blog.adrazzi.com/adrazzi-yi-kullanman%C4%B1z-i%C3%A7in-5-neden-3ad4e697047f
https://blog.adrazzi.com/adrazzi-yi-kullanman%C4%B1z-i%C3%A7in-5-neden-3ad4e697047f
https://www.alexa.com/topsites
https://markamuduru.com/agizdan-agiza-pazarlama-nedir/
https://markamuduru.com/agizdan-agiza-pazarlama-nedir/
http://www.acarindex.com/dosyalar/makale/acarindex-1423867639.pdf

124
Boone, L. (2017). “Influencer marketing”. Salem Press Encyclopedia, EBSCO Host
http://eds.a.ebscohost.com/ (erigim tarihi: 01.03.2018)
Bulut, S. T, wve Isler, V. (2011). “ODTU Second Life Kampiisii”.
http://ab.org.tr/ab11/bildiri/248.pdf (erisim tarihi: 05.02.2018)
Coffee, P. (2014). “Ogilvy Cannes Study: Behold the Power of Word of Mouth”

http://www.adweek.com/digital/ogilvy-cannes-study-behold-the-power-of-word-of-

mouth/?red=pr (erisim tarihi: 28.02.2018)

CreatorDen, (2018). “Influencer Marketing Tirkiye 2017 Raporu”
https://www.slideshare.net/CreatorDen/influencer-marketing-trkiye-2017-raporu-
88377140 (erisim tarihi: 27.02.2018)

Dankert, R.,  “Using  Actor-Network = Theory @ (ANT) doing  research”.

https://ritskedankert.nl/using-actor-network-theory-ant-doing-research/ (erigim tarihi:
09.01.2018)

Dictionary, (2018)  “Hashtag”.  http://www.dictionary.com/browse/hashtag  (erisim
tarihi:06.03.218).

Dijitalajanslar, (205) “Facebook Egitim Ve Sertifika Programi Blueprint’i Duyurdu!”
http://www.dijitalajanslar.com/facebook-egitim-ve-sertifika-programi-blueprint/
(erigim tarihi:06.03.2018)

Ercan, S. (2016) “Sosyal imleme siteleri”. http://www.sadriercan.com/sosyal-imleme-
siteleri.ntml (erigim tarihi:25.01.2018)

Eyidilli, S. (2013). “Instagram’a 6zel mesajlagsma Ozelligi ‘Instagram Direct’ ile geldi”

https://webrazzi.com/2013/12/12/instagram-direct/ (erisim tarihi: 06.03.2018).

Facebookblueprint, (2018). “Instagram Misyonu”.
https://www.facebookblueprint.com/uploads/resource courses/targets/344397/original
/index.html#/id/co-05 (erisim tarihi:06.03.2018)

Facebookblueprint, (2018). “Instagram Reklam Formatlar1”.
https://www.facebookblueprint.com/student/activity/183720 (erisim tarihi:06.03.2018)

Geppert, G. (2016). “How influence marketing differs from celebrity endorsement.

Convince&Con-vert”.http://www.convinceandconvert.com/digital-

marketing/influence-marketing-dif-fers-from-celebrity-endorsement/  (erisim tarihi:
01.03.2018)

Hiirriyet, (2017). “Facebook sosyal medyanin efendisi!”.
http://www.hurriyet.com.tr/facebookun-grafigi-goz-dolduruyor-40533342 (erisim
tarihi:01.02.2018)



http://eds.a.ebscohost.com/
http://ab.org.tr/ab11/bildiri/248.pdf
http://www.adweek.com/digital/ogilvy-cannes-study-behold-the-power-of-word-of-mouth/?red=pr
http://www.adweek.com/digital/ogilvy-cannes-study-behold-the-power-of-word-of-mouth/?red=pr
https://www.slideshare.net/CreatorDen/influencer-marketing-trkiye-2017-raporu-88377140
https://www.slideshare.net/CreatorDen/influencer-marketing-trkiye-2017-raporu-88377140
https://ritskedankert.nl/using-actor-network-theory-ant-doing-research/
http://www.dictionary.com/browse/hashtag
http://www.dijitalajanslar.com/facebook-egitim-ve-sertifika-programi-blueprint/
http://www.sadriercan.com/sosyal-imleme-siteleri.html
http://www.sadriercan.com/sosyal-imleme-siteleri.html
https://webrazzi.com/2013/12/12/instagram-direct/
https://www.facebookblueprint.com/uploads/resource_courses/targets/344397/original/index.html#/id/co-05
https://www.facebookblueprint.com/uploads/resource_courses/targets/344397/original/index.html#/id/co-05
https://www.facebookblueprint.com/student/activity/183720
http://www.convinceandconvert.com/digital-marketing/influence-marketing-dif-fers-from-celebrity-endorsement/
http://www.convinceandconvert.com/digital-marketing/influence-marketing-dif-fers-from-celebrity-endorsement/
http://www.hurriyet.com.tr/facebookun-grafigi-goz-dolduruyor-40533342

125

IAB Tiirkiye, (2016). “Native Advertising White Paper”

http://www.iabturkiye.org/UploadFiles/Reports/native05072017170556.pdf  (erisim
tarihi: 19.02.2018)

IAB Tiirkiye, (2017). “Ab Tiirkiye 2017 Ilk Yar1 Dijital Reklam Yatirimlarmi Agiklad1.”

http://www.iabturkiye.org/adex-detay adex-tr-2017-yariyil (erigim tarihi: 19.02.2018)

IAB Tirkiye, (2018). “Native Ad” http://www.iabturkiye.org/online-reklamcilik-terimleri-

sozlugu/n (erisim tarihi: 19.02.2018)
Instagram, (2018). “Buying Options” https://business.instagram.com/advertising/#buying-

options (erisim tarihi: 07.03.2018)
Klear, (2018). “The State of Influencer Marketing”
https://klear.com/TheStateofInfluencerMarketingKlear.pdf (erisim tarihi:15.04.2018)

Kogoglu, S. (2018). “Instagram Tarihi: Instagram Nedir? Nasil Kullamlir? Ne Ise Yarar?”

https://www.brandingturkiye.com/instagram-tarihi-instagram-nedir-nasil-kullanilir-ne-

ise-yarar/ (erigim tarihi:06.03.2018)
Mayfield, A. (2008). “What is Social Media?”.

http://www.icrossing.com/uk/ideas/fileadmin/uploads/ebooks/what is social media I

crossing_ebook.pdf (erigim tarihi:20.01.2018)
Nations, D. (2017) “What Is Social Bookmarking and Why Do It?”.

https://www.lifewire.com/what-is-social-bookmarking-3486501 (erisim tarihi:
25.01.2018)

Nielsen, (2015). “Global Trust In Advertising Report”
https://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/apac/docs/reports/2015/nielsen-

global-trust-in-advertising-report-september-2015.pdf (erisim tarihi: 28.02.2018)

Papugciyan, A. (2016). “Instagram, canli yaym Ozelligini kullanima sundu”
https://webrazzi.com/2016/12/13/instagram-canli-yayin-ozelligini-kullanima-sundu/
(erisim tarihi: 07.03.2018)

Simplybusiness, (2014). “Compare the acquisition strategies of 5 tech giants over the last 15
years”.  https://www.simplybusiness.co.uk/microsites/hungry-tech/ (erisim tarihi:
05.02.2018)

Sozcu, (2018) “Instagram’a son goriilme 6zelligi geldi! Instagram son goriilme 6zelligi nasil

kapatilir?”  http://www.sozcu.com.tr/2018/teknoloji/instagramda-buyuk-yenilik-uzun-
zamandir-bekleniyordu-sonunda-geldi-2179067/ (erisim tarihi: 06.03.2018)



http://www.iabturkiye.org/UploadFiles/Reports/native05072017170556.pdf
http://www.iabturkiye.org/adex-detay_adex-tr-2017-yariyil
http://www.iabturkiye.org/online-reklamcilik-terimleri-sozlugu/n
http://www.iabturkiye.org/online-reklamcilik-terimleri-sozlugu/n
https://business.instagram.com/advertising/#buying-options
https://business.instagram.com/advertising/#buying-options
https://klear.com/TheStateofInfluencerMarketingKlear.pdf
https://www.brandingturkiye.com/instagram-tarihi-instagram-nedir-nasil-kullanilir-ne-ise-yarar/
https://www.brandingturkiye.com/instagram-tarihi-instagram-nedir-nasil-kullanilir-ne-ise-yarar/
http://www.icrossing.com/uk/ideas/fileadmin/uploads/ebooks/what_is_social_media_icrossing_ebook.pdf
http://www.icrossing.com/uk/ideas/fileadmin/uploads/ebooks/what_is_social_media_icrossing_ebook.pdf
https://www.lifewire.com/what-is-social-bookmarking-3486501
https://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/apac/docs/reports/2015/nielsen-global-trust-in-advertising-report-september-2015.pdf
https://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/apac/docs/reports/2015/nielsen-global-trust-in-advertising-report-september-2015.pdf
https://webrazzi.com/2016/12/13/instagram-canli-yayin-ozelligini-kullanima-sundu/
https://www.simplybusiness.co.uk/microsites/hungry-tech/
http://www.sozcu.com.tr/2018/teknoloji/instagramda-buyuk-yenilik-uzun-zamandir-bekleniyordu-sonunda-geldi-2179067/
http://www.sozcu.com.tr/2018/teknoloji/instagramda-buyuk-yenilik-uzun-zamandir-bekleniyordu-sonunda-geldi-2179067/

126
Statista, (2018). “Countries with the most Facebook users as of January 2018”.
https://www.statista.com/statistics/268136/top-15-countries-based-on-number-of-
facebook-users/ (erisim tarihi:03.02.2018)
Statista, (2018). “Global social networks ranked by number of users 2018”.

https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-
of-users/ (erisim tarihi: 01.02.2018)

Statista, (2018). “Instagram accounts with the most followers worldwide as of January 2018”
https://www.statista.com/statistics/421169/most-followers-instagram/ (erisim
tarihi:06.03.2018)

Statista, (2018). “Leading countries based on number of Instagram users as of January 2018 (in
millions)” https://www.statista.com/statistics/578364/countries-with-most-instagram-
users/ (erigim tarihi: 07.03.2018)

Statista, (2018). “Most followers Instagram” https://www.statista.com/statistics/421169/most-

followers-instagram/ (erisim tarihi:07.03.2018)

Statista, (2018). “Number of brand sponsored influencer posts on Instagram from 2016 to 2019

(in millions)” https://www.statista.com/statistics/693775/instagram-sponsored-

influencer-content/ (erigim tarihi:07.03.2018)

Statista, (2018).”_Leading countries based on number of Facebook users as of January 2018 (in

millions)” https://www.statista.com/statistics/268136/top-15-countries-based-on-

number-of-facebook-users/ (erigim tarihi:07.03.2018)

Statista, (2018). “Influencers in Europe - Statistics & Facts”
https://www.statista.com/topics/3304/influencers-in-europe/ (erisim tarihi:15.03.2018)
Stelzner, M. A. (2017) “Social Media  Marketing  Industry  Report”

http://www.socialmediaexaminer.com/report2017/ (erisim tarihi: 10.03.2018)

Stokes, R. (2013). “eMarketing: the essential guide to marketing in a digital World 5th
edition”.Quirk eMarketing (Pty) Ltd.
https://www.redandyellow.co.za/content/uploads/2017/11/Quirk-eMarketing-
Textbook-5th-Edition.pdf (erisim tarihi:19.01.2018)

TUIK, (2017) “Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim  Arastirmast 20177
http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=24862 (erisim tarihi: 07.03.2018)

Ughisarli, (2017) “2018’de Influencer Marketing Yatirnmlar1 Daha Da Artacak”

http://www.pazarlamasyon.com/marka/2018de-influencer-marketing-vatirimlari-daha-
da-artacak/ (erisim tarihi:07.03.2018)



https://www.statista.com/statistics/268136/top-15-countries-based-on-number-of-facebook-users/
https://www.statista.com/statistics/268136/top-15-countries-based-on-number-of-facebook-users/
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
https://www.statista.com/statistics/421169/most-followers-instagram/
https://www.statista.com/statistics/578364/countries-with-most-instagram-users/
https://www.statista.com/statistics/578364/countries-with-most-instagram-users/
https://www.statista.com/statistics/421169/most-followers-instagram/
https://www.statista.com/statistics/421169/most-followers-instagram/
https://www.statista.com/statistics/693775/instagram-sponsored-influencer-content/
https://www.statista.com/statistics/693775/instagram-sponsored-influencer-content/
https://www.statista.com/statistics/268136/top-15-countries-based-on-number-of-facebook-users/
https://www.statista.com/statistics/268136/top-15-countries-based-on-number-of-facebook-users/
https://www.statista.com/topics/3304/influencers-in-europe/
http://www.socialmediaexaminer.com/report2017/
https://www.redandyellow.co.za/content/uploads/2017/11/Quirk-eMarketing-Textbook-5th-Edition.pdf
https://www.redandyellow.co.za/content/uploads/2017/11/Quirk-eMarketing-Textbook-5th-Edition.pdf
http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=24862
http://www.pazarlamasyon.com/marka/2018de-influencer-marketing-yatirimlari-daha-da-artacak/
http://www.pazarlamasyon.com/marka/2018de-influencer-marketing-yatirimlari-daha-da-artacak/

127
Wearesocial, (2018). “profile of instagram users”
https://wearesocial.com/us/blog/2018/01/global-digital-report-2018 (erisim
tarihi:07.03.2018)
Wearesocial, “Digital In 2018: Global Overview”. http://digitalreport.wearesocial.com/
(erigim tarihi:07.03.218)
Webrazzi, (2016). “IAB Tiirkiye: Reklam engelleme yazilimlar1 2015°te 21,8 milyar dolar

kaybettirdi” https://webrazzi.com/2016/07/12/iab-turkiye-reklam-engelleme-
yazilimlari-2015te-218-milyar-dolar-kaybettirdi/ (erisim tarihi:22.02.218)

Wikipedia (2018). “Microblogging” https://en.wikipedia.org/wiki/Microblogging (erisim
tarihi:22.01.2018)

Wikipedia, (2018). “Podcast”. https://en.wikipedia.org/wiki/Podcast (erisim tarihi:27.01.2018)

Wikipedia, “Aktor Ag Teorisi” https://tr.wikipedia.org/wiki/Aktér Ag_ Teorisi#cite note-RtS-
3 (erigim tarihi: 17.12.2017).

Will, (2017) “The Evolution of Instagram Ads” https://www.meetsoci.com/blog/infographic-

evolution-instagram-ads/ (erisim tarihi:06.03.2018)

Wordpress  Tiirkiye  (2006).  “Trackback™  http://www.wp-tr.org/trackback/  (erigim
tarihi:22.01.2018)

Youtube, (2018). “Rakamlarla YouTube”. https://www.youtube.com/yt/about/press/ (erisim
tarihi:24.01.2018)

Youtube, (2018). “YouTube Hakkinda”. https://www.youtube.com/intl/tr/yt/about/ (erisim
tarihi:24.01.2018)



https://wearesocial.com/us/blog/2018/01/global-digital-report-2018
http://digitalreport.wearesocial.com/
https://webrazzi.com/2016/07/12/iab-turkiye-reklam-engelleme-yazilimlari-2015te-218-milyar-dolar-kaybettirdi/
https://webrazzi.com/2016/07/12/iab-turkiye-reklam-engelleme-yazilimlari-2015te-218-milyar-dolar-kaybettirdi/
https://en.wikipedia.org/wiki/Microblogging
https://en.wikipedia.org/wiki/Podcast
https://tr.wikipedia.org/wiki/Aktör_Ağ_Teorisi#cite_note-RtS-3
https://tr.wikipedia.org/wiki/Aktör_Ağ_Teorisi#cite_note-RtS-3
https://www.meetsoci.com/blog/infographic-evolution-instagram-ads/
https://www.meetsoci.com/blog/infographic-evolution-instagram-ads/
http://www.wp-tr.org/trackback/
https://www.youtube.com/yt/about/press/
https://www.youtube.com/intl/tr/yt/about/

128
EK1- ODAK GRUP KATILIMCI FORMU
1. Yasmiz:
2. Cinsiyetiniz:
a) Kadin b) Erkek
3. Egitim Durumunuz:
a) Ilkogretim
b) Lise
¢) Yiiksekokul
d) Lisans
e) Lisans Ustii
4. Medeni Durumunuz:
a) Evli b) Bekar
5. Calisma Durumunuz
a) Calistyor b) Calismiyor
6. Kisisel Aylik Geliriniz:
a) 1.750 TL alt1
b) 1.751 TL —2.500TL aras1
c) 2.501 TL —3.500 TL aras1
d) 3.501 TL —4.500 TL aras1
e) 4.501 TL ve tizeri

7. Mesleginiz / Ogrenciyseniz boliimiiniiz:

8. Instagram’da en ¢ok takip ettiginiz 3 tane fenomenin kullanici adlarini yazar

misiniz?
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9. Instagram’a ilk iiye oldugunuz zamani diisiiniirseniz sizi iiye olmaya iten sebep
neydi?

e Arastirma kapsaminda yapilacak olan odak grup gériismesinin goriintiili ve sesli
kaydmin alinmasi1 ve yalnizca bilimsel arastirma amagli kullanilmas: tarafimca
uygundur.

Ad Soyad Imza

Katiliminiz i¢in tesekkiir ederim.
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EK 2 - ODAK GRUP GORUSME SORULARI
KATEGORI 1: TAKIiP EDILEN INSTAGRAM FENOMENLERI
OZELLIKLERI

1.

Instagram’da takip ettiginiz yliksek takip¢i sayisina sahip fenomenleri
diistintirseniz, agirlikli olarak hangi 6zelliklerde kisileri takip ediyorsunuz? Bu
kisileri takip etme sebeplerinizi aciklayabilir misiniz?

Fenomenlerle iletisim kuruyor musunuz, nasil?

KATEGORI 2: FENOMENLERIN PAYLASTIKLARI ICERIKLER

3.

Instagram’da takip ettiginiz fenomenlerin paylastiklar1 igeriklerin tilirlerinden
bahseder misiniz? Ne gibi iceriklerle karsilagiyorsunuz?

Bu kisilerin paylagimlarini degerlendirir misiniz? (paylastiklar iceriklerin dogal
veya kurgu olup olmadigini diisiindiigiiniiz oluyor mu, sizi bu diislinceye iten

sebepler neler?)

KATEGORI 3 : PAYLASILAN iCERIKLER VE REKLAM ILISKISi

5.

Instagram’da karsilastiginiz iceriklerin zaman zaman reklam olup olmadigi
tereddiitiinii yastyor musunuz? Tereddiit yasadiginiz paylasimlar hakkindaki

diistinceleriniz neler?

KATEGORI 4 : FENOMENLERIN PAYLASIMLARINA OLAN GUVEN

6.

Gergek {nliller ve Instagram fenomenlerini paylastiklart igeriklerin
giivenilirlikleri agisindan degerlendirir misiniz?

Bir Instagram fenomeninin Onerisiyle bir {iriin satin aldiginiz veya denediginiz
oldu mu? Bu siireci anlatir misimiz? Takip ettiiniz fenomenin tavsiyelerini
tanidiklariniza ve arkadaslariniza da 6nerir misiniz?

Sizce fenomenler ticret karsiliginda {irtin veya hizmet reklami yapmali midir?

Degilse neden yapmamalilar?
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EK 3- GORUSME SORULARI

10.

11.

12.

Influencer kime denir?

Influencer’lar hangi kategorilere ayriliyor?

“Influencer marketing” teriminin Tiirk¢eye ¢evrilmis kesin bir tanimi var midir?
Influencer marketing kavramiyla birlikte ortaya ¢ikan yeni ajans olusumlarini
degerlendirir misiniz? Influencer marketing ajanslari ne ig yapar ve nasil
islemektedir?

Influencer marketing ajanslari dijital ajanslardan farkli midir, farklar nelerdir?
Influencer marketing ajanslarin yakin gelecekte sayica artmalar1 olasi midir,
neden?

Influencer’lar acisindan bakarsak neden bir ajansla calismalilar?

Markalar influencer marketing ajanslariyla calismalilar mi1?

Markalar influencerlar1 nasil kullaniyorlar?

Influencer’larin ticret karsili§1 yayinlayacagi reklam igeriklerinin olusturulma
siireci nasil islemektedir?

Tiiketiciler acisindan bakarsak takip ettigi kisinin ticret karsilifinda reklam
yapip yapmadigint anlamasi i¢in belirli kriterler var midir?

Influencer marketing konusunda yasanan gelismeleri Tiirkiye ve yurtdisi olarak

kiyaslayabilir misiniz?
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