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OZET

SOSYAL AGLAR VE TUKETIM EKONOMISi: INSTAGRAM’ DA AG
ETKILESIiMi, MARKA SUNUMU, REKLAM ve PAZARLAMA STRATEJILERI
UZERINE BiR INCELEME

Dilara Kiibra BOZKIR
Yiiksek Lisans Tezi, Sosyoloji Anabilim Dal1
Tez Danismant: Dog. Dr. Ozlem BALKIZ
2020, XII + 215 sayfa

Gelisen telekomiinikasyon teknolojileri, ozellikle de internet ve ona bagli sosyal
aglarin gelisimi ile birlikte bireylerin giindelik yasaminda ve toplumlarin yapisinda kimi
degisiklikler ortaya ¢cikmistir. Sosyal medya aglart bireylerin bilgi ve icerik paylagimlarini
her gegen giin degismistir. Kullanicilarin her anina dokunan sosyal medya aglariyla yeni bir
reklamcilik tiirli olan sosyal medya reklamcili1 da ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya aglari
icerisinde gorsel paylasim iizerine kurulu olan ve kullanicilarina fotograf paylasimlar ile
benliklerini sunabilecekleri, hashtag ve kesfet kismi gibi Ozellikleriyle de etkilesim
yaratarak takipcilerini arttirabilecekleri bir alan sunan Instagram sosyal mecralarin en
popiilerlerindendir. Kullanicilarina ve bir sosyal medya {inliisii olabilecekleri algisini
yaratan Instagram’ da belirli bir takip¢i sayisina ulagsmig olan kullanicilar ‘influencer’ ya da
etkileyici kisi gibi tanimlarla anilmaktadir. Bu kisiler, giindelik yasam fotograflar ile
yapmis olduklart paylasimlarla binlerce, milyonlarca kisiye etkili bir gsekilde
ulasabilmektedirler. Dolayisiyla influencerlar da bir reklam ve pazarlama alani olarak
markalarin dikkatini ¢ekmektedirler. Bu noktada, ¢alismanin amaci belirli bir takipgi
sayisina ulagmis olan influencerlarin, aile bireyleri, 6zel alanlar1 ve hayatlarinin her anini
kapsayacak sekilde giinliikk hayat fotograflari ile yapmis olduklar1 paylagimlar araciligiyla,
Instagram hesaplarini marka sunumu, reklam ve ticaret alanina c¢evirme nedenlerinin
aciklanmasidir. Bu amaca erismek i¢in, nitel arastirma deseni ile tasarlanan bir aragtirma
stireci yiiriitiilmiistiir. Glindelik hayat fotograflar1 ile marka sunumu ve {iriin reklam1 yapan
15 kullaniciya ulasilmis ve onceden hazirlanmis olan 29 soru, yar1 yapilandirilmis goriisme
formu araciligiyla sorulmustur. Sorulan sorular betimsel analiz yontemi kullanilarak
yorumlanmigtir. Caligma sonucunda one ¢ikan bulgulara ise Instagram hesaplarmi giinliik
hayat fotograflar ile marka sunumu, iiriin reklam1 yapma amaciyla kullanan influencerlarin,
Instagram kullanim oranlarinin bu amag¢ dogrultusunda artti1 saptanmistir. Ayni sekilde
influencerlarin, Instagram hesaplarindan {iriin reklam1 ve marka sunumu yapabilmek ig¢in,
0zel yasam alant paylasimlarmin sikliginin, takipgi sayilarina verdikleri onem ve
paylasimlaria gelen begeni ve yorumlarin 6neminin de arttig1 saptanmistir. Influencerlarin
yapmis oldugu paylasimlardan mahremiyet algisinin ve 6zel yasam alani ile kamusal yasam
alan1 ayrimin degistigine ulasilmistir. Influencerlarin Instagram hesaplarindan giinliik hayat
fotograflar1 ile marka sunumu ve iriin reklami yapma amaglarinin ise maddi kazang elde
etmek ve lcretsiz iiriin sahibi olmak oldugu saptanmistir. Sosyal medya uygulamasi olan



Instagram’in kullanicilar tarafindan markalarin sunum alam1 ve reklam stratejileri ile
pazarlama sahasina doniistiiriildiigii soylenebilir.

Anahtar Sozliikler: Sosyal Medya; Sosyal Medya Reklamlari; Instagram; Influencer;
Influencer Reklamlari.
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ABSTRACT

SOCIAL NETWORKS AND CONSUMPTION ECONOMY: NETWORK
INTERACTION IN INSTAGRAM, BRAND PRESENTATION, AN
INVESTIGATION ON ADVERTISING AND MARKETING STRATEGIES

Dilara Kiibra BOZKIR
MSc Thesis in Sociology
Supervisor: Dr. Ozlem BALKIZ
2020, XV + 215 pages

Some changes have appeared on daily life of individuals and the structure of societies
with developing telecommunication technologies especially as internet and social networks
connected to it. Social networks have changed data sharing of individuals day by day. Social
media advertising a new round of advertising with social media networks that touch every
moment of users has emerged. Instagram, which is based on visual sharing offers users an
opportunity to present their self with photo sharing and to increase their followers by
interacting with features like ‘‘hashtag and discover’’ part, is the most popular one among
the social media network. Instagram, which creates the sense that they can become a social
media celebrity, is also referred to as the definition like influencer. These people can reach
effectively thousands of, millions of people by sharing their life photos. Therefore,
influencers attract the attention brands as afield of advertising and marketing. At that point ,
the aim of the study is, Influencers that have reached a certain of number of followers, to
explain of the reasons of transforming into advertisement and marketing and brand
presentation of teir Instagram accounts via family members through private areas and daily
life photos to cover every moment of their life to reach this aim, a research process designed
with qualitative research design was implemented.15 users, engaged in brand presentation
and product advertising with daily life photos, were reached and pre-prepored 29 questions
were asked through a semi-structured interview form. Those (asked) questions were
commented (interpreted) by using descriptive analysis method. As a result of the study, it
was found that Instagram usage rates of influencers used for advertising of brand
presentation product with daily life photos were increased in line with this purpose. In the
same way, it was determined, that frequency of the private life sharing to the number of
followers and the importance of the shares and the comments were increased, in order to
make product advertisement and brand presentation from the Instagram accounts of
influencers. It was stated that the perception of privacy and the distinction of private living
space and public living space has changed, from the influencers sharing. It was found that
influencers share the daily life photos with brand presentation and product advertisement
from their Instagram accounts to earn money and to have new products without paying
money. It can be said that Instagram has been transformed by users into marketing areas
with brand presentation area and advertisement strategies.
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Key Words: 1.Social media; 2.Social Media Advertisements; 3.Instagram; 4.Influencer;
5.Influencer Advertisements
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ONSOZ

Yiiksek lisansa ilk basladigim donemden itibaren her dersini biiyiik bir heyecan ile
sectigim, hicbir dersini kacirmamaya galistigim ve her dersinde bilgilerime yenilerini
ekleyen sadece bir ders hocasi olmayan dostluguyla da her zaman yanimizda olan ve tez
calismam boyuncada yalnizca tecriibeleri ve bilgileriyle degil dostlugu ve giiler yiizii ile
bana bu siiregte yol gdsteren, beni bu asamaya getiren tez danismanim Dog. Dr. Ozlem
BALKIZ’ a tesekkiirlerimi sunuyorum.

Akademik hayallerimin igerisinde, lisans donemi derslerim ile baslayip, yiiksek lisans
ders siirecimde, tez asamamda ¢ok uzak dahi olsak iginden ¢ikamadigim her durumda
calinacak bir kap1 olan, akademik hayallerimin adimlarinda i¢inde bulundugum her stresli
halimi tanistigim giinden itibaren silen, gece giindiiz demeden bana her daim yol gdsteren,
sadece tecriibeleri, bilgileri ile degil dostluguyla da her zaman yanimda olan Ars. Gor. Dr.
Sait GULSOY hocama kuru bir tesekkiirden fazlas1 benim igin bir borgtur. ..

Tez calismam boyunca gece giindiiz demeden c¢ikmaza girdigim her durumda
yardimlarina kostugum, dostluklar1 ile bana destek olan, Zeynep KAYA’ ya, Dilek
OZDEMIR’ e, Buket BAGRIYANIK’ a ve dualari, destekleri ile yanimda olan tiim
sevdiklerime, dostlarima varliklar1 i¢in tesekkiirlerimi sunuyorum.

Hayatim boyunca maddi manevi desteklerini esirgemeyen, akademik hayallerimin her
asamasinda giiler yiizleri, sabirlar1 ve sonsuz sevgileri ile yolumu aydinlatan, tez asamam
boyunca benimle ayni duygulari yasayip, aylarca yapmis olduklart tiim fedakarliklar: ile
bana her zaman ne kadar sansl oldugumu hissettiren babam Yilmaz BOZKIR ve annem
Figen BOZKIR’ a, her telefon konusmamizda tez asamalarimi dinleyen beni sakinlestiren
varligiyla huzur buldugum kardesim Mehmet Batuhan BOZKIR’ a sonsuz tesekkiirlerimi
sunuyorum.

Akademik bir yola girmeye karar verdigim andan itibaren hayallerimin
gerceklesebilecegine dair umudu ve giiveni ile kendi hayallerimizden once akademik
hayalim i¢in bana destek olan, her umutsuz oldugum anda bana umut olan, sabrimin,
giicimiin yetmedigi zamanlarda bana nefes olan, sadece tez asamamda degil bugiine kadar
yagsamis oldugum biitiin akademik hayatim boyunca sabri ve anlayisi ile beni bu yolda asla
yalniz birakmayan hayat arkadagim Mahmut KAY A’ ya tesekkiirlerimi sunuyorum.
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GIRIS

Dijitallesme i¢inde bulundugumuz ylizyilin en O6nemli unsurlarindan biri haline
gelmigstir. Gelisen dijital aglar zamanla sosyal paylasim sitelerinin olugmasina neden
olmustur. Video, mesaj ve resim paylasimi igerikli sosyal medya siteleri, internet
kullanicilarinin ilgisini ¢ekmektedir. Kullanici sayilar1 her gecen giin artan sosyal medya
aglar1, bilgisayar kullanicilarina ¢ok yeni olanaklar sunmus ve online olma kavramini daha
fonksiyonel hale getirmistir. Sosyal medya aglarinin kullanici sayilarinin milyarlari agmasi
zamanla tiretici firmalarin da ilgisini ¢ekmis, bu da reklamcilik sektoriinii etkilemistir.

Sosyal medya aglarinda yeni reklam stratejileri varlik géstermeye baslamistir.

Bu c¢alismada da sosyallesme amaciyla bir sosyal medya ag1 olarak ortaya cikan
Instagram aginin, Instagram kullanicilar tarafindan giinliik hayat fotograflariyla, Instagram
hesaplarini marka sunumu, reklam ve pazarlama mecrasi alanina doniistiirme nedenleri ve
bu alanin ticarilesmesi ile Instagram kullanicilarinin benliklerinde yasanan doniisiim,
mahremiyet algilarindaki doniisiim ile mahremiyet alanlarini bir ekonomik sermayeye
doniistiirmeleri ve bu doniisiimiin toplumsal yasama olan etkilerinin ortaya ¢ikarilmasi
amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda birinci bdliimde postmodern tiiketim ve tiiketim
toplumu ele alinmistir. Tiiketim ve tiiketim toplumunun giiniimiiz diinyasindaki yapisini
aciklayabilmek icin de Oncelikle diinya iilkeleri arasinda her anlamda var olan karsilikli
bagimlilig1 anlatan bir kavram olarak kiiresellesme kavrami agiklanmistir. Daha sonra,
iretim sitemleri, dolasim, haberlesme ve tiikketim alanlarinda kosullarin yenilenmesinde
onemli bir rol oynayan ve Kkiiresel bir etki yaratan Modernizm kavrami iizerinde
durulmustur. Modernizm toplumda pek ¢ok alanmi etkilemistir bu alanlardan bir tanesi ve
belki de en 6nemlisi de tiikketimdir. Bu nedenle ¢alismanin birinci béliimiinde modern ¢agin
tiretim sistemi olan Fordist iiretim ve tiiketime etkisi ile postmodern ¢agin {iretim sitemi
olan postfordist iiretim ve tiiketime etkisi ele alinmistir. Modern diinyanin iiretim sistemi
olan Fordizm, kitlesel iiretime ve kitlesel tiikketime dayaniyordu. Postfordizm ise fordizmin
yerini alan ve 1970’ lerin sonunda kriz ile ortaya ¢ikan, yeni bir iiretim modelinin adidir. Bu
yeni donemle birlikte de tiiketim olgusu kisiler i¢in bir ihtiyaci karsilama anlamini yitirerek,
statli, farklilik, benlik, imaj gibi simgesel gosterge anlami kazanmistir. Postmodern diinya
ve tiikketim yapist da Postmodern diisiiniir Baudrillard’ 1n tliketim modeli ile agiklanmistir.
Baudrillard, ge¢ kapitalist donemde tiiketim metalarinin baslangigtaki kullanim degerini

kaplayacak ve bodylece meta gostergeler haline gelecek sekilde genis bir imajistik ve



simgesel cagrisimlar anlamini yiiklenme kapasitesi gelistirdigini savunur. Bu siirecin
siddetlendigi anlarda nitel bir degisikligin ortaya ¢iktigini, gdstergeler ve imajlarla beslenen
tilkketimin sonsuz bir dizi similasyon iiretmesiyle somut ger¢eklik duygusunun yok oldugunu
ifade eder. Baudrillard i¢in postmodern diinyada ger¢ek kurgudan ibaret bir hale gelmistir.

Tiiketim de gostergeler ve farklar koduna baglanmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde ise, kiiresellesme ve modern diinya ile gelisim gosteren
dijitallesme, bir dijital tiiketim olan E-ticaret ve yeni reklam ve pazarlama stratejileri ele
almmistir. Modern donemin dogusunda ve var olmasinda Aydinlanma Cagi, Fransiz
Devrimi ve ekonomik olarak da Bilimsel Devrim ile gergeklesen Sanayi Devrimi etkili
olmustur. Kiiresel enformasyon aginin gelisiyle birlikte, var olan mekan {izerine bir ii¢lincii
mekan olan sibernetik mekan gelistirilmistir. Gelisen bu yeni mekan ve teknolojik yenilikler
Enformasyon toplumu kavraminin dogusuna neden olmus ve Enformasyon toplumu da tiim
toplumsal yapida degisimlere neden olmustur. Bu degisimler tiiketim alanlarinda da kendini
gostermistir. Tliketim alani etkileyen yeni bir tiikketim alani olusturan yapilardan birisi de
gelisen internet teknolojileri olmustur. Internetin diinya ¢apinda kullaniminin artmasiyla
birlikte, elektronik ortamda gergeklestirilen ticaret kisaca E-ticaret olarak ifade edilmistir.
Gelisen internet teknolojileri ticaret ve aligveris alanlarimi etkiledigi gibi reklam ve
pazarlama stratejileri iizerinde de etkili olmustur. Bu dogrultulari reklamlarin amaci

degismis ve yeni pazarlama stratejileri olusturulmustur.

Calisgmanin {igiincii boliimiinde ise, sosyal medyanin iskeletini olusturan, internetin
dogusu ve gelisimi agiklandiktan sonra sosyal medyanin ortaya ¢ikis dinamikleri
aciklanmistir. Giinlimiizin popiiler internet siteleri olan ve kullanicilarin igbirligi iginde
icerik yiiklemesi ve kullanicilarin kendi profillerini olusturma, gorsel ve isitsel olarak igerik
olusturma, paylagima sunma, ¢esitli topluluk ve aglara katilma, arkadaslariyla iletigim
kurmasimi saglayan biitiin sitelerinin hemen hepsi web 2.0 siirlimiiniin {riintidiirler. Bu
paylagim siteleri de sosyal medya olarak tanimlanmaktadir. Sosyal medya ele alindiktan
sonra sosyal medya alanlarinin reklam ve pazarlama alanlarina etkisi agiklanmig ve
riinlerini veya hizmetlerini tiiketicilerin satin almalarini saglamak amaciyla, miisterilerini
ikna edebilmek i¢in bir isletmenin sosyal medya araclarini kullanarak yaptigi pazarlama
cabalarina sosyal medya pazarlamasi adi verilmistir. Calismanin ilerleyen boliimiinde ise

sirketlerin ve bireylerin sosyal medya pazarlamasini tercih etme nedenleri aciklanmistir.



Kullanici sayilar1 giinden giine artan sosyal aglar igerisinde en dikkat ¢eken sosyal
medya araci da Instagram olmustur. Instagram’ 1n kullanici sayisinin fazla olmasi, fotograf
paylasimi tizerine kurulu olmasi ve fotograflara efekt uygulama gibi 6zellikleri ve kendi
yapisinda var olan hashtag, kesfet kismi gibi 6zelikleri ile pazarlamacilarin yeni marka
sunumu ve reklam alanini olugturmustur. Markalar oncelikler kendi marka hesaplar1 adina
bir Instagram hesab1 agmis ve bu hesap tizerinde takipgi sayilarini artirarak marka sunumu
ve lirtin reklam1 yapmaya baglamiglardir. Daha sonra Instagram da siirekli paylagim yaparak
aktif bir Instagram hesabina sahip olarak takip¢i sayilar1 oldukg¢a yiliksek olan Instagram
iinliilleri yani Influencerlar araciligiyla marka sunumu ve {iiriin tanitimlarini yapmaya
baslamiglardir. Bu sekilde Influencerlar ile yapmis olduklart marka sunumlari ve {iriin
tanitimlar1 yeni bir pazarlama alanmi olarak varlik gostermeye baslamistir. Bu dogrultuda,
caligmanin dordiincii boliimiinde, sosyal ag sitelerinden en popiiler olan ve giinliik kullanici
sayisinin siirekli artig gosterdigi ve kullanim amacinin da her gegen giin ¢esitlendigi,
fotograf ¢ekme ve paylagsma tlizerine kurulu olan Instagram sosyal agmin ortaya cikisi,
gelisimi, yapisal Ozelikleri lizeride durulduktan sonra Instagram fotograf paylasimlarinin,
kullanicillarinin - kimlik ve benlik algilarina etkileri ve benlik sunumlari {izerinde
durulmustur. Daha sonra Instagram sosyal aginin tiikketim alanina etkisi ve yeni bir tiiketim
alan1 olusturmas1 ve sadece markalarin degil Instagram kullanicilarinin da kendi Instagram
hesaplar1 ve giinliik hayat fotograflar ile, belirli stratejiler dogrultusunda nasil bir tiiketici
manipiilasyonu olusturduklar1 ve kendilerini Influencer olarak tanimlayarak kendi bireysel
Instagram hesaplarindan giinliik hayat fotograflari ile Instagram hesaplarini marka sunumu

ve lirlin reklami alanina doniistiirmeleri, aragtirma sorunsali dahilin de ele alinmistir.

Calisma besince boliimiinli arastirma metodu kismi olusturmaktadir. Bu bdéliimde
oncelikle, sosyal paylasim ag1 olarak ortaya ¢ikan ve bir sosyal medya olan Instagram’ 1n
zamanla sadece markalar tarafindan degil Instagram kullanicilarinin kendi giinliik hayat
fotograflariyla da bir marka sunumu ve iiriin reklami alanina evrilmesi ve Instagram’ in
sadece bir sosyal medya olmasinin degistirilmis olmasi ve bu doniisiimiin Instagram
kullanicilarinin benlik algilarina, mahremiyet, muhafazakarlik algilarma ve 6zel hayat
algilarina etkileri arastirmanin ana sorunsali olarak belirlenmistir. Bu dogrultuda da
arastirmanin asil amacini, bir sosyal medya ag1 olarak ortaya ¢ikan Instagram’ 1n, Instagram
kullanicilan tarafindan giinliik hayat fotograflariyla, Instagram hesaplarin1 marka sunumu,
reklam ve pazarlama alanina doniistiirme nedenleri ve bu marka sunumlarinin kullanicilarin

giindelik hayatlarina etkileri ve bu agin ticarilesmesi ile benlik sunumlarinin doniistimii ve



bu doénilisiimiin pazarlama alanina etkileri, mahremiyet alanlarinin ekonomik sermayeye
doniisimii ve mahremiyet, muhafazakarlik algilarina etkileri ile 6zel alan ve kamusal alan
algilarinda yasanan doniisiimlerin agiklanmasi olusturmustur. Bu boliimde belirlenmis olan
sorunsal ve amag¢ dogrultusunda, kendi Instagram hesabindan ve kendi giinliikk hayat
fotograflar1 ile en az bir defa marka sunumu ve iiriin reklami yapmis olan Instagram
kullanicilarinin arastirmanin 6rneklemini olusturdugu ve arastirma i¢in belirlenen 6rneklem
ile yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriisme yontemi ile nitel bir aragtirma

gergeklestirildigi agiklanmistir.

Calismanin altinct boliimiinde iSe Instagram’ 1n kendi kullanicilart tarafindan
giindelik hayat fotograflari ile marka sunumu ve iriin reklami yapma nedenleri, bu marka
sunumlarimin gilindelik hayatlarina etkileri ve bu agin ticarilesmesi ile benlik sunumlarinin
doniisiimii ve bu doniisiimiin pazarlama alanina etkileri, mahremiyet alanlarinin ekonomik
sermayeye doniisimii ve mahremiyet algilarina etkileri ile 6zel alan ve kamusal alan
algilarinda yasanan doniisiimler betimsel analiz temalar1 ve arastirma bulgular ile

yorumlanmigtir. Son olarak yedinci bolimii ise sonu¢ ve tartisma olusturmustur.



1. BOLUM

1. TUKETIiM TOPLUMU VE POSTMODERN TOPLUMSAL KURAM

1.1. Tiiketim Toplumunun Temel Yap1 Taslan

Glinimiizde poptiler bir kavram olan “kiiresellesme” kavrami, Sadece basat
ekonomik ve siyasal soylemler i¢in degil, giindelik dil igerisinde de ¢ok karsilasilan bir
kavramdir. Bu sozciikle genelde, ekonomik ve teknolojik gliglere sahip olan diinyanin bir
bolgesindeki gelismelerin diinyanin diger boélgelerinde de toplumlarin ve bireylerin
yasamlarinda biiyiik etkilere neden olacag: diisiincesi ifade edilmeye ¢alisilmistir (Sungur,
2011: 9 ), ancak kiiresellesme kavramin ne anlama geldigi konusunda taraftarlar1 ve
karsitlar1 arasinda tam bir anlasma séz konusu degildir (Sungur, 2011: 9). Ulkeler arasinda
var olan sosyo-politik ve iktisat temelli baglar bu iilkelerde yasayan bireyler iizerinde etkili
olmaktadir. Diinyadaki iilkeler aras1 her anlamda var olan, karsilikli bagimliligini anlatan bir
kavram olarak "kiiresellesme" kullanilmaktadir (Giddens, 197,63-64’den Akt: Slattery,
2015: 419). Giinimiiz diinyasinda kiiresellesme, kendilerini her yerde gosteren karmasik
baglantililiga atifta bulunur. Fakat bizler bu durumu gézlemlerimizle géremeyiz, toplumsal
ve Kkiiltiirel diinyayr anlamak i¢in kullandigimiz kategoriler ve kuramlar araciligiyla
algilayabiliriz. Bu karmasik baglantililigi olusturan kategorilerin i¢inde belki de en etkili
olan1 ‘modernlik’ kategorisidir. Modernlik disiincesi kapsayict niteligi ile kiiltiirel
kavrayistmiza derinden islemis olmasi nedeniyle, bati diinyasinda var olan modernlik,
kapitalist sistem temelli modernlik, sanayi toplumu ile var olan postmodernlik ve son olarak
da karsilikli baglantililik temelinde var olan kiiresel diinya modernligi gibi diger

kavramlarin ifadelerinde de belirgin bir baglama neden olur (Tomlinson, 2013: 54-55).

Modernizm kavrami Birinci Diinya savasindan once var olmaya baslamis ve tiretim,
dolasim, haberlesme ve tiiketim alanlarinda kosullarin yenilenmesinde ©nemli bir rol
oynamis ve kiiresel bir etkiye neden olmustur (Harvey 2006: 37°den Akt: Sungur, 2011:
14). Modern ¢ag, cesitli tarzlarda insan gelisiminin zirveye varmis oldugu nokta olarak
gorlilmiistiir. Modern ¢ag, simdiye degin gizlenmis olan insan tarihinin sirrini ilan ediyordu
(Kumar, 2013: 102). Modernlik, gelecege yonelik bir yapisal harekettir; "gelecek" karsi
olgusal model olusturma durumundadir. Gelecekle ilgili Ongoriiler kismen su anin bir

pargasi olurlar; aslinda bu gelecegin nasil gelisecegine etki eder (Giddens, 2016: 173-174).



Modern tiiketimin tarihsel ve kiiltiirel yapisinda etkili olan en 6nemli degisikliklerin
toplumda var olan iiretim sistemindeki degismelerden kaynaklandigi gorilmiistiir. Bu iki
kavram birbirine bagli ve bagimli olan, birbirini tamamlayan yapilar oldugundan dolay1
tilketim konusunun oldugu her yerde iiretim konusundan da mutlaka s6z edilmektedir. Yani
daha agik olarak, iiretim sisteminde yasanan degismelerin sonucunda, tiiketim olgusunda
koklii degismeler yasanmaktadir. Uretim sisteminde yasanan degismeler, iiretimde kiigiik
atOlye tarzi Uretim isletmelerinden, fabrika tarzi seri iiretim sistemine gegilmesi ile baglamis
ve Avrupa toplumlarinda 1925°te goriilmiis, Ingiltere toplumunda buhar makinesinin
bulunmasiyla, 18. yiizyilin ikinci yarisindan sonra var olmaya baslamistir. Daha sonra da
Amerikali otomobil iireticisi Henry Ford’un 19. Yiizyilin sonlarina dogru, baslamis oldugu
seri otomobil iiretimi, bat1 kapitalizminde ¢ag acic1 bir gelisme olarak kabul edilmistir ve bu
caga etki eden girisimde Fordizm seklinde ifade edilmistir. Fordist {iretimin var olmasiyla
da seri tretim ile birlikte driinler standart halde iretilmeye baglamistir (Yilmaz ve

Uzungelebi, 2019: 16).

Admi Henry Ford dan alan Fordizm kapitalizm temelli bir yapidir ve hareket halindeki
bant iizerinde otomobillerini liretime sunmus ve yeni bir ¢alisma sisteminin yaratilmasina
neden olmustur (David Gartman,1998: 122°den Akt: Kirilmaz ve Aypargasi, 2016: 44).
Sanayici olan Henry Ford'un, Michigan eyaleti Dearborne kentindeki otomobil fabrikasinda
hayata ge¢irdigi bu yeni sistemle Fordist sistemin temelini olusturmustur. Fordizm, birikim
rejimi olarak ifade edilebilir. Yonetim bilimci Frederick Winslow Taylor ‘un gelistirmis
oldugu bilimsel yonetim kuramini Henry Ford seri halde {iretilen otomobil sistemine
uygularken, emeginde iiretimini diisiinerek "8 saatlik is giinli, 5 dolar {icret" anlayisi
tizerinde durmustur. Taylor' un ifade ettigi bu kuram, {iretim siirecinde var olan emegin yeni
bir zaman mekan anlayisi i¢inde boliinmesini ve bdylece oncekine gore daha verimli bir
iiretim siireci elde etmeyi ve daha sonra boliimlere ayrilan emek kategorilerini birlestirmeyi
diistinmektedir (Saylan, 2016:176). 20. yiizyilin basinda meydana gelen bu yeni
uygulamalar1 ile Henry Ford, yeni bir toplum yapisini olusturmustur. Yani sanayici olarak
Fredericik Winslow Taylor' un yonetim Kuramini iretim siirecine yansitmis olan Henry
Ford bu yeni uygulamanin toplumsal ve politik ideolojisini ifade etmistir (Saylan,
2016:176).

Diinya sistemi olarak kapitalizm, 1970’ 1i yillarda derin bir kriz ile karsilagmis ve bir

yeniden yapilanma ile bu kriz atlatilmaya ¢alisilmistir (Saylan, 2016: 173). 1970’li yillarda,



kapitalizmin yasamis oldugu bu buhran, yeniden var olma siireci baslatmistir. Kapitalizmin
yeni bir olgusu olarak bu yeniden yapilanma siireci kiiltiir, bilim ve sanat anlayislarini bir
biitiin olarak etkilemis ve postfordizm olarak ifade edilmistir. Postfordizm, fordizmin yerini
alan ve 1970’ lerin sonlarinda ortaya ¢ikan yeni bir iiretim modelidir. Fordizmin seri tiretimi
ve standart {iretim anlayis1 kendi kiiltiirii ve 6zgiin yapisi olan bir olgu ise, postfordizmin
esnek yapist da kendi Ozglnligiinii ortaya cikarmistir (Dogan Bigki ve M. Zahid
Sobac1,2001,223’den Akt: Kirllmaz ve Aypargasi, 2016: 44). Fordizmden postfordizme
gecis siireci, Galbraith (1998)’in agiklamasiyla, kapitalist sistem iginde yoksulluk ve
yetersiz kaynaklarin sonucunda olusan, ihtiyag ve arzularin tatmini igin, tiretim temelli bir
yapmin geride birakilmasi ve tiikketim temelli ihtiya¢ ve arzularin olusumu ve
yonlendirilmesi temellinde var olan bir sosyal yapiya dayanir. Kapitalizm sanayi toplumu
ile kavramsallastirilmis ve 1970°li yillarda bir kriz yasamaya baslamis ve bu Kkrizden
kurtulus yolu olarak da fordizmden postfordizme gecisi bulmustur (Sar1, 2019: 562). Uretim
modeli temelinde Fordist tiretim modeli modern doneme tekabiil ederken, Post-Fordist

tiretim modelinin hakim oldugu dénem postmodern déneme tekabiil etmektedir.

Modern iiretim sitemine tekabiil eden Fordist liretim modeli, is alaninda uzmanlasma,
isboliimii, makinelesme disiplinleri gibi modernizmin bilimsellik anlayis1 temelinde
kurulmustur. Keynesyen politikalar ve refah devleti anlayisi Fordist tiretim siirecinin devami
olmus ve 1970’11 yillarda gecirmis oldugu krizle birlikte doniislime ugramis ve liretim
bigiminin daha esnek bir hal almasi ve iiretilen iiriinlerin estetik hale getirilmesi gerekliligini
ortaya cikarilmistir. Dolayisiyla Post-Fordist liretim modeli bas gostermeye baslamistir
(Sar1, 2019: 562).

Bahsedilen yeniden yapilanma doneminin iiretim alanina tezahiir etmesi yeni bir
mekansal anlayigin dogmasi bi¢iminde yorumlanabilmektedir. Bu yorumlama ile kapitalist
iretim doneminin mekansal boyutu olarak tanimlanan Taylorist-Fordist diizenlemenin
yerini postfordist bir diizenlemenin aldig1 6ngériilmiistiir. Uretim siirecinde yasanan
mekansal diizenleme, aslinda tliretim stirecine 6zgii olan birikim bi¢iminin de yansimasidir.
Genel olarak postmodern diisiiniirler i¢in, teknolojik devrim ile Fordist birikim siirecinin

postfordist birikim siireci ile yer degistirmesi saglanmistir (Saylan, 2016: 173).

Kitlesel iiretimi dengeleme amaciyla kitlesel tiiketimi gergeklestirebilmeyi hedefleyen
Fordizm; Post-Fordizm yapisinda olan yasam bi¢imlerinin taninmasi ve hedeflenmesine ek

olarak yeni tiiketim bicimleri ve yasam bi¢imi yaratmayir Onermistir. Fordizm’in ana



temasini, Henry Ford’un, “miisterilerimiz, rengi siyah olmak kaydiyla istedikleri her renk
arabay1 satin alabilirler” ifadesi olusturur. Fordizmden farkli olarak Post-Fordizm ise pazar
alanlar1 ve tliketim bi¢imlerini yasam standartlarina, pazar boliimlerine ve tiiketici

gruplarina gore ayristirmistir (Odabasi, 1999: 11°den Akt: Sar1, 2019: 562).

Post-Fordizm, en genel tanimiyla kiigiik capli, bilgisayar temelli ve esnek iiretime
dayanan bir {iretim sistemidir ve postfordist iiretim sisteminde Kkitlesel iretim, kitlesel
tiketim, modern kiiltiirler temelinde standart tiretim anlayis1 yerine, tiiketicilerin farkli
isteklerine yonelen esnek, aktif tiretim kendini postmodern anlayisa birakmustir. Post-Fordist
iiretim sistemiyle beraber, kiigiik tesebbiisler yerini uzmanlasmis is temelli mal ve hizmet
pazarlarinin olusturdugu yeni bir yapt meydana gelmistir. Post-Fordist donemde, tiiketim ve
iretimde esnek bir anlayis ekonominin merkezine yerlesmistir. Kitlesel tiretimden farkli,
kisisel tiikketim yoluyla bireysel tercihlerin 6n planda tutulmasi yoluyla iiretim faaliyetlerinin
gerceklestirildigi ve yeni kimliklerin ortaya c¢ikmaya basladigi bir donemdir. Keyder
(2000:224)’in ifadesiyle;

Post-Fordist iiretim siirecinin hakim oldugu bir diinyada yiiksek gelir elde eden
bireyler, farklilasmis liretim ve hizmet temelli faaliyetlere sahip olan, emegin yogunluk
kazanmis oldugu tiikketim anlayisina meyillidirler. Pek ¢ok ¢esitlilige sahip olan yiyecek ve
giyecek sunan markalar, 6zel restoranlar, sarkiiteriler, 6zel yapim ve 6zel bakimli evler,
kisiye Ozel siparis ile liretilen mobilya takimlari, 6zel dadilar, hocalar, gibi bireysel temelli
hizmetler ile bos zaman ve eglence faaliyetlerine 6nem verirler. Tiim bu alanlarda yasanan
yenilikler yeni tiiketim aligkanliklar1 Fordist ¢agin eski orta sinifina gore oldukca farkli olan
yeni bir toplumsal yapinin varligi temelinde diinya sahnesindedir (Sar1, 2019: 562-563).

Tiiketicilerin Post-Fordist donemle birlikte talepleri degisime ugramis ve mal ve
hizmetlerin kalitesini daha fazla 6nemser ve kalite i¢in daha fazla para 6demeye razi duruma
gelmislerdir. Yeni iiretim teknolojileri sayesinde talep edilen ve kisiye 6zel olarak liretilen
mal ve hizmetler daha kisa bir zamanda iiretilebilmektedir ve dolayisiyla s6z konusu olgu
ile esnek tiretim daha kazangli hale gelmistir (Sar1, 2019: 563). Bu dénemle birlikte tiiketim
olgusu kisiler i¢in bir ihtiyaci karsilama anlamindan ¢ok, statii, farklilik, benlik, imaj gibi
simgesel gostergeler sunmaktadir. Bu nedenle bu donem, toplum tarafindan tiiketim
kiiltiirtiniin benimsendigi bir donemi isaret etmektedir. Tiiketim kiiltiiri mal ve hizmetlerin

kiiltiirel diizeyde anlam tagimas1 ve gosterge degerinin kullanim degerini silmesiyle bireyler



icin tiiketim bir yasam tarzi ve bir yasam projesi haline gelmesi seklinde ifade eden bir terim

olarak kullanilabilir (Sar1, 2019: 563).

Tablo 1.1. Uretim ve Tiiketim Faaliyetleri Baglaminda Fordist ve Post-Fordist
Sistemlerin Karsilastirilmas: (Arik, 2006: 66’den Akt: Sar1, 2019: 563).

Fordist Sistem Post-Fordist Sistem

Kitlesel olarak iiretilen mallar ve Kitlesel | Bireysel meta iiretimi ve bireysel tiiketim
olarak tiikketim

Herkese esit olarak sunulan tiiketim Tiiketim ile farklilasmis bireyler
Taylorist yonetim anlayisi ve merkezi|Bilgisayar destegi ile mobil c¢aligma
liretim ortami ve esnek bir tliretim anlayisi
Cok sayida ve vasifsiz is giicii ile liretim | Az sayida is¢i ve yiiksek vasifl isgilerle
stireci iiretim siireci
Dikey yapilanma ile iiretim Yatay yapilanma ile tiretim

Orgiitsel yapilanma temelinde ve Ulus|Sirket merkezli yapilanma temelinde
devlet merkezli tiretim anlayisi kiiresel 6l¢ekte liretim anlayist

Genel olarak Post-Fordizm yeni bir toplumsal yapiy: ifade eder; postmodernizm yeni
olusan hizmet sektorii ve beyaz yakali isler temelli post endiistriyel emek seklinin gelisimini
ifade ederken, geleneksel mavi yakali isgiicii ve mavi yakali is giiciine bagh eski sinif
sistemi icin sona varildigini ifade eder. Yasanan bu degisimlerin temelinde iiretim
stireclerindeki inanilmaz teknolojik buluslar yatar. Bunlar yalnizca modern is yapilar1 ve
endiistriyel iliskilerin dogasimni degistirmekle kalmamis, ekonomi ve tiiketimin insasi,
incelenmesi ve yorumuyla ilgili yeni yapilarin ortaya ¢ikisini ifade eder (Lee,1993:110°den
Akt:  Slattery, 2015:440-441). Post-Fordizm daha oOnceki kitlesel tiretim modellerinden
oldukga farkli olarak yeni modellerin kullanildig1 yeni bir ekonomik donemi ifade eder.
Post-fordizm teknolojik gelismeler ve ftretim modellerinin esneklesmesi, c¢ok uluslu
sirketlerin dogusu ve kiiresel hale gelen mali piyasalar ile baglantili olarak var olmustur
(Lee,1993’den Akt: Slattery, 2015: 441). En genel ifade ile, Fordizm ve Post-Fordizmin
dretim bigimlerinin modern ve post modern ¢aglarin iiretim bi¢imlerini ifade ettigi
sOylenebilir. Baska bir degisle; Fordist iiretim modeli modernizmin yaratmis oldugu
yapilanmalara, Post-Fordist {iretim modeli de postmodernizmin yaratmis oldugu

yapilanmalar1 ifade ettigi sdylenebilir (Sar1, 2019: 563).

Fordist {iretim bi¢gimi modern diinyanin tiretim ve yasam seklini sunarken post-Fordist

iiretim bi¢imi de postmodern diinyanin {iretim ve yasam bi¢imini sunmaktadir.



Tablo 1.2. Fordist Modernlige kars1 gelisen Esnek Postmodernlik yapisi, Kaynak: (Halis,
2011: 20-21°den Akt: Sari, 2019: 563).

Fordist Modernlik Esnek Post modernlik

Ayrmtili isboliimii-Uretimde 6zdeslik- | Toplumsal isbdliimii-Uretimde  cesitlilik-
Olgek ekonomileri Cesit ekonomileri

Refah devleti-Devlet giicii- Sendikalar- | Yeni muhafazakarlik-Finansal glic-
Metropol Bireycilik Kentsizlesme
Sanayilesme-Devlet Miidahalesi- | Sanayisizlesme- Birakiniz yapsinlar
Keynesyen iktisat politikalari (Laissez faire)Monetarist iktisat politikalari
Merkezilestirme-Biitiinsellestirme- Ademi merkezilesme-yap1 bozum- Bireysel
Toplu Pazarlik sozlesmeler

Ulusal diizenlemeler Kiiresel diizenlemeler

Konformist Yasam Tarzi Cogulcu Yasam Tarzi

Kaynak bazli ve seri tiretim Ozel talep bazli ve esnek iiretim

Fordist ve postfordist liretim bigimleri goriindiigii gibi yasam tarzini ve kiiltiirel
stirecleri etkilemis ve birbirinden farkli iki toplum yapisi, modern ve postmodern toplumlari

olusturmuslardir.

20. yiizyilin ortalarindan simdiye kadar gegen zamanda, iizerinde pek ¢ok tartisilan
bir kavram olan postmodernizm tanimlamalarinda heniiz bir anlasma saglanamamustir.
Fakat genel olarak, postmodernizm kiiresellesme, tiiketim, devlet kademelerinde
merkeziyet¢i anlayisin doniisiimii, metalagan bilgi, yasam sekillerinde yasanan degisimler
gibi durumlan ifade ettigi kabul edilmektedir (Cheryl Simrell King’den Akt: Kirilmaz ve
Aypargasi, 2016: 41). Postmodernizmin temel anlami1 veya hi¢ degilse baslangigtaki anlama,
modernizmden ayr1 oldugu ve bir modernizm olmadigidir. Artik modernlik son bulmustur

(Kumar, 2013: 87).

Postmodernizmin kurucu isimlerinden birisi olan Jean-Frangoie Lyotard, (2013),
postmodernizmi, modernizm bir son bulusu olarak degil, modernizmin bir devami olarak
seklinde ifade etmis ve ona gore postmodernizm, “yok olan bir modernizm degil, olugsma
durumundaki modernizmdir ve bu durum siiregendir”. Ona gore postmodernizm yalnizca
post endiistriyel cag temelinde gelisen bir olgudur (Sari, 2019: 557). Lyon (1994) igin

Postmodernizm higbir anlama gelmiyorsa tiiketim toplumu anlamina gelir (Yaniklar,
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2010:217°den Akt:  Dal, 2017: 9). Postmodern toplumun, tiikketim toplumu ile
iliskilendirildigi ifade edilebilir (Dal, 2017: 9). Brown (1994: 27°den Akt: Sar1, 2019: 560),
postmodern ¢ag ile birlikte kiiresel anlamda, tiiketimin insan yasaminda bir baslangi¢
niteligi kazandigini ifade etmistir. Lyon (1994), postmodern dénem tiiketim toplumu ile
iligkilendirildigi ve postmodern donemin tliketim toplumu anlamina geldigini ifade
edilmigtir (Sari, 2019: 560). Tiiketim diinyanin her yerinde toplumda yasanan bireylerin
hayatinda giinden giline gelisim gdsteren bir rol oynar. Bugiin tiiketim kiiltiirii giiniimiiz
postmodern toplumunun bir liriintidiir. Postmodern toplumda var olmanin bir kurali tiiketim

piyasasinin koriikledigi tiikketimden haz almak ve siirekli bir tiiketim ihtiyaci hissetmektir.

Dogada bulunan biitiin canlilar da goriildigi gibi insanoglu da yasami boyunca
stirekli tiiketim halindedir. Fakat dogada bulunan diger canlilar sadece hayati ihtiyaglarini
karsilamak i¢in tiiketirken, insan psikolojik ve sosyal ihtiya¢larini da de tiiketim faaliyetleri
ile karsilamaktadir (Dal, 2017: 4). Tiiketim, ihtiyaglarin giderilmesi i¢in iiriin ve hizmeti
elde etme, onlara sahip olma, kullanma veya yok etme olarak tanimlanmaktadir. Bu eylemi
gergeklestiren, ihtiyaglarini gideren birey de tiiketici olarak ifade edilir (Odabasi, 1999:
4’den Akt: Dal, 2017: 4).

Modern donemde seri halde iiretim ve seri tiiketim, kitle kiiltiriinden séz etmek
olaganken, liretim siiregleri, tliiketim faaliyetleri ve diisiince yapilar1 da benzer o6zellikler
gosterebilir. Modern donemde iiretim faaliyetlerine deger yaratan bir anlam yiiklenirken,
tilketim faaliyetlerine olumsuz bir anlam temelinde yok etme, iiretim kaynaklarini harcama
gibi Ozellikler atfedilmistir. Dolayisiyla bu doénemde tiiketim olgusu yalnizca insan
ithtiyaclarim1 karsilama amaciyla gergeklestirilen bir faaliyet olarak ifade edilmistir. Post
modernizm de ise bireylerin her hareketi bir tiiketim hareketi olarak gériiliir. Uretim temelli
modernizm artik varhigini tiiketim temelinde var olan postmodernizme devretmistir.
Bireysel iliskilerden, egitim, saglik, din, miizeler ve hatta 6liime varincaya kadar her sey
tilketim konusu igerine alinmis ve bu olgu da postmodernistler tarafindan kabullenilmis ve
onaylanmistir (Odabasi, 2004:78-79’den Akt: Dal, 2017: 8). Aslinda postmodern tiiketim,
tirlinlerin Once bir imaj yaratilip daha sonra somutlagmasi, yani elle tutulur iriinlerin
haricinden sanal iiriinler olmasi, sanal anlamlar igermesini ifade eder. Uriinlerdeki ¢ok
cesitlilik, triinlerin islevlerinden c¢ok tiiketicilerin bireysel isteklerine uyarlanabilecek
sekilde tasarlanmigtir (Babacan ve Onat, 2002: 15°den Akt: Dal, 2017: 8).
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Yasanmaya baslayan Postmodern donemle birlikte tiiketim geleneksel bakis
acisindan uzaklasmis, simge ve semboller araciligiyla tiiketicilerine deger kazandiric1 bir
konuma getirilmistir (Baudrillard, 2010: 89’den Akt: Sari, 2019: 559). Dolayisiyla tiikketim
artik sadece insan gereksinimlerinin giderilmesine yonelik bir faaliyet degil, bunun yaninda
insanlarin kimliklerini ve sosyal statiilerini ifade eden bir olgu durumuna getirilmistir (Sari,
2019: 559). Postmodern ¢ag ile gelisen tiiketim toplumu kiiltiirii, 6grenme temeline degil
unutma temeline baglidir. Oyle ki, istemek ve beklemek birbirinden ayrildiginda, tiiketiciler
icin tiiketim kapasitesi edinilmis ve dogal olarak 6grenilmis ihtiyaglarin koymus oldugu
sinirlarin Otesine gegmesi saglanmisg, artik bu noktadan itibaren de, arzu edilen nesnelerin
fiziksel dayanikliligi 6nemini yitirmistir. Geleneksel temelli ihtiyaclar ve bu ihtiyaglarin
giderilme iligkisi tersine g¢evrilmistir, arzunun tatmini ve umudu, bu tatmin ve umut
ihtiyacin yerini almigtir. Bu iki olgu da insanlara her zaman var olan ihtiyaglarindan daha
cekici ve yogun geleceklerdir. Burada da temel olarak bu s6z konusu ihtiyaglar az bilindikge
arzu daha gekici olmaktadir, bilinmeyen bu arzular dahilinde bir deneyim yasamak daha
eglencelidir ve iyi bir tiiketici i¢in bu kacirilmayacak bir seriivendir. lyi tiiketiciler icin bu
cekici gelen arzular insanin olmazsa olmaz ihtiyaclarinin karsilanmasi degildir, hic

bilinmeyen, deneyimlenmemis arzularin verdigi bu istektir (Bauman, 2017:101-102).

Tiiketiciye sunulan ve tiiketilen mallar ve deneyimler, tiiketicide istenen tepkiyi
yaratmak icin, oOnceden dilizenlenmis, yaratilmis ve paketlenerek tiikettirmek icin
kodlanmistir. Fiziksel hareketleri konusunda pasif bir yapiya sahip olan tiiketiciler, zihinsel
anlamda yogundur. Gergek iistii ve sembolik degere ulasan tiikketim eylemi insanlar
tarafindan bir giidi halini almistir (Bocock, 2005: 5758’den Akt: Dal, 2017: 6). Artik bu
toplumun bireyleri tretim i¢in degil; tiketim igin gidiillenmeye baglanmiglardir. Yani
postmodern donemle birlikte tiiketimin kazandigi bir anlam da iiriinlerin sahip olduklar
sembolik Ozellikler temelinde ortaya ¢ikan sembolik tliketimdir. Tiketiciler iriinlerin,
ithtiyaclar temelinde tasimis olduklar1 fiziksel ve islevsel 6zelliklerinin yani sira tasidiklar
gosterge ve imaj anlamlarini da 6nemsemeye baslamislardir. Uriinler ve markalar artik
tiiketiciler i¢in birer semboldiir. Bunun yaninda da, tiiketicilerin statii ve sosyal tabakasin
belirleyen, sosyal varligini olusturan ve devam ettiren, kendisini bagkalarina anlatmasini
saglayan ve kimligini yansitan araclardir (Sar1, 2019: 559). Insanlarin tiiketmis olduklar1 ve
satin aldiklar1 nesneler onlarin kimliklerini belirleyen en temel olgular olmus ve birey
yapmis oldugu tiikketim kadar deger gdérmeye baslamistir. Belk’ in ifade ettigi gibi;

diinyadaki metalar bireylerin arzu, istek ve yeteneklerini iglerinde barindirdiklar1 egolariin
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tatminini saglar. Bireylerin kimliklerinin sunulmasi islevine sahip olurlar, bireyin kimligin
algilanmasma, devam etmesine ve dahasi sahip oldugu kimlige Oliimsiizliik hissini
yiiklemesine neden olurlar. Metalar bireylere, toplumda var olan diger bireylerle paylasilmis
olan ge¢mis deneyimler hakkinda bireysel olarak bilgi saglar (1995: 75’den Akt: Sar1, 2019:
560).

Toplumumuz bir tiikketim toplumudur. Fakat diinyada var olan tiim canlilar, tim
insanlar var olduklar1 giinden beri tiiketim halindedirler. Yani, yeni olusan bir tiiketim
toplumu kavramindan séz edildiginde anlasilan sey var olan her seyin tiiketilmesi gibi
siradan bir durum degildir. Asil anlasilmasi1 gereken sey, gecmis donemlerdeki toplumlar
yani atalarimiz toplumlart ya da modern toplumlar, endiistriyel ¢agin toplumu, bir iiretim
toplumu olarak tanimlaniyorsa bu merkezi anlam temelinde bugiin i¢cinde var oldugumuz
toplum da tiiketiciler toplumu olarak tanimlanir. Eski ¢ag modern toplumlari toplumda var
olan bireylerini oOncelikle {iiretici olarak ve asker olarak degerlendirir ve bu bireyleri
tireticiler ve askerler olacak sekilde yonlendirir. Toplum bireylerine bu iki rolii oynamalari
i¢in bir norm dayatir ve zorla kabul ettirir. Bu toplumlarinda bu bireylere dayatmis oldugu
bu norm olusturulan bu rolleri oynama kabiliyeti ve istekliligine dayanmaktaydi. Fakat
Giddens’ in tanimlamasi ile geg modern, Beck’ in tanimlamasi ile ikinci-modern, Balandier’
in tanimlamasi ile siir-modern veya postmodern donemde, modern toplumun Kitlesel iiretim
temelli isgliciine ve dayatilan zorunlu askerlige ihtiyaci kalmamaistir, artik bu yeni toplum
yapisi, liyelerini tiiketiciler olarak degerlendirir. Bugiiniin toplumlar1 bireylerini ilk olarak
tiiketici olma rolii ile sekillendirir. Bugiiniin toplumlarinin bireylerine dayattigi norm, bu

rolii oynama kabiliyeti ve istekliligine dayanir (Bauman, 2017: 99-100).

Elbette giiniimiizdeki toplumumuzda var olmak ile yakin gegmisimizdeki toplumda
var olma arasindaki farklilik, var olan bir rolii terk edip de baska bir rolii benimsemek kadar
derin bir farklilik degildir. Modern toplumun her iki evresindeki toplum yapisi da, tiiketim
icin Uretime muhtactir ve elbette iki toplumun iiyeleri de tliketirler. Modernligin bu iki
evresi arasindaki fark sadece Oncelikleri ve vurguladiklar1 anlamlar arasindadir fakat bu
degisen vurgular toplumun, kiiltiiriin ve bireylerin hayatinin hemen hemen her aninda biiyiik
bir fark yaratir. Bu farkliliklar toplumda, oncesinden farkli ve ayri bir toplum yani bir
tilketim toplumu yaratildigin1 tamamen hakli ¢ikaracak ol¢lide ¢ok yonlii ve derin bir
yapidadir. Tiiketim toplumun yaratmis oldugu bir tiiketici, bu zamana kadar ki baska

toplumlarin tiiketicilerinden tamamen farklidir. Nasil ki, geleneksel toplumlarda yasayan
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atalarimiz toplumdaki insanlarin yagamak amaciyla m1 calistig1 yoksa ¢aligmak amaciyla mi1
yasadig1 sorusuna odaklanmis ve o zamanlardaki sairler, filozoflar, ahlak hocalar1 bu soru
tizerine kafa yormuslarsa, giiniimiiz toplumunda da tizerinde en ¢ok durulan ikilem, bu
toplum {iyelerinin yagamak i¢in mi tiiketim eylemini ger¢eklestirdigi yoksa tiikketmek i¢in mi
yasamakta oldugu, yani bu, tiiketmek ve yasamak olgularinin ayriminin yapilamadigi

sorusudur (Bauman, 2017: 100).

Tiiketici piyasasinin genelde tiiketicileri ayarttigr ifade edilir. Fakat bunun igin
tikketim piyasasinin tiiketim aliskanliklarini iyice sindirmis olan ve ayartilmay1 bekleyen
tiiketici kitlesine ihtiya¢ duyulur. Gelisen ve aktif olarak isleyen bir tiikketim toplumunda
tiketiciler ayartilma istegindedirler. Ayartilmayr bekleyen tiiketim toplumunun
tilketicilerinin atalar1 biitiin hayatlarini iiretici olarak ve iiretim bandi devirleri arasinda
gecirirken, bu tiiketici kitlesi ise, sirf mutlu olmak ic¢in, arzu duyduklar1 bir nesneden
otekine, bir ayartilmadan otekine, bir yiyecek tiirlinden oteki yiyecek tiirline yutmaya
kostururlar ve her bir ayartma nesnesi tiikketiciye dncekine gore daha dikkat ¢ekici, farkli ve
yeni gelmektedir (Bauman, 2017: 103-104). Kapitalist sistemin devamini saglayabilmek
icin, tiikketim toplumunun tiiketicisi siirekli mal ve hizmetleri arzular halde, arzularmin
tatmini i¢in calismak ve nesnelere sahip olmak zorundadir (ince, 2014:28’den Akt: Dal,
2017: 12). Tiketim toplumundaki temel deger mutluluk kavramidir. Herkesin sigindig1 yer
haline gelen mutluluk kavrami da gdsterge ve sembolik deger tasiyan nesnelere sahip olmak
ve bu nesneleri tiikketmek ile ulasilabilecegi savunulur (Zorlu, 2016: 221-222’den Akt: Dal,
2017: 12).

Haz temelli kapitalizm ¢ergevesinde, hazc tikketim kavrami, genel olarak duygular ile
mutlu olmay1 anlatan bir kavram olarak hedonizm yani arzulart ve hazlar1 temelinde
bireylerin kendilerine tiiketime adamasi olarak ifade edilir. Burada ki haz yaratan durum ise
“‘tliketimden tat almak’’ seklinde ifade edilir. Hedonik tiiketimde savunulan ortak durum,
tiketici bireylerin tiikketimde ihtiya¢ temelli duygularin degil, arzularmin daha baskin
gelmesidir (Agikalin ve Yasar, 2017:571’den Akt: Dal, 2017: 10). Postmodern donemle
birlikte de hedonik temelli bir tiiketim yasanmaya baglamistir. Bu tiiketim temelinde
tiiketici, tirtinleri gereksinimlerini karsilayan bir olgu olarak degil, arzularinin tatmini ve bir

tiir eglence araci olarak goriirler.

Kisaca, modern dénemden postmodern doneme tiiketimin yapisi, tiiketiciler i¢in

degismistir. Modern donemde tiiketim yalnizca bireylerin ihtiyacinin karsilanmasi ile
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tanimlanmistir. Modern donemde tiim drlinler belli bir standartta {iretilmekte ve
tiikketilmektedir. Dolayisiyla modern dénemde tiiketiciler i¢in hazci, hedonik yarar temelli
bir tiikketimden bahsetmek miimkiin degildir. 1970 kapitalizm krizinden sonra ise iiretim
odaklt modernizm yerini tliiketim odakli postmodern diinyaya birakmistir. Postmodern
donemle birlikte tiikketim bireylerin ihtiyacin1 karsilanmaktan ziyade bireyler i¢cin sembolik
gostergeler sunan hazci bir tiikketime biiriinmiistiir. Postmodern diinyada bireyler satin alma

konusunda 6zendirilmis ve arzulari ile 6lgiisiiz sekilde hareket etme egilimdedirler.

Postmodern donemde tiiketilen sey sadece nesneler degildir ve bu diinyada tiiketim
ekonomik bir sorun olmaktan Gte, gostergeler, imajlar ile toplumsal, kiiltiirel boyutlar1 6n
planda olan bir sorundur ve arzular ve hayaller tiikketim agisindan 6nem kazanmistir
(Bocock, 2009°den Akt: Sar1, 2019: 561). Kendi kendine yeten modern donem insan profili
yerini statii sahibi olmak, kimlik elde etmek ve benligini sunmak i¢in tiiketen insan profiline
birakmistir. Bocock (2009:113-114den Akt: Sari, 2019: 561)’un ifadesiyle, postmodern
diinyada var olan tiiketiciler i¢in arzu edilen sey, tiiketilmek istenen gergek bir ¢ikolata veya
gercek bir otomobil, ev veya mobilya degildir. Bu somut nesneler aslinda arzularin,
isteklerin yerine konan metalardir. Bu doyurulmak istenen arzular sembolik arzulardir ve
kiiltiirel sembolizmle elde edildiklerinden dolayir biyolojik olarak elde edilen arzular
degillerdir (Sar1, 2019: 561).

1. 2. Postmodern Toplumsal Kuram ve Boudrillard’ in Tiiketim Modeli

Postmodernligin post’ u yeni bir dénemden ya da modernlikten sonra gelen bir
toplumun aksine modernligin tamamlanmasindan ya da en azindan kendi terimleri igerisinde
tamamlanabildigi kadariyla modernlik goriisiinii ifade eder. Postmodernlik, modernligin
simdi artik "dikiz aynisindan" incelenebilmesi anlamia gelir (Nederveen Pieterse,1992:
26’den Akt: Kumar, 2013: 167).

Postmodern toplumsal kuram, cesitli bicimlerde, toplumsal ve kiiltiirel olarak
selefinden c¢ok farkli, yeni, postmodern bir diinyaya gectigimiz diislincesine dayanir. Yeni,
postmodern kuram ve diisiinceler bu yeni diinyay1 ¢éziimlemek i¢in gereklidir (Ritzer, 2000:
100). Modern toplumsal kuram da modernitenin kendisi de akilcilik diisiincesi ile yakindan
baglantiliydi. Kuramcilar (Marx ve Weber de dahil olmak {izere) bu diinya konusunda
akilc1 diisiinmek zorunda kaldilar ve bunu yaptiklarinda da en iyi akilcr olarak karakterize

edilecek bir diinya oldugunu kesfettiler. Postmodern toplumsal kuram, akilcilik dis1 hatta
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akildisilik diislincelerine daha yakin durur ve akileilik diislincesini reddeder. Yani
postmodern toplumsal diistiniirler modern sdylemin dikkatli, mantikli bi¢imini reddeder
(Ritzer, 2000: 100). Postmodern toplum bu diinyada yasayan bireylerin hayatlarinin her
noktasina dokunmaktadir. Tiiketimin temel oldugu, tiketim toplumu olarak da

adlandirilabilecek olan bir toplum yapisidir postmodern toplum.

Modern donemde tiiketim olumsuz bir anlama sahipken postmodernizm ile birlikte
tilketim en 6nemli deger haline gelmis ve yeni bir anlam kazanmistir (Bati, 2009: 3’den Akt:
Dal, 2017: 9-10). Postmodern toplum tiiketim tizerine kurulu bir toplumdur ve bireyler
postmodern toplumda tiiketerek var olurlar bu da postmodern toplumda bir tiiketim kiiltiirii
yaratir. Bu anlamda tiiketim olgusu iki tiir anlayisa karsilik gelir; ilk olarak tiim toplumlar
icin gegerli olan, her toplumun tiikketim gelenegini, seklini ve davranig bi¢imlerini agiklamak
icin kullanilmasidir. Ikinci olarak da, tiiketim kiiltiiriiniin, liberal ekonominin bir sonucu
olarak postmodern toplumlarla anlam bulmasidir (Odabasi, 2006: 41°den Akt: Nar, 2015:
946-947).

Tiiketim kiiltiirii insanlarin yasam tarzlaria deginen, benliklerini, kimligini yeniden
sekillendiren bir siire¢ olarak algilanir. Tiiketildik¢e yeniden insa edilen kiiltiirin en 6nemli
etkileyicileri, kiiresellesme, moda, bos zaman algilari, popiiler kiiltlir, siniflari, materyalist
diisiince anlayislari, medya ve medya temelinde tiiketiciyi etkilemek i¢in olusturulmus olan
reklamlar olarak siniflandirilabilir (Karaca, 2010°den Akt: Kirilmaz ve Aypargasi, 2016:
48). Her seyden Once, tiiketim kiiltiirii imajin 6n planda oldugu bir kiiltiirdiir. Meta olarak
imaj tiretimi de bu kiiltlirin temel yapisidir (Saribay, 1993: 50°den Akt: Bayhan, 2011:
225). Bireyler, tiikketim ile sahip oldugu degerleri, belli gostergeler yoluyla topluma sunar.
Tiikketim bu agidan toplumsal nitelikli bir yapiya doniisebilir. Pek c¢ok insan davranisi
isaretler, sesler, herhangi bir seye atfedilen degerler 6l¢iisiinde anlamhidirlar. Bu sekilde de
simgelesirler. Insanin tiiketime yonelik davranisi ve tercihleri birer simge olarak birgok
iriinlin satin alinmasinda etkili olurlar. Tiiketim kiiltiirii bu yoniiyle, insanin kiiltiirlesme ile
kazandig1 deneyimler sonucunda olusan belli bir davraniglarinin, semboller aracilifiyla
anlam bulmasidir (Geertz, 1973: 89,144-145’den Akt: Nar, 2015: 946). Gergekten tiikketim
kiiltiirii, gostergeleri tiikketmektir bu amagla da tiiketiciler genel olarak faydaci olmayan
(nonutilitarian) sosyal statii ve prestij aramak, baskalariyla arasinda fark yaratmak, yenilik
aramak ic¢in son model {iriin ve hizmetleri biiyiik bir tutuyla arzulamak ve bu iiriinleri elde

etmek igin caba gosterdikleri bir kiiltlirii ifade eder. Cagimizin egemen kiiltiirel bi¢imini
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sunan bu kiiltiiriin temel 6zelliklerini de, doyumcul zevk arayisi, meta fetisizmi, kullan at
tilketimi, istek ve arzular ile aligveris bagimliligi gibi olgular yaratmaktadir (Aytag, 2006:
31). Tiiketim kiiltlirii imajlar, gostergeler tizerine kurulu bir kiiltiirdiir. Tiiketim kiiltliriinde
bireyler i¢in en 6nemli olan kimlik olusturma durumudur. Bireylerde kimlik olusturmada en
onemli sembollerden birisi de modadir. Tiiketim kiiltiirii i¢inde bireyler moda araciligiyla

bir kimlik olusturmaya, imajlarini sergilemeye ¢aligirlar.

Dolayisiyla moda, tiiketim kiiltiiriinlin temel sembollerinden birisi durumundadir.
Bireyler, toplumun geneline asilanmis olan moda anlayis1 ile tliketime alistirilmakta,
bireyselliklerini kanitlamak, kimliklerini sunmak amaciyla moday1 izlemektedirler (Kellner,
2002’den Akt: Nar, 2015: 946). Tiiketim toplumunun temel bir bilesimini de giindelik hayat
moda iliskisi olusturmaktadir. Belirtilmelidir ki, iletisimsel ve kiiltiirel bir anlama sahip
olarak moda olgusu imgesel acidan kendisini insa eden toplumsal bir sinifin kolektif
bellegin de sekillenen, kullanimmnin yayginlagmasi ile gelistirilerek zenginlesen ve
sonrasinda kamusal alana acilan belli bir sinifsal algilamanin, tiiketim pratikleri ile ilgili bir
yasam tarzinin ve kimligin bir driiniidiir (Kose, 2010: 230). Kellner' (1991: 83) in de ifade
ettigi gibi, Kitlesel olarak {iretilen tiikketim nesneleri ve moda algis1 kimlik degeri olusturacak
ihtiyaglar iretmekte ve bu ihtiyaglar imaj elde etmek isteyen insanlarin yeni kimlikler
edinmesi i¢in satis alanina ¢ikarilmaktadir (Kose, 2010: 236). Piyasa devrimi saglayan
tilkketimi artiran moda unsuru, gelisen medya ile birlikte kitle iletisim araclarini kullanan
reklamlar ile kitlelerin disiincelerini, arzularini yonlendirebilmektedir (Bayhan, 1997:
50’den Akt: Bayhan, 2011: 228).

Kiiltiirel ve maddi mallarin, kullanim degerlerinden arindirilip bir tiir gosterge ve
iletisim arac1 haline gelmesi, Postmodernist donemde nesneler ile kimlik ve hayat tarzi
algilamasi arasindaki iligkinin baglica goriiniimiinii olusturur. Featherstone' un da belirttigi
gibi, hayat tarzlarina, hayatin tsluplagtirilmasina duyulan bu ilgi, tikketim pratiklerinin,
tiikketim mallarinin tasarlanmasi, satin alinmasi ve teshir edilmesinin ve giindelik hayattaki
tecriibelerin, yalnizca miibadele degeri ve aragsal rasyonel hesap gibi kavramlar yoluyla
anlagilabilecegini ifade eder (2005: 145; Kdose, 2010: 110). Dolayisiyla s6z konusu nesne
tiiketimine dayali iislup ve ifade arayisinin belli bir zenginlik ya da yas durumuyla ilgisi
yoktur. Featherstone' un postmodern tiiketim kiiltiirliniin hicbir "aracsal rasyonel hesap" la
aciklanamayacagini soyledigi sey, tiikketimin irrasyonel boyutudur. Herkes tiiketerek var

olmali, bu yolla kendini ifade etmelidir; tiikketim i¢in arzu duymak, varolus kanitinin ilk
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adimidir. Bu anlamda arzu edemez hale gelmek, fiziksel varligin Gliimiiyle neredeyse
esdegerdir. Simiflara ayiran, ayrnstirici, kategorize edici bir pratik olarak tiiketim,
modernizm de sahip oldugu eski referans ¢ergevesini, postmodern donemin "kuralsizlig1",
ideolojiden armmishigi, siyasal ve sinifsal toplumsal kategorilerin yikimini edebilestiren
sOylemiyle parcalanmistir. Bu anlamda, postmodern kapitalizm ya da Jemeson' in artik
klasiklesmis adlandirmasiyla soylersek "ge¢ kapitalizmin kiiltiirel mantig1" dan bagka bir
sey olmayan postmodernizm, Ozgiirliiglin kendisini de, sahip olunan her tiir "esya
araciligiyla konusabilme"- "kendini ifade edebilme oOzgiirligii" ne indirgenmistir.
Dolayisiyla, tiikketim kiiltiiriiniin igerisinde var olan modern bireyin yalnizca elbiseleriyle
degil, bir begeni algisina sahip oldugunu gosterecek sekilde evi, mobilyalari, dekorasyonu,
otomobili ve diger faaliyetleriyle de konustugunun bilincinde olmasi amaglanir. Bir hayat
tarzinin bireysellestirilmesine duyulan ilgi yalnizca gengler ve zenginler diinyasinda
goriilmez; tiiketim kiiltliriiniin yayginligi yas veya smifsal koken fark etmeksizin herkesin
kendini gelistirme ve ifade etme olanagina sahip oldugu gosterir (Featherstone, 2013: 154-
155). Tiketim, temel islevi olan ihtiyac1 giderme disinda baska nesneler araciligiyla
gbsterge niteligine sahip olarak yan anlamlara karsilik gelir. Ornegin iletisim araci olarak
kullanilan telefonun konfor ve statii gosterme araci olarak kullanilmasi ve bu alanda her
tiirlii nesnenin, gostergeler tizerinden toplumsal anlamda degerler iireterek telefonun yerine
gecebilmesidir. Bu anlayis da tiiketim, dogal ihtiyaclarin karsilanmasi olarak degil,
kurallarla diizenlenmis gostergeler sistemine karsilik gelir. Bu sistemde karsilanmasi
gereken temel ihtiyaglarin yerini, toplumsal degerler ve kisiye statii saglayan
siniflandirmalar almaktadir. Bagka bir ifade ile tiikketim rasyonel bir ihtiyac1 karsilamaktan
ziyade, arzularinin tatmin edilmesine ¢alisir. Gergek ihtiyaclar ile sahte ihtiyaglar arasindaki
ayrimin yok oldugu tiiketim toplumunda tiiketici, tliketim mallarina sahip olma ile
toplumsal bir ayricalik ve saygmlik kazandigina inanir. Dolayisiyla burada tiiketim, bir
yandan metaya atfedilen deger ile bir anlamlandirma ve iletisim siireci sunarken bir yandan
da toplumsal degerler sistemi olarak metalarin ve gostergelerin statii kazandirdig1 ve bireyin
kendisini sosyal smiflandirma i¢inde konumlandirabildigi bir araca doniislir. Nesne, artik
temel bir ihtiyacin tatmin edilmesi i¢in degil, bir statii ve farklilasma araci olarak gorev alir.
Tiiketici, ihtiyact olan rasyonel nesnelerden ziyade, kendisini toplumsal olarak digerlerinden
ayricalikli gosterecek olan ve tiikketim toplumu ile biitlinlestirebilecek biitiin mal ve
hizmetler sistemini satin almaya yonelir. Dolayisiyla tiiketmek artik bir aligkanlik ve bir
zorunluluk olur. Dolayisiyla tiiketim, bir yandan ihtiyaclar iireten ve yonlendiren bir yanda

da simgesel olarak tiiketim nesnelerini tanimlayan sanal diizeninin parcasini olusturur
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(Baudrillard, 1997’den Akt: Nar, 2015: 946). Bu agidan, statii demek farkli bir yasam
bigimi, farkli giyinme, farkli eglenme gibi bir nevi farkli bir tiiketme bi¢imidir. Bu tiikketim
algis1 da bireyin, aymi kiiltiirel degerleri paylasan topluluk i¢indeki diger bireylerden ayirt
edilmesini saglayarak ona statii kazandirmakta ve toplumsal bir kimlik yapisina sahip
olmasina neden olmaktadir. Olusan bu yeni kimlik yapis1 ise, kendisini 1970’11 ve 1980’li
yillardan itibaren yeni tip tiiketici olarak tanitmustir. Ozellikle gencler arasinda, belirli
markalarinin  kullanilmasi, belirli miiziklerin dinlenmesi, c¢esitli spor etkinliklerinde
bulunma yoluyla yeni bir tiiketim aligkanliginin ortaya ¢iktigi ifade edilebilir (Bocock,
1997: 16-36’den Akt: Nar, 2015: 947).

Postmodern teoriler tizerine ¢aligsan yazarlar, tiketim taniminin postmodern dénemle
birlikte tamamen degisime ugradiginm1i savunurlar. Bunlardan biri olan Baudrillard
(2010:111) igin tiikketim nesnelerin yarar temelli 6zellikleri ya da miilkiyet iliskilerinden
ziyade dilin tanimlandig1 bir nokta olarak iletisim ve degis-tokus sistemi temelli durmadan
alinip verilen ve tekrar yaratilan gostergeler kodu olarak tanimlanmistir (Sari, 2019: 560).
Baudrillard tiiketimin toplumsal degerler sistemi ve giinliikk hayatin sekillendirilmesinde
oldukea etkili bir gii¢ oldugunu belirtir. Tiiketimi su sekilde tanimlar: Giinlimiizde dolagim,
satin alma, farklilasmis mallar ve metalar ve gostergelere sahip olma durumu toplumun
iletisime gegmek amaciyla kullanmakta oldugu dilini, kodunu olusturur. Bu tiiketim dilidir,
bireysel ihtiyaglar1 ve arzular1 bu dile bagh olarak sozlerden baska bir sey degillerdir
(Baudrillard 1997: 88’den Akt: Sungur, 2011: 18). Tiiketim algisin1 doniistiiren bu yani

Baudrillard’in su ¢oziimlemesi ile agiklanabilir;

Tiiketim tam anlamiyla, bir grup biitiinlesmesi ve toplumsal denetim islevi olarak
benimsenen bir toplumsal degerler biitlinlidiir. Tiiketim, topluma bir nevi tiiketimin
ogretilmesi, toplumun tiiketime alistirilmasidir. Yani, yliksek verimlilige sahip ekonomik bir
sistemin ve yeni olusan liretim giiclerinin ortaya ¢ikmasi ile tekelci yenilen yapilanmasi ile
baglantili olan kendine has ve yeni olusan bir toplum yapisidir (Baudrillard 2017: 91).
Baudrillard her seyin gecici oldugu, kullan at yapisinin hakim oldugu tiiketim toplumunu
elestirir; tiiketim toplumunu “¢c6p sepeti uygarligr” seklinde tamimlar ve bollugun
toplumdaki savurganliga bagl oldugunu ifade eder ve bir nevi metalarin gdsterge olarak
kullanimina da deginerek, bana firlatip attigin seyi sdyle sana kim oldugunu sdyleyeyim
ifadesini kullanir (Dal, 2017: 14). Baudrillard igin tiikketim, gostergelerin diizenlenmesini ve

grubun biitiinlegsmesini giivence altina alan bir sistemdir; dolayisiyla tiikketim ideolojik
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degerler temelinde hem bir ahlak, dil temelinde ise iletisim sistemidir. Toplumda nasil
akrabalik sitemi kan bagina ve soy zincirine bagli ise, ayni sekilde tiiketim sisteminde
ihtiyaca ve hazza degil, nesneler temelinde bir gostergeler ve farklar koduna baglidir
(Baudrillard, 2017: 92).

Insanlar daha onceleri baska insanlar ile karsilikli iletisim halindeyken, giderek
zenginlesen kapitalist toplumda, yani tikketim toplumunda bu iligkilerin yerini metalarin
kusatmasi almistir. Boylece insanlar bir metalasma ve nesnelesme doniisiimii i¢indedirler.
Baudrillard i¢in tiiketim toplumu bir yogunluk igererek toplumu bir nevi yeniden iiretir.
Tiiketici olan kisi, zenginlik i¢eren gostergelere sahip olmanin ve onlar1 sunmanin kendisine
mutluluk ve statii sagladigina inanir (Saylan, 2016: 299). Baudrillard 'in tiiketim toplumu
kapitalizmin yeni bir bigimi ve asamasidir. Bu yeni toplumsal yap1 iginde {iretim sistemi
akilcilastirilmis ve istek ya da gereksinimler zincirini dayanmaktadir. Bireylere ihtiyaci olan
metalar1 almaktan ziyade bir metalar sistemi almaya 6zendirilmekte, bdylece birey tiiketim
toplumu ile uyumlu hale gelirken kendini tiikketim toplumu ile tanimlama siirecine de girmis
olur. Bagka bir degisle bireyler aslinda metalagsmakta, seylesmektedir. Baudrillard bu
duruma tiiketim i¢in var olma modudur der ve tiiketim toplumunda birey statii, prestij sahibi
olabilir (Saylan, 2016: 299-300). Gergekten de Baudrillard soyle diisiiniir: tilketim mallari,
tagidiklar1 simgesel-gostergesel anlamlar yoluyla bireylere, kimliklerine iliskin bir takim
aidiyetler aktarir. Bu anlamda, kiiltiirel fenomenler de imajin 6nemi neyse, isaret ve
gostergelerde tiiketimciligin baskin giicli de odur. Bu nedenle, tiiketim eylemi artik reel
iliskilerin gergeklestigi bir sahne degildir, buna karsilik, sadece gosterge, simgesel diizeyde

bir temsil ve isaret diline tekabiil eder (Kose, 2010: 117).

Baudrillard' a gore, katmanlagma egilimi yerine, bir tiir konumlanma arayis1 i¢cinde
olan bireylerden kurulu toplum" nesneler araciligiyla konugmaktadir". Tiiketim toplumu
denilen seyde tastamam budur: "Tipk:i kitle iletisim araglar1 gibi, nesnelerde herkesle
konusuyor gibidir; bu konugma, aslinda herkesi ait oldugu kendi yerine koyma bi¢iminden
baska bir sey degildir" (1968: 20°den Akt: Kose, 2010: 116). Baudrillard, tiiketimin ve
tilketim nesnesinin problematigini, reklamciligin etkilerini de isin ic¢ine dahil ederek,
toplumsal baglilik ve gdstergenin ekonomisine dayali bir kuramsal ¢erceveye oturttur (Kose,
2010: 117). Bu agidan, alinan satilan ve tiiketilen nesneler artik birer gostergelerdir.
Baudrillard’ a gore, ihtiya¢ alaninin disinda, yani asil kendi anlami disinda nesne gosterge

degeri gibi yeni yan anlamlar kazanarak baska nesnelerle siirekli yer degistirmistir. Ornek

20



olarak, camasir makinesinin hizmeti mutfak esyasi olmasidir. Ama ayn1 zamanda bir yan
anlama yani konfor, prestij 6gesi, gibi anlamlara da sahiptir. Tiikketimin alan1 iste bu ikinci
alanda yaratilan anlamdir. Bu alanda her tiir nesne, yeni anlam tasiyicit olarak ¢amasir
makinesinin yerine kullanilabilir. Metalarda oldugu gibi, gostergelerde de artik hi¢ bir
ihtiyag veya isleve dayanmaz. Bu tam anlamiyla nesnelerin baska bir seye cevap
vermesindendir. Bu ister istegin ve arzunun mantig1 olsun, ister toplumun mantig1 olsun

nesneler bilingdis1 anlamlandirma tiiketiciyi etkilemeye hizmet eder (Baudrillard, 2017: 89).

Metanin manti@ina yapilan vurgunun bir benzeri, Adorno'ya benzer bir sonuca
ulagsmak tizere Lukacs (1971) ve Lefebvre'in (1971) metalasma teorisinden yararlanan Jean
Baudrillard'm ¢aligmalarinda goriiliir. Baudrillard'm gelistirdigi teorinin bu teoriye yaptigi
ilave, tiiketimin gostergelerin aktif bir sekilde manipiile edilmesini gerektirdigini savunmak
amaciyla semiyolojiden yararlanmasidir. Gostergelerin aktif manipiilasyonu ge¢ kapitalist
toplumda, gosterge ve metanin, meta ve gosterge iiretmek tizere bir araya geldigi merkezi
bir yer inga eder. Yani, medya ve reklam da gdstergenin manipiilasyonu yoluyla gosterenin
eristigi  Ozerklik, gostergelerin nesnelerden bagimsiz halde var oldugu ve aradalik

iliskilerinde kullanilmaya hazir oldugu anlami tagir (Featherstone, 2013: 41).

Featherstone’ ye (2013: 126-127) gore Baudrillard tiiketim toplumu iizerine kaleme
aldigi ilk donem yazilarinda gelistirmis oldugu meta-gosterge teorisinde, gostergenin
anlaminin 6zgondergesel bir gosterenler dizisi igerisindeki yeri tarafindan keyfi olarak
belirlendigini belirten Saussure'cii anlaminda, metanin bir gosterge haline geldigine isaret
ediyordu. Baudrillard daha yakin tarihli yazilarinda (1983a,1983b) bu mantig1 daha ilerilere
tastyarak simdilerde sorunsuz bir biiylileyici imajlar ve simiilasyonlar ile karsimiza ¢ikan
medya tarafindan saglanan asir1 enformasyona dikkat ¢ekmistir; televizyon diinyanin
kendisidir. Baudrillard simiilasyonlar da (1989a:148) hipergerceklikte ger¢ek ve hayali
olanin birbirine karistigin1 ve estetik biiyiilenmenin her yeri kusattigin ifade eder. Oyle ki
bastan Ongoriilmemis bir durum, her seyin, teknik simiilasyonun, estetik bir hazzin
yerlestirildigi tanimlanamaz {iniin etrafinda var olmaktadir. Birey postmodern donemde, o
kadar yogun bir bicimde meta gostergelerinin diinyasini sarmig oldugu taklit ve temsil
stireclerinden olusan bir diinyada hapsedilmistir ki, bu diinyada kendisine sunulan gercege
ulagmas1t miimkiin olmamaktadir. Ciinkii bu diinyada gercek artik sadece bir kurgudan
ibarettir bunu anlatmak icin de hiperrealite sozliigli kullanilmaktadir. Boyle bir diinyada

karar verilemez bir hal alir. Dogru ile yanlis ayirt edilemez. Ciinkii taklitlerden olugsmus olan
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bu diinya i¢inde gercege ulasmak miimkiin olmadigindan gergegi yansitacak bir karar ya da

durum da olmayacaktir (Saylan, 2016: 309).

Geg kapitalist toplumda Baudrillard (1983a) kitle iletisim araglarinin oynadig kilit
role odaklanir. Televizyon, ger¢eklik duygunuzu tehdit eden bir imaj ve enformasyon
asiriligl tiretime neden olur. Anlamlandirma kiiltiiriiniin var olmasi, gostergelerin ve
imajlarin birbirine karigmasina, gergek ve hayali arasindaki ayrimin yok oldugu bir
simiilasyon diinyasina neden olur. Baudrillard' a gore (1983a:148) bu durum bizlerin
diinyanin her yerinde estetik olarak kurgulanmis bir gerceklik sanrisinda yasadigimiz anlami
tasir. Toplumsalin 6limii, gergegin kaybedilisi, gergege duyulan bir nostalji olur; gergek
insanlardan, ger¢ek degerlerden, gergek olarak yasanilan tiim duygulardan biiyiilenme ve
vahim bir sekilde bunlarin ardindan gitme (Kroker,1985:80°den Akt: Featherstone, 2013:
153).

Baudrillard, ge¢ kapitalist donemde tiiketim metalarinin baslangigtaki kullanim
degerini kaplayacak ve boylece meta gostergeler haline gelecek sekilde genis bir imajistik
ve simgesel cagrisimlar anlamini yiiklenme kapasitesi gelistirdigini savunur. Bu siirecin
siddetlendigi anlarda nitel bir degisikligin ortaya ¢iktigini, gostergeler ve imajlarla beslenen
tiiketimin sonsuz bir dizi similasyon tiretmesiyle somut ger¢eklik duygusunun yok oldugunu
ifade eder. Bu durumu Baudrillard hipergergeklik olarak tanimlar. Tiiketiciligin yogun
oldugu ve televizyon araciligiyla gostergelerin, imajlarin ve simiilasyonlarin birbiri iistiine
yayillmasiyla degisken, estetiklestirilmis halde bulunan bir gergeklik sanrisi yarattigi bir
diinya sunar hipergerceklik. Baudrillard' a gore kiiltiiriin her yerde bulunmasi, toplumsal
biinyeyi ve toplumsal iliskileri etkin bir sekilde siizgegten gegirip estetiklestirmesiyle kiiltiir
somut olarak yiizergezer bir hal alir (Featherstone, 2013: 175). Elektronik olarak
dolayimlanmis gercekligin gelismesiyle birlikte hipergercek, modern diinyanin biitiiniinii
kapsayan bir durum haline gelmektedir. Ama Postmodernistler, hipergercekligin baskenti
olarak bizim gelecegimizin modeli olarak (birkezdaha) bilhassa Amerika ya gozlerini
dikerler. Amerika da San Simeon'daki Hearst Castle gibi anitlar ya da Kaliforniya'daki
Forest Lawn gibi mezarliklar da, Disneyland ve Disney world'de, Las Vegas ile Los
Angeles'in gorak kentlerinde hipergercekligin hiikiimdarliginin en net drneklerini gortirler.
Burada kopya (ya da yapay olan), gercekligi ikame eder, gercegin kendisinden daha gergek
haline gelir (Kumar, 2013: 150).
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Toplumsal bir kurgunun hakim oldugu bir yerde Baudrillard i¢in medya yasamsal bir
role sahiptir. Bu toplumsal kurguda medyanin ve dzellikle televizyonun gorevi bireyin bu
kurgulara tepki gostermesini ve karsilastig1 sorulara yanit aramasini 6nlemektir. Bunun nasil
saglanacag1 sorusunu ise Baudrillard gelistirmis oldugu metaforlardan biriyle, ‘simulacra’’
kavrami ile cevaplandirmistir. Kurgulardan olusan bu diinyada bireyin kurgulara tepki
gostermesi, onun bir simulacra evreni i¢ine hapsedilerek gergeklikten uzaklastirilmasi ile
olusacaktir. Simulacra, insanin disindaki diinyanin taklit yoluyla kullanilmasidir.
Baudrillard'a gore bireyin diinyas1 artik, medya ve 0&zellikle televizyon araciligiyla

belirlenmistir ve gergekligin taklididir (Saylan, 2016: 310).
Baudrillard' in 6nerdigi simiilasyon 6rnekleri arasinda sunlar vardir:

- Filipin’ lerde bulunan ilkel halk Tasaday. En azindan bugiin var oldugu haliyle
Tasaday bir simiilasyondur, c¢ilinkii kabilenin  Oliimiinii dondurulmus, korunmustur
durumdadir (Baudrillard,1983,s.4’den Akt: Ritzer ,2000: 146). Bir zamanlar gergek bir
ilker grup olmus olabilirler, ama bugiin var olan ise bir zamalarkine yakin bir kurgudan

ibarettir (Ritzer, 2000: 146).

- Baudrillard, Disneyland' i simiilasyon kurgusunun kusursuz bir modeli (Baudrillard,
1983: 23’den Akt: Ritzer, 2000: 146) olarak sunar. Disney'in klasik oyunlarindan biri olan
simiilasyonlu denizalt1 yolculugu. Kurguya dayali simiile edilmis denizalt1 yasamini gérmek
icin olusturulmustur ve insanlar bu oyunun basindadir. Pek ¢ok insan gercek bir

akvaryumdan daha ¢ok bu oyuna gitmistir (Ritzer, 2000: 146-147).

-Las Vegas'in fantazmagorik niteligi, ¢dldeki bir "serap" gibi goriinmesi, Baudrillard'
a gore Los Angeles ta kendi kosutunu bulur. "Gizemi tam da sonsuz, ger¢ek dis1 bir dolagim
sebekesinden baska bir sey olmamasindan kaynaklanan bir kent: inanilmaz oranda, ama

uzamsiz ya da boyutsuz bir kent" (Baudrillard, 1988b:172 Akt: Kumar, 2013: 151).

Tiiketim diinyasinda bulunan simiilasyonlarin yaygin kullanimi, gercek ile hayal
olan1 dogru ile yanlis arasindaki ayrimin yok olmasina katki saglar. Her olay biiyiik bir
olasilikla gercek ile hayalinin biitlinlesmesidir.  Baudrillard' a gore ger¢ek olan

simiilasyonlar ¢agi altinda kalmis ve silinmistir (Ritzer, 2000: 147).

Yalnizca yeni tiiketim araglari simiilasyon degildir, ¢ogunlukla buralarda calisan

insanlar ve calisanlarla ziyaretciler arasindaki etkilesimler de simiile edilmistir. Simiile
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edilmis bireylerin en net ornegini calisanlar olusturur. Ornegin, Disney Diinyasi’nda
dolasirken karsilagilan karakterler Mickey Mouse, Pluto, Pamuk Prenses gibi, bir kurgudur
(Ritzer, 2000: 149). Ama yeni tiketim araglarinda karsilastigimiz birgok insanin
kostiimsiizken bile simiilasyonlar olduklar1 olgusu daha 6nemlidir. Ornegin yolcu
gemilerindeki eglence miidiir, ¢alisanlar Disney Diinyasi’ndaki bilet toplayici, McDonald's
daki kasiyer, hepsi birbirine benzeyen roller oynarlar. Isverenler nasil goriinecekleri,
konusacaklari, davranacaklar1 konusunda birbirinin aynisi olan kurallar olusturmuslardir
(Ritzer, 2000: 149). Bu durum sonucunda, yeni bir tiikketim aracinda ziyaretgi ile ¢alisan
arasindaki simiile edilmis bir sekilde sunulur. Bir sliper magazalarda calisanlarla, kasiyerler,
mal pazarlayanlarla etkilesim ger¢ek insan etkilesimi degildir. Bu bir tiir simiile
etkilesimidir. Tim calisanlar ve miisterilerde klise uyarlar (Alfred Schutz,1932/1967’den
Akt: Ritzer, 2000: 150), sonu¢ olarak kendine has yapiya sahip bir etkilesim nadiren
gergeklesir. Genel olarak ev dis1 bu tiir ortamlarda insanlarla etkilesimimiz simiile edilmistir
ve bizler de bu etkilesime o kadar alismisizdir ki artik gergek etkilesim anlamini yitirmistir.
Artik elimizde kalan sadece simiile edilmis etkilesimdir. Aslinda simiile ve gergek
arasindaki tiim ayrim yok olmustur ve simiile edilmis etkilesim bir tiir gerceklik olarak var

olmustur (Ritzer, 2000: 149-150).

Yeni tliketim araglarinin ¢ok ¢esitli simiilasyonlar igerdigi aciktir. Bunlarda "hakiki"
olan asil sey var. Hakiki unsurlar kaldig1 zaman bile, bunlar1 da simiilasyon haline getirmek
iizere degistirmek i¢in neredeyse karst konulmaz bir baski var. Gergekligin yerine
olabildigince hizli ve tam olarak simiilasyonlar1 gecirme itkisinin kuskusuz bir¢cok nedeni
var. Ornegin simiile ortamlar1 denetlemek gercek ortamlardan ¢ok daha kolay. Baudrillard'm
Lescaux'daki simiile magaralar Ornegi. Simiile magarayr yeniden yapmak orijinal
magaradan ¢ok daha kolay, insan orijinal magaray1 olabildigince az degistirme kisitliligini
hisseder. Bir anlamda onarilamaz olan orijinal yerine simiilasyonu onarmak da daha kolay.
Aslinda insan magaralar1 degistirmeye baslayinca simiilasyona doniistiirmeye de baslamis
olur. Bu ¢ok 6nemli bir noktadir: bir¢ok "hakiki "ortam, zaten kendileri simiilasyonlar olan
ziyaretcileri barindiracak sekilde degistirilmistir. Bu olgu Baudrillard' in artik gercgeklik
yoktur; her sey simiilasyondur, yorumunu desteklemektedir (Ritzer, 2000: 150-151). Belki
de similasyonlar yaratmanin ya da "hakiki" olgulari simiilasyonlara doniistiirmenin en
onemli nedeni, bunlarin otantik esdegerlerinden daha seyirlik hale getirilebilmeleri,

dolayisiyla tiiketiciler igin daha biiyiik bir ¢ekicilik tasiyabilmeleridir (Ritzer, 2000: 151).

24



Glinlimiiz diinyasinda simiilasyonlar insanlarin farkinda bile olmadan her alam
sarmis durumdadirlar. Yalnizca tiiketim nesneleri olarak degil, giinliik hayatin
karsilagmalarini, iletisimini bile etkilemislerdir. Simiilasyonlarin bu derece ¢ogalmasiyla
birlikte artik simiilasyon olan nesnelerinde bir tiir simiilasyonu ortaya c¢ikmistir. Artik
insanlar hi¢ yerlerinden kalkmadan zaten simiilasyon olan alanlar1 sanal gergeklik
uygulamasi ile evlerinden gezer hale gelmislerdir. Giiniimiiz diinyasinda simiilasyon
alanlarinin sanal gergeklik uygulamalar1 gezinmesi ¢ok sik goriinen bir durumdur. Bugiin,
pek cok insan sanal simiilasyonlar1 gerceklige tercih eder hale gelmistir. Ciinkii bu sanal
gerceklik alani glinlimiiz diinyasinin bir gercekligi, hakikatidir. Sanal gerceklik de bir tiir
simiilasyondur. Ele aldigimiz bir ¢ok simiilasyon gergekten uzak olmasi ile fark edilir.
Bunun sonucunda sanal gerceklik, 6teki simiilasyonlarin sundugunu biiyiileme olasiligina
sahiptir ve sanal gercekligin ortaya ¢ikisi ile simiilasyonlar alaninda bir artis yasanacaktir

(Ritzer, 2000: 157). Sanal gerceklik simiilasyonlarin simiilasyonudur (Ritzer, 2000: 158).

Sonug olarak bir postmodern diinyadan bahsetmek orgiitleyici ilkelere sahip olan ve
yeni bir toplumsal yapinin ortaya c¢ikisini igeren modernlikten kopusu yani bir ¢ag
degisikligini ifade eder. Baudrillard, Lyotard ve bir ol¢ide Jameson' i ifadelerinden
anlasilan bu ¢ag, var olan diizen degisikligidir (Kellner,1988’den Akt: Featherstone, 2013:
23). Baudrillard da Lyotard da post endiistriyel bir ¢ag yoniinde degisim gosteren bir
hareket olarak algilar. Baudrillard (1983) simiilasyonlarin ve modellerin toplumsal diinyada
gergek ve goriiniim arasindaki ayrimin yok olmasina yol agacak dl¢iide sekillendirilmesine
neden olan, tiretimci bir toplumsal diizenden yeniden tiretici bir toplumsal diizene gegiste,
yeni teknoloji ve enformasyonlarin temel bir rol aldigin1 ifade eder (Featherstone, 2013: 23).
Baudrillard'in daha ¢ok sanayi kapitalizm ile tretim temelli Modernite doneminin son
bulmas ile ilgilenir. Postmodern diinya ise onun i¢in taklit yani simiilasyonlarin, kurgunun
hakim oldugu bir alandir. Bu durum yeni bir kiiltiir yeni bir toplum ve yeni teknoloji

anlamina gelmektedir (Saylan, 2016: 314-315).
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2. BOLUM

2. KURESELLESEN DUNYADA DiJITAL TUKETIM

2.1. Kiiresellesme, Dijital Diinyanin Gelisimi ve Tiiketime Etkisi

Eski bir siireci tanimlayan fakat yeni bir sézciik olan, (Ellwood, 2002:13’den Akt:
Kivileim, 2013: 221) diinyada ki degisimin algilanmasinda anahtar bir kavram olan ve
akademik olarak ilgi duyulan ve literatiir agisindan zengin olmasina ragmen, kiiresellesme

kavraminin ortak bir tanimi s6z konusu degildir.

Tam ve net bir tanim ile kiiresellesme kavraminmi agiklamak kolay degildir, fakat
kiiresellesme mal, hizmet ve sermayenin artan hareketliligi ile smir 6tesi ekonomilerin
biitiinlesmesi ve ulusal ekonomilerin piyasalarina dahil olma siirecinde diinyanin farkli
bolgelerinde bulunan toplumlarin, devletlerin iletisimlerinin ve etkilesimlerinin artmasi ile
kurmus olduklar1 karsilikli bagimlihig: ifade eder (Kivileim, 2013: 221). Kiiresellesme
diinya sisteminde bir yapi, bir siirectir (King, 1998: 17 Akt: Coskun, 2011: 4). Icinde
yasadigimiz ¢agi ifade etmek i¢in sik sik kullanilan post, turbo, ultra, ileri, geg, gelismis,
Otesi gibi kavramlardan (postizm) farkli olarak kullanilan kiiresellesme kavrami var olan
toplumsal tanimlamalara atif yapmadan olusan yeni bir kavramdir. Kiiresellesme bir siireg
olarak milli devletlerin giicleri dahilinde milli menfaatlerini gergeklestirmek amaciyla
bilingli olarak anlagmalar ekonomik ve askeri biitiinlesmeleri uluslararast supranosyal
orglitlenmeleri, sivil toplum kuruluslan ile ilerletilen bir olgudur. Yani kiiresellesme bir

projedir bir kader degildir (Kogdemir, 2002: 275-277 Akt: Coskun, 2011: 4).

Kiiresel kelimesi en az dort yiizyilldir bilinmesine ragmen kavram olarak
kiiresellesme ilk olarak Ingiliz iktisatc1 W. Foter’in 1833°de diinya iizerindeki kaynaklarin
dagilimi ve kullanimi konulu makalesinde kullanilmis olup, daha sonra 4 Nisan 1959
tarthinde The Economist dergisinde kullanilmistir. Giinlimiizde kiiresellesmenin etkin hale
gelmesi ise Garett Hardin’in 1968 yilinda kaynaklarin paylasimi ve kullanimi {izerine
yazmis oldugu calismasma dayanmaktadir (Karabigak, 2002, 116). Cagimizda varligin
hemen hemen her alanda hissettiren kiiresellesme olgusu akademik agidan bir kapitalist
yapilanma seklidir ve Bati bu yapmnin mimaridir. Dolayisiyla kiiresellesme aslinda
Batililasmanin diger bir tanmmdir. Sonuglart biitlin diinyay1r etkileyen, Ronesans,

Aydinlanma ve Sanayi Devrimi kavramlar1 Avrupa da meydana gelmistir ve kiiresellesme
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kavramina igaret etmektedirler (Coskun, 2011: 7). Kiiresellesme {i¢ dalga halinde
olusmustur. Ilk dalga ile Amerika, Afrika, Asya ve Avustralya’nin, Avrupa’nin sémiirgeci
giiclerince ele gecirmistir, somiirme sonrasinda yasanan ikinci dalgada ise Bati’nin gelisme
fikri Batili olmayan kiiltiirlere dayatilmistir. Ugiincii dalga, kiiresellesme ile Serbest Ticaret
kavraminin, tarihin sonu ideolojisini giindeme getirmistir. Bu kiiresellesme dalgalari,
Bat’nin ¢ikarlarma hizmet ederken, her dalga gezegen yasamindaki diger kiiltiirleri etkisi
altina almistir (Lechner, 2004’ten aktaran: Uras, 2007: 87°den Akt: Coskun, 2011: 7).
Kiiresellesme kavrami bir taraftan diinya toplumlarinin birbirine benzeme siireci ve buna
bagli olarak diinyada tek bir kiiresel kiiltlirlin olusma siireciyken diger taraftan da
toplumlarin kendi farkliliklarin1 anlama, ifade etme siireci olarak degerlendirilmistir
(Keyman, Saribay; 2000:1°den Akt: Igli, 2001: 163). Aslinda toplumsal yasam agisindan
kiiresellesme siirecinin kendisi bu iki nitelikle yeni bir durumu ifade eden olgudur.
Toplumsal yasamda artik kiiresellesme ve yerellesme siireglerinin birbirleriyle etkilesimi
hissedilmeye baslanmistir. Yani kiiresellesme evrensellikle yerelligin es zamanl ve birlikte
yapilan hareket tarzim ifade eder kiiresellesme bu iki kavramin karsit1 degildir (Igli, 2001:
163). Kiiresellesmis bir diinya da yerel olarak var olmak, toplumsal sefaletin ve alcalmanin
bir gostergesi olmustur (Bauman, 2017: 9). Kiiresellesmenin tiim diinyay1 etkisi altina
almasi ve tek bir kiiltlir olusturmak istemesi modern diinyay1 yaratmistir ve kiiresellesme ile
modernlesme i¢ ice gegmistir. Kiiresellesmenin tiim diinyay1 bir ag gibi sarmasi tiim diinya
da ortak kiiltiir olusturmaya baslamistir. Bu ortak kiiltiirde de yerel kalmaya yerellige
karsidir.

Modern toplumun yapist zithigin olustugu alanda geleneksel toplumu yap1 bozumuna
ugratan durum olarak devreye girmektedir. Modern toplumlar tarihsel anlamiyla, toplumun
doniislim siirecini toplumsal ve ekonomik farklilagmayi, ussallasmayi, kapitalizm ve
endiistrilesmenin eslik ettigi bir doneme isaret ederken, degisim siirecinin sosyo-ekonomik
sonucu olarak da modernlesme goriilmektedir (Kirilmaz ve Aypargasi, 2016: 36). Modernlik
sozcugli tahmin edilecegi gibi siyaset bilimciler tarafindan degil, sairler tarafindan ilk kez
kullanilmistir. Sair Charles Baudelaire ilk kez modernlik kavramini ‘‘Modern Hayatin
Ressam1’’ adli denemsinde (1859-1860) kullanmistir. Burada modernlik kavrami gegici
olarak tanimlanmaktadir. Modernlik kavrami kent kalabalig1 arasinda ortiilii ve agir makyaj
yapmis mechul bir kadinla 6zdeslestirilmistir. Bu mechul kadin aslinda modernligin bir
alegorisidir, aynt anda hem abidevi hem de ugucu olan mec¢hul kadin, giizelligin ve modern

geciciligin uguculugun da bir tiir tasviridir (Boym, 2009: 49-50°den Akt: Ozben, 2017: 73).
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Tarihsel olarak modernlik, geleneksel toplumlarin duragan dogasindaki radikal bir kirilmaya
isaret eder (Cakkinicos, 1989, 28’den Akt: Ercan, 2012: 30). Modern toplumlarin veya
sanayi toplumlarinin yeni bir toplum tiirii olmalarinin ana unsuru liretim bi¢iminin yani
insanlarin hayatta kalmasimi saglayan temelin degismesidir. Sanayi toplumlar1 tarim
toplumlar1 gibi yasamlarini topraktan degil, sanayiye dayali liretim yapisinin olusturdugu
ekonomik sistemle karsilamaya baslamislardir (Ozben, 2017: 73). Avrupa’ da 19. yiizy1l da
meydana gelen bu doniisiim toplumlarin yapilarinda degisikliklere neden olmustur.
Oncelikle Kita Avrupa’ sin da baslayan ve zamanla neredeyse tiim diinyay1 saran yeni
iiretim bigimi ve bu {iretim bi¢iminin yaratmis oldugu yapi, geleneksel tarim toplumlarinm
geride biraktigi gibi modern toplumlarin dogusunu da saglamistir (Ozben, 2017: 73).
Modern kiiltiiriin merkezinde kiiresellesme vardir. Kiiresellesmenin de merkezinde kiiltiirel
pratikler vardir anlayisini kiiresellesme olgusu olusturur. Karmagik baglantilik adini
verdigim bu kavram kiiresellesmeyi modern diinyanin ampirik bir durumu olarak ele aliyor.
Bu kavram ile anlatmak istenilen, kiiresellesmenin modern yasami karakterize eden, hizla
gelisen ve giderek yogunlagan karsilikli baglar ve bagimliliklar agina karsilik gelmesidir.
Baglilik kavrami giinlimiizde kiiresellesmenin aciklandigt calismalarin  ¢ogunda
bulunmaktadir (Tomlison, 2013: 12). Kiiresellesmenin diinyaya sunmus oldugu bu teklik
modeli ile artik tiim diinya birbirine bagli, tim diinya farkli dillerde olsa da ayni kiiltiirde
yasamaya baslamistir. Birgok asamadan gecerek bu giinlere gelen kiiresellesme artik
modern diinya yaratma diisliyle, tiim diinyay1 etkisi altina almis ve tek bir diizen, tek bir

insan figilirii yaratma ¢abasina girismistir.

Kiiresellesmenin ve gelisen teknolojik yenilikler ile artik internetin tiim diinyay1
sarmasi lilkeler arasi sinirlari, gegisleri bir anlamda kaldirmistir. Bu sinirlarin ortadan
kalmasi ile de yeni bir diinya yeni bir mekan ortaya ¢ikmistir. Kiiresel enformasyon aginin
gelisiyle birlikte, yurt temelli sehir planlamacilar1 tarafindan planlanmig, mimarlar
tarafindan tasarlanmig, mekan {iizerine bir {iglincii mekan olan sibernetik mekani
gelistirilmistir. Paul Virilio’ ya gore, bu mekanin 6geleri mekansal boyutlardan ayridir,
anlik bir yayilmanin bireysel zamansallig1 i¢ine yerlesmislerdir. Bu gelismeden sonra, artik
insanlar1 fiziksel mekansal ya da zamansal uzakliklar ayirmaya yetmez. Bilgisayar ile video
monitorlerinin birbirine baglanmasiyla artik burasi ile orasi arasindaki ayrim anlamini
yitirmistir (Bauman, 2017: 27). Kiiresellesme kiiresel dlgekte genisleyen, ulusal sinirlar1 yok
eden, toplumlararas1 baglantiyr ve oOrgiitlenmeyi kuran yeni mekan ve zaman bilesimleri

olusturan ve diinyayi birbiriyle iliskili kilan bir siire¢ halini almistir (Hall, 1992°den aktaran:

28



Uras, 2007: 104; Akt: Coskun, 2011: 12). Bu ¢agdan sonra zamanin ve mekanin bir 6nemi

kalmamistir. Zaman ve mekan i¢ i¢ce gegmistir.

Aslinda seckinlerin hayatinda ‘burasi’ ve ‘orast’; ‘i¢’ ve ‘dig’; ‘yakin’ ve ‘uzak’
ayrimlarinin artik pek bir anlam1 kalmamustir. Iletisimde zaman sorununun ortadan kalkmasi
ve aninda boyutuna inmesiyle birlikte mekan ve mekansal isaretler, en azindan elektronik
mesaj hiziyla hareket edebilenler igin, sorun olmaktan ¢ikmistir (Bauman, 2017: 22-23).
Giliniimlizde zaman ve mekanin i¢ ice ge¢mesi ile yeni bir ¢ag ortaya ¢ikmistir. Eski
toplumlardan beri yasanilan c¢agi anlamlandirma ve tanimlama cabalari, felsefecilerin,
toplum bilimcilerin, entelektiiellerin ve bilim insanlarini mesgul etmistir ve bu siire¢ de
teknoloji ve toplumlar gelistik¢e insan nesli var olduk¢a devam edecek gibi goriiniiyor.
Daniel Bell ve Tourain’nin Bilgi ve Enformasyon Toplumu olarak tanimlamis, Debord’in
Gosteri toplumu olarak tanimlamis, Baudrillard’in Tiiketim Toplumu olarak ele almis,
Lyotard’m Postmodern olarak kavramsallastirmis, Toffler’in Ugiincii Dalga tanimlamasi ve
Castells’in Ag Toplumu seklindeki adlandirmalari, s6zii edilen bu toplumu anlamlandirma
ve tanimlama c¢abalarinin sonucunda ortaya ¢ikan kavramsallagtirmalardir (Kara, 2013: 35).
Yeni gelisen toplumsal iliskilerin zorunluluklar ve etkileri belirleyici oldugu i¢in bu dénem
icin en 6nemli kavram ve referanslar; ilerleme (progress), degisme (change) ve gelisme
(development) ile modernlik olmustur (Ercan, 2012: 49). Agir makinelere dayali bir liretim
ve niifusun 6nemli bir boliimiiniin fabrikalarda ¢alisarak hayatini devam ettiren modern
sanayi toplumlar1 zaman igerisinde doniigiime ugramiglar ve bu doniisiim yeni bir toplum
tiirii olan bazilarinin sanayi sonrasi toplumlar bi¢iminde tanimladig: yeni bir toplum tiiriinii

yaratmistir (Ozben, 2017: 75-76).

Sanayi-sonrast toplumlarini Enformasyon Toplumu olarak tanimlayan Krishan
Kumar (2004), giiniimiiz de enformasyonun bir kavram olarak degil, bir ideoloji olarak var
oldugunu vurgulamistir. Ona gore bu dogrudan bilgisayarlarin gelismesi ile baglantilidir
(Ozben, 2017: 77). Kumar® a gore ilk ikisi buhar giiciine ve elektrige olan bag, iigiincii
sanayi devrimini bilgisayarlarin gelisimi, elbette internet simgelemektedir (Ozben, 2017:
77). Sanayi sonras1 toplumlar artik iiretim toplumu degil, hizmet ve tiiketim toplumlaridir
(Ozben, 2017: 77). Sanayi sonras1 toplumlari, degisik dzelliklerden birinin belirlenmesi ile
farkli adlarla da tanimlanmaktadir. Bilginin 6nemini onceleyen bilgi-enformasyon toplumu
gibi, iletisim araglarmin gelisimini 6ne ¢ikararak, iletisim internet toplumu gibi ya da diinya

dis1 faaliyetlerin gerceklesmesinden dolay1 uzay cagi toplumu, toplumsal biitiinliiklerin ve
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kolektif yapilarin ¢oziilmesini ileri siirerek postmodern toplumlar, belirsiz ve risk aglarinin
insan ve toplum yasamini gitgide daha ¢ok tehdit eder hale gelmesinden dolay: risk toplumu

gibi kavramlarla tanimlanmaktadir (Ozben, 2017: 79).

Giliniimlizde adindan en fazla s6z ettiren iki kavram s6z konusudur bunlar; bilgi
toplumu ve bilgi ve iletisim teknolojileridir. Bilgisayar ve internet teknolojileri yasadigimiz
cagda insan yasaminin bir parcasini olusturur durumdadir. Bu teknolojiler araciligiyla
bilginin sosyoekonomik yasamda yogun bir bi¢imde kullanildig1 yeni toplum yapisi olarak
da bilgi toplumu terimi kullanilmaktadir. Bilginin toplanmasini, islemesini, depolanmasini,
aglar aracilig1 ile bir yerden bir yere iletilmesini saglayan iletisim ve bilgisayar teknolojileri,
Bilgi ve Iletisim Teknolojileri olarak tanimlanmaktadir (Yesilorman ve Kog, 2014: 118).
1980’ler den bu yana i¢inde bulundugumuz Enformasyon Devrimi, bilgi ve iletisim
teknolojileri temelinde olusan yeni gelismelerin triiniidiir. Stireklilik tasiyan Enformasyon
Devrimi ile hemen hemen her giin hayatimiza yeni bir teknolojik irlin girmektedir

(Greenwood and Jovanovic, 1999: 116-122’den Akt: Bucakli, 2007: 36).

Bilgi toplumu terimini ilk kullananlardan biri olan Yoneji Masuda da, “Sanayi Otesi
Toplum Olarak Bilgi Toplumu” ismi ile kaleme almis oldugu eserinde bilgi toplumunun
ortaya c¢ikisini Japonya lizerinden ifade eder. 1972 yilinda Japon’ da Bilgisayar Kullanimini
Gelistirme Enstitiisti adl1 bir kurulug Japan hiikiimetine “Bilgi Toplumu Plan1i—2000 Yilina
Dogru Bir Ulusal Hedef” adinda hazirlanmis bir plan sunar. Bu plan ‘‘model plan’’ olarak
Japonya’da bir bilgi toplumunun yaratilmasi i¢in gelistirilmistir ve 1985 yilina kadar
gerceklestirilebilecek olan bir bilgi toplumu resmi sunmaktadir (Masuda, 1983: 3’den Akt:
Yesilorman ve Kog, 2014: 124). Bu planin uygulama alaninda bilgisayara 6zel bir yer veren
Masuda’ i¢in bilgi toplumunda gelismenin temelini bilgisayar teknolojisi olusturacaktir. Bu
teknoloji insan zihninin yerine gegecek ve onu gelistirecektir (Masuda, 1983: 31’den Akt:
Yesilorman ve Kog, 2014, : 124-125).

Kiiresellesme siireci ile enformasyon ve iletisim teknolojileri alaninda yasanan
gelismeleri  birlestiren kavramlar olarak kiiresel enformasyon toplumu ve kiiresel
enformasyon altyapisi kavramlar1 giin gegtikge dnemli hale gelmektedirler (Basaran, 2004:
8). Amerikali fiitiirist Alvin Toffler’e gore, batili {ilkelerin biiyiik cogunlugu birinci dalga
olarak kabul edilen tarim toplumu ve ikinci dalga olarak kabul edilen sanayi toplumu gibi
sosyoekonomik gelismelerden ge¢cmistir ve 1950’11 yillardan sonra {i¢iincii bir dalga sosyo

ekonomik degisimler etkili olmaya baglamistir. Toffler i¢in, medyanin bugiinkii
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durumundan kaynaklanarak teknolojik degisimin meydana getirdigi enformasyon ortami
olusmustur (Toffler, 2008: 64 Akt; Kara, 2013: 36). Toffler’e gore tigiincli dalgada sosyo
ekonomik degismelerde ucuz mini bilgisayarlar, evleri istila altina almak iizeredirler.
Bankalara, magazalara, devlet dairelerine, komsu evlerine ve isyerlerine baglantili olan bu
bilgisayarlar, sadece is amagli degil iiretim silirecinde satis silirecine kadar calismanin
dogasini ve hatta aile yapisini bile etkileyerek yonlendirmeye baglamislardir (Toffler, 1980:
141). Toffler, tiglincti dalganin baslatmis oldugu degisimlerle birlikte, toplumun her alanini
kapsayacak sekilde adeta teknolojik bir atmosferde yeniden insa edildigini ifade eder
(Toffler, 1980: 142). Bilgisayarlar temelinde baslayan {igiincii dalgay1 temsil eden biitiin
teknolojik gelismeler akilli ortamlar yarattilar ve bu ortamlar sadece problemleri analiz etme
ile kalmadi beyin kimyamiz1 bile degistirmeye giristiler (Toffler, 1980: 175). Bu teknolojiler
bilgiyi kullanma tarzinda oldugu kadar ekonomik ve toplumsal yapilarda da Onemli
degisimlere sebebiyet verdiler (Yesilorman ve Kog, 2014: 125). Enformasyon
teknolojilerindeki gelismeler toplumun hemen her alanmi etkisi altina almigtir.
Enformasyon teknolojilerinin hakimiyeti altindaki bir diinya tek tus ile yonetilen, bilgisayar
aglarina bagli bir diinyadir. Gelisen enformasyon cagi ile birlikte artik insanlarin, bilgilerin

bir yerden bir yere tasinmasi hizlanmis ve sabit kalma fikri ortadan kalkmustir.

20. yiizyilin son on yilinda Enformasyon ve iletisim teknolojileri alaninda yasanan
gelismeler ve meydana gelen internet, dijital televizyon, akilli telefonlar gibi yeni iletisim
teknolojileri uygulamalar1 enformasyon toplumu tezlerinin somutlagmasi olarak bu yillara
damgasimi vurmuslardir. Enformasyon ve iletisim teknolojileri alaninda yasanan, devrim
niteligindeki bu gelismeler, toplumun, ekonominin, Kkiiltiiriin ve politikanin yeni
yapilanmalarini olustururlar. Bu gelismelerle insanoglu yeni zamanlarin yeni insani olarak,
20. yiizyilh kapatip, 21. yiizyil1 yasamaya baglamistir. Bu nedenle, insan etkinliginin tiim
alanlarinda goriilen, enformasyon ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelisme ve yeni
ekonomik, toplumsal ve kiiltiirel biitiinliiglin anlasilmasinda bir baslangi¢ noktasi olarak
kabul edilirler (Kara, 2013: 38). Castells ise iginde bulundugumuz toplumu “ag toplumu”
olarak ifade etmistir ve toplum yapisi igerisinde bilgiyi isleyen ve ag lizerinde iiretimi
gerceklestiren yeni is giicli sinifin1 enformasyonel is giicii olarak ifade etmistir (Kara, 2013:
40). Genel olarak Bilgi teknolojilerindeki gelismeler hem yeni bir ¢agin baglamasina neden
olmus hem de yeni bir toplum tipinin kurulusuna saglamistir. Bilgi ve iletisim
teknolojilerinin gelismesiyle baslayan ¢ag, bilgi ¢agi olarak ifade edilmis, gelisen toplum
da, bilgi toplumu olarak tanimlanmistir (Yesilorman ve Kog, 2014: 121). Bilgi toplumu,
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Postmodernizm gibi kavramlarla nitelendirilen toplumunun olugmasi, teknolojik ilerleme ile
toplumda meydana gelen degismeler, iletisimin hayatin her alanina yayilmasi ve yeni bir
cagin ortaya ¢ikmasi ekonomik anlamda toplumlar1 etkiledigi gibi iiretim ve tliketim
anlaminda da toplumlar etkisi altina almistir. Yeni gelisen postmodernizm, bilgi toplumu,
ag toplumuyla birlikte teknolojinin gelismesiyle de yeni tiiketim modelleri olugsmaktadir. Bu
yeni toplum modeli tiiketim alanini da etkisi altina almistir. Yeni bir ¢ag ile yeni bir tiikketim

alan1 da olusmustur.

Sanayilesme ve beraberinde gelisen modernlesme, bireylerin giindelik yasamini
etkilemektedir. Teknolojinin ilerlemesi ve endiistriyel gelisim, iiretimin belirli bir noktaya
artmasi saglamistir. Bu nedenle endiistriyel siirecin 6nemli sorunu artan iirlinlerin nasil
satilacagidir. Bu degisimler temelinde birey iiretici niteligini kaybederek tiiketici konumuna
geemistir (Kirilmaz ve Aypargasi, 2016: 46). Kiiresellesme ve sinirlarin ortadan kalkmasi,
iiretimin artmasi ve kitlesellesmesi, tirtinlerin alim satiminda daha fazla insanin siirece dahil
olmasi, Uretim sekillerinin degismesi, tiiketim sekillerindeki giincellenmesi ve giindelik
yasamin bu siireclerden etkilenerek evrim gecirmesine neden olmustur (Kirllmaz ve

Ayparcast, 2016: 47).

Tiiketim ve iiretim konusunda bireylerin yetenekleri ve dzgiir se¢imleri, yerini onlar
icin konusan onlara yol gosteren iletisim araglarina birakir. Phillip Wexler'in soyledigi gibi
aydinlanmanin modern bireyi gilinlimiiziin toplumu tarafindan 6ldiirmiistiir. Modern bireyin
oliimiine yol agan iki temel olgu vardir; Ilki metalasma (commodification) ve ikincisi ise
iletisim olmustur (Wexler,1990,165°den Akt:  Ercan, 2012: 186-187). lletisim ile
metalagsma siireci birbirinin varolus kosullarini olumlayan ve birbirini etkileyen stireglerdir.
Metalarin iletisim araglar1 vasitasiyla kodlar olusturmasi ve simgesel bir siire¢ olarak
bireylerin secimlerini ve kararlarim1 etkilemiglerdir. ~ Artik bizlerde metalart kendi
olanaklarimiz dolayimda secemiyoruz, metalar ile iletisim kanallar1 araciligiyla Once
simgesel boyutta diislinsel siireglere girip, sahte begeniler yaratiyor ve sonra kendi
taleplerini de sunmus oluyorlar. Metalar ickin olan degerlerin Gtesinde, metalarin degeri
iletisim ve reklam aracilig1 ile iizerine kazinan sembolik degerler dolayiminda piyasada
islem gormeye baslamistir. Tiliketim simgesel diizeyde pompalandigi siirece, iiretim igin

yeni olanaklar yaratilmis oluyor (Ercan, 2012: 187).

Tiiketim kiiltiirii olgusunun kendini insasini siire¢ igerisinde temel olarak medya

olusturmaktadir. Yani medya tiiketim kiiltiiriinii etkileyen ve sekillendiren en O6nemli
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araclardandir. Kapitalizmle birlikte {iretimden ziyade tiikketimin kabul gérmesi kitle iletisim
araclarinin da etkisiyle yeni kimlikler yaratma, imaj olugturma, sinif ve statii kazanma gibi
bireyler iizerinde etki olusturmuslardir. Medya, tliretim toplumundan tiiketim toplumuna ve
kiiltiiriine etki eden Kkitle iletisim araglarin1 kapsamaktadir. Medya, aragsal argliimanlariyla
tiiketim anlayisint koriikleyerek yeni yiginlarin olusmasina neden olmustur (Kirllmaz ve
Aypargasi, 2016: 50). Medya, gostergelerin kendilerinden ziyade alt kodlarim tiiketiciye
sunmaktadir. Her {riin, ihtiyaci karsilayacak bir nesne olmanin otesinde farkli anlamlar
tasir. Kitle iletisim araglarinin mesajlarin tamaminda bireye yonelik mesajlar yer almaktadir.
Birey bu mesajlar ile harekete geger. Metin igeriginin derinligi bireyleri tiiketime
yonlendirmeye baglar. Bu yonlendirme arzularin ve isteklerinin yerine getirilmesini saglar.
Kitle iletisim araglariyla bireyin her yanmi sarmis olan elektromanyetik goriintii ve ses
sinyalleri bireylerin arzularimi kigkirtarak {retir ve tiiketime yonlendirir (Mutlu, 2005,

40°den Akt: Kirilmaz ve Aypargasi, 2016: 51).

Tiiketim olgusunu etkileyen yeni bir tiiketim alani olusturan yapilardan biriside
internettir. Geleneksel kitle iletisim araglarinin yerini alan internet, giindelik hayat1 ve
kiiltiirel] alan1 hizla evrimlestirmektedir. Giindelik hayatin orgiitlenmesinde internet
dolayimiyla gerceklesen toplumsal etkilesim bugiin daha bir agirlik saglamistir. Yeni
zamanlarin en etkili aygit1 olarak internet sunulur. Internet kiiresel dlgekte ¢ok kolay, hizli
ve kapsamli bir yayillma giiciinii iginde barindirir. Internet diger kitle iletisim
teknolojileriyle birlikte, kiiresellesme ile olusan kiiltiirel degerlerin tasiyict ve dagiticisidir.
Burada interneti teknik ve ekonomik olarak oOrgilitlenmis bir ara¢ olmanin Otesinde
diisinmek gerekir. Kisaca, internet kiiresel sistemin hegemonyasini kurabildigi ve yaydigi

temel aragtir (Giizel, 2006: 8).

1995 yilindan sonra internet kullaniminin artmasiyla birlikte ortaya ¢ikan, ticaretin
elektronik ortamda gergeklestirilmesi, elektronik ticaret ya da kisaca e-ticaret olarak ifade
edilmistir. Bu ticaret mal ve hizmetlerin iiretim, tanitim, satig, sigorta, dagitim ve 6deme
islemlerinin bilgisayar aglari iizerinden gergeklestirilmesidir (Bucakli, 2007: 36). Elektronik
ticaret yeni ekonominin ticari boyutu olarak tanimlanabilir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinin
gelisimin {iriinii olan internetin ticari amaglarla kullanilmaya baglanmasi, yeni bir ticaret
platformunun olusmasini neden olmustur. Bu platforma uygun ticaretin adlandirilmas ise e-
ticaret olmustur. E-ticaret hem tiiretim kesimi tarafindan hem de tiiketim kesimi tarafindan

hizli bir sekilde benimsenmis ve gelisme kaydetmistir. Bu gelismelerle e-ticaret yeni
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ekonominin dayandigi yapilardan birini olusturmustur (Coskun, 2018: 244). Diinya Ticaret
Orgiitii  (DTO)’ne gore, elektronik ticaret, mal ve hizmetlerin iiretim, reklam, satis ve
dagitimlarinin telekomiinikasyon aglari araciligiyla gerceklestirilmesidir. Iktisadi isbirligi ve
Kalkinma Teskilatt (OECD) tarafindan yapilan tanima gore de genel olarak birey ve
organizasyonlarin metin, ses ve gorsel imajlar1 kapsayan dijital verilerin aktarimina dayali
olan kavram elektronik ticaret olarak adlandirilmistir (Canpolat, 2001: 13). E-ticaret, ticari
faaliyetin gergeklesme bigimine gore dogrudan ve dolayli e-ticaret olarak iki farkli tanimla
tanimlanabilir. Dolayl1 e-ticaret yonteminde, mallarin siparisi elektronik ortamda verilmekle
birlikte, teslimat islemleri geleneksel olarak gergeklestirilmektedir. Dogrudan e-ticaret
yonteminde ise, sanal olarak da adlandirilan gayri fiziki mal ve hizmetlerin siparisi, teslimi
ve bedelinin 6denmesi yine elektronik ortamda, sanal diinyada yapilmaktadir (Canpolat,

2001: 14).

Dogruda medya pazarlamasi ya da genel olarak e ticaret bigimlerinin etkili
uygulamalarinin basarisi, ancak sistemin devamliligini saglayacak nitelikte bir miisteri
potansiyeli ile miimkiindiir. S6z konusu miisteri potansiyelinin sosyo ekonomik 6zelliklerini
oldugu kadar, zevklerini, ihtiyaglarin1 ve genel olarak hobilerini bilmek de, bu etkinligin
bagarisini artirict etkenlerdir. Bu nedenledir ki, Andre Vitalis' in de belirttigi gibi (2006),
dogrudan pazarlamanin sloganlarindan birisi "kendinizden daha iyi yararlanmak igin
kendinizi daha iyi taniyin" bigiminde formiile edilmistir. Buna gore, ilgili oldugu siipheli
birine bir satis Onerisinde bulunmak i¢in 6ncelikle onun zevklerini, motivasyonlarin1 ve
satin alma giiciiniin bilinmesi gerekmektedir. Bu durum da ancak, etkilesimli bir medya
ortami ile her seyden once de internet iletisiminin kullanicilara sundugu c¢oklu etkilesim
ortaminda gergeklesmektedir. Gegerliligi olarak kabul edilen bir tiiketici profilinin
cikarilmasi, giiniimiiz yeni iletisim teknolojileri ¢aginda ¢ok da zor bir durum degildir,
kredi kart1 kullanimi, Internet bankaciligi, tele-oylama mekanizmalart ya da cep telefonu
kullanimi1 yoluyla elde edilen kisisel bilgiler, bireylerin siber diinyada gezinirken biraktiklar
daha bagka izler bunun gibi tiim veriler, e ticaretin kendi miisteri kitlesini yaratmasi i¢in

sahip oldugu portfoyii olusturmaktadir (Kose, 2010: 174-175).

Ekonomi politik acidan bakildiginda, internetin ticari bir ekonomik alanla iligkisinin
kokeni 1989 yilina deginmektedir. Bu tarihte Avrupa Niikleer Arastirmalar Merkezi'nde
(CERN) gelistirilen World Wide Web ile birlikte, internet hem yaygin bir¢ok ortam agina

doniigsmiis hem de ticari kullanima hazir hale gelmistir. 1990' larin basinda ticari kullanima
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acilan agm 1 yil igerisinde 1 milyon civarinda kullanici kitlesi olusmustur (basaran 2005:
37°den Akt: Kdse, 2010: 178). Bilindigi tizere 1990'l1 yillardan baslayarak, ticari kullanim
hacmi genigleyen internet, onceleri askeri amaglara hizmet eden kamusal bir yaymken, daha
sonra Ozellestirilerek, 6zel kisilerin kullanimina agilmistir. S6z konusu 6zellestirme 6zellikle
1980 li yillardan itibaren hiz kazanan kapitalist kiiresellesmeye bagli olarak ulus devletin
kendi sinirlart tlizerindeki egemenliklerini bitirmeleri ve sonrasinda kiiresel sermayenin
istilasina ugramalari ile ortaya ¢ikan ekonomide kuralsizlastirma politikalarinin da dolaysiz
bir sonucudur (Kose, 2010: 178). Multimedya 6zelligine sahip olmasi ile internet sanal
ortamlara dayali ticaret alanlar1 olusturmustur. Diger ticaret araglarina gore internetin en ¢ok
one ¢ikan tarafi, kurumlara hiz ve énemli dlgiide maliyet avantaji olusturmasidir. Internette
yapilan islemlerin birim maliyetleri diger araglara gore ¢ok daha diisiiktiir (Canpolat, 2001:
16-17). internetin yayginlik kazanmas: ile ticaret ve tiiketim bu alana kaymistir. Daha fazla
kisiye ulagsma ve tek bir ag ile birgok aga baglanabilme kolaylig1 yeni bir ticaret yeni bir

tiiketim alan1 yaratmustir.

Su halde internet, sundugu toplumsal ve ekonomik olanaklarla yeni bir elektronik
ekonomi alaninin dogusuna neden olmasinin yaninda, ticaret ve alisveris yapma ozgiirliigii
ve bilincini de gelistirmistir. Sunu belirtmek gerekir ki, elektronik ekonomi uygulamalarinin
tarihi internet ile baslamamistir. internetin yayginlasmaya basladig: tarihten yaklasik otuz
yil kadar once, 1960'lh yillardan itibaren, ABD'de elektronik veri aligverisi teknigi ile
ekonomik ticaret yapildigi bilinmektedir. "EVA teknigi" olarak adlandirilan s6z konusu
aligveris teknigi , "isletmelerin bilgisayar sistemleri arasinda ticari islem yapmay saglayan,
standart dokiimanlari iletilmesine imkan veren bir tekniktir. Ozellikle perakendecilik ve
dagitim sektoriinde kullanimi yaygindir. EVA kapali bir ag lizerinde gerceklestirilen bir
faaliyettir ve herkese ag¢ik degildir. Ayrica EVA' nin kurulmasi pahalidir ve kiiciik isletmeler
i¢in bagarilmasi olduk¢a zordur (Kose, 2010: 176-177). Bu nedenledir ki, EVA' ya kiyasla
¢ok ucuz olmasi, internet ilizerinden yapilan ticareti herkes i¢in sadece cazip bir fikre
dontistiirmekle kalmamis, ayni zamanda aligverisin niteligini de degistirmistir. Bdylece
internet tizerinden ticari islem yapma seklinde tanimlanan e ticaretin sinirlari, internetin her
tirlii enformasyonu zamansiz ve mekansiz bicimde erisim olanagi sunmasi ve bedensiz
kimliklere ev sahipligi yapmasi sayesinde daha da artmistir. Hamzagebi' nin de belirttigi gibi
(2008), gliniimiizde "e ticaretin %20'lik boliimiiniin firmadan tiiketiciye e ticaret’’ bigiminde
yapilmakta olusu bile bu yayginligi somut bir gostergesidir. S6z konusu ticaretin baglica

konular1 ise, "seyahat, eglence, kumar, finans hizmetleri, haber, e-posta ve egitim gibi
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alanlar olusturmakta olup nesnel iiriin satis1 olarak, kitap, elektronik ve bilgisayar pargalari
da bu ticarette en bliylik paya sahiptir" (hamzagebi 2008’den Akt: Kose, 2010: 177).
Ayrica sanal ortamda gerceklestirilen ticareti geleneksel ticaret bigimlerinden ayricalikli
kilan 6zellikler s6z konusudur. Buna gore, kurumlarin iirlinlerini pazarlamak i¢in 6zellikle

interneti tercih etme nedenleri (Kose, 2010: 174-175):

Internetin daha rahat erisilebilir olmasi, internetin bilgiye daha hizli ulasma imkan
sunmasi, internette tirtinleri ve ireticileri incelemenin kolayligi, internette iirlinii bulmanin
kolaylig1, internettin fiyatlar1 kiyaslayabilme 6zelligine sahip olmasi, internetin yirmi dort
saat aligveris yapabilme olanagi saglamasi, internette saticiyla iletisimin bulunmamasi,
internetini daha ucuz olmasi, internetin daha eglenceli olmasi seklinde siralanabilmektedir
(Kose, 2010: 174-175). Giinlimiiziin yeni merkantilist diisiince pazarmni olusturdugu
seklindeki goriislerle internetin ticari ag¢idan sundugu tim bu olanaklar birbirini

tamamlamaktadir (Kose, 2010: 174).

Internetin hizla yayginlasmasi ve tiim diinyay1 birbirine yakinlastirmasi ile e ticaret
kavrami daha da genislemis ve sosyal ag sitelerine yansimistir. Yasadigimiz diinya da
internet siteleri lizerinden yapilan aligverisin yaninda bir de sosyal ag siteleri {izerinden
aligverisler yapilmaktadir. Bu da e aligverisin yeni bir boyutunu olusturmustur. Internet
iizerinden yapilan  ticaretin daha fazla kisiye ulasma olanagi ve maliyetinin diisiik olmasi

nedeniyle pek cok kisi tarafindan ticaretin ve aligverisin yeni bir boyutunu olusturmustur.
2.2. Yeni Pazarlama ve Reklam Stratejileri ile Dijital Tiiketim Alam

Reklamlar insan dogasimi temel alarak olusturulduklarindan dolay1r ve hedeflemis
oldugu alici kitlesini etkilemek ve bu kitleyr gilidiilemek istediginden dolay1 insansi
goriintiiler olustururlar. Gergekte her bir reklam insanin ihtiyaglar1 ve giidiileri temel
alinarak hazirlanir (Tungkan, 2008: 116). Reklamcilik siirecinde reklam veren, ajans ve
hizmet {iglisii reklamin en temel tgliisiidiir. Reklam veren, reklam ajansindan hizmet talep
ederek bu siireci baslatmis olur ve ajans da danismanlik yaparak tiiketiciye ulasir (Tungkan,
2008: 116). Reklam sozde olaym tam bir saltanatidir. Reklam nesneler araciligiyla olay
kurgular. Reklam aslinda, nesnel niteliklerini eleyerek, nesneyi kurgular (Baudrillard, 2017:
160). Giinliik kiiciik odiillendirmeler reklamda biitlinsel bir toplumsal olgu boyutuna sahip
olur; reklam aslinda bir tiir dagitmadir, herkes igin karsiliksiz siirekli yapilan bir dagitmanin

adidir. Reklam var olan bollugun saygin imgesini olustururken bir taraftan da hatta daha ¢ok
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potansiyel karsiliksiz mucizesinin tekrarlanan teminatidir. Kisaca reklamin halkla iligkiler

sektorii onun toplumsal islevidir (Baudrillard, 2017: 213).

Pek ¢ok tretici, 19. ylizyilin son ¢eyreginde, tren yollarinin etkililige ulasmis
olmasina ragmen, {irlinlerin dagitimi ile ilgili sorunlar devam etmektedir. Toptan ve
perakende satiglarin ¢6ziim sunamadigi donemde, olduk¢a ucuz ve etkili bir yol
bulunmustur, iste bu yol, reklam yapmaktir. Reklamin temelini, iireticilerin {iirettikleri
riinler igin tiiketici Kitlesinde talep olusturmalar1 varken, kitle tiretimleri i¢in de potansiyel
misterilerinin iirlinlerine dikkatini ¢ekmesine odaklanarak mesajlarin1 yapilandirmalart s6z
konusudur. Uretilen iiriinlerin pazarlanma stratejisinin olusturulmas icin iki temel kosul s6z
konusudur. Bunlardan ilki, miisteriler tarafindan bir {irliniin talep edilmesi i¢in, o {irlinii
diger iriinlerden ayiran bir adinin olmasi gerekmektedir. 19. yiizyil sonlarinda iiretilen
iriinler genel olarak etiketlenmemekte, saticilar iireticisi bilinmeyen {iriinlerin satist
gerceklestirmektedir.  Uretim ¢ogalmaya baslayinca, dagitim etkili hale gelince ve
pazarlama stratejisi yarigmact sistemine dayaninca, bir lretici kesimini digerlerinden
ayirmaya yarayan marka tanimlanmasinin avantajlari kendisini gdstermeye baslamistir.
Markalagsmanin gerceklesmesi ile ikinci kosula gecilmistir. Bu da, markali iirlinleri

tilketiciye tanitmak ve tasimaktir (Fowles 1996:37°den Akt: Yavuz, 2013: 222).

Modern reklamciligin temeli de markasiz, isimsiz mallar1 isimlendirilmesine dayanir,
bu konuda 6ncii bir ¢alisma, “Amerikan Quaker Oats Company” tarafindan 19. ylizyilin
sonlarina dogru olusturulmustur. 1880’ 1i yillarda Schumacher isimli {iretici, liriiniin iistiine
ismini bastirmistir (Falk, 1997: 88-89’den Akt: Yavuz, 2013: 223), bu, markali iiriin
yaratmanin ilk adimi olmustur. Yulaf daha 6nceden insanlar tarafindan taninmaktadir. Fakat
“Quaker Oats” markali yulaf ile karsilagmalari bir tiir yenilik olusturmus ve 6zel paketle
sunulan yulaf yalnizca yulaf olmaktan ¢ikmustir (Yavuz, 2013: 223). Reklamcilik da tiiketici
kitlesine, markalar1 tanitma, markalar hakkinda bilgi verme amaciyla stratejik olarak
planlanmis olan bir siirecin adidir. Reklamlarin markay: tanitmak kadar 6nemli olan bir
diger amaci da tiiketiciyi satin almaya ikna etmesidir (Iplik¢i, 2015: 66). Reklamcilik
giinlimiiziin tiim sanal giiclil disavurum yontemlerini emerek yok etmistir. Bir derinlikten
yoksun, anlik ve aninda unutulma o6zelligine sahip olan reklamlar, tim Ozgiin kiiltiirel

bi¢imlerle tiim 6zgiin dil yetilerini yok etmektedir (Baudrillard, 2017: 124).

Glinlimiizde reklam, pazarlama iletisiminin de kullanilan diger elemanlar gibi,

isletmeler icinde tiiketiciler icinde vazgecilmez olmustur. Hizla gelisen pazar kosullarinda
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rekabetin giinden giine artmasi ile benzer mallari {ireten ¢cok sayida firma bulunmaktadir ve
firmalar tiiketici kitlesine ulagmada pazarlama iletisimi elemanlarini ne kadar akilci,
profesyonel kullanirsa tiiketicilere ulasma o derece kolaylasacaktir. Bu pazarlama
elemanlarindan birisi de irdelenmesi gereken, reklamdir. Uretilen mal ve hizmetlerin
tiiketici kitlesine tanitilmasi, pazarda bulunan benzer mal ve hizmetlerin ¢oklugundan dolay1
tiketicileri, o isletmenin {rettigi mal veya hizmeti se¢cmesi konusunda ikna edilmesi ve
iirline olusturulacak olan talebin stirekli aktif tutulmasi konusunda reklam olgusunun
azimsanmayacak katkisi s6z konusudur (Kocabas ve Elden 2006: 13’den Akt: Tungkan,
2008: 114). Tiiketicilerin satin alam arzulan reklamlar ile harekete gecirilir. Bu satin alma
davranisinin tiiketicilerde goriinmesinin nedeni yaratilan satin alma arzusudur (iplikei,

2015: 68).

19. yiizyilin ortalarinda, patentli ilaglar, reklama sunulan en bilinir tiriinler olmustur.
1870 ve 1880’ler dogan boliimli diikkan reklamciligi da ilag reklamlarinin yerine gegmistir.
Bu donemde, tiiketim toplumunun yaratilmasinda iiretim ve dagitim sisteminin gelismesinin
yaninda uluslararast markali reklam iriinlerinin gelismesi de oldukg¢a 6nemli olmustur.
Goreceli kiiglik, yenilik¢i ve teknolojik agidan geliskin firmalar, reklam veren ilk firmalar
olmustur. Ulusal olarak ilk reklam verenler ise, genel olarak, tamam diisiik fiyath, paketli
tilketim mallar tiretmek i¢in yeni makineleri kullanan isletmeler olmustur (Schudson, 1989:
56’den Akt: Yavuz, 2013: 227). Reklam, 1880 yillarindan sonra, ulusal pazarlama
orgiitlerinin kurulmasina dahil olan, pazarlama karisiminin olduk¢a Onemli faktorlerini
olusturmustur (Schudson, 1989:59°den Akt: Yavuz, 2013: 227). Bu nedenle Leiss vd.
(1990: 55°den Akt: Yavuz, 2013: 227), 19. ylizyilin sonundan sonra endiistrilesen toplumun
tiretim temelinden ¢ikarak tiiketim {izerine kuruldugu ifade edilir. Bu donemde biiyiik
boliimlii magazalar insa edilmis ve kitlesel bicimde, olabildigince ucuz tiikketim mallar

yaratilmistir (Yavuz, 2013: 227).

1925 yilindan sonra, reklamcilik ajanslarin profesyonel hale gelmesi, yeni bir arag
olan radyonun sunmus oldugu faydalardan yararlanarak kamusal politikalar1 etkilemeye
baslamistir. Artik reklamcilik iirlinii merkeze yerlestirmeyi bir kenara birakmistir. Cilinkii
aragtirmalar, gostermistir ki insani rasyonel giidiilerden degil daha ¢ok duygusal giidiiler
yonlendirmektedir. Dolayisiyla reklamlar bir iriin degillerdir, iiriine dair sembollerin var
oldugu iletisim yapisidir. Artik triinler, tiiketiciler tarafindan arzulanan statii, siklik,

kaygimin azaltilmasi, mutlu aile gibi benzetmeler ile tiikketimin sosyal motivasyonlar1 ile
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iliskilendirilmistir. Uriin uyumlu yaklagim terkedilmemistir ama giderek 6zel mal ve medya
bigimleri i¢in kullanilir hale gelmistir. Teknolojik olarak gelisen medya ile birlikte
magazinlerde, fotograf ve sanatta yeniliklere dogru bir yonelme baslamistir. Sponsorlu
programlar radyo aracilifiyla yapilmis, riinlerin tanitilmasinda {nliiler ve artistler rol
almistir. Yasanan bu deneyim de reklamcilara tiiketimin sosyal baglamini benimseme firsati

yaratmustir (Yavuz, 2013: 227-228).

Bu giin tiiketimin tiim yagami kusattigi, tiim etkinliklerin ayni bilestirici bigime
uygun olarak zincir olusturdugu, insani Odiillendirme yollarinin saat be saat Onceden
ayarlandigi, cevrenin bir biitlin olusturdugu, biitiiniiyle iklimlendirildigi, diizenlendigi,
kiiltiirellestirildigi bir noktaya varmis durumdayiz (Baudrillard, 2017: 20). Tiiketime artan
ilgi, insanlarin her an her alanda tiiketim nesneleri ile karsilanmasi yeni bir donem

yaratmistir.

1920 li yillarin sonunda devralinan, reklam endiistrisi, an' 1 yasamayi, hedonizmi,
Ozdisavurumu, beden giizelligini, paganizmi, toplumsal yiikiimliiliklerden bagimsiz olmayz,
uzak yerlerin egzotizmini, Uslup gelistirmeyi ve hayatin isluplastirmasi gibi yeni tiikketim
etigine kars1 bir ¢osku barindirir (Featherstone, 2013: 198). Tiiketim kiiltiiriiniin temelini,
genel niifus tarafindan tiiketilecek, muhafaza edilecek, tasarlanacak ve hayal edilecek
kapsamli bir metalar, mallar ve tecriibeler olusturmaktadir. Ancak, bu tiiketim tarz1 yalnizca
belirli olan ihtiyaglara yonelik faydalarin tiiketimi olmaktan ¢ikmistir (Adorno,1967;
Jameson,1979; Leiss,1983’den Akt: Featherstone, 2013: 198). Aksine, tiiketim kiiltiirii
reklam, medya ve mallarin teshirine yonelik, teknikler yoluyla mallarin orijinal kullanim
amacini ya da anlamini yitirerek bunlara, biitiin bir duygular ve arzulari uyandirarak yeni

imgeler ve gostergeler ekler (Featherstone, 2013: 198).

Lull' iin saptanmasinda dikkati ¢eken, kiiltlirel yasam yollarinin "kismen ve gegici”
beceriler yoluyla kurulmasi sdylemi, s6z konusu kiiltlirel alanlarin ve anlamlarin, iiriin ve
ithtiyaclarin "stirekli yenilenme" ve bir "eskime" dongiisiine gore farkli sekiller almasindan
dolay1 tam da bireyden higbir seyi uzun siire baglilik gdstermemesini vurgulayan glinlimiiz
tilketim anlayisina denk gelir. Dolayisiyla, ayni gecicilik ve planli yenilenme ve eskime
dongiisii, s6z konusu kiiltiirel iktidarin kendisini yeniden iiretebilmesi acisindan da 6nem
teskil eder. Dolayisiyla toplumda deger kazanacak olan yeni yasam yollari, yeni yasam
tarzlar ve metalara karsi gelisen begeniler ve anlamlar, kesinlikle, "yeni" bir medyatik

egemenligin altina alinan kiiltiir ile biitiinlesirken, bir taraftan da var edilen bu anlamlarimni

39



medya ve oOzellikle de reklamcilik aracilifiyla hizla metalastirilip kitlesel tiiketime
sunulmas1 gerekecektir. Ciinkii reklamcilar da, ekran basina toplanmis izleyicinin niceliksel
durumuna bagli olarak, medya icerigine iliskin kendi ikna edici pratiklerini, ayni
metalagtirict sdylem i¢inde olustururlar. Dolayisiyla, "ticari reklamcilik, yalnizca tercih
edilen ideolojinin savunucusu, gondericisi ve pekistiricisi olmakla kalmaz, ayn1 zamanda
cogunlukla karsit yonde giiclii bir takim kanilarin bulunmasina karsin, daha iyi bir diinyanin
yaratilmasina tiriinlerin ve hizmetlerin katkida bulunmalarin1 saglar (Lull 2001:27°den Akt:

Kose, 2010: 128).

Endiistrilesmeyle birlikte mallarin kitlesel tiretimiyle birlikte ihtiyaclar1 karsilamanin
geleneksel bigimleri yani, ev iiretimi, pazaryerindeki degis tokus gibi 6zellikleri degismeye
basladigindan dolay1, insanlar ¢ok sayida benzer iiriiniin yer aldig1 pazaryerinde ihtiyaglarini
nasil karsilayacaklarini bilemez hale gelmistir. Geleneksel diinyalarinda biiyiiklerinden
ogrendikleri giyim, yemek gibi ihtiyaglarini karsilamaya aligmis olan bireyler yeni olusan,
kitle liretim mallariyla dolu karmasik ortamda, neyi satin alacaklar1 ve satin aldiklarini nasil
kullanacaklar1 konusunda yonlendirilmek igin sosyal ipuglarina gereksinim hissetmislerdir.
Reklam ve pazarlama, “kiiltiirel geleneklerin roliinii Gistlenerek” ortaya ¢ikan bu boslugu
doldurmustur (Leiss vd. 1990) tiiketicileri yonlendirme girisimleri yaratmistir (Yavuz,
2013: 223-224). Reklamciliga yiiklenen en 6nemli gorevlerden biri de, mal tiiketiminin
modern olmakla esdeger sayilmasina iliskin yaratilacak anlayis olusturmaktadir.
Reklamcilarin amaci, sadece mal tiikketimini arttirmak degildir, mal tiiketiminin sistemli
olarak arzularin tatminine ve yeni arzularin yaratilmasina yol acacak bir sekilde
olusturulmasidir. Tiiketmeye istekli kitleler yaratilir ve bir defa bu diizen kurulursa, tiretim

bandimin dongiisii kusursuz olarak gergeklesecektir (Yavuz, 2013: 224).

Ewen, 1920’lerde Amerika’'nin tliketim toplumu haline gelisinde, reklamcilarin
roliinii inceledigi Captains of Conciousness, kitabinda, isadamlar1 ve reklamcilarin isbirligi
halinde tiiketim kiiltiiriinii ve tretilen mallarin tiiketicilerini olusturma siirecini kurgulama
sekillerini agiklamistir. Ewen (1976: 25-26’den Akt: Yavuz, 2013: 224), ileri gorisli
isadamlariin endiistrinin kitlesellesmesi ile sadece iiretilen mallarin degil, bu mallar1 satin
alacak olan tiiketicilerin de yaratilmasi gerektigini vurgular. Insan yonetiminin
gerekliliginin kesfi isadamlari i¢in, elektrigin ya da ¢eligin kullanimindan daha degerli hatta
bu kesfe esit derecede endiistriyel bir kesif oldugu goriisiinii ileri slirer. Bu yeni iiretim

ortaminda, bilimsel yonetilen endiistri diisiinceleri i¢cinde, hem ham metalarin hem de
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tiiketiciler iglenebilir bir sey gibi ele alinmigtir. Her iki olgu da artik, iiretim hattinin, parasal
cikarlarin, kapitalin yeni beliren iiretim araglarinin taleplerinde etkili olacaktir. Biiyliyen
endiistri i¢inde belirleyici bir etken olan tiiketiciyi tiiketim araciligi ile reklamcilar yeni
triinleri talep etmede yonlendirilebilir hatta istekli hale getirebilirse, modern is sisteminin
rasyonellesmesi ve dinamizm kazanmasi saglanmis olacaktir. Bu yolda Marchand’1n ifadesi,
iireticilerin yalnizca mal {iretimi yapmakta oldugunu fakat reklam yazarlarmin daha 6nemli
iretim diizeyinde is gormekte oldugunu yani tiiketici iiretmekte olduklarini ifade etmistir
(Yavuz, 2013: 224). Yeni olusan tikketim toplumu ile reklamcilik da strateji degistirerek
tilketici liretmeye baglamistir. Tiiketim toplumunun asil ihtiyaci olan sey, tiiketici
yaratilmasidir. Bu gorevi tiikketim toplumunda iistlenen reklam olmustur. Artik yeni donem
ile reklamlar sadece mallarin tanitim1 yapmayip, siirekli olarak insanlarda ihtiya¢ gilidiisii
yaratarak tliketici olusturmuslardir. Modern yasamin gerektirdigi gibi tliketim iizerine

kurulu bir yasam olusturmaya ¢alismistir reklamlar.

Reklamlarin gelistigi toplumlar, ekonomik olarak da tiiketimi kabullenmis ve
benimsemis olan toplumlar olarak ifade edilmistir (Yavuz, 2013: 234). Cagimizda
reklamlar, tiiketim kiiltiiriiniin olusumunda, yayilmasinda ve siirdiiriilmesinde oldukga
onemli araglar olarak goriilmiislerdir. Bu ¢agda yasayan bir insan giindelik yasaminda
binlerce reklam mesajina maruz kalabilmekte, ihtiyaglarim1i ve de tiiketim tercihlerini
reklamlar araciligiyla olusturabilmekte ve bdylelikle de reklamlar bu insanlarin yagamina
yon veren en giiglii etmenler olabilmektedirler (Bakir ve Celik, 2013: 52). Toplumumuz
tiketim toplumu olarak tanimlanir ve bu sekilde konusur. En azindan, bu toplum tiikettigi
Olclide kendini tiikketim toplumu olarak, fikirde tiiketir. Bu fikrin zafer tiirkiisiinii de
reklamlar olusturur (Baudrillard, 2017: 254). Tiiketim toplumunda yasayan Kkisilerce
tiketmek modern olmak, modern kalmaktir. Reklamlarda modern yasami vurgularlar,
modern yasamda kullanilmasi gereken iriinleri sunarlar. Reklamlar bu {irlinleri kisilere
sunarken bir talep yaratma, ikna etme cabasi i¢indedirler. Bir tiir talep yaratma sanatidir
reklam. Bu talep yaratilirken tiiketiciye kitle iletisim araclari ile ulasilir. Bugiin reklamlar

giindelik hayatin bir pargasini olusturmaktadir (Tunckan, 2008: 114).

Cagimiz insan1 agisindan reklamsiz bir tek ani bile diisiinmek oldukga zordur. Siradan
bir insan, yiriidiigii yolda, okudugu gazetede, izledigi televizyonda, ziyaret ettigi internet
sitesinde, insanlarla haberlesmek i¢in aldig1 cep telefonunda kisacasi gilindelik yasaminin

hemen her aninda ¢esit kurum ve kuruluslara ait binlerce reklam mesaj1 ile kars1 karsiya
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kalmaktadir (Bakir ve Celik,2013: 49). Reklamcilarin umduklart sey, kitleleri yalnizca mal
satin almaya yoneltmek degil, mal satin almayi igsellestirmeleridir (Yavuz, 2013: 227).
Tiiketim toplumunun 6nemli bir araci olan reklam, tiiketimi ihtiya¢ simnirlarinin digina
cikarmugtir. Tiiketim toplumunda olusturulan yeni ihtiyaclar ve yapilan siirekli tiikketim
insanlarda tiiketerek var olma ¢abasmi yaratmustir. Insanalar tiiketim toplumunda
tiikettikleri kadar vardirlar. Bu nedenle tiikettikleri her iirlin onlar i¢in varliklarinin birer
gostergedir. Reklamcilik ile kisilerde ihtiyaci olmayan iirtinleri de tiikketme istegi uyandirilir
ve modaya uyma, moda ile kendini var etme duygulari ile kisilerde tiiketerek kimlik
olusmasini saglanir. Reklamlar ile kisi olmak istedigi kimlige biiriiniir. Kiside olusturulan,
olmak istedigi kimlige sahip olma tavri ise beraberinde siirekli tiiketimi getirir. Tiiketim

toplumu, reklam ve kimlik olusturma birbirini besleyen olgulardir.

Oziinde etkili ve yaygin simgelerin dolasimini saglayan bir ara¢ olan medya, ayni
zamanda politik bir ileti tasarim aracidir (Kose, 2010: 122). Medyada ortalama izleyici
yaratma kaygisinin bir diger sonucu, izleyicinin bencil diinyasinin en zayif noktast haline
gelmis bulunan kimlik, aidiyet alan1 (duran, 1999:41) yaratma gibi konular basta olmak
lizere, izleyiciler arasinda ortak bir takim kiiltiirel temeller sunma amacidir. Izleyiciler igin
tiketimin kiiltiirel ortak temel olarak benimsenmesini ve insa edilmesine iliskin
diislincelerini buradan almaktadir (Kose, 2010: 123-124). Medya araciligiyla insanlara, en
gbzde tiiketici olan ikonlar, yasam tarzlari, kullandiklar1 mekanlar ve markalar1 agiga vuran
kiiltiirel ve ekonomik tercihleriyle model olarak sunulmustur. Bir baska degisle, model
almmalar1 halinde, yani hedef tiiketicileri, tiiketim ve harcama aliskanliklarina
ozendirilmeleri halinde, bu gruplarla aralarinda var olan farkliliklar1 ve sosyal mesafeni
asilacagina inandirilmiglardir. Dolayisiyla, medya ikonlar1 ya da yildizlart olarak tanimlanan
televizyon sohretleri, sanatgilar, futbolcular, film yildizlari, mankenler ve benzeri gruplarin,
medyanin sOylemsel yapisinda sekillenen baslica islevlerinin 6zdeslik olusturma ve
modelleme yoluyla hedef kitle {izerinde belli tiiketim aligkanliklar1 ve davraniglarini
"ekmek" oldugu ifade edilebilir (Kdse, 2010: 124-125). Yani, medya gerek sohretler ile
0zdeslik kurmalarmi saglamak aracilifiyla gerek tiiketim aligkanliklar1 veya tercihleri
olusturma islevi ile gerekse daha baska toplumsal ve siyasal arabuluculuk rolleriyle, kitle de
belli tutumlar1 ve davranis kaliplarimi "ekmektedir" (Kose, 2010: 125). Cagdas diinyada,
gomlek almak isteyen bir tiiketici i¢in bu satin alma islemi sadece bir giysi satin alma islemi
olusturmaz. Bu satin alinan gomlek ile tiiketici kendisine, belirli bir imaj ve deger temelinde

var olan duygusal fayda da saglar (Bakir ve Celik, 2013: 48). Bir markanin kisiligi, bir
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insanin kisiligi gibi soyut ve somut nitelikler tasgimaktadir. Cagimiz tiiketicileri markalar
tipkt gercek bir insanlar1 degerlendiriyor gibi degerlendirmekte, buna bagli olarak da
markalar bir takim kisilik 6zelliklerini tiiketicilere yansitmak istemekte ve bu yolla da
tiketiciler tizerinde arzu ettikleri imaji olusturup tiiketicilerin zihinlerinde istenilen bir
konuma sahip olmaya c¢aligmaktadirlar. Reklamlar bu asamada olduk¢a Onemlidir. Bir
markanin imaj olusturmasinda, bunu tiiketici kitlesine aktarmasinda, tiiketicilere bu imajin
benimsetilmesinde, sadakatin ve baghliginin yaratilmasinda reklamlar ©nemli bir

konumdadir (Bakir ve Celik, 2013: 49).

Medyatik gosterinin tiiketime dayali sdyleminin anlami biiytiktir. Ciinki artik,
tilketimin geldigi son noktada, bir meta veya diisiincenin tiiketilmesinden ¢ok, s6z konusu
tiketim nesneleri etrafinda simgesel dilizeyde bir tiiketim fikrinin yaratilmasi
onemsenmektedir (Kdse, 2010:129). Yani ilk olarak bireylerin kafasinda tiiketim eylemi ile
ilgili bir fikrin olusturulmasi gerekir. Olusturulacak bu fikir ile tiiketiciler tarafindan
ihtiyaglar belirlenecek, bireye kimlik duygulari esinleyecek nesne ve degerlerin
formiilasyonu olusturulacaktir. Aslinda fikir liretme ve yayma araglart olan kitle iletisim
araglari, herhangi bir {iriin ya da hizmet i¢in talep yaratma ve bu talebi aktif tutma, tiiketim
yoluyla elde edilecek hazlarin ve doyumlarin bireyin fiziksel ve toplumsal varligina katacagi
bazi degerler konusunda da etkin bir imaj yaraticidir. Medya igerigi ile tiikketim iliskisi
baglaminda tiiketim, her seyden once fikirlerin, televizyon ve reklamlardaki goriintiilerin
tilketilmesi anlamini gelir. Sembolik anlamlar1 6nemseyen modern tiiketiciyi, giysilerini,
otomobillerini, disklerini, 6nceden kaydedilmis video kasetlerini veya her tiirlii ev esyasi
gibi tirlinleri satin alirken etkiler (Bocock,2005:59’den Akt: Kose, 2010: 129). Medyanin
tilketici sOylemi, tanrisal bi¢gimde kendini dayatmis bir teknik, pratik nesneler sdylem

bi¢imidir (Kose, 2010: 129).

Glinlimiiz medya araclari, televizyon, internet, akilli mobil telefonlar ile reklamlar
her an insanlarin gozleri 6niindedir. Onlerine serilen her bir reklam kisileri tiiketim alanina
cekmektedir. Tiketim toplumunda reklamcilik 6nemli bir yer tutarken, reklamciliginda
kisilere ulagsmasinda, tiiketim icin ikna etmesinde ve yeni kimlik olusturabileceklerine dair
kigilerde algi olusturmasinda medyanin 6nemli bir rolii vardir. Giinlimiizde, tiim bu
yasananlara ek olarak, artik tiiketim diinyasi ile medya diinyas1 olarak adlandirilan alanlar
arasindaki sinirlarin silindigini dahi ifade edilebilir (Kose, 2010: 69-70). Vitalis' in de
(2007) belirttigi gibi, "simdi birbirinden ayr1 sik birer alan olan medya ya da tiikketimden
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degil, bir biitiin olarak pazarlama medyalarindan s6z edilmektedir. Bu medyalar araciligiyla,
tilketici-izleyicilerle heniiz denenmemis iligkileri kabul ettirmeye c¢alisan yeni sistemler

denenmektedir.” (Kose, 2010: 70).

Ozellikle son yirmi y1l igerisinde gelismis iilkelerde satin alma bigimlerinin dnemli
olgiide degistigi goriilmiistiir. Internet kullanimmin yayginlasmasi sonucunda ulusal ve
uluslararas1 pazarlamada e-ticaretin hizla ataga gectigi gorilmiistiir. E-ticaret olgusunun
gelismesi hammadde, tasima, depolama ve lojistik altyapisinin gelismesini gerektiren yeni
ticaret bi¢imini gerektirmistir. Yeni bir iletisim ortami olusturan, elektronik sayfa ve alanlar,
fiyatlandirilarak reklam verenlere sunulmus ve bu da elektronik reklam piyasasina etki
kazandirmistir (Bigak¢1 2001: 55°den Akt: Tungkan, 2008: 117). Internet web sayfalari
reklam verenler i¢in etkili bir reklam ortami sunarken, reklamecilik sektoriinde de e-ticaretin
radikal etkilerini olusturmaktadir (Karafakioglu 2000: 201’den Akt: Tungkan, 2008: 117).
E-ticaretin gelisimi ve yaygimlagsmasi ile tiiketim aligkanligi da degismis ve internet
kullanimimin artmasiyla birlikte de, aligveris aliskanliklart sanal diinyaya tasinmis ve
tiiketiciler i¢in internet {izerinden aligveris yapma egilimi baslamistir. Bilgi teknolojisinin
hizli gelisimi kiiltiirel degisime yol agmistir. Miisteriler fiziksel magazalardan ziyade e-
ticaret yoluyla alisverise baglamiglardir. Fiziksel igletmeler artik miisterilerle etkilesim
kurmak igin e-ticareti kullanarak rekabet avantaji elde etmeye ¢aligmaktadir. (Lee and Lin,
2005; Akt: Rita vd., 2019). Elektronik ortamlarda tiiketiciler igin aligveris yapma ve
isletmeler igin satis yapma artik popiiler hale gelmistir. Internet on yili askin bir siiredir
giicle, tiiketici tretmektedir. Fiziksel magazalarla karsilastirildiginda, ¢evrimigi isletmeler
miisterilere kolaylik sunar. Miisteriler sadece evlerinde oturarak, siparis verebilir, kredi kart1

ile 6deme yapabilir ve mallar evlerine teslim edilene kadar beklerler (Rita vd., 2019).

Pek ¢ok alandaki internetin gelisimi, insanlar arasinda bilgi paylasimmin da 6tesinde
yeni ig modelleri ortaya c¢ikarmistir. Dolayisiyla internet kullanicilarinin sayisinda artis
olmaya baslamis, bu kullanicilar yeni is modellerinden yararlanir duruma gelmis ve bu
dogrultuda online aligveris gelisme kat etmistir. Bu gelismeye neden olan gergek ise,
internet aligverisinin 24 saat yapilabilme olanaginin bulunmasi, alinan iiriinlerin kapiya
teslim edilmesi ve aligveris mekanlarina gitmeden magazalardaki indirimlerden ve 6deme
yararlana bilinmesi planlarindaki kolayliklar ile alternatiflerdir. Online pazara girmenin de
gayet kolay olmas1 hem geleneksel firmalart hem de yeni sanal firmalar1 bu alanda faaliyet

gostermek iizere istekli hale getirmektedir (Tsao ve Tseng, 2011: 1008; Akt: Cevher, 2014:
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48). Isletmeler bu online rekabet pazarmna diisiik giris engelleri nedeniyle kolayca
girebilmektedir. Miisteri agisindan bakildiginda ise bir ¢evrimi¢i magazadan digerine
aligveris yapmak, diisik bir maliyete sahiptir. Fiziksel isletmelerde ve c¢evrimigi
isletmelerde, miisteri aligveris deneyimi, satin alma niyeti, magazay1 yeniden ziyaret etme
niyeti ve agizdan agiza konugma gibi gelecekteki miisteri davraniglarini etkiliyor (Rita vd.,

2019).

Diinyada e-ticaretin gelismesi ile sanal reklamcilik da hizlanir. internet ortaminin
hemen her sayfasinda sayisiz reklam karsimiza ¢ikar. Artik reklamlari, insanlara tanitmak
cok daha kolaydir her an parmaklarinin ucunda olan teknoloji ile reklam her an gdzlerinin
Oniindedir. Bu insanlarin reklam izleme ve tiikketim alanlar1 genisletilmistir. Tiim var olan
reklam stratejilerine bir yenisi eklenmistir her an gozler 6niinde olan hatta bazen izlenmesi
zorunlu tutulan reklamlar. Enformasyon toplumunun diinyaya kazandirmis oldugu yeni
teknolojik aygitlar ile modern yagamin bir kosulu olan tiiketerek var olmaya calisan

bireylerin, her alani, her anin1 kapsayan reklamlar yeni diinyanin, yeni reklam tiirleridir.

Dolayisiyla da reklamin kitle iletisim islevi ne reklamin igeriklerinden, yaymn
biciminden, ekonomik veya psikolojik goriiniir amaclarindan ne hacminden ne de gercek
izleyicisinden etkilenir. Reklamin kitle iletisim islevi daha ¢ok reklamin 6zerklesmis, yani
gercek nesneleri, gergek bir diinyaya, bir gondergesele degil, bir gostergeden digerine, bir
nesneden digerine, bir tliketiciden digerine gonderme yapan ara¢ mantigindan etkilenir
(Baudrillard, 2017: 157-158). Zamanin yavaslayan hizin1 bilingli bir sekilde gelismeye
zorlayan reklam bu yolla daha hizli bir degisim yaratan gii¢ olarak tasvir edilir (Eells ve
Walton, 1974:3’den Akt: Yavuz, 2013: 228).
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3. BOLUM

3. SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA UZERINDEN DIiJiTAL
TUKETIM

3.1. Sosyal Medyanin Ortaya Cikis Dinamikleri

Gelisen Enformasyon aglar1 ve gelisen yeni kitle iletisim araglari ile yeni bir ¢ag
baslamistir. Birbirine aglarla bagli, her an insanlarin elinin altinda olan elektronik bir bilgi
cagl1. Birbirine bagl bilgisayarlardan olusan bu ¢ag diinyay1 bir bilgi ¢agina doniistiirmiistiir.
Bu donilisimiin mimarlar1 olan bilgisayarlar yasanilan c¢agin temel simgesi haline
gelmiglerdir. Enformasyonun sadece bir kavram olarak degil, bir ideoloji olarak dogusu,
bilgisayarlarin gelisimiyle olduk¢a baglantili bir olgudur. Bu gelisim, savas yillarinin ve

savag sonrasinin hemen ardindan gelmis olan bir donemin basarisi olmustur (Kumar, 2013:

20).

Yeni iletisim ortamlarinin en bilindik iiyesi internet olmustur. Teknik olarak internet,
diinya g¢apindaki milyarlarca kullaniciya standart internet protokol takimlari (TCP/IP)
araciligiyla hizmet eden, birbirine bagh kiiresel bilgisayar aglari sistemi olarak
tanimlanmaktadir (Kara, 2013: 28). Internet icin ilk adim ise, ABD Savunma Bakanligi’nin,
bilim ve teknolojinin orduya en iyi sekilde uygulanmasi amaciyla ARPA-NET (Advanced
Research Project Agency- Network) Projesi ile ortaya konmustur (Tirkoglu, 2004,5.70’den
Akt: Bostanci, 2010: 28). Bu araglar zamana ve mekana esneklik kazandirmis ve mekéan
insan bedeninin dogal kisitlamalarindan siyrilmistir, bilgisayar terminalleri ile video
monitdrlerinin birbirine baglanmasi sayesinde, uzak-yakin arasindaki ayrim yok olmustur.
(Aydogan: 2010: 3-4 Akt; Karaoglu, 2015: 53). Internet su anda diinyanin odak noktasidir.
Tiim insanlar internet aglar1 sayesinde zaman ve mekan fark etmeden istedikleri anda,
istedikleri yerdedirler. Her sey insanlarinin bir aga baglanmasi ve birkag tusu ile gerceklesir.
Adeta bir oriimcek ag1 gibi tiim diinyayr sarmis olan internet aglar1 uzaklar1 yakin hale
getirir ve her is1 yapabilecek giictedir. Cok degil, bundan birkag yil 6ncesine kadar, internet
ortaminda bulunmak, sayfalar arasinda gezinmek, insanlarin ve yakin ¢evrenin neler
yaptigini takip edebilme durumu bir kitap okumak, iitli yapmak gibi 6zel olarak vakit
ayrilmas1 gereken, hatta belki sirf giindelik hayatin stresini atmak i¢in gergeklestirilen
eylemlerdir. Giindelik hayattan bir zaman diliminin bu is igin 6zel olarak ayilmasi gerekirdi.

Bu zamandan geri kalan1 giindelik hayatimizi olustururdu. Oysa bugiin yakinsama sayesinde
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her iki hayat i¢ ice gegmis durumdadir. Birini digerinden ayirmak miimkiin degildir (Kara,
2013: 60).

Internet ilk ortaya ciktiktan sonra, s6z konusu platform iizerinde gerceklestirilen
caligma sekilleri, yaklagimlar1 ve hatta bu platformun kullanim amaglari, zaman igerisinde
degisiklige ugramig ve bilgisayar kullanicilarinin ihtiyaglari, istekleri yoniinde
degistirilmistir. Bu degisimin en Onemli parcalarindan bir tanesi de sosyal medyanin
bugiinkii durumunu olusturan web 2.0 teknolojileri olgusudur (Kara, 2013: 29). Tim
Berners-Lee tarafindan 1989 yilinda, Robert Cailliau ile birlikte Genevre’de CERN projesi
tizerinde calisirken gelistirilen, web (WWW ya da Web 1.0), esasen internet {lizerinde
‘bilgisayar ile bilgisayar’ arasindaki etkilesimi desteklemek iizere olusturulmustur. icerik
yaratabilme olanagi sunan, diger web kullanicilari ile etkilesime girebilmeyi saglayan, Web
2.0 siirimii ise, web teknolojisinin goriiniimiine yeni bir boyut kazandirmistir (Naik ve
Shivalingaiah 2008: 500 Akt: Kdoseoglu, 2012: 58-59). Giinlimiiziin popiiler internet
sitelerinin hemen hepsi web 2.0 siirlimiiniin iirintidir. Kullanicilarin isbirligi i¢inde igerik
yikleme ve dizinlemesine izin veren sosyal ekleme siteleri olan You-Tube ve Flickr,
folksonomilere bu siiriime iyi birer 6rnek olabilirler. Ya da kullanicilarina kendi profillerini
olusturma, gorsel ve isitsel icerik liretme, paylasma, oyun oynama, ¢esitli topluluk ve aglara
katilma, yabancilar ya da uzun zamandir haber alinamayan eski arkadaslarla iletisim kurma
olanagi sunan Facebook, Google + ve MySpace son derece popiiler sosyal paylasim
aglaridir. Wordpress ve Blogspot.com gibi siteler, higbir tasarim ve dil kodlama bilgisi

gerektirmeden kullanici tarafindan igerik olusturulabilen sitelerdir (Kara, 2013: 30-31).

Basta, bilgisayar, internet ve dolayisiyla web 2.0, iletisim seriivenini bir degisime
ugratmakla kalmayip, toplumsal yapinin biitiin dinamikleri tlizerinde etkili olarak, yatay ve
dikey biitiin paydaslarin isleyis mekanizmalarmi degisime ugratmislardir. Insanlik
tarihindeki varligi heniliz ¢ok yeni olarak ifade edilen, hi¢bir alan ve konuyla
sinirlandirilamayan, tiim lokal sinirlamalar1 asan ve yepyeni bir ortama ulasilmistir. Kendine
0zgi kiltlirel ve ekonomik bir sistem yaratan bu yeni ortam, beraberinde yeni toplumsal ve
bireysel iligki bicimleri, yeni kiiltiirel degerleri ve ticari mekanizmalarini hayata gegirmistir
(Kara, 2013: 34). Web 2.0 uygulamalarinin toplumsal boyutlarina ve yol actig1 etkilere
gonderme yapan yeni bir kavram da sosyal medya terimidir (Bruns ve Bahnisch 2009: 7
Akt: Koéseoglu, 2012: 60). 19901 yillarda internet ortaminda sanal topluluklar

olusturulmustur. Tartisma ortami olan bu sanal topluklar, insanlarin online olarak belli bir
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cikar dogrultusunda bir araya geldikleri elektronik iletisimin ag yapisidir (Castells,s.475-
476’den Akt: Cosar, 2018: 88). Bu sanal topluluklar ile sosyal aglar dogmustur. Sosyal
medya, Boyd ve Ellison’ nun “Social Network Sites: Definition, History and Scholarship”
adli calismalarinda ifade ettikleri tanimlardir. Boyd ve Ellison’a goére sosyal medya,
kullanicilarin tamamen veya kismen acik birer profil olusturabildigi, iliskide olduklar
insanlar listesi hazirladiklari, sergiledikleri, paylastiklar1 ve diger kullanicilarin profil ve
iliskilerini gozlemleyebildikleri sanal bir diinyadir (boyd & Ellison, 2004; 211; Akt; Kara,
2013: 54). 2004 yilinda Boyd ve Ellison, calismalarin1 ag yapilanmasi denebilecek,
“networking” {izerine olusturmuslardir. Onlara gore sosyal paylasim aglarinin temel
karakteristigini yabanci kisilerle tanigsmaya izin veren yapisindan degil, birbirine
eklemlenmis kullanicilarin, herkese acik profilleriyle yapilandirdigi ag Orgiisii
olugturmaktadir (Kara, 2013: 56). Sosyal medya mobil ozelligi ile zaman ve mekan
sinirlamasi olmadan paylasimin, tartismanin esas oldugu insani iletisim yapisidir.
"Teknoloji, telekomiinikasyon, sosyal iletisimin kelimeler, gorseller, ses dosyalar1 yolu ile
saglandig bir yapiya sahiptir. Insanlar hikayelerini ve tecriibelerini bu baglamda paylastig
bir ¢erceveye de sahiptir" (Akinct Vural ve Bat, 2010: 3351). Genel anlamda insanlarin
internette ortaminda birbiriyle yaptig1 diyaloglar ve paylagimlar sosyal medyay1 yaratmigtir
(Akinc1 Vural ve Bat, 2010: 3351). Dolayistyla, sosyal medya, topluluk olusturmak, sosyal
etkilesim yaratmak ve isbirligi gerektiren ortak projeler liretmek amaciyla alanlar ve firsatlar
sunan, Web 2.0 temelli web siteleri olarak tanimlanabilmektedirler (Bruns ve Bahnisch

2009: 7 Akt: Koseoglu, 2012: 60).

Gelisen teknoloji ve yayginlasan internet ile ortaya ¢ikan web 2 tabanli, insanlar
aras1 paylasimi artiran sosyal medyalar geleneksel medya ile benzerlikler tasisa da igerisinde
farkliliklar barindirir. Sosyal medya siteleri ve geleneksel medya siteleri arasindaki temel
ayrim, sosyal medya sitelerinin iceriklerinin biiylik bir kismimin kullanicilar tarafindan
olusturulmasidir. Bu durum kullanicilarin kontrolii disinda neredeyse tiim igerigin yayinci
tarafindan belirlendigi geleneksel medyanin tam tersi bir durumudur. Bu nedenle sosyal
medya aglarindaki medya igerigi agda yer alan kullanicilarin sayist oraninda biiyliyen bir
yapiya sahiptir ve igerisinde barindirdig: igerik miktar1 da geleneksel medyaya oranla daha

coktur (Bostanci, 2010: 43).

Online medyanin yeni bir sekli olarak sosyal medya bireylere ¢esitli firsatlar

sundugu en yiiksek derecede paylasimin yapildigi, en yeni olgunluga ulasan fikirlerden
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biridir ve asagida siralanmis olan 6zellikleri i¢erir (Mayfield, 2010,6’den Akt: Akinci Vural
ve Bat, 2010: 3351). Katilimcilar; sosyal medya ortamlar1 katilimcilarina cesaret verir ve
ilgili olan her bir kullanicidan geri bildirim alir. Aciklik; sosyal medya servisleri geri
bildirime ve katilimcilar1 agik bir yapiya sahiptir. Bu ortamlar nadir olarak ulagima yonelik
engeller koyarlar. Konusma; geleneksel medya yayina iliskin iken, sosyal medya iki yonli
konusmaya olanak tanimasi ile daha etkilidir. Toplum; sosyal medya topluluklara hizli bir
sekilde ulagsmay1 ve etkili bir olusumu saglar. Topluluklar da boylece sevdikleri fotograf
politik degerler, favori TV sovlar1 gibi ilgili olduklar1 seyleri paylasirlar. Baglantililik;
sosyal medyanin pek c¢ok tiirli, baglantili isler olusturur, diger siteler, arastirmalar ve
insanlarin ilgili olduklar1 herhangi bir konuda link, verilmesini olanakli hale getirir (Akinc1

Vural ve Bat, 2010: 3351-3352).

Erdem R. Erkul’ gore bir sosyal medya uygulamasinin ya da web sitesinin bu tanima
uygun olmasi i¢in i¢inde bu siralanan &zellikleri barindirmast gerekir (Erkul,2009,ss.96-

101’den Akt: Bostanci, 2010: 38).
*Yayincidan bagimsiz olarak kullanicilarin bulunmasi,
*Kullanici kaynakli i¢erik olusturulmast
*Kullanicilar arasinda etkilesimi saglamasi,
*Zaman ve mekan siirlamasinin diginda olmasi (Bostanct, 2010: 38).

Bireylerin interneti kullanim amaglarinin basinda yer alan sosyal medya kullanim
oranlari ile ilgili 2015 yilinda yapilan giincel bir arastirma sonuglarinda goriilmiistiir ki; her
yil tiim diinyanin sosyal medya kullanimi1 ve bireylerin internete baglanma ve sosyal aglara
katilma oranlar1 artmaktadir. Diinya ¢apinda her yil gergeklestirilen arastirmanin
sonuglaria gore, biitiin diinyada aktif halde bulunan sosyal medya hesaplar1 2,08 milyar ve
Tiirkiye’de 40 milyon iken akilli telefonlarda yer alan sanal diinyada ise aktif sosyal hesap
sayist; 1,69 milyar ve Tiirkiye’de 32 milyonu bulmustur. En ¢ok kullanilan sosyal
platformun ilki ise Facebook’tur ve bu medyay:1 siras1 ile; Whatsapp, Google, Skype,
Instagram ve Twitter takip etmektedir (Sabuncuoglu ve Giilay, 2016: 109). Tirkiye de fazla
sayida sosyal medya kullanicisinin yer aldigi iilkeler arasindadir. Wearesocial’in 2015
yilinda yayinladigi rapora gore, Tiirkiye genelinde 37,7 aktif internet kullanicisi, 40 milyon

aktif sosyal medya hesabi, 32 milyon aktif mobil sosyal medya hesabinin bulunduguna
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aragtirmalar sonucunda ulagilmistir. S6z konusu veriler géz Oniine alindiginda ise, 40
milyon aktif sosyal medya hesabinin %80’lik diliminin mobil olarak kullanilan sosyal
medya hesaplar1 olusturmaktadir. Yine ayni raporda, giinliik olarak, internete bilgisayar ve
tablet lizerinden erisen kullanicilar; ortalama 4 saat 37 dakikalarini, mobil olarak erisen
kullanicilar ise ortalama 2 saat 51 dakikalarini internette gegirmektedirler. Cesitli araglar ile
sosyal medya ortamlarinda bulunan kullanicilar, giinde ortalama 2 saat 56 dakikalarini
sosyal medyada iginde gecirmektedirler. Mobil kullanicilarin  sosyal medyada
gerceklestirdikleri aktivitelere bakildiginda ise, sosyal medya uygulamalarina girmek %24,
video izlemek %28, oyun oynamak %22, yer temelli aramalar yapmak %22, mobil
bankacilik uygulamalarini kullanmak %25 oraninda yer kaplamaktadir (Aslan ve Unli,
2016: 48). Bu arastirma raporlar1 gosteriyor ki sosyal medya kullanimi1 ve sosyal ag siteleri
bireylerin giinliik hayatlarinin birer parcasi haline gelmistir. insanlar artik yasamlarinin her
aninda sosyal ag sitelerine bagli hale gelmis ve artik sosyal aglardaki takipgilerini takip
ettiklerini merak eder hale gelmistir. Takipgileri ile arasinda mesafeler engel olmaksizin bir

bag kurmuslardir.

Sosyal medya olarak tanimlanan ve Web 2.0 tabanli teknolojiler i¢inde en popiiler
olanlardan biri sosyal ag siteleridir. Sosyal ag siteleri, hem bireylerin hem toplumlarin hem
de orgiitlerin birbirleriyle iletisim kurma, enformasyon paylasma, oOrgiitlenme, is yapma
bicimlerini biiyiik Olciide etkilemistir (Kdseoglu, 2012: 58-59). Barnes 1954’te ilk kez
“sosyal ag” terimini “sosyal ag, bireyler arasindaki rastlantisal tanigmalardan ailevi baglara
kadar uzanan iligkilerin bir haritasidir” seklinde tanimlamistir (akt. Durmus vd. 2010: 17
Akt; Karaoglu, 2015: 54). Eldeniz de sosyal ag ya da sosyal paylasim sitelerini,
kullanicilarin kendileri ile ilgili kisisel bilgilerini sunabildigi, arkadas edinebilecegi veya
arkadaslar1 ile etkilesimli bir iletisim saglayabilecegi, resimlerini videolarini
paylasabilecekleri cesitli etkinlikler diizenleyebilecekleri web siteleri seklinde bir tanim
olusturmustur (2010: 27 Akt; Karaoglu, 2015: 54). Sosyal ag siteleri bireylere kendilerini
ifade etme, sosyal aglarin1 eklemleyerek birlestirme, digerleri ile baglantilar kurup bu
baglantilar siirdiirme olanag1 sunan ¢evrimigi ortamlardir (Kdseoglu, 2012: 61). Sosyal ag
siteleri, sosyal medya tiirlerinden biri olarak kabul edilmiglerdir. Acar ve Polonsky’ye gore
glinlimiizdeki anlamiyla olmasa da tarihsel agidan bakildiginda sosyal aglarin kokleri New
Jersey Teknoloji Enstitlisiinde 1978 yilinda Freeman ve ekibi tarafindan kurulan ve
kullanicilarin birbirlerine elektronik posta atmasina, biilten tahtalarin1 goérmelerine ve ‘list

server’ hizmetinden yararlanmalarina olanak sunan Elektronik Enformasyon Degis Tokus
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Sistemi’ne (Electronic  Information Exchange System, EIES) kadar geri
gotiiriilebilmektedir. Ancak bugiin kabul ettigimiz haliyle ilk sosyal ag sitesi 1997 yilinda
hizmete giren Sixdegrees.com olmustur (Boyd ve Ellison 2008: 214 Akt: Kd&seoglu, 2012:
61). ik 6rnegidir ciinkii, SixDegrees kullanicinin profil olusturmasina, arkadaslarin1 davet
etmesine, diger profilleri incelemesine, grup olusturmasina ve bagkalarini da bu gruba davet
etmesini olanakli hale getiren bir araylize sahip bir uygulamadir (Kara, 2013,5.63).
‘Sixdegrees’ ismi sosyolog Stanley Milgram’in 1960 yilinda, insanlar arasindaki baglanti
yollarm1 saptamak igin yaptig1 bir deneye génderme yapmaktadir. Ismini bu deneyden alan
Sixdegrees.com, kullanicilarina profil olusturma, arkadaslarmi listeleme ve listelerde
gezinme olanag1 sunan bir yapidir. Ilk sosyal ag sitesi olan bu yap1, milyonlarca kullaniciy
bu ortama dahil etmesine ragmen 2000 yilinda kapanmuistir. Sitenin kapanmasindan beri,
internet kullanim oranlar1 biiyiik 6l¢iide artmis, insanlar sosyal bir mekan olarak ¢evrimici
diinyanin varligini kabul etmislerdir (Donath ve Boyd 2004: 71°den Akt: Koseoglu, 2012:
61). Sosyal aglarin ve sosyal medyanin ortaya ¢ikigi ve popiilaritesi ile binlerce kisinin tek

bir bireymis gibi birbirleriyle iletisim kurmasi olanakli hale gelmistir (Kara, 2018: 13).

Daha sonraki, sosyal ag siteleri dalgasi Ryze.com’un insanlarin kendi is aglarini
gelistirmelerine yardimci olmak amaciyla kurulmustur. Ryze.com’un kurucusu siteyi
tanittig1 ilk raporunda iiyelerinin girisimcileri ve yatirimcilart igeren San Fransisco is ve
teknoloji toplulugundan oldugunu ve Ryze.com’un sosyal ag sitelerinin 6zelliklerine sahip
oldugunu bildirmistir. Ozellikle Ryze.com, Tribe.net, LinkedIn ve Friendster ile kisisel ve
profesyonel olarak iliskili kabul edilmistir. Bu aglar birbirlerine rakip olmadan destek
saglayacaklarina inanmislardir. Sonunda Ryze.com popiilerlik bir sosyal ag olmustur ve
Tribe.net ni kullanic1 ¢ekmek igin biiytimiistiir ve Linkedin giiglii bir is servisi olmustur
(Bostanci, 2010: 40-41). 2000°1i yillardan sonra Sixdegrees.com (1997), Ryze.com (2001),
Friendster (2002), Photobucket (2003), LinkedIn (2003), Facebook (2004), Flickr (2004),
Netlog (2004), Youtube (2005), MySpace (2006), Twitter (2006), Foursquare (2009),
Pinterest  (2010), Instagram (2010) gibi arkadas edinmeye, video ya da fotograf
paylasmaya, ¢esitli aramalar yapmaya ya da ¢esitli i$ amaglarin1 gergeklestirmeye yonelik
farkli sosyal aglarin olugmasi, s6z konusu sosyal paylasim aglarina kars1 var olan ilginin de
artmasina neden olmustur. Bugiin sosyal medya yani sosyal aglar son derece gercek kabul
edilmis ve neredeyse ana akim bir iletisim mecras1 olarak goriillmeye baslanmistir. Sosyal
medyada insanlar fiziksel sartlar veya kan baglari nedeniyle degil, ilgi alanlari, ortak

zevkler, hayaller, korkular veya cikarlar zemininde bir araya gelerek sosyal gruplar
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kurmuslardir. Bu gruplar da beraberliklerinden kaynaklanan kiiltiirlerin etkisinde davranislar
sergilemekte ve tiiketim trendlerine etki eden fikirleri olusturmuslardir (Varnali, 2013: 21

Akt; Aslan ve Unlii, 2016: 47).

Sosyal aglarda sosyal medyanin bir tiliriidiir ve sadece sosyallesmek ve eglenmek icin
degil, bilgiye erismek, 6grenmek ve profesyonel is yapmak amaciyla da kullanilan
alanlardir. Sosyal aglarin sagladig: isbirligi, kisisellestirme, kullanict destekli igerik ekleme
ve list veri gibi 6zellikler kullanic1t deneyimini zenginlestirmekte ve bu web sitelerini daha
¢ekici olmasini saglamaktadir (Tonta,2009,ss.742-768.’den Akt: Bostanci, 2010: 55-56).
Ozellikle son yillarda, sosyal aglarin kiiresel bir fenomen haline geldigi diisiincesi hakimdir.
Uye sayis1 yarim milyar kullaniciy1 ¢coktan asan Facebook, bunun en énemli gostergesidir.
2010 verilerine gore Amerika’da sosyal ag sitelerinde gecirilen zaman %277 oraninda
fazlalasmistir. Gezgin aygitlar yoluyla internete baglanan kullanicilarin %32’si bir sosyal ag

sitesinde bulunmaktadirlar (Nielsen.com 2010 Akt: Késeoglu, 2012: 61).
3.2. Sosyal Medya Ve Pazarlama, Reklam Iliskisi

Kiiresellesmeyle birlikte diinya, kapitalist sistemin isteklerine uygun bir bicimde
yeniden yapilanmaktadir. Yeni iletisim teknolojileri bu biitiinlesmenin hem araglar1 hem de
sonuclarint yaratmistir. Diinya kitle iletisim araglart ile Mc Luhan’in da bahsettigi gibi
adeta bir ‘kiiresel kOy’ haline gelmistir. Medyalar biitiinlesmeye dogru gittikge iletisim
kartelleri olusmakta ve ‘kitle’ iletisimi doneminin sonu hazirlanmaktadir (John
Keane,1993,s.11°den Akt: Coskun, 2018: 37). Kiiresellesmenin medyaya bakan yonii
iletisim teknolojilerinin sagladigi imkanlar basta olmak {izere insani etkilesimin
uluslararasindaki cografi sinirlar1 soyut olarak ortadan kalkacak sekilde hizla yayilmasi
olarak ifade edilir (Artun,2016,s.7’den Akt:  Coskun, 2018: 43). Yeni medyanin
gelismesinde ve aglarla bir bag kurmasinda internetin gok biiyiik bir énemi vardir. internet
aglarinin gelismesi yeni bir kitle iletisim araci ve yeni bir sanal iletisim ortami

olusturmustur.

1993 yilinin sonlarina dogru internet teknolojisinin, is ortamlariyla ve dolayisiyla
toplumla bulusmasi, bilgisayar1 internetin kullanilmasi i¢in gerekli bir ara¢ haline getirmis
ve bilgi ve veri havuzu sunmasiyla toplum i¢in vazgecilmez bir durum olusturmustur
(Holtz; 2002: 21’den Akt: Onat ve Asman Alikilig, 2008: 1112). Gelisen internet aglari ile

sosyal ag baglantilar1 ortaya ¢ikmistir. Artik insanlar arasi iletisimi saglayan bu sosyal ag
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baglantilaridir. Kullanicilarin kismen ya da tamamen kamuya acgik profil olusturarak
kendilerini ifade ettikleri, arkadas edindikleri, igerik trettikleri ve diger kullanicilarla
iletisime gectikleri web tabanli uygulamalar sosyal ag olarak tanimlanir (Danah, Boyd,
Ellison,2004, s.211’den Akt: Cosar, 2018: 86). Sosyal aglar bireylere zaman ve mekan
sinirlar1 olmaksizin igerik {iretip paylasma imkani sunmaktadirlar (Cosar, 2018: 86). Sosyal
aglar, birbiriyle dogrudan veya dolayli olarak etkilesim halinde bulunan kisilerin
olusturdugu sanal ortamlardir (Onat ve Asman Alikilic, 2008: 1116). Internet diinyasinin
bireylere sunduklar1 ile siirsiz bir kaynaga sahip olmasi ve insanlar arasi etkilesimi,
iletisimi farkli bir noktaya tasimasi sosyal medyanin kendine 6zgiin yapisi ve insanlari
yaklastirabilme islevi, onu farkli kilmaktadir. Topluluklar, insanlar arasi iletisimi ve
isbirliklerini hizli bir sekilde kurabilen sosyal medya, Web 2.0 teknolojisi temelinde
kurulmus ve web sitelerinin olusturmus oldugu bir ag yapisidir (Akar,2010,5.17’den Akt:
Aksakall1, 2018: 28). Sosyal medya yeni diinyanin yeni iletisim tiiriidiir. Insanlarin duygu ve
diistincelerini gelisen teknoloji ve internet sayesinde sunabildigi, paylagabildigi bir mecra

olarak varligini diinya tizerine kurmustur.

Teknolojinin toplumsal kiiltiirle birlesmesinden sonra televizyonun yeni fark edilen
faydalarindan pazarlama amaciyla, reklam ve halkla iligkilerde kullanilmasina neden
olmustur. Bu degisim siirecini bilgisayar ve internet de yasamistir (Onat ve Asman Alikilig,
2008: 1112). Gelisen teknoloji ile yeni olusan iletisim araglarinin bir tiikketim alani haline
gelmesi pazarlama stratejilerini de etkisi altina almigtir. Y18in pazarlamanin yiikselmesinde,
ulusal yayimlar, ulusal radyo kanalar1 ve ulusal televizyonlar etkili olmustur. Bu pazarlama
icin ilk periyottur. Pazarlamanin ikinci periyodu ise dogrudan posta, tele pazarlama ve
kataloglar yoluyla yapilan pazarlamalardir. Pazarlamanin ikinci periyodu sosyal web
cagimin yasandigi giinlimiiz diinyasidir. Bu pazarlama alninda tiiketici daha fazla kontrole
sahip olmustur. Tiiketiciler sadece diger insanlarla iletisim kurmaz, pazarlamacilarin da
onlart dinlemesini talep ederler. Dolayisiyla eski pazarlama anlayisindan sosyal webin
olusturdugu yeni pazarlama anlayisina gegisin saglanabilmesi i¢in Oncelikle pazarlama
anlayisinin, daha sonra da marka degeri, boliimleme, hedefleme, iletisim, icerik, viral olma,
goriisler, yayime1 ve reklamcinin rolii, bilgi yapis1 ve ddemeler gibi diger bilesimlerin de
degisimi mecburdur (Weber,2007:33-34’den Akt: Akar, 2010:10°den Akt: Cetinkaya ve
Ozdemir, 2014). Yakin zamana kadar gazete, dergi, radyo, televizyon ve billboard gibi

araglar pazarlamacilar i¢in pazarlama alninda iiriin ve hizmetlerini tanitma amaciyla
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kullandiklar1 araglar olmusglardir. Fakat gelisen Web 2.0 teknolojisi ve sundugu avantajlar

pazarlamacilarin bu yeni ortama gegmesine neden olmustur (Cetinkaya ve Ozdemir, 2014).

Giliniimiizde, kiigiik 0Olcekli isletmelerde biiylik Olgekli isletmelerde, iirlin ve
hizmetlerini tanitmak icin geleneksel pazarlama anlayisi yaninda yeni pazarlama
anlayislarimi  da benimsemis ve uygulamaya baslamislardir. Isletmeler pazarlama
yontemlerini internet ve sosyal medya c¢agi ile tekrar gézden gegirmisler ve internet ve
sosyal medya tabanli pazarlama stratejilerini uygulamaya gegirmislerdir (Cetinkaya ve
Ozdemir, 2014). Uriinlerini veya hizmetlerini tiiketicilerin satin almalarin1 saglamak
amaciyla, miisterilerini ikna edebilmek icin bir isletmenin sosyal medya araglarin
kullanarak yaptig1 pazarlama gabalarina sosyal medya pazarlamasi ad1 verilir. Sosyal medya
pazarlamasi, online olarak sanal diinyada var olan topluluklarin, sosyal aglarin, blog
pazarlamanin ve daha fazlasi tarafindan kullanilabildigi bir pazarlama uygulamasidir (Neti,
2011:3’den Akt: Leblebici Koger ve Arslan Kogkaya, 2016: 2054). Weinberg (2009: 3)
sosyal medya pazarlamasini, bireyleri ¢evrimigi sosyal kanallar yoluyla kendi web sitelerini,
iiriinlerini ya da hizmetlerini tanitmak ve geleneksel reklam kanallariyla ulagsmast miimkiin
olmayacak kadar genis topluluklarla iletisim ve baglant1 kurmay saglayan bir siire¢ olarak
tanimlar. Bir bagka tanimda ise sosyal medya pazarlamasi, kurumlarin iletisim amaglarini
yerine getirmek i¢in marka olusturabilmeyi ve sanal diinyalari, sosyal haber sitelerini ve
sosyal fikir paylasim sitelerini kapsayan sosyal topluluklarin kiiltiirel baglamda kullanildig1
cevrimici reklam platformu olarak tanimlanabilir (Tuten, 2008. 19 Akt: Cetinkaya ve
Ozdemir, 2014). Gorsel kullanimi ile sosyal medya pazarlamasi her gegen giin daha fazla
onem arz etmektedir. Hemen hemen tiim sosyal aglarda mesajin daha acik ve anlagilir
olmasi i¢in kullanilan gorseller, metinsel igeriklere gore daha fazla ilgi ¢ekmekte ve hedef
kitle iizerinde daha etkili olabilmektedir (Cetinkaya ve Ozdemir, 2014). Resim sitelerinin
driinler i¢in farkindalik yaratmasindan dolayi, sosyal medya pazarlamasi i¢in bulunmaz
araclar olmuslardir. Sosyal topluluk olusturan bu sitelerde mesaj olusturmak isletmelerin
pazarlama amaclarina gergek bir deger ekleyebilir. Resimler bir kere resim sosyal medya
agma yiiklendiginde, bu resimler kabul edilebilir kalitede oldugu siirece sosyal medya
pazarlamasindan kazang saglanir (Weinberg, 2009: 267-268 Akt: Cetinkaya ve Ozdemir,
2014). Etkili bir sosyal medya pazarlama alani olusturmak ve devam ettirmek isteyen
isletmeler bu amaglar i¢in bazi araglar kullanirlar. Bu araglar; sosyal medya hesaplarinda
kullanic1 takiplesmesi, sosyal medya araclarinda etiketleme ozelligi kullanmak, sosyal

Ol¢limleme ve raporlama, sosyal medya ortamlarinda miisteri iliskileri yonetimi ve blog
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pazarlamasi olarak adlandirilan araglar biitlinlidiir. Giiniimiiz toplumunda hizli bir sekilde
gelisen ve aktif halde olan sosyal medyanin giinden giine kullanimi artmaya devam eder,
kullanicilar ve markalar i¢in oldukc¢a onemli bir ortam haline gelmistir. Bu nedenle sosyal
medya takibi yapmak oOnemli olmustur. Sosyal medya sirketlere pazarlama alaninda,
tilketicilerle dogrudan iletisime gecme imkani sunmakla birlikte, geleneksel iletisim
araglara oranla ¢cok daha diisiik maliyetlerle tanitim ve pazarlamalarini gerceklestirirler
(Kaplan ve Haenlein, 2010:65’den Akt: Kogak Alan vd., 2018: 498). Yeni medyanin iki
temel 6zeligi s6z konusudur; interaktiflik yani etkilesimli olusu ve dijital olusudur. Bu
nitelikleri doguran ise sirket, miisteriler ve medya arasindaki etkilesimdir. Genel olarak
miisteriler klasiklesmis bir pazarlama anlayisindan haz almazlar fakat dijital pazarlama
anlayis1 temelinde de varlik gosteren sosyal medya aglar1 pazarlama anlayisini eglenceli
hale getirmistir ve bu pazarlama faaliyetleri miisteriler i¢in Oncekine goére daha kabul
edilebilir duruma gelmistir (Close, 2012, s. 215°den Akt: Aksakalli, 2018: 33). Yaygin
olarak kullanilan sosyal medya uygulamalarinin gelismesi ile pazarlama anlayisi ilizerinde

yasanan degisimler sOyle siralanabilir; (Aksakalli, 2018: 51):

1. Giiniimiiz teknolojik gelismeleri ile birlikte sadece bir reklam alani olarak algilanan

pazarlama olgusunun bu algisi ortadan kaldirmis ve farkli bir boyut kazanmustir.

2. Internet cag1 dncesinde reklamlar, sirketler igin tiiketiciye iiriin tanittmlarin1 sunmak igin
kullanilan tek yonli bir iletisim araciyken, giiniimiizde tiiketicilerin ihtiyaci oldugu her an

reklam igerigine ulagabilecekleri bir olgu olmuglardir.

3. Internet ¢agindan dnce reklamlar sadece tiiketiciye {iriin ve hizmetleri tanitmak amaciyla
sunulurken, internet kullanim ile birlikte sirketlerin reklam siireclerine tiiketiciler de dahil

olmusglardir.

4. Artik, halkla iligkiler kavrami, sadece ana medya izleyicilerinin etkisinde olmanin

Otesinde bir kavramdir.

5. Sirketler, hedef tiiketicilerini {iriin satin alma siirecine dahil etmek i¢in internetin sunmus

oldugu imkanlarin1 kullanmaktadirlar.

6. Bloglar, e-kitaplar, sosyal medya platformlari, sirketlerin tiiketicilerle dogrudan ve

tiiketicilerin istedikleri gibi iletisim kurma avantaji sunmaktadir (Aksakalli, 2018: 51).
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Dolayisiyla internetle gelen e-ticaret, geleneksel pazarlamanin kaliplarini adeta yikip
geemistir. Sanal ortamdaki e-ticaret olgusu birgok sektorii etkilemis ve sanal diinyada farkl
sektorlerin dogmasina neden olmustur. Bu gelismelerden reklamcilikta etkilenerek internet

reklamciligi olarak tanimlanan yeni yontemler olusturulmustur (Canli, 2015: 26).

Sosyal medya pazarlamasinda sirketler tarafindan temel olarak bes hedef

belirlenmistir. Bu hedefler ise;

a. Hedef tiiketici Kitlesinde markaya kars1 bir farkindalik algis1 yaratmak,
b. Sosyal medya kanalarinda firmayi takip eden kullanici sayisini arttirmak,
c. Firmanin var olan internet sitesine etkinligini kazandirmak,

d. Sosyal medya kullanicilarini markaya iliskin linkler ile firmanin internet sitesine

yonlendirmek,

e. Tiiketici kitlesi ile kurulmus olan iletisimi kuvvetlendirmek bu iletisimin de devamliligini

saglamak, (Aksakalli, 2018: 49-50).

Sirketler tarafindan belirlenen bu bes hedef i¢in sosyal medya pazarlamasi giiniimiiz
diinyasinda yerini almistir. Kiiresellesme, gelisen teknoloji ile insanlarin yeni diinyasi haline
gelen, aglarla birbirine baglanmig olan zaman-mekan kavramlarini ortadan kaldiran internet
ile gelismis olan sosyal medya siteleri tiim insanlar1 biinyesine ¢eken yeni bir diinyadir.
Insanalar i¢in yeni bir diinya sunan sosyal medya aglari ile her seyini bu aglarda paylasan

insanlar i¢in pazarlama ve reklam da sosyal medya aglarina taginmigtir.

Giinlimiizde internetin ve internete bagli ortamlarin hizla geliserek ¢esitlendigi bilgi
sermayesindeki biiylime ekonomik anlamda bir degisim yasanmasina neden olmustur.
Gelisen ve degisen bu yeni medya ortamlari pazarlama faaliyetleri agisindan da yenilenmesi
gereken bircok uygulamaya neden olmaktadir. Geleneksel tutundurma faaliyetlerinin
yapisindan kaynaklanan esnek olmayan reklam ortamlari ve gilincellenmesi zaman alan
uygulamalara sahip olan reklamcilar, online reklamin olusturulmas: ve iletisime dayali
sosyal aglarin gelistirilerek reklam araci olarak kullanilmaya baslanmasiyla son derece
esnek ve giincellenmesi kolay reklam ortamlarina ulasmuslardir (Ozdemir vd.,2014:63’den
Akt: Leblebici Koger ve Arslan Kogkaya, 2016: 2054). Son dénemde internet reklamciligi

gelisme kat etmistir. Internet iizerinden yapilan satis ve iiriin pazarlamasma isletmeler
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tarafindan gosterilen ilgi her gecen giin artig gostermistir. Bu artan ilgi de isletmelerin
internet reklamlarina 6nemli bir kaynak ayirmasina neden olmustur (Goldsmith ve Lafferty,
2002:318’den Akt: Canli, 2015: 28-29). internetle birlikte reklam satin alma siireci gelisme
gostermistir. Reklam verenler diger medya organlarinda oldugu gibi, internet siteleriyle
dogrudan calisma ve ¢ift-tiklama gibi birlestirilmis sitelerden olusan aglarla satin alma
seceneklerine sahip olabilmislerdir (Coskun, 2018: 67). Yeni medya icinde kendine yer
bulan sosyal medya, ekonomik alt yapisiyla reklam sektoriiniin en 6nemli pazarlama araci
olarak kullanilmaya baslanmistir (Coskun, 2018: 73). Sosyal medya ortamlarinda
tilketicileri ikna edebilmek amaciyla kullanilabilecek en iyi araglardan biri reklamlar

olmustur (Leblebici Koger ve Arslan Kockaya, 2016: 2054).

1994 yilinda yaymlanan ilk banner reklami ile internet reklamciligi donemi
baglamistir (H.Aktas,2010,s.147’den Akt: Coskun, 2018. 81). Gelisen internet teknolojileri
ile ortaya ¢ikan diger internet reklamlar tiirleri de, Pop-Up reklamlari, arama motoru
reklamlari, internet reklamlarinin diger bir tiirii olan icerik sponsorluklar1 reklamlari, reklam
amacli bilgisayar oyunlari, Affiliate reklamlar1 (satis ortakligl) ve mobil reklamcilik ile
acilir pencere reklamlardir. Bunlarin yaninda en yaygin kullanilan sosyal medya
reklamciligi da, giiniimiizde hemen hemen her firmanin aktif olarak kullandig1 reklameilik
tiiriinii olusturur (Coskun, 2018: 84). iki kelimenin birlesimi ile sosyal medya kavrami
olusmaktadir. “Sosyal ve medya”. Genellikle medya fikirlerin ve bilgilerin reklam ve
iletisim sayesinde Kkisilere ulagtirllmasidir. Sosyal kelimesi ise, bireylerin gruplarla ve
toplumla etkilesimini ele almaktadir. Sosyal medyanin temelini ise, etkilesim halindeki
insanlara reklam araglariyla ulasmak olusturmustur (Leblebici Koger ve Arslan Kogkaya,
2016: 2053). Sanal bir diinya olan internette bulunan sosyal paylasim siteleri iizerinden
yapilan her tiirlii reklam ve tamitim faaliyetleri sosyal medya reklamciligi olarak ifade
edilmektedir. Sosyal medya sayesinde firmalar, markalarint genis kitlelere hizlica
tanitabilmekte, hedef kitlelerini genisletebilmekte ve onlarla hizli bir sekilde etkilesim

saglayabilmektedirler (Coskun, 2018: 100).

Sosyal medya reklamciligi, sirketin amaglari dogrultusunda sosyal medya
platformlarina reklam ve pazarlama igeriklerini tiiketicilerin maruz kalacaklar1 sekilde
yerlestirerek, onlarin mesaj1 yaymalarini, konugmalarini kisaca reklam mesaj1 ile etkilesim
kurmalarini ve siirece dahil olmalarini saglayan faaliyetlerdir (Sabuncuoglu ve Giilay, 2014:

3 Akt; Sabuncuoglu ve Giilay, 2016: 110). Sosyal medya reklamcilig1, marka farkindaligin
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ve taninmasini arttirabilmekte, marka sadakatini gelistirebilmekte, kiiresel erigsim
sunabilmekte, multimedya formatlarina sahip oldugundan dolayr dikkat ¢ekici olabilmekte,
ozellikle kanaat onderlerini hedefleyerek iirlin satiglarimi arttirabilmekte, tiiketici-liretici
arasindaki diyalog ve etkilesimi arttirabilmekte, siteye olan trafigi ve satiglar
arttirabilmekte, tliketicilerin satin alma sonrast markalar ile iletisime ge¢cmelerini ve onlari
degerlendirebilmelerini saglayabilmekte, markalarin olumlu yonlerini 6n plana ¢ikararak
itibarlarina hizmeti edebilmekte, tiiketicilerin demografik, cografik ve davranigsal 6zellikleri
yoniinde daha dogru hedefler olusturabilmekte ve bu sayede veri tabani olusturulabilmekte,
tilketicilere daha iyi deneyimler sunabilmekte ve tiiketicilerin goriislerini daha dikkate
alabilmektedirler. Sosyal medya reklamciliginin markalara sagladigi bu faydalarin yaninda
tilketicilere de kolaylik, daha c¢esitli {iriin ve hizmet, onlara dair bilgi, rakipleri ile
karsilastirma yapabilme, indirimleri takip edebilme, marka ile ilgili giincel haberlere
ulagabilme imkanlar1 vermektedir. Tiim bunlara ek olarak sosyal medya reklamciligi,
tiiketicilere diger tiiketiciler ile etkilesime gegerek markalara dair edinmis olduklar1 gergek
deneyimlerini paylasabilme 6grenebilme ve bu sayede tek tarafli iletisimin ikna giiciinden
kurtulabilmektedirler. Ayrica Gensler vd. i¢in (2013: 250), tiiketicilerin markalara dair
kanaatler olusturabilmeleri i¢in o marka ile ilgili bir deneyim yasamis olmalar1 gerekir.
Sosyal medya reklam mesajlarinin yayilma siirecinde tiiketiciler ¢evrelerindeki insanlarin bu
mesajlara olan tepkilerinden, markalara dair fikir ve deneyimlerinden de etkilenmektedirler

dolayisiyla da markalara dair kanaat sunabilmektedirler (Sabuncuoglu ve Giilay,2016: 110).

Isletmelerin reklam stratejilerinde sosyal medyanin yer edinmesinin dért dnemli
nedeni vardir. Bunlar (Todi, 2008:6-7’den Akt: Leblebici Koger ve Arslan Kogkaya, 2016:
2054);

Sosyal medyanin yiiksek ulagilabilirlie sahip olmasidir. Insanlarin artik giiniimiiz
kosullarinda internete ve sosyal medyaya kolay ulasabilmesi ve bu mecralarda uzun zaman

gecirmeleri isletmelerin tliketici kitlesine ulasmasinda etkilidirler.

Sosyal medyanin sagladig1 maliyet tasarrufu bu alani reklam i¢in elverisli kilmaktadir.
Geleneksel medyada reklam yapmaya oranla bu alanda gergeklestirilen reklamlar oldukga

ucuz ve kolaydir.

Sosyal medya ortamlar1 hedeflenmis reklam yapma konusunda elverislidir. Sosyal

medya profillerinde insanlar kigisel ilgilerini, tercihlerini, hobilerini vb. 06zelliklerini
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paylastiklart icin, isletmeler i¢in reklamin hedefindeki kisileri bulmak ve onlara ulasmak

oldukea kolay ve zahmetsiz bir siiregtir.

Online olarak gecirilen zaman da isletmeler icin sosyal medya reklamlarini elverisli
kilar. Tiiketiciler internet ortaminda ve sosyal medyada ¢ok uzun siireler
gecirebilmektedirler. Bu da isletmelere geleneksel medyadan ulagmayir hedefledikleri
tiiketici kitlesinden ¢ok daha fazlasina kolaylikla ulasabilme imkani1 sunmaktadir (Leblebici
Koger ve Arslan Kogkaya, 2016: 2055).

Kullanicilarin igerik olusturabilmesi ve etkilesim 0Ozellikleri sayesinde sosyal medya
araglart iletisimde bir yeni bir ¢cag1 baslatmislar ve yani yeni sosyal iliskiler yaratmislardir.
Sosyal medyanin tiiketici verilerini toplanmasi ve tiiketiciye ulasmasindaki kolayligi
zamanla sirketlerin de dikkatini ¢ekmekte ve bu alanda yer almalarina neden olmaktadir.
Sosyal medyanin her an her yerde bilgiye erigebilme 6zelligi, liretimden pazarlamaya kadar
daha pek cok alanda sirketlere fayda saglayabilmistir. Ozellikle sirketler tiiketiciye
ulagsmanin ve tiiketiciden geri bildirim almanin vermis oldugu hazla sosyal medyaya

yaptiklar1 yatirimlari arttiriglardir (Coskun, 2018: 90-91).
Reklamcilar sosyal ag sitelerini asagida belirtildigi gibi degerlendirebilirler:

1. Kuruluglar {irtin ve markalariyla ilgili ilgi ¢ekici uygulamalar tasarlayip hedef olarak

belirledikleri gruplara gonderebilirler.

2. Firmalar sosyal ag sitelerinden reklamlarini yaparak kendi web sitelerine trafik

olusturabilirler.
3. Sosyal ag sitelerinde yeni iiriin ve hizmet lansmanlar1 gerceklestirilebilir.

4. Sosyal ag sitelerinde yer alan veri taban1 pazarlamasi uygulamasi sayesinde mesajlarin

kisisellestirilmesi miimkiin hale gelir.

5. Kiiglik ve orta Olgekli firmalar i¢in daha biiyiilk organizasyonlar karsisinda rekabet

edebilmeleri imkani sunar.

6. Sosyal aglar yeni iriinlerin ve hizmetlerin pazarlanmasinda dikkat ¢ekmek amaciyla

kullanilabilirler.
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7. Internet web sayfalarindaki reklamlarda ¢ok gesitli reklamlar bir arada bulunurken veri
tabani pazarlamasi uygulamasi sayesinde kisiler hedef kitlelerine gore ayrilabildiginden
mesaj y1gilmasindan uzaklasilmaktadir. Bu sayede giiriiltii unsurunun yok edilmis olmasi ile

reklam mesajlarinin algilanma oraninin aratabilecegi diisiintiliir.

8. Sosyal aglarin popiilerlik kazanmasiyla birlikte ve her gegen giin kullanici sayilarinda
gozlenen artiglar ile birlikte reklamcilarin geng hedef kitleye ulasabilmesini kolaylasir

(Onat ve Asman Alikilig, 2008: 1136-1137).

Ornegin Classmates.com isimli web sitesi A.B.D.’de lise mezunlarmin yer aldig1 bir
sosyal agdir. Bir firma bir sosyal agda reklam verirken veri tabaninin yani tiiketicilerin
belirli demografik ve davranigsal degiskenlerini goz Oniine alabilir ve hangi reklamlarin s6z
konusu tiiketici tarafindan begenilip begenilmeyecegini 6nceden belirleyebilir. Bu sekilde
de reklam mesajlar1 degisik yas gruplarina ve kitlelere farkli gesitlerde gonderilir ve reklam
mesaj1 kisisellestirilmis olur. 1960 yilinda liseden mezun olan biri, kendi sosyal medya
hesabinda erken emeklilik ile ilgili bir reklam1 gérebilirken, 2000 yili mezunu biri ise kendi
sosyal medya hesabindan kariyer reklamlar1 gorebilmektedir (Wells Moriarty, Burnett,
2006: 280°den Akt: Onat ve Asman Alikilig, 2008: 1136). Sosyal medya; tiiketim siirecini
besleyerek, yasadigimiz ¢agin ruhuna ve tanimlamasina uygun olacak sekilde tiiketim
dongiisii yaratir. Tiketimi gelistirecek bicimde doniistiiren sosyal medya, platformun
Oznesi olan bireyin kendi paylagimlar ile kendisini tiiketmesine neden olmaktadir. Yani
tiiketiciler bu platformda hem iiretmekte hem de iiretileni tiiketmek {izere bilhassa iletisim
teknolojileri ve sosyal medyanin kendisi tarafindan bigimlendirilmislerdir (Kara, s. 94.’den

Akt: Coskun, 2018: 94).

Internet ortaminda yasanan reklamlardaki gelismeleri yakindan takip eden
elektronik perakendeciler, sosyal ag sitelerinde miimkiin oldugunca ¢ok zaman gegirmekte
ve hedef kitleye ulasabilme anlaminda dogru zamanda ve yerde miisterileri ile sosyal ag
siteleri aracihigiyla iletisim kurmaya calismaktadirlar. Ozellikle biitce sorunu yasamakta
olan isletmeler i¢in internet reklamlar1 ¢ekici goriinmektedir ve internet reklamlar
araciligiyla hedef kitleye ulasma etkinligi daha elverislidir (Kara, Ozgen, s.34-35’den Akt:
Coskun, 2018: 91). Sosyal medya ortamindan sunulan dijital reklamlar ile hedef kitleye
aninda, her yerde ve dogrudan ulasabilme imkani saglanmistir. Reklam olgusunun dijital
ortama taginmasi bu sektoriin yeniden yapilanmasini, dijital reklam stratejileri, sosyal ag

pazarlamasi, ¢evrimigi marka iletisimi gibi uygulamalarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
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Sosyal medya hesaplarina sahip olan insanlar, birbirinden farkli reklam stratejileri ile
karsilasabilmekte ve talep ederlerse kendileri de hesaplari iizerinden gesitli reklam igerikleri
olusturabilmektedirler. Gliniimiizde yalnizca elle tutulur iiriin, nesneler veya gelencksel
medyanin tiikketime ¢eken yayimn ve igerikleri degil, yeni medya sayesinde meydana gelen
sosyal medya platformlar1 da birer tiikketim nesnesi durumundadirlar. Artik, magazalar,
AVM’ ler gibi tiiketim alanlar1 yerini Facebook, Instagram gibi ¢evrimi¢i mecralara
birakmakta, s6z konusu degisim de tiiketim aligkanliklarinin tamamen degismesine neden

olmaktadir (Yegen, Yanik, 2015, ss.367-368 akt; Aslan ve Unlii, 2016: 51).

Sosyal ag sitelerinin iiyeleri reklam ve halkla iliskiler eylemleri i¢in hedef kitle
olarak degerlendirildiginde sitelerde yeni tiikketici kusaginin yogun olarak bulundugu
degerlendirilmistir. Dolayisiyla, sosyal ag siteleri girisimciler i¢in yeni bir girisim modeli
olarak var olurken, bir taraftan da yeni nesil tiiketiciye kendini gostermek isteyen biiyiik
firmalarin ilgi odagi olmustur. Facebook ve bu tarz sosyal aglarin kullanicilarinin biiytik
cogunlugunun 15 ile 25 yas grubu arasinda oldugu arastirma sirketleri tarafindan ortaya
koyulmustur. Bir arastirma sirketi olan Forrester Research’lin arastirmasi, ABD’deki geng
kitlenin zamanlarinin ¢ogunu sosyal ag sitelerinde gecirdigini ortaya cikarmistir. Bu
aragtirmaya gore 12-17 yas arasindaki kitlenin yiizde 51’1, 17-22 yas arasi kitlenin yilizde
70’1 sosyal ag sitelerinin aktif kullanicilart durumundadir (Onat ve Asman Alikilig, 2008:
1125). Giiniimiizde 6zellikle geng kitlenin, internette sohbet odalarinda veya artik onlarin
yerini almaya baglayan Facebook, Twitter gibi sosyal aglarda zaman gegirdikleri
gorlilmiistiir. Dolayisiyla bu ortamlarda reklam verenler olarak markalar yer almiglardir. Bu
ortamlarda reklamcilik acisindan degerlendirildiginde, hedef kitle ile temas halinde olma ve
dogru hedeflere ulagsma, viral pazarlama, sorumluluk projelerini genis kitlelere yayma,
olgimleme ve segmentasyon gibi avantajlar saglamaktadir (Coskun, 2018: 100). Diinyada
ki ve iilkemizdeki gen¢ kitlenin bu derece sosyal medya ve internette zaman gegirmesi,
sosyal medya aglarim1 bu derece hayatinda benimsemesi ile tiim reklam ve pazarlama
stratejileri artik sosyal medya alanina ge¢is yapacaktir. Cilinkii sirketlere asil fayda saglayan
tiiketici kesim ve tiiketici kesimin sirket reklamlarini gorebilecekleri yeni alan televizyonlar
degil sosyal medya ortamlaridir. Uzak olmayan bir gelecek zamanda ise sosyal medya basta
olmak {izere internet reklamcilig1 geleneksel medyanin yerini alacagi tahmin edilmektedir

(Canli, 2015: 30).
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Gilinliimiiz diinyasinda zaten yayginlagsmis olan sosyal medya reklamlarinin yeni bir
boyutu daha olusmustur. Tiiketicilere reklami daha etkili kilabilmek, daha samimi olabilmek
adina artik glinlimiiz reklamlar1 firmalariin sosyal medya hesaplar1 ile simirli kalmayip,
sosyal medya diinyasinda sevilen, sosyal medya diinyasinda belirli bir taninmishigi olan
kisilere yaptirilmaktadir. Geleneksel reklamlarda sadece taninig (linlii) kisiler reklamlarda
kullanilirken gliniimiiz sosyal medyasinda belirli bir takipg¢i kitlesi olan herkes reklam
verme konusunda sirketler tarafindan kullanilabilmektedir. Bu yeni olusan reklam tiirii
sirketlerin satiglarini arttirirken, sosyal medya kullanici tizerinde yeni sosyal etkilere neden
olmustur. Sosyal medya kullanicilart zaten bir gérme ve gozetleme yarisi igindeyken bu
yeni reklam tiiriiniin ortaya ¢ikmasiyla da, sosyal medya hesaplarindan iiriin reklam1 yapan
kullanict sayilart artmistir. Bu artan kullanici sayilar1 da sosyal medya hesaplariin bir
marka sunumu ve iirlin reklam1 alanina doniistiiriilmesine neden olmustur. sosyal medya
alaninda yasanan bu doniisiim de sosyal medya kullanicilar lizerinde sosyal etkilere yol

acmuistir.
3.3. Sirketlerin Uriin Pazarlama Alam Olarak Sosyal Medyayi Tercih Etmeleri

Web 2.0 caginda oldukca hizli bir sekilde yayilan sosyal aglar, trendlerin, fikirlerin,
enformasyonun sosyal topluluklar araciligiyla ne sekilde yayildigina dair analiz edildiginde,
firmalarin pazarlama iletisimi araglarina oldukg¢a katki sagladiklar1 goériilmiistiir (Onat ve
Asman Alikilig, 2008: 1117). Web 2.0 ‘a nin olusturdugu diinyay: saran, yeni tiiketicileri
olusturan, yeni pazarlama alan1 sunan sosyal aglarin en Onemlileri de sosyal medya

siteleridir.

Iletisim teknolojilerinde gerceklesen gelismeler yeni bir medya diizenini
olusturmustur. Internetin, mobil cihazlar sayesinde giindelik hayatin igine dahil olmasiyla
birlikte sosyal medya ortamlari etkili hale gelmistir (Mavnacioglu, 2017: 4). Sosyal medya
kavrami, birbirleriyle ¢evrimici olarak etkilesimde bulunabilen, bloglar da yaratma ve
yorum yapma gibi 6zelliklere sahip olan, igerik paylasan ya da Facebook ve MySpace gibi
sosyal ag siteleri araciligiyla iletisim kuran internet kullanicilarinin kullandig: farkli yollar

olarak tanimlanir (A. K. Kirtis, F.Karahan, 2011: 262’den Akt: Coskun, 2018: 84-85).

Sosyal iletisim, teknoloji, telekomiinikasyon araciligiyla kelimeler, gorseller, ses
dosyalar1 yolu ile kuruldugu bir iletisimdir. Insanlarn hikayelerini ve tecriibelerini bu

baglamda paylastii bir ortama da sahiptirler. Aym1 zamanda sosyal medya, kullanicilarin
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tirettigi igerik ve miisterilerin tirettigi medya gibi kavramlarinda dogmasina neden olmustur,
bu yapisi itibariyle de ticari alandaki anlamimi olusturmustur (Coskun, 2018: 86). Son
yillarda sosyal medya pazarlama diinyasinin goézdesi konumdadir. Etkilesim halinde
milyonlarca kullaniciy1 igerisinde barindiran sosyal medya hem kisilerarasi bilgi aligverisi
hem de reklam pazarlama calismalarina olanak saglamistir. Bu durum pazarlama diinyasi
icin sosyal aglar1 dnemli hale getirmistir. Sosyal aglarda bulunan bireyler birer tiiketici
durumundadirlar. Tiiketicilerin bir arada topluluk olarak bulundugu bu ortamlar kurumlara
hem reklam pazarlama faaliyetleri hem de ticaret yapma olanagi sunar (Mavnacioglu, 2017:
14).

Bugiin firmalar i¢in sosyal medyanin her alanda kullanilabilmesi, kagirilmayacak bir
firsat sunmustur. Sosyal medyanin yapis1 geregi kolaylikla igerik olusturabilmesi, ag tabanli
olmast ile ayni anda ¢ok fazla kullaniciya ulagabilmesi, etkilesimli ve kolaylikla 6lgiilebilir,
elde edilen verilerin kolaylikla analiz edilebilir olmasi gibi 0zellikleriyle firmalari,
pazarlama faaliyetleri i¢in sosyal medya alanlarina ¢ekmistir (Coskun, 2018: 96). Pazarlama
faaliyetini her firmanin sosyal medya ortamlarinda yapmak istemesi, geleneksel medyada
yasandig1 gibi bu medya ortaminda da rekabet olusturmustur. Firmalar, sosyal aglar1 diizenli
ve aktif olarak kullanmaya baslamislardir ki daha fazla kullaniciya en hizli sekilde
ulasabilmeyi saglasinlar. Tutundurma faaliyetlerini gerceklestirmeye c¢alisan firmalar,
kullanicilarla olan etkilesimlerine 6zen gdstermislerdir, bu sekilde de tiiketicilerin
beklentilerini 6grenerek pazarlama faaliyetlerine yon vermislerdir (Coskun, 2018: 96).
Madden ve Smith gibi bazi yazarlar icin de sosyal aglarda pazarlama yalnizca itibar
yonetimi, marka sadakati yaratma ve imaj yonetimi faaliyetlerini kapsamaktadir. Genel
olarak sosyal aglarda pazarlama tutundurma faaliyeti etrafinda olusturulmaktadir. Reklam,
halkla iliskiler, satis promosyonu ve duyuru cabalarimin tiimiinii i¢inde barindiran
tutundurma faaliyeti, firmalar ac¢isindan, sosyal aglardaki pazarlama faaliyetlerinin

tamamini olusturmaktadir (Tolga Kara,s.10.’den Akt: Coskun, 2018: 96).

Geleneksel pazarlama kanallarina yonelik tiiketicilerin ilgisizliginin artmasi,
teknolojide yasanan gelismeler, demografik gelismeler, tiiketici tercihleri ve diisiik
maliyetleri ile sosyal medya, pazarlama araci olarak markalar ve firmalarin dikkatini ¢eken
bir alan olmustur (Tsimonis ve Dimitriadis, 2013:331’den Akt: Giimiis, 2018: 394).
Kullanicilara karsilikli bilgi aligverisi imkani saglayan sosyal medya kanallar1 kurumlar i¢in

de Onemli bir hal almistir. Bu ortamda kurumlar, bilgi havuzunda kendi yararlarina
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olabilecek bilgileri paylasima sokmak ve tiiketicileri bu yonde etkilemeyi amaclamislardir.
Dolayistyla sosyal medya ile geleneksel pazarlama iletisim caligmalari yeni bir boyut
olusturmustur (Mavnacioglu, 2017: 15). Sosyal medya ortamlarinin markalar tarafindan
kullanilma nedenleri sirasi ile tiiketici kitlesini olusturan takipgilere promosyonlar sunmak,
marka ve lrlinler hakkinda bilgilendirici icerikler sunmak, ilging icerikler sunmak vb.
seklindedir (Glimis, 2018: 395). Pazarlama alaninda sosyal medya kullaniminin amaglari

ise sOyle siralanabilir: (Weinberg, 2009:6’den Akt: Canli, 2015: 43)

*Sanal ortamda tiiketicilerin nasil tepki verdigi konusunda bilgi edinme ve olusan

sosyal gruplarin tiiketimdeki roliinii saptayabilme,

* Uriiniin markalasma siireci sansmi artirma, markalara sanal ortamda itibar

olusturabilme,

* Sosyal medya arasindaki paylasim baglantilarini linklerle saglayarak tiiketicileri

sosyal medya ortaminda tutarak iiriinlere dikkat etmelerini saglama,
* Uriin veya hizmetlerdeki satis hacmi kazandirma,

* Sosyal medyanin simetrik iletisim 6zelligini kullanarak diyaloglarla {irtin hakkindaki

tepkileri 6l¢me ve bu bilgileri Ar-Ge gibi sistemlerde veri olarak sunabilme,

* Sosyal medya araglarindan, daha genis kapsamli bilgi i¢eren resmi web sitesine

tiiketicileri bir linkle yonlendirme (Canli, 2015: 43).

Sosyal medya danigmanlart i¢in su kesin bir diislincedir, hangi firma bu medya
ortaminda bulunursa ilgiyi {lizerine toplayacaktir. Bu ortamda bulunmayan firmalarin ise
internette isleri oldukca zordur. Statik firma web sitesi higbir etki olusturamaz, ¢ilinkii
Twitter veya Facebook'ta yapilan bir paylasim Google arama sonuglarinda da {ist siralarda
yerini alir. Bu sayede de potansiyel yeni miisteriler firmay: fark edecektir. Ozellikle de
dijital yerliler olarak adlandirilan interneti ikinci vatani gibi benimsemis kullanicilarin
begenisi kazanmak 6nemlidir. Bu sekilde firma hem taninma oranini artirabilmekte hem de
itibarin1 olusturmaktadir. Internet 6nemli bir iletisim ortami oldukca, sosyal medya ilkeleri
de bu durumdan etkilenerek 6nem kazanmaktadir (Bostanci, 2010:46). Bu sosyal medya
ortamlar tiiketicileri yonlendirmek i¢in {irlinlerin resim veya videolar1 paylasilarak ilgi
yaratabilmektedirler (Toksart vd., 2014:6-8’den Akt: Canli, 2015: 42). Bu da psikolojik

olarak giidiilenmeyi saglar. Sosyal medya tiiketiciler tiizerinde giinden giine etkili
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olmaktadir. Dolayisiyla dikkatle kullanilmasi gereken bir pazarlama ortamidir (Canli,

2015:42).
Pazarlama alani i¢in sosyal medyanin 6zellikleri ise soyle ifade edilebilir;

Sosyal medya ortamlar1 hizli oldugu kadar giindelik bir yapiya sahiptir: giiniimiizde
sirketler miisterilerine bilgi verme, onlarin sorunlarina ¢éziim {iretebilme, misterileri ile
iletisim kurma gibi islevlerini sirket internet sitesinden degil, sosyal medya mecralarinda
sahip olduklar1 kurumsal hesaplardan gerceklestirmektedirler. Ciinkii artik kullanicilarin pek
¢ogu sosyal medya ortamlarinda olduk¢a fazla zaman harcamaktadirlar ve firmalarin
kurumsal hesaplarina dikkat edebilmektedirler. Fakat kurumsal hesaplariyla da, sosyal
medya ortamlarindaki kullanicilart belli linklerle kendi web sitesine yonlendirebilmektedir.
Dolayisiyla da bu noktada isletmenin kurumsal web sitesinin ne kadar ilgi toplayabildigi
sorunu olusmaktadir. Her ne olursa olsun sosyal medyanin hizli yapisi ve kullanicilara
aninda cevap verebilmesi ile hizli bir iletisim kurmasi tartisilmaz bir avantajdir (Ying, 2012,

S. 22’den Akt: Aksakalli, 2018: 35).

Sosyal medya geleneksel medyaya oranla olduk¢a ucuzdur; geleneksel pazarlama
yontemleri i¢in firmalar tanitimlarini gergeklestirme noktasinda biiyiik biitgeler ayirirlar
(Kircova, 2005, s. 59°den Akt: Aksakalli, 2018: 35). Fakat sosyal medya mecralarinda bir
hesap sahibi olmak iicretsizdir. Sosyal medyada isletme hesaplar: i¢in de 6zel hizmetleri
olsa da maliyetleri oldukg¢a diisiiktiir. Sosyal medya ortamlarinda zaman da en 6nemli

maliyeti olusturmaktadir (Ying, 2012, s. 22°den Akt: Aksakalli, 2018: 35).

Sosyal medya mecralar1 giivenilir ortamlardir; genellikle insanlar diger insanlardan
duyduklarini kurumsal hesaplardan duyduklarina oranla daha fazla giivenir (Ying,2012, s.
23’den Akt: Aksakalli, 2018: 35-36). Sosyal medya ortami da tiiketicilerin etkili oldugu bir
mecra olmasindan dolay1 her tiirli deneyimlerini aktarabilme sansi sunar ve bu da giiven

olusumunu saglar.

Sosyal medya mecralar1 firmalarin imajini yiikseltir; sosyal medya mecralarinda
sirketlerin bulunmast ve dikkat cekici paylasimlar yapmasi ile dogru bir sosyal medya
yonetimi ile sirketler arama motorlarinda en iistlerde yer alacaklardir. Bunun yaninda
sirketler sanal aglar {lizerinden iinlendik¢e daha fazla kisiye ulasacak ve hedef tiiketici
kitlesine ulagsmak daha kolay bir hal alacaktir. Genellikle insanlar web siteleri bulunan

sirketlerin sayfalarinda gezinmeyi tercih etmezler, sirketlerde tim tanitim ve isletme

65



islemleri bu site iizerinden yaparsa bu durum bu firmanin sanal agda kapali bir ortamda
kalmasinm1 saglayacaktir. Diizgiin bir sosyal medya yonetimi dijital yerlilerin ilgi odagi

olacaktir (Ying,2012,s.23’den Akt: Aksakalli, 2018: 36).

Bahsedilen 6zelliklerinden dolay1r sosyal medya mecralari, sirketler, markalar
tarafindan yeni bir pazar seklinde goriilmekte ve internetin saglamis oldugu web2.0 sosyal
paylasim siteleri araciligiyla pazarlamanin  gerceklestirildigi bir mecra olarak
nitelendirilmektedir. Sosyal medya pazarlamasinin sunmus oldugu tiim bu 6zelliklerden
dolay sirketler i¢in yeni bir pazarlama alani tercihi olmuslardir. Tiim diinyay1 etkisi altina
alan, kullanict sayilar1 her gecen giin artan ve zamanla da sirketlerinde yeni pazarlama alani
olan sosyal medya diinyasi daha fazla tiiketicisi, daha hizli erisimi, geleneksel medyaya gore
daha ucuz olmasi ve en 6nemlisi tiiketiciyi ¢esitli yollarla etkileme gibi daha bir¢ok 6zellige
sahip olmasi ile sirketlerin {irlin pazarlamadaki yeni diinyasi halini almiglardir. Sosyal

medya tiim bu 6zellikleri ile pazarlama alanina g¢esitli avantajlarda saglamistir.

Pazarlama bakimindan sosyal medya platformlarin 6zellikleri su sekilde siralanabilir:
(Kirgova, Enginkaya, 5.94-95’den Akt: Coskun, 2018: 97-98).

1) Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya ortamlarinda tiiketicilerin kisisel tercihleriyle
bulunduklarindan dolay1 ihtiyag duyduklari igerigi ihtiyag duyduklari anda Onlerine
koymay1 hedeflemektedir.

2) Sosyal medya platformlar1 hedef kitleye ulasmada segici olmayi, hedefe dogrudan

yonelmeyi ve kaynaklar1 dogru kullanilmasina sebep olmaktadir.

3) Geleneksel medya miisteriye, ‘isletmelerin parasini cebinde tasiyan kisi' goziiyle

bakarken, sosyal medya platformlarinda miisteri 'is ortagi' olarak goriiliir.

4) Geleneksel medyay1 kullanan sirketler geleneksel bir anlayisla miisteriye gonderilecek
mesaj lizerinde durmaktadirlar. Sosyal medya ise miisteriden gelecek mesajin pesindedir.
Sosyal medyada mesaj1 iireten isletme degil kullanicilardir. Sosyal medyada pazara

seslenmek onemli degil, pazardan gelen sesi dinlemek 6nem arz etmektedir.

5) Geleneksel medya kitlesel mesajlar tiretirken, sosyal medya kisisellestirilmis etkilesimler

sunmaktadir.
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6) Geleneksel medya anlayisiyla yapilan marka yonetimi giinimiizde halka iliskiler, dijital
imaj, dijital pazarlama iletisimi, kurumsal itibar yonetimi ve halkla iliskiler gibi kavramlarla

da zengin bir sekilde sunulmaktadirlar (Coskun, 2018: 98).

Sosyal medyanin giin gegtikge artan giicii kullanict sayisina da sigramistir.
Dolayisiyla diinya niifusunun yarisina yaklasmis olan sosyal medya agiyla tiiketici
davraniglarini etkilemek de onemli bir boyut kazanmistir. Sosyal medyanin etkileme giicii
iireticilerin artik ¢ok dikkate aldiklar1 bir konu halini almistir. Sosyal medya tiiketicilere
demokratik bir pazar ortami1 da sunmaktadir. Bu ortamda tiiketiciler olumlu ya da olumsuz
goriislerini dile getirerek, tiriinlerdeki eksik yonleri ortaya c¢ikarabilmektedir. Bu durum da
firmalar arasinda rekabeti artirdigr gibi {rlinlerdeki kalite standardinin daha da yukar
cikarilmasini saglar. Resim ve video paylasimlariyla da iirlinlerin begenilme siirecine etki
edilebilir. Sosyal medya pazarlamasinda bdylesi bir multimedya 6zelliginin kullanilmasi,
geleneksel medya pazarlamasinda goriilmesi miimkiin olmayan bir tiir avantaj saglar. Yani
her sosyal sinifa bir tug kadar yakin olunabilmesi, reklam maliyetinin oldukga diisiik olmasi
gibi avantajlar sosyal medyanin 6nemini katlamaktadir. Ayrica tiiketici sikayetleri, sorunlar
kolaylikla kars1 tarafa iletilip, sosyal medya pazarlama uzmanlar1 tarafindan ¢oziim
iiretilebilmektedir (Canli, 2015: 42). Aym1 zamanda sosyal medya firmalarin yeni
iceriklerinin fark edilmesi gibi bir avantaj da sunar. Sosyal medya web trafigini arttirir,
firmalarin tiiketiciler tarafindan ne kadar takip edildiginin gostergesi olabilir. Kendi
sayfalarina yorumlara geri doniis saglamaya calisan firmalar, tiiketicileriyle bagliliklarini
arttirir ve aralarindaki iletisim bagi kuvvetli bir duruma gelir. Bu durum tiiketicinin firmaya
da bagliligin1 her gecen gilin arttiran bir etkendir (Weinberg, 2009°den Akt: Can ve
Serhateri, 2016: 18).

Geleneksel pazarlama iletisiminin tek yonlii ve kitlesel, agir isleyen iletisim
mekanizmalar kisisel, hedefe yonelik hizli bir ortam ile zenginlik kazanmislardir. Burada
dikkat edilmesi gereken en onemli unsur, kesinlikle sosyal medya pazarlama siireclerinin
geleneksel medya pazarlama stireglerine alternatif olarak var olmadigidir. Yeni donemde
kullanilmas1 gereken tek pazarlama iletisimi olarak sosyal medyanin kabul edilmesi durumu
da dogru degildir. Hedef kitle olan tiiketiciler sosyal medya platformlarinda her ne kadar
aktif de olsalar, fiziksel diinyada yasamalarim1 siirdiirmektedirler. Sanal iletisim
malzemelerinin hi¢ biri fiziksel diinya gergekleri kadar etkili olamazlar. Sosyal medyanin

irlin ve malzemelerin varligint duyurmada, markalarin tiiketiciyle gii¢lii baglar
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kurmasindaki etkisi tartisilmaz bir boyuttadir. Fakat fiziksel diinyada iiriin ve hizmetleri
duyu organlariyla tanimak, deneyimleyebilmek de her zaman varligmmi ve Onemini
koruyacak bir durumdur. Bu nedenle sosyal medyanin markalar tarafindan, geleneksel
medyayla entegre bir sekilde kullanmasi ve gecisler saglayarak etki yaratmasi kabul

edilebilecek bir durumdur (Kirgova, Enginkaya, s.88’den Akt: Coskun, 2018: 96).
3.4. Bireylerin Sosyal Medya Tiiketimini Tercih Etmeleri

Gelisen teknolojiyle birlikte yasam standartlar1 degismistir ve isletme faaliyetlerinin
yiiriitiilmesine yarar saglayacak bir¢ok yenilikler yaratilmistir. Bireyleri izleyici konumdan
cikaran ve {iretici konuma geciren Web 2.0 uygulamalar1 kullanicilara kendi igeriklerini
tiretebilme ve bu igerikleri bagkalariyla paylasabilme imkani saglamistir (Aghaei ve
digerleri, 2012’den Akt: Can ve Serhateri, 2016: 16). Gliniimiizde pazarlama c¢evresi
farklilagmistir. Bunun sebebi internet kullaniminin yayginlasmasi, hizla degisen teknoloji,
cep telefonlarmin vazgegilmez konuma gelmesi ve miisteri beklentileridir. Isletmelerde
tiiketici kitlesi ile iletisime gegerken geleneksel iletisim yontemlerinden kopar ve dijital
kanallar1 araciligiyla aktif hesaplari ile iletisime ge¢mektedir (Kogak Alan vd.,2018: 501).
Bu da sosyal medyanin temelini olusturmustur. Sosyal medyanin ve internetin yaygin
kullanimiyla tiiketici profili degismis, yeni pazarlama felsefesi de geligmistir. Sosyal medya
kisilerin diislince ve deneyimleri iizerine kurulu, samimi ve dogal konusma ortami saglayan,
cevrimigi platformlardir. Sosyal medya hem c¢ok genis bir alana sahip hem de tiiketiciler ve
pazarlamacilar i¢in ¢ok islevsel ve diisiik maliyetli olup, internet kullanicilari i¢in de kolay
erisilebilen bir ortamdir. Bundan dolay1 da pazarlamacilarin ve tiiketicilerin ortak odak
noktast olmustur (Can ve Serhateri, 2016: 17). Bu yeni dijital diinyanin en 6nemli yani,
kullanicilarin  yakin veya uzak diinyanin her tarafindan farkli kisilerle dogrudan
goriisebilmesidir. Internet ve sosyal medya araciligiyla birbirleriyle dogrudan gériisebilen
bu insanlar gerek mal gerek hizmetlerle ilgili birbirlerinden fikir alabilmektedirler. Bu
durum sosyal medyanin kullanicilarina sagladigi yeni imkanlart da beraberinde

getirmektedir (Mavnacioglu, 2017: 39-40).

Sosyal ticaretin gelismesiyle tiiketiciler de sosyal aglar1 daha verimli satin alimlar i¢in
kullanmaya baslamislardir. Sosyal aglar iizerinden yapilan bu ticaret igbirligine dayali
aligveris veya sosyal aligveris olarak adlandirilmaktadir (A.Afrasiabi R. Morad Benyoucef,
2011, s. 64 ‘den Akt: Mavnacioglu, 2017: 41). Giiniimiiz tiiketicileri magazalardan satin

alma islemi yaptiklar1 gibi elektronik ticaret sayesinde sosyal medya platformlarindan,
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cesitli web sitelerinden de aligveriglerini gergeklestirebilmektedirler (Mavnacioglu, 2017:
80). Hedef tiiketici kitlesinin ilgisini ¢eken iiriin, marka veya hizmete ulagmalarinda sosyal
medya aglar1 lizerinden gerceklestirilen pazarlama anlayisi, tiiketicileri tiiketime ¢ekmeye
avantaj saglayan bir stratejisidir. Gergek odak grubu online izleyici grubudur. Genis bir
yelpazeden olusan bloglar, goriis siteleri, karsilikli konugsmalar ve sosyal aglardan olusur

(Kogak Alan vd., 2018: 497).

Degisen bir tiiketici kimliginden s6z edilmektedir ki buda yeni iletisim ve ekonomik
sistemlerin bir sonucudur. Internet teknolojilerindeki gelismeler tiiketici davranislarini
etkileyerek yeni bir tiikketici modelini karsimiza ¢ikartmistir. Bu gelismeler sayesinde
tiiketicilerin de degismesine yol agilmistir. Yeni diizene ayak uyduran teknolojiden yiiksek
diizeyde yararlanan, aktif, hizli ve giivenli bir tiiketici modeli ortaya c¢ikmistir
(Mavnacioglu, 2017: 62). Elde edilen bilgilere gore, akilli miisteriler olarak da adlandirilan
yeni tiiketicilerin {i¢ temel ozelligi vardir. Iletisim teknolojilerini elinde bulunduran,
baskalariyla iletisim halinde olabilen ve bilingli se¢imler yapan bireylerdir. Tiim bunlarin
birlesmesi sonucu artik daha akilli olan yeni bir miisteri tarifi yapilmaktadir. Geleneksel
miisterilere kiyasla daha akilli olan miisteriler ¢ok kisa siirelerde karsilastirma yapabilmekte,
iriinlerle ilgili sikayetlerini dile getirebilmekte, teknolojik imkanlari iiriin fiyat avantaji
saglayacak sekilde kullanmakta, ¢ok kisa siirelerde karsilagtirmalar yapabilmekte, iiriinlerle
ilgili Onerilerini binlerce kisilere ulastirabilmekte, gorseller ve videolarla da diger
tilketicileri etki altina alabilmektedirler. Yeni tiiketiciler internetten aligverise giivenle bakip,
web siteleri, e-ticaret siteleri, firsat siteleri ve sosyal mecralarin yonlendirdigi sitelerden

alisveris yapmaktalar (Mavnacioglu, 2017: 66).

Sosyal medya mecralar1 hedef olarak belirlenmis olan tiiketicilerin satin alma
davranislarinda karar verme siiregleri lizerinde etkilerde bulunur (Constantinides ve Stagno,
2011:20’den Akt: Kocak Alan vd., 2018: 499). Tiiketici kitlesi sosyal medya ortamlarinda
istedikleri marka ve triinleri hakkinda bilgi edinebilmekte, iiriiniin veya hizmetin fiyat ve
kalitesi gibi konular1 arastirabilmektedir. Bu sanal ortamda bulunan seceneklerin goriiliip
arastirtlmasi ile tiikketici kitle tarafindan satin alma davranisi gergeklestirilmektedir (Aytan
ve Telci, 2014:3’den Akt: Kogak Alan vd., 2018: 499-500). Giiniimiiz iletisim ¢agi
tiikketicilerini sosyal medya ¢ag tiiketicileri olarak adlandirabiliriz. Bunlar aradiklar1 mal ve
hizmetleri dogru yer ve zamanda en avantajli fiyatlarla en uygun sartlarda bulmayi

istemektedirler (Mavnacioglu, 2017: 62). Sosyal medya araclar1 sayesinde tiiketiciler bilgi
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edinebilir, iirlinler arasinda fiyat karsilastirmalar yapabilir ve istedikleri iiriin ve hizmetlere
daha diisiik fiyatlar ile ulasma avantajina sahip olurlar (Aksakalli, 2018: 35). Sosyal medya
araclan tiiketiciye kisa siirede pek cok bilgiyi aktarabilmektedir. Bu tiiketici sosyal medya
platformlarindaki yakin ¢evresinde s6z konusu olan yorum Oneri sikayetleri dikkate
almakta, forum bog gibi sosyal aglar1 da takip ederek tanimadig tiiketicilerin de fikirlerini
onemsemektedir. Bu asamada tiiketici ve etkilesime girdigi kisiler arasinda gilivenin esas tir.
Tiiketici yapilan yorum Oneri ve sikayetleri giivenle takip ederek secenekleri eleyerek bir

tercih yapmaktadir (Mavnacioglu, 2017: 89).

Glinimiiz tiiketicileri radyo, televizyon, gazete, dergi gibi geleneksel reklam
mecralarindan yavas yavas uzaklagmaya ve tiikettikleri medyalar {izerinde s6z sahibi
olmaya baglamislardir. Artik tiiketiciler aradiklar1 bilgiye istedikleri anda ulasmay1 arzu
etmekte (Mangold ve Faulds, 2009: 360; Akt: Sabuncuoglu ve Giilay, 2016: 110) ve sosyal
medyanin, geleneksel medyadan c¢ok daha fazla giivenilir oldugunu diisiinmeye
baslamislardir (Foux, 2006: 38 Akt: Sabuncuoglu ve Giilay, 2016: 110). Ayrica tiikketiciler
iiriinler ile ilgili bilgi ararken sosyal medya ortaminda daha fazla bulunmakta ya da sosyal
medyadan bilgi edindiklerinde bu bilgiler tiiketim kararlarin1 geleneksel medyadan
edindikleri bilgilere oranla daha fazla etkilemektedir (Xie ve Lee, 2015: 205 Akt:
Sabuncuoglu ve Giilay, 2016: 110).

Teknolojinin gelismesi internet ve sosyal medya aligveriginin hizla yayilmasi,
teknolojiyi kullanabilen, aktif birer sosyal medya kullanicis1 olan, detayl {iriin arastirmalari
yapabilen, aradig {riiniin fiyat arastirmasini yapabilen, hizli, giivenli bir aligverisi tercih
eden ve teknolojiye gilivenen yeni bir tiiketici kimligi olusturmustur. Olusan bu yeni
tilketicinin internet ve sosyal medya aligverigini tercih etme nedenleri kisaca sdyle

Ozetlenebilir;

*Oncelikle internet ve sosyal medya her an bireylerin ellerinin altindadir. Yani sosyal
medya aligverisini tercih eden bireyler geleneksel aligverise gore sosyal medya aligverisi ile
hem zaman olarak daha hizli bir sekilde aligverislerini yapabilirler hem de sosyal medyada
bulunan bir ¢ok {iriinii karsilastirabilme firsat1 ile, arzu ettikleri iriinlere daha uygun

fiyatlarla sahip olabilirler.
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*Sosyal medya sayesinde bireyler ¢ok genis bir tiiketici kitlesi ile sohbet ortaminda
olduklarindan {irtinler hakkinda bilgi aligverisi yapabilmektedir. Bu iiriinii kullanan diger

tilkketicilerden alinan yorumlar ve bilgilerde bireylerde {iriine kars1 bir giiven olusturur.

*Sosyal medya barindirdigr milyonlarca markalar, butikler ile bireylere daha fazla iiriin
cesitliligini bir arada gorebilme ve iiriinlerinin kalitesi, fiyatlar1 hakkinda bilgi toplayabilme

sansini Verir.

*Sosyal medya da bireyler yorumlari ve begenileri ile séz sahibi olduklarinin farkindadirlar,
markalar1 istedikleri dogrultuda yonetebilirler. Yani bireyler tiiketim konusunda sosyal

medya da gii¢ sahibidirler.

*Sosyal medya ortami firmalar ile iletisime gegme sansini bireylere verdiginden dolay1
firmalar ile bireyler arasindaki iletisim giliglenir ve bireyler firmalar ile bag kurabilir.
Bireylerin tercih ettigi firmalar ile iletisime ge¢cmesi, ve firmalarin bireylerin diisiinceleri
onemsedigini gostermesi firmalar ile bireyler arasinda baglar1 kuvvetlendirebilir ve

bireylerin glivenini kazanir.
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4. BOLUM

4. BIR SOSYAL MEDYA AGI OLARAK INSTAGRAM’ IN DOGUSU
VE TiCARET BiR ALANA DONUSUMU

4.1. Instagram’ 1n Dogusu ve Gelisimi

Sanal bir diinya olan dijital alemde yasanan gelismeler ile web, Web 2.0 olarak
dontisime ugramis ve Web 2.0 m kullanima baslanmasiyla kullanicilarin igerik
iiretebilecedi, paylasim yapabilecedi, yorumlar yazarak dahil olabilecekleri bir yap1
yaratilmistir. Web yapisinda yasanan bu gelismeler ile birlikte internet aginda yer alan
bilgilerin tek tarafli génderimi sona ermis ve antidemokratik yapidan ¢ikan web diinyasi,
cok daha genis bir katilim ortamina sahip yeni bir yap1 olarak ortaya ¢ikmistir. Gelisen Web
2.0 ortamin1 bu yeni yapisinda ortaya ¢ikan en popiiler alanlarindan birisi olan sosyal medya
insanlarin gercek diinyadaki yasamlarini ve biitlin etkilesimlerini sanal bir diinyaya aktarma
gibi bir durum yaratmigtir. Aynt zamanda sosyal medyanin bilgisayarlar ile degil yeni
teknoloji telefonlar ile varlik buldugu ve popiilerlik kazandigi 6ne siirtiliir (Edosomwan vd,
2011°den Akt: Berki, 2019: 138). Sosyal medya, kullanicilarin birbirleriyle baglant1 ve
iletisim kurmalarim1 saglayan, kisisel icerigin paylasilmasinin yaninda kisisel bir ag
kurmalarina da neden olan sanal bir topluluk yapisidir (Akar, 2010:110). Giintimiizde sosyal
aglarin kullanici sayilarin ciddi olarak yiikseldigini ve bu sayilarin da her gecen giin arttigini
soylemek dogru olacaktir (Aslan ve Unlii, 2016: 48). Yiiksek hizli internet erisiminin
yayginlagsmasiyla birlikte 2003 yilinda MySpace, 2004’te Facebook ve YouTube, 2006’da
Twitter gibi sosyal aglar diinya da yerlerini almiglardir (Kara, 2013,5.63). Bu ve buna benzer
sosyal ag siteleri zamanla insanlarin hayatlarinin 6nemli bir parcast olarak yoluna devam
etti. Sosyal ag sitelerinden en popiiler olan ve giinliik kullanici sayisinin her giin artarak
devam ettigi ve kullanim amacinin her gecen giin ¢esitlendigi Instagram da zamanla diinya
sahnesindeki yerini aldi. 2010 yilmin Ekim ayinda, Kevin Systrom ve Mike Krieger
tarafindan fotograf paylagimi amaciyla ortaya ¢ikarilan Instagram agi, sosyal aglara yeni bir
boyut kazandirmigtir (Kara, 2013,5.63). Onceki zamanlarda kullanilan Polaroid kameralarin
Ingilizce’ de ‘aninda’ anlamina gelen ‘mstant’ kelimesi ile yeni bir kavram olusturduklari ve
yine eski dénemlerde haberlesebilmenin temeli olan, telgrafin Ingilizce anlami ‘telegram’
kelimelerinin birlestirilmesi ile elde ettikleri ve kullanima sunuldugu 2010 yilinin Ekim

aymdan giliniimiizde kadar en dikkat ¢eken mobil paylasim uygulamasi olan Instagram ag
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yapist (Sabuncuoglu ve Giilay,2016: 113), kullanicilarin giinliik hayatlarinin fotograf ve
videosunu cekerek, elde ettikleri goriintiileri bazi efekt ve filtreler araciligiyla manipiile
edip, eklenen efektler ile fotograflarin ¢oziiniirliikleri ile oynayarak hesaplarinda bulunan
takipgileri ile aninda paylasabildikleri bir ag yapisidir (Hu vd., 2014:1’den Akt:
Sabuncuoglu ve Giilay, 2016: 113). Instagram ag yapisi Iphone devrimi ile ortaya ¢ikmuistir.
Iki yildan daha az bir zamanda 100 milyon kullaniciya sahip olan igerinde kullanicinin
istedigi her oOzelligi barindiran bir sosyal ag yapisi olusturmustur. Instagram mobil
cihazlardaki kullanimi ile Agustos 2012 de, giinliik aktif kullanic1 sayis1 ile Twitter’ 1
geride birakmigtir. Instagram kullanict uyumunun temposu hayrete disiirebilir, ilk alt1 aylik
bir donemde Instagram 887.000 giinliik aktif kullanicidan 7. 3 milyona yiikselmistir (Miles,
2014: 3). Instagram’ 1n kisa bir zamanda popilerligi yiikseldiginden dolayr 2012
Nisan’inda Facebook tarafindan 1 Milyar Dolara satin alinmistir (Kara, 2013: 63).
Instagram, 2010 yilinin ekim ayinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan hayata
gecirilmis bir uygulama olmasina ragmen ilk zamanlar yalnizca iPhone, iPad ve iPod Touch
aletlerinde kullanilabilen bir uygulamaydi. 2012 yilinin Nisan ayinda Android isletim
sistemi kullanan kamerali telefonlar1 da desteklemeye baslayan Instagram hem Apple hem
de Google firmalarinin uygulama magazalarindan halen indirilebilen bir uygulamadir

(Ttrkmenoglu, 2014: 96).

Instagram kullanima sunuldugu ilk yil yalnizca fotograf paylasimina izin veren bir
platform olmustur, daha sonra video paylasimina da izin vermis ve bu 6zellige uygulamaya
gectikten sonra 24 saat i¢inde Diinya ¢apinda 5 milyon video Instagram aginda yer almistir
(Kupferberg, 2014’ den Akt: Sabuncuoglu ve Giilay, 2016: 113). Isim, yas, profil resmi ile
hesap olusturduktan sonra iiye olunan Instagram, kullanicilarina fotograf ve video
paylasimi, paylagimlarina baghik ekleyebilme, mekan bildirimi yapabilme, takip ettikleri
herhangi bir arkadas, yakin ¢evre, marka veya ilgi duydugu herhangi bir konu hakkindaki
hesaplarin paylasimlarin1 gorebilmeye, takip ettikleri hesaplarin begendiklerini ve en
poptiler Instagram hesaplarini gorebilmeye, takip edilen hesaplarin paylagimlarina yorum
yapmaya, hashtagler kullanabilmeye ya da bunlara bakabilme ve diger kullanicilar1 da baska
hesaplarin paylasimlarinin altina etiketleyerek onlar1 da paylasimlardan haberdar etme
olanagmna sahip bir uygulamadir. Ayrica Instagram, Facebook ve Twitter ile senkronize
paylasim yapma olanagina sahip olmakta ve kullanicilar isterlerse Instagram paylasimlarini
senkronize olarak Twitter ve Facebook hesaplarinda da paylasabilmektedirler (Sabuncuoglu

ve Giilay, 2016: 113).
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Tablo 4.1. Instagram’ 1 Tarih ltibariyle  Gelisimi (Sener, 2012,

http://sosyalmedya.co/instagram-infografik)

Tarih Gelisim

Mart 2010 Kevin Systorm ve Mike Krieger tarafindan kurulan
Burbn bugiinkii ad1 ile Instagram’ 1 yaratt.

Kasim 2010 Instagram, App Store’da bulunmaya basladi. John

Riedel topluluk yoneticisi olarak, Shayne Sweeney
miihendis olarak Instagram ekibine katildi. Instagram
ekibi San Francisco’daki ilk Twitter ofisine kuruldu.

Aralk 2010 Instagram 1 milyon kullanici sayisina ulasti

Ocak 2011 Instagram, kendi hashtaglerini iireterek kullanicilart
veya fotograflart kolayca bulmanizi saglayacak
ozelligi kullanima sundu.

Mart 2011 Instagram 5 milyon kullanici sayisina ulasti.

Agustos 2011 Instagram 150 milyar fotografa ulasti. Jessica Zollman
topluluk yoneticisi olarak ekibe alindi.

Eyliil 2011 Instagram 2.0 yaymnlandi. Yeni uygulamada farkli
filtreler ve daha canli bir goriintii kalitesi olusturuldu.
Instagram 10 milyon kullanict sayisina yiikseldi.

Nisan 2012 30 milyon kullaniciya ulagsan Instagram Android
tabanli uygulamasini yayinladi. Uygulama il giinde 1
milyon kez indirildi. 50 milyon dolarlik yatirim alan
Instagram Facebook tarafindan 1 milyar dolara satin

alindi.

Yiiksek orandaki mobil kullanimlar ile sosyal aglar goz oniine alindiginda, Instagram’ in
da mobil kullanima uygun yapisi kisa siirede kullanimini arttirmigtir. 2012 yilinin Nisan
ayinda Facebook tarafindan satin alinan Instagram’ in 2015 yilinin Ekim ayida ise 400
milyon iiye sayisina ulastigmi duyurmustur (Aslan ve Unlii, 2016: 48-49). Farkli isletim
sistemleri ile uyumlu bir yapiya sahip olan ve kisa siirede kullanim1 artan Instagram, akilli
telefonlar lizerinden ve bilgisayar araciligla da kullanilabilen bir uygulamadir (Aslan ve
Unlii, 2016: 49). Akilli telefonlar ile Instagram uygulamasi kullanicilarina fotograf ve video
cekmek, bunlar1 doniistiirmek, filtrelemek ve bu paylasimlarini birden fazla platformda
(Twitter, Facebook gibi) paylagsma imkani sunmaktadir. Ayrica kullanicilara (#) isaretini
kullanarak ¢esitli tag ve hashtagler olusturabilme ve paylasim igeriklerinin daha fazla
kullanictya ulagmasinit saglamaktadir. Dahasi Instagram, Twitter benzeri bir baglanti

sunarak, kullanicilarin diger kullanicilar1 ya da arkadaslarini takip etmesini miimkiin hale
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getirmektedir. Fakat Instagram, Facebook’un aksine kullanici istemedik¢e karsilikl
takiplesmeyi zorunlu kilmamaktadir. Kisisel hesaplarinin herkes tarafindan goriiliip
goriilmeyeceginin kararin1 verebilen kullanicilar ayn1 zamanda video ve fotograftan olusan
story (hikaye) boliimiiniin de kimler tarafindan goriilebileceginin kararin1 vermeye sahiptir
(Naaman, vd; 2010’den Akt: Kara, 2018: 12). Yani Instagram iizerinde kullanicinin ¢ok
daha fazla denetimi s6z konusudur, takip etmek istedigi sayfalari, gdnderilerinin kimler
tarafindan goriilebilecegi gibi durumlar tamamen kullanicinin istegine baghdir. Ve
Instagrama kullanici istedigi her an katilabilmekte her an takipgileri ile bag kurabilmektedir.
Bu anlik baglanabilme ve Instagramin mobil aga uyumu ile kullanici siirekli bu sanal
diinyada aktif bir gezgindir. Bu sanal diinyanin kendine ait olan, kullanicilarin birbirini

anladig1 bir terminolojisi de vardir.

Instagram’ 1n fotograflara yorum yapabilme, kisilere 6zel olarak fotograf ve mesaj
gonderebilme, diger kullanicilarin fotograflarinda etiketlenebilme, paylasima kisi ve yer
ekleyebilme, uygulama 6zelligi ile bir kullaniciyr takibe baslandiginda benzer paylasim
icerikleri sunan diger kullanicilarin onerilmesi, kisiler ve etiketle (hashtag)ve yerler
hakkinda farkli aramalar yapabilme, gonderilerin kesfedilmesini saglayan ‘kesfet’ kismina
sahip olmas1 ve Facebook ya da telefonda kayitli olan diger kisilere baglanarak onlar1 takip
edebilme gibi zelliklere sahip bir uygulamadir (Aslan ve Unlii, 2016: 49). Tiim bunlara ek
olarak 6zgekim (selfie) paylasim akiminin popiiler olmasinda tiim platformlarin yaninda
Instagram oldukc¢a etkili olmus Haziran 2014’ e kadar platformda toplamda 439 milyon
oz¢ekim fotografi yer almistir. Dolayisiyla, Instagram ile tiim jenerasyonlar yeniden
tamimlanmistir (Wendt, 2014: 7°den Akt: Sabuncuoglu ve Giilay, 2016: 113-114). Hayatin
her alanindaki kisilere ulasma imkani ile Instagram kullanicilarina ¢ok genis bir takipgi
kitlesi sunmaktadir. Instagram’ 1n hem bu kitleyi genisletebilme 6zelligi hem de fotograflar

tizerindeki biiyiik etkisi Instagram’ a farkli bir boyut kazandirir.

Son yillarda popiilerligi hizla artan Instagram kullanicilar tarafindan hayatlarinin
herhangi bir anina dair olusturulmus video ve fotograflardan olusan bir am1 koleksiyonu
islevin de kullanilmaktadir. Kullanicilar tarafindan olusturulan igerikler bazen belirli bir
tema cergevesinde olusturulurken bazen de anilar1 saklama, belirgin tutma amaciyla
olusturulur. Ote yandan, mevcut kullanic1 sayisiyla kullanim da tercih edilen sosyal medya
uygulamalar1 arasinda en {ist sirada yer almaktadir. Instagram, 2017 yilinin ilk ¢eyrek

rakamlarma gdre 700 milyon aktif kullaniciya sahipken, 313 milyon Kullaniciya sahip olan
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Twitter’ 1 gecmistir. 200 milyon Kullanicinin giinliik olarak hikayelerini paylastig
Instagram ayni zamanda tiim internet kullanicilarinin %20’sini kapsamaktadir (Instagram
Stats, 2017°den Akt: Kara, 2018: 15). Instagram, Tiirkiye’de ise 12.242.850 kisi sayisi1 ile
toplam internet kullanicilari arasindaki %34’liikk paya sahip olan 6nemli bir sosyal ag
uygulamasidir (Kara, 2018: 15). Tiirkiye de, Instagram yiizde 41’lik kullanici sayist ile
Isve¢’in ardindan gelen diinya ikincisi bir iilkedir. 110 milyon Instagram kullanici sayis ile
ilk sirada ABD’ nin yer aldigi listede Tiirkiye 33 milyon kullanici ile besinci sirada
bulunmaktadir (Konuk, 2019: 5). Uygulamaya gosterilen bu ilginin en dnemli nedenlerinden
bir tanesi kullanicilarin giinliik yasamlarina dair her an1 6liimsiizlestirme arzusudur. Bu arzu
ile kullanic1 giinliik yagamin tiim evrelerinin birer fotograf karesine doniismesine izin
vermektedir. Instagram uygulamasinda kullanicilar yasamlarinin herhangi bir anina ait her
tirlii fotografi paylasabilmektedir (Kara, 2018: 15). 2015 yilinin Eyliil ayinda elde edilen
verilere gore, 400 milyon kullanict hesabina sahip Instagram’ da giin i¢erisinde 80 milyon

fotograf ve video paylasimi yapilmaktadir (Sabuncuoglu ve Giilay,2016: 114 ).

Instagram kullanicis1 paylastigi her iletiyi sosyal paylasim agimin akisi icerisinde
zamana gore siralanmis olarak, diger kullanicilarin gonderilerinin arasinda gorebilmektedir.
Efektli olarak paylasilan ileti, paylasildigi andan itibaren hem kullanici hem de digerleri
tarafindan goriilebilmekte, yorumlanabilmekte ve begenilmektedir. Artik paylasilan ileti bir
gostergeye doniigmiistiir. Instagram kullanicilarina  glinlimiiz  medyasinin ~ 6vdiigii
oliimsiizliik, giizellik, popiilerlik, mutluluk gibi kavramlar1 kendi hayatlar1 lizerinden insa
etmelerine olanak tanimaktadir. Instagram, kullanicilarina listelerine eklemis olduklar1 tiim
arkadaslarin1 gorebilecekleri takip ettikleri linliileri izleyebilecekleri, 6rnek alabilecekleri,
kopya c¢ekebilecekleri, kendilerini kiyaslayabilecekleri, giiniin en popiiler sayfalarim
gorebilecekleri, hashtagler araciliiyla tek tus ile nerede olursa olsun istedigi sayfay1 aninda
ziyaret edebilecegi essiz bir sanal diinya sunar. Kullanicilar Instagram hesaplar ile

gozetlemekte, gozetlenmekte ve bu durumdan haz duymaktadir.
4.1.1. Instagram’ da Hashtag kullanim

Web de yasanan gelismeler ile ortaya ¢ikan bir sosyal medya olan Instagram fotograf ve
video paylasim sitesidir. Instagram diinyasinda var olmak icin kullanicilarin fotograf ve
video paylagimi yapmalar1 gereklidir. Instagram yapisi bunu gerektirir, ¢linkii 6zii itibariyle
fotograf ve video paylasim sitesidir. Instagram’ da fotograf ve video paylasimlarina ek

olarak bir de hashtag kullanimi1 yaygindir. 2007 yilinda Twitter’in kurulmas: ile beraber
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sosyal medyada ve gencler arasinda popiilerlik kazanan ve aktif bir sekilde kullanilmaya
baslanan ve ardindan diger sosyal medya platformlarinda da hizlica yayilan, (#) sembolii ile
ifade edilen soézciikler veya soz dbeklerin hashtag olarak tanimlanmaktadir (Bosca, 2014,

https://sanalkurs.net » salih-bosca).

Benzer uygulamalar igerisinde Instagram' in popiilaritesinin yliksek olmasinin en 6nemli
sebeplerinden biri de fotograflarin etiketlenebilmesidir. "Hashtag" olarak tanimlanan
etiketleme fonksiyonu Instagram’ a eklendikten sonra Instagram’ in aktif kullanici sayisinda
onemli bir artis yasanmistir. Peki bu popiilarite saglayan hashtag nedir ve nasil kullanilir
(Turkmenoglu, 2014: 97). Instagram’ da paylasilan fotograflara eklenen ve etkilesim
olusturabilen, sharp (#) isareti ile baslayan kelimeler hashtag olarak ifade edilir. Hashtag,
Instagram’ da fotograf, kullanici aramalarmi kolaylastirmak amaciyla fotograflara
uygulanir. Instagram’ da paylasilan fotografin daha fazla kullanicisi tarafindan goériinmesi,
izlenmesi ve begenilmesi i¢in dogru hashtag kullanilmalidir. Hashtag kullanilmadigi
durumlarda ise sadece sayfanin takipgileri fotograflari gorebilecektir. Instagram tek bir
paylasimda en fazla 30 hashtag kullanilir. Dogru kullanilan hashtag sayisi ne kadar fazla
olursa ulasilabilecek kullanici sayist da o kadar fazla olur (Kara, 2019). Hashtag olarak
tanimlanan “#” isaret, fotograflarin siniflandirilmasi ve daha erisilebilir olmasini saglamak
icin fotografin belirli konular dahilinde etiketlenmesi belli bir baslik altinda toplanmasi
durumudur. Paylasimlarin aciklama ya da yorum alanina, Oniine "#" isareti koyarak
yazilacak olan herhangi bir s6z veya s6z 6begi yani hashtag o paylasim i¢in bir anahtar
kelime olacak ve bu konudaki tiim fotograf aramalarini listeleyecektir. Instagram
kullanicilar1 bir fotograf hakkinda begenilerini ya da fikirlerini belirtebildikleri gibi
paylasimlarda dogru hashtag olusturmak erisilebilirlik saglayabilecek etkilesim
olusturabileceklerdir (Tirkmenoglu, 2014: 97).

Hashtagler paylagimlara eklenen 6zel kelimelerdir. Hashtagler ile paylasilan bu ozel
kelimeler diger bu paylasimla ilgilenen kullanicilar ile bir etkilesim olusturur yani paylasimi
yapan kisi ile ilgilenen kisiyi yakin hale getirir. Hashtag olusturmak i¢in # semboliinii
paylasimin 6zel kelimesinin 6niine bosluk birakmadan yerlestirilmedir. Genel olarak ciimle
baglarinda veya ortasinda kullanilan hashtaglere tiklandiginda, hangi sosyal medya
platformunda yer aliyorsaniz o platformda paylasilan diger benzer iceriklere ulagsmaniz
miimkiin hale gelecektir. Ornegin, bir Apple hayraniysaniz ve iPhone 5 almak istiyorsaniz,

herhangi bir sosyal medya platformunda #iPhone5 seklinde bir hashtag olusturarak, iPhone
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5 ile ilgili glincel her bilgiye ulagabilecek ve fiyatlari, nerede satildigini ve iPhone5
kullanimi gibi 6zellikleri ile ilgili diger kullanicilarinin yorumlarini gorebileceksinizdir.
Hashtag, giiniimiiz de pek ¢ok televizyon haberlerinde, tartisma programlarinda, spor
programlarinda, reklamlarda ve dizilerde karsimiza ¢ikan yeni iletisim ve etkilesim aracidir
ve ilgili haberlere, iiriinlere ve daha birgok icerige kolayca ulagmamizi miimkiin hale getirir

(Bosca, 2014, https://sanalkurs.net » salih-bosca).

Sosyal medyada ortamlarinda ilgili igerikleri bulma ve takip etmek istenilen kullanicilara
ulagma noktasinda hashtag yliksek bir etkilesim saglamaktadir. Hashtag kullaniminin en

onemli ii¢ faydasi oldugundan s6z edilebilir. Bunlar ise,

Takip¢i sayinizi arttirir; Sosyal medya da hashtagler ile etkilesim olustururken, dogru
hashtag kullanimi ile zaman i¢inde takipgi sayisinda artis saglar. Hashtag itibariniz yiikselir;
Sizin de uzmani oldugunuz bir konuda yapacaginiz paylasima eklemis oldugunuz hashtagler
ile, uzman1 oldugunuz konuyla ilgilenenler sizi takip edecektir. Hashtag bilgi saglar; Dogru
hashtag ile sizin de ilgi duydugunuz konularda gerek duydugunuz bilgilere kolayca

ulasabilirsiniz. (Bosca, 2014, https://sanalkurs.net » salih-bosca). Hashtag kullanimi sosyal

medya aglarinda ve en vaygin kullanimi ile Instagram da iletisimi ve etkilesimi kolaylastirir.

Ortak ilgi alanlarina sahip insanlarin bu sanal diinvada birbirlerini bulmalarini saglar. Yani

hashtag kullanimi hem kisilerin takip ettikleri alanlar icin, hem takip ettikleri kisiler icin,

hem de sirket ve markalar icin giicli bir iletisim bagi olmustur. Hashtag kullanimi sosyal

medya aglarinin giicli bir unsurudur.

4.1.2. Instagram’ da Fotograf Paylasimi, Paylasima Gelen Begeni, Yorum Ve Ugiincii

Kisi Etkisi:

Acik bir sekilde Instagram Aralik 2013'te insanlara tanitilmistir. Instagram,
kullanicilarinin hayatlarinin tiim anlarini biitlin takipgileriyle paylasmay1 istemedigini fark
etmis, daha kiiciik gruplarla paylagmay: tercih ettigini gormiistiir. Simdi ise, kullanicilarina
bir resmi paylasirken, dogrudan takipgilerine ya da belirli kisilere gonderme segenegi
sunmustur. Kullanic1 yabanci birinden gelen bir mesaji agmak isteyip istememeye karar
verebilir ve dogrudan bir mesaj paylastiktan sonra, kullanicilardan kimin goriip gérmedigini
takip edebilir. Bu durum da beraberinde ger¢ek zamanli begeni ve yorumu getirmistir
(Veissi, 2017: 14). Instagram, kullanicilar1 tarafindan giinliik ortalama 55 milyon fotograf
paylasildigr ve 1.2 milyar da fotograflara gelen begeni sayisinin bulundugu, aylhik aktif
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kullanict sayist 150 milyona kadar yiikselebilen ve hizla biiyiimeye devam eden bir
uygulamadir. Instagram mobil bir yapiya sahiptir ve dolayisiyla cep telefonlar1 ve tablet

bilgisayarlara gorsel olarak baglantili bir uygulamadir (Tufan Yenigikti, 2016: 95).

Instagram' in geleneksel fotograf anlayisindan ayrilan temel 6zelligi; Fotograflar
giiniimiize dek yaygin olarak kullanilan 3:2 oraninda degil, Kodak firmasinin 1963 yilinda
irettigi Instamatic ya da Polaroid fotograf makinalarinin formatina benzer bir tam kare bir
kadrajla kaydetmesi veya paylasmasidir (Tirkmenoglu, 2014: 95-96). Instagram’ a
kullanicilar fotograf ya da video yiikleyebilir ve paylagimlari iizerine filtre olusturabilir.
Paylagimlara, istenilen filtre uygulandiktan sonra artik paylasimi etkilesimli ve kesfedilebilir
hale getiren hashtag (#) ekleyerek paylasabilir. Uygulamada hashtag tiklanarak uygulama
icindeki o paylasimin konusuyla ilgili hashtag eklenen tiim gonderilerin akisina ulasilabilir.
Ayrica kullanicilar paylasimlarinda diger kullanicilar: etiketleyebilir. Paylagima kullanicilar

yorumlarda bulunabilir (Uitermark,2015:8’den Akt: Tufan Yenigikti, 2016: 96).

Instagram, fotograf video paylasimlari ile olusmus olan iicretsiz bir sosyal ag
uygulamasidir. Instagramin asil 6zelligi ve var olusu fotograf paylasimidir. Instagram’ da
etkili fotograflar paylagmak, kullanici hesabinin her alanmi etkilemektedir. Oyle ki,
Instagram uygulamasinin her alani birbirine bir ag gibi baglidir ve hepsi birbirini etkiler.
Instagram da paylasilan fotograflarin niteligi, konusu veya paylasilan fotograflarin begeni
say1s1, fotograflarda kullanilan etiketler kullanicinin Instagram hesabinin takip¢i sayisini
etkiler. Ama goriindiigii gibi etkili bir Instagram hesabinin en 6nemli 6zelligi fotograf

paylasimlart ve paylasim konular1 ile paylasimlara eklenen etiketlerdir.

Instagram’ da iyi fotograf ¢ekmek ve bunlar1 diizenlemek onemlidir. Ciinkii Instagram
bir fotograf paylasim uygulamasidir. Diizenleme esnasinda Instagram’ n kendi filtreleri de
kullanilir, disaridan bagka filtreler veya diizenleme programlari da kullanilabilir. Instagram’
da daha etkili fotograflar ¢gekmek i¢in giinlin en fazla begeni alan fotograflarindan ilham
alinir (Cetinkaya ve Cilizoglu, 2016: 170). Instagram’ in bu kadar popiiler olmasini
saglayan en begenilen birkac Ozelligi arasinda, bir¢ok benzer yazilim olmasina ragmen
fotograf diizenlemesine imkan vermesi ve yakalanmis fotograflar {izerinde ¢ok basit bir
sekilde efektler uygulatabilmesi vardir. Bu 06zelliginin yaninda Instagram cevremizdeki
insanlarin hangilerinin bu sisteme dahil oldugunu gdstermekte ve sosyal ag iizerindeki bu
insanlarla yine Instagram iizerinden iletisim kurabilme olanagi sunmaktadir. Fotograflarin

begenilip yorumlanabilmesi de yine dnemli bir 6zellik olarak sunulmaktadir. Ayrica 2013
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yilinin  baslarinda uygulamaya eklenen “etiketleme’  ozelligi ile fotograflar
siniflandirabilmekte ve sosyal ortamda kolayca erisilebilir hale getirebilmektedir. Kasim
2013 itibariyle 150 Milyon kisiden olusan bir kullanici niifusu olmasi da Instagram’ in
sosyal fotograf paylasim uygulamalari igerisinde en popiiler oldugunun savunulmasinin
diger onemli sebebidir (http://instagram.com/press 23.12.2013’den Akt: Tirkmenoglu,
2014: 96).

Instagram' 1 pratik filtrelerinin olmast da bugilin geldigi noktada siiphesiz ki
onemlidir. Photoshop gibi fotograf isleme programlarinda sonuca ulasabilmek i¢in birgok
teknik islem yapmak gerekirken, Instagram' da ¢ok daha basit bir sekilde ulasilabilir. Stirliim
giincellemeleri ile degisiklik gosterse de Kasim 2013 tarihinde aktif olarak uygulanabilen 19

efekt su sekilde: Amaro, Mayfair, Rise, Hudson, Valencia, X-Proll, Sierra, Willow, Lo-Fi,

Earlybird, Sutro, Toaster, Brannan, Inkwell, Walden, Hefe, Nashville, 1977, Kelvin
siralanabilir (Ttirkmenoglu, 2014: 97).

Resim 4.1. Instagram fotograf efektleri 6rnegi.

Kaynak:https://www.log.com.tr/instagram-yeni-filtre-ve-yeni-ozelliklerle-guncellendi/

Instagram’ in filtrelerinin isimlerinin nerden geldigi Instagram’ in kurucusu ve CEO'su
Kevin Systrom'un "Quora" adli sitedeki agiklamasinda yer almaktadir. Systrom bu konuya
sOyle agiklik getirmistir; "bu isimlerin nereden geldigi ile ilgili ilgin¢ bir seyler sdylemek

isterdim ama ¢ogunlukla isimler efektin ne hissettirdigi ile ilgili... Kimisi analog bir film
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ismi, kimisi daha Once gordiiglimiiz bir fotografla veya o anda ne yaptigimizla ilgili"
(Ttrkmenoglu, 2014: 98-99). Fakat ger¢ek Instagram takipgilerine sahip olmak, fazla begeni
almak ve takipgileri etkilemek igin yiiksek kaliteli goriintiiler yiiklemek sarttir (Ata, 2017).

Instagram fotograflari ¢ekmenin tiim bu 06zellikleri ve Instagram hesabinda
paylasilmasi ile paylasilan fotografa begenilerin gelmesi de bir o kadar 6nemlidir. Instagram
hesabinin aktif olabilmesinin temel kosulu Instagram hesabindan paylasilan gonderilere
begeni ve yorumlarin gelmesidir. Begeni ve yorumlar ile Instagram hesabinda paylasilan
gonderiler daha fazla kisiye ulasir ve bu durumda Instagram hesabinin takipg¢i sayisini
arttirir. Aktif ve etkili bir Instagram hesabinda bu sekilde bir iiglincii kisi etkisi gdzlemlenir.
Bir Instagram hesabinin etkili olabilmesi ii¢lincli kisilerin begeni ve yorum butonlarina
baglidir. Paylasilan gonderilere, fotograflara ne kadar begeni ve yorum gelirse o génderinin
Instagram’ da yayilma hizi artar. Yani begeni ve yorum sayisimi arttiran kullanicilar
sayesinde fotograf ve gonderinin baska kisilere ulasmast kolaylasir. Ciinkii bir fotograf,
gonderisi ne kadar begeni ve yorum alirsa o kadar hizli bir sekilde Instagram’ m kesfet
kisminda yer alir. Instagram’ in kesfet kismi ise, Instagram’ 1 arama kisminda karsiniza
cikan popiiler fotograf ve videolardir. Bu fotograf ve videolar genellikle farkli kullanicilar
tarafindan Instagram’ a eklenmistir. Kesfet 06zelligi kullanicilarin  birbirinden habersiz

bicimde Instagram’ a ekledigi ve yavas yavas diger kullanicilar tarafindan sevilen

gonderilerden olusur (https://www.instatakipci.com/blog/instagram-kesfet-nedir). Herkesin
Instagram hesabinda kesfet alanlar1 degisiklik gosterir. Bunun bilinmesi gerekir. Sizler
hangi etiketleri ve hangi hashtagleri begendiyseniz Instagram buna gore bir ayrim yapiyor
ve sizlerin begenmis oldugunuz veriler dogrultusunda sizlere gerekli sunumlari
gerceklestiriyor. Iki kisi beraber otururken kesfet alanlarma baktiklarinda farkli fotograflari
ve videolar1 gdérmeleri nin en bariz nedeni budur. Instagram size her konuda yardimci
olmaya ¢alisiyor. Sunmus oldugu sistemlerin igerisinde de bdyle mevcut olan bir alanla

bulusturuyor (https://www.instatakipci.com/blog/instagram-kesfet-nedir).

Instagram kesfet kismi1 hem Instagram fotograflarinin niteligiyle alakali hem de
fotograflara gelen begeni ve yorumlarla alakalidir ve Instagram kesfet kisminda olmak
demek yeni takipciler kazanmak demektir. Fakat bir Instagram hesabinin kesfet kisminda
olmast i¢in Oncelikle Instagram hesabini siirekli fotograflar paylasarak aktif olarak
kullanmasi, takipg¢i sayisini arttirmasi gerekir. Aktif kullanilan ve takipg¢i sayisi belli bir

saytya ulagsmis olan Instagram hesabinin fotograflarina gelen begeni ve yorumlar o hesabi
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bu kez Instagram kesfet kismina tasir. Bu ylizen Instagram’ da fotograflarin niteligi,

etiketleri ve fotograflara gelen begeni ve yorumlar ¢gok énemlidir.
4.1.3. Instagram Hesabinda Paylastikca Cogalmak, Takip Ve Takipcilik

Instagram diinyasinda her tiirlii bilgi paylasan, farkl ilgi alanlarina sahip birgok
sayfa bulunmaktadir. Bu sayfalar1 takip etmek de kullanicinin elindedir. Takipg¢i demek
Instagram alaninda bagka kullanicilar1 veya sayfalari takip eden kisi demektir ve bir
Instagram hesabinin basarili goriinmesini saglayan ozelliklerinden bir tanesi de takipgi
sayisidir. Bir Instagram kullanicisi, 7500 Instagram sayfasimi veya kullanicisini takip
edebilir.  Fotograflar sadece telefon araciligiyla yiiklenip paylasilabilir, bu yiizden
Instagram sadece 10S ve Android destekli cihazlarda galisir. Fakat paylasilan fotograflar ve
profiller web tarayicisi ile goriintiilenebilmektedir (Moreau, 2018’den Akt: Aksakalli,
2018: 57). Instagram’ da dilediginiz her hesabi takip edebilirsiniz. Sadece hesab1 kapali olan

kullanicilara takip istegi gondermek gereklidir.

Instagram diinyasinda paylasilan gonderiler, Instagram.com’ u ziyaret eden tiim
kisller tarafindan goriilebilmesine ragmen eger Instagram’ da paylasimlar1 gérmek istenen
kullanicinin Instagram hesabi gizli olarak ayarlanmigsa, gonderileri de sadece Instagram’ a
giris yapmis ve bu kullanicinin takip etmesine onay vermis olan kisiler tarafindan
goriilebilir (Instagram 2015’den Akt: Tufan Yenigikti, 2016: 96). Fakat Instagram takip
etme istegini sadece kullanicilarin se¢imine birakmiyor. Kesfet kismi ve kullanilan
hashtagler ile kullanicinin ilgi duydugu Instagram hesap profillerini gézler 6niine seriyor ve
takip edilen sayfalarin sayisini arttirmaya ¢alisiyor. Kullanici tarafindan ilgi duyulan, takip
edebilecegi sayfalar1 kullanic1 aramadan oniine seriyor. Instagram’ da, hashtagler hem sizin
ilgilendiginiz fotograflar1 gosterecek hem de takip edebileceginiz hesaplar Onerecek.
Kullanict adi aramasi gibi hashtag aramasi da yapabilirsiniz. Ilginizi cekecek profilleri veya
markalar1 takibe alabilirsiniz. Dikkat edilmesi gereken en Onemli husus dogru hashtag
kullanim: ve herhangi bir anlami olmayan uzun hashtaglerden kagmmak. Instagram
uygulamasini stk sik inceleyerek yani kesfederek kullanicilari Instagram’ da takip
edebilirsiniz. En iyi profili bulmak icin sik sik baskalarinin profillerine girebilirsiniz.
Onlar1 kimin takip ettigini veya Kimi takip ettiklerini gorebilirsiniz. Ayn1 zamanda farkli

hesaplart incelerken birbirinden ilging Instagram hesaplarini takibe alabilir ve bildiri

kisminda paylagimlarini gérebilirsiniz (Bosca,2014,https://sanalkurs.net » salih-bosca).
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Instagram bir fotograf paylasim uygulamasi oldugundan paylasilan her fotografin
belirli bir takipgisi vardir. Instagram’ da paylasilan fotograflarin niteligi kadar fotograflarin
takipci sayilari da 6nemlidir. Fakat Instagram hesabinin takip¢i sayisini arttirmak i¢in de
Instagram hesabini siirekli fotograf paylagimi ile aktif halde tutmak énemlidir. Yani fotograf

paylasimi ve Instagram hesabinin takipgi sayisi, iki ucu birbirine bagli ip gibidir.

Eger Instagram hesabiniz etkin olmasint istiyorsaniz hesabinizin takipgilerini
arttirmaniz  gereklidir. Hesabmizin takipg¢i sayisimi arttirmanin ise belirli yollar1 varir.
Bunlar; baska kullanicilarla iletisim kurarak networking yaparak, yani ¢esitli toplant1 ve
etkinliklere giderek insanlarla tanigabilir aynisin1 Instagram’ da da yapabilirsiniz.
Calisanlarinizin ve galisma ortaminizin fotograflarini paylasarak, faaliyet veya {riinlerinizin
bagka yerde olmayan paylasimlarini yaparak, kolaj olusturarark, Hashtag kullanarak,
Instagram profilini giincel tutarak yani insanlara sadece kimliginizi degil nelerden
hoslandiginiz1 ve ilgi alanlarmizi da profilinizde yazip paylasarak, ilgi ¢ceken fotograf
paylasimlari ile takipgi sayisi arttirilabilir (Bosca, 2014, https://sanalkurs.net » salih-bosca).
Ozetlemek gerekirse Instagram takipgilerinizi arttirmak icin fotograflarimizin iyi Kalitede
olmasina ve takipgilerinizin dikkatini ¢ekecek paylasimlar yapmaya ve kullanicilar ile

iletisim kurmaya 6nem vermeniz gerekiyor.
4.2. Instagram Hesap Profili, Kimligi ve Efektli Fotograflar ile Benlik Sunumu

Yeni medya ile olusmus olan toplumsal paylasim aglart bireyleri bedenlerinden
kopararak sanal diinyada yeni bir yasam ve kimlik kurmalarina neden olmus ve dijital
ortamda sanal topluluklar olusturarak dijital kiiltiirii benimseyip devam ettirmeleri
konusunda onlara kap1 aralamistir. Sanal topluluklar igerisinde, fiziksel diinyadaki sosyo
ekonomik gostergelere, fiziki goriiniim ve bilinirlik gibi sinirliliklara yer verilmediginden
her birey kendi dijital kimligini yaratarak var olan kimligini ve benligini, yarattig
karakterler iizerinden sunabilir. Birey kendi yaratmis oldugu dijital benliginin gergek
benligiyle Ortiigiip Ortiismemesinin farkinda olmadigr gibi, sosyal aglarda yaratilan dijital

benlikler de giindelik hayatin yansimasi1 olmak zorunda degildir (Karaoglu, 2015: 4).

Insanlar kendilerini farkli sekillerde tanimlayabilir. Bireylerin adlari, soyadlari,
icinde bulunduklar1 sosyo ekonomik yapi, davranis sekilleri veya sahip olduklar fiziksel ve
ruhsal Ozellikler kendilerini tanimlamak i¢in segtikleri kriterlerdendir. Bu tanimlardan

hareketle birey kendine dair bir benlik algis1 gelistirir (Karaoglu, 2015: 20). Hangerlioglu ve
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Baymur benligi kisinin kendisi ig¢in olusturdugu biling olarak tanimlayarak, insanin
kendince edinmis oldugu bilgiye, kendisi iistiinde ve bagkalar: tarafindan nasil goriindiigii
bilgisini ekleyerek benligini yaratabildigini ifade ederler (Hangerlioglu, 2003: 48, Baymur,
1994: 264: Akt; Karaoglu, 2015: 21). Toplumsuz bir benligin var olamayacagini sdyleyen
Mutlu ise, kisinin kendisine iliskin zihinsel yapisi bi¢iminde tanimlayarak, benligin
toplumsal degerler ile elde edildigini ve kisinin kendisini digerlerinin yansitmis oldugu
tepkilerde buldugunu, dolayisiyla da bu durumun kisinin kendisine iligkin algilar
orlintlisiiyle yorumlanabilecegini ifade eder (2004: 44-4: Akt; Karaoglu, 2015: 21). Sosyal
aglarda kimlik iiretimine imkan tanir ve bireylerin benliklerini sergileyebildikleri bir mekan
olma &zelligine de sahiptir (Giizel, 2016, 83°den Akt: Kirik ve Yazici, 2017: 83). Mobil
teknolojilerin sosyal medyaya baglanabilmesi ve fotograf ¢cekme 6zelliginin bulunmasi ile
fotograf ¢ekme eylemi sanal ortama tasinmustir (Ozdemir, 2015, 119°den Akt: Kirik ve
Yazici, 2017: 83). Bu durum, sosyal medya kullanicilarinin, benliklerini sosyal medya
tizerinden sunmalarina neden olmustur. Boylece birey benligini sunmak ig¢in, giinlik
hayatinda 6nemli kabul ettigi anlar1 sanal ortamlarda sunmaktadir. Tiim bu 6zellikler ile
sosyal aglar glinden giine daha popiiler bir hal almistir ve dijital mekan herkes i¢in

erigilebilir hale gelmistir (Kirik ve Yazici, 2017: 83).

Bir sosyal ag olan ve yapis1 geregi fotograf paylasimi iizerine kurulu olan Instagram
da bireylerin kimliklerini sunabildikleri bir yapiya sahiptir. Instagram’ da fotograf
paylasiminin popiiler olmasi bireylerin kendilerini sunduklari bir yapiya doniismiistiir.
Bireylerin Instagram hesaplarinda benliklerini sunduklar ilk yer ise diger kullanicilarla ilk
karsilagmayr saglayan profil kismindir. Instagram hesap profilleri ile kullanicilar
benliklerinin en temel Ozellikleri sergilerler. Nelerden hoslandiklarini, hesaplarinin ne
tizerine agildigini kisisel 6zelliklerini ilk burada gozler oniine sererler. Diger kullanicilarla
ilk karsilasma anlamimna gelen hesap profili ve profil fotograflar1 bu yiizden oldukga

Onemlidir.

Instagram’ da ilk karsilasmayr saglayan profil alamidir. Bu nedenle profil
olustururken oncelikle olusturulacak olan konsept, yaratilacak olan marka imaj1 gz oniinde
bulundurulmalidir. Kullanici adinin net olmas1 dikkat edilmesi gereken bir bagka noktadir.
Profil gorseli de marka logosu haline gelecek bir gorsel olacak sekilde belirlenmelidir. Cogu
blogger kendi fotograflarin1 yada ¢ekmis olduklari selfieyi profil gorseli olarak belirlerler.

Profil fotografi ilk logo olacag: i¢in birkag oynama yaparak profil gorseli 6zellestirilmelidir.
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Normal bir Instagram kullanicinin profili ile iktisadi amagla kullanilmak istenen Instagram
profili arasinda insanlar bir fark goérmelidir. Profil Bio kisminda ise kullanici kendini
Ozetleyen eglenceli ve doyurucu bir metin olusturmalidir. Bio kisminda genellikle, neler
yaptiginiz, kim oldugunuz, kisiliginizle ilgili bir bilgi bulunmalidir. Ayrica, popiiler
markalar1 ve kullanicilar1 inceleyerek bir bio yazmak yazinin etkileyiciligini arttirmaktadir
(Baran, 2017). Bir profil temasi belirlenmelidir. Hesapta paylasilacak olan hobilerin,
fotograflarin bir temasi1 belirlenmelidir. Temanin disinda da paylasimlar yapilabilir fakat
ornek olarak spor fotograflar1 ¢eken bir kisinin takipgileri de sporseverler olacaktir.
Sporseverler bu sayfayr takip edip paylasimlari begenecektir (Tanzer, 2015). Yani
Instagram hesabinizi diger kullanict hesaplarindan farkli kilacaginiz 6zelliklerinizin iizerine
kurmalisiniz. Instagram kullanicilar1 bu sekilde Instagram hesap profilleriyle kisaca
benliklerini sunmaya, bir imaj olusturmaya ¢alismakta ve diger Instagram kullanicilarinin,

takipgilerinin dikkatini ¢ekip, onlarin zihinlerinde kalici olmaya calisirlar.

Instagram kullanicilarinin benliklerini sunduklart profillerinin yaninda Instagram
hesaplarindan fotograflar paylasarak da benlik sunumlarin1 devam ettirebilirler ayrica bir
Instagram 6zelligi olan hikaye paylasimi ile insanlar siirekli fotograflar paylasip da sikarak
degil de giin igerisindeki herhangi bir anlarim1 kisa siireligine de olsa hesaplarindan
paylagabilirler. 2016 yilinda Instagram’ da yeni bir Ozellik baslatilmistir; Instagram
hikayeleri. Instagram hikayeleri ile kullanicilar giiniin tiim anlarin1 paylasabilirler. Kullanici
bu anlarda video ve fotograflar1 paylasabilir, ayrica bu anlar1 paylagsmak icin ayr1 araclar da
(¢izim, ¢ikartma vb.) kullanabilirler. Kullanicilar bu anlart siirekli profillerinde goremezler.
Instagram storyleri paylasildiktan 24 saat sonra kullanicinin profilinden kaybolur (Veissi,
2017: 14-15). Instagram’ 1n hizla gelisen bir olgu olmasiyla, uygulamanin her gegen giin
gelistirilmesine ve glincellestirilmesine temel hazirlamigtir. Instagram yapisi geregi fotograf
ve video paylasimina izin veren, anlik mesajlasma olanagi bulunan, paylasima yorum
yapabilme ve begenme 6zellikleri bulunan bir sosyal medya agidir. Instagram hesabindan
paylasilan hikayeler, ana sayfa ekraninda hesap profilinin ¢evresini saran pembe yuvarlak
bir cerceve iginde yer almaktadir. Takip edilen kullanicilarin hikayelerini gorebilmek
amaciyla bu yuvarlaga dokunmak yeterli olacaktir. Kullanicinin kendi profil sayfasindan da
hikayesini goriintiilenebilmektedir. Hikaye paylasiminda uygulamanin kullanicilara sunmus
oldugu bir takim renk efektleri, duygular ifade edecek olan sekiller ve tipografik sekiller
yer almaktadir (Kirik ve Yazic1,2017: §3).
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Instagram’ 1n sunmus oldugu hikaye paylagimi ile kullanicilar fotograflar videolar ile
giinlerini nasil gegirdiklerini an ve an paylasabilmektedir ve bu sekilde diger kullanicilara
benliklerini daha etkili olarak sunabilmektedirler. Instagram kullanicilarinda benliklerini
sunmanin tek yolu profilleri veya hesaplarindan paylasmis olduklari hikayeleri degildir
elbette. Instagram asil olarak bir fotograf paylasim uygulamasidir. Ve Instagram
kullanicilar1 ¢esitli fotograf paylasimlariyla da benliklerini takipgilerine sunabilirler.
Instagram ‘in fotograflara efekt uygulama o6zelligi ile de paylastiklar1 fotograflar1 daha
etkileyici hale getirebilirler. Siirekli giincellemeler ile yenilenen Instagram fotograf ve video
efektleri ile fotograflarda anlatilmak istenen ¢ok daha net anlatilabilirken fotografin
etkileyiciligi de bu sayede artmaktadir. Ciinkii bu efektler fotograflara degisik renkler,
canliliklar ve cesitli boyutlar katmaktadir. Bu sayede de Instagram kullanicist sunmak
istedigi benligini daha canli, renkli fotograflar ile sunabilmektedir. Instagram kullanicilari,
baska kullanicilarin ve kendi takipgilerinin zihninde nasil yer bulmak istiyorsa gonderilerini
o sekilde paylagmaktadir. Instagram fotograflari ile benlik sunumuna, Goffman’ 1 benlik

sunumu kurami daha net bir sekilde agiklik getirmektedir.

Web 2.0. teknolojilerinde yer alan, kisisel web sayfalarinda, sosyal ag sitelerinde,
sanal oyunlarda, sanal diinyalarda ve bloglarda sosyal bilgi paylasilabilir. Kisiler i¢in bu
ortamlarda etkilesimlerini arttirmak, izlenimlerini yonetmek yliz yiize ortamlara gore daha
kolay bir hal almistir. Bu nedenle Goffman'in kendini sunum kurami, gilincellenmis ve sanal
ortamlara uyarlanmistir. Kisilerin ideal olarak benligini sunmalarina yonelik olarak literatiir
incelendiginde tiim ¢abalar kendilik sunumu kavramina ¢ikmaktadir (Biger, 2014: 68). En
genel tanimi ile kendilik sunumu, kisilerin digerleri tarafindan kendisine yodnlendirilen
izlenimlerini kontrol etmek amaciyla olusturdugu bir imaji, bilingli ya da bilingsiz olarak

sergilemesi durumudur (Kacmar ve Carlson, 1994°den Akt: Biger, 2014: 68).

Goffman’ 1 kuramindan yola ¢ikarak Instagram’ da ki paylasimlarin nasil benlik
olusturdugu ve benlikleri nasil sundugu konusuna aciklama getirmek miimkiin hale
gelmistir. Instagram kullanicilarinin, hikayelerini ne amacgla ve nasil olusturdugunun
algilanmasi,  kullanicilarin =~ hesaplar1  aracilifiyla  benlik  sunumlarini  nasil
gerceklestirdiklerini anlamli hale getirir (Kirik ve Yazici, 2017: 97). Kullanici bir taraftan
hikayesinin nasil goriinmesini istiyorsa o sekilde kurgulamakta diger taraftan da cesitli
gostergeler kullanarak benligini sunmaktadir. Goffman’ 1n ifade ettigi sekilde insanlarin

hayatt bir oyun sahnesidir ve insanlar aktorler olarak oyunlarini seyircinin begenisini
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kazanma yoniinde olusturmaktadir. Giiniimiizde bu performanslarin seyirciyle bulustugu

yeni bir mekan da Instagram ag1 olmustur (Kirik ve Yazici, 2017: 97).

Goffman kendilik sunumu ile dogrudan iliskili ilk eserlerden biri olan ve bu alanda
yeni bir bakis acist olusturan “The Presentation of Self in Everyday Life” (Giindelik
Yasamda Benlik Sunumu) adli eserini 1959°da kaleme almistir. Kendilik sunumunu
kavramini1 Goffman dramaturjik (tiyatro) kuramiyla ifade etmektedir (Bozeman ve Kacmar,
1997°den Akt: Biger, 2014: 68). Bu kuramda Goffman hayati bir tiyatro oyununa
benzetmekte oldugunu ve bu oyundaki her bireyin izleyiciler i¢in farkli roller oynadiklarini
ifade etmistir. Goffman’ a gore insanlar, sosyal kimliklerine gore farkli rolleri sunan
aktorler konumundadir (Rosenfeld vd. 1995°den akt. Demir, 2003’den Akt: Biger, 2014:
68). Farkli rollere sahip olan aktorler, hayatlarinin her alaninda benlikler sunmakta ve diger
insanlarin begenisini kazanmayi amacglamaktadirlar. Sunulan benlikler toplumun onayini
kazanmak istediginden dolayi, aktor i¢in seyirci olduk¢a onemlidir. Aktoriin benlik
sunumunu gergeklestirirken gdstermis oldugu ¢abasi, seyircinin gosterilen benlik sunumu
hakkindaki tutum ve inancini olusturmaktadir (Kirik ve Yazici, 2017: 97). Aktorler sunmus
olduklar1 benlikleri ile seyircide kendisi hakkinda olumlu diisiinceler ve olumlu izlenimler
olusturmayr amac¢ edinir. Seyircide gormek istedigi tepkiye gore cesitli eylemlerde

gerceklestirir (2014, 18-20°den Akt: Kirik ve Yazici, 2017: 88).

“O, tipki sahnedeki oyuncular gibi bizlerin de siirekli olarak karsisina ¢iktigimiz
cok ¢esitli izleyicilere kendi imgemizi sunmakla mesgul oldugumuzu iddia eder.” Goffman’
n yaklagimi i¢in zor olan sey sahnede ve sahne disinda oyun oynamak degil genel olarak
oyun oynamanin i¢inde olmaktir. Herkes her zaman oyun oynama durumunda oldugu i¢in
dogalligin ve sahicilifin ne oldugunu sorgulamak anlamsiz olacaktir. insanlar dogal ve
kendiliginden davrandiklarinda bile bir sahne iizerinde oyun oynar durumundadirlar.
“Goffman’ 1n iddiasina gore, hi¢bir zaman olamayacagimiz sey, tout court [yalnizca] kadin
ve erkek olmaktir. Bizler ne yapar goriiniiyorsak oyuzdur” (Coser, 2010: 496; Akt; Hiiliir,
2017: 158). Goffman’ in eserinde sahnelenen benlik anlami, sahnede belli bir karakteri
canlandiran bireyin bagkalarina vermeye calistig1 bir imajdir. Bu benlik bir yeri olan, kaderi
dogmak, biiyiimek ve d6lmek olan organik bir olusum degildir, sahnede ortaya ¢ikan yapay,
dramatik bir olusum durumudur. Buradaki problem olan sey, seyircilere kars1 oynadigi role
dair bir inandiriciligr saglayip saglamadigi durumdur. Benlik, arka bolge, vitrin bolgesi ile

kisilerden olusan bir takim ve sahnedeki dekorun birlesimi i¢inde var olur. Yani benlik
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olusumu yapaydir. Sonu¢ olarak Goffman dogallik, ictenlik, dogruluk ve ahlak gibi
kavramlarin bir oyun olarak sahnelenmelerinden baska anlamlar tagimalarinin nerdeyse

miimkiin olmadigini ifade eder (Hiiliir, 2017: 164).

Tim bu anlatilan Goffman’ in benlik sunumu kuraminda oldugu gibi Instagram
kullanicillar1 da sosyal kimliklerini Instagram hesaplar1 iizerinden yapmis olduklar
paylagimlartyla hayata geciren aktorlerdir. Instagram kullanicilart olusturmus olduklari
Instagram hesap profillerinde, Instagram hesaplarindan paylasmis olduklar1 hikayelerinde
veya fotograflarinda hayatlarinin her alanindaki benliklerini ortaya koyarlar. Ve bu
paylasimlart ile hedefledikleri, diger Instagram kullanicilarina ve kendi takipgilerine
benliklerini eksiksiz olarak sunmak, onlarin zihninde yer edinmek ve takdirlerini
kazanmaktir. Bu nedenle de aktdrler yani Instagram kullanicilari, diger Instagram
kullanicilarinda ve takipgileri iizerinde etki birakmak ve zihinlerinde kalic1 olmak i¢in ¢esitli
roller gergeklestirirler ve aldiklar1 geri bildirimler yani paylasmis olduklar1 fotograflara ve
hikayelerine gelen begeni ve yorumlara gore arzu edilen bir kimlikleri olustururlar. Yani
Instagram kullanicis1 Instagram hesabini kendisinin aktdr oldugu bir sahne olarak diisiiniir
ve takipgilerinin arzuladigi kimliklere sahip olmak i¢in siirekli ¢esitli rollerde bulunarak,
takipcilerine karsi bir imaj ortaya koyar. Fakat Goffman’ 1n da benlik sunumu kuraminda
acikladigr gibi, Instagram diinyasinda olusturulan bircok benlik de yapaydir. Sadece
Instagram hesabinda paylasmak {izere ¢cekinmis, ilgi ¢ekici, Instagram efektleriyle siislenmis
olan fotograflar ve hikayelerle, diger kullanicilarda etki yaratmak, zihinlerinde kalic1 olmay1

amaglayan rollerle dolu yapay bir benlik, yapay bir kimlik...

Kullanicilarin sosyal medya iizerinden yapmis olduklar1 paylasimlariyla bir gosterge
olusturduklar1 benlik sunumlari Lacan’ 1in ayna evresi ile de anlamlandirilabilir. Lacan’n
ayna evresi, bebeklerin ilk kez benliklerini fark ettigi durum olarak ifade eder ve bu durum
da bebeklerin ayna karsisinda ilk kez kendilerini gordiiklerindeki, fark etikleri durumdur,
sosyal medyada benliklerini sunan kullanicilar agisindan da benzer bir durum s6z konusudur
(Karaoglu, 2015. 29). Sosyal medya kullanicilart benliklerinin aynasina en giizel ve en
cekici hallerini yansitmaktadir. Kullanic1 sosyal medya araci ile yalnizca goriintiisiinii bu
aynaya yansitmayacak, hayat tarzi ve benligi de aynadaki yansimada yer alacaktir. Bu
aynaya yansiyan kisimda kullanicinin 6zel hayati, mutlu anlari, maceralari, diisiinceleri, en
yakin c¢evresi ile yasadiklari ve tim hayatin1 yasayis tarzi goriinecektir. Lacan’ n ayna

evresi kavrami popliler bir sosyal medya mecrasi olan Instagram’ da da kullanicinin kendi
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hayatina aynadan bakma imkani sunacaktir. Bu ayna, kullaniciya kendini nasil gérmek
istiyorsa Oyle goriinmesini saglayacaktir (Grieve, 2011:Akt; Karaoglu, 2015: 29). Sosyal
medya kullanicilarinin olusturduklari bu ayna sayesinde Ornek aldiklar1 ve sahip olmak

istedikleri hayatlar1 buraya yansitacaklardir.

4.3. Sosyal Bir Ag Olarak Instagram’ in Tiiketime Etkisi ve Yeni Bir Tiiketim Alam

Olusturmasi

Tiiketiciler artik internet medyasinda s6z sahibi olduklarinin farkindadirlar. Bu
farkindalik tiiketicileri her gecen giin internet tiiketimine daha da alistirmaktadir. internet
ortam1 sadece tiiketiciler i¢in degil markalar i¢in de bulunmaz bir mecradir. Daha fazla
kisiye hitap edebilme, internet pazarlamasinin ucuz olusu gibi bir¢ok nedenlerle internet
ortami markalarin yeni pazarlama alani olmustur. Tabi ki de en yaygin, islem hacmi
bakimindan en biiyiik sanal pazar, bizzat internet ortaminin kendisidir. Ciinkii internetin
ekonomi politigi, erisim olanaklarinin yiiksekligi, yayginligi, ucuzlugu ve dogrudan
pazarlama tekniklerine uygunlugu gibi yapisal ozellikleri, sanal bir pazara dayali genis bir
tiketim ortaminin kurulmasini saglamistir. Bu anlamda internet, kiiltiir, saglik, spor,
danigsmanlik, egitim, borsa, miizayedelik esya, dekorasyon, otomobil, ikinci el sektorii ve
bunlara benzer daha pek ¢ok alanin sanal pazari, en énemli tiikketim alanidir (Ko6se,2010:

181).

[k kurulduklari dénemlerde, sosyal medya kanallar1 insanlarin sosyal hayatlarini
renklendiren, birbirleriyle ve diinyayla iletisim kurmalarin1 ve birbirleri arasinda paylasimi
arttiran araglar olarak ortaya ¢ikmiglardir. Zamanla bu kanallar yoluyla markalar miisterileri
ile iletisim kurup bu iletisimden de daha ¢ok fayda saglandikg¢a, bu kanallar ticaret i¢in
uygun duruma gelmistir. Farkli kaynaklarda s-ticaret, sosyal aligveris, is birlik¢i ticaret
olarak da tanimlanan sosyal ticaret kavrami genel olarak, sosyal medya kanallarinda
gerceklestirilen, tiiketicinin olusturdugu igerigi agizdan agiza pazarlama etkisi ile satis
etkiledigi bir ticaret alamdir (Erdogmus, 2015:92°den Akt: Yasa Ozeltiirkay vd., 2017:
179). Isletmeler yaygin olarak kullanilan, Instagram, Facebook, Twitter gibi sosyal medya
sitelerinde marka ve Triinleriyle ilgili mesajlarin oldugu video ve fotograf igerikleri
olusturarak tiiketiciler tarafindan dikkat ¢cekmek ve bu iceriklerin elektronik agizdan agiza
iletisim (E-WOM) araciligiyla diger kullanicilar arasinda yayilmasini amaglamaktadirlar

(Avcilar vd., 2018: 3). Facebook, Instagram ve Twitter gibi sosyal paylasim sitelerinin
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giivenilirligi ve paylasim giicii sayesinde agizdan agiza iletisimde onemli bir pazarlama

iletisim stratejisi saglamistir (Kim ve Jeong, 2016: 1244’den Akt: Avcilar vd., 2018: 3).

Bir sosyal medya ag1 olarak Ekim 2010 tarihinde hayatimiza giren Instagram bir
fotograf paylasim uygulamasidir. Instagram’ 1 kullanici sayisinin her gecen giin daha da
artmasi1 ve Instagram in fotograf ve video {izerine kurulu olmasi, fotograflar ve videolar
tizerinde efektler kullanilabilmesi, giiniin en ¢ok begeni alan fotograflarinin hashtag
uygulamasi ile belirlenmesi markalar i¢in Instagram’ 1 essiz bir pazar olarak gormelerine

neden olmus ve Instagram yeni bir tiikketim alani olarak varligini sunmustur.

Sirketlere {irlin ve hizmetlerini tanitmada Instagram yardimci olur. Instagram bu
noktada diger sosyal ag sitelerinden farkli olarak gorsel temelli stratejiler uygulayarak bu
amaca hizmet eder. Kurumlarin iiriin ya da hizmetleri ile ilgili fotograf ve video gdsterme
kolaylig1 saglayan Instagram “hashtag (#etiket)” 6zelligi ile taninan bir isleve de sahiptir.
Kullanicilar bu hashtagleri tiklayarak bu hashtaglerle ilgili tiim fotograf ya da videolara
ulagabilmektedir. Boylece bir¢ok iinlii marka iiriinlerinin tanitimin1 yapmak icin Instagram
hesab1 agmakta ve aktif olarak kullanmaktadirlar. (Lim ve Yazdanifard 2014: 3-4’den Akt:
Tufan Yenigikti, 2016: 100). Instagram’ da kullanicilar tarafindan paylasilan fotograf altina
birakilan yorumlar {iriin hakkinda tiiketiciden gelebilecek cok daha fazla geribildirimin
alinmasina imkan tanir. Bir markay1 takip eden takipgiler, kullanicilar o marka hakkindaki
deneyimleri gérmek i¢in yorumlar daha fazla dikkatlerini ¢eker. Ve markalarin Miisterilerle
aralarinda iligki gelistirmelerinde bu yorumlar etkili olur (Dennis 2014: 10’den Akt: Tufan
Yenigikti, 2016: 100). Instagram paylasimda etkili olan begeni ve yorumlar markalarin
hedef kitlesini anlamada kolay bir yoldur. Ayni zamanda tiiketicinin etkili oldugu sosyal ag
ortamlar1 ve Instagram’ da markalar1 yonetenler tiiketicilerdir. Markalar da tiiketicilerde bu
durumun bilincindedirler. Yorumlar1 ile begenileri ile tiiketiciler markalar iizerinde gii¢
saglayabilirler bu markalar tizerindeki tliketici s6z hakki ise Instagram’ 1 tliketim alan

olarak kullanicilar tarafindan tercih edilen bir ortama ¢evirmistir.

Instagram’ 1n tiiketim alanina doniisiimdeki etkenlerden biri de efektli fotograf, video
ve hikaye paylasma durumudur. Weinberg , fotograflar bir kere sosyal aga yiiklendigi, etkili
olabilecek kalitede oldugu siirece, isletmelerin sosyal medya pazarlamasindan kazang
olusturabileceklerini ifade eder (Yasa Ozeltiirkay vd., 2017: 179). Instagram’ da eglenceli
fotograf ve videolarin sunulabilmesi, isletme hesabinin sahip oldugu kalitesi, ayrica mal ve

hizmet bakimindan farkli kalite ve fiyatta birden ¢ok secenegin aymi anda tiiketiciye
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sunulma sans: tiiketicinin Instagram’ dan aligveris yapma nedenlerini arttiran unsurlardandir

(Dariswan ve Indriani, 2014:14°den Akt: Yasa Ozeltiirkay vd., 2017: 181).

Instagram’ da yeni bir Ozellik olan hikaye paylasimi ise, fotograf ve video
paylasiminin  birlestigi  bir uygulama olarak, kullanicilarin paylagimlarini art arda
siralayabildigi, bumerang, eller serbest ve canli video olarak da paylasabilecekleri bir
Instagram &zelligidir. Hikayeler normal filtre ve efektlerin yaninda, paylagimin iizerine yazi
yazabilme, ¢izim yapabilme, ¢ikartmalar ekleyebilme ve reklam igerikleri ekleme sansi verir
(Aksakall1, 2018: 60). Instagram hikayeleri ilk sunuldugu giinden itibaren kullanici kitlesi
tarafindan deger gormiistiir. Instagram hikayelerinin bu kadar c¢ok kullanici tarafindan
uygulanir olmast ile firmalar tarafindan Instagram hikayeleri de pazarlama alanlarina dahil

edilmislerdir. Walters, Instagram 1n hikaye 6zelligi ile ilgili su ifadelerde bulunmaktadir;

Instagram hikaye 6zelligi ile alt1 aydan daha kisa bir siirede giinliik 150 milyon aktif
kullanict sayisin1 gérmiistiir. Bu say1 Snapchat uygulamasinin alt1 yi1l da kazanmis oldugu
toplam kullanic1 sayisi demektir. Instagram da en ¢ok izlenen hikayelerin de iicte biri
isletmeler tarafindan paylasilmis olanlardir. Instagram’ 1n bu 6zelligi bu diinyada olaganiistii
bir etkilesim yaratmistir (Aksakalli, 2018: 60). Instagram fotograf paylasiminda oldugu gibi
hikaye 6zelligiyle de isletmelere avantajlar saglar. Dijital bir sanal diinyada hikaye paylasan
Instagram  kullanicilar1  hayatlarimin  her aninda diledikleri her yerde hikayeler
paylagabilmektedirler. Fotograflar gibi hikayelerde Instagram diinyasinda, genis kitlelere
yayilmasinda, sosyal aglarda etkilesim yaratmada ve satis artirmada 6nemli bir noktadir.
Cok fazla yazili igerik kullanmak yerine az sayida etkili gorsel kullanmak gerek akilda
kalicilik gerekse Ogrenme baglaminda cok etkili olmaktadir. Hatta “‘bir resim binlerce
kelimeye bedeldir’’ atasozii gibi birgok sdylem Instagram’ da yer alir (Soydas ve Yilmaz,
2016, 1114). Instagram da bu sekilde fotograf, video ve hikaye paylasimlar ile tiiketici
kitlesi olusturmakta ve tiiketicilerini giinliik hikaye paylasimlar ile etkilemektedir. Aym
zamanda hikaye ve fotograflara diger tiiketiciler tarafindan gelen yorum ve begenilerde

tiikketicilerin giivenleri konusunda etkili olmakta ve tiikketim aliskanliklarini etkilemektedir.

Instagram’ 1n tiikketim alanina evrilmesinde fotograf ve video paylasimi iizerine
kurulu olmasmin yaninda fotograflara ekleyebilecegi efektler ve Boomerang gibi siradan
anlar1 eglenceli ve beklenmedik hale getirebilen ileri geri bir dongiide gosterilen kisa
videolar ile hikaye paylasimi, Layout gibi birden fazla fotografi birlestirme, ¢evirip veya

dondiiriip fotografi tek bir fotografa donistiirerek etkileyiciligini arttirmasi, hashtag
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kullanimi, fotograf ve videolara yapilan yorum ve begeniler, tiiketici ile marka arasinda
giiniin her saati iletisim kurma sansini vermesi ve markalara istatistiksel veriler sunmasi,
Instagram reklamlarinin yayilma hizi ve ayni1 zamanda giinlimiizde yeni olusan Instagram’
da bulunan takip¢i sayilar1 belirli bir seviyede olan ve Instagram fenomeni olarak
adlandirilan etkileyiciligi yiiksek kullanicilar tarafindan verilen marka reklamlari gibi
nedenler ile bir eglence ve fotograf paylasim agi olan Instagram, artik giiniimiizde bir

tiikketim alan1 haline de gelmistir.
4.4. Instagram Ag Etkilesimi ve Tiiketici Manipiilasyonu

Bugiin, biiyiik sirketler, bankalar ve magazalardan 6grenciler, ev kadinlari, protesto
gruplart ve (ironi olarak) terdristlere kadar, 400 milyondan fazla kullanici internete
baglanmaktadir. O gercekte bir "insan ag1" dir ve eger diinya toplumlari kendi hayat tarzlari
olarak benimser ve c¢alisma bicimlerinin bir parcasi haline getirirlerse, internet diinya
capinda bir bilgisayar aginin kiiresel bir bilisim toplumu yaratma giicii, genisligi ve
derinliginin temel semboliinii olusturacaktir (Slattery, 2015: 400). Diinya ¢apinda ve
bireysel baglanma internet' in temel O6zelliklerinden biri ise, 6teki de hizi, yani cevap,
gelisme ve yayillma hizidir. Bir bilgisayar ve modeme sahip olan herkes diinyanin her
yerinde ve her yastan insana baglanabilir ve higbir ofis, is yeri veya uzman pazarlama sirketi
gerektirmeyen online bir is kurarak girisimcilik becerilerini sinayabilir (Slattery, 2015: 400).
Internetin gelismesi ve tiim diinyaya bir ag gibi yayilmasi ile yeni bir toplum olusmustur.
Olusan bu toplumda yeni bir toplum tiiri yeni etkilesim yaratmaktadir. Artik diinyadaki
zaman ve mekan sinirlari ortadan kalkmis ve kiiltiirlerin yayilmasi hizlanmustir. Internetin
gelisimi yeni toplum yapilart ve yeni toplum etkilesimlerini yaratmistir (Slattery, 2015:
402).

Gilinlimiizde hizla yayginlik kazanan ve gelisen internet teknolojisi ve olusan sosyal
etkilesim ortami, sosyal medya olgusunu yaratmistir (Soydas ve Yilmaz, 2016: 1110).
Diinyada internetin gelisimiyle birlikte ag etkilesimin en ¢ok oldugu platformlar sosyal ag
platformlaridir. Sayilar1 her gecen giin artan sosyal ag siteleri ile diinyanin her yerindeki
insanlarla etkilesim halinde olmak bir tus kadar yakindir. Internetin ve sosyal aglarm tiim
diinyay1 sarmasi ile bu ag ortamlar1 da tiikketim ve pazarlama ve kurumlar i¢in halkla iligkiler

alanina doniigsmiistiir.
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Kurumlar tarafindan, halkla iligkiler amagl internet kullanimi ilk zamanalar kurumsal
web sayfalart ile var olmustur. Her tiirlii programlarin1 ve iirlin ve hizmetlerini tanitmak
amaciyla kurumlar, kurumsal web sitelerini hazirlayarak sanal ortamda bulunmaya
baslamislardir. Haber biiltenlerini e-haber biilteni olarak web sayfalarinda yayinlayan
kurumlar, hedef Kkitlelerine bu haberlerini e-mail adresleri fiizerinden gondermeye
baslamiglardir. Web 2.0 teknolojisinin gelismesi ile internet ortamimin hem kullanici
sayisinda artis yasanmis hem de kullanicilara igerik iiretme ve paylasma sansi verdiginden
dolay1 biiylik bir giice sahip olmustur. Web 2.0 i bu giicilinii fark eden kurumlar, 6nce
arama motorlarini, Google’1 kesfetmisler daha sonra da bloglari ve sosyal ag sitelerini
kesfetmeye baslamislardir. Boylece artik kurumlar ve hedef kitle arasindaki zaman ve
mekan smir1 olgusu ortadan kalkmis ve kurumlar milyonlarca kisiyi bilinyesinde
bulundurabilen sosyal medya araglarina 6nem vermeye ve kullanmaya baglamiglardir (Tufan
Yenigikti, 2016: 93). Sosyal medyanin interaktif olmasi yani ¢ift yonlii bir iletisim igermesi
ile bu ortam hem bireyler hem de kuruluslar i¢in biiyiik firsatlar sunmustur. Sosyal medya
da bireyler yalnizca tiiketici konumundan ¢ikmis ve iireten tiikketen bir konuma sahip
olmusglardir. Bireyler sosyal medya araciligiyla sadece igerik olusturmakla kalmaz aym
zamanda bagkalar1 tarafindan olusturulan igerige de etki edebilir, yorumlar yapabilir veya
paylasimlarda bulunabilirler (Tufan Yenigikti, 2016: 93). Sosyal medya kullanicilari, bu
uygulama alanindaki igerigi birbirlerine ileterek etkilesim kurmakta ve etki aginin bir
parcast olabilmektedirler. Bu agdaki etki kaynagi tarafindan olusturulan igerik o sayfayi
takip eden kullanicilara sunulmaktadir. Daha sonra da bu igerigi goren kullanicilar kendi
baglantili oldugu kisilerle paylasarak ¢ok asamali ve ¢ift yonlii bir iletisimin olusmasina

neden olmaktadirlar (Yetkin Cilizoglu ve Cetinkaya, 2017: 84-85).

Gilinlimiiz modern toplumlarinda isletmeler arasinda artan rekabet yarisi,
isletmelerin trettikleri {irlin ya da hizmetlerin tanitimina da 6nem vermelerini ve etkili bir
sekilde stirdiirmeleri gerektirmektedir. Bu nedenle sadece satis amagli reklam faaliyetlerinin
yerine, kurumlar hedef kitle ile etkili iligkiler gelistirerek marka, {iriin ya da hizmetlerin
imajimn1 gelistirme amaciyla halkla iligkiler faaliyetlerine daha fazla 6nem vermektedirler.
Halkla iliskiler, bir kurum ve hedef kitle arasindaki karsiliklr iletisim, etkilesim, kabul ve
isbirligine dayali olan ve siirdiirmeye yardimci olan kendine 6zgii yonetim fonksiyonu
barindiran bir olgu olarak tanimlanmis ve internetin gelismesi ile halkla iligkiler ¢alismalari
onem kazanmistir. Dijital halkla iliskiler uygulamalari, internetin giiciinii kullanarak

geleneksel smirlarin Otesine gecen ve yeni iletisim teknolojileri yardimiyla, bilgisayar

93



ortaminda yasanan stratejik temelli, hizli, sonu¢ odakli olarak ifade edilir. Sosyal medya
kanallari, halkla iligkiler a¢isindan mesajlarin ya da uygulamalarin etkin bir sekilde
uygulanabilecegi iletisim araglar1 olarak ifade edilir. Bu durum da halkla iliskiler faaliyeti
olarak kurumlarin sosyal ag sitelerine yonelmelerinin nedeni olmustur (Tufan Yenigikt,
2016: 97-98). Halkla iliskiler uygulamalarinda sosyal medya araglari, hedef kitleleri ikna
etmek i¢in kullanilan geleneksel medya araglarinin ulagabildiginden daha fazla bir kitleye
ulasabilmektedir (Giligdemir 2012: 131°den Akt: Tufan Yenicgikti, 2016: 98). Ayrica
glinlimiizde soyle bir seyde gozlenmistir, tiiketiciler internette bir {iriin satin almadan 6nce,
tilketicilerin %3530 genellikle forumlardan, sosyal medya hesaplarindan, sirket web
sitelerinden bilgi toplamakta ve arkadaslarin deneyimlerini onemsemektedirler (Madni,
2014:61’den Akt: Gilimiis, 2018: 396). Sonug olarak sosyal medya araglar isletmelerin,
tilketicinin satin alma siireclerini etkilemesinde ©nemli bir ek kaynak olarak varlik

bulmustur (Rad, Benyoucef,2011,5.8’den Akt: Mavnacioglu, 2017: 102).

Gelisen internet ve yeni olusan ag toplumu ile 2010 yilinda olusan Instagram”’ da bir
sosyal ag sitesidir. Instagram’ 1n fotograf paylasimi {izerine kurulu olmasi ve Instagram
iizerinden milyonlarca insana ulasabilme gibi 6zellikleri ile Instagram diinyada bir ag
etkilesimi yaratan sosyal medyadir. Instagram’ 1n hizla gelismesi ve 2012 yilinda facebook
tarafindan satin alinmast ve her gecen giin daha da artan kullanici sayisi ile firmalarin
dikkatini ¢eken bir sosyal ag haline gelmis ve zamanla bir tiiketim alanina doniismiistiir.
Instagram da fotograf paylasimlar1 ile kullanicilar iizerinde bir etki olusturabilme,
milyonlarca kullaniciya zaman ve mekan sinir1 olmadan ulasabilme, karsilikli iletisim
kurabilme kurumlarin Instagram’ a yonelmelerine ve stratejiler olusturmalarina neden
olmustur. Instagram’in artan popiilaritesine ek olarak kurum, marka ya da tirlinii pazarlamak
icin stratejik girisimlerin sayisin1 yoneten ¢ok yonlii bir agsama saglamasi da onu iletisim i¢in
secilen ideal bir platform haline getirmistir. Ayrica Instagram’ in sahip oldugu gorsel giicii
markalarin gondermis oldugu gorseller dogrultusunda kullanicilarin arzu eylemlerini ikna
edecek duygulart harekete gegirmek i¢in markalara essiz firsatlar sunmustur (Zolkepli ve
ark. 2015: 5’den Akt: Tufan Yenigikti, 2016: 100). Markalar Instagram’ in sunmus oldugu
efektli fotograflar paylagabilme, giinliik hikaye paylasabilme imkani ile gorseller

dogrultusunda tiiketiciyi etkilemeye ¢alismaktadirlar.

Instagram kullanim1 ile markalar hedef Kkitlesi ile iletisim sinir1 olmadan

goriisebilmekte ve tiiketiciye Uriin hakkinda bilgi verebilmesi ile tiiketiciyi
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etkileyebilmektedir. Ayrica markalar tiiketici yorum ve begenilerinden geribildirimler alarak
tiketicinin  istegi dogrultusunda {irlinler saglayarak da tiiketici iizerinde etkili
olabilmektedir. Bu tiiketici yorum ve begenileri tiriin hakkinda bilgi almak isteyen tiiketici
kitlesini de etkilemektedir. Sosyal medya ve Instagram iizerinden markalar, tliketicileri

etkileyebilmek adina her gecen giin farkl stratejiler gelistirmektedir.

Bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler sonucunda, pek ¢ok alanda
degisimler yasanmis, buna bagl tiiketici davramislarinda degismeler yasanmis ve bu
degisimlerin etkisiyle pazarlama ve marka iletisimi alaninda da farkli yontemlere ihtiyag bir
zorunluluk haline gelmistir. Bu gelistirilen yontemlerden biri olarak etkileyici Kkisi
pazarlamasi, dijitallesmis yeni iletisim kanallarinin ortaya ¢ikmasiyla firmalarin hedef
kitlelerine ulasmak, samimi ve etkili iliskiler gelistirerek hedef kitle algisin1 etkilenmesi ve
markanin yaratilan imaj ve itibarini korumak ve bunun yaninda dijital pazarlama
stratejilerini etkili bir sekilde kullanarak markanin satiglarini artirmak amaciyla yarattiklar

bir durum olmustur (Arklan ve Tuzcu, 2019: 971).

Etkileyici (Influencer) kavrami, English Oxford Living Dictionaries sozliigiinde
(2019) genel kullanimda “baska birini etkileyen bir kisi ya da sey” olarak ifade edilirken,
pazarlama alaninda kullanimda, “0geleri sosyal medyada terfi ettirerek veya Onererek
potansiyel {iriin veya hizmet alicilarini etkileme becerisi olan bir kisi” olarak ifade edildigi
gorlilmiis ve Cambridge Dictionary sozliigiinde (2019) ise genel kullanimda “baskalarinin
davranis seklini etkileyen veya degistiren biri” bi¢iminde, pazarlama ag¢isindan kullanimda,
“bagkalarinin davraniglarini veya goriislerini etkileyebilecek bir kisi veya grup” seklinde
ifade edilmis, iki sozliikte de etkileyici kisi pazarlamasit (influencer marketing) kavramina
dair iligkin herhangi agiklamaya denk gelinmemistir (Arklan ve Tuzcu, 2019: 974). Sosyal
medyada s6z sahibi olan kisiler hatirli kisiler, tinliiler veya iiniinii yalnizca sosyal medya
araglar1 aracilifiyla saglamis olan kullanicilar, fenomen olarak tanimlanmaktadirlar
(Yaylagiil, 2017, s. 222°den Akt: Alikiligc ve Ozkan, 2018: 45). Giiniimiizde ¢ok sayida
takipciye sahip olan ve sosyal aglarda yer alan sosyal medya fenomenleri (mikro-
tinlii/micro-celebrity) dijitallesen diinyanin yeni {inliileri olarak var olmuslardir (Korotina ve
Jargalsaikhan, 2016: 20’den Akt: Avcilar vd., 2018: 4). Yeni olusan sosyal medya
fenomeni olgusu, sosyal medyanin kendilerine sunmus oldugu imkanlar ile olusturduklari
iceriklerle insanlarmn ilgi odagi olan ve sosyal aglarda bilinirliklerini artiran kullanicilar

olarak ifade edilmektedirler (Marwick ve Boyd, 2011: 141°den Akt: Avcilar vd., 2018: 4).
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Sosyal medyada dogan fenomenler, sanat, spor, moda, siyaset, mizah, teknoloji, aligveris
gibi daha pek ¢ok alanda takipgilerinin ilgisini toplayacak sekilde paylasimlar yaparak
kendilerine olan hayranligin siirekli kilmakta ve sosyal medya hesaplarinda aktiflik

saglayarak var olmaktadirlar (Marwick ve Boyd, 2011: 140’den Akt: Avcilar, 2018: 4).

Etkileyici kisi pazarlamasinda araci olma rolii iistlenen ve sosyal medya
kanallarinda takipgi sayisi yiiksek ve buna bagli olarak etkileme giicli yiiksek olan popiiler
kisiler olarak kabul edilen etkileyici kisiler, hedef kitle ile aracisiz temas kurulmasi, dijital
temelli bir siire¢ icerisinde bilgi akisinin saglanmasi, uzun soluklu samimi iliskilerin
olusmasini ve etkilesimsel baglarin kurulmasi temelinde kurumsal yapilara oldukca yarar
saglamaktadirlar. Dolayisiyla kurumlarda, ellerinde bulundurduklar1 hedef kitle profiline
uygun olacak ve kendilerini en iyi sekilde temsil edeceklerini diisiindiikleri etkileyiciler
araciligiyla sosyal medya alanlarinda calismalarini siirdiirmeye calismakta, bu noktaya
vardiklarinda ise bazi ajanslardan yardim talep etmektedirler (Ger¢gek Giindem 2018’den

Akt: Arklan ve Tuzcu, 2019: 971-972).

Etkileyici kisi pazarlamasi, paylastiklari olumlu diisiinceleri ve tavsiyeleri ile hedef
olarak belirlenmis olan miisterilerin kuskularini gidererek hedef kitle iizerinde etkili
saglayan bireyler vasitasiyla hedeflerini hayata gegiren yeni bir pazarlama tiirtidiir (Brown
ve Hayes 2008: xi’den Akt: Arklan ve Tuzcu, 2019: 975). Etkileyici kisi pazarlamasi,
dogrudan hedef pazarlama temas noktalarin aksine, markalarin ¢abalarimi fikir liderlerine
odakladiklar1 pazarlamaya yonelik promosyon digt bir yaklasimdir (Hall 2016°den Akt:
Veissi, 2017: 3). Baska bir degisle, etkileyici kisi pazarlamasi, etkili bir kisiyle bir iiriin
hakkinda igerik ve uzmanlik saglamaktir (Hall 2016’den Akt: Veissi, 2017: 3).

Bu pazarlama tiiriiniin temel odak noktasinda yer alan etkileyiciler ise, ¢evrimigi
sosyal ag hesaplarinda, giinliik hayatlarindan bilgileri ve goriintiileri paylagarak kendilerine
bagli olan takipgiler gelistiren, takipgilerine marka iriinleri hakkinda tavsiye veren
takipgilerin vermis olduklar1 kararlar1 desteklemek veya onaylamak icin olumlu geri
bildirimler sunan, takipgilerinin satin alacaklari iriinlere iliskin giiven olusturan ve riski
azaltan kisacast marka hakkinda bilgilendirici, ikna edici, dogrulayici sosyal medya
kullanicilaridir (Shimp 2007: 181°den Akt: Arklan ve Tuzcu, 2019: 975). Takipgileri i¢in
sahip olduklar1 konum itibariyle degerli olan ve alinacak kararlarda ve atilacak adimlarda
belirleyici bir rol iistlenen, tutum ve kanaatleri rahatlikla yonlendirebildiklerinden kurumsal

yapilar i¢in olduk¢a dnemli bir kitledir (Arklan ve Tuzcu, 2019: 975).
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Giliniimiizde hemen hemen her sosyal medya kullanicis1 farkinda olmadan ya da
farkinda olarak sosyal medya araciligiyla gerceklestirile hatirli pazarlamadan
etkilenebilmektedirler. Ayrica giderek biitiinlesen ve sinirsiz bir diinya diizeni olusturan
teknolojik gelismeler dogrultusunda, giiniimiiz pazarla yontemlerinde en &nemli
araglarindan biri, markalarin sosyal medya aglarinda bulunan hedef tiiketiciye ulasmak
amach etkileyici kisi kullanimi, olmustur (Alikilic ve Ozkan, 2018: 46). Hatirh
pazarlamanin temel amacinin, etkileyici kisilerden faydalanilarak, daha fazla hedef kitle
olarak belirlenen tiiketiciye ulasmanin oldugu bir gercektir. Bu agidan hatirli pazarlama
olarak tanimlanan pazarlama yonteminin, agizdan agiza pazarlamanin, viral, blog, vizilt
pazarlama gibi pazarlama yontemlerinin yeni bir tiirii oldugu da ifade edilebilir (Kaya,
2015, s. 158’den Akt: Alikilic ve Ozkan, 2018: 47). Ayrica hatirli pazarlama sadece
belirlenmis olan kitleye dogru kosullarda ulasmakla kalmiyor pazarlamanin yalnizca
poptiler olan moda, spor, kozmetik ve eglence gibi sektorlerin disinda, saglikli yasamdan,
beslenmeye, otomobile kadar pek c¢ok sektore ait tiiketiciyle birebir iletisim kurarak,

etkilesim imkam yaratiyor (Alikilig ve Ozkan, 2018: 47).

Etkileyiciler kisiler milyonlarca sayida takip¢iye ulasmis olan internet {inliileri olmak
zorunda degildir. Youtube, Instagram, Facebook, Snapchat, Twitter gibi sosyal aglarda
hesab1 olan ve az sayida da olsa belirli bir grubun liderligini yapabilen, diistincelerini
degistirme gilicline sahip olan herkes etkileyici kisiler olarak degerlendirilir (Celikkaya
2017’den Akt: Arklan ve Tuzcu, 2019: 975-976). Giiniimiizde isletmeler, 6zellikle geng
tilkketicilerde {iriin ve markalarina yonelik dikkat, ilgi ve farkindalik olusturabilmek icin
sosyal medya fenomenlerini reklamlarinda {iriin destek¢i olarak konumlandirmaktadirlar.
Sosyal medya ortamindaki fenomenlerde, kendi bireysel sosyal medya hesaplarindan
iriinler hakkindaki olumlu deneyimlerini video veya fotograflar aracilifiyla kendisini takip
eden ve aralarinda bir bagin kurulmus oldugu kitleye aktarmaktadirlar (Amelina ve Zhu,
2016: 234°den Akt: Avcilar vd., 2018: 4).

Tiiketicilerin karar verme siire¢lerinde birer yonlendirme ve motivasyon araci olarak
kabul goéren bu kullanicilar, tiiketicilerin bireysel ozelliklerini, igerisinde yasadiklari
toplumsal yapiy1 ve gegmis yasamlarini géz oniinde tutarak, bir tiir psikolojik siire¢ olan bu
stirecleri yonetmekte, bu kitleyi belirlenmis amag¢ olan satin alma davranisina ikna
etmektedirler. Bu ikna temeline dayali gercgeklestirilen iletisimsel silireg, bu pazarlama

faaliyetinde, etkileyicinin hedef kitledeki algis1 temel belirleyici olmaktadir. Bu temel olan
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alg1 lizerinde ise, etkileyici kisilerin dig gorlinlislerinden uzmanlik alanlara hatta sahip
oldugu sosyo-kiiltiirel 6zelliklere kadar pek ¢ok nitelik etkili olmaktadir ve takipgiler yani
hedef tiiketiciler tiim bu ozellikleri ile kendilerine benzer olarak diisiindiikleri etkileyici
kisilerin mesajlarin1 daha fazla 6nemsemektedirler (Kim ve Jeong 2016: 1251°den Akt:
Arklan ve Tuzcu, 2019: 976). Tiiketicilerle etkilesim kurmada en 6nemli sosyal aglardan
biri olan Instagram’ in milyonlarca kisiye ulasabilmesi onu tiikketim icin essiz kilarken,
hatirli pazarlamanin etkisinin farkina varan markalar bu platformda da yer alan fenomenler

ile iletisime gegmistir.

Kovacks’a (2017) igin, Instagram diinyasinda fenomen destegi kullanimi1 kurumlar
icin marka farkindaligi gelistirme konusunda etkili yaratan bir yontemdir. E-kaynaklar
Instagram’ da bulunan kisisel hesaplarindan iiriinler hakkindaki olumlu degerlendirmelerini
videolar veya fotograflar araciligiyla takipgilerine sunmaktadirlar. Geleneksel medyada {inlii
kullanan reklamlar tiiketiciler tarafindan siradanlagsmis olarak kabul edilirken, Instagram
araciligiyla yapilan paylasimlarda verilen reklamlar dikkat g¢ekici ve eglenceli olarak
goriilmektedir (Amelina ve Zhu, 2016: 234’den Akt: Yetkin Cilizoglu ve Cetinkaya, 2017:
84).

Popiiler bir sosyal medya agi olan Instagram’ da her gecen giin etkileyici kisi sayisi
da artmaktadir. Instagram’ da belirli sayida takipgisi bulunan ve Instagram fenomenleri
olarak adlandirilan bu kullanicilar kendi Instagram hesaplarim1 gezi fotograflari, giinliik
hayat hikayeleri paylasimlari, hashtag kullanimlari, yorumlar1 ve takip ettikleri sayfalar ile
takipci sayilarini her gecen giin arttirmakta ve bir Instagram fenomeni haline gelmektedirler.
Instagram’ da etkileyici kisi olarak tanimlanan belirli bir takipgi sayisina ulasmis olan bu
kigiler aktif olarak Instagram hesaplarini kullanmakta, takipcileri ile siirekli iletisim halinde
olmakta ve samimi iligkiler kurmaya ¢aligmaktadirlar. Bu sekilde davranarak da Instagram’
da etkileyicilikleri yiiksek popiiler kisiler olarak degerlendirilirler. Zamanla firmalarin
dikkatini ¢eken Instagram’ da bulunan etkileyici kisilerle, firmalar bu fenomenlerin
takipcilerini tiiketim ve markaya karsi etkilemeleri icin iletisime geg¢mislerdir. Firmalar
belirli takipg¢i sayist bulunan ve takipgileri ile arasindaki samimi iletisimle onlar1 etkileme
giicli yiiksek fenomenlere kendi firma reklamlarin1 vermeleri konusunda belirli anlagmalar
yapmiglardir. Ve artik hemen hemen her Instagram fenomeninin, Instagram hesab1 bir

pazarlama ve tiiketiciyi etkileme platformuna doniismiistiir.
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Instagram fenomenleri de sadik ve aktif olarak iletisim halinde olan bu takipgilerine
firmanin triinlerini siirekli kullandiklar1 {irtinlermis gibi gostermekte, iiriinler hakkindaki
olumlu yorumlarii fotograflar ve videolar ile paylasmakta bu sekilde takipgilerine iiriinler
hakkinda bilgi vermekte ve takipgilerinin tiiketim kararlar1 tizerinde etkili olmaktadirlar.
Tiiketicileri etkileme ve yonlendirme araglart olarak islev goren bu Instagram fenomenleri
bu sekilde takipgilerinin karar verme siireglerini etkilemekte ve onlari nihai amag olan satin
alma davranisina yonlendirmektedirler. Tiiketiciler/takipgilerde siirekli iletisim halinde
olduklar1 ve samimi bulduklar1 Instagram fenomenlerinin tiiketim tercihlerini dikkate
almakta ve onlarin yonlendirmelerinden etkilenmektedirler. Instagram hesaplari tizerinden,
fenomenlerin takipgilerini etkilemeleri ve ikna temelli bir iletisimle yapilan hatirl

pazarlama da zamanla giiniimiiziin en 6nemli pazarlama yontemlerinden biri olmusgtur.

Bir fotograf paylasim ag1 olarak baglayan Instagram artik sadece markalarin Instagram
hesaplarindan vermis olduklar1 reklamlar ile tiiketiciyi etkilemeye calismanin yaninda,
kullanicilariyla bile bir pazar alanina doniismiistiir. Takipgilerini tilketime ikna etme temelli
iletisim ile saglanmis olan bu pazarlama alani ile tiiketici manipiilasyonu en iyi sekilde

gerceklestirilir.
4.5. Markalarin Pazarlama Alam Olarak Instagram Kullanim

Gliniimiiziin kurumlar i¢in pazarlama stratejilerinin 6nemli bir parcasi olan marka,
farklilagtirilmig {irtinlerde, rekabet avantajina, liriiniin yasal olarak korunmasindan, tiiketici
ile olan etkili iletisimine kadar daha birgok alanda adi gegmektedir. Mal ve hizmetleri igin
marka gelistirme, marka konumlandirma, marka yonetimi gibi pek c¢ok faaliyeti
gergeklestirmek amaciyla gliniimiiz isletmeleri biiyiik harcamalarda bulunmaktadirlar
(Aydin, 2003°den Akt: Can ve Serhateri, 2016: 19). Dijital paylasim aglarinin geligsmesi ile
isletmeler markalarin1 daha fazla kisiye ulasgtirmak ve daha {ist seviyelere ¢ikarabilmek
adma dijital ortamlarda gerceklestirilen pazarlama yontemlerini kullanmaya baslamiglardir.
Internet diinyasimin ve sonrasinda gelismis olan sosyal medya diinyasinda, bireylerin sosyal
hayatlarinda ve aligveris aliskanliklarinda ¢ok net bir sekilde degisiklikler olusturdugu
goriiliirken, kurumlar i¢in de yeni iletisim ve satis kanallar1 olarak varlik bulmuslardir
(Erdogmus, 2015:91°den Akt: Yasa Ozeltiirkay vd., 2017: 177). Dijitallesen diinya da
tilkketiciler de artik dijital aglarin arasindadir. Gelisen internet ve sosyal aglar tiiketicilerin
aligveris yapma ve markalar ile iletisim kurma sekillerini degistirmistir. Markalar

tilketicileri ile sosyal medya {lizerinden iletisim kurmakta, bu sekilde sosyal medyay:
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pazarlama alanina doniistiirmektedir. Gelisen teknoloji ile toplumda ve pazarlama alaninda
yasanan hizli degisimler stireklilik ve gelisme gostermektedirler. Cevrimigi diinyanin
paylasma ve takip etme faaliyeti ile 6zellikle yeni kusaklar1 kapsayan dijital tiiketicilerin
iletisim kurma yapisinda radikal degisiklikler yasanmistir (Ozeltiirkay vd., 2015:188;Ak:
Yasa Ozeltiirkay vd., 2017: 176). Bireyler ve kurumlar igin vazgegilmez hale gelen
internetin doniistime ugramasi ile birlikle 6zellikle elektronik ticaret daha degerli hale
gelmistir.1993 yilinda yalnizca 130 tane web sitesi bulunurken giliniimiizde diinya genelinde
web siteleri sayis1 bir milyara yaklasmistir (Cevik, 2015: 120;Ak: Yasa Ozeltiirkay vd.,
2017: 176).

Yasanilan diinyada sosyal medya pazarlamasi da her gegen giin popilerlik
kazanmakta, sosyal aglar tiiketicilerin tiim bos zamanlarini alarak giinliik yasamlarinda aktif
olarak varlik bulmaktadirlar. Tiiketiciler ilgilerine gore internet iizerinden arastirir, seger ve
satin alma davraniginda bulunur. Bu yasanan gelismeler sayesinde, kurumlar zamana ayak
uydurmak ve miisteriyle ayni1 ortamda bulunmak durumundadir (Aghazada vd., 2019: 493).
Markalar sosyal medyanin sundugu avantajlardan dolay: tiiketici ile iletisimlerini, {iriin
tanitimlarini artik bu sosyal aglara tasimislardir. Her gegen giin kullanici sayisi katlanan ve
yapisi itibariyle fotograf paylagimi iizerine kurulu olan, gorsel paylasimlar ile belirli bir

kitleye ulasan bir sosyal ag olan Instagram’ da markalar i¢in essiz bir alan olusturmustur.

Mart 2010°da kurulan Instagram Aralik 2010°da bir milyon, Mart 2011°de bes
milyon, Nisan 2012’de ise 30 milyon kullanic1 sayisina ulagsmigtir. Ayrica her gecen giin
yapisini gelistirerek, yeni 6zellikler kazandirmistir. 2012 yilinda Facebook tarafindan bir
milyar dolara satin alinan ve kullanici ara yiizii diger sosyal medya kanallarina oranla daha
dar olan Instagram uygulamasinin pazarlama diinyasina kazandirdigir “instamarketing” ve
“Instagram pazarlamas1” tanimlari yenilikleri de beraberinde getirmislerdir (Tutgun,
2015:55°den Akt: Yasa Ozeltiirkay vd., 2017: 178-179). Instagram uygulamas: sirketlerin
iirlinlerinin ya da markalarinin farkindaligini siire¢ igerisinde devam ettirme marka algilarini
degistirme veya giiglii kilmada, marka elgileri ve inliiler ile iletisime gegerek, belirlemis
olduklart hedeflerini gergeklestirmeye calismaktadirlar (Humbatov, 2015, s. 43’den Akt:
Aksakalli, 2018: 57). Simply Measured Q3’iin 2014’ te gerceklestirmis oldugu Instagram
aragtirmasi raporuna gore, 2014 yilinda en iyi markalarin % 86' sinin Instagram hesabi

bulundugu ve 2015 yilinda bu oranin % 90’ lara ulastig1 goriilmekte ve markalarin % 82'
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sinin her ay en az bir defa Instagram hesaplarindan paylasimda bulunduklar1 gézlenmis bir
olgudur (Shively, 2015°den Akt: Aksakalli, 2018: 58).

Tiiketicilere dogrudan ulasabilme imkaninin bulundugu Instagram' dan hedef kitleyi
satig yapan sitelere yonlendirmek kolaylagmistir. Tiiketiciler bir markanin hesabinda gezip
iriinleri begenebilmekte, diger takipgilerin yorumlarini okuyabilmekte, yonlendirilen
siteden aligveris davraniginda bulunabilmektedirler (Mavnacigolu, 2017: 60). Giiniimiizde
ozellikle kiigiik isletmeler i¢in Instagram platformu, diisiik maliyet ile yliksek sayida kitleye
ulagabildiginden, 6nemli bir satis ve tanitim kanal1 olmaktadir. Bu nedenle, kiigiik isletmeler
veya bireyler Instagram’ da sayfa acarak hem f{iriinlerini tanitmak hem de buradan satig
yapmaktadirlar. Cevrimigi satis uygulamalarinda tliketiciden tiliketiciye olusturulan satis
yonteminde Instagram alaninin bugiinkii yeri yadsinamayacak bir durumdadir (Yasa

Ozeltiirkay vd., 2017: 179).

Gorsel bir mecra olarak, Instagram bir markanin {irlinlerini paylagmasinin yaninda
kurum kiiltiirinli yansitmasina imkan tanir. Hedef kitle ve markanin var olan miisterileri ile
iletisime ge¢cmesinin daha kisisel ve kolaylasmis olgusudur (Johnston, 2017°den Akt:
Aksakalli, 2018: 59). Markalagsma ag¢isindan sosyal medya kanallar1 uygulama alanina 6zgii
bir yaklagim benimsenmesi gerektiginden dolayi, Instagram uygulamasi da, marka mesajini
kullanicilara sunma konusunda belirli 6zellikler tagimaktadir. Instagram' da markalagsma
noktasinda ag¢ik ve anlasilir bir profil olusturmak kilit bit unsurdur (Conner, 2017°den Akt:
Aksakalli, 2018: 58). Markalarin Instagram varligini, paylagimlarinin igerigini
belirlemektedir. Markanin profili bir paylasim icerigine yani bir temaya sahip olmalidir ve 0
temaya sadik kalarak paylasimlar yapilmalidir. Bu sayede marka paylagimlar ile
kullanicilarina 6zgiin bir hikaya sunacaktir. Olusturulan tema, markanin kendi 6zgiin
renklerine ve marka isaretlerinden izlere sahip olmalidir (Johnson 2017°den Akt: Aksakalli,
2018: 59). Hedef kitlesinin dikkatini ¢ekmek ve etkileyebilmenin bir diger unsuru da
profesyonel olarak hazirlanmis bir profil fotografi olusturmaktadir. Bu fotograf cogunlukla
sirketin logosu veya kurucusunun fotografindan olusur. Profil baglantisinin tiklanma orani
da miisteri i¢in 6nem arz eder. Profilin tiklanma orani da sayfada, indirim veya promosyon
kodu saglanarak yiikseltilebilir (Lincoln, 2017°den Akt: Aksakalli, 2018: 60).

Giliniimiizde Instagram en etkili pazarlama kanallarindan biri durumundadir. Diger
sosyal aglardan en 6nemli farki, Instagram' n iirlin odakli yapisidir. Bu platform da fotograf

bilginin temel tasiyicisidir. Tiim kullanicinin dikkatini ¢eker ve olumlu duygular yaratir.
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Cekici bir fotografa bakildiginda, satin alma olasihiginda yiikselme gériiniir. Uriin ve
hizmetleri tanitmak i¢in Instagram, bulunmaz bir kanaldir (Aghazada vd., 2019: 497-498).
Kutlug (2014), calismasinda, markalarin Instagram hesaplarini etkin kullanabilmeleri ve
platformda paylasilan gorsellerin mesajlar1 etkili bir sekilde temsil edebilmesi i¢in, yapilan
isin, Urlin ve hizmetlerin, diizenlenen etkinliklerin miisterilere eglenceli ve etkileyici
gorseller araciligryla tanitilmasinin oldukca énemli oldugunu ifade eder (Yasa Ozeltiirkay
vd., 2017: 179). Instagram’ da, tiriinlerin fotograf ve video paylasimlari, 6zellikle kiyafet ve
aksesuarlarda kombin caligmalarinin yapilmasi ve iiriiniin sunulmasi1 6deme se¢eneklerinin
bulunmasi, kampanyalar yapilmasi, indirim ve cekilisler olusturulmasi, iyi markalarin
iirlinlerinin orijinal ve orijinale yakin olarak ¢ok daha uygun fiyatlarla sunulmasi, farkl
tarzlara hitap edecek c¢esitlilikte kiyafet ve aksesuarlarin bulunmasi, iiriin satin alan
takipgilerin goriiglerini hesap profilinde aninda paylasabilme imkani sunmasi bu platformun

kullanim oranlarini her gegen giin arttirmustir (Yasa Ozeltiirkay vd., 2017: 177).

Instagram’ da bazi markalar kullanicilara kampanyalar sunarak, bazilar1 da
fenomenlerin destegiyle etkinlikler olusturur boylece hedef tiiketici kitlelerinin dikkatini
cekmeye caligir. Viral videolari analiz eden Unruly isletmesi, yaymladigi raporda (2013),
Instagram tizerinde 9 Eyliil-9 Ekim 2013 tarihleri arasinda en fazla paylagilan 1000 video
incelemeye alinmis ve bu videolarin yiizde 40’inin tanindik markalara ait paylasimlar
oldugunu raporlanmislardir (Coskun, 2013;Ak: Yasa Ozeltiirkay vd., 2017: 181). Bergstrom
ve Backhman (2013) ise MTV, Nike, Starbucks, Burberry ve Tiffany markalarinin
Instagram hesaplarini igerik analizi yontemiyle incelemis ayn1 zamanda bu hesaplari takibe
alan kullanicilarin bu hesaplart takip etme nedenleri de arastirma konusu olarak
belirlemistir. Calisma sonuglarina gore, kullanicilarin yiizde 60’1 Instagram alani sayesinde
bilgi edinmek, yiizde 52’si goriis ve diisiincelerini bildirebilmek ve ylizde 40’1 eglenceli
paylagimlar1 gorebilmek amaciyla bu igletmelerin Instagram hesabini takip ettikleri ifade
etmislerdir. Ayrica yapilan arastirmada, bu hesaplardaki kullanicilarin ylizde 68’inin
markalara olumlu geri bildirimde bulundugu, reklamlarin kullanicilar tarafindan faydal
oldugu ve ylizde 37 kullanict hesaplardaki paylagimlara olduk¢a giivendigine ulagilmistir
(Bergstrom ve Backhman, 2013’den Akt: Yasa Ozeltiirkay vd.,2017: 181).

Markalar i¢in Instagram' in, bes temel faydasi s6z konusudur; (Goor, 2012:65’den
Akt: Aghazada vd., 2019: 498).
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*Dogru goriintii ile Instagram' da bir hesap agarken, marka bilinirligini artirabilir, abonelerle

iletisim kurabilir;

* Instagram kullanarak, kullanicilarin yeni yayin actifinda ¢evrimigi olduklarini anlar1 ve

neler talep ettikleri 6grenilebilir;

*Instagram’ da yiiksek kaliteli fotograflar takipgiler ile paylasildiginda, markanin hafizada

kalic1 olmasini otomatik olarak artirilabilir;

*Instagram diinyasinda insanlarin tepkileri takip edebilir ve bu yonde reklam

kampanyalarinda diizenlemeler yapilabilir;

* Instagram kullanicilarla iletisim anlayislarina etki eder ve sirketin istedigi imajini

sunmaya calisir;

Dogru kitleye ulasmak ve yatirimcilari igerisinde bulundurmak i¢in Instagram
bulunmaz bir ¢evrimi¢i uygulamadir Bu uygulama, sirketlerinin faaliyetlerini fotograflarla
sundugu, kiigiik ve orta Olcekli isletmelerin temsilcileri tarafindan tercih edilir. Instagram
takipcilerle kurulan iletisim temelinde goz temasi, geliri arttirmada 6nemli bir ayrinti
olabilir (Aghazada vd., 2019: 498). Instagram’ 1n tiiketiciler ile direkt ve etkili iletisim
kurma, iiriin iizerinde etkili fotograf paylasimlari ile odak olusturabilme, iiriinlerin etkileyici
fotograf ve videolarii paylasabilme, Instagram fenomenleri ile tiiketiciler {izerinde iiriin
hakkinda olumlu etkiler yaratabilme gibi, etkileri ile markalar i¢in yeni bir pazarlama alani
olusturmustur. Instagram markalarin bilinirlikleri arttirabilir, tiiketiciler ile markalar
arasindaki kurmus oldugu etkili iletisim ile tliketicilerin markadan beklentisini 6grenebilir
ve bu sekilde tiiketicilerin tepkilerine, yorum ve begenilerine gore yeni reklam stratejileri

belirleyebilir.

Her gecen giin, Instagram daha fazla marka tarafindan aktif olarak kullanilir ve artik
uygulama i¢inde yer alan kullanicilar da markali paylagimlara alismistir (Simply Measured,
2014’den Akt: Aksakalli, 2018: 58). Her bir Instagram kullanicisi Instagram alanm
igerisinde potansiyel bir tiiketici, miisteri durumundadir. Ciinkii Instagram kiiciik ve biiyiik
isletmelere sunmus oldugu pek cok ozellik ile artik {iriin tanitimlar1 alanina doniismiistiir.
Etkili gorseller ya da Instagram’ da takip edilen influencerlar ile her bir gorsel kullanicilar
tilketim alanma c¢ekmeye c¢alisir. Instagram kullanicilari, potansiyel tiiketicileri ise giiniin

her aninda markalarin sayfasini gezip, etkileyici ve ilgi cekici iirlin fotograflar: ile
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karsilagabilir, iirlinler hakkinda yapilan yorumlar ve begenileri gorebilir, iirlinler arasinda
karsilastirma yapabilirler. Tiketiciye sunulan, bu tiketim avantajlari ile de Instagram
kullanicilar1 da kisa siirede Instagram pazar alanimi etkili hale getirmislerdir. Instagram’ in
markalar ile tiiketiciler arasinda etkili iletisim kurmasi, tiiketicinin yorum ve begenileri ile
baskin oldugu bir alan olmasi ve markalarin iirinleri kombin g¢aligmasi ile sunmalari,

indirim ve ¢ekilisler yapmalar tiiketiciler tarafindan tercih edilme oranlarini arttirmistir.

Unlii (2014:1°den Akt: Yasa Ozeltiirkay vd., 2017: 181) de insanlarin, eglenerek
arastirabildikleri ve bunu ¢ok kolayca gergeklestirebildikleri bir ortamda, ilgi alanlarina
giren dirinleri gordiikleri de bu iriinlere karsi kayitsiz kalamadiklarini, dolayisiyla da,
ozellikle son yillarda Instagram’ 1 onemli bir artis gosteren sosyal aglardan biri haline
geldigini ifade etmistir. Ong (2013), ABD merkezli SumAll sirketinin sosyal medya
aglarim sirketler i¢in sundugu avantajlari inceleme konusu olarak belirler ve elde ettigi alan
raporunda, Ttye sayisindaki artis, bu alanda var olan etkilesim, satis orani gibi faktorler
dikkate alinarak en etkin sosyal agin Instagram oldugunu ve ABD’de Instagram kullanan
sirketlerde yiizde 1,5’ten yiizde 3,5’ gelir artis1 goriildiigiinii saptamstir (Yasa Ozeltiirkay
vd., 2017: 181-182).

4.5.1. Markalar I¢in Instagram’ in ve Hasthag Kullaniminin Onemi

Uriin yerlestirme markalar tarafindan yillardir kullanilan basli basma bir pazarlama
uygulamasidir. Bugiin {iriin yerlestirme bir sektor haline gelmis ve televizyon sinema ile de
smirli kalmamustir. Gelisen sosyal aglar ile iirlin yerlestirme de sosyal aglar icerisinde yerini
almistir. Uriin yerlestirme, hedeflenen tiiketici kitlesine ulagsmak igin iiriin ile giinliik hayat
arasinda bag kurabilmek, iiriinleri kullanim aninda ve ortaminda sunmak, markalarin sahip

olduklar1 ruhu daha iyi anlatabilmek amaci ile pazarlama iletisim araglar1 arasinda kullanilir

(Oztiirkvd., 2016: 358).

Instagram diinyasinda var olan bir {irlin yerlestirme kavramindan s6z edildiginde,
iizerinde durulmasi gereken bir diger nokta teknolojinin olanaklarinin uygulama tizerindeki
etkisidir. Uriin yerlestirme ile dier pazarlama iletisim faaliyetleri arasmndaki iliskiyi
Instagram gibi dijital diinyalar daha da karmasik bir duruma sokmaktadir. Bu karmagikligin
derinliklerinde, dijital ortamlarin i¢inde bulunan teknolojinin, pazarlama iletisim faaliyetleri
arasindaki smirlart belirsizlestirmesi yatmaktadir. Bu ortamlarda o6zellikle, teknolojinin

dogrudan satisa yoOnlendiren uygulamalara izin veren yapisi temel tartismanin odagini
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olusturur. Ornegin, Youtube’da, hypervideolar izleyicinin videonun igindeki talep ettikleri
unsurlar1 tiklamasina izin vermektedir. Bu seklide, secili unsurun iliskili oldugu bilgi
gorilintiilenebilmektedir. Bu linkleri tiklayan kullanicilar {iriin veya hizmet ile ilgili daha
fazla bilgiye ulagsabilecekleri ve iiriinii satin alabilecekleri bir baska sayfanin igerisine
yonlendirilirler. Lynn, Jaramillo ve Muzellec (2014) dijital teknolojilerin iiriin yerlestirmeyi
aktif hale getirdigini ifade etmektedirler. Liu, Chou ve Liao (2015) daha fazla bilgeye
ulagmas1 i¢in kullanicinin hyperlink araciligi ile markanin sayfasina yonlendirilmesini
uygulamanin bir Ozelligi olarak tanimlar (s.303). Bu dijital iiriin yerlestirmenin
etkilesimliginin bir sonucudur. Yuping Liu ve Shrum (2002) etkilesimligi “iki veya daha
fazla iletisim olgusu tarafinin birbirini, iletisim aracin1 ve mesaji etkileyebilme ve bu
etkilerin senkronize olabilme derecesi olarak ifade etmekte ve olusturulan etkilesimligin 3
boyutu oldugunu belirlenmektedir. Bunlar da; Aktif kontrol, iki yonli iletisim ve
eszamanlilk (s.55-54’den Akt: Oztiirk vd., 2016: 362-363). Bu cercevede Instagram ele
alindiginda diger sosyal aglar ile benzer 6zellikleri sahip oldugu goriilmektedir. Kullanicilar
fotograflarin igindeki secili unsurlar1 tiklayabilmekte, fotograflarin altinda yer alan marka
linkleri vasitasiyla daha fazla bilgiye ulasabilecekleri veya {iriinii satin alabilecekleri
markanin kendi hesabina ydnlendirilebilmektedir. Uriin ad1 olarak, slogan veya markanin
sahip oldugu unsurlarin bir Instagram 6zelligi olan hashtag ile sunulmasi, etiket olarak da
adlandirabilecegimiz tag kullanimi, mention ve lokasyon kullanimi1 bu sosyal agin interaktif

hale gelmesinin nedeni olmuslardir (Oztiirk vd., 2016: 362-363).

Artan Instagram kullanici sayilar ile etkili bir iletisim mecrasi olan Instagram’ 1 bir
fotograf paylasim ag1 olmasi iirlin yerlestirme icin etkili bir alan olusturmustur. Efektli ve
etkili fotograflar ile iriinler {izerinde etki olusturmanin yaninda fotograflarin altinda
bulunan basliklari, hashtagleri de fotograflar kadar dnemlidir. Fotografla uyumlu bir hashtag
markay1 milyonlarca kisiye tanitabilir. Dikkat ¢ekici hashtag ile markanin profili Instagram’
m kesfet kisminda yer alabilir ve kendi takipgileri disinda milyonlarca kisiye profilini

zlyaret ettirip, Urtinlerini tanitabilir.

Bir yayin bagliginda diger kullanicilan etiketlemek, sirketin takipg¢i sayisini arttirmaya
destek saglar, fakat paylasilan bir igerige fazla hesap etiketlemesi yapilacaksa temel mesajin
anlammi yitirmemesine Ozen gosterecek sekilde fotograf {izerinde etiketlenmeler
yapilmalidir. Etiketleme alanin 6zelliklerine uygun yapildiginda potansiyel bir ortak, hedef

kitleye goriinme veya marka imaji daha saglam olusturmak icin kullanilan etkili bir yol olur
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(Aynsley, 2017°den Akt: Aksakalli, 2018: 63). Instagram’ da etkili fotograflar ile hedef

kitleye ulagsma sansi1 varken bir de etkili hashtagler ile bu sans daha da artmaktadir.

Fotograf paylasim sitesi olarak 2010 yilinda kurulan Instagram kiigiik ve biiyiik
markalarin ilgi odagi haline gelen sanal bir diinya olmustur. Markalar {iriin ya da
hizmetlerinin fotograflarin1 Instagram hesaplarinda paylasarak bir taraftan iiriinlerini
tanitmakta bir taraftan da hedef olarak belirlenmis olan kitle ile dogrudan iletisim halinde
olabilmektedir. Instagram’ da paylasilan icerigin bilesenleri; gérsel ve metinsel olmak {izere
iki adettir. Gorsel bilesen ile kastedilen fotograf ve fotografin icinde yer alan etkilesim
olusturan unsurlar (tag, lokasyon, vb.), metinsel bilesen ise fotografin altinda yer alan
mention, hashtag gibi metin ve etkilesimi yaratan unsurlardir (Oztiirk vd., 2016: 364).
Hashtagler yani sosyal aglarda tiklanabilir etiketler, bir konu hakkinda bilgi toplamanin en
etkili yoludur. 2007 yilinda Twitter kullanicilar tarafindan organik olarak yaratilan ve ilk
kez Chris Messina tarafindan kullanilan hashtagler, bugiin sosyal medya iletisiminin ve
dijital pazarlamanin 6nemli bir par¢asini olugturmaya baglamiglardir. Hashtagler 6zellikle de
sosyal medya baglantilarinda ¢ok fazla yer bulur. Ciinkii yazili ve gorsel medyada etkili
olan hashtagler etkili bir iletisim yaratir. Kimileri tarafindan kullanimi1 anlamsiz bulunsa da
hashtagler pek ¢ok kurum i¢in gesitli amaglarla kullaniliyor olsa da geleneksel pazarlama
yontemlerini destekleyici etkisi yadsinamayacak boyutlardadir. Markalar sosyal medya
ortamlarinda takipgilerine hashtagler araciligiyla farkli yarisma ve kampanyalar olusturur.
Bu yarisma ve kampanyalari takip etmek ve katilimcilarin paylastiklarii kolayca
listeleyebilmek i¢in hashtagler kullanim kolaylig: yaratir. Yani hashtagler kisa bir zamanda
markalarin da dijital pazarlama uygulamalarinin omurgasini olusturmuslardir (Soydan,
2015). Instagram’ da etkili ve ilging bir hashtag paylasimi ile markalar kendi hesap
takipcilerinden ¢ok daha fazla kisiye ulasabilmektedirler. Etkili hashtagler ile Instagram’ in
kesfet kisminda yer almayr basaran markalar sayfalarimi c¢ok daha fazla kisiye
ulagtiracaklardir. Bir sirketin hashtag kullanimi o sirketin Instagram uygulamasinda
goriiniirligiinii arttirir. Dogru bir sekilde kullanilan hashtagler, Instagram’ da bulunan
“Kesfet” alani ile diger kullanicilarin da igletmeyi bulmasini kolaylastirir (Aksakalli, 2018:
6). Olusturulan igeriklerin hedeflenen kitleye, dogru bir sekilde ulasmasini saglayan
hashtagler, markalarin sosyal medya kampanyalarinin da en 6nemli destekcisi olurlar.
Ozellikle hashtagler, gonderilerin etiketlenmesini ve kategorize edilmesine yardimci olur.
Yapilan hashtag ile ilgili paylasimlarin tamami kolaylikla izlenmeye agilir. A¢ilan hashtag

ile yeni miisteriler kazanilir. Bdylece daha fazla kisinin kampanyadan haberdar olmasi
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saglanir (Soydan, 2015). Uriinlerle ilgili paylasilan gorsellerin yan sira iiriinii ya da markayi
cagristiracak, yorum yapanlari bir araya getirecek olan #hashtagler de  (etiket)
kullanilmaktadir. Tlgili etiketlere tiklandiginda o etiket altina yapilmis olan tiim kullanici
yorumlar goriilebilmektedir (Mavnacigolu, 2017: 61). Bu yorum hashtagleri ile de
tilketiciler marka yorumlarindan markaya yonelebilmekte, markaya kars1 giliven

olusturabilmektedirler.

Hashtag o0zelligini kullanmanin yaratict yollarindan bir tanesi de uygulamanin
sunmus oldugu emojilerdir. Emojiler teknolojinin gelismesi ile varlik géstermis ve modern
diinyanin ortak dili haline gelmistir. Bu emojileri Instagram hashataglerin de kullanmakta
paylasimin goriiniirliigiine etki edecektir. Emoji de duygular1 anlatmaya yonelik yiiz
ifadelerinin yam1 sira birtakim kavram ve diislinceleri de ifade eden grafik temelli
simgelerdir. Bu simgeler arasinda ev, otomobil, yiyecek-i¢ecek, hayvanlar gibi ¢cok ¢esitli
0geye rastlanmaktadir (Novak ve dig. 2015: 1-2°den Akt: Gokaliler ve Saatcioglu, 2016:
67). Emojilerin yiikselisi markalarin dijital iletisimlerine de etki etmektedir (Kaye, 2015:
1’den Akt: Gokaliler ve Saatcioglu, 2016: 72); marka yoneticilerinin varlik bulma
etkinlikleri kapsaminda emoji kullanimlar1 giderek 6nem kazanmaktadir. WWF Dijital
Yenilik Miidiirii Adrian Cockle, emojileri ger¢ek anlamda kiiresel olan ilk dil seklinde ifade
etmektedir. Cockle’a gore evrensel bir cekicilige sahip olan emojiler, sahip olduklar1 bu
cekicilik sayesinde uluslararasi diizeyde karsilasilan iletisim kaynakli pazarlama sorunlarini
geride birakabilmektedirler (Roderick, 2016: 5’den Akt: Gokaliler ve Saatcioglu, 2016: 72).
Oxford internet Enstitlisti'nden Dr. Bernie Hogan de markalarin emojiyi bambagka bir dil
olarak kabul etmekte ve markalarin tiiketicilere terciime etmek zorunda olmadiklar igerik
sunabildiklerini ifade etmistir. Hogan, markalarin emojiyi iletisim siire¢lerine samimi
iligkiler ve mizah, diyaloglarina kisilik katmak icin kullanimin Onem tasidigini
belirtmislerdir (Hare, 2016: 18’den Akt: Gokaliler ve Saatcioglu, 2016: 72). Instagram 1rk,
dil, din fark etmeksizin tiim diinya arasinda bir bag kuran yapisi ile emojiler markalarin
ortak diinya dili olmuslardir. Tiketiciler iginde daha dikkat ¢ekici etkileyici gelebilen emoji

hashtagleri ile markalar etkinliklerini arttirabilmektedirler.

4.5.2. Instagram Kullanicilarinin Reklam Alanina Evrilmeleri ve Hesaplarmm Bir

Reklam Magazasina Cevirmeleri

Gelisen teknolojiler ile birlikte pazarlama ve reklam da sosyal medya kanallari ile

yapilmaya baglanmistir. Web 2.0 teknolojisinin gelismesiyle birlikte sosyal medya
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kullanimimin yayginlagmasi, hayatin her yoniinii etkiledigi gibi pazarlama alanin1 da
etkilemistir. Geleneksel medya kanallarinin yani sira sosyal medya kanallar1 da artik bir
pazarlama alani olarak diinya sahnesinde yerlerini almiglardir. Pazarlama araglarindan
reklamcilik ise kullanimi en fazla olan ara¢ olarak etkinlik olusturmaktadir. Reklamcilik
sosyal medya kanallarinda pazarlamacilar i¢in farkindalik yaratacaklari ve marka algisi
yaratabilecekleri yeni platformlar olarak ifade edilir (Wei ve digerleri,2010’den Akt: Can
ve Serhateri, 2016: 19). Dijital diinyanin gelismesi ile birlikte reklamin sosyal aglar

icerisinde yerini almasi 6ncelikle tiiketici davraniglarini etkilemistir.

Dijital diinya ile yasanan doniisiim hi¢ stiphesiz Oncelikle tiiketici kitlesi tizerinde
etkili olmustur. Geleneksel teoride tiiketiciler pazarlamaya dahil edilen ve satin almaya ikna
edilmeleri gereken bir topluluk olarak goriliiyorlardir, bu diinyada gecerli olan kitle
pazarlart1 modeli ise seri iiretim ve kitlesel iletisimle dlcek ekonomilerin saglanmasina
yonelikti (Rogers, 2017: 22°den Akt: Yetkin Cilizoglu ve Cetinkaya, 2017: 75). Yasanan bu
doniisiimlerde sosyal medya da etkili olmustur. Ge¢mis de miisteriler, bagka segenekleri
olmadigindan dolayi, reklam da dahil olmak iizere geleneksel medyada yayinlanan igerigi,
dikkatle kabul ediyorlardir. Fakat sosyal medya ile birlikte miisteriler geleneksel medyadan
daha giivenilir ve ¢ekici bulduklari, kullanict kaynakli igerige erisebilir olmuslardir. Bu
icerikleri cekici yapan sey de miisterilerin isteyerek ve talepleri lizerine erigebildikleri
iceriklerden olusmalaridir. Yani miisteriler bir icerigin ne zaman ve nerede tiiketeceklerine
verilecek karar yetkisine sahiptirler (Kotler vd., 2017: 168’den Akt: Yetkin Cilizoglu ve
Cetinkaya, 2017: 75). Glinimiizde tiiketiciler bir iiriin, mal ya da hizmeti satin almaya karar
vermeden once diger tiiketicilerin yorum ve deneyimlerini 6grenmek, karsilastirma yapmak
ihtiyac1 duyarlar. Sosyal medya bu baglamda, tiiketicilere diger tiiketiciler ile iletisim kurma
sans1 verirken, firmalara da tiiketicilerle iletisim kurabilmeleri noktasinda bir kanal araci
gormektedirler. Firmalar iiriinlerini tanitmak amaciyla pek c¢ok reklam stratejisini hayata
gecirmektedirler. Bugiin internetin yayginlasmas: ve ulasilabilirligi ile kulaktan kulaga
iletisim elektronik ortama uyarlanmis ve hayatimizda var olan eski kavramlarin yeniden

yorumlanmasinin yaninda yeni kavramlar da eklemistir (Can ve Koz, 2018: 446-447).

Kitle iletisiminin hedef kitlesini tiiketiciler olustururken bir taraftan da kendileri
arasinda sozel ve bigimsel olmayan bir iletisim ag1 icerisinde bulunurlar. Bu iletisim
“agizdan agiza” veya ‘‘kulaktan kulaga’’ iletisim seklinde ifade edilir. Insanlarin yillardir

bildikleri, hissettikleri ve yaptiklar1 {istlinde agizdan agiza iletisim, onemli bir etki faktorii
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olusturmaktadir. Algilamayi, beklentileri, tutumlar1 ve davranislart etkileme de agizdan
agiza iletisim farkindaligi onemli bir yer tutar (Odabasi ve Oyman, 2001: 28’den Akt:
Yaylagiil, 2017: 221). Bir konuda gergeklestirilen yiiz yiize ve sozlii iletisim, geleneksel
agizdan agiza iletisim olarak tanimlanmaktadir. Agizdan agiza iletisimle gergeklestirilen
pazarlamada kisilerin kendi aralarinda belli bir {irlin ya da hizmet hakkinda iletisimde
bulunmalar1 durumunu ifade eder. Gergeklesen bu iletisim igletmelerden bagimsiz olarak
tamamen isletmeden herhangi bir {iriin alan kisilerin kendi arzular1 ile kendi aralarinda
olusabilecegi gibi isletmeler tarafindan planlanmis bir pazarlama stratejisi olarak
gerceklestirilen yiliz yiize ve sozli iletisimler seklinde de olabilmektedir (Akar 2009’den
Akt: Yaylagiil, 2017: 221). Uluslararas literatiirde “WOMM-Word of Mouth Marketing”
olarak anlam kazanan pazarlama anlayisi Tiirkge’ ye “agizdan agiza, kulaktan kulaga,
agizdan kulaga, kulaktan agiza, dilden dile” gibi anlamlarla ge¢mistir (Yetkin Cilizoglu ve
Cetinkaya, 2017: 78). Ingilizcede “buzz” pazarlama olarak ifade edilen fisilt1 pazarlamasi
bizim dilimizde sOylenti veya fisilt1 olarak yer bulmus, agizdan agiza pazarlama veya viral
pazarlama anlamina gelmekle beraber aslinda agizdan agiza pazarlamanin iginde varlik
bulan pazarlama iletisimi teknikleri arasinda anilmaktadir. Farkli kaynaklar tarafindan farkl
sekillerde tanimlamakla beraber fisilti pazarlama, genellikle isletmelerin diizenlemis oldugu
bir etkinlik veya promosyon, indirim c¢aligmalarinin {igiincii sahislar tarafindan
dillendirilmesi ve pasif ve aktif olacak sekilde cosku dolu ve dikkat gekici bigimde
sunulmasidir (Dahan, 2012: 89-90’den Akt: Yaylagiil, 2017: 221). Agizdan agiza
pazarlama, bir miisterinin {iriin hakkindaki olumlu ve olumsuz disilincelerini bir bagka
miisteriye aktarmasi, anlatmasi temelinde varlik bulmaktadir. Tiiketici, bilgiyi bir yakininin
deneyiminden, tanidigi birinden aldig1 i¢in iriiniin inandiricilik ve ydnlendiriciligi daha
fazla olmaktadir (Kaya, 2009: 343’den Akt: Yetkin Cilizoglu ve Cetinkaya, 2017: 78).
Agizdan agiza iletisimde, tiiketicinin es, dost, arkadas, akraba gibi yakin g¢evresindeki
kisilere tUriin hakkindaki olumlu ya da olumsuz “iriin, marka veya firma deneyimini
anlatmas1” durumu s6z konusudur (Anteplioglu, 2005’den Akt: Yetkin Cilizoglu ve
Cetinkaya, 2017: 78). Agizdan agiza iletisim, gercek hayattaki kisiler arasinda meydana
gelen “dogal, sozlii ve yiiz ylize” iletisim olarak tanimlanabilir (Akar, 2009’den Akt:
Yetkin Cilizoglu ve Cetinkaya, 2017: 78).

Bugiin sosyal medyanin gelisimine paralel olarak, kulaktan kulaga veya agizdan
agiza pazarlama anlayis1 elektronik kulaktan kulaga pazarlama (e-wom) olarak var
olmaktadir (Cheong ve Lee, 2012, 5.219’den Akt: Can ve Koz, 2018: 447). Bugiin, sosyal
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medya, bloglar, firma sponsorlugunda kurulan tartigma siteleri, sohbet odalari, tiikketiciden
tilketiciye e-posta hizmetleri, tiikketici iirlin ya da hizmet degerlendirme site ve forumlari,
dijital ses, goriintii, film ya da fotograf iceren bloglar ve sosyal ag siteleri gibi ¢cok ¢esitli bir
kulaktan kulaga veya agizdan agiza (word-of-mouth) pazarlama kanalar1 bulunmaktadir

(Mangold ve Faulds, 2009, s.358’den Akt: Can ve Koz, 2018: 447).

Yeni bir diinya olan, internet aracilifiyla yapilan agizdan agiza iletisim sekline viral
pazarlama adi verilmektedir (Snyder, 2004’den Akt: Yaylagil, 2017: 221). Viral
pazarlama, agizdan agiza pazarlamanin, bir firma, marka ya da iirline dair pazarlama
mesajlariin giderek biiyliyen bir bi¢cimde ve cogunlukla sosyal medya uygulamalar
araciligryla yayildigi elektronik bi¢imidir (Kaplan ve Haenlein; 2011, s.255’den Akt: Can
ve Koz, 2018: 447). Dijital sanal bir diinyada tiiketiciler birbirlerine pazarlama mesajlari
gonderebilmekte ve bu mesaj alicilar1 kisinin tamidiklari, arkadaslari ve hatta tamamen
yabanci kisilerde olabilmektedir. Basitlik, mesajlagsma hizi, genis kapsama alan1 ve giiven
iligkisi sayesinde bu mesajlar kitle iletisim araglarinda yayimlanan geleneksel reklamlardan
daha ¢ok dikkat ¢ekici olabilmekte ve daha fazla etki yaratabilmektedir (Can ve Koz, 2018:
447). Agizdan agiza pazarlamanin aksine viral pazarlamanin, g¢ogalan bir etkisi s6z
konusudur. Bir tiiketici iletiyi birkag¢ arkadasina iletir ve daha sonra bu iletiyi alan kisiler bu
defa baska kisilere iletiyi iletir. Viral kampanyalarin arkasinda var olan c¢ekici giig,
tilketicilerde var olan tutkudur. Bu durum, isletmenin hi¢bir ¢abada bulunmadan daha fazla
insana ulasan bir viriis benzeri yapidir. Goriildiigii gibi, agizdan agiza pazarlama ile viral
pazarlama birbirine benziyor olsa da ayni kavram olarak ifade bulmazlar (Lake, 2017°den
Akt: Yaylagiil, 2017: 221).

Sosyal medya kanallarini firmalar, Facebook gibi sosyal paylasim platformlar1 ya da
bloglar1 iizerinden miisterileriyle siirekli iletisim halinde olmak amaciyla kullanirlar. Bu tiir
sosyal medya kanallar1 firmalar tarafindan olusturuldugu gibi, bireyler ya da diger orgiitler
tarafindan da olusturulabilir. Bunun yaninda sosyal medyay1 essiz kilan 6zelligi ise miisteri
etkilesimini miimkiin hale getirmesidir. Bir anlamda sosyal medyanin bu yonii, geleneksel
WOM?’ olarak tanimlanan agizdan agiza iletisimin uzantisini olusturmaktadir (Mangold ve
Fauls, 2009: 358’den Akt: Yetkin Cilizoglu ve Cetinkaya, 2017: 79). Sosyal medyanin
etkilesim giicli internete oranla ¢ok daha fazladir. Sosyal medya reklamlar1 viral yapisi
itibariyle icerisinde duygular1 harekete gegiren bir nitelik barindirmaktadir. Son yillarda

kullanic1 sayis1 her gecen giin katlanan bir sosyal ag olan Instagram’ da fotograf paylagimi
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niteligi ile viral bir reklam sunma sansi ile yeni bir pazarlama ve reklam alani olmustur.
Instagram’ 1n bir fotograf paylasim ag1 olmasi, etkilesimin yliksek olmasi ve milyonlarca
kisinin paylasimlart gérme sansi ile Instagram markalarin reklam alani olmasinin disinda
arttk yeni bir marka stratejisi ile etkileyiciligi yiiksek Instagram kullanicilarinin da

markalarin reklamini yaptig1 bir alan olmustur.

Instagram’ da belirli sayida takipgisi bulunan ve Instagram hesabini aktif olarak
kullanan bu sayede de takipgileri ile yakin iliski kuran kullanici zamanla sosyal medya
reklamlarina yonelen pazarlamacilarin dikkatini ¢ekmistir. Takipgilerine markalar ile
yapmis oldugu belirli sozlesmeler dahilinde markanin {iriinlerinin reklamlarini yapan
kullanicilar, takipgilerine triinler ile ilgili memnuniyetlerini, olumlu ve olumsuz
diisiincelerini, {irlin ve marka deneyimlerini fotograf ve video icerikleri ile paylasmasiyla
Instagram da bir agizdan agiza pazarlama sunumu yapmaktadir. Bu agizdan agiza olusan
iletisim, Instagram’ da etkilesimin fazla olmasiyla, hashtag o6zelligiyle tanitimi yapilan
iriiniin ¢ok genis kitlelere yayilmasini da hizlandirir bu da Instagram {izerinden bir viral
pazarlama yapilmasidir.  Etkileyiciligi yiiksek bir Instagram kullanicisinin marka
hakkindaki diislincelerini takipgilerine anlatmasi ile baslayan iiriin reklamlari, izlenme,
begeni ve yorum sayisi gibi Instagram oranlari ile Instagram’ 1n kesfet kisminda yer aldiktan
sonra ¢ok daha fazla kisiye ulasabilmektedir. Bu da markalar i¢in Instagram kullanici

reklamlarini essiz kilmaktadir.

Genel anlamda reklam yeri olarak nitelenmeyecek satig yerlerinin igerisine Instagram’
da kullanict hesaplarindan verilen reklamlar markalarin eklemlenmesi yoluyla tiiketicilerin
markali igerige maruz kalma durumudur (Wei, Fischer ve Main, 2008’ den Akt: Oztiirk
vd.,2016: 359). Instagram’ da iriin yerlestirme denildiginde markalarin kullanicilarin
drettigi icerik ile birlestirilmesi tanimlanmaktadir. Geleneksel paylasimlarini taklit ettigi
icerigin Instagram’ da ki kullanicilarin, reklam mesajinin, logonun, marka karakterinin veya
irlinlin paylasim formati i¢inde sunuldugu bir platformdur. Bu ortamda icerik, yiiksek
takip¢i sayilarma ulagsmis olan Instabloggerlar tarafindan markalar1 tanitma amaciyla
markalara 6zel olarak iiretilirler (Oztiirk vd., 2016: 359). Instagram’ da ki etkileyici
kullanicilarin marka reklamini vermeleri markalara olumlu bir doniis saglarken, Instagram
kullanicilar i¢in de hesaplarini bir pazarlama alanina doniistiirmelerine neden olmustur.
Instagram kullanicilarinin markalarla belirli s6zlesmeler dahilinde hesaplar1 iizerinden

yapmis olduklar1 bu reklamlar, kullanicilarin da higbir iicret 6demeden sadece Instagram
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hesaplarindan fotograf ve video paylagimi ile iiriin reklamini yaparak iirlin veya iicret
kazanmalarina neden olmustur. Yani Instagram kullanici reklamlart hem etkileyici
Instagram kullanicisi i¢in hem de markalar i¢in genel anlamda kazangli bir pazar alam

olmustur.

Etkileyici kisi pazarlamasi ve tinliilerin destegiyle olan pazarlama ¢ogu zaman ayni
olmakla karistiriliyor. Yabancilarin goziinden bu ikisi bir gibi goriinebilir fakat yiizeyin
altina baktiginizda bir fark goriirsiiniiz. Etkileyici kisi, alaninda uzman ve giivenilen kisiler
tarafindan yapilan pazarlama, agizdan agiza pazarlama (6zellikle reklam ile) yaratir, oysa
iinli destek pazarlamasinda yalnizca tinliilerin sohreti ve itibari belirli tirlinleri satmak igin
kullanilir. Bu pazarlama yaklasimlarinin her ikisi de hedeflenen pazar kitlesini etkiler ancak
bu etkileme ve harekete gecirme bigimleri birbirinden farkli gerceklesir (Geppert 2016’den
Akt:  Veissi, 2017: 10). Pazarlamada tnlilerin destegi soz konusu oldugunda, tinliiler
icerigin yaratilmasinda yer almazlar, yalnizca marka mesajini iletmek ve markanin yiizi
olarak {trilinleri sunmak i¢in oradadirlar. Etkileyici kisi pazarlamasinda ise, etkileyiciler
bastan sona tiim iletiyi kendileri olustururlar. Etkileyiciler marka mesajini izleyicilere
iletirken, izleyiciler ig¢in onlar tamamen kendileri olarak kabul edilirler, {inlii destek
mesajlarinda ise iinliiler marka mesaji veren haberciler olarak goriiniirler (Veissi, 2017: 10).
Bu yiizden hedef kitle i¢in etkileyici kisilerin mesajlar1 kendi iletileri olarak algilaniyor ve

hedef kitle lizerinde daha etkili oluyor.

Gilinlimiizde de Instagram ve diger sosyal medyada agizdan agiza pazarlama
anlayisinin bas aktorleri olarak bilinenler, Instagram’ da ki etkileyiciligi yiiksek kisiler,
Instagram fenomenleri, Instagram Influencer’ laridir. “Fenomen”, “sosyal medya tinlileri”,
“Influencer” gibi alternatifle literatiirde yer bulan bu kisiler, sosyal medyada yer alan bir
nevi toplum tarafindan sevilen ve kabul goriilen kullanicilardir. Bu kisileri bu denli etkili
yapan sey ise ylizbinleri harekete gecirebilme giicline sahip olmalart durumudur (Marketing
Tiirkiye, 2017°den Akt: Alikilig ve Ozkan, 2018: 48). Etkileyici kisiler olarak bilinen bu
kisiler, belirli kategorideki tirlinler hakkinda giiclii bilgiye sahip olan ve tavsiyeleri baskalari
tarafindan ciddiye alinan etkileyici kisilerdir. Bu insanlar diger kisilerin goriis, davranis ve
tutumlarini etkileme giiciine sahiptirler. Insanlarin fikirlerini, davranislarni ve tutumlarin
etkilemek i¢in bu kisiler, sosyal medyada zaman ve enerji harcayarak cok daha fazla

etkileyici olabilirler. Biri etkileyici olmak i¢in sosyal medya topluluklarina katilmak ve

diizenli olmakla birlikte sistematik bir sekilde yiiksek kaliteli igerik sunmak zorundadir.
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Zaman iginde bu ¢abalarla taninacak ve kendisini bir uzman olarak gosterecektir (Tuten &

Solomon 2013, 90-94°den Akt: Veissi, 2017: 10) .

Philip Kotler (1997, s.74) etkileyici kisi olarak bilinen, kanaat 6nderlerinin hedef
tiikketici kitlesinin satin alma, karar verme ve davranislari lizerinde yiiksek bir etkileyici giicii
ellerinde barindirdiklarini ifade etmistir. Bu kisiler ayrica toplumun her tabakasindan
gelmekte olan ve fikirlerine deger verilen bireyler olarak ifade edilmekte ve cevresinde
bulunan diger kisilerin satin almaya yonelik tutumlarim etkileme giicline sahip
olmaktadirlar. Yasanan bu durumun farkina varan markalar sosyal medya fenomenlerini
kendi pazarlama faaliyetleri igerisine alarak dijital kanaat Onderlerini yaratmislardir.
Fenomenlerin etkisinde yer alan potansiyel miisteri kitlelerini etkileme amaciyla ulagtigi bu
sosyal medya etkileyicileri ve mevcut sosyal medya kanallar1 da giderek bir reklam
platformu halini almistir. Ozellikle tiiketicilerin bu platformlara her gecen giin daha fazla
adapte oldugunu ve bu ortamlar araciligiyla sosyallestiginin farkina varilmasi, markalarin
fenomenlere olan ilgisini arttirmigtir. Markalar arasinda popiilerlik kazanmis olan dijital
kanaat Onderleri, sosyal medya pazarlamasinda davranis, tutum ve inan¢ degisikligi
konusunda &nemli bir ara¢ olarak kabul gérmiislerdir (Alikilic ve Ozkan, 2018: 48-49).
Yeni diinyanin yeni iletisim kanallarinin yarattigi {inliiler olarak ifade edilen e-kaynaklar,
sosyal medya hesaplari iizerinden yaptiklari tanitim faaliyetleriyle marka bilinirligi ve
giivenirliklerini arttirmak, begenilen bir marka imajinin ve markaya yonelik olumlu
tutumlarin olusmasina katkiyr amag¢ edinmislerdir. E-kaynaklar “satin al” demek yerine, “bu
iriinii kullandim ve size de tavsiye ediyorum” demeyi prensip edinmislerdir. Memnun
kalinan bir irliniin tavsiye edilmesi, hedef kitlenin satin alma kararini olumlu yonde
etkilemistir. Bir adim Otesi olan hedef kitle ile etkilesim ise e-kaynagin giivenirligine ve

samimiyetine olan inanci daha etkili kilmaktadir (Yetkin Cilizoglu ve Cetinkaya, 2017: 79).

Ingilizce kaynaklarda “influencer marketing” olarak gecen etkileyici kisi pazarlamasi
kavramin, baz1 kaynaklarda niifuz pazarlamasi ve hatirli pazarlama olarak Tiirk¢elestirilmis
haline rastlanmaktadir. Oztiirk ve Sener (2016, 387), niifuz pazarlamasmin smirlarmin
“markali icerik paylasimi” kavramiyla ¢izilmis olsa da bu igerigin paylagim bi¢iminin
cesitlilik gosterdigi iizerinde yogunlagmislardir. Kaya (2009,159) ise hatirli pazarlamay1
“viral, blog, WOMM, buzz marketing tiirlerinin bir bagka tiirli olarak ifade etmistir. Etkili
ve hatirli kisilerden yararlanarak daha genis hedef kitleye ulagsma yaklasimini kullaniyor.”

seklinde tanimlamistir (Yetkin Cilizoglu ve Cetinkaya, 2017: 85-86). Hatirli pazarlamada
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etkileyici kitlesinin etkisini 6l¢iimlemek i¢in rakamlar; begenme orani, yorumlar, etkilesim
orani ve de etki alan1 yiiksek olan fotograflar bir kismini olustururken diger bir kismini ise
cok hizli bir etkiyle biiyliyen pazar etkisi olusturmaktadir. Bu yilizden birgok marka diinyaca
taninan birgok iinliilere oranla daha az bilinirligi olan sosyal medyada kabul gdren
fenomenlere yonelmis, hatirli pazarlamay1 pazarlama faaliyetleri arasinda en 6nemli olarak

belirlemislerdir (Fortune, 2017 den Akt: Alikilig ve Ozkan, 2018: 50).

Son yillarda en ¢ok basvurulan pazarlama yontemlerinden biri olarak etkilesimli
pazarlamanin benimsenmesinin nedeni; geleneksel reklamlara insanlarin giiveninin
azalmasidir. Ozellikle insanlarin internet ortamindaki reklamlar1 gérmemek adma reklam
engelleyici yazilimlar yiiklemesi, geleneksel ticretli reklamlarin fark edilemeyecek kadar
yaygin hale gelmesi ve reklamsiz platformlarin yayginlagsmasi, yeni arayislarin nedenleri
olmustur (Yetkin Cilizoglu ve Cetinkaya, 2017: 86). Ucretli reklamlarin verimliliginin
azalmasi, etkilesimli pazarlamaya daha yayginlik kazandirmistir. Schlesinger Associates
tarafindan 2015 yilinda yiiriitiilen bir arastirma sonucunda, diinya genelinde pazarlama
profesyonellerinin ylizde 84' {iniin etkilesimli bir pazarlama kampanyas: baslatmay1
planladigin1 saptamistir. Her ne kadar insanlar geleneksel olarak arkadaslarinin ve
ailelerinin fikirlerini bir iriin alirken dikkate alsalar da, son yillarda ilginin e-kaynaklara

gectigini gosterir nitelikte olmustur (Yetkin Cilizoglu ve Cetinkaya, 2017: 86).

Instagram kullanici sayisinin her gecen giin artmasiyla, hatirli pazarlamanin etkisinin
farkina varan markalar, bu platformda yer alan, etkileyici giicii yiiksek olan kisilerle marka
tanitimlar1 yapmalar1 i¢in etkilesime ge¢mistir. Instagram etkilesiminin yiiksek olusu,
hashtag kullanimi ve Instagram kesfet kismiyla, Instagram’ da etkileyici kisilerinin sayisi
her gegen giin artmaktadir. Instagram’ da yer alan bu kullanicilar1 bu derece etkili kilan
ozellikleri ise, Instagram hesaplarini giin icerisinde aktif kullanmalari, giinliik hayatlarini
stirekli Instagram hikayeleri ve fotograflar1 ile paylagsmalari, her paylagimlarinda hashtag
kullanarak takip¢i sayilarini arttirmalart ve bu sekilde takipgileri ile aralarinda samimi bir
bag kurmalar1 ve milyonlarca takipgilerini kurmus olduklari samimi baglarla harekete
gecirebilmeleridir. Bu 6zellikler ile etkileyici kisilerin bireysel Instagram hesaplar1 da marka
tanitimlari, tirtin reklamlari ile dolmustur. Instagram hesabindan marka tanitimi yapmak i¢in
oncelikle Instagram alaninda belirli bir takip¢i sayisina ulagsmalar1 gerekmektedir. Takipgi
sayist hem markalar i¢cin hem de tiiketiciler i¢in 6nemlidir. Bir profilin sahip oldugu

poptilerliginin gostergesi takipgi sayist ve kendi hesabindan takibe aldigi kisi sayisidir.
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Genellikle ¢ok fazla hesap tarafindan takip edilen hesaplar bu sanal diinyada daha popiiler
olarak kabul edilmektedir, bir sayfanin takipg¢i sayist o sayfaya bir giiven de asilamaktadir
ve bu duygu asilamasi ile zaten fazla olan takipgi sayisi daha da artmaktadir. Fakat bir
hesab1 benzer hesap adi1 bulunan fazla kisi takip ediyorsa o zaman bu hesabin giivenilirligi
azalmaktadir. Bu profillere genellikle spam profilleri veya takipg¢i sayisini artiran profiller
tanimlamasi ile veya da kendi takipg¢i sayilarint artirmak igin diger kullanicilarla karsilikli

olarak takip¢i kazanmaya c¢alisan profiller olarak tanimlanir (Aksakalli, 2018: 65).

Instagram hesaplarindan kendi hayatlar1 ile marka tanmitimi yapan bu kullanicilar,
takipcilerine/tiikketicilere tanitimini yaptiklart iirtini alin, kullanin demek yerine, kendi
hayatlartyla {drtinleri kullandiklar1 alanlar1 fotograflar ve Instagram hikayeleri ile
gostermekte, ben kullaniyorum imaji vermektedirler. Bu sekilde reklam veren Instagram
kullanicilar bir anlamda takipgilerine tiiketim konusunda 6rnek olmaktadirlar. Bu iiriinlerin
kullaniminin etkili kisiler tarafindan gosterilmesi de bir memnuniyet belirtisi olarak
algilanmakta ve takipgileri tarafindan etiketi yapilan marka sayfasina yonelmelerine neden

olmakta ve satin alma kararlarina etki etmektedir.
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Resim 4.2. Kendi Instagram hesabindan iiriin reklami veren bir kullanici 6rnegi.
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Bir e-kaynaktan tanitimini yapacagi markanin daimi miisterisi olmasi beklenilen bir
durum degildir. Onunla, {irtin ya da marka ile ilgili bir Instagram fotografi cekmesi, {irtini
inceleyen bir blog yazisi yazmasi veya bir Youtube videosu hazirlamasi i¢in anlagmalar
yapilir. Etkilesimli pazarlama anlayisinda 6nemli olan {iriin i¢in dogru e-kaynak ve mecray1
bulunmasi ve tanitimin gergeklesmesidir (IZEA, 2017°den Akt: Yetkin Cilizoglu ve
Cetinkaya, 2017: 88). Ayrica e-kaynaklar, marka elgileri olarak calisirlar ve markanin
iirlinleri gilinliik hayatta ara ara kullandiklarin1 da gostererek ve tasarim igbirlikleri yiiriiterek
etkilesimli pazarlama stratejilerini hayata uygulamaya gegirirler. Bu stratejilere ek olarak
cesitli ¢ekilis ve yarismalar yaparak da markalarin tiiketiciler tarafindan fark edilmesine
yardimct olurlar (Yetkin Cilizoglu ve Cetinkaya, 2017: 88). Marka elgisi olarak gorev
basinda olan E-kaynaklar marka cekiciligini ve satin alma tercihlerinde etkili olan
kullanicilardir. Tiketici kitlesi {izerindeki bu etkiyi {riinleri derecelendirerek ve
deneyimlerini ve yorumlarini aktararak veya internette fikirlerini yayarak ve konugmalara
katilarak olustururlar (Singh ve Diamo, 2017: 9’den Akt: Yetkin Cilizoglu ve Cetinkaya:
88). Giinlimiizde insanlarin e-kaynaklar hakkinda tutumlarinin da degistigi goriilmiistiir.
Variety’e gore bugiinlerde giiven ve niifuz kazanan {inliiler degil, daha az biline YouTube

ve Instagram yildizlari olmaktadir (Yetkin Cilizoglu ve Cetinkaya, 2017: 88).

Instagram’ da e-kaynaklar iizerinden Once takipgileri ile samimi bag kurma, daha
sonra da kendi hayatlariyla {iriin tamitimi yapmalari, Ingilizce kaynaklarda *‘Influencer
Marketing’”> olarak gecerken Tiirkcelesmis haliyle ‘‘Hatirli Pazarlama’ olarak
adlandirilmaktadir. Instagram kullanicilarinin sunmus oldugu bu hatirli pazarlama, sosyal
medya lizerinden yapilan agizdan agiza ve daha genis kitlelere yayilmasi ile bir viral
pazarlamadir. Ciinkii bu pazarlamanin etkisi kullanicinin kendi takipgileri ile baslarken giin
gectikge Instagram alaninda yayilmaya baslamistir. Takipgi sayist yiiksek Instagram
Influencerlar1 zaten takipgileri ile aralarinda kurmus olduklar1 samimi bir bag olmasiyla,
tanittmin1 yapacaklart markayi, iirlinii kendi hayatlar1 {izerinden sunmalariyla, takipgileri
/tiikketici 1le daha yakin iliski kurmalarin1 saglarken, kendi hayatlariyla iiriinlerin tanitimi
yapmalari tliketiciler iizerinde daha etkili ve daha inandirici olmaktadir. Bugiin artik
insanlar Instagram’ m mobil yapisi itibariyle Instagram’ da ¢ok daha fazla zaman
gecirebilme ve Instagram fenomenlerinin siirekli paylasimlarini gérmeleri ile aralarindaki
samimi bag itibariyle onlarin kendi hayatlar1 ile vermis olduklar1 reklamlara geleneksel
reklamlardan daha ¢ok giivenmektedirler. Etkileyici kisiler i¢in de bireysel Instagram

hesaplar1 zamanla bir reklam ve pazarlama alanina dontigmiistiir. Etkileyici Instagram
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kullanicilar1 kendi hayatlar1 {izerinden yapmis olduklar1 paylagimlarla samimi bag
kurduklar1 milyonlarca takipgilerini tiiketim konusunda etkilemeye c¢aligmakta bir taraftan
da takip¢i sayilarin1 arttirmayr ve daha fazla markanin dikkatini ¢ekmeyi
hedeflemektedirler. Bu aslinda Instagram {izerinden gerceklesen yeni bir is alani yeni bir

pazar ve reklam alanidir.
4.5.3. Instagram Kullanicilar1 I¢in Instagram Reklamciiginin Onemi

Reklam sadece iirlinlerin miisteriler tarafindan tliketilisini degistirmenin yaninda
misterilerin lirline bakisini ve tutumunu da degistirmede etkili olmaktadir. Satin alma karar1
tizerindeki reklam etkisi oldukga fazladir (Giri, 2015’den Akt: Can ve Serhateri, 2016: 18).
Uriinlerin kamuoyuna olumlu sekilde yansimasi iiriinlerin iyi tanitilmasi ile alakali bir
durumdur. Firmanin hizmeti ya da bir kurulusun hizmet agi, iirlin disinda bir da halka
olumlu yansitilmalidir. Yalnizca 6zel degil kamu odakli tanitimlarinda olumlu izlenim
birakmasi reklamlar araciligiyla gerceklesmektedir (Babacan, 2005:8’den Akt: Canli, 2015:
24).

Iletisim teknolojilerinin gelisimine bagli olarak geleneksel medyanin yeni medya
uygulamalariyla birlesmesinin sonuglarindan biri olan sosyal aglar geleneksel ekonomilere
ve internet ekonomisine 6nemli katkilarda bulunmustur. Sosyal aglarda 6n plana ¢ikarilan
markalarin  tutundurma faaliyetleri reklam etkinligine giderek daha fazla Onem
yiiklemektedirler (Coskun, 2018: 78). Internet reklamciliginin birgok tiirii olmasina ragmen
en dikkat cekici olan1 sosyal medya reklamciligidir. Sosyal medya tiiketicileri etkin kilmis
ve ¢ift yonlii bir iletisim sunmustur. Sosyal aglar her gecen giin internet kullanicilar
arasinda daha popiiler hale gelmektedir. Son birka¢ yil iginde, bu tiir topluluklarin
izleyicileri on milyonlarca ziyaret¢i anlamina gelmistir. Bunun nedeni, insanlarin bu
ortamlarda rahat bir sekilde iletisim kurmalari, ¢ok fazla bilgi almalari, aninda yeni seyler
ogrenmeleri, arkadaslar ve daha birgok kisi tarafindan taninmalaridir. Sosyal medya
pazarlamasinin, amaci ilgilenen kullanicilar1 tamitilan web sitesine ¢ekmek, kullanicinin
dikkatini ¢eken c¢ekici bagliklar olusturmak ve onlar tanitilan web sitesini ziyaret etmek,
“tweet” satin almak, “begenmek”, “smiflar” gibi sosyal aglarda reklamlar yaratmaktir
(Odden, 2013:384’den Akt: Aghazada vd., 2019: 495). Sosyal medyada reklamlarin etkisi
kisa siirede genis kitlelere yayilabilmektedir. Bunun sebebi yalnizca reklamin sayfada
goriilmesinin yaninda kisilerin arkadaglarinin reklami yapilan iiriinii kullandig1 veya sayfayi

begendigini gorerek reklami yapilan konuda giivenilir kaynaktan referans almis olmalaridir.
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Bu giivenilirlikte reklami yapilan iirlin veya sayfanin tiklanma oranini artirabilmekte ve
amag olarak belirlenen hedefe ulagma siiresini mimkiin olduk¢a azaltmaktadir (Chan,

2011’den Akt: Can ve Serhateri, 2016: 19).

Sosyal aglarin sayisinda her yil artis oldugu goriiliir. Gliniimiizde kullanici sayis1 en
fazla ve en basarili sosyal aglardan biri de Instagram uygulamasidir. Kullanici sayisinin
fazla olmasina ek olarak oldukga diisiik maliyette olmasi ve gorsel 6geler {izerinden sunum
yapmasi ile Instagram’ in isletmeler tarafindan tercih edilmesi diger sosyal medya
ortamlarina gore daha yiiksektir (Kaya,2015°den Akt: Yasa Ozeltiirkay vd., 2017: 177).
Kullanici sayisindaki artis ve yapist itibariyle Instagram’ 1n bir fotograf ve video paylasim
ag1 olmasi Instagram’ 1 en etkili reklam ve pazarlama alanina doniistiirmiistiir. Instagram’ in
diger reklam mecralarina gore daha diisiik maliyetli olmasiyla, kiigiik, orta ve biiyiik caplh
isletmeler ile bireysel saticilarin etkin bir pazarlama ve reklam kanali haline gelmistir.
Bugiin Instagram pazarlama ve reklam araclarindan biridir. Instagram’ 1n reklam alnindaki
en onemli farki ise etkili fotograflar ile markanin tanitimin yapilmasinin yaninda etkili
kisilerle marka reklamlarinin yapilmasidir. Instagram tamamen iirline odaklanan bir sosyal
agdir. Instagram basit fotograf paylasimlari ile pazarlama ve reklam alaninda yeni bir sanal
reklam diinyasini diinya sahnesine sunmustur. Reklamcilik ve tiilketime modern ¢agda yeni
bir boyut kazandirmistir. Buna ek olarak sosyal ag kullanicilarinin hesaplarimi kisilestirme,
icerik olusturma ve yayinlama imkanina sahip olusu, hesaplarin reklam verenler yani
markalar tarafindan kullanilabilmesine imkan saglamaktadir. Kullanicilarin 6zgiirce iletisim
kurdugu ve igerik iirettigi sosyal medya kanallarinda iireten ve tiiketen iliskisinin i¢ ice
gectigi ifade edilebilir. Gliniimiiziin tliketici profilini olusturan sosyal medya diinyasinda var
olan birey, sadece mesaja maruz kalan olmaktan ¢ikmis, mesaji yaratan kaynak yani

reklamci haline gelmeye baslamistir (Cakir,2015,5.226 akt; Aslan ve Unlii, 2016: 51).

Instagram’ da var olan reklam tiirleri incelendiginde Oncelikle seyahat, yemek,
moda ve eglence markalarinin bu mecrayr kendilerine ait hesaplar acarak kullandiklar
gbzlenen bir durumdur. Markalar kendilerine ait hesaplar1 ile iriin ve hizmetlerini
duyurmak, bilgi vermek ve reklam kampanyalari i¢in bir ara¢ olarak kullanmaktadirlar.
Markalar e-paylasim stratejileri igerisinde; “tiiketicilerin pazarlama mesajlarin1 diger
tiketicilere aktarmasimi tesvik edecek, mesajin gosteriminin ve etkisinin katlanarak
biiyiimesini saglayacak” (Kirby, 2005, s. 88’den Akt: Oztiirk vd., 2016: 360-361) sekilde

Instagram hesaplarin1  yonetmektedirler. Hedef tiiketici grubunu web sayfalarina
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yonlendirmek ve iiriinlerini satin alabilecekleri diger sayfalara iletmek ve onlarla iletisim
kurmak amaciyla Instagram uygulamasinda yer almaktadirlar. Markanin mesajlarini
alabilmesi i¢in kullanicilarin bu sayfalar takip etmesi gerekmektedir. Kullanicilar reklam
mesaj1 ile ne sekilde, ne zaman, etkilesimde olmak istediklerini se¢gme sansina sahiptirler
(Pergelova, A., Prior, D. ve Rialp, J. 2010°den Akt: Oztiirk, vd., 2016: 360-361).
Instagram’ da bulunan markali hesaplar, internetteki iletisim siirecinde oldugu gibi “zorla
araya giren” nitelikte degildir, kullanicinin goniillii olarak segtigi bir iletisim siirecinin
olusturmaktadirlar. Kullanic1 kendi istegi ile ilgisine gore sectigi markali hesabi takip
etmektedir (Oztiirk vd., 2016: 360-361). Instagram’ 1n ilk reklam veren markasi ise diinyaca
iinlii moda markas1 Michael Kors olmus ve moda markasinin sonsuzluk iizerine kurgulu
yeni saat kampanyast i¢in kullandig1 Instagram reklamlari ti¢ yiiz binden fazla kullaniciya
ulasmistir (Ferah, 2013’ den Akt: Yasa Ozeltiirkay vd., 2017: 180). Ayrica, Michael Kors
Instagram hesab1 bugiin alti1 buguk milyondan fazla takip¢i sayisina ulasmistir (Yasa
Ozeltiirkay vd., 2017: 180). 2013 yilnin Kasim ayinda ilk Instagram reklam veren marka
olarak olan Michael Kors saat reklami, platformun igerigine uygun bir bicimde sanal
uzamda Amerika’daki Instagram kullanicilarina sunulmustur. Altin rengi tabaktaki makaron
kurabiyeleri ve altin rengi bardaktaki kahvenin yanina yerlestirilen yine altin rengi saat ve
saat resminin ortada olup digerlerinin bulaniklastirilmis olmasi, Instagram’ da paylasilan
reklamin gorsellere olan uyumunu ve dogalligini ifade etmektedir. Instagram sunulacak olan
reklamlarda bu dogallik ve uyumun altin1 ¢izer, kullanicilarin reklam mesajlarindan rahatsiz
olmamalarini, mesajlardan keyif almalarin1 amagladigini belirtmekte ve mesajlarin ana akis
sayfalarina aykir1 bir yapida olmayacaginin ve en sevdikleri derginin sayfalarini ¢evirirken
maruz kaldiklar1 reklam gorselleri kadar yiliksek kalitede olacaklarina dair bir s6z
vermektedirler. Instagram reklam analitii {izerine arastirmalar yapan Nitrogram’ un
ifadesine gore (Sawers, 2013’den Akt: Sabuncu ve Giilay, 2016: 115); Michael Kors
Instagram reklaminin kullanici ile bulugmasindan 4 giin sonra platforma toplam 33 bin
takip¢i daha eklenmistir. Bu say1 ise, markanin sponsorlu olmayan son 5 mesajinin
sagladig: takipgi sayisindan 16 kat daha fazlasidir. Ayrica reklam mesaji %370 daha fazla
Instagram ‘begenisi’ saglarken 6,15 milyon kullanicinin da mesaja maruz birakmistir

(Sabuncu, ve Giilay, 2016: 115).
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25827 likes

michaelkors 5:15 PM: Pampered in Paris

Resim 4.3. Michael Kors Instagram reklamini 6rnegi.

Kaynak:https://pazarlamasyon.com/ilk-instagram-reklami-ardindan/

Instagram’ da gergeklesen en etkili marka ve tiiketici etkilesimi kampanyasina 6rnek
olarak da Amerikan dondurma markas1 Ben&Jerry’ nin kiiresel kampanyas1 sunulabilir. Bu
marka kendi Instagram hesabindan ‘‘mutluluguyakala’’ hasthagi ile paylasima sundugu
gorsel ile kampanyasini Kitlelere sunmus ve takipgilerinden dondurma yedikleri anlardaki
mutluluklarini anlatan fotograflarin1 ¢ekip bu hasthag ile paylagmalarini istemis ve en iyi
icerigi paylasan kullaniciy: billboardlarda yayinlanacagini da klasik medya araglarindan ve
sosyal medya araglarindan duyurmustur. Instagram hesaplarindan paylasilan gorsellere
eklenmis olan bu hasthagi goren diger kullanicilar da kampanyadan haberdar olmanin
yaninda onlarda paylasimda bulunmus ve bdylece Instagram diinyasinda adeta bir ¢1§ gibi
biiyiiyen kartopu etkisi yaganmaya baglamistir. Kampanya sonucunda zaten 120 bin takipgi
sayisina sahip olan marka bu sayiy1 %22 oraninda katlamis, takipgiler tarafindan kampanya
hasthagi igeren 150 bin resim paylasilmis ve kampanyaya dair icerikler 70 milyon kez farkl:
medyalarda yer bulmustur. Instagram reklamlari, belirli markalarin yiiksek kaliteli fotograf
ve videolarm1 kapsama alaninda bulundurmakta ve kullanicilar markalarin Instagram
hesaplarini takip etmiyor olsalar dahi ana akis sayfalarinda bu mesajlar1 gorebilmelerini

neden olmaktadir (Sabuncuoglu, Giilay, 2016, s.114).

Instagram’ da kullanilan bir diger reklam tiirii de ilk defa Michael Kors markasi

tarafindan 2014 yili Kasim ayinda uygulanan, kullanicilarin markanin Instagram hesabini
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takip etmesini gerektirmeyen, kendi sayfa akislar1 igerisinde izinleri disinda bulunan reklam
uygulamasidir. Bu durumda kullanicilar reklam iletisim siirecinin goniillii katilimcilari
durumunda degillerdir. Belirli bir iicret karsiliginda markalar kullanicilarin  haber
akislarinda gercek zamanli olarak yer satin almis durumdadir. Durum bdyleyken, bu tiir
reklamlara Instagram reklamlar1 demek, bu mecranin farkli reklam tiirlerini de icinde
barindirmasi sebebiyle yaniltic1 olabileceginden dolay1 bu reklamlara sponsorlu Instagram
icerikleri denmistir. Sponsorlu Instagram mesajlar1 tek bir gorselden olusabildigi gibi
“Carousel Ads” olarak adlandirilan ve kullanicilarin ilgili gorseli sola dogru
stiriiklediklerinde kullanicinin ek gorsellere ulasmasini ve markanin bir web sayfasina
yonlendiren bir linkin gorecektir. Eyliil 2015 itibariyle Tiirkiye’de de sponsorlu reklam
mesajlari Instagram diinyasinda yer almustir (Oztiirk vd., 2016: 361). Kullanicilarin ana akis
sayfalarinda istekleri disinda da gormiis olduklar1 bir paylasimin reklam mesaji oldugunu
anlamalar1 i¢in Instagram reklamlarinin sag iist taraflarinda ‘Sponsorlu’ ifadesi ve bir de
markanin logosu bulunmaktadir. ‘Sponsorlu Fotograflar’ ve ‘Sponsorlu Videolar’ olarak iki
farkli yapist olan reklamlar Instagram uygulamasinda bulunan gorsellere uygun yapiya
sahip olduklarindan dolayr bu ortam ile tam bir uyum igerisindedirler. Kullanicinin
sponsorlu reklamlara dokunmasi ile mesaj, kullanicilart markanin internet sitesine
yonlendirmekte, paylasimin sol iist kdsesinde yer alan marka adina dokunuldugunda ise
markanin Instagram hesabina yonlendirmektedir. Ayrica sponsorlu fotograf ve videolarin
sag altinda ti¢ noktali bir kutu bulunmaktadir, bu kutu da kullanicilarin markaya geri
bildirim yapabilmelerini, s6z konusu reklam ile ilgili diisiincelerini ifade edebilmelerini ve
eger reklamlar1 bir daha gérmek istemiyorlarsa saklama segenegini kullaniciya sunmaktadir
(Kural, 2013’den Akt: Sabuncu ve Giilay, 2016: 115). Instagram uygulamasi i¢in kullanici
kontrolii dnemli bir olgudur ve kullanict reklami begendigini de rahatsiz oldugunu da bu
kutuya tiklayarak diizenlemeyebilmektedir, bu da marka tarafindan olusturulmus olan
reklam igeriklerinin diizeltilmesi i¢in dnemli bir geribildirim olarak kabul edilir. Instagram
reklamlar1 markalara (Johnston, 2015’den Akt:  Sabuncu ve Gilay, 2016: 115);
farkindaliklarini arttirabilme, kurum kiiltiirlerini yansitabilme, tiiketici etkilesimini ve
sadakatini arttirabilme, iirlin ve hizmetlerine ve kuruma dair bilgiler verebilme, deneyimleri
arttirma, topluluklarin1 biiyilitebilme, kanaat onderleri ile etkilesime gecebilme olanaklar

sunmustur (Sabuncu ve Giilay, 2016: 114-115).
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Resim 4.4. Bir sponsorlu reklam 6rnegi.

Kaynak: https://viakep.com/instagram-sponsorlu-reklam-nasil-verilir/

Kullanici ile etkilesimi en yliksek ve Facebook reklamlarina oranla 58 kat, Twitter
reklamlarina ise 120 kat daha fazla olan Instagram reklamlar1 (Johnston, 2015’den Akt:
Sabuncu ve Giilay, 2016: 116) reklam ve pazarlama profesyonellerin diger platformlardan
daha fazla bulunmalarinin en temel nedeni 6zellikle geng hedef kitlenin zamanla Facebook
sosyal agindan uzaklasip Instagram kullanimina yonelmesi durumudur. Geng hedef kitlenin
Instagram’ 1 gliniimiiziin en 6nemli sosyal medya platformu olarak tanimlamasi ile birlikte
markalarin tiriin reklamlari i¢in Instagram tercih etmeleri lizerinde biiyiik etki yaratmaktadir
(Adweek, 2015 Akt: Sabuncu ve Giilay, 2016: 116). Instagram’ a verilen reklamlarimn ilk 48
saat i¢inde %69 oraninda yorum aldig1 ve Instagram reklamlar1 sayesinde markalarin %26
oraninda kullanici sayilarini arttirabiliyor olmasinin bir sonucu olarak Diinya’nin en biiyiik
100 markasimin %86’s1 Instagram reklamlar1 araciligy ile tiiketicisine ulasarak onlar ile
etkilesime gectigi bilinmektedir (Growing Social Media, 2015°den Akt: Sabuncu ve Giilay,
2016: 116). Tim Diinya markalarimin kullandiklar1 Instagram reklamciligi Meksika,
Hindistan ve Giiney Kore ile birlikte 2015°te Tiirkiye’de de resmi olarak kullanim alaninda
yerini almigtir. Tiirkiye’nin ilk Instagram reklami veren markalar ise; Boyner, P&G’nin
sampuan markasi olan Pantene, online aligveris siteleri olan Trendyol ve Modagram,
Turkcell mesajlasma servisi olan Bip, Tiirk Hava Yollar1 ve Vodafone gibi kurumlar

olmuslardir (Kara, 2015’den Akt: Sabuncu ve Giilay, 2016: 116).

Bu reklam 6rnekleri de Instagram reklamciliginin nasil sanal bir diinyada ¢ok biiyiik
kitlelere ulasabileceginin bir gostergesidir. Instagram reklamlar1 adeta bir kartopu gibi
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kullanicilarin begenileri dogrultusunda onlar istemeseler dahi, kullanicilarin gozleri 6niinde
olmaktadir. Bu durum pazarlama alaninda da degigmelere neden olacaktir. Artik geleneksel
yontemlerden daha etkili ve daha c¢ok hedef kitleye ulagsmay1 saglayan bir arag vardir.
Buradan da, pazarlama savas alaninin yeniden yon degistirdigi anlasilir. Yeni diinyada
mobil cihazlar yeni yerler oluyor. 1990’larda dondurma magazalar1 gibi ¢evrimdisi
isletmeler, birbirlerinin {izerinde rekabet avantaji elde etmek i¢in web siteleri gelistirmek
tizere yaristilar (Miles,2014: 3). 2000°’li yillarda, ayn1 sirketler sosyal aglarda bir yer
bulmaya calistilar; Facebook onlarin ana iissii oldu. Miisterilerinin sohbet ve yarigmalara
katmanin yollarin1 bulmak i¢in ¢ok ¢alistilar. Amag¢ markalar etrafinda bir sosyal topluluk
olusturmakti. Bu yeni on yilda, ayni sirketler cabalarini mobil cihazlara tagimak igin
yarigiyorlar. Akilli telefonlar daha yaygin hale geldikge ve tabletler gibi alternatif mobil
cihazlarin popiilaritesi arttik¢a, mobil pazarlamanin mantig1 daha da gii¢leniyor. Rekabetin,
mobil pazarlama yaparken, yeni ortamda faaliyet gosterme baskisi yogunlagiyor. Bunlara ek
olarak, Instagram gibi yeni uygulamalar ortaya g¢iktikca, pazarlamanin kendisi ¢ok kolay
hale geliyor. Akilli pazarlamacilar, diger platformlarda etkili bir sekilde ¢alisan stratejilerin
cogunun, Instagram’ da oldugu kadar i1yi ya da daha iyi ¢alistigin1 fark ettiler. Etkili mobil
pazarlamanin yabanci olmadigi en sonunda ortaya ¢ikiyor (Miles, 2014: 4). Instagram
reklamciligi markalar ve kullanicilar i¢in yeni bir diinyadir. Markalar kendi Instagram
hesaplarindan paylastiklar1 tek bir fotograf ve Instagram’ in hashtag 6zelligiyle adeta bir
kartopu gibi milyonlarca Instagram kullanicisina ulasabilirler. Markalarin Instagram
reklamciligina yonelmesinde tiiketiciler ile etkili iletisim kurmasi ve Instagram’ in sunmus
oldugu hashtag 6zelligi ile markanin fotografinin tek bir etiket ile milyonlarca kullaniciya

ulagmasi etkili olmustur.

Bugiin Instagram’ da sadece markalarin kendi hesaplarindan vermis olduklar
reklamlar yoktur. Artik Instagram’ da takipgi sayilari fazla olan Instagram etkileyici kisileri
ile yeni bir reklam alan1 olusmustur. Instagram reklamlar1 zaten bireylere zorla gosterilen
reklamlar degildir. Instagram reklamlar1 kullanicilarini  6nemseyerek olusturulan
reklamlardir. Kullanici istemedigi siirece Oniine ¢ikmayacak sekilde ayarlanmigtir. Tim
bunlara ek olarak reklamlarin etkileyiciligin artmast i¢in, yeni bir reklam tiirii Instagram
etkileyici kisi reklamlar1 gelismistir. Bu reklamlar tamamen kullanicinin ilgisi ve
tercihlerine gore takip ettigi, belirli bir takipgisi olan, etkileyiciligi yiiksek ve kendi giinliik
hayatinin fotograflarini paylasan kullanici hesaplaridir. Bu etkileyici kisiler aktif olarak

kullandiklar1 ve takipgileri ile samimi bir bag kurduklar1 Instagram hesaplarindan kendi
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giinliik hayatlarmin fotograflarin1 paylasirken markanin da tirlinlerini kullanip etiketini
yaparak reklam yapmaktadir. Marka ile belirli so6zlesmeler dahilinde yapmis olduklari bu
reklamlarda hem tiiketiciler giivendikleri kisilerden iiriiniin tanitimi1 almakta hem de reklam
yapan kullanici Instagram hesabini bir pazar alami olarak kullanmaktadir. Bu yeni reklam
stratejisi ile de markalar reklamlarin1 dogal bir sekilde, giinliik hayat kullanim alanlar1 ile ve

Instagram kullanicilarinin severek takip ettikleri kisiler araciligiyla sunmaktadir.

Marion Ann’t Goor (2012: 15-17’den Akt: Tufan Yenigikti, 2016: 101)’un, 20
markanin 100 fotografin1 analiz ettigi caligmasinda Instagram’ da yer alan fotograflarin
geleneksel pazarlama stratejisi ve sosyal medya stratejisi agisindan ele alinmistir. Bu
caligmada bir markanin takipgilerine markanin kimligi ve degerlerini agikca tanimlamasi ve
markanin ismi, iiriin ya da marka ile baglantili olaylarin fotograflarda ortaya koyulmasinin
gerekliligini ifade etmistir. Guidry ve arkadaslarinin (2014: 380-386’den Akt: Tufan
Yenigikti, 2016: 101), dnciiliik eden fast food sirketlerinin Instagram sayfalarinda takipgileri
tarafindan paylasilan bilgilere ek olarak sirketlerin bunlara verdikleri cevaplar ve genel
Instagram kullanimlarini analiz etmeyi amacladiklar ¢alismalarinda, diinyadaki ¢ok tercih
edilen zincire sahip 10 fast food sirketinin 2 haftalik periyotta toplam 711 Instagram
gonderisini inceleme altina almislardir. Bu gonderilerin 611 tanesinin kullanicilar tarafindan
paylasildigimi ve 49 tanesinin de kurumun resmi sayfasindan paylasildigi sonucuna
ulasilmistir. Bu ¢alismada takipgiler tarafindan gonderilen mesajlarin %69,3’iiniin negatif
mesajlar oldugu saptanmis ve bu negatif mesajlarin %71,7’ sinin de miisteriler tarafindan
gonderildigi ortaya konmustur. Ayrica bu calisma, fast food sirketlerinin calisanlar1 ve
misterilerinin sirketlerin hizmetleri, ¢alisma c¢evreleri, yemek ve markalar1 hakkinda
konugmak icin Instagram’ 1 diizenli bir sekilde kullandiklarinin bir gostergesi olmustur.
Chang (2014: 37-44’den Akt: Tufan Yenigikti, 2016: 101)’in sirketler ve miisterilerin
Instagram’ da paylasilan fotograflar tarafindan marka degerini yeniden nasil olusturdugunu
arastirmak amaciyla 238 tiiketici iiretimli icerik ve 62 kurumsal iiretimli icerigi analiz ettigi
caligmasinda, kurumlarin resmi goriintii paylasiminda imali, dolayl taktikler ve miisterilerin
kendilerini ifade etmek ve markanin kullanimina tesvik etmek i¢in bir yol olarak
miisterilerin marka kullanimi tiiketiciler arasinda genel olarak olumlu marka paylagimim
gosterdigini ifade etmistir. Ayrica bulgular marka degerinin yeniden olusturma siirecindeki
merkezilestirme, tutarli bir marka imaj1 yonetmede ve kontrol etmede ¢ok daha fazla

zorlukla karsilagilabileceginin gostergesi olmustur (Tufan Yenigikti, 2016: 101).
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5. BOLUM

5. ARASTIRMA METODU

Aragtirmanin bu boliimiinde siras1 ile arastirmanin amaci ve sorunsali, arastirmanin
yontemi, arastirmanin evren ve Orneklemi ile smirliliklari, arastirmanin veri toplama

stirecine ve arastirmanin gegerlilik ve giivenilirligine yer verilmistir.
5.1. Arastirmanin Amaci ve Sorunsah

Instagram 2010 yilinda fotograf paylasma {izerine kurulmus olan bir sosyal ag
sitesidir. Instagram’ 1n sosyal medya platformu olmasinin yani sira ayn1 zamanda markalar
acisindan miisterileri ve isletmeleri bir araya getirme, reklam verme avantajlari ile 6nemli
bir yere sahiptir. Instagram kullanict sayisi ile hashtag 6zelligi ile fotograflara eklenen
gorsel giicli olusturan efektler ile genis kitlelere ulagabilme 6zelligi ile marka bilinirligi
yaratabilmede, web sitesine miisteri trafiginde artig saglamada ve satis faaliyetlerine destek
olmada sirketlere fayda saglayabilmektedir. Instagram isletmelerin, hedef Kitlelerinin
tercihlerini, ihtiyaglarin1 ve ilgi alanlarin1 6grenebilmelerine ve bu bilgiler dogrultusunda
etkili reklam kampanyalar tiretebilmelerine imkan tanimis ve bir¢ok firma tarafindan tercih
edilmistir. Instagram’ da yayinlanan reklamlar araciligiyla isletmeler hedef kitlelerine daha
kolay ve hizli ulasabilirken ayn1 zamanda yeni gelistirdikleri etkileyici kisi reklamlar ile
miisterileri lizerinde daha etkili olabilme firsati elde etmektedirler. Instagram agindaki
etkileyici kisi reklamlariyla olusan pazarlamada, etkileyici kisilerin takipg¢i sayisi ve hedef
kitle ile dogrudan temas kurabilmesi, markalarin bilgi akisin1 uzun soluklu samimi iliski

temelleri ile saglamasi, markalar agisindan biiyiik yarar potansiyelleri saglamistir.

Glinlimiizde yeni kabul edilecek bir karsilasma olan ve artik Instagram’ da pek ¢ok
kisinin sik¢a karsilasmis oldugu bu yeni Influencerlarin (etkileyici kisi), giinliik hayat
fotograflar1 ile paylastiklart reklamlar konunun asil odak noktasini olusturmus ve yapilan
aragtirmalarim ile bu konu ile ilgili iilkemizde, az sayida arastirma ve literatiir bulunmasi bu

konuyu arastirma nedenimi olusturmustur.

Calismanin ana sorunsali ise, sosyal paylasim ag1 olarak ortaya ¢ikan ve bir sosyal
medya olan Instagram’ 1n zamanla sadece markalar tarafindan degil Instagram
kullanicilarinin kendi giinliik hayat fotograflariyla da bir marka sunumu ve tirlin reklami

alanina evrilmesi ve Instagram’ 1n sadece bir sosyal medya olmasini degistirilmis olmas1 ve
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bu dontigiimiin Instagram kullanicilarinin benlik algilarina, mahremiyet algilarina ve 6zel
hayat algilarina etkileridir. Instagram kullanicilarinin gesitli sebepler ile sosyal paylasim ag1
olarak a¢mis olduklar1 bireysel Instagram hesaplarinin zamanla kendi fotograflari, 6zel
yasam fotograflar ile geleneksel reklamlara meydan okurcasina nasil marka sunumu ve
iiriin reklam1 alanina doniismiis oldugu ve bu doniisiimiin kullanicilarin benlik sunumu
algilari, mahremiyet alan1 ve 6zel alan algilar tizerindeki etkileri aragtirmanin sorunsali

olarak belirlenmistir.

Bu dogrultuda arastirmanin asil amaci, bir sosyal medya agi olarak ortaya ¢ikan
Instagram aginin, Instagram kullanicilar tarafindan giinliik hayat fotograflariyla, Instagram
hesaplarint marka sunumu, reklam ve pazarlama alanina doniistiirme nedenleri ve bu marka
sunumlarimin kullanicilarin giindelik hayatlarina etkileri ve bu agin ticarilegsmesi ile benlik
sunumlarinin  donlisimii ve bu doniisiimiin pazarlama alanina etkileri, mahremiyet
alanlarinin ekonomik sermayeye doniisiimii ve mahremiyet, muhafazakarlik algilarina
etkileri ile 0zel alan ve kamusal alan algilarinda yasanan doniigiimlerin agiklanmasidir.
Ayrica Instagram kullanicilarinin kendi giinliik hayat fotograf paylasimlari ile sunumunu
yaptiklar1 iirlin veya hizmetlerde etiketlendirme ile markanin sayfasina yonlendirme yapip
yapmadiklarini tespit etme ve etkileyici kisilerin kendi Instagram hesaplar1 ve 6zel hayat
fotograflar1 ile yapmis olduklar1 reklamlarin tiiketici olarak konumlanan takipgilerin satin
alma davranislarina etkisi olup olmadigi aragtirmanin yan amaclaridir. Ciinkli Instagram
sosyal medya aginin kullanici sayisindaki artis1 ile pek cok marka bugiin biiyliyen pazar
ekonomisinde kendini farkli kilmak, daha genis bir kitleye ulasabilmek ve iiriinlerinin
tanittim1 i¢in geleneksel medyaya alternatif araclara yonelmekte ve Instagram fenomeni
olarak da ifade edilebilecek, Instagram diinyasinda taninmis kisiler ile is birligi

yapmaktadir.

Tiirkiye’ de sosyal medya, sosyal medya pazarlamasi ve bir sosyal medya agi olan
Instagram ile ilgili pek ¢ok aragtirma ve literatiir bulunurken, Instagram kullanicilarinin
kendi giinliik hayat fotograflar1 ve kendi 6zel alan fotograflar1 ile yapmis olduklari marka
sunumu ve reklamlart ile ilgili ¢ok daha sinirli sayida arastirma ve literatiir oldugu
goriilmiistiir. Instagram’ da bireysel hesaplar ile kullanicilarin kendi gilindelik hayat
fotograflariyla marka sunumu ve {iriin reklamlar1 yapmasiin birkac yillik gecmise sahip
olmas1 ve yeni gelisme kaydetmesiyle paralel olarak Tiirkiye’deki bu pazarlama ve reklam

alani ile ilgili arastirmalarin da az sayida olmasi yapilan arastirmanin Onemini ortaya

126



koymaktadir. Ayrica bu arastirma da sadece sosyal medya pazarlamasi ve Instagram’ 1n bir
pazarlama alanma doniistiiriilmiis olmasi degil, bu doniisiimiin kullanicilarin giindelik
hayatlarina etkileri ile benlik sunumu algilarina, mahremiyet algilarina ve 6zel alan kamusal

alan algilarina etkileri de aciklanmistir.
5.2. Arastirma Yontemi

Bir sosyal medya ag1 olarak ortaya ¢ikan ve zamanla reklam ve pazarlama
stratejilerinin uygulama alani olan Instagram aginin, giinlimiizde sadece markalar tarafindan
degil, Instagram kullanicilarinin kendi hesaplar1 ve giinliik hayat fotograflar1 ile markalarin
sunumlarini ve iirlin reklamlarin1 yapmalar1 ve bu durumun sosyal etkilerinin arastirildigi bu
aragtirmada yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriisme yontemi ile nitel bir arastirma

gerceklestirilmistir.

Nitel aragtirma, nitel veri toplama yontemlerinin kullanildigi, gdzlem, goriisme ve
dokiiman analizi gibi, olaylarin dogal ortamda gercek¢i ve biitliinciil bi¢cimde ortaya

cikmasina yonelik aragtirma yapilan bir siirectir.

Yani, nitel arastirma, kuram olusturmayi temel alarak sosyal olgular1 bulunduklari
ortamlarda aragtirmay1 ve anlamay1 amaclayan bir yontemdir. Bu anlamda, kuram olusturma
elde edilen verilerden yola g¢ikarak onceden olmayan bir takim sonuglari iliskili olarak
aciklayan bir modelleme c¢alismasidir (Glaser,1978’den Akt: Yildirirm ve Simsek, 2018:
41). Nitel arastirma yapis1 itibariyle, dogal arastirma, yorumlayicit arastirma ve alan
arastirmasi gibi tamimlarla ifade edilmistir. Lincoln ve Denzin'e (akt: Isikoglu,2005’den
Akt: Yildirim, 2010: 80) gore, nitel aragtirma, birden fazla metotta odaklanarak, arastirdigi
konuya dogal ve yorumlayici yaklagan bir yontemdir. Nitel arastirmacilarin dili olaylar ve
baglamlardir. Toplumsal yasamin dogal akisinda ortaya g¢ikan olaylarin arastirilmasini
vurgular. Toplumsal ve tarihsel baglamlara duyarli olarak 6zgilin yorumlar ile arastirmay:
sunmay1 amaglar (Neuman, 2006: 224). Nitel aragtirmacilar 6rnek olaylarin ve baglamlarin
dilini kullanir. Birikoloj (yaptakcilik) uygular, toplumsal siiregler ve 6rnek olaylari kendi
sosyal baglaminda inceler ve belirli ortamlarda anlam yaratimina veya yorumlarina bakarlar.
Toplumsal yasama bir¢cok bakis agisindan bakar ve insanlarin kimlikleri nasil insa ettigini

aciklarlar (Neuman, 2006: 232).
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5.3. Arastirma Evreni, Orneklemi ve Stmrlihklar:

Arastirmanin evrenini Instagram hesap kullanicilar1 olusturmaktadir. Bu genel evren

igerisinden belirli bir 6rneklem secilmistir.

Neuman (2010: 319) 1n da belirttigi gibi, 6rneklem bir arastirmacinin daha biiyiik bir
ornek listesinden segtigi ve topluma genelleyebildigi daha kiigiik 6rnekler kiimesidir. Nitel
arastirmacilar amagl 6rneklem yani, rastlantisal olmayan, olasilikli olmayan 6rneklemler
kullanirlar. Nitel arastirmaci vakalar1 yavas yavas seger ve bir vakanin se¢ilme nedeni de
onun oOzel igerigidir (Neuman, 2010: 320). Bu arastirmada da Orneklem se¢imi genel
orneklem evreninden belirli 6zelliklerine gore bir ayiklama ile olusturulmustur. Ve bu
sekilde, arastirmanin ana kiitlesini Instagram hesab1 araciligiyla en az bir defa kendi
hesabindan ve kendi gilindelik hayat fotograflar1 ile iiriin reklami yapmis olan Instagram

kullanicilar olusturmaktadir.

Aragtirmaya katilabilecek Instagram hesaplarindan iiriin reklami yapmis olan,
aragtirmanin orneklemini olusturacak kisilere ulasmak i¢in de kartopu 6rneklemesi tercih
edilmistir. Kartopu 6rnekleme bir agdaki 6rnek olaylari 6rneklemek (ya da segmek) igin bir
yontemdir. Kiigiik baslayip karlar iizerinde yuvarlandik¢a biiyliyen veya daha fazla kar
toplayan bir kartopu analojisine dayanir. Kartopu ornekleme ¢ok asamali bir tekniktir. Bir
ya da bir kag¢ kisi ya da Ornek olayla baslar ve baslangictaki 6rnek olaylarla baglantilar
temelinde yayilir (Neuman, 2010: 325). Yildinm ve Simsek (2018:122)’ e gore bir
orneklem kitlesi ilk agsamada az sayida olabilir. Ancak arastirma siireci i¢inde, daha once
ulasilan kisilerin 6nerilerinden yola ¢ikilarak bu listeye yeni bireyler eklenir ve liste kartopu
gibi blyiitiliir. Sonraki asamalarda da bu listeden 6n plana ¢ikan ve daha kritik olan

bireyleri se¢cme olasilig: yiiksektir.

Bu dogrultuda ilk olarak Instagram hesabindan kendi giindelik hayat fotograflar ile
iriin reklami yapan bir Instagram kullanicist bulunmustur. Daha sonra bu Instagram
kullanicisinin yonlendirmesi ile Instagram hesabindan giindelik fotograflar: iizerinden {iriin
reklami yapan baska bir Instagram kullanicisina ulasilmis ve ulasilan bu Instagram
kullanicisindan bagka Instagram hesabindan reklam veren kullaniciya ulagmak i¢in yardim
istenmis ve ulasilmistir. Sonu¢ olarak da hepsi goriisiilen kisilerin ydnlendirilmesiyle,

Instagram hesab1 araciligiyla en az bir defa kendi hesabindan ve kendi giindelik hayat
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fotograflar1 ile marka sunumu, {iriin reklami yapmis olan 15 katilimer ile arastirma

gerceklestirilmistir.

Instagram araciligiyla kendi hesaplar1 ve giindelik hayat fotograflar: ile {iriin reklami
yapan kullanici sayis1 tam olarak bilinmedigi i¢in, yar1 yapilandirilmis goériismelerde bu
ozellige sahip kag¢ Instagram kullanicis1 ile goriisme yapilacagi da siire¢ igerisinde
belirlenmistir. Aragtirmanin odagi, arastirmaya dahil olan Instagram kullanicilarinin
sorulara vermis oldugu cevaplarin birbirini tekrar ettigi nokta, yeterli 6rneklem biiytikliigline
ulagilan nokta olarak degerlendirilmistir ve toplamda belirlenmis Ozelligi tasiyan 15

Instagram kullanicis1 6rnekleme dahil edilmistir.

Yildirim ve Simsek (2018:125)’ e gore arastirma sorusunun yaniti olabilecek
kavramlarin ve siireglerin tekrar etmeye basladigi ana kadar yani arastirma doyum noktasina
ulasana kadar veri toplama siireci devam eder. Arastirmact veri toplamaya basladiginda
orneklemenin ne kadar biiylik olacagindan tahmin etmez. Arastirmaci, ortaya c¢ikan
kavramlar ve siirecler birbirini tekrar etmeye basladigi zaman yeterli sayida 6rnek bireye
ulagtigina karar verir. Yildirim ve Simsek (2018:125)’ e gore, bazen arastirma 6rneklemi tek
bir bireyden olusabilir. Bazen tek bir biriyle yapilan bir arastirmanin verileri, bir baska

aragtirmada 20 bireyden toplanan verilerden ¢ok daha fazla olabilir.

Ayrica Instagram gibi bir sanal diinyadan 6rnekleme ulagsma siireci, arastirma igin
goriismeye ikna etme, aragtirmanin 6rneklem kiitlesini olusturan kisilerden, birka¢ mesajdan
sonra cevap almmasi, {lcret karsiliginda sorulart cevaplamak isteyenler, sorulari
cevaplayacaklarin1  sOyleyenler yalniz daha sonra tiim mesajlara ragmen sorulari
cevaplamayanlar, sorular1 eksik, agiklamasiz kisa cevaplarla veya diizensiz cevaplayanlar,
arastirmaci tarafindan gonderilen mesajlara cevap vermemeleri arastirmanin sinirhiliklarin
olusturmustur. Ayrica goriigmeler i¢in kadin ve erkek katilimcilarin sayisi, katilimcilarin
medeni durumu esit olarak diizenlenmek istenmisse de Instagram hesaplarindan giinliik
hayat fotograflar ile marka sunumu ve {iriin reklam1 yapan erkek kullanicilara ulasmada ve
gorlismeye ikna etmede zorluklar yasanmistir. Bu dogrultuda kartopu 6rneklemi seklinde iki
erkek katilimcr ile goriigiilmiistiir. Sanal bir diinya olan Instagram aginda katilimecilarin
medeni durumlarina gére se¢im yapilamadigi i¢in yine katilimer medeni durumlari arasinda
bir esitlik saglanamamistir. Katilimeilarin egitim seviyeleri arasinda da belirli bir oran
olusturulmak istenmis fakat yine sanal bir diinya olan Instagram aginda bu durumu

belirlemek de miimkiin olmamistir. Arastirma katilimcilar1 arasinda var olan esitsizlikler

129



arasgtirmanin dijital bir diinyada ve dijital aglar iizerinden gerceklestirilmesinin

smirliliklarindan kaynaklanmaktadirlar.
5.4. Arastirmanin Veri Toplama Siireci

Nitel arastirma yontemlerden en c¢ok kullanilan goriismedir. Goriisme, insanlarin
bakis agilarini, deneyimlerini, duygularin1 ve algilarini ortaya ¢ikarmada kullanilan, giiglii
bir yontem seklidir (Bogdan ve Biklen, 1992’ den Akt: Yildinnm ve Simsek, 2018: 42).
Yapilan arastirmada bireysel Instagram hesaplar iizerinden kendi fotograflari ile marka
sunumu, iiriin reklami1 yapan kisi sayisi1 tam olarak bilinemeyeceginden, bu arasgtirmada nitel
arastirma yontemlerinden yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriisme yontemi tercih

edilmisgtir.

Derinlemesine goriisme tekniginde, konuyla ilgili sorular 6nceden hazirlanilmasina
ragmen, goriismenin gidisine gore bazi sorularin, konularin daha derin analiz edilmesine
yonelik yeniden diizenlenebilmektedir. Katilimcilarin bu sayede arastirmaya katkilar
miimkiin olur (Bertrand ve Hughes, 2005°den akt. Ozmen, 2011°den Akt: Biger, 2014: 72).
Bu yontemin tercih edilme nedeni ise, bu goriime tarz ile kisilerin bakis acilariyla olaylara
bakarak, kisilerin deneyimlerini, tutumlarini, diisiincelerini ve davraniglarini ortaya

cikarmaya caligmaktir.

Nitel veriler gergek olaylari belgelemeyi, insanlarin (kelimeler ile jestlerle ve
tonlamayla) sOylediklerini kaydetmeyi, belirli davranislar1 gozlemlemeyi, yazili belgeleri
arastirmayr ve gorsel imgeleri incelemeyi gerektirir. Bunlarin hepsi diinyanin somut
yonleridir (Neuman, 2006: 233). Nitel arastirmada toplanan veriler nicel arastirmada
oldugu gibi sayilarla kavranamaz. Nitel yontemlerle toplanan veriler iizerinde de bazi
sayisal analizler yapmak miimkiin olsa da, nitel arastirma yonteminin temel amaci sayilarla
sonuclar elde etmek degildir. Nitel arastirma yonteminin temel amaci, arastirilan konu
dahilinde okuyucuya betimsel ve ger¢ek¢i bir tablo, resim sunabilmektir (Yildirim ve
Simsek, 2018: 48). Neuman (2006: 233) i¢in de toplumsal yasami sayilara degiskenlere
cevirmek yerine, nitel aragtirmacilar arastirdiklar1 insanlardan fikirler edinir ve onlar1 dogal
ortam baglaminda incelerler. Degiskenler, sayilar yerine motifleri, temalari, ayrimlar1 ve

fikirleri incelerler, timevarimsal temellendirilmis kuram yaklagimini kullanirlar.

Bu dogrultuda arastirma da veri toplanmasi siirecine ilk olarak Instagram

hesaplarindan kendi 6zel hayat fotograflari ile iiriin reklami yapan kisilerin Instagram
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hesaplariin incelenmesi ile baglanmistir. Bu sekilde bir Instagram hesabina sahip olan
bircok kisinin Instagram hesaplar1 yaklastk 6 ay boyunca arastirmaci tarafindan
incelenmistir. Incelemeler sonucunda arastirma katilimcilart icin énceden hazirlanmis olan

29 tane soru belirlenmistir.

Calisma igerisinde katilimcilar tarafindan ileri siirilen ve katilimcilarin gergek
fikirlerini yansitmadigina inanilan yorumlari ortaya ¢ikarmak amaciyla arastirmaci
tarafindan, arastirmaya bazi 6zel 6nlemler uygulanabilir. Degisik tarzda sorular kullanilarak
ortaya konulan probleme iliskin daha derin verilere ulasilabilir. Bunun yaninda arastirmaci
katilimcilara yonlendirdigi sorular1 farkli sekillerde sorarak, probleme iliskin gergeklerin
ortaya ¢ikmasina katkida bulunur (Miller,1997;Shenton, 2004, Akt: Yildirim, 2010: 90). Bu
arastirmada da sorular igerisinde agik uc¢lu sorular ile beraber gériismecilere yonlendirilecek
olan sorular farkli sekillerde birden ¢ok sorularak cevaplarin gecerlilikleri ve giivenilirlikleri
de kontrol edilmeye g¢alisilmistir. Yapilan tim goériismeler sadece bu sorular ile de smirlt

kalmamis goriismecilerden verdikleri cevaplar ile ilgili agiklamalarda istenmistir.

Belirlenen Instagram hesaplarina, Instagram araciligiyla mesajlar gonderilmis ve
Instagram hesaplarin1 bu sekilde kullanan kullanicilara ulasilmaya calisilmistir. Fakat
belirlenen Instagram hesap kullanicilarindan bir kismi arastirmaci tarafindan gonderilen
mesajlarina cevap vermemis, bir kismi goriisme yapmayi kabul etmemis ve bir kismi da

goriisme yapmay1 kabul etmesine ragmen goriismeyi gerceklestirmemistir.

Gortismeler 16 Eyliil- 13 Aralik 2019 tarihleri arasinda, aragtirmaya dahil olan
Instagram kullanicilar1 ile Instagram aracilifiyla mesajlasma ile baslamistir. Goriisme
oncesinde katilimcilara, gériismenin arastirma amaciyla yapildig:i ve bir yiiksek lisans tez
caligmas1 oldugu bilgisi verilmis, kimliklerin kesinlikle aciklanmayacagi, kendilerini en
rahat hissettikleri zamanda cevaplayabilecekleri ifade edilerek herhangi bir zaman
siirlamasit koyulmamistir ve goriismenin kendi isteklerine bagli olarak yiiz yiize veya ses
kaydi ile yapilabilecegine dair bilgi verilmistir. Bu bilgiler goriismecinin kendini daha rahat
hissetmesini ve arastirma konusuyla ilgili daha zengin bilgi vermesini saglamak amaciyla
verilmistir. Bu nedenle arastirmada katilimeilarin Kimligi gizli tutulmus ve katilimcilarin

isimleri arastirmaci tarafindan kodlanmaistir.

Oncelikle katilimcilara, yiiz yiize goriisme teklif edilmis ve 1 katilimci ile Aydin

ilinde yiiz yilize goriisme gercgeklestirilmistir. Goriisme yaklasik 60 dakika siirmiistiir fakat
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katilimer kayit cihazi ile goriigmenin kayit altina alinmasini kabul etmediginden goriismeler
arastirmaci tarafindan not tutularak kayit altina alinmistir. Instagram araciligiyla ulasilan
diger katilmecilarla da daha iyi iletisim kurabilmek adina telefon numaralar1 istenmis
numaralarmi veren 2 kisi ile telefon goriismesi seklinde bir goriisme gergeklestirilmis bu
goriismelerde yaklasik 40-45 dakika kadar stirmiis olup, goriismede belirlenen sorularin
sorulmast ile cevaplar alinmig, sorular iizerine agiklamalar istenmis ve goOriisme
tamamlanmistir. Ses kaydi yapmayi kabul eden katilimcilardan 5 tanesi ile Instagram
mesajlasma yolu ile 6nce sorular gonderilmis ve daha sonra cevaplari ses kaydi ile alinmig
ayn1 sekilde ses kaydi ile agiklamasi tam olarak yapilmayan sorulara agiklama istenmis bu
sekilde ses kaydi ile goriismeler gerceklestirilmistir. Ses kaydi ile de goriisme yapmak
istemeyen 7 katilimei ile Instagram araciligiyla karsilikli mesajlasarak goriisme yapilmistir
aciklamasi istenen sorular mesaj yoluyla bildirilmis ve cevaplar ve agiklamalarda mesaj

yoluyla elde edilmistir.

Arastirmanin goriisgme kismi da bu sekilde tamamlanmistir ve katilimcilardan tim
sorularin doldurulmasi istenmis oldugundan eksik cevaplanmis sorulara rastlanmamistir.
Gorlismelerden elde edilen cevaplar belirli sekillerde boliimlere ayrilmis cevaplarin analizi
icin goriismeciler kodlanma yontemi ile isimlendirilmis ve arastirma kapsaminda
hazirlanmis olan her soru ayri1 ayri ele alinarak, aragtirmada toplanan veriler, arastirma
problemine iliskin neleri sdyledigi, arastirma sorulari ile bagdastirilarak, betimlenmis,
olgular arasinda baglantilar kurulmus, temalar arasinda anlamli iligkiler ortaya ¢ikarilmis ve
arastirmadan elde edilen bulgular kendi ortami1 i¢inde yorumlanmistir. Yani bu arastirmada
betimsel analiz uygulanmistir. Bu yaklasim c¢esitli veri toplama teknikleri ile elde edilmis
verilerin daha 6nceden belirlenmis temalara gore 6zetlenmesi ve yorumlanmasini igeren bir
nitel veri analiz tiriidir. Tim bu siire¢ de katilimcilarin dogrudan alintilart ile
desteklenmistir. Arastirma da uygulanan analiz tiiriiniin temel amaci ise elde edilmis olan

bulgularin okuyucuya 6zetlenmis ve yorumlanmis olarak sunulmasidir.

Wolcott (1994) veri analizinde izlenebilecek ii¢ yol dnermektedir. Bu yollardan ilki,
toplanan verinin orijinal yapisina miimkiin olduk¢a bagl kalarak ve gerektiginde arastirma
orneklemini olusturan bireylerin sdylediklerini dogrudan alint1 yaparak okuyucuya betimsel
bir yaklasimla verileri sunmaktir. Ikinci yol ise, birinci yaklasimla da baglant1 bir sekilde,
baz1 nedensel sonuclar elde etmek icin sistematik analiz yapmaktir. Yani, toplanan veriler

betimsel bir yaklagimla sunulur ve buna ek olarak bazi temalar ve temalar arasi iligkiler
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belirlenir. Ugiincii yaklasimda ise arastirmaci, birinci veya ikinci yaklasim temelinde ve
bunlara ek olarak, veri analizi siirecine arastirmaci kendi yorumlarini ekler (Yildirim ve
Simsek, 2018: 237). Arastirma verilerin anlamlandirilmasi 6znel oldugundan dolayr bu
yorumlarin herkes tarafindan kabul edilmesi beklenen bir durum degildir. Arastirmaci,
kendi yorumlari ile elde ettigi verileri de bundan ¢ikardigi sonuglart nasil gordiigiinii ortaya
koymakta ve bu sekilde okuyucuya arastirma sorusunun yanitini iligkin bir bakis acist

sunmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2018: 238).

Yildirrm ve Simsek (2018:239) igin betimsel analiz ile elde edilen veriler, daha
onceden belirlenen temalara goére yorumlanir ve sunulur. Elde edilen veriler arastirma
sorularinin ortaya koydugu temalara gore diizenlenebilecegi gibi, goriisme ve goézlem
siireclerinde kullanilan sorularda dikkate alinarak sunulabilir. Betimsel analiz de, 6rneklem
kitlesini olusturan goriismecilerin ya da gozlenen bireylerin goriislerini yansitmak amaciyla
dogrudan alintilar sik sik kullanilir. Bu analizin amaci, elde edilen bulgulari, diizenleyerek

ve yorumlayarak okuyucuya sunabilmektir.
5.5. Arastirmanin Gecerlilik ve Giivenilirligi

Glivenilirlik ve gecerlik biitiin 6l¢iimlerin temel meseleleridir. Her ikisi de dl¢timleri
yapilara baglamakla ilgilidir. Glivenilirlik ve gecerlik 6nemlidir, ¢linkii yapilar cogunlukla
belirsizdir, dagmiktir ve dogrudan gdzlemlenemez. Kusursuz giivenirlik ve gecerlige

ulagmak neredeyse imkansizdir (Neuman, 2006: 276).

Giivenilirlik tanimlarinda genel olarak nicel aragtirmalar esas alinmistir denebilir.
Stiles (akt:Roberst & Priest,2006) ve Bryman giivenirlik kavramini, "trustworthiness"
olarak tanimlayip, ayni dl¢limiin ve sonuglarin farkli sartlarda arastirildiginda tekrar elde
edilmesi seklinde tanimlamiglardir. Yine Marvasti (2004) tarafindan giivenirlik, arastirmada
ulagilan sonuglarin farkli arastirmacilar tarafindan da elde ulasilabilmesi seklinde
yorumlanmigtir. Mayring (2000) giivenirlik i¢in, yaklasimin ve OSl¢iimiin dogrulugunu
anlatmaktadir seklinde ifade etmistir (Yildirim, 2010: 84). Giivenilirlik, tutarlilik veya
saglamlik anlamina gelir. Nitel aragtirmacilar gdzlemlerini tutarli bicimde kaydetmek i¢in
cesitli teknikler kullanir (6rn. goriismeler, katilim, fotograflar, belge incelemeleri vb.) nitel
arastirmacilar zaman icinde gozlem yaparken tutarli olmak (yani kararsiz ve degisken

olmamak) ister; bu, kararlilik giivenilirligi fikrine benzer (Neuman, 2006: 286).
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Fakat nitel arastirma, gergeklerin bireylerin i¢inde bulunduklar1 ortama 6zgii oldugunu
ve siirekli bir degisme i¢inde oldugunu ve aragtirmanin benzer gruplarda tekrarlanmasinin
ayni sonuglara ulasmayr miimkiin kilmadigini en basta kabul etmistir (dis giivenirlik yani
tekrar edilebilirlik). insan davranis1 her zaman hareket halindedir, karmasik ve siirekli
degisen bir 6zellige sahiptir. Bu nedenle kullanilan yontem ne olursa olsun sosyal olaylarla
ilgili bir aragtirmanin aynen tekrar edilmesi pek de miimkiin goriinmez. Nitel aragtirmanin
dis giivenilirlikle ilgili ilkeleri nitel aragtirmanin temel ilkeleri ile ¢elismektedir bu nedenle
dis giivenilirlik nitel arastirma i¢in farkli bir anlamdadir (Yildirim ve Simsek, 2018: 272).
Nitel aragtirma yontemi her aragtirmacinin olaylar: algilama ve yorumlama tarzlarinin farkli
olabilecegini ifade eder. Ayn1 verileri iki farkli aragtirmaci tarafindan farkli algilamasi ve

yorumlamasi kaginilmaz bir durumdur ve bir o kadar da olagandir (Yildirim ve Simsek,

2018: 272-273).

Gegerlik ise dogruluga isaret eder. Bir diigsiincenin fiili gergekligini ne kadar iyi
yansittigina gonderme yapar. Gegerlik basitce, arastirma yoluyla Olcililen toplumsal
gercekligin aragtirmacilarin onu anlamak i¢in kullandig1 yapilarla ne kadar uyumlu oldugu
sorusuna yanit arar (Neuman, 2006: 277). Nicel arastirma da gegerlik 6lgme araci olarak
Ol¢meyi amagladigi olguyu dogru bicimde Olciilmesi ile baglantilidir. Bu durumda toplanan
veriler gergegi sunar ve arastirma sonuglariin gegerliligine katki saglar. Nitel arastirmada
gecerlilik arastirmacinin arastirdigi konuyu, olguyu oldugu haliyle ve yansiz gdzlemesi
anlamina gelmektedir (Kirk ve Miller,1986’den Akt: Yildirim ve Simsek, 2018: 269). Nitel
arastirmalar gerceklik ilkesine yani dogruluga baghdir. Nitel arastirma toplumsal diinya ile
ilgili goriisleri, diisiinceleri ve agiklamalariyla gergekten orada bulunan ve yasanmakta olan
arasinda uyum olustururlar (Neuman, 2006: 288). Hammersley de (Marvasti,2004’den
Akt: Yildirim, 2010: 81) nitel aragtirmalardaki gegerlik kavramini; sosyal bir olayr tiim
gergekligini yansitacak sekilde ortaya koyma olarak tanimlamigtir (Yildirim, 2010: 81).
Toplanan verilerin ayrintili olarak rapor edilmesi ve arastirmacinin elde ettigi sonuglara
nasil ulastigini agiklamasi nitel arastirma da gegerligin 6nemli 6lgiitleridir. Ayrica gegerlilik
konusunda nitel aragtirmaya sunulan baska stratejilerde bulunur. Bu stratejileri i¢c ve dis

gegerlilik olarak iki ayr1 boliimde incelenebilir (Yildirim ve Simsek, 2018: 270).

Yildirrm ve Simsek (2018: 271) i¢in nitel arastirma, da i¢ gegerlilik konusunda
arastirmacidan, veri toplama siireclerinde, verilerin analizi ve yorumlanmasi siire¢lerinde

celigkili olmamasi ve celigkili olmama durumunu yani tutarlilifini nasil sagladigini
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aciklamasi gerekir. Dis gecerlilik ise arastirma sonuglarinin genellenebilirligi ile ilgilidir.
Bir arastirmanin sonuglar1 benzer ortamlara, durumlara genellenebiliyorsa aragtirmanin dis
gecerliligi saglanmis olur. I¢inde bulunulan ortama gore degistigi varsayilan sosyal olaylarin
arastirmalarinin sonuglar1 bagka bir duruma dogrudan genellenemez. Arastirmaci ancak
nicel arastirma da oldugu gibi nitel aragtirmada da, bir dereceye kadar arastirma sonuglari
benzer ortamlara ve durumlara genelleyebilmektedir. Fakat bu genelleme farkli bigimdedir.
Bu genelleme nicel arastirma da dogrudan olabilir, fakat nitel arastirma da genelleme
dolayl1 yoldan saglanir. Yani genellemeler, ilkeler, kurallar biciminde degil, érneklem ve

deneyimler gozlemler bigimindedir (Yildirim ve Simsek, 2018: 271).

Gegerlik ve giivenirlik (trustworthiness) arastirmacilar tarafindan, arastirma siirecini
en iyi sekilde yansitan ve arastirma boyunca gerceklestirilen tiim karar verme asamalarinin
en iyi sekilde ortaya konmasidir (akt: Hinds, Scandrett-Hibden & McAulay, 1990’den Akt:
Yildirim, 2010: 84).

Aragtirmanin gecerlilik ve giivenilirligini saglamak icin bazi onlemler alinmuistir.

Bunlar;

* Katilimcilarin Instagram hesaplarindan yapmis olduklari benlik sunumlari belli bir siire
incelenmis, katilimcilarin Instagram hesaplar1 hakkinda ve Instagram hesaplarini nasil
kullandiklar1 hakkinda bilgiler toplanmis ve alanyazindan da elde edilen bilgilerle goriisme

sorular1 hazirlanmustir.

*Arastirma katilimcilar1 tamamen konu dahilin de, amagh bir érneklem kesimi olusturacak

sekilde secilmistir.

*Gorlismelerde herhangi bir kayip olmasin1 6nleme agisindan yiiz yiize goriisme ve telefon
goriismelerinin cevaplar1 ¢ogaltilarak saklanmig, Instagram {zerinden ses kaydi ile

cevaplanan sorularin cevabi ve mesaj seklinde verilen cevaplarda siirekli yedeklenmistir.

*Arastirma bulgular1 yorumlanarak ifade edilmis ve veriler alanyazisi ile iliskilendirilerek

aciklanmustir.

Arastirmanin veri toplama ve analiz kisminda tutarli ve tarafsiz davranilarak
orneklemden, verilerin toplanmasina ve analiz kismina kadar okuyucuya konu ve toplanan
veriler ile ilgili ayrintili bilgi verilmeye calisilmistir. Ayrica, aragtirmanin gegerli ve

giivenilir olmas1 amaciyla da ayrintili alintilar yapilmis, arastirma sinirlar1 belirlenmis, konu
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dahilin de amagli bir 6rneklem secilmis, arastirma i¢in belirlenen dnlemler her katilimecida
uygulanmis, birbiriyle baglantili sorular hazirlanmistir. Tiim bu stratejiler arastirmada

kullanilmastir.
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6. BOLUM

6. ARASTIRMANIN BETIMSEL.  ANALIZ

TEMALARI

BULGULARI VE

Arastirmanin bu boliimiinde ise, Instagram hesaplarindan giinliikk hayat fotograflar ile
marka sunumu ve {riin reklami yapan 15 katilimcinin demografik ozellikleri ve bu
oOzelliklerin yorumlanmasina yer verildikten sonra, arastirmada toplanan verilerin arastirma
problemine iliskin neleri sdyledigi, arastirma sorular1 ile bagdastirilarak, betimlenmis
olgular arasinda baglantilar kurularak, temalar arasinda anlamli iliskiler ortaya ¢ikarilarak
aragtirmadan elde edilen bulgular kendi igerisinde yorumlanmistir. Bu dogrultuda da

aragtirma bulgularindan yedi temel tema belirlenmistir.

Tablo 6.1. Katilimcilarm Demografik Ozellikleri

Katilimcilar Cinsiyet |Egitim Meslek Medeni
Durum
Katilimer 1 Kadmn | Onlisans | Ev Kadim Evli
Katilimer 2 Kadm | Universite | Ev Kadim Evli
Katilimer 3 Kadmn | Onlisans | Ev Kadim Evli
Katilimc1 4 Kadin | Universite | Cocuk Gelisimi Ogretmeni | Evli
Katilime1 5 Kadin | Universite | Ev Kadim Evli
Katilime1 6 Kadin Lise Ev Kadini Evli
Katilimer 7 Kadin | Universite | Farmasi Direktorii Evli
Katilimci 8 Kadin | Onlisans | Ana Smifi Ogretmeni Evli
Katilimec1 9 Kadmn On lisans Satis Danigmani Bekar
Katilimei 10 Kadin | Universite | Matematik Ogretmeni Evli
Katilimer 11 Kadmn | Onlisans | Fotograf¢ Evli
Katilimei 12 Erkek | Universite | Influencer Bekar
Katilimer 13 Kadm | Universite | Edebiyat Ogretmeni Evli
Katilimer 14 Erkek Universite | Influencer Bekar
Katilimer 15 Kadin On lisans Influencer Evli
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Tablo 6. 1’ de Instagram hesaplar1 lizerinden giindelik hayat fotograflari ile {irin reklami1
yapan katilimcilarin 6zellikleri verilmistir. Katilimcilar, 12° si evli, 1’ i bekar olmak {izere
13 kadin katilimci ve 2’ si bekar erkek katilimcidan olugsmaktadir. Katilimcilar farkli meslek

gruplarina mensupken, erkek katilimcilar kendilerini Influencer olarak tanitmislardir.

Instagram’ 1n sanal bir diinya olmasindan dolay1 genelleyememekle birlikte,
katilimcilarin 13” {iniin kadin olmasi durumda Instagram’ da giinliik hayatlar1 ile reklam
veren kullanicilarinda, kadinlarin yogun oldugu sdylenebilmektedir. Bu durum arastirma

icin uygun katilimci gézlemleme siirecimde de karsilasmis oldugum bir olgudur.

Ayrica genel olarak arastirma siireci boyunca da karsilasilan bir olgu da Instagram
araciligiyla reklam veren kadin kullanicilarin evli oldugudur. 2 erkek ve bir kadin katilimci
kendilerini 1nfluencer meslek mensubu olarak tanimlamistir. Yani kendilerini sosyal
medyanin yayginlasmasiyla olusan bir meslek grubuna dahil olarak gérmektedirler. Yener
Litfi Mert (2018:1312), de influencer tanimlamasini Fransizcadan Tiirkgeye aktarilmis bir
kelime olan fenomen kavrami ve Tiirk Dil Kurumu Sozliigiinde olay, goriingii olarak

tanimlanan bir kavram olarak ifade edilir.

6.1. Instagram Hesaplarindan Reklam Yapan Kullanicilarimn Instagram Agina

Katilmalar1 ve Benlik Sunumlari

Instagram tamamen bir sosyallesme araci, bir sosyal medya kanali olarak agilmis ve
fotograf paylagimi iizerine kurulu oldugundan dolay: giin gegtikce popiilaritesi artmis olan
bir sosyal agdir. Instagram ilk agildigi zamanlarda hicbir kullanici bir Instagram fenomeni
olma, markalarin reklam stratejileri igerisine girmeyi diislinerek Instagram hesaplari
acmamugstir. Instagram’ 1n bir ticaret alanina, bir reklam alanina evrilmesi zamanla gelisen,
Instagram kullanici sayisinin artmasi ve markalarin bu alan1 kesfetmesi ile baslayan bir
stirectir. Ve genel olarak Instagram kullanicilart Instagram hesaplarmi kapatmay1
diisinmemekte ve Instagram hesab1 kullanmay1 sevdiklerini ifade etmektedirler. Instagram
da giinliik hayatlar1 iizerinden reklam veren kullanicilarin Instagram hesaplari agma
sebepleri, Instagram’ 1n ilk c¢iktigi donemlerde gen¢ kesim arasinda ¢ok ilgi gormesi,
arkadaslarinin siirekli Instagram agini tavsiye etmeleri, ¢cok yogun olarak ¢eyiz hazirliklart
yaptiklar1 ve fikir aligverisi yapmak istemeleri, fotograflarim1 paylasma istekleri,
arkadaglarinin ve yakin ¢evrelerinin fotograf ve videolarini gérmek istemeleridir. Instagram’

i mobil bir yapiya sahip olmasi ile kullanicilarin giinliilk yasam alanlarinin her aninda
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yaninda bulunabilmesi, kullanicilarini sanal diinyadan biitiin arkadaslarina, ¢evresine zaman
ve mekan fark etmeksizin baglh kilmistir. Artik bireylerin arkadaglari, yakin gevresi ile fikir
aligverigleri de yliz yiize iletisim ile degil yogun olarak sosyal aglar iizerinden
saglanmaktadir. Giinlimiizde sosyal paylasim aglari hayatimizin vazgecilmez bir
parcasidirlar. Teknolojinin gelismesiyle birlikte sosyallesme mekanlart doniisiime ugramis
ve yiiz yiize gorlismenin Oniine gecerek insanlarin bir araya gelme ihtiyaglarini azaltmistir.
Bireylere zaman ve mekandan bagimsiz olarak iletisim kurma imkani saglayan, sosyal
paylasim aglar1 bireylere sanal diinyalarda bir araya gelme imkan1 sunmustur (Karagiille ve
Cayct, 2014: 2). Yeni sosyallesme mekanlari olarak adlandirilan, sosyal paylasim aglarinda
bireyler, farkli insanlarla etkilesim halinde olarak, yeni seyler 6grenme firsati bulmaktadir
(Karagiille ve Cayc1, 2014: 5). Sosyal medyada bir araya gelme durumu ve fikir paylasma
olgusu sadece kullanicilarin arkadaslari ile degil tanimadiklar1 insanlarla da fikir aligverisi
yapabilme imkan1 sunmustur. Bu da katilimcilarinda savundugu gibi, ¢eyiz aligveris fikirleri
icin bireyleri Instagram gibi bir sosyal medya agina yoneltmistir. Cilinkii Instagram’ 1n
fotograf {lizerine kurulu olmasi ve igerisinde ¢ok sayida farkli fikir barindirabilmesinden
dolay1 daha fazla yenilik sunabilmektedir. Bir de sosyal aglarin ve fotograf {izerine kurulu
olan Instagram’ i fotograflar aracilifiyla olusturabildikleri bir benlik, yeni bir kimlik
durumu da s6z konusudur. Goffman’ a gore kisi, ¢evresindeki kisilere sunmak istedigi
izlenimlerinin etkisi ile benlik algisin1 kurar. Bireyin kimlik olusumu kamusal olarak
gerceklesir ve bireyin kimliginin taninmasi, ilan edilmesi ve benlik sunumu seklinde
gergeklesir. Boylece kimlik insasi, benligin ilan edilmesi ve konumlanmasi arasinda bir
uyumluluk olusmasi ile kurulur (Zhao vd., 2008’den Akt: Biger,2014:68). Giinliikk hayat
fotograflar1 ile reklam veren Instagram kullanicilarin bir bolimii de fotograf paylasma
istekleri ile yani kimliklerini sunma istekleri ile Instagram agmaya karar verdiklerini ifade
etmiglerdir. Instagram agma ve kullanma da, normal Instagram kullanicilar1 yakin ¢evresi
tanidiklari, arkadaslar ile iletisim halinde olabilmek veya sosyal c¢evrelerini genisletmek
istediklerinden dolay1 bir Instagram hesabina sahip olurken aslinda aymi amag icin
Instagram hesabina sahip olan kullanicilarin zamanla Instagram hesaplarmin kullanim
amaclarmin degismeye baslamasiyla birlikte, yani marka sunumu ve iirlin reklamlari
vermeye baslamalariyla artik Instagram kullanim amaglart da degismistir. Artik sadece
yakin cevresi ve tanidiklari ile degil cok daha fazla kitle ile fikir aligverisinde bulunmak ve
benliklerini géstermek ve sunmak istemektedirler. Arastirma 6rneklemini olusturan kitle ve
benim de takipg¢isi oldugum Instagram hesabindan giinlilk hayat fotograflar1 ile marka

sunumu yapan Instagram kullanicilar1 gilinliik hayatlarindan takipgileri ile stirekli fikir
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aligverisinde bulunmakta ve takipgilerinden evleri, 6zel hayatlari, kiyafetleri, ev esyalari ile
ilgili fikirler almakta ve hatta cesitli anketler diizenlemekte ve en ¢ok c¢ikan cevap
dogrultusun da kendi yasam alanlarimi diizenlemektedirler. Zamanla olusan bu durum da
aslinda, hem Instagram hesaplarin1 aktif kullanmalarin1 saglamakta hemde takipgileri ile

aralarinda bag kurmaktadir.
Instagram a¢gma nedenleri ile ilgili katilimcilarin bazi cevaplari soyledir;

“Instagram hesabimi 2015 yilinda ¢ekmis oldugum fotograflar paylasmak icin agtim.
Bugtine kadar hi¢ kapatmadim ve kapatmay da diisiinmiiyorum’’ (K.11).

“Instagram hesabi agmaya ¢eyiz yaparken karar verdim. Fikir alisverisi olmasi, indirimleri
takip etmek, oneriler sunmak amaciyla a¢tim. Hesabimi hi¢ kapatmadim kapatmayr da

diistinmiiyorum’’ (K.7).

Instagram hesabina kayit islemi bittikten sonra, Instagram kullanicis1 profil sayfasi
olusturmaya yonlendirilmektedir. Bu sayfa kisinin kimligini diger kullanicilara sundugu ve
kendi varligin1 goriiniir kildig1 ilk alandir. Burada kisi kendi profil fotografi ile veya sahte
profil fotografi ile ger¢ek veya sahte kimlikler olusturabilecek kontrole sahiptir. Instagram
kullanict hesabina disaridan bakildiginda, ilk olarak hesaba sahip kisi profil fotografi ile
kimligini sunmakta diger kullanicilar ile etkilesime girmektedir. Profil fotografi kullanici
hakkinda ilk bilgi veren, izlenim olusturan kisimdir. Olumlu veya olumsuz izlenimler ile
karsidaki kiside bir imaj olusturabilmektedir. Bu nedenle de kullanici i¢in en Onemli

alanlardan birisi de Instagram profil fotografidir.

Profil sayfasindaki en dikkat ¢ekici alani olan, dijital kimligin sahibini goriiniirliige
kavusturan bu alan profil fotografi i¢in ayrilan alandir. Kisi kendi sayfasina liye olsun ya da
olmasin dijital diinyadaki kisileri ilk olarak bu alanda karsilamaktadir ve benligi ilgili
izlenimi ilk olarak bu alanda sunmaktadir. Dolayisiyla bu durum kamusal alanda yer alan
kisinin digerlerine seslenmesi ve kendi ile ilgili bilgiler paylagsmas: islevini gérmektedir
(Saglam Uebel,2019: 23). Profil fotograflari, profil sahibinin duygu durumuna goére giinliik
hatta saatlik olarak, degistirilebilir ve kisi bu fotograflar1 ile digerlerine c¢esitli mesajlar
aktarmaya calisir. Diger takipgilerden gelecek begenileri saglamanin ve popiiler olmanin
yolu, dikkat cekici bir profil fotografina sahip olmaktan gecer. Kapali devre kullanilan
profillerin sahipleri tarafindan bahsedilen bu popiilerlik ise, kendi profilinde bulunan grup

icindeki popiilerligidir, kimlik yonetimi de bu grup iiyeleri i¢in yapilmaktadir (Saglam
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Uebel,2019: 28-29). Ozellikle Instagram’ da giinliik hayat fotograf paylasimlari ile belli bir
kitleye ulagmis olan, iirlin tanitim1 veya reklamini yapan kullanicilarin profilleri, kendilerini
tanimlayan, renkli, paylasimlarinin igerigine uygun, diger kullanicilar etkileyebilecek ve
dikkat ¢ekici, benligini ortaya koyabilecek nitelikte oldugu dikkat ¢ekmistir. Bu nedenle de
kendileri en ¢ok begendikleri fotograflar1 ya da takipgileri tarafindan en ¢ok begenilen
fotograflarin1 profil fotografi olarak kullanmakta ve sik sik degistirmemektedirler. Ciinkii
kendilerini, Instagram hesap sayfalarini yansitan bu se¢mis olduklar1 profil fotograflar ile
kabul ettirmis ve benimsetmislerdir. Bu yiizden de sik sik profil fotografi
degistirmemektedirler. Normal bir Instagram kullanict i¢in profil fotografina bu sekilde bir
anlam yiikleme s6z konusu degilken, marka sunumu ve iiriin reklami yapacak olan
Instagram kullanicis1 oncelikle profil fotografi ile benlik sunumunu gerceklestirmekte ve

profil fotografina daha ¢ok anlam yiiklemektedir.

Aragtirma Ornekleminden bazi katilimcilarin profil fotografina yiiklemis olduklari

anlamlari ifade eden agiklamalart soyledir;

“Yaklasik 4 yildwr  hesabimi  kullanyyorum ve profil fotografimi bes kere anca
degistirmigimdir. Siirekli degistiremiyorum. Resmin dikkat cekici olmasi ve paylagimlarima

uygun olmasina ozen gosteriyorum’’ (K.7).

“Instagram profil fotografimi sik degistirmem en ¢ok begeni alan resimler arasindan

secerim 3 yildir Instagram kullaniyyorum 2 defa degistirdim ™’ (K.2).

“Instagram profil fotografimi belirlerken ozellikle sayfamin icerigine uygun olmasini tercih

ediyorum ve ¢ok sik profil fotografinu degistirmiyorum’’ (K.13).

6.2. Instagram Kullanicilarimin Markalarin Reklamlarim1 Yapma Amacglarnt Ve

Pazarlama Alanina Etkileri

Arastirma Orneklem kitlesinin asil amaci fazla takip¢i sayilarina ulasarak markalarin
dikkatini ¢cekmek ve markalarin {irtin reklamini yapabilmektir. Instagram diinyasin da
markalarin dikkatini ¢ekebilecek kadar takip¢i sayisina ulagmis olan kesim ‘‘influencer,
kanaat Onderleri, fenomen, etkileyici kisi’’ gibi isimlerle anilmaktadir. Kendi Instagram
hesaplar1 lizerinden yapmis olduklari marka sunumu, {irin reklamlari da ‘‘influencer
marketing’’ olarak adlandirilmistir ve Tiirk¢e’” ye ‘‘hatirli pazarlama, tavsiye pazarlama,

fenomen pazarlama, niifuz pazarlamasi, etkilesimli pazarlama’’ gibi anlamlarla aktarilmaya
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caligilmigtir. Markalar bilinirliklerini arttirmak ve daha fazla kisiye ulasmak i¢in kendi
sosyal medya hesaplarindan yapmis olduklart {iriin paylasimlarina ek olarak giliniimiizde
influencerlardan faydalanmaktadir. Giinlimiizde tiiketici kitlesinin 6nemli bir boliimii sosyal
medya kullanmaktadir. Rekabet kosullarmin hakim oldugu bir ortamda siirekli yarisan
isletmelerin pazarlama siireglerine hiz kazandirmak amaciyla, geleneksel pazarlama
araglarindan, dijital ortamlara gegis yapmis olan ve bu ortamlarda uzun saatlerini gegiren
hedef kitleye ulasmak ve sosyal medyay1 kullanmak onlar i¢in neredeyse bir zorunluluk
olmustur. Bu noktada da isletmelerin pazarlama igerikleri onlarin ¢evrim i¢i diinyada
paylastiklaria destek olacak sosyal etkileyiciligi yliksek kisilere ihtiyacit bulunmaktadir
(Singh vd., 2012:19’den Akt: Mert, 2018: 1314).

Kullanicilarin kendilerini influencer yapan en biiyiik etken benlikleri ile ilgili yaptiklar
yogun paylasimlar oldugu, influencerlar incelendiginde goriilmiistiir. Bu kisinin nereye
gittigi, hangi kiyafeti giydigi, neden o kiyafeti sectigi, aile bireyleri, es iliskileri, cocuklari
yani hayatina dair her sey ve aynt zamanda ¢evrimdisi alanin mahrem kabul edilen konulari,
Instagram {izerinden rahatlikla paylasilmakta ve paylasildigi 6lciide kisinin bu diinyadaki
dikkat cekiciligini ve digerleri ile olan etkilesimi artmaktadir (Saglam Ulebel, 2019: 44-45).
Bir sosyal medya uygulamasi olan Instagram hesaplarin1 pazarlama alani olarak kullanan
etkileyici kisiler siirekli fotograf paylasimlar ile giindelik hayat fotograflari ile kendilerini
takipgilerine tanitarak, giinlilk rutin hayatini anlatarak, en ufak detaylara kadar evinin,
yagaminin, ailesinin her anmi takipgileri ile paylasarak, takipcileri ile arasinda bir bag
kurmus, takipeilerini kendisine bagli hale getirmistir. Instagram hesaplarin1 bu sekilde
kullanarak zamanla markalarin dikkati ¢ekmislerdir ve gilindelik hayat fotograf
paylasimlarina marka sunumlarini, marka etiketlerini yerlestirmis ve markanin iiriinlerinin
tanitimlarin1 yapmigslardir. Bazen kendi fotograflar iizerinden giymis olduklar1 kiyafet,
ayakkabi, canta reklami, bazen ev esyalar1 lizerinden evinde paylagsmis oldugu iriinlerin
reklamini, bazen de cocuklarina giydirmis ve sayfalarinda paylagsmis olduklar1 ayakkaba,
kiyafet reklamlarin1 yapmislardir. Dolayisiyla, sosyallesmek i¢in agmis olduklart Instagram
hesaplar1 tamamen sosyal medya formatindan c¢ikarak bir marka sunumu, bir {iriin
yerlestirmesi halini almistir. Yani sosyal medya fiziksel mekan gibi var olmaya baglamis ve
artik sosyal medya da fiziksel mekan gibi bir etkilesim yaratmistir. Sosyal medyada yapilan
paylasimlar gosterme, ifsa etme temelindedir ve hesabi takip eden kullanicilar da bu
paylasimlara sahit olur bdylece Instagram hesaplari lizerinden bir etkilesim ortaya ¢ikar.

Instagram kullanicilarinin kendi hayat fotograflar: ile reklam yapmasi da sosyal medyay1
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fiziksel bir mekan gibi kullanip bu etkilesimi yaratma amaclidir. Sosyal medyanin fiziksel
mekan gibi kullanilarak ortaya cikarilan bu etkilesim ile iirlin reklamlar: tiiketici olarak
goriinen hesap takipgileri lizerinde daha etkili olur. Markalarin da yeni bir stratejisi olarak
tiikketici tizerinde daha etkili olabilmek adina, bu etkileyici kisiler aracilifiyla samimi gibi
goriinen sanal aglarda olusturulmus baglar iizerinden takipgiler bir tiiketici olarak
degerlendirilmis ve etkilenmeye c¢ahisilmistir. Once takipgileri ile siirekli paylasimlar
yaparak bag kuran kullanici, marka sunumlar ile takipgileri tizerinde etkili olmaya
baglamistir. Arastirmanin orneklem Kkitlesinin tamami da bu sekilde influencer, etkileyici
kisi olarak tanman ve kendi giinliik hayat fotograflari ile marka sunumu, iiriin reklami1 yapan
Instagram kullanicilarindan olugsmaktadir. Ayrica Instagram hesaplarindan marka sunumu
veya iiriin reklam yapmaya takipci sayilart yiikselince basladiklarini ifade etmislerdir. Yani
normal Instagram kullanicis1 durumundan, iktisadi amag¢ icin Instagram kullanicisi
durumuna gegisleri Instagram takipgi sayilari ile baglantilidir. Influencer marketing’ in
etkileriyle ilgili incelemesi sonucunda Seyda Taluk sunlara ulasmistir; (2017: 43’den Akt:
Mert, 2018: 1314-1315) :

Dijital tiiketicinin, beynine, kalbine dokunan, onunla kendine has ilisiler kuran,
pazarlanabilir bir icerik diisiincesi ile influencer marketing, kavrami olusur. Bu stratejik
etkili pazarlama metodu, marka ve tiikketici arasindaki giiven ilislerini olusturur. Etkileyici
kisiler sosyal medyanin ¢esitli kanallarindan hayranlariyla iletisim kurarak, kendi degerleri,
inanglar1 dogrultusunda kendilerini izleyen kisileri etkiler, cezbeder. Tiiketicinin geleneksel
reklam gormekten sikildigi bir diinyada reklamin kendisi etkilendikleri, sevdikleri biri
tarafindan eglendirici, yaratici bicimde kendilerine ulagmasi onlar1 rahatsiz etmemekte ve bu
durum tiiketicinin evreninde etkin bir bicimde kabul gérmektedir. Bu durumdan alan da

memnun satan da memnun kalmistir (Mert, 2018: 1314-1315).

Marka ve firmalar i¢in de sosyal medya aglarinin kullaniminin yayginlasmasi dijital
pazarlama olgusuna 6nem vermelerine neden olmustur. Isletmeler geleneksel pazarlama
stratejilerine ek olarak sosyal medya aglarini kullanarak {iriin ve hizmetleri hakkinda bilgi
sunabilmis ve tanimlarini viral pazarlama alanina tagiyabilmistir (Mert, 2018: 1310). Sosyal
medya kanallar1 ile ¢ok daha fazla kisiye ulasabilme, sosyal medyanin ¢ift yonlii olmasi,
etkilesimin yiiksek olmasi isletmeleri sosyal medya reklamlar1 ve sosyal medya ile viral
pazarlamaya yonlendirmektedir. Reklamcilik faaliyetlerini ozellikle sosyal medya

platformlarinda siirdiiren isletmeler bu sekilde tiiketicilerin dikkatini cekmeye ¢aligmakta ve
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kendi {irlinlerine yonelik satin alma davranisi olusturmayir amacglamaktadirlar (Yoldas ve
Ozaydin, 2017°den Akt: Ozdemir, 2019: 32). Tiiketici tercihleri haline gelmek amaciyla
isletmeler daha fazla sosyal medya alanlarini kullanmislardir. Herhangi bir tiriinle ilgili bilgi
elde etme, diger kullanicilarin deneyimlerini 6grenebilme, siparis verme gibi amagclarla
tiiketicilerin sosyal medya kullanimlar ile isletmelerinde tiiketicilerin satin alma davranisini
etkilemek amaciyla sosyal medya kullanimina adapte etmistir (Kayapinar vd., 2017°den
Akt: Ozdemir, 2019:32). Goérsel temelli bir sosyal medya olan Instagram kullanic
sayisindaki artis, etkilesim 6zelligi, fotograf paylasimi lizerine kurulu olmasiyla isletmeler
icin dikkat ¢ekici oldugunu ve sadece isletmelerin Instagram aginda kendi hesaplari ile iiriin
tanitimlar1 yapmadiklarini bunun yaninda daha fazla kisiye ulasabilmesi, takipgileri
tizerinde etkili olabilmeleriyle takip¢i sayisi fazla olan, influencer olarak da bilinen
Instagram kullanicilar araciligiyla da iirliin tanmitimlarimi gerceklestirmeye basladiklarini
aciklamistim. Bu alanda Instagram’ i en ¢ok tercih edilen sosyal medya olmasini Yener
Litfi Mert (2018:1318)’ in yapmis oldugu arastirma orneklemi ‘‘Ozan Tabak’’ sdyle ifade
etmektedir (Kisisel iletisim, 3 Mart 2018):

““Hem igerik hazirlamasi daha az maliyetli reklam veren igin hem ¢ok kullanilan bir
mecra. Ayn1 zamanda ¢ok cabuk tiiketilen bir mecra olmasinin yaninda ¢ok fazla icerik
tiiketilebilen bir mecradir. Ornegin YouTube’ da giinde ii¢ video izliyorsak Instagram’ a bir
girisimizde zaten belki 30 tane gorsel ile karsilasiyoruz. Cok daha sevilen ve popiiler bir
mecra olmasi ve bir yandan da varyansinin ¢ok yiiksek olmasi yani Instagram’ da hakikaten
cok daha fazla hesap veya persona influencer bulma sansiniz yiiksek’” (Mert, 2018:1318).
Yani Instagram reklamlarinin maliyetinin diisilk olmasi, ¢ok fazla icerik iiretilmesi, ¢ok
daha fazla kisiye ulasabilmesi, tiiketici ilizerinde daha etkili olmasi, geri bildirim
alinabilmesi ve takip¢i sayisi fazla olan influencer bulunabilmesi gibi nedenlerden dolay1
isletmeler artik sosyal medya reklamcilig1 ve sosyal medya mfluencer reklamciliini tercih

etmeye baglamislardir.

Sosyal medya kanallar1 lizerinden pek ¢ok tnliiniin her giin bir {iriin veya hizmet
hakkinda tanitim yaptig1 goriliir. Sosyal medyada takip¢i sayilar1 yliksek oldugu igin,
pazarlamacilar tarafindan {iriin tanitim icin tercih edilen {inliiler, caligsmalarini profesyonel
is slireci mantigina uygun olarak gergeklestirmislerdir (Mert, 2018: 1312). Agizdan agiza
pazarlama yonteminin dijital ortamda gergeklestigi influencer marketing, etkili bir sekilde

uygulandiginda, dijital ortamlarda ve 6zellikle pazarlama alaninda markalar i¢in biiylik bir
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pazarlama araci olarak kullanilmaktadir (Eker vd., 2017: 23’den Akt: Mert, 2018: 1314).
Glinlimiizde Instagram aginda da binlerce markanin takipgi sayist fazla olan kullanic,
influencerlar araciligiyla marka sunumlar {iriin tamtimlar1 yapildig1 goriilmektedir.
Markalar i¢in 6nemli bir {iriin tanitim alani sunan takipgi sayisi fazla, influencer hesaplarina
ulagim, markalarin arastirma ve incelemeleri sonucu gerceklesmektedir. Takipgi sayisi fazla
olan kullanici ile marka arasindaki bu iletisim markalarin bu kisilere sosyal medya
araciligiyla ulagmasi ile baslar ve belirli sozlesmeler temelinde {iriin tanitimi i¢in anlasilir ve
tanitilacak olan iirlinler ticretsiz olarak kullaniciya gonderilir. Arastirma Orneklemini
olusturan tiim katilimcilar da markalar ile baglantilarini Instagram mesajlasma araciligiyla

sagladiklarin1 ve markalarin kendilerine ulagtigini ifade etmislerdir.
“‘Reklam veya tanitim i¢in marka veya butiklerin kendileri bizlere ulagiyorlar’’ (K.2).

“Belirli markalarla veya butiklerle onlarin bize ulasmasi ile iletisime geciyoruz. Siirekli
aynmi sayfalarlar ¢ok defa ¢alistigim oldu. Hatta bu iiriin sayfalart benim hesabimi baska

tirtin sayfalarina énerdiler’” (K.4).

“Instagram iizerinden reklam vermemde markalar bu baglantiyr kuruyorlar, onlar bana
ulasiyorlar  belirli sézlesmeler dahilinde de iiriinlerinin  reklamlarini  hesabimdan

veriyorum’’ (K.12).

Cevrimi¢i alan kabul edilen ve ayrica bir sosyallesme alani olarak kullanilan sosyal
medya kanallarinda kalic1 olabilmek, popiiler olabilmek ve etkilesimi yiiksek kalabilmek,
markalarin dikkatini ¢ekebilmek i¢in ¢evrimdisi diinyada bu alan i¢in belli bir zaman
harcanmas1 gerekir. Genellikle profil sahibinin bu sosyal mecrayr hangi maksatla
kullandigina gore bu kanallarda harcanan zaman, kendisini takip eden kitlenin taleplerine ve
sayisina gore, bireyin bu alandaki popiilerligine gore degisiklik gostermektedir. Bazi
Instagram profil sahiplerinin takipgi sayilart binleri hatta milyonlar: bulmasiyla, Instagram
iizerinden iletisim sadece sosyal iletisim baglaminda kalmamis ve daha net, somut faydalara
yonelik ticari nitelik kazanmaya baslamis yani, pazarlama ve satig departmanlarinin yeni bir
yansima alani olmustur. Yayginlasan bu kullanim ile ¢evrimigi alana 6zgii yeni is dallar1 ve
bu is alanlarinda gorev alan kisiler sosyal medya kanallarinda ¢ok sik olarak goriilmeye
baslanmistir. Genel olarak diinyada da lilkemizde de fenomen olarak adlandirilan influencer,
celebrity, mikro celebrity, makro influencerlar gibi takip¢i sayist Onemsenen ve

popiilariteleri ile kategorilestirilen bu kisiler, cevrimi¢i alanlarin etkileyici kisileri, kanaat
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onderleri yani rehberleri olarak goriilmeye baglanmig ve diger bireylerin sosyal
davraniglarinin yani1 sira tiiketim davraniglart lizerinde de etkili olmaya baslamislardir.
influencerlar 6zellikle tiikketim temelli yapilarin ¢evrimigi alandaki en gorinir
ornekleridirler glin gectikce daha fazla popiilerlesmekte ve bir mesleki dal olarak var
olmaktadirlar (Saglam Uebel,2019:6-7). Influencerlart mikro ve makro influencerlar olarak
iki sekilde degerlendirmek miimkiindiir. Makro influencerlar yiiksek sayili genis bir takipci
kitlesine sahiptirler ve takipgilerinin yogun olmasindan dolay:1 takipgilerinin o6zellikleri
hakkinda ve egilimleri konusunda herhangi bir bilgiye sahip degildirler. Mikro influencerlar
ise daha az sayida takipc¢iye sahip olduklarindan dolay1 takipgileri ile aralarindaki kurmus
olduklar iletisim daha giiclii ve tiiketicinin sosyal yapisinda etkili olabilen kisilerdir. Son
yillarda etkileri artan influencerlar takipgilerinin yani tiiketicilerin satin alma kararinda
biliylik oranda etkili olurken, tiiketiciler iizerindeki tiim sorumluluklar1 da kendilerine
yiikklemislerdir (Brown ve Hayes, 2008: 49-50’den Akt: Mert, 2018: 1313). Makro yani ¢ok
fazla takipgi sayisina sahip olan influencerlar takipgileri ile daha az paylasimda bulunurken,
mikro influencerlarin daha fazla 6zel hayat paylasimi yaptiklar1 ve takipgileri ile aralarinda

bag kurmak istedikleri de sdylenebilecek bir olgudur.

Sosyal medya alanlarinda binlerce, milyonlarca takipgiye ulasan influencerlar zamanla
markalarin dikkati ¢ekmis ve bu sanal alanlarda markalarin {iriin tanitimlarini yapmaya
baslamiglardir. Bugiin milyonlarca kullanicis1 bulunan ve fotograf paylasimi iizerine kurulu
olan Instagram’ da marka sunumu daha etkili olusturulabildiginden ve igerisinde
sayillamayacak kadar etkileyici kisi barindirdigindan dolay1, artik Instagram asil agilis amaci
olan iletisim, sosyallesme gibi amaglarindan uzaklasarak bir ticari alan niteligi kazanmakta
ve iktisadi amag i¢in kullanilmaktadir. Arastirma orneklem kitlesi olan influencer olarak
bilinen Instagram kullanicilar1 da artik giinliikk hayat fotograflarin1 daha fazla takipgi
kazanabilmek ve Instagram hesabini iktisadi amagla kullanabilmek i¢in paylagmaktadirlar.
Influencerlar belirli stratejiler temelinde takipg¢i sayilarimi katladik¢a daha fazla marka
tarafindan dikkat ¢ekmis ve giinliik hayat fotograflarin1 paylasmis olduklar1 Instagram
hesaplarini bir marka sunumu, iriin tanitim alanina cevirmislerdir. Markalar iginde
influencerlar araciligryla iriinlerinin tanitilmasi birgok avantaj saglarken, influencerlar
icinde giinliik hayat fotograflarinin paylasimi ile yapmis olduklart marka sunumlari, iiriin

tanitimlar1 para kazanabildikleri bir meslek haline gelmistir.
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Her tiirlii reklamlarda iinli kullanimi isletmelere avantajlar saglayan bir unsurdur.
Unliiler taninirhiklan ile tiiketicilerin ilgisini ¢ekerler ve bu ilgiyi siirdiirmek igin yogun
mesaj altina alinan g¢evrimi¢i diinyada, marka mesajlarinin unutulmamasi i¢in markalara
katki saglamayan kisilerdirler (Erdogan, 1999: 46). Ayrica, linliilerin reklamlardaki iirtin ile
ilgili olumlu ifadeleri, tiiketicilerin iriinlere yonelik diislincelerini ve satin alma
davranislarini, olumlu yonde etkileyerek degistirmektedir (Belch ve Belch, 2013: 370°den
Akt: Yetkin Cilizoglu ve Cetinkaya, 2017: 76). Geleneksel iletisim kanallarindaki klasik
reklam anlayisindan uzaklasan bireyler bugiin artik daha samimi bulduklar1 influencer
reklamlarina giivenmeye ve bu reklamlar1 6nemsemeye baslamislardir. Reklam anlayiginin
degismesi ve sosyal medya influencer reklam anlayigsinin gelismesi ile sosyal medya
hesabina sahip her kullanici sosyal medya takipgi sayilarini arttirarak bir influencer niteligi
kazanabilir ve iriin ve ticret karsiligi marka sunumu, iriin reklamlar1 yapabilir. Bugiin
herkes Instagram aracilifiyla bir kitleye hitap edebilecek bir gilice sahiptir. Bu sahip
olduklar gii¢ de markalar tarafindan dikkat ¢ektigi zaman, kisiye sadece bir sosyal sermaye

degil, bir maddi kazang da saglayacaktir.

Insanlar, sosyal diinyalarda varligim1 koruyarak ve var oldugunu siirekli paylasimlari ile
gostererek aslinda gergcek hayatta da oldugu gibi sosyal bir sermaye kazanmaktadirlar.
Sosyal sermaye deger yargilar1 ve davranis bigimleri ile baglantili olan ve birlikte hareket
etme konusunda digerlerini etkileyen baglantilardir. Gergek hayatta kazang saglayan takdir
etmek ve edilmek ya da begenme ve begenilme durumlari, sosyal medya diinyalarinda da
ayn1 sekilde bir kazang saglar. Bunun yani sira sosyal medya da fiziksel, yiiz yiize iliski
kurulmadigr halde bu baglantilar araciligiyla sanal bir sosyal sermaye olusturulur ve
begenmek i¢in paylagima tiklandig1 anda karsilikli kazang saglayabilen sosyal bir birliktelik
kurulur (Sepetci, 2017: 84). Bu karsilikli kazang saglama durumu, Instagram diinyasinin
markalar tarafindan dikkat cekiciligi ile sadece sosyal sermaye anlaminda bir kazang olarak
kalmamis, kullanicilara 6zel yasam alanlarinin sunumu ile maddi bir kazang boyutu da
saglamistir. Yani cesitli sebepler ile Instagram hesabi acan bir kullanic1 6zel yasam alani
fotograflar1 ile dikkat g¢ekip takipci sayisi kazanmaya basladik¢a, daha fazla takipgi
kazanmak ister ve siirekli fotograf paylasimlariyla, ailesini, evini, hayatta sahip oldugu her
seyl tanitmasiyla, takipgileri ile arasinda bir bag kurmus olur. Bu kurmus oldugu bag ile
aslinda takipgilerine kars1 bir giiven asilamistir. Bu giiven bagi ile artik kullanici takipeileri
tizerinde etkileyici kisi konumundadir. Belirli takip¢i sayisina ulagmis olan etkileyici kisi,

takipci sayisi ile paylasimlart ile markalarinda dikkatini ¢ekmeye basladiktan sonra
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markalarin kendisine ulagmasi ile aralarinda kurmus oldugu iletisim temelinde ya {iriin ya
iicret ya da lriin ve tcret karsilig: takipeilerinin tiikketim tercihlerini etkilemeye baslar. Bu
sekilde hesabindan paylasmis oldugu fotograflara, marka tarafindan iicretsiz olarak gelen
iirlinleri eklemesi ile kendisinin de kullanabilecegi tiriinler kazanmis olur. Baz1 markalar ise
marka el¢isi olacak kullaniciya, sadece iicretsiz iiriin gondermekle kalmaz iirliin yaninda
iicret de dderler. Instagram’ da belirli bir takip¢i sayisina ulasmis olan kullanicilarin iiriin ve
ticret karsilig1 giinliik hayat fotograflari ile marka sunumu, iiriin reklamlar1 yapmalarinda ki
amaclari, bu markalarin ¢esitli {iriinlerine {icretsiz sahip olma ve bu tanitimlar ile para

kazanabilmeleridir.

Arastirma Orneklemini olusturan belirli bir takipg¢i sayisina ulasmis olan katilimcilarin
tamami, Urlin ve Ucret karsihigr reklam yapma amaglarini, bu reklamlar sayesinde para
kazanabiliyor olmalari, iicretsiz {irlin alabilme nedenleri ile aciklamiglardir. Fakat
goriismecilerin cevaplarinda soyle bir farklilik dikkati ¢ekmektedir. 13 kadin katilimci, para
kazanmanin yaninda iicretsiz kiyafet ve ev esyast gibi iirlinlere sahip olmak amaciyla
Instagram hesaplarindan reklam yaptiklarini ifade ederken, erkek goriismeciler sadece para
kazanmak i¢in Instagram hesaplarindan reklam yaptiklarimi ifade etmislerdir. Bu durumu
toplumsal cinsiyet rolleri {izerinden agiklamak miimkiin oldugu gibi postmodern toplumun
bireylere yiiklemis oldugu gosterge tiiketimi ve sahip oldugu tiriinler ve markalar ile varlik
bulma durumlarnyla da baglantilandirmak miimkiindiir. Ciinkii postmodern toplumlarda
tilketiciler; toplumsal cinsiyetleri basta olmak tizere toplumda varlik bulma, kabul edilme,
toplumdaki herhangi bir gruba dahil olma, prestij ve gosteris amacli olarak belli mallar1 ve
hizmetleri satin almaktadirlar. Boéylece farkli tiiketim motivasyonlarina bagli olarak
kadmlarin ve erkeklerin tiiketim davranislari, tiiketim aliskanhiklart degisiklikler
gostermektedir. Bu sekilde glinliik hayat fotograflar ile iiriin reklami yapan kadin ve erkek
Instagram kullanicilar1 da aslinda bu reklamlarda kendi hayatlarinda kullandiklari, tercih
ettikleri iirlinleri1 sunmaktadirlar. Bu {irlinleri sunma amaglar1 da tiiketim aligkanliklar
dogrultusunda farklilik gosterebilmektedir. Yani toplumsal cinsiyet rollerinin kadin ve
erkeklere yiiklemis oldugu toplumsal davranig bi¢imleri ile de baglantili olarak kadinlar
kendilerinin de kullanabilecegi ev ve mutfak esyasi tiriinlerine sahip olmak igin, erkekler ise
daha c¢ok para kazanmak i¢in kendi Instagram hesaplarindan iriin reklami

yapabilmektedirler.
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Aragtirma katilimcilarinin bazilarinin iriin ve ticret karsiligi reklam yapma konusundaki

fikirleri sOyledir;

“Hesabimdan reklam yaparak iiriin sahibi olabiliyorum ve bu sekilde para

kazanabiliyorum’’ (K.15).

“Instagram hesabimda tiriin karsiligi reklam yapmamin amaci, itiriinleri iicretsiz almam

oluyor’’ (K.11).

“Instagram hesabimdan reklam yapmamdaki amacim, ev hanimiyim ve belli miktar para
kazanmak aymi zamanda kiyafet aligverisi yapmayr ¢ok seven birisiyim reklamcilik
sayesinde her tirtinleri iicretsiz altyyorum hem de para kazaniyorum, kendi ihtiya¢larimi

karsilamis oluyorum’’ (K.6).
“‘Bu sekilde bir gelir elde etmek amaciyla reklam yapryorum’’ (K.14).
“Uriin ve iicret karsihgi almis oldugum reklamlardaki amacim kazang elde etmek’” (K.12).

Sanal bir diinya olan Instagram’ da paylasim yapma siklig1 her gecen giin artmakta ve
bircok insan i¢in Instagram paylasimlari vazgegilmez bir hal almaktadir. Kullanicilarina
daha ¢ok gorsel paylasim secenegi sunan Instagram’ da farkli konular, farkli ilgi alanlarina
gore paylasimlar yapilmaktadir. Instagram kullanan kadin kullanicilarin genelde “dogum
gini”, “evlilik teklifi”, “evlenme yil doniimii” gibi 6zel giinleri, erkek kullanicilarinsa ise
daha ¢ok spor veya tatil fotograflari paylastign goriilmiistiir. ‘‘Ozellikle 2015 yilinin
sonlarina dogru bir artis gosterse de paylasimlarin yalmizca %5’ini videolar, %95’ini ise
fotograflar olusturmaktadir. Ugiincii sirada ise %14 oranla “yeme-igme” konulu igerikler yer
almaktadir’’. Yeme-igme kategorisinde ise en cok paylasilan icerik kahve fotograflari
olmustur. Kahve fotograflar1 genel olarak kitap yanina kahve fincani konularak elde edilen
paylasimlardir. Kahve paylagimlarint da geleneksel igecek kategorisinde olan ¢ay fotografi
paylasimlart takip etmektedir. Birbirinden sik sofralarla kek, pasta gibi gorseller ile
donatilmis paylasimlar veya ofiste, parkta birileriyle icilen ¢ay paylasimlart dikkat
cekmektedir. Cay ve kahve paylasimlarindan sonra en ¢ok dikkat ¢eken paylasim da iftar
temal1 fotograf paylasimlaridir. Gezi, tatil, aile, arkadas paylasimlarinin yaninda ¢evrimigi
diinyada bir¢cok kullanici takipgileri ile etkilesim saglayarak “giinaydin”, “iyi giinler”,
“hayirlt cumalar” seklindeki selamlasma konulu igerikler paylasarak, paylasilan dordiincii

onemli kategoriyi olustururlar. ‘‘Etkinlik ve spor icerikli paylasimlarin her ikisi de %6
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oranla besinci ve altinct sirayr paylastigt arastirmada evcil hayvanlarin  oldugu

paylagimlarda ilk sekiz sira i¢inde yer almaktadir’” (Sepetci, 2017: 92-93).

Instagram’ 1n gorsel temelli olmas1 ve farkli igeriklere sahip fotograf paylasim alani
olmasiyla sanal bir aligveris merkezi haline de gelmistir. Artan Instagram kullanimi
poptilerligiyle markalarin dikkati ¢ekmis ve ticari bir platforma evrilmeye baglamistir.
Hemen her markanin kendi Instagram hesabi disinda, iriinlerinin reklamini yapan ve
kullanicilari1 marka sayfasina yonlendiren kendi Instagram hesaplarindan markalarin
reklamin1 veren kullanicilarda vardir. Bireysel Instagram hesaplarindan reklam veren
kullanicilara markalar ticretsiz olarak iiriinlerini gonderdikten sonra, kullanici kendi giinlik
hayatinda iiriiniin kullanim yerine gore fotograflar ¢ekip igerik olusturarak, sayfasinda
markay etiketleyerek paylagsmali ve iirlinlin tanitimini, markanin sunumunu gerceklestirmeli
ve binlerce takipg¢isini markaya yonlendirebilmelidir. Bireysel Instagram hesabindan reklam
veren kullanicilarin reklamini yapmig olduklar1 iirtinler her kullaniciya gore degisiklik
gosterse de reklam verecek kullanici ig¢in en Onemli kriteri triinleri kendilerinin de
kullanabilmesidir. Ciinkii {irliniin tiikketimi konusunda takipgilerine giiven asilayabilmesi i¢in

giinliik hayatinda markanin iirlinlerini kullanabilmelidir.

Aragtirma katilimeilarinin, Instagram hesaplarindan reklamini yaptiklar: {riinler
erkek ve kadin katilimcilara gore farklilik gostermektedir. Erkek katilimcilar daha ¢ok
kiyafet, ayakkabi, etkinlik alanlari, telefon, tablet, oyun konsollar1 gibi teknolojik aletler,
restoran, spor aletleri gibi lrlinlerin reklamini yaparken, kadin katilimcilar ise kozmetik
iirlinleri, kiyafet, ayakkabi, ¢anta basta olmak iizere, sofra sunumlari, kahve, ¢ay sunumlari
ile ev ve mutfak esyalar1 gibi iirlinlerin reklamini yaptiklar1 goriilmiis ve katilimcilar
tarafindan da ifade edilmistir. Ayrica ¢ocuk sahibi olan kadin kullanicilar anne- ¢ocuk
kombineleri seklinde reklam yaptiklarini ve sadece ¢ocuk kiyafetleri reklamlarini da kabul
edip, kendi ¢ocuklar: ile ¢ekmis olduklar1 video ve fotograflar1 Instagram hesaplarindan
paylasarak markanin sunumunu iiriinlin reklamin1 yapabildiklerini ifade etmislerdir. Bu
durum kisilere yiiklenen toplumsal cinsiyet rolleriyle alakali oldugu gibi benimde takipgisi
oldugum kadin katilimcilarin biiylik bir ¢ogunlugunun ev kadimi olmasiyla da alakalidir.
Cilinkii ev kadinlarinin sunumunu yapacaklari, ellerindeki tek sermayeleri evleri ve ev
esyalaridir. Bu sermeyeleri ile yani evleri ve ev esyalar1 ile maddi bir kazang elde
edebilmektedirler. Yani kullanicilarin sunumunu yaptiklar: her {iriin aslinda kisilikleri ve

tilketim aligkanliklar ile ilgili bilgi vermektedir. Tiiketici davraniglarinin belirlenmesinde
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cinsiyet, uzun zamandir pazarlama yontemi olarak kullanilan bir degisken olmustur (Yagc1
ve Ilarslan, 2010: 138). Karahan (2018)’ 1n da Antalya ili Akdeniz Universitesi’nin Edebiyat
ve Miihendislik Fakiilteleri’nde 6grenim goren 26 kadin, 26 erkek olmak tizere, 52
iiniversite Ogrencisiyle gerceklestirdigi ve toplumsal cinsiyet baglaminda tliketimin
cinsiyete dayali olarak ayrigip ayrismadigini inceledigi nitel arastirmasinda erkek
ogrencilerin daha ¢ok teknolojik iiriinler, spor malzemeleri, otomobil {iirlinlerine ragbet
ettiklerine kadinlarin ise agirlikli olarak giyim, kozmetik ve ev esyalar1 satin aldiklari

sonucuna ulagilmistir.

Bu arastirmada da, Instagram hesaplarindan giinlilk hayat fotograflar1 ile reklam
veren kullanicilardan, teknolojik alet ve spor aletleri reklamlarin1 daha cok erkek
katilimcilarin  gerceklestirdiklerini sdylemek miimkiindiir. Benim de takipg¢isi oldugum
erkek katilimcilar kendi Instagram hesaplarinda daha ¢ok teknolojik aletler, spor alanlari
veya spor giyim reklamlar1 yapmaktadirlar. Erkek hegemonyasinda, ataerkil anlayis
icerisinde, teknolojiden uzak tutulan kadinlarin teknolojik tiriinlerin ve ortamlarin gerisinde
kalmalan talep edilir. Ataerkillik ile teknolojinin anilmasinin sebebine bakildiginda ise,
erkegi ve kadmi birbirine karsit olarak konumlayan ataerkil anlayisa gore erkekler
rasyoneldir; kadinlar duygusaldir bu c¢ergevede dogrultusunda da teknolojik {irtinlerden
erkekler daha fazla haz duymaktadirlar (Maral, 2004: 134-136;Akt: Karahan ve Adak, 2019:
124). Bu nedenle de teknoloji ile ilgili iiriinleri, erkeklerin satin alma olasiligi daha
muhtemel bir olasiliktir. Teknolojik triinleri satin almada oldugu gibi atletik bir bedene
sahip olmak i¢in gerekli goriilen spor malzemelerini satin almak da erkeklerle iliskilendirilir
(Karahan ve Adak, 2019: 124). Erkekler ile iliskilendirilen bu teknolojik aletlerin ve spor
aletlerinin satin alinmasi, erkeklerin kendi Instagram hesaplarindan bu iriinlerin
reklamlarin1 daha ¢ok yapma nedenlerini de olusturmustur. Kadinlar ise daha ¢ok spor
aletleri degil, zayiflama ilaglar, diyetisyenler, kozmetik {irlinleri, bedenleri formda tutmak
icin ¢esitli cay reklamlar1 gibi reklamlar1 giinliik hayat fotograflar1 ile daha c¢ok
paylagmaktadirlar. Bu da yine kadinlara yiiklenen bir toplumsal cinsiyet anlayisinin kendi
hesaplarindan yapmis olduklart iiriin reklamlarina yansimasidir. Kadin bedenini metalagtiran
kapitalizm, kadinin erkek goziinde “giizel” goriinebilmesi i¢in tiikketmeye tesvik etmektedir.
Reklamlar ve inliiler ile yansitilan giizellik anlayis1 kadini, kapitalist sistemin yaratmis
oldugu s6z konusu giizellik tanimina uymak zorunda hissettirmektedir. Kadinlar zayif, geng,
modayi takip eden olarak dayatilan degerlere yaklasmaya ve bu degerlere yakin olmaya

caligmaktadir. Bu dayatilan degerlere sahip olabilmek i¢in de spor salonlarina,
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diyetisyenlere gidilerek kapitalizmin isleyisine katki sunulmaktadir. Diyet, moda, kozmetik
diinyasinda metalagtirilan kadin viicudu; kapitalizme, hizmet etmektedir (Karahan ve Adak,
2019: 123). Bu nedenle de kadinlar daha ¢ok zayiflama ilaglari, diyetisyenler, kozmetik
iirlinleri gibi {irtinleri tiilketmeye ve giinliikk hayat fotograflari ile Instagram hesaplarindan
reklam yapan kadin kullanicilarda, kendi tiiketmekte olduklari bu iirlinlerin reklamini
yaptiklar1  sOylenebilir. Yine toplumsal cinsiyet anlayisinda kadinin ev ig¢i ile
iliskilendirilmesi ile kadinlar ev ve mutfak malzemeleri aligverisi davranislarinda daha 6n
plandadirlar. Bu aligveris aligkanliklar1 giinliik hayat fotograflar1 ile yapmis olduklar iirtin
reklamlarina da yansimistir ve arastirmaya katilan tim kadin katilimcilar bu tiir ev ve
mutfak esyasi reklamlar1 yaptiklarini ve bu reklamlar1 yapmay1 da tercih ettiklerini ifade
etmislerdir. Ayrica benimde takipg¢isi oldugum kadin katilimcilar siirekli mutfak esyalari,
kahve fincan takimlari, kahvalt1 takimlari, yemek masas1 takimlar1 ve mutfak gereglerinin
reklamlarin1 yapmaktadirlar. Her iiriinii kendileri kullanirken paylasmakta ve marka etiketi
ile tirtiniin kullanimin1 anlatmaktadirlar. Bu durum hem tiiketim aligkanliklarinin cinsiyete
gore farklilik gosterdiginin bir gostergesiyken ayni zamanda Instagram iizerinden kendi
hesaplar ile kendi giinliik hayat fotograflar1 ile yapmis olduklar1 reklamlarda da cinsiyete

gore bir farklilik oldugunun gostergesi durumundadir.
Arastirma katilimeilarinin reklami yaptiklari tirtinler ile ilgili bazi ifadeleri ise sOyledir;

“Genellikle hesabimdan reklamini yapmis oldugum iiriinler, benimde kullanabilecegi

ayakkabu, kiyafet tarzi iirtinler oluyor’’ (K.12).

“Instagram hesabimda daha c¢ok kiyafet, tesettiir iiriinlerinin reklamlarini ve ev
dekorasyon, ev esyast veya mutfak esyasi gibi tiriinlerin reklamini yapiyorum. Zaten bana
gelen her tiir tiriintin reklamini kabul etmiyorum, kendi ihtiyaclarimi karsilayacak olan

tirtinleri ve kendimin de kullanacagim iirtinlerin reklamini yapryorum’’ (K.6).

“Instagram da reklamini yaptigim iiriinler kiyafet, mutfak egyasi, el imalati yiyecekler gibi
yvani begendigim ve kendi evimde kullanabilecegim her tirlii iiriinlerin reklamin

yapryorum”’ (K.7).
“‘Cocuk giyim ve anne, ¢ocuklar iizerine olan her seyin reklamini yapiyorum’’ (K.2).

“Genelde reklamini yapmis oldugum iiriinler, ev esyalari veya anne ¢ocuk kombinleri,

kiyafet, ayakkabt oluyor’’ (K.15).
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Instagram’ da birey eger Influencer, celebrity, fenomen olarak tanimlanan bir birey
ise, cevrimi¢i dlinyaya yonelik paylasimlar i¢in ayrilan zamanin artik marka anlagsmalarina
da bagh olarak daha da arttig1 gozlenir. Markalar i¢in olduk¢a 6nemli olan sosyal medya
ortamlari, fenomenler ile is birlikleri sayesinde gelir elde etmeleri, goriiniir olmalari,
haklarinda konusulmasi gibi etkenlerle, Instagram’ dan gelir elde etmeden bu alanda
bulunan diger kullanicilar i¢in dikkat gekici bir goriiniirliige sahip olma sansi verirler. Sanal
diinya tnliileri markalar araciligiyla bu ¢evrimi¢i alandan yer kapma g¢abasi igerisindedirler

(Saglam Uebel, 2019: 7).

Instagram hesabindan giinliik hayat fotograflar ile belirlemis olduklar1 mekanlarda iiriin
reklami, marka sunumu yapan kullanicilar kendilerine gelen iriinler dogrultusunda genel
olarak markalar ile kurmus olduklar1 iletisim ile iirlin reklamlarin1 24 saatlik olarak story
seklinde veya birka¢ giinliik olarak fotograf seklinde paylastiklarini ve gelen iirline gore
giinliik, haftalik olarak paylasim sikliginin degisiklik gosterdigini ifade etmislerdir. Fakat
hesaplarinda paylagmis olduklar1 reklam sikligin1 marka ile konugmayip gelen {iriinii story
olarak paylastigini, yani bu paylasim sikligini kendisinin belirledigini ifade eden katilimcilar
da olmustur. Burada normal Instagram kullanicilar1 ile gilinliikk hayat fotograflari ile
Instagram hesaplarindan iiriin reklam1 paylasan, yani Instagram hesaplarini iktisadi amagla
kullanan Instagram kullanicilar1 arasinda Instagram’ da story veya fotograf paylasma farki
da goriiniir. Ciinkli sadece markalarin iirlinlerinin reklamlarin1 paylasmak icin paylasim
yapmamakta Once hayatlariyla ilgili birka¢ paylasim yapmakta daha sonra iiriin reklami
yapmak zorundadirlar. Yani hesaplarinin bir {iriin reklami hesab1 oldugunu hissettirmemeye
calisircasina bu triinlerin reklamlarimi sunmaktadirlar. Oysa normal Instagram kullanicisi
giin icerisinde sadece kendi hayat fotograflarinin paylagimmi veya story paylasimini
yapmaktadir. Yani markalar kendi hesaplarindan {iirlin reklami yapan kullanicilarla, iiriin
reklami sikligiyla ilgili bir anlagma yapmasalar da bu kullanicilarin giinliik olarak, normal
Instagram kullanicilarina oranla ¢ok daha fazla paylasim yapmakta olduklar1 soylenebilecek

bir olgudur.

“Genelde story olarak paylagim yapiyordum bu sikligi marka ile belirliyorduk. Bir defalik
veya haftalik gibi...”” (K.14).

“Instagram hesabimdan yapmis oldugum reklam ve tamtimlarin sikligini tamamen
markalar ve profiller belirliyor, bende paylasimlarimi onlarin belirlemis oldugu sikliga

gore yapryorum’’ (K. 13).
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“Reklam ve tamitim yapmanin sikligini kendim belirliyorum ve iiriinlere gore de degisiklik

gosteriyor’’ (K.11).

Halkla iligkiler temelinde iletisim i¢in birincil ara¢ olan sosyal medyanin yiikselisi hedef
kitle ile kurumlar arasinda iliski saglayan geleneksel medyanin arabuluculuk roliinii
azaltmistir. Bunun yerine kurumlar sosyal medya araclari ile iiriin ve hizmetleri hakkinda
bireylerin yorumlarint sanal dilinyalardan 7/24 gorebilmekte ve miisterilerine geri
donebilmekte ve herhangi bir kriz aninda o krizi yonetebilirler (Tufan Yenigikt1, 2016: 99).
Sosyal medya ve en popiiler sosyal medya ag1 olan Instagram’ da ki reklam ve marka
sunumlarinin kurumlara ve pazarlama alanina etkisi de oldukca fazladir. Sosyal medyanin
kullaniminin yayginlik kazanmasi ile bir trend halini almasinin yani sira isletmelerle
tilketicileri bir araya geldigi bir ortam olmasi, sosyal medyada pazarlama ve reklam
konusunun ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Sosyal medyada reklam ve pazarlama,
isletmeler i¢in olduk¢a diisiik maliyet ve ¢ok daha etkili kampanya olanaklari sunmalarini
saglar (Barutcu ve Tomas, 2013°den Akt: Ozdemir, 2019: 11). Bundan dolay1 isletmeler
pazarlama ve reklam konusunda sosyal medyada daha fazla yogunlasmislardir (Ozdemir,
2019: 11). Tiketicilerin verecegi kararlar {izerinde etkili olan sosyal medyada olusturulan
pazarlama ve reklam, iizerinde durulmasi gereken bir konudur. Yapilan aragtirmalarda
markalarin sosyal medyada araclari ile sunduklari reklamlarin tiiketicilerin satin alma
istegini arttiran bir yapiya sahip oldugu sonucuna ulasilmistir (Goktas ve Tarakei, 2018’ den
Akt: Ozdemir, 2019: 13). Isletmeler, sosyal medya reklamlar1 araciligiyla iiriin ve
hizmetlerine yonelik hizli geri doniisler alabilmektedirler. Boylece reklami yapilan {iriinlere
olan ilgiye dair daha saglam bilgi elde etmektedirler. Bu durumda tiiketicilerde sosyal
medya reklamlaria kars1 bir alg1 olusturmaktadir, alginin olumlu yénde olmasi halinde ise
sosyal medya reklamlarinda basar1 saglayacaktir (Kayapinar, Yiirik Kayapimar ve Tan,
2017°den Akt: Ozdemir, 2019: 16). Sosyal medyada reklamlar, satin alma karar1 vermemis
olan tiiketicilerin kararini etkileyerek satin alma niyetini ortaya ¢ikarmaktadir (Akyol ve
Yengin, 2018). Sosyal medya reklamlar1 ile birlikte tiiketicilerin satin alma davraniglar
iliskisinin ¢1kis noktast da burasidir (Ozdemir, 2019: 20). Ayrica, Sosyal medya araclari
kurumlarn iiriin ya da hizmetlerinin goriiniirliiglinii arttirmada olduk¢a 6nemlidir. Sosyal ag
siteleri ile kurumlar hedef kitlelere ulagarak iiriin ve hizmetlerinin tanittimini yapmakta ve o
kitlenin kurum ve hizmetlerle ilgili bir algi olusturmasini saglamaktadirlar (Tufan Yenigikti,
2016: 107). Bircok sosyal medya platformunun kisilere kendisini ifade edebilme, tutumlari

ile tercilerini ortaya koyabilme imkanini sunmasi sosyal medya ortamlarinin popiilaritesini
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arttirmaktadir. Bu yiizden her gecen giin pazarlama alaninda sosyal medyanin kilit bir rol
oynamaya devam edecegi diistiniilmektedir. Ciinkii sosyal medya Web 2.0 tabanli bir¢ok
aract igerisinde bulunduran bir yapidir (Alikilig ve Ozkan, 2018: 50). Giiniimiizde kurumlar
yeni iletisim teknolojileriyle birlikte hedef kitlelerine kolay erisebilme ve daha yakin olma
imkan1 kazanmislardir. Gorsel bir temele dayanan igerik paylasim sitesi olan Instagram
araciliftyla kurumlar iiriin ve hizmetlerini tanitabilmekte ve takipgilerinin kurum ya da
irlinlerle 1ilgili hizmetlerine, aracisiz bir sekilde ¢Oziim saglayabilmektedirler (Tufan
Yenigikti, 2016: 111). Ozellikle markalar, yogun bir sekilde kullanmaya basladiklar igerik
paylagim sitesi olan Instagram araciligiyla hem {irlinlerini tanitmakta hem de daha fazla
hedef kitleye ulasarak onlarla iletisim sans1 kazanmaktadirlar (Tufan Yenigikti, 2016: 111).
Kurumlarin {irtin ve hizmetleri ile ilgili fotograf ya da videolarin1 gdsterme kolayligi
saglayan ve marka farkindaligi yaratmanin bir yolu olan hashtag kullanimi ile Instagram bir
etkilesim saglamakta ve markalar tarafindan pazarlama alani olarak tercih edilmesine neden
olmaktadir. Markalar Instagram’ 1 fotograf paylagimi 6zelligi, kullanici sayisinin fazla
olmasi, hashtag kullanimi gibi nedenlerle pazarlama alani olarak tercih ederken yeni bir
sosyal medya reklam stratejisi olarak da etkileyici kisi kullanimina baglamiglardir. Sosyal
medya, icerisinde bulunan bloglar ve microbloglar, video ve fotograf paylasim siteleri,
sosyal ag siteleri fikir dnderlerini marka ve tiiketici ile bir araya getirerek onlar1 birer marka
elcisi olarak yaratmislaridir. Bu kanallar aracilifiyla yapilan faaliyetlerin maliyet
icermemesi ya da oldukga diisiik bir biitge igermesi, miisterilerle iletisim kurabilmelerinin
yaninda hedef tiiketici kitle tarafindan sevilen ve sayilan influencer olarak tanimlanan marka
elcilerine ait olan fikir ve yorumlar ile kolayca iletilmesini saglamistir. Bu sebeple de bugiin
bircok kiiciik veya biiyiik pek ¢ok marka fenomen kitlesine yonelmis ve markalar i¢in tercih
edilen marka elgileri olduk¢a biiylik avantajlar ve etkilesimler ile markaya avantajlar
saglamiglardir (Koksal ve Ozdemir, 2013: 326). Instagram iizerinden verilen bu reklamlarda
tiketicilerin satin alma tercihlerini etkileyerek, satin alma davranisini ortaya c¢ikarmaya
yoneliktir. Instagram’ da gecirilen zamanin artmasi, kullanicilarin satin alma davraniglarinin
etkilenmesini de yaratmaktadir. Etkileyici kisiler aracilifiyla giindelik hayat fotograflar ile
Instagram’ da yapilan reklamlar ise Instagram kullanicilar1 iizerinde oldukga etkilidir.
Ciinkii Instagram tizerinden kullanicinin kendi giindelik hayat fotograflari ile yapmis oldugu
iriin tamitimlarinda iriinler kullanim yerinde sunulmakta ve yapilan reklamlarda bir
gosterme ve ifsa etme durumu s6z konusu olmaktadir. Takipgiler tarafindan da sahit olma
durumu s6z konusu oldugundan dolayr tamamen sosyal medyanin fiziksel mekan gibi

kullanilmasiyla etkileme ve etkilesim durumu yasanmaktadir. Yani Instagram
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kullanicilarinin - glivendikleri, severek takip etikleri kisilerden {irtinlerle ilgili olumlu
yorumlar almak takipgileri tiiketim alnina c¢ekerek, satin alma davraniglarini ortaya

cikarmaktadir.

Kurumlarim marka sunumu, iirtin reklami amagl Instagram hesaplar1 belirli takipgi
sayisina ulagmis olan kisileri marka elgisi olarak kullanmalarinin en 6nemli 6zelligi hedef
kitle ile etkilesimi saglamasi ve tiiketici olan takipgileri lizerinde etkili olmalaridir.
Kurumlar Instagram’ da belirli takip¢i sayisina ulasmis olan ve influencer alarak bilinen
hesaplarindan iirlinlerinin tanitimini1 yaparken hem etkileyici kisilerle tiriinlerinin tanitimini
desteklemis olurlar hem de bu yeni gelistirdikleri reklam stratejisi ile daha fazla hedef
kitleye ulasabilirler. Aslinda kurumlar i¢in yeni bir strateji olan, Instagram’ da belirli
takipgi sayisina ulagsmis kullanicilarin kendi giinliik hayat fotograflar ile yapmis olduklari
bu marka tanitimi ve {irlin reklamlar1 bir agizdan agiza pazarlamanin viral yani internet

tizerinden olusan seklidir.

Agizdan agza iletisim, tiiketici satin alma davranigimi etkileyen temel faktorlerden bir
tanesi konumundadir. Tiiketicilerin satin alacaklar1 bir seyle ilgili olarak oncelikle
cevrelerindeki bireylerin diisiincelerini dikkate almasinin nedeni de budur. Ozellikle hizmet
satin almada tiiketicilerin agizdan agza iletisimi kullandiklar1 goriilmektedir (Battallar ve
Coémert, 2015°den Akt: Ozdemir, 2019: 28). Agizdan agiza pazarlama giinliik yasamda
birebir iletisimle saglanirken, viral pazarlamada teknolojik sistem temelinde internet
lizerinden aym iletisim siireci kurgulanarak saglanir. Iletisimde bilgiler nasil ki kaynak,
mesaj ve alict lizerinden gerceklesiyorsa ayni akis sadece ortam farkliligi ile internet
araciligiyla gergeklestirilmektedir. Yani agizdan agiza pazarlamada bir {iriin veya hizmetle
ilgili tiiketici deneyimlerini, diigiincelerini nasil ¢evresindekilere iletiyorsa, viral pazarlama
da internet iizerinden benzer ileti siirecinin isletilmesidir. Glinlimiizde ¢ok farkli ve gelismis
viral pazarlama tekniklerinin uygulandigini sdylemek miimkiindiir. Bunlardan baslicalari
arasinda bloglar, vloglar, e-mail postalama, advergaming, wikiler, sosyal medya siteleri ve
tilketicilerin yaptig1 degerlendirme ve yorumlari iceren web siteleri sayilabilir (Mert, 2018:
1309-1310). Viral pazarlama tekniginin bir tiirii olarak Instagram’ da etkileyici kisilerin
sunmus oldugu marka tanitimlari da aslinda, tiiketici olarak etkileyici kisinin iiriin
degerlendirmesini igerir. Etkileyici kisilerin takipgi sayilari, onlari siirekli yakindan takip
etme, bu kisilerle kurulmus olan baglar takipgileri tarafindan bu kisilerin iiriin

degerlendirme diisiincelerinin dnemsenmesine neden olmaktadir. Takip¢i sayilar fazla olan
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bu etkileyici kisiler sunumunu yapacaklar: {irtinleri dikkat c¢ekici sekilde, etkili Instagram
efektleri ile giindelik hayatlarindaki kullanim alanlar1 ile paylasmis olduklari fotograflar ve
storyleriyle takipgilerine tanitmakta, irinden memnun olduklarini sik sik dile getirmekte ve
bu sekilde takipgilerinin satin alma davranislar1 {lizerinde etkili olmaya c¢alismaktadir.
Instagram’ da takipgi sayilar fazla olan kullanicilarin gilinliik hayat fotograflar: ile yapmis
olduklar1 {irin tanitimlar1 da tam anlamiyla viral bir pazarlamadir. Kendileri deneyimlemis
olduklar1 iiriinleri olumlu ve olumsuz yanlariyla takipgilerine sunmaktadir. Burada viral
pazarlamanin agizdan agiza pazarlamaya gore daha {istiin olmasinin nedeni, liriin tanitiminin
kurum isletmecileri tarafindan degil, belirli bir kitle tarafindan sevilen, takip edilen ve kitle
iizerinde etkileme giicii yiiksek olan marka elgileri tarafindan gergeklestirilmesidir. Aslinda
markalar influencerlar aracilifiyla gelistirmis olduklar1 viral pazarlama ile tiiketici olarak
belirlenen takipgi kitlesinin, satin alma davraniglarinda etkili olmuslardir. Giiniimiizde
karsilasilan Instagram reklamlar1 ve bu pazarlama seklide ister marka hesaplari {izerinden
olsun ister etkileyici kisi hesaplar tizerinden olsun geleneksel pazarlamaya oranla, yayillma
hizi, tiiketici tercihleri iizerindeki etkisi gibi nedenlerle giiniimiizde tercih edilen bir
pazarlama sekli olmus ve tiiketici tercihleri iizerinde daha etkili oldugu da goriilmiistiir.
Instagram’ da gergeklestirilen viral pazarlama olarak da adlandirilan, bu yeni reklam
stratejisi daha fazla etkilesim saglamasiyla ve marka elgileri araciligiyla geleneksel
reklamlara gore daha etkili sunulmasiyla markalarin satis ve karliliklarini arttirmada
oldukga etkili olmustur. Cilinkii markalarin gelistirmis olduklar1 bu yeni nfluencer
pazarlamasi ile saglanan marka sunumlari, iiriin tanitimlar1 geleneksel reklamlar gibi sadece
reklam i¢in belirlenmis bir mekanda kurum calisanlar1 aracilifiyla gerceklestirilmez,
etkileyici kisilerin gilinliik hayat fotograflari ile sunulur ve bu sekilde takipgileri iizerinde
daha kalic1 bir etki yaratir. Aragtirma orneklemini olusturan, kendi Instagram hesaplarindan
glinliik hayat fotograflar: ile iiriin reklami yapan katilimcilarin tamami da Instagram’ da
etkileyici kisiler aracilifiyla yapilan iirlin tanitimlarinin, markalarin satis ve karliliklarini
arttirdigini ve pazarlama alanina biiyiik bir etkisi oldugunu ifade etmislerdir. Bu dogrultuda

baz1 katilimcilarin ifadeleri soyledir;

“Instagram iizerinden reklam yapmak insanlar iizerinde etkili oluyor. Bende reklamini
yaptigim tirtinlerin bazen ¢ok giizel geri doniislerini aliyorum. Hatta bizim hesabimiz
tizerinden reklamint gordiikleri iiriinleri kullananlar birbirine bu tiriinleri oneriyor. Bende

bu sekilde reklamuni gordiigiim begendigim tiriinleri istiyorum ve kullaniyorum’’ (K.4).
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“Instagram hesaplart iizerinden yapilan reklamlarin insanlar iizerinde etkili olduguna
kesinlikle inantyorum. Ciinkii giiniimiizde dijital medya her anlamda inanilmaz bir atakta ve
insanlar artik medyanin sunmugs oldugu o soguk reklamlardan sikilmis durumda, bundan
dolayr Instagram reklamlart da burada o geleneksel reklamlarin yerini almig durumda.
Ayrica insanlarin kendilerine yakin hissettikleri ya da severek takip ettikleri kisilerden
reklam almak Instagram kullanicilar: itizerinde olduk¢a etkili olan giiniimiiziin bir reklam

stratejisi”’ (K.12) .

“Marka ve butiklerim Instagram reklamciligi ile karliliklarini arttirdigini diistiniiyorum.
Ctinkii marka veya butiklerin reklamciligi ile takip¢i sayilari artryor ve takipgi sayisinin

artmast kazancinin da artmasina neden oluyor’’ (K.8).

“Markalarin karhilvklarint Instagram reklamlart %100 etkiliyor. Ornegin, ‘’selincigerci’’
diye bilinen Instagram fenomeni bir¢ok butige inanilmaz faydalar sagladi. Butikler selin
hamma ilk iiriin gonderdiginde iki bin takipgileri varsa selin hanim kendi hesabinda butigin
tamtimini yaptiktan sonra, o butigin takipgileri iki yiiz elli binlere yiikseliyor ve satisi da bu
dogrultu da artryor. Bizzat kendim de Selin hanmimin paylastig iiriine giivenerek aldim ve
hi¢ de yanilmadim. Benim gibi binlerce insan bu sekilde Instagram fenomenlerinde iiriinleri
gortip aligveris yapryorlar ve bu durum haliyle o markalari, butikleri satislari konusunda

olumlu etkiliyordur’” (K.3).

“Bence markalar veya butikler Instagram reklamciligi ile ¢ok daha fazla kisiye
ulasabiliyor, insanlar takip ettigi sevdigi kisilerde olan esyalart almak veya kullanmak

istiyor bu da markalarin ve butiklerin karliliklarint arttiriyor’” (K.6).
6.3 iktisadi Amach Instagram Kullamicilar: i¢in Onemli Instagram Ozellikleri

Bir sosyal medya olan Instagram ag1 tizerinden triinlerin reklam ve marka sunumlari i¢in
Instagram’ 1n belirli alanlar1 ve belirli 6zellikleri s6z konusudur. Instagram’ n yapisindaki
bu alanlarin marka sunumu ve reklamlar i¢in kullanimlari normal hesaplardan farklilik
gostermektedir. Marka sunumu ve reklamlar1 i¢in 6nemli olan bu Instagram alanlar iSe;
Instagram’ 1n fotograflara uygulayabildigi efekt ve filtreler, Instagram’ dan story paylagima,
Instagram paylagimlarina gelen begeni ve yorum sayilari, Instagram hesabinin takipgi sayisi

ve Instagram hashtag 6zelligidir.
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Instagram bir fotograf paylasim ag1 olarak dogmustur. Bu uygulamanin fotograf
paylasmay1 eglenceli hale getiren 6zelliklerinden biride fotograflara uygulanan efekt veya
filtreleme Ozelligidir. Filtreleme fotografin renklerini daha canli, parlak, koyu, acik, siyah
beyaz, renkli vb. gibi farkli sekillere gevirebilmektedir. Fotografin konusuna gore etki
gliciinii arttirmak igin filtreler secilir ve fotografin daha ¢cok yorum ve begeni almasini saglar
(Sepetci, 2017: 90). Instagram’ da her gecen giin artan filtre ve efektler ile fotograflarin
isiklari, canliliklari, renkleri degistirilebilmekte hatta fotograflara ek gorseller
eklenebilmekte bu sayede fotograflar daha etkili, daha dikkat ¢ekici hale gelmektedir.
Paylasilan fotograflarin, videolarin efektler ile daha dikkat ¢ekici olmasi kullanicilart bu
sayfaya yoneltmekte, sayfanin paylasimin begeni ve yorum almasini saglamakta bdylece
sayfanin etkilesimi artmaktadir. Marka sunumuna dahil kisiler ag¢isindan fotograf paylagimi
zaten onemliyken, fotograf efektleri tam da bu etkilesime olan katkisi ile daha da 6nemli
hale gelmistir. Sunulacak olan marka veya iriinler Instagram efektleriyle artik daha canli,

daha dikkat ¢ekici ve daha cezbedicidir.

Normal Instagram kullanicilarina gore, Instagram hesaplarindan iiriin reklami veren
kullanicilar agisindan fotograflarinin daha dikkat ¢ekici olmasi ve sayfalarinin etkilesimini
arttirmasiyla fotograf efektleri onlar i¢in paylasimlarinin 6nemli bir hususudur. Ciinki
paylasilan fotografin gdze daha giizel, ¢ekici goriinmesi ile sayfanin etkilesimi artmaktadir
ve bu durum daha fazla marka tarafindan dikkat ¢ekmek ve daha fazla markanin sunumunu
yapabilme anlamina gelmektedir. Bu dogrultuda normal Instagram kullanicilarina oranla
Instagram hesaplarindan marka sunumu ve iiriin reklam1 yapan kullanicilar fotograflarina
daha fazla efekt ve filtreleme 6zelligi uygulanmaktadir. Yani bir Instagram’ 1n 6zelligi olan
efekt ve filtre uygulama marka sunumu ve {iriin reklami i¢in 6nemli bir Instagram alani

olmustur. Bu konuda arastirmaya katilan bazi katilimcilarin ifadesi soyledir;

“Instagram hesabimda paylastigim fotograflarda goze hitap etmesini, giizel goriinmesini

istedigim icin efekt kullaniyorum’’ (K.13)

“Instagram’ da paylastigim fotograflarda efekt veya filtre kullaniyyorum, ¢iinkii bu filtreler
fotograflara daha canlilik katiyorlar, 151k ayarlarint parlakilklarin diizenlememi sagliyorlar

genel olarak fotograflarin daha giizel goriinmesi igin kullanyyorum’’ (K.12).

Instagram sayfasinin sag iist kosesinde bulunan story paylasimi, giinliik olarak Instagram

hesaplarinda fotograftan daha etkili bir duruma gelmistir. Ciinkii story 24 saatlik bir
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kaliciligt  oldugundan giinlik yapilan aktiviteleri aktarmakta, kullanicilarin anlik
fotograflarin1 icermekte ve fotograflar gibi Instagram sayfalarmin aralarinda kaybolmayip
daha goriintir olarak sayfanin list kisminda yer almaktadir. Giin igerisindeki story paylasimi
hesabin aktif olarak kullanildigi, takipgileri ile giin igerisinde siirekli etkilesim halinde
oldugunun bir gostergesidir. Storylerin izlenmesi de sayfanin etkilesimini arttirmakta ve giin
icerisinde story leri en ¢ok izlenen sayfalar Instagram’ m kesfet kisminda yer almaktadir.
Marka sunumu i¢in de story bir avantaj olusturmuslardir. Ciinkii marka sunumunu yapacak
olan kullanicinin giinliik hayati igerisinde, {iriinleri paylasmasina olanak tanimis ve
geleneksel reklamcilik gibi, {iriin reklami i¢in 6zel olarak ¢ekilmis fotograf gibi degil de,
gercekten iirlinli glinliik hayat1 igerisinde kullanan, kullanmaktan memnun olan birey imaji

vermelerine imkan tanimustir.

Arastirma katilimcilarinin sayfalar incelendiginde de her giin, gline basladiklar1 andan
itibaren kahvalt1 sofralar1, giin icerisindeki aktiviteleri, aksam yemekleri gibi giin icerisinde
yapmis olduklart her ani storyleri ile takipgileriyle paylasmakta olduklar1 gozlemlenmistir.
Ayrica paylasmis olduklart storyler ile yaptiklari aktivitelere bagl olarak iiriin reklami
verdikleri de goriilmiistiir. Mesela arastirmaci tarafindan, giin icerisinde temizlik yaparken
ve bunu storysinde paylasirken, temizlik bezi reklami veren katilimcinin sayfasi
incelenmistir. Bu tamamen bir Instagram kullanicist olan kisinin marka sunumu igin
“lirtinli, ben kullanim alaninda kullaniyorum, memnunum, sizde kullanin’® imaj1
vermesidir. Arastirma kapsaminda da 15 katilimcinin tamami giinliik olarak aktif story
paylastiklarin1 ifade etmislerdir. Bu story paylasim durumu ise normal Instagram
kullanicilarina oranla olduk¢a fazladir. Normal Instagram kullanicilarinin sayfalarinda
etkilesim olusturma, takipg¢i kazanmak isteme gibi bir arzusu olmadigindan dolay1 her giin
her saatini, giin igerisinde yapmis oldugu her aktiviteyi, her ani story olarak paylasma
durumu s6z konusu degildir. Bu kadar ¢ok story paylasma durumu sayfasinda etkilesim
olusturmak isteyen, sayfasinin takipci sayisini arttirmak isteyen ve kendi Instagram
hesabindan marka sunumu ve triin reklami gerceklestiren kullanicilarda goriinen bir
durumdur. Arastirma kapsaminda bazi katilimcilar story paylagsmalarini ve amaclarini soyle

ifade etmislerdir;

““Story paylastyorum. Ciinkii story paylastigim zaman Instagram hesabim daha aktif oluyor

ve de eglenceli oldugunu diisiiniiyorum’’ (K.4).
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“‘Story paylasiyorum. Ne kadar ¢ok story paylasimi olursa o kadar ¢ok kisi izliyor. Izlenme
sayist ¢ok oldugunda etkilesim, takipg¢i sayist yiikseliyor. Bu benim i¢in onemli ¢iinkii isimi

sosyal medya tizerinden ilerletiyorum’’ (K. 7).

“Instagram hesabimdan giinliik olarak story paylasimi yapiyorum. Bu sayede takipg¢ilerim

ile fikir aligverigi yapabiliyoruz ve Instagram hesabim aktif kullanilmig oluyor’’ (K.15).

Instagram ilk kuruldugunda genel amaci kullanicilarin fotograf paylasimi ile birbiriyle
iletisim kurabilmesini saglamakti. Uygulamanin gorsel paylasima, yorum ve begenilere
yonelik olarak gelistirilmesiyle kullanicilar i¢in paylasimlarina farkli anlamlar da
yiiklenmeye baslamis ve bireylerin gilinliik hayatta ki beklentisi olan ‘‘begenilme takdir
edilme’ istegi Instagram hesaplarina da yansimistir. Sosyal medya ortamlart bireyin
begenilme duygusunu karsilayabilecegi en uygun ortamlardir. Sosyal medyanin sunmus
oldugu ozellikler ile paylasim yapabilme, begenme, yorum yapma insanlarin bu isteklerini
karsilar. Bir sosyal medya olan, Instagram’ da, kullanicilarinin paylagimlarina iist iiste iki
kez dokunduktan sonra igerigin ortasinda kirmizi renkli bir kalp ile gonderiyi begenme
imkan1 saglar. Bu durum da begenme gibi basit bir eyleme bir eglence, renk ve duygu
katilmis olur (Sepetci, 2017: 80). ‘‘Internet piyasasmna ¢iktig1 giinden bu yana 40 milyarm
iizerinde fotograf paylasilmis olan Instagram’ da giinde neredeyse 80 milyonun {izerinde
yeni fotograf paylasilmaktadir. Milyonlar iizerinden ifade edilen fotograflarin toplamda
ortalama giinliik begeni sayisi ise 3,5 milyardir’” (Sepetci, 2017: 90). Ekrandaki paylasima
basit bir dokunma ile fotografin begenilmesi, aslinda paylasilan seye ‘‘katiliyorum,
begeniyorum, evet, bence de’’ gibi anlamlarin sanal diinyadaki kolay seklidir. Paylasimda
bulunan kisinin farkinda olundugunun, begenildiginin, takip edildiginin bir isaretidir de
aslinda. Bu durum zaten begenilmek takdir edilmek, daha fazla takip edilmek istenen
kullanicr i¢in tatmin edici bir durumdur. Bu yiizden kullanicinin takipgileri tarafindan
paylasimina gelen begeni sayis1 ve yorumlar 6nemli bir husustur ki iiriin reklam1 yapilirken,
iriinlin daha fazla kisi tarafindan begenilmesi, yorumlar almasi paylasimda bulunan
kullanici i¢in ayr1 bir 6nem arz eder. Ciinkii zaten amaglar1 kendi fotograflar1 ile markanin
sunumunun yapilmasi, Uriiniin tanitilmasi ve begenilmesini saglamaktir. Bu yiizden bu
Instagram kullanic1 grubu icin begeni sayist olduk¢a 6nemlidir. Ayrica Instagram’ in bir
ozelligi olan ‘‘kesfet kism1’’ yani herkese acik olan alan, takipg¢isi olmadan da sayfalarin
goriintiilenebildigi alanda kullanicilar kendi hesaplarinin bulunmasini isterler bu da

paylasimlarinin begeni sayisi ile alakalidir. Yani begeni sayisi fazla olan sayfalar Instagram’
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mn kesfet kisminda o giin yer alir ve kendi takipgileri disindaki Instagram kullanicilar1 da
sayfasinda gorebilmekte ve takip edebilmektedir. Bu daha fazla takip¢i kazanma ve daha
fazla begenilme anlamina gelmektedir. Yani paylasima yapilan begeni sayisi ve yorumlar
paylasimin daha fazla kisiye ulagsmasini saglar. Paylasiminin daha fazla kisiye ulagsmasini
saglamak isteyen ve takipgi sayisini arttirmak isteyen kullanicilar icin de begeni sayist ve
paylasima yapilan yorum sayisi olduk¢ca Onemlidir. Aragtirma kapsaminda da 15
katilimeinin 117 1 begeni ve yorum sayisin1 dnemsediklerini ifade ederken takipgi sayisi
oldukca fazla olan artik hedefledigi takipg¢i sayisina ulagsmis olan 4 katilime1 paylasimlarina
gelen begeni ve yorum sayilarint dnemsemediklerini ifade etmislerdir. Bu durum da
gostermektedir ki Instagram’ 1n paylasimlarina gelen begeni ve yorum sayilari aslinda
takip¢i sayist kazanmak icin 6nemli bir durum olusturmaktadir. Bu da takip¢i sayisini
arttirmak ve kendi Instagram hesabindan marka sunumu, iirlin reklami yapmak isteyen

kullanicilar i¢in 6nemli bir Instagram 6zelligidir.

“‘Begeni ve yorumlarin ¢ok olmasi tabi ki de benim igin 6nemi var. Ciinkii begeni ve yorum
ne kadar fazla olursa o kadar ¢ok kisiye ulasiyoruz ve o kadar ¢ok kiginin profilimizi
gormesini sagliyoruz, bu sayede etkilesimimiz artiyor. Bu da benim i¢in 6nemli bir husus.
Ozellikle begeni sayisi ne kadar ¢ok olursa o kadar ¢ok kisive ulasabilivoruz. Bu nedenle

begeni sayist benim i¢in fazlasiyla onemli’” (K.7).

“Instagram hesabima gelen begeni ve yorum paylasimlarim igin ¢ok oénemlidir. Ciinkii ne
kadar begeni, o kadar ¢ok Instagram’ in kegfet kisminda profilimin yer almasi demektir ve

bu da yeni takipgilerin beni takip etmesi demektir’’ (K.2)

“Takip¢i sayimi arttirma gibi bir ¢abam olmadigi icin yapilan begeni ve yorumlar benim
icin ¢ok da onemli degil, ancak takipgisini arttirmak isteyen arkadaslar 6zellikle, zaman
zaman ‘‘spam altindayiz liitfen begenilerinizi esirgemeyin, son posta yorum yapmanizi rica
ediyorum, emoji bile olsa es gegmeyin’’ gibi seyler soyliiyorlar. Buradaki amag kesinlikle
spam altinda olmak degil, bu sayede Instagram’ in kesfet kisminda bulunmak ve takipg¢i

sayulart arttirmak’” (K. 3).

Instagram paylasimlarina gelen begeni ve yorum sayilar1 gibi Instagram takipg¢i sayist da
onemlidir. Instagram’ da takip¢i sayisinin her anlamda bu kadar 6nemli olmas1 ve 6rneklem
grubumuzun Instagram hesabin1 bir marka sunumu, iirtin reklamlar1 i¢in kullanimi ile

takipci sayilart bu kullanict grubu icin daha bir 6nem arz etmektedir. Aragtirma katilimcilar
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takip¢i sayilarinin daha da artmasini istemektedirler. Ciinkli yapilan goriismelerde de
bircogu takipgi sayilari ile orantili olarak marka sunumu ve iiriin tanitimi yaptiklarini
Instagram’ 1n kendileri i¢in bir is oldugunu, Instagram hesaplarmin takip¢i sayisi ile

baglantili olarak bir ticaret alanina evrilmis oldugunu ifade etmislerdir.

Gergek hayatta ticaret yapmanin oldukca farkli yollar1 vardir. Ozellikle iyi bir biitge ile
iirlin ve igyeri tanitilmalidir. Bazen bu amag i¢in harcamalar yapilsa dahi istenilen tiiketici
kitlesine ulagilamayabilir veya da bu kitleye ulasmak ¢ok uzun bir zaman alabilir. Instagram
hesabini dogru ve etkili kullanmanin yaninda kazanilmis olan iyi bir takip¢i sayisi bu iglem
icin oldukca onemlidir. Is hayatinin 6nemli bir yer aldig1 bu platformda kisisel anlamda da
kolayliklar saglanir mesela artik aligveris adresleri bulmak oldukga kolaydir. Kullanicilarin
takipgi sayis1 ne kadar fazla ise farkli fikir edinmeleri de o oranda artmistir (Sepetci, 2017:
94). Instagram hesaplarindan marka sunumu ve iirlin tanitim1 yapmak isteyen kullanicilar
takipgi sayilari ile markalarin dikkatini ¢ekmislerdir. Marka sunumu ve iiriin reklami i¢in en
onemli kriter Instagram kullanicisinin takipgi sayisinin yiiksek olmasidir. Bu dogrultuda
iktisadi amag icin Instagram hesabi kullanan kullanicilarin takipg¢i sayilari her zaman normal
Instagram kullanicilarina gore oldukga yiiksektir ve her zaman takipgi sayilarini arttirmak
istemektedirler.  Arastirma Orneklemini olusturan tim gorismeciler de Instagram
hesaplarini bir marka sunumu ve {iriin reklam1 hesab1 olarak kullandiklarindan dolay: takipgi
sayisinin 6nemli bir durum oldugunu ve takip¢i sayilarini arttirmak istediklerini ifade

etmislerdir.

“Evet takip¢i sayimi arttirmak isterim, ¢tinkii Instagram’ dan bu sayede para

kazanabiliyorsunuz’’ (K.2).

“Hesabumin takip¢i sayisimi arttirmak isterim ¢iinkii ayni zamanda bir satis sayfam ve

sayfamu ticari olarak kullaniyorum’’ (K.10).

“Instagram hesabimin takip¢i saymmin artmasini isterim ¢iinkii takip¢i sayim ne kadar fazla

olursa Instagram hesabim iizerinden reklam veririm’’ (K.6).

“Takip¢i sayimi takibi de arttrmak isterim.  Instagram hesabimi da aktif olarak
kullanmamdaki amag¢ da zaten daha fazla takip¢iye ulasip daha fazla kazang saglamatk,

’

daha fazla isimde ilerlemek. Bu nedenle de tabi ki de takip¢i sayumi arttirmak istiyorum’

(K.7)
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Instagram’ da hem takip¢i sayisini arttirma da hem de marka sunumu ve iiriin reklami
yapmada onemli olan bir 6zellik de hashtag kullanimidir. Instagram’ da etkili olarak
kullanilan bir 6zellik olan hashtag in fotografa uygulanmasi ile paylasilan fotograf birgok
kullanic1 tarafindan goriilebilmekte ve aymi hashtag ile paylasilan fotograf kategorileri
icerisine girmekte bu sayede Instagram kullanicilar1 arasindaki etkilesimi saglayabilmekte
ve kullanicilarin takipgi sayilari artabilmektedir. Hashtag Instagram’ da ortak ilgi alanlarina
sahip insanlarin birbirini bulmasini saglayan bir bagdir aslinda, bu sayede ortak ilgi
alanlarina sahip insanlar birbirilerini takip etmeye baslarlar. Instagram’ da daha fazla
takipgiye ulagmanin, paylagimlarinin daha fazla kisi tarafindan goriilmesini saglamanin en
etkili yolu Instagram’ 1n kesfet kisminda sayfada paylasilan gorselin bulunmasidir. Bu da
ancak, ya cok fazla begeni ve yorum ile ya da en popiiler hashtag kullanimlari ile saglanir.
Kesfet kisminda sayfanin yer almasi ile takip¢i sayist hizla artar. Hashtag, sosyal medya
web sitesinde bilgileri diizenlemek ve siralamak icin bir yol saglar. Konsept baslangicta
Twitter' da olusturulmus ve birgok sosyal medya web sitesi Google, Pinterest ve Instagram
dahil olmak {izere ayn1 metodolojiyi benimsemistir. Instagram' da bir resim paylasip
altyaziya bir hashtag eklediginizde, kesfet sekmesi araciligiyla bu hashtage bakan herkes
resminizi goriir. Kesfet sekmesinin en st kismi en yeni igerikleri, resimleri basamaklandirir
bu nedenle resminize ¢ok popiiler bir hashtag eklerseniz, muhtemelen sadece bir
saniyeligine hashtag oOzet akisinin basinda olacak, ama yine de bircok insan bunu
gorebilecektir. Daha az popiiler bir hashtag eklerseniz, daha uzun bir siire ilk sayfasinda
kalir fakat sonucta daha az insan goriir. Hashtagin yaratici pazarlamacilar i¢in biiytlik faydasi
vardir (Miles, 2014: 27). Instagram arastirma orneklemini olusturan katilimcilarin tamami
takipci sayisinin artmasi i¢in veya paylasimin daha fazla kisi tarafindan goriilmesi icin
hashtag kullandiklarini ifade etmislerdir. Bu hashtag kullanimi daha fazla takipg¢i sayisina
ulasmak ve daha fazla marka sunumu ve {rlin reklami gergeklestirmek amaciyla
yapilmaktadir. Normal Instagram kullanicilar1 ortak ilgi alanlarina sahip olan kullanicilara
ulagmak icin hashtag kullanirken, iktisadi amag i¢in Instagram hesabi kullanan kullanicilar
ise takip¢i sayilarmi arttirmak ve daha fazla markanin iiriin reklamini gerceklestirmek

amaciyla hashtag kullanmaktadir.

“Instagram ozelligi olan hashtagi bazi paylasimlarimda kullaniyorum ki zaten Instagram
da bizden hashtag kullanmamizi istiyor. Hashtag dijital diinyamin sunmus oldugu, seni

tantyan tamimayan, takip eden veya etmeyen insanlarla bag kuran bir harf gibi’’ (K.12).
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“Instagram ozelligi olan hashtag i kullaniyorum, kullanim amacimda Instagram’ in kesfet
kismina profilimin diismesi ve daha fazla kisinin profilimiz gérmesi ve boylece takipgi

sayumn artmast’’ (K.8).

“Instagram ozelligi olan hashtag’ i ¢ok kullantyorum. Amacimda ¢ok daha fazla kisiye

ulasabilmek, gonderilerimi daha fazla kigiye tanitabilmek, gosterebilmek’ (K.7).

6.4. Giinliik Hayat Fotograflari ile Instagram Hesaplarindan Reklam Yapan

Kullanicilarin Gelistirmis Olduklari Instagram Stratejileri

Giinliik hayat fotograflari ile kendi Instagram hesaplarindan reklam yapan kullanicilarin
marka sunumu ve iiriin reklami yapabilmeleri i¢in Instagram’ n onlar i¢in dnem arz eden
alanlarina yonelik bazi stratejiler uygulamalar1 gerekmektedir. Bu stratejiler ile Instagram
hesaplarin1 aktif tutmali ve markalarin dikkatini c¢ekmelidirler. Bu stratejiler ise,
paylagimlarina gelen begeni ve yorum sayilarini arttirmak, Instagram hesabini acgik hesap

olarak kullanmak ve takip¢i sayilarini arttirmak i¢in uygulamis olduklari stratejilerdir.

Instagram kullanicilar1 paylastiklart gorsellere daha fazla begeni ve yorum alabilmek igin
Instagram’ 1 da Ozelliklerini kullanarak belli bir takim eylemler ile begeni sayilarini
arttrmaya c¢alisirlar.  Yapilan goriismelerden de elde edilen verilerle, Instagram
hesaplarindan kendi fotograflari ile iiriin reklami yapan kullanicilarin begeni sayilarini
arttirmak i¢in, siirekli fotograf ve video paylasimi yaptiklari, etkilesimin yiliksek oldugu
saatleri belirleyerek o saatlerde paylasim yaptiklar1 veya Instagram’ in bir 6zelligi olan
hashtag kullanimi ile daha fazla kisinin gorseli gormesini saglayarak begeni kazanmaya
calistiklar1 goriilmiis ve goriismeciler tarafindan da ifade edilmistir. Ayrica begeni sayisinin
fazla olmasiyla kullanicilarin Instagram sayfalarinin kesfet kisminda yer almasi yeni takipgi
anlamina da geldiginden dolay: siirekli begeni sayilarini arttirmak igin belirlemis olduklar
bu farkli yollara bagvurmaktadirlar. Yani Instagram diinyasinda fotograf paylagimi, begeni
ve yorum sayist aslinda takipgi sayisiyla da alakalidir ki bunlarda kullanicilarin markalar
tarafindan dikkatini ¢ekmesini saglamaktadir. Normal Instagram kullanicisi i¢in begeni ve
yorum sayisinin markalarin dikkatini ¢ekme gibi bir amaci olmadigindan dolayr bu farkh
stratejileri uygulamazken ve hatta bilmiyorken iktisadi amag igin Instagram kullanan
kullanicilar ise begeni ve yorum sayilarinin artmasi i¢in paylasimlarini gesitli stratejiler ile

paylagsmaktadirlar.
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“Begeni sayimi arttirmak icin ézel bir ¢aba sarf ediyorum. Ozel bir cabadan kastettigim
ise, mesela etkilegimin yiiksek oldugu saatlerde (bu saatler benim verim aldigim zamanlar,
aksam 21:00 ile 23:00 ve oglen 12:00 ile 14:00 arasindaki zaman dilimi) paylasim yapmaya
dikkat ediyorum, bir de Instagram’ da bu sekilde hesabi olan kisilerle olusturdugumuz
begeni ve yorum gruplarimiz var o gruplardan birbirimize begeni ve yorum yapiyoruz. Bu
gruplarimizin amact da birbirimizin begeni ve yorum sayimizi arttirip daha fazla kisiye
ulasmak. Begeni sayimi arttirmadaki bu o6zel ¢abamin nedeni de daha fazla kisiye
ulasabilmek. Gonderimde ne kadar ¢ok begeni olursa o kadar fazla kisiye ulasabiliyorum.
Ne kadar fazla kisiye ulasabilirsem de benim agimdan o kadar iyi. Ciinkii ben isimi sosyal
medya tizerinden yiiriitiiyorum. Daha ¢ok kisiye ulasabilmem agisindan da begenilerimin

viiksek olmasi gerekiyor ki kesfede diisebilmeliyim. Profilimin kegfede diismesi benim i¢in
onemli”’ (K.7).

“Evet, begeni sayumin artmast i¢in bir ¢aba harciyorum. Begeni sayimi arttirmak igin
postlar (fotograflar) hazirliyor, hashtag kullantyorum daha fazla kisinin gonderimi

gormesini ve bu sekilde begeni sayimin artmasini saglyyorum’’ (K.15).

“Begeni sayisi benim icin onemli, fotograflarima gelen begeni sayisimin artmasi i¢in
takipgilerimin ¢ok begenmis oldugu eski fotograflart hesabimda paylasiyorum bazen. Bu
sekilde de takipgilerim Instagram hesabimi takip etmeye devam ediyor ve eger begeni sayisi

artarsa Instagram’ n kesfet kisminda Instagram hesabim olursa takipgi sayim artiyor’” (K.

6).

Kullanicinin kendisinin yaratmis oldugu Instagram diinyasinin yonetimin de tamamen
kendisine ait olmasi ile kullanict kendi karar ile isterse hesabini ac¢ik hesap seklinde yani
gelen takip isteklerini gormeden, isteyen herkesin hesabini takip etmesine izin verebilir,
isterse de gizli hesap seklinde kullanir, yani sadece takip isteklerini kabul ettigi kisilerin
sayfasin1 gorebilecegi sekilde kullanir. Bu sekilde sayfasini tiim Instagram diinyasina
acmamis olur. Sadece kendi istedigi kisiler sayfasinin igerigini, paylagimlarini gorebilir.
Fakat medya ve popiiler kiiltiir tarafindan sosyal medya kullanicilarina siirekli siz de
popiiler biri olabilirsiniz, olmamaniz i¢in bir neden yok gibi mesajlar verilmektedir. Bunun
yaninda gelisen internet teknolojileri ile bireylere haberlesme sansi veren sosyal medyanin
temelde sunmak istedigi algida baskasinin seni fark etmesi ve onaylamasi i¢in g¢alisma
algisi, hizli olma becerisi ve her aninin detayini basitge yaymlama algisidir (Sepetci, 2017:

81). Medyanin vermis oldugu bu izlenim ile zaten belirli bir kitleye ulagmak isteyen
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Instagram’ da bulunan kendi fotograflari ile marka sunumu yapan bireylerin genellikle
hesaplarinin acik hesap oldugu goriilmiis ve arastirmaya katilan 15 katilimer tarafindan da
Instagram hesaplarinin agik hesap oldugu ifade edilmistir. Normal Instagram kullanicilari
hesaplarindan arkadaslarinin, yakin ¢evrelerinin takip isteklerini kabul ederken ve hayatini
paylastig1 bu platformda sadece yakin ¢evresinin bulunmasini isterken, iktisadi amag igin ve
hesabinin takipgi sayisinin fazla olmasini isteyen kullanict kesimi i¢in durum tam tersidir.
Instagram’ 1n bu kullanic1 kesimi Instagram hesaplarini agik hesap olarak kullanir ve herkes
tarafindan goriiniir olmay1 talep etmektedirler. Ciinkii bu Instagram grubu i¢in 6nemli olan
hayatlarmin gizlenmesi ya da tanidiklar1 tarafindan goriinmesi degildir aksine giindelik
yagamlarinin her anin1 sunduklar1 Instagram hesaplari ile herkes tarafindan goriinmesidir ve
bu sayede Instagram diinyasinda bir {in kazanmak, pek ¢ok kullanici tarafindan tanindik kisi
olabilmektir. Kendi giindelik hayattan fotograflarini, evlerinin esyalarini her detayina kadar,
hatta tiim aile tiyelerini bir Instagram tinliisli olabilmek i¢in tanitmaktadirlar. Bu amaglari
icin de Instagram hesaplarini agik hesap olarak kullandiklarindan dolay: asla bir takip istegi
almamaktadirlar. Kendilerini takip etmek isteyen herkes takibe alabilmekte, paylagimlarini
gorebilmektedir. Zaten asil olarak istedikleri de budur. Siirekli takipgilerinin artmasi,
hayatlarinin daha fazla kisi tarafindan goriinmesi, dikkat ¢ekmesi ve bu sayede Instagram
diinyasinda bir {in kazanmalar1 ve markalar tarafindan iiriin reklami yapabilecek duruma

gelmeleridir.

“Instagram hesabim herkese acik oldugu i¢in takip¢i kabul etme gibi bir durumum olmuyor,

herkesi kabul ediyorum’’ (K.4).

“Instagram hesabim ag¢ik oldugu icin takip¢i aywmiyorum takip etmek isteyen herkes beni

takip edebiliyor’’ (K.6).

“Instagram hesabim agik hesap oldugu icin beni takip etmek isteyen herkes takip
edebiliyor’’ (K.13).

Sosyal medya uygulamalar1 arasinda en popililer sosyal medya uygulamasi olarak
Instagram’ 1n fotograf iizerine kurulu olmasi, diger sosyal medyalarla baglantili olabilmesi
popiilerlik kazanmasi yOniinde avantaj saglamistir. Instagram artan popiilerligiyle
milyonlarca kullanict sayilarina sahip olmus ve dakikalar i¢inde binlerce fotograf yiiklenmis
olan ve paylasimlarina bir o kadar da begeni ve yorumlar yapilmis olan bir platformdur. Bu

sayede Instagram kullanicilar ¢ok genis kitlelere ulasabilmektedir. Bu durum da Instagram
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da takipci sayilarinin 6nemini arttirmigtir. Instagram kullanicilar paylasimlarinin daha fazla
kisi tarafindan goriinmesini, Instagram diinyasinda bir iin kazanmay1 hayal etmis ve bu
yonde paylasimlar yaparak Instagram hesaplarini yonetmislerdir. Popiilerlik kazanan ve
genis kitlelere ulasan bir platform, beraberinde takipgi sayis1 gibi 6nemsenen bir kavramini
da dogurmustur. Ciinkii Instagram’ in sundugu olanaklardan kisisel ve kurumsal olarak
faydalanmanin yolu daha fazla takip¢i kazanmaktan geger. Bu durum bireye sevilen anlari
daha ¢ok kisiyle paylagsma hazzi ve popliler olma mutlulugunu yasatir ve bu durum is olarak
da ¢ok iyl bir pazarlama stratejisi saglar. Bir zamanlar tinliilerin gizli diinyalar1 merak
edilirken, artik Instagram ve takipcilerle birlikte her sey daha seffaf bir haldedir (Sepetci,
2017: 93). Instagram’ 1n bir kitlesi olan giinliik hayat fotograflari ile marka sunumu ve {iriin
reklam1 yapan kullanicilar i¢in de hem kigisel anlamda hem de kurumsal anlamda Instagram
takipgi sayilar1 olduk¢a 6nemlidir. Cilinkii bu kitle Instagram hesabini kendi fotograflari ile
bir pazar alani olarak kullanir ve daha fazla kisiye marka sunumunu, iiriin reklamini
duyurmay1 hedefler. Markalarin tanitimlart i¢in bu kisileri tercih etme nedenleri tamamen
takipei sayilart ile baglantilidir. Takipg¢i sayilar1 yiiksek oldugundan dolayr markalar bu
kisilere ulasiyor ve tanitimlarinin daha fazla kisiye ulagsmasin1 sagliyor. Yani markanin
gelistirmis oldugu bir strateji icerisinde Instagram kullanicist kendi gilinliik fotograflar ile
takipcilerine markanin sunumunu iirtiiniin reklamini yapiyor. Belirli takipg¢i sayilarina sahip
olan bu kisiler, bu takip¢i sayilarina da belirli Instagram stratejileri ile ulasiyor. Instagram
da biiyiik bir kitleye ulagsmak i¢in, arastirmaya katilan katilimcilarinda ifade ettigi gibi, en
onemli ilk strateji Instagram hesabini stirekli aktif tutmak yani siirekli fotograf, video ve
story paylagsmaktan geciyor. Bu durum Instagram hesaplarini canli tutarak takipcilerine
varliklarim1 hissettirmektir. Acilan Instagram gruplarina katilmak ve birbirinin sayfa
tanitimlarin1 yapmak veya Instagram’ da popiiler hashtagler kullanmak da zamanla takipgi
sayllarinin artmasini sagliyor. Bu durum da Instagram’ da bir etkilesim olusturma ve daha
fazla goriiniir olmadir. Hashtag Instagram’ da zaten bir etkilesim olusturdugundan ve
orneklemi olusturan Instagram kullanici grubu daha fazla takipgiye ulagsmak istediginden
dolay1 hesaplarini agik hesap olarak kullanmakta ve her popiiler hashtag ile Instagram’
kesfet kisminda sayfalarinin bulunma sansi1 artmaktadir ve sayfalarini géren binlerce kisi de

bu kullanicilar takibe alabilmektedir.

“Instagram’ da ki takipgilerime yaklasik bes yil boyunca, Instagram hesabimi aktif
kullanarak ulagtim’’ (K.11).
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“Instagram hesabimdaki takipgi sayima siirekli fotograf paylasimi yaparak emek vererek

ulastim’’ (K.10).

“Instagram’ dan siirekli paylasimlar yaparak ve Instagram gruplarina katildim o

gruplardaki arkadaslarim da benim sayfa tanitimumi yaptilar ve takip¢i sayim artti’” (K.9).

“Mevcut takipgi sayima, paylasim yaptigim fotograflarimin altina popiiler hashtagleri
kullanarak, yani paylastigim fotograflarimin alt kismina etiketleme yaparak herkese
ulasmaya ¢alistim. Bu gekilde Instagram’ in kesfet kisminda profilimin, fotograflarimin
olmasint amacladim, ¢iinkii profil ya da fotograflariniz kesfet de goriindiigii zaman otomatik
olarak takip¢i sayinizda artiyor. Bir de bu tarz Instagram hesaplari olan arkadaslarimiz ile
karsilikli story paylasimlarimiz oluyor. Bu storylerde birbirimizin tanmitimini yapiyoruz. Bu

sekilde takip¢i sayimi zamanla arttirdim’” (K.7).

Instagram’ da belirli stratejiler ile belirli bir takip¢i sayisina ulasmis olan, Instagram
hesabindan {iriin reklami yapan kullanicilar daha iyi daha fazla iiriin reklamlarini
yapabilmek, markalarin sunumunu yapmak, tiriinlerini tanitabilmek adina takipgi sayilarini

stirekli arttirmak isterler ve yeni takipgiler kazanmak i¢in bazi stratejiler kullanmaktadir.

Instagram’ da benlik sunumlari ile yiiksek takipgi sayisili ve yogun etkilesimli bir hesaba
sahip olunabilir. Instagram’ da benligin dogru ve etkili yonetimi ile bu ortamdaki imaji
parlatmak ve yeni takipci kazanmak son derece dnemlidir. Yalnizca yiiksek takipg¢i sahibi
olmak yiiksek bir etkilesim saglandiginin gostergesi degildir. Bir profilin, paylagimlara
(postlara) gelen etkilesimler o profilin etkili ve sosyal iletisimde giicli oldugunun
gostergesidir. Takipgi sayist satin alinabilen bir deger de oldugundan dolay1 tek basina
giivenilirlik gostergesi olusturmaz, bu nedenle etkilesim isteyen profil sahipleri bu
etkilesimi elde etmek igin igerikler olusturmak zorundadirlar (Saglam Uebel, 2019: 8).
Arastirmanin O6rneklemini olusturan katilimcilarinda ifade ettigi gibi, Instagram’ in bir
fotograf paylasim uygulamasi olmasi ve fotograflar ile kitleler iizerinde etkili olmasiyla
takip¢i sayilarmi arttirmak isteyen kullanicilarda stirekli fotograf paylasimlariyla,
paylastiklar1 fotograflar lizerinde etkili Instagram efektleri uygulayarak, belirlemis olduklari
etkilesimin yiliksek oldugu saatlerde yani daha fazla kisinin paylasimi gorebilecegi saatlerde
fotograflarin1 paylasarak, paylasimlarina hashtag uygulayarak ve diger pek ¢ok sayfanin
gonderisini begenerek, yani Instagram hesaplarindan benlik yonetimleri ile etkilesim

olusturarak, hesabini aktif kullanarak takip¢i sayilarini arttirmaya devam etmektedirler.
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Yine takip¢i sayilarini katlayabilmek adina Instagram kullanicilarinin gelistirdikleri bir
strateji de, kendileri gibi Instagram’ da takipgi sayisini arttirmak isteyen kullanicilarla
Instagram gruplar1 kurmak ve kendi takipgilerine birbirlerinin tamitimlarini yapmak,
takipcilerine bu sayfalar1 tavsiye etmektir. Bu sekilde aslinda takip¢i kazanmak isteyen
kisiler arasinda bir takip¢i akisi yasanmaktadir. Ya da bu duruma benzer sekilde, yeni
takipgiler kazanmak isteyen birka¢ Instagram sayfasi birlesip herhangi bir {iriin ¢ekilisi
hazirlamakta ve kullanicilardan c¢ekilise katilmak i¢in kendilerini takip etmeleri

istemektedirler.

Popiiler anlamda gdzde durumdaki Instagram icin takipci sayis1 oldukca dnemlidir. Ister
dogal yollarla ister farkli stratejilerle bu sayiy1 arttirmak miimkiindiir. Dogal yollarla takip¢i
sayisini arttirmak istenirse popiiler ve dogru bir profil elde etmek i¢in zaman olarak biraz
daha uzun siire beklemek gerekmektedir. Bu asamada oncelikle dogru fotograf paylasimini
bilmek ¢ok Onemlidir. Fotograf paylasilirken Instagram’ in sundugu filtreleme ve efekt
hizmetlerinden faydalanmak takip¢i sayisini arttirmak icin bir segenektir. Sadece bu
uygulamadaki degisikliklerle yetinmeyip, mobil telefonlara indirilen fotograf diizenlemeye
yarayan uygulamalar sayesinde de kaliteli ve profesyonel fotograflar elde edilebilir.
Kuskusuz iyi goriinen ve kusursuz olan bir fotograf begeni toplayacak ve bu begeniler de
takipgi sayisini arttiracaktir. Instagram’ da dogru fotograflarin paylasilmasinin yaninda bu
fotograflara uygun hashtagler kullanmakta oldukca 6nemlidir. Ciinkii bu eylem ile hashtag
konularin1 takip eden diger insanlarin ilgisini ¢ekecektir. Instagram lizerinden kategorik
olarak fotograf aramasi yapilabildigi i¢in, kullanicilart farkli resimlere ulastirabilen tek sey
Instagram taglar1 yani hashtaglerdir. Takip¢i sayisini arttirma fotografa en uygun hashtag
kullanilarak saglanabilir (Sepetci, 2017: 94). Bunun yaninda genel olarak ayni saat
araliklarinda fotograf paylasmak yani fotografin daha c¢ok goriilebilecegi saatleri tercih
etmek ve paylasimda bulunmakta takipgi sayilarmi arttirir. Kullanicilarin her sitenin
sayfasimna yogun olarak girdigi vakitler s6z konusudur. Bu vakitler genel olarak aksam ig
cikis1 saatleri, sabah mesai Oncesi saatler ve gece yarisi yani insanlarin yataga yattiklar
vakitler, uyumadan 6nce mutlaka sosyal medya hesaplarina baktiklar1 vakitlerdir (Sepetci,
2017: 95). “‘Sosyal medyay1 yogun olarak kullanan ve Instagram’ da 33 bin takipgisi olan
film yonetmeni Cagan Irmak bir réportajinda sabah 8-10.00 arasi, 6gle yemegi arasi ve
aksamiistii 18- 21.00 aras1 siirenin fotograf koymak i¢in en iyi zaman dilimi oldugunu
sOylemistir. Irmak, daha ¢ok siyah beyaz fotograf koymay: tercih ettigini ancak renkli
fotograflarin daha fazla begeni aldigini da belirtmektedir’” (Eraslan, Cakici Eser, s.22°den
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Akt:  Sepetci, 2017: 95). Bir de bagka sayfalarin paylagimlarin1 begenerek, o sayfanin
takipgileri tarafindan goriiniir olmak da takip¢i sayisini etkilemektedir. Goriintiileri
begenmek potansiyel miisteriler tarafindan fark edilmenin en hizli ve en kolay yoludur.
Tipkr fotograflarindan birkag¢1 gibi sizi de fark edeceklerdir. Aslinda bu samimi bir sekilde
kendinizi tanitmanin yoludur. Takipgilerinizi ¢ok hizli bir sekilde biiylitmek istiyorsaniz,
tonlarca goriintiiyii begenmeye baslayin. Insanlarin resmini begenmenin giiciinii hafife
almayin. Her giin resimleri sadik bir sekilde begenirseniz, hesabiniza binlerce takipgi
olmasa da yiizlerce takip¢i ekleyeceksinizdir (Miles, 2014: 57). Instagram’ da takipgi
kazanmak goriildiigii gibi Instagram hesaplarmi benimseyerek, uzun saatler gecirerek ve
stirekli kendini, yagam alanlarini ve hatta aile fertlerini tanitarak yani hesaplari lizerinden
benligini ve mahremiyetini paylasarak miimkiindiir. Instagram hesaplarindan {iriin reklami
ve marka sunumu yapmak isteyen kullanicilar da, marka sunumlarmi yapabilmek, {iriin
reklam1 yapabilmek veya tanmmmis kisi olabilmek adina Instagram Ozelliklerinden
faydalanarak, belirli stratejiler gelistirerek siirekli takip¢i sayisini arttirmak, markalarin
dikkatini ¢ekebilmek ve insanlarda takip¢i sayilart ile bir giiven olusturmaya
caligmaktadirlar. Sosyal medyanin kendiliginden olusan sozli kurallar1 geregi de, fotograf
ne kadar diizgiin, etkileyici olursa olsun eger fotograf paylasan hesabin takipgi sayist azsa
bu karsi taraf icin gilivensizlik algisina neden olmaktadir. Takipg¢i sayisinin azliginin anlami
kars1 taraf icin o hesabin kalitesiz veya sahte hesap oldugu gibi o hesaba olumsuz
anlamlarin yiiklenmesine neden olabilir. Dolayisiyla hesabin takip¢i sayisinin azligi yeni
takipci olusumuna da engel olur. Bir hesapta ne kadar ¢ok takip¢i varsa buna bagh olarak
hesap yeni takipgiler kazanacaktir (Sepetci, 2017: 95). Takipgi sayilarini belirli stratejiler ile
arttirmak miimkiin oldugu gibi bu amaclari i¢in, takipg¢i satin alabilen kullanicilarda vardir.

Bu sekilde bir giin bile beklemeden saatler i¢in de takip¢i sayilart katlanabilmektedir.

Arasgtirma katilimcilarinin bazilari, takipgi sayilarini artirmak i¢in uyguladiklar stratejileri

sOyle ifade etmislerdir;

“Takip¢i sayimi arttirmak icin ozel olarak yaptigim sey video ve fotograf paylasmak bu
sayede hem takip¢i sayim artiyor hem de var olan takipgilerim ile aktif iletisim kurmus

oluyorum’ (K.12).

“Takip¢i sayimin artmasi igin Instagram gruplarint katilyyorum ve benim sayfamin
tamtimint  yapmalarini rica ediyorum bende onlarin sayfalarimin tamtimlarim  kendi

Instagram hesabimda story olarak paylasiyorum’’ (K.9).
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“Takip¢i sayimin artmast icin, daha fazla kisiye ulasmak igin, bu sekilde Instagram hesabi
olan arkadaglarimizlia story-reklam,  begeni-yorum gruplarimiz var. Yani kesfet de
hesabimin goriinmesi i¢in belirli bir ¢aba harciyorum, bir de arkadas gruplar: araciligla
takip¢i sayumi arttirmaya ¢alisiyorum. Takipgi sayimin artmast icin ozellikle kisilerin daha
cok aktif oldugu saatlerde paylasim yapmaya ¢alisiyorum ve gonderilerim videolarimin
altinda etiket yapmaya ozen gosteriyorum. Bunun disinda bazi arkadaglarin takipg¢i satin

aldig1 gibi bir sey yapmiyorum’’ (K.7).
“Sayfamin takipgi sayisimin artmast i¢in bazen ¢ekilislere katilyyorum ™ (K.10).
6.5 Instagram Hesaplarindan Reklam Yapmanin Giinliik Hayata Etkisi

Internetin giinliik yasamin vazgecilmez bir parcasimi olusturmasi ile toplumsal ve kiiltiirel
hayatin hemen her alaninda gézle goriiliir, degisiklikler meydana gelmistir. Bilinenin aksine
bugiin iletisim alaninda zaman ve mekan kavramlar1 ortadan kalkmistir ve yerine daha
teknolojik olan ve her tiirli imkani saglayan ortamlar kurulmustur. Insanlar bugiin
birbirleriyle iletisim kurarken daha hizli ve yogun igerik paylasiminda bulunmaktadirlar.
Kilometrelerce uzaga saniyeler i¢inde, ses, goriintii, video gibi icerik génderebilmekte ve
yine saniyeler icinde cevap alabilmektedir. Bireyler sadece ses ve video paylasimlar ile
degil, yiz yize iken yapmak isteyecegi bircok seyi sanal ortamlarda da
gerceklestirebilmektedir. Bireyler siber ortamlarda kisilik ifadelerine ek olarak fiziksel
ifadelerine de yasama hissini verebilmektedir. Siber ortamlarin 6zgiin yapilart kiiltiir
kazandirmis oldugu aliskanliklarla da, bu ortamlardaki insanlar, sevgililerine asklarini
gostermek isterken, bir demet giil fotografi paylagsmakta, dertlesmek istediklerinde, iizgiin
olduklarinda yine bu duygu durumunu sunacak sekilde internetin sunmus oldugu yiiz
ifadeleri ile paylasimlarda bulunmaktadirlar. Yani sanal diinya insanlara giilmek, aglamak,
sevmek gibi her tiirlii duyguyu yasama imkani vermektedir (Sepetci, 2017: 31). Artik sosyal
medya ve bir sosyal medya uygulamasi olan Instagram kullanicisi hayatinin tiim duygularin
sosyal medya hesaplarindan yasamakta ve bu hislerini takipgilerine hissettirmeye
caligsmaktadir. Yani artik aktif bir sekilde sosyal medya kullanan bireylerin cift yonli bir
benlik algilar1 olusmustur. Cevrimdist benlikleri olan yasadiklari diinyanin tiim anlarini,
duygularini ¢evrim i¢i benlikleri olan sosyal medya hesaplarina aktarmaya ¢aligsmaktadirlar.

(13

Morva’ nin da belirttigi gibi “ (...) denilebilir ki ¢evrimdis1 benlik ile onun g¢evrimici
yansimast ya da uzantis1 diyebilecegimiz dijital benlik arasindaki ¢izgi giderek

belirsizlesmektedir” (Morva, 2016: 43’den Akt: Saglam Uebel, 2019: 9). Sanal diinyadaki
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cevrimici benligin bu kadar 6nemli olmasi, gergek hayattaki, cevrimdisi benlik {izerinde bir
denetim kurmaya baslamistir ve bireyin ¢evrimdist benligi ¢cevrimici benliginin diizenleyici
bir aygiti olmustur. Dolayisiyla Instagram diinyasinda olusturulan benlik, Instagram dis1

gercek hayattaki benligin oniinde tutulmasina neden olmustur (Saglam Uebel, 2019: 9).

Bauman’ 1n da belirttigi gibi benlik, sahip olunabilecek pek ¢ok aga sahiptir. Glinlimiizde
bu aglarin en 6nemli Onciilerinden birisi olan Instagram iizerinde benlik, en ¢ok sergilenen
ve tiiketilen dijital iceriklerden birisini olusturmustur. Sunumlar1 ve digerleri ile 6nemli
etkilesimleri incelendiginde c¢evrimici alandaki benlikler, Bauman’ i da Mead’ e
elestirilerinden biri olan, ¢evrimigi alanlarda sunulan benligin, ¢evrimdisi alanlara gore
olduke¢a basitlestirilmis ve daha ¢ok kabul edilebilir oldugu elestirisinin tersi yoniinde de
sunumlar ve etkilesim Orneklerine rastlanir. Benlikler sosyal aglarda ne kadar
degistirilebilir, agilip kapanabilir 6diin verebilecekleri alanlar olsalar da ¢evrimig¢i benlik
alanin da 6zgiin rol, sunum ve etkilesim dinamikleri s6z konusudur. Burada sdyle bir
cikarim yapilabilir, bireyin sosyal aglardan beklentisi benlik ile ilgili sunumlar1 {izerinde
etkili olmaktadir. Birey sosyal aglar1 haberlesme, digerlerini merak ve yakin ¢evre iliskisi
temelinde kullaniyorsa, benlik ile ilgili algt ve sunumu farklidir ve sosyal etkilesim
anlaminda c¢evrimdigi alandaki sosyal etkilesim oraninda bir etkilesim beklentisine sahip
degildir. Zaten var olan ¢evrimdisi alandan getirdigi iletisimi bu alanda siirdiirmeye devam
etmektedir. Fakat bu alanda, birey, kendini gergeklestirme, tanidiklar ve arkadaslar disinda
yeni bir sosyal ¢evre edinme, ¢evrimici alanda popiiler olma, meslegini tanitma vb. gibi
amaclar1 dogrultusunda sosyal medya ortamlarinda yer aliyorsa, Bauman’ 1n bahsettigi gibi
odiin verme, bu cevrimici alanda da goriildiigii ve glinden giine arttig1 sdylenebilir. Ayni
cevrimdis1 alanda oldugu gibi benligin ihtiya¢ duydugu ve talep ettigi toplumsal olarak
kabul gorme istegi i¢in ¢evrimici alanda da caba gostermek zorundadir (Saglam Uebel,
2019: 42). Instagram’ da gorsel paylasimlari ile bir sosyal ¢evre olusturan influencer olarak
bilinen kullanicilarinda bu ¢evrim i¢i benliklerini olusturmada cesitli stratejiler ile belirli bir
caba gostermis oldugunu goérmiistiik. Cilinkii Instagram diinyasinda popiiler bir hesap sahibi
olmak demek c¢evrimici benlikleri ile siirekli bu diinyada var olmak, bu diinya i¢in bir ¢aba

ve zaman harcamak demekti.

Influencer, fenomen, instamom, youtuber gibi tanimlarla karsimiza ¢ikan kisilerin bu
alanlar1 paylasimlar ile profesyonel bir is modeline ¢evirdiklerini gérmek miimkiindiir. Bu

kisiler ayn1 ¢evrimdis1 alandakine benzer sekilde takipgileri ile iletisim kurarak etkilesim
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elde ederler. Takipgiler fenomen kisiler iizerinde yaptiklari yorumlar ile normal Instagram
kullanicilarina yapmis olduklari yorumlara nazaran daha fazla etki sahibi olurlar. Bireylerin
Instagram aracilifiyla benlik sunumlarinin gergeklestirmesinin bu derece Onemsenmesi
yalnizca bu yonde yeni is alanlarinin dogmasina sebep olmakla kalmamis, iki farkli
diinyanin da ortaya ¢ikmasima neden olmaktadir. Bireyler artik bu iki farkli diinyada var
olmak ve benliklerinin her katmanini sunmak i¢in daha fazla zamana ihtiya¢ duymaya
baslarlar (Saglam Uebel, 2019: 43). Bauman’ 1n da belirttigi gibi “su anda ¢evrimigi ve
cevrimdis1 olmak iizere iki evrende ayni anda ikamet ediyoruz” (Bauman ve Raud, 2018:
75°den Akt: Saglam Uebel, 2019: 44). Sanal diinyada sunulan ¢evrimigi evrenin isteklerinin
cevrimdigi evrene yayilmasinin biiyiik bir gostergesi, ¢evrimig¢i evren tarafindan gergek
diinyadan yani, ¢evrimdist alandan calinmak istenen zaman kavramidir. Bugiin pek ¢ok
birey cevrimdisi alandaki zamanini ¢evrimi¢i alanda paylasmak istedigi icerikler i¢in
kullanma egilimindedir. Ayrica ¢evrimigi alanda sunulan benlik performanslari, ¢evrimdist
alandaki gercek hayat iizerinde hakimiyet kurmaya, etkili olmaya baslamistir. Ozellikle de
cevrimici alanda yiiksek takip¢i ve etkilesime sahip bireyin ¢evrimdis1 hayattaki
performanslarini ¢evrimigi hayat igin gergeklestirmesi gerekmektedir (Saglam Uebel, 2019:
44).

Instagram hesaplarinda belirli bir takip¢i sayisina ulasmis olan ve Instagram
hesaplarindan giinliik fotograf paylasimlari ile hesaplarin1 marka sunumlari, tiriin reklamlari
ile bir ticaret alanina doniistiiren kullanicilar i¢in de artik Instagram’ da harcadiklar1 zaman,
glinliikk hayatlarinin biiyiik bir kismini calmaktadir. Siirekli etkilesim olusturmak ve
takipgileri ile kurmus olduklar1 baglari koparmamak adina giinlerine basladiklar1 andan
itibaren her adimlarmi paylasan, hatta bu paylasimlarini sunum seklinde yapacaklarindan
dolayr sunumlart i¢in ¢evrimdis1 alanlarindan 6zel bir zaman harcayan bu Instagram
kullanict kesimi i¢in zamanlarinin biiyiik bir ¢ogunlugu artik Instagram agmin elindedir.
Instagram hesaplarindan giinliik fotograflar1 ile marka sunumu ve iriin reklami yapan
kullanici kesimi i¢in giizel fotograflar1 paylagsmak i¢in baslayan Instagram seriivenleri,
takipcilerinin artmasi ile birlikte benliginin her katmanmi takipgileri ile paylagmaya
doniisen bu tavirlariyla, c¢evrimdisi alanlarinin  zamanlarini, ¢evrimig¢i alanlarinda
yapacaklar1 sunumlara yonelik olarak organize etmeye baslamistir. Cevrimdisi alanlarindan
cevrimigi alanlarina aktarmis olduklari en 6nemli olgu aslinda zamanlaridir. Fakat ¢evrim
ici alanlar1 olan Instagram hesaplarinda paylasacaklari sunum hazirlart i¢in ¢evrim dist

alanlarindan c¢almis olduklart zamanlarinin, Instagram alanindaki karsiligi ise saniyelere
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denk gelmektedir. Yani yapacaklari sunum hazirlari normal zamanlarindan biiyiik bir pay
alsa da, Instagram hesaplarindan paylasimlari tek tus ile gerceklesecek saniyelik bir
durumdur. Fakat Instagram diinyasindaki fotograf paylasimi ile etkilesim olusturma, var
olma ve bu sekilde marka sunumu, iirlin reklamlari ile gelir elde etme nedenlerinden dolayz,
cevrim dis1 zamanin ¢evrim i¢i alandaki bu ugucu, anlik bir paylasima hizmeti her gecen
giin, dakikalar1 saatlere geviren kullanici ¢abalarmn artistyla katlanmaktadir. ilk zamanlar
kullanic1 i¢in bos zamanlarda veya belirli 6zel durumlarda c¢evrimigi alana aktarilan
paylasimlar, artan benlik sunumlar ile giinliik bir rutin haline gelmistir. Bunun en biiyiik
nedeni, ¢evrimi¢i alanin ¢evrimdisinin bir saglamasi olarak algilanmaya baglanmasidir.
Bugiin herhangi bir sosyal agda bulunmayan birey, diger bireyler tarafindan
yadirganmaktadir (Saglam Uebel, 2019: 43). Giiniimiiz diinyasinda tim sosyal medya
kullanicilar icin de, Instagram kullanicilar i¢in de ve Instagram’ dan giinliik hayatlar1 ile
iiriin reklam1 yapan kullanicilar i¢in de sosyal aglarda zaman gegirmek o kadar hayatin bir
pargasi, olmazsa olmazi olarak algilanmaya baslanmistir ki bu alanda harcanan her zaman,
kullanicilar i¢in normal karsilanir olmustur. Instagram’ m kullanict sayisindaki her gecen
giin goriilen artis ile popiilaritesi de artmis ve kullanicilarin hayatlarinda biiyiik bir yer
kaplamaya baslamistir. Birgok kisi Instagram’ in mobil bir uygulama olmasiyla da,
istedikleri her an, toplu tagima aracglarinda, ders aralarinda, bos olan her vakitlerinde hatta
caddede yiiriime halindeyken bile ellerinde Instagram hesaplar1 bulunabilmekte, sanal bir
diinya olan Instagram’ da da hareket halinde olmaktadirlar. Bdylece bir sosyal paylagim
sitesi olan Instagram kullanicilarinin zamanlarinin 6nemli bir kismimi zapt etmektedir.
Kullanicilar sanal diinyada var olma ¢abasinda ve sanal diinyadan kurmus olduklar1 baglari
kuvvetlendirme cabasi igerisine girmektedirler. Insanlar hobileri ile ugrasmaya, kitap
okumaya, spor yapmaya zaman bulamazken, en az 2-3 saatini sosyal medya ortaminda
gecirmesi onemli bir durum olusturmaktadir (Sepetci, 2017: 98). Cevrimigi bir diinya olan
Instagram’ 1 bu derece yogun kullanimi Instagram’ in yapisiyla da yakindan iliskilidir.
Instagram kullanicilarina kendi ilgi alanlarina gore igerikler sunmakta kullanicilarin en ¢ok
begendikleri fotograflar, sayfalar iizerinden yeni fotograf ve sayfalar kesfetmeye
yoneltmekte ve siirekli takip ettigi kullanicilar1 gézetleme duygusu yiikleyerek kullanicilarin
ag icerinde kalmasini saglamaktadir. Bir de belirli bir takipgi Kitlesine sahip olan fenomen,
influencer gibi adlarla tanimlanan kullanicilar i¢in bu durum hayatlarinin olagan bir durumu
haline gelmistir. Cevrimdist alanlarinin her anini1 Instagram hesaplar ile ¢evrimigi alanlara
aktarmaya o kadar alismislardir ki, ¢evrimdisi alanlarindan ¢alinan zamanlarin bile farkina

varamayacak kadar bu alani benimsemis, hayatlariin bir pargasi, giinliik rutinleri haline
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getirmiglerdir. Glinliik zamanlarmin biiylik bir ¢ogunlugunu bu aga harcamalar1 aslinda
gercek hayatlar lizerinde ¢esitli sekillerde etkili olabilmektedir. Giinlin en az {i¢ saati gibi
ciddi bir ¢evrimdisi zamanini, kendisini takip eden insanlara kendisini bir ara¢ ve goriintii
malzemesi {lizerinden sunan bireylerin gercek hayati ve iliskileri bu sunumlardan bir sekilde
etkilenmektedir (Saglam Uebel, 2019: 9). Fakat Instagram hesaplarindan paylasim yapma,
benliklerini sunma, bu sekilde var olma durumunu benimsemelerinden ve Instagram’ 1
ekonomik sermaye araci olarak gormelerinden dolayi, hayatlarimin normal akis1 igerisine
yerlestirmelerinden dolay1 artik hayatlar1 bu paylasim ¢ilginligindan etkilenmez olmustur.
Instagram hesaplarindan paylastikga var olduklarindan dolayi, hayatlar1 da bu durumu
kabullenmis ve bir nevi ¢evrimigi alanlar1 olan Instagram hesaplari, aslinda bu kullanicilarin
cevrimdisi alant olmustur. Gilinliikk hayatlarinin zamanini kapsayan alan artik c¢evrimici
alanlaridir. Normal Instagram hesaplarinin kullaniom oranina goére kendi Instagram
hesaplarindan marka sunumu ve iiriin reklami veren kullanicilar daha fazla Instagram
hesaplarinda zaman gecirmektedirler. Cilinkii Instagram hesaplarinda siirekli aktif olmak ve
takipeileri ile stirekli iletisim halinde olmak zorundadirlar. Sadece bu sekilde Instagram
hesaplarindan takipgileri ile bag kurabilir ve marka sunumu, {riin reklamlar ile
takipgilerinin tiiketim aligkanliklarini etkileyebilirler. Aslinda tam da bu sebeplerden dolay1
Instagram hesaplarinda gecirmis olduklari zamani kendilerinden ¢alinan bir zaman gibi
diisinmemekte ve normal karsilamaktadirlar. Cilinkii artik bu Instagram kullanicisi igin
zamani onun ekonomik sermaye aract durumuna gelmistir. Yani Instagram’ da ne kadar ¢ok
zaman gegirirse, ne kadar ¢ok paylasim yaparsa o kadar ¢ok para kazanacagini
diistinmektedir. Dolayisiyla zaman artik bu kullanicilar i¢in ekonomik sermaye aracidir.
Asagidaki tablo da aragtirmaya katilan katilimcilarin giinliik ortalama Instagram kullanim

oranlarini vermektedir.
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Tablo 6. 2 Katilimcilarin Instagram kullanim siireleri

Kullanim siireleri Say1
1-2 saat 1
2 saat 2
2-3 saat 3
3-4 saat 2
9 saat 1
Belirli bir saati yok 6

Toplam: 15

Instagram hesaplarinda var olma giiniin her saatinde olabilecegi gibi kullanicilarin
Instagram hesaplarin1 yogun olarak kullanim saatleri de, onlarin bos zamanlarina veya
takipcileri ile etkilesim kurduklari zaman dilimlerine gore degisim gosterebilmektedir. Ama
cogu katilmcmin de belirtmis oldugu gibi Instagram kullanim oranlar1 en fazla aksam
saatlerini kapsamaktadir. Bir¢ok Instagram kullanicisinin aksam saatlerini tercih etmesiyle
de bu saatler kullanicilarin kendi aralarinda etkilesimin yogun oldugu saatler olarak
belirlenmistir. Bu giinlin is yogunlugunun, temposunun azalmasiyla alakali bir durum
oldugu gibi modern zaman algisiyla da ¢elisen bir durumdur. Ciinkii modern zamanin insani
giindiiz saatlerinde isinde, aksam saatlerinde ise uykuda veya dinlenmedeyken bu Instagram
kullanicilar1 giiniin her ssatinde paylasim yapmakta ve Ozellikle aksam saatlerini tercih
ettiklerini ifade etmektedirler. Yani artik modern bir diinyada degil, postmodern bir diinyada
yasadigimizdan dolayr sosyal medya da modern zaman ve modern insan ile
uyusmamaktadir. Zamanin yonetimi de artitk modern donemdeki gibi degildir. Ciinkii
modern donemde genelde kirsal kesimde ‘‘erken kalkan yol alir’” gibi bir algi soz

konusuyken simdi boyle bir durum s6z konusu degildir. Fakat simdi de, insanlar sosyal
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medya gibi zamanin farkli isledigi, farkli sekillerde kazan¢ saglamaktadirlar. Dolayisiyla
bugiin Instagram pazarlama diinyasinda zamanin algisinda ve zaman yonetiminde de bir
donlisim s6z konusudur. Instagram hesaplar1 iizerinden farkli saatlerde ama her giin
paylasim yapmak zorunda olmak ve bu paylasimlar ile takipgileri ile aralarinda bag kurarak
marka sunumu ve {iriin reklami yapmak kullanicilarin giinlik hayatlar1 iizerinde de etkili
olmaktadir. Ciinkii bu kullanicilar giiniiniin her anin takipgileri ile paylasmak, takipgileri ile
iletisim kurmak zorundadirlar fakat Instagram alanini ¢ok benimsemis olduklarindan ve
ekonomik bir arag¢ olarak gormeye basladiklarindan dolay1 bu harcadiklari zaman onlar i¢in

siradanlasmis, normal kabul edilmistir.
““Instagram’ 1 yaklasik 9 saat kadar kullantyorum’’ (K. 8).
“Instagram’ 1 giinde 2-3 saat kullaniyorum’’ (K. 2).

“Instagram’ 1 her giin kullaniyorum ama bunun bir ortalamasi yok, giin icinde miisait

oldugum her an Instagram hesabimda vakit gegiriyorum’’ (K.12).

“Instagram’ a giin icinde siirekli girip ¢ikiyorum. Is yogunlugum az oldugu zamanlarda,

elime telefonu aldigim zaman ilk kullandigr uygulama diyebilirim’’ (K.9).

Arastirma Orneklemini olusturan, Instagram hesaplar1 araciligiyla iiriin reklami yapan
kullanicilarinda hesaplart gozlemlendiginde giinlerinin biiyiik bir kismini hesaplarinda
gecirdikleri, giinliik olarak yaptiklar1 her aktiviteyi paylastiklar1 goriinmesine ragmen
arastirmaya katilan katilimcilardan bir kismi1 zaman ayirmak gerektigini ifade etse de, tiim
katilimcilar Instagram hesaplarindan {iriin reklami vermelerinin giinliik hayatlarina olumsuz
bir etkisi olmadigini ifade etmislerdir. Fakat Instagram hesaplarindan {riin reklami
verebilmeleri igin gilinlerinin biiylik bir kismini1 bu alanda gegirmeleri gerekmektedir ki
takipcileri ile aralarinda olusan bagi koruyabilsinler, yeni takipciler kazabilsinler ve
markalarin dikkati ¢ekebilsinler. Fakat bu alani benimsemis olmalarindan, hayatlarinin bir
rutini olarak gormelerinden dolay1 ve ekonomik sermaye araci olarak gérmelerinden dolay:
tiim katilimcilar i¢in normal karsilanmis ve hayatlarina herhangi bir olumsuz etkisi olmadig1
ifade edilmistir. Hatta katilimcilardan bu durumun olumlu etkisi oldugunu, ¢iinkii para veya
icretsiz iriin kazanabildiklerini ifade edenlerde olmustur. Bu ifadelerde Instagram
hesaplarin1 ekonomik sermaye araci olarak gordiiklerinin bir ispati seklindedir.
Katilimcilarin  Instagram hesaplarindan yapmis olduklart {irtin reklamlarinin giinliik

hayatlarina etkisi ile ilgili ifadelerinden bazilar1 sdyledir;
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’

“Instagram iizerinden reklam ve tanitim yapmak giindelik hayatimi pek de etkilemiyor’

(K.11).

“Ben zaten normalde de Instagram hesabimi kullanmayi seviyorum, paylasim yapmayt

seviyorum bu ytizden giindelik hayatima herhangi bir olumsuz yani olmuyor’’ (K.15).

“Aldigim ve tanmitimi yaptigim reklamlar hayatimi hep pozitif anlamda etkiledi. Ciinkii para
harcamadan bir¢ok tiriine sahip oldum ve hatta bir de iistiine para kazandim. Bu anlamda

hayatimi olumlu etkiledi’” (K.3).
“Ev ekonomisini olumlu etkiliyor bir is gibi zaman aywmaniz gerekiyor’’ (K.2).

Instagram hesaplarindan marka sunumu ve iirlin reklami yapacak olan kitlenin zaten
olusturmus oldugu takip¢i grubu, her paylasimini izleyen bir kitlesi bulunmaktadir. Belirli
takip¢i sayilarina ulagsmis olan bu kitle Instagram hesaplarini giin i¢inde yogun olarak
kullanmali giinliik hayat fotograflar1 ile aktif halde tutmali ve takipgileri ile arasindaki
baglar1 kuvvetlendirmelidir. Bu ortamdaki onemli bir nokta, kullanicilarin paylastiklar:
icerikler kendileri tarafindan iretildigi ve cogaltildigi icin bu diinyadaki varliklarini
digerlerinin varliklarina bor¢ludurlar. Bu diinyada varligin1 korumasi i¢in yapmasi gereken
sey siirekli hesabinda aktif halde bulunmak ve asla gézden kaybolup, takipcilerini merakta
birakmamaktir. Sosyal medya kullanicilarinin birbirlerinin varligini kabul etmesiyle, ilgi
alanlarinda benzerlikler olmasi, 6zel hayatlarina dair bilgilerin paylasmasi ve takip edilmesi
ile takipgileri ve kullanicilar arasinda bir gili¢ olarak ¢ekim olusturmaktadir. Bu durum
stirekli olarak, inanilmaz ve oniine geg¢ilmez paylasim ¢ilginligr olarak adlandirilabilecek

olan bir paylasim siirekliligi olusturmaktadir (Sepetci, 2017: 69).

Instagram hesaplarindan marka sunumu ve {riin reklami yapacak olan kitle giinliik
fotograflar: ile Instagram hesaplarini aktif tutarken, bu fotograf paylasimlarinda her zaman
gorkemli, gosterigli tarzda davranislar gosteren, pozitif, mutlu, basarili, zengin olduguna
inanarak paylagimlar yapan, siirekli gezgin halde yeni yerler kesfedip tanitir durumda
olmalidir. Bu sayede Instagram’ da kendini ve sahip olduklarini teshir ederek, ilgi ¢ekmeyi
ve takdir edilmeyi beklemektedirler. Bu kullanicinin paylasimlari ne kadar ilgi ¢eker, ne
kadar izlenir, ne kadar begenilirse o kadar durum giincellemesi yapmakta, fotograf ve video
paylasmakta ve daha fazla takip edilmek i¢in kendisini etiketlemektedir. Paylasimda
bulunan birey, sosyal medyada sunmus oldugu kadar mutlu, zengin veya basaril1 goriiliiyor.

Eger bu diinyada pasif bir durumda olursa, ¢evresini olusturan takipgileri tarafindan, bireyin
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sikic1 ve siradan bir hayata sahip oldugu diisiiniilecek ve ayni sekilde kendini gosterecek
kadar Ozgiivene sahip olmadigi diisiintilecektir. Olusturulan bu sosyal baskidan dolayi,
kullanicilar her seyin harika oldugunu gostermeli, ilging, entelektiiel ve kendine ozgii
oldugunu gosterme ile dis diinyaya bir sey ispatlamak zorundaymis gibi aslinda kendi
olmayan bir profili milyonlara gdstermek icin her an her yerde bir paylasim yapma
zorunlulugu altindadir (Sepetci, 2017: 71). Bu sayede takipgilerinin dikkatini iizerine
topluyor ve kendisini siirekli onlara izletiyor. Takip¢ilerinin hayatlarinda paylagimlari ile
yer ediniyor. Bu yiizden kendi hayatindan, aile iiyelerinden uzak olarak takipgileri lizerinde
bu varligin1 olusturamayacagi i¢in paylagimlarina aile iiyelerini, ¢ocuklarini, evlerini, ailesi
ile gecirmis olduklar1 her ani, evinin her detaymi ekliyor. Bu sekilde markalarin istedigi
gibi takipcileri lizerinde etkileyici olabiliyor ve sunumunu yaptigi iiriine giiven duymalarini
saglayarak onlar1 markaya yonlendirebiliyor. Takipgilerini, kendilerinin veya ¢ocuklarinin,
eslerinin giymis olduklar1 kiyafet markalarina, {izerlerinde bulunan her tiirli aksesuar
markalarina, evlerinde kullandiklar1 her tiirli esya markalarina ve gitmis olduklar
mekanlara, yemis olduklar1 yiyecek markalarina, dogum giinii, diigiin organizasyonlarina ve
daha pek c¢ok hayatlarinin her alanim1 kapsayan bir c¢ok {riin ve markaya
yonlendirebiliyorlar. Cilinkii zamanlarinin ¢ogunu Instagram’ da gegirmekte ve Instagram
hesaplarina yansitmaktadirlar ve artik markalarin dikkati ¢ekmis, takipgileri tizerindeki bu

etkiyi paylasimlarinda hisseder durumdadirlar.

Bunun yaninda tamitimmi yapacaklart iriiniin kullanim alanina goére mekan
segmektedirler. Ev esyasi lriinleri i¢in evlerinde 6zenle hazirlanmis dikkat cekici siislii
sofralar, kahve ve ¢ay sunumlari ile marka ve iiriin sunumlarini gerceklestirebildikleri gibi,
kendisi veya aile iiyeleri ile ¢ikmis olduklari bir mekanda giymis olduklar1 kiyafetlerinde
tanittmin1 yapabiliyorlar. Uriinii tamamen kullanim alanina gére tanitim sekli olusturuyorlar.
Arastirma kapsaminda secilen drneklem kitlesinin tamami da {iriiniin kullanim alanina gore
i¢ veya dis mekan sectiklerini ve bazen aile iiyeleri ile bazen sadece kendisi olmak iizere
gelen tiirtine gore Instagram hesaplarindan reklam yaptiklarini ifade etmislerdir. Burada yine
gozlenen olgu, bu Instagram kullanict kesiminin {iriin reklami ve marka sunumu igin
hayatlarin da bir zaman ayirdiklar1 gibi bir mekan da ayirmasi gerektigidir. Bu mekanlar da
reklamin1 yapacaklar1 {riinlere gore i¢ mekan yani bu kullanicilarin evleri, evlerinin bir
boliimii veya dis mekan olarak belirlenmektedir. Se¢mis olduklar1 mekanin yaninda marka
sunumu ve iiriin reklami1 yapacak olan kullanicilar bu iiriin reklamlarina, marka sunumlarina

kendileri veya aile liyeleri de dahil olmaktadirlar. Benim de takipgisi oldugum bu

180



kullanicilar reklamini yapacaklari {irline gore mekan diizenlemesi yapmaktadirlar ve iiriine
gore aile tiyeleri ile paylasimlarda bulunmaktadirlar. Bazen evlerinin mutfaklarinda kahvalti
sofralarindaki tabaklarin reklamini yaparlarken, bazen ¢ocuklarina giydirmis olduklar

kiyafetler ile bahce ortamlarinda kiyafet reklami1 yapmaktadirlar.

“Genelde kendi fotograflarim ile reklam yapryorum ama bazen ¢ocugumla ¢ekmis oldugum
fotograflarla da reklam yapabiliyorum gelen iiriine bagli oluyor. Kiyafet reklamlarinda dis
mekan da kullanabiliyorum ama ev esyalarimin reklaminda evimde kullanmis oldugum

verde paylasim yapryorum’’ (K.15).

“Kendim ve kizim reklam ve tamitim yapmaktayiz, mekan ise iiriine gére degismekte

kiyafetse dis ¢cekim, oyuncaksa i¢ ¢ekim gibi (¢cocuk odast)’’ (K.2).

“Oglum veya oglumla beraber reklam iiriinlerini paylasiyoruz, genelde de ogluma gelen
tiriinler oluyor zaten. Reklam paylasimlarinda da i¢ mekan veya dis mekan olarak
aywrmiyorum. Genelde ev icinde fotograflar c¢ekiyorum ama bazen ozellikle kiyafet

tiriinlerinde disarida da ¢ekmis oldugum fotograflar: paylasiyorum’’ (K.4).

Insanlarin sosyal medyay: kullanma yogunlugunun artmasiyla, sosyal medya hayatin
vazgecilmez Ogeleri arasinda yer almaya baslamistir. Gercek hayatta elde edemedigi
rahatliga sosyal medya ile kavusan birey artik bu ortamda daha fazla zaman gegirmeye
baslamistir (Ciftgi, 2018’den Akt: Ozdemir, 2019: 16). Genel olarak, internet bagimlilig
internet karsisinda uzun zaman gegirme ve internet kullanma hissini kontrol edememe gibi
durumlan ifade eder (Leung, 2004; Simkova&Cincera, 2004’den Akt: Karagiille ve Cayci,
2014: 6 ). Aslinda bu durum sosyal medya bagimliliginin belirleyici bir konumunu
olusturur. Sosyal medyaya dair dikkate alinmasi gereken 6nemli noktalardan birisi de bu
alanin kullanimin yayginlagmasi ile bagimlilik haline doniisme riskinin bulunmasidir
(Ozdemir, 2019: 16). Internet kullanimi kontrol altina alamayan ve giin icerisindeki
zamaninin bilylik bir boliimiinii sanal diinyada gegiren bireylerin, sosyal hayatlarinda,
mesleksel ve 6zel yasamlarinda sorunlar yasadigi goriilmiistiir (Karagiille ve Cayci, 2014:
6). Kiiresel bir problem olarak 6zellikle ¢cocuk ve genclerin internet bagimliligina meyilli
olmalari, karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyallesme, arkadas ¢evresiyle iletisime gegmek amaciyla
sanal ortamlarda yer alan bu gruplara rastlanir. Cocuklarin iletisim kurmak, sosyallesmek
amaciyla internete girme egiliminde olmalari, g¢ocuklar arasinda Internet kullanim

oranlarinin artmasi1 ve ¢ogu zaman aile i¢i iliskilerin zayiflamasina neden olmaktadir.
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Yapilan arastirmalarda goriilmiistiir ki, ebeveynleri calisan c¢ocuklarin, sosyallesme
yoniinden zayif kaldiklar1 i¢in, sosyallesme ihtiyaclarii gidermek amaciyla internet
ortaminda bulunma aligkanliklar1 daha fazla olabilmektedir (Bayraktutan, 2005’den Akt:
Karagiille ve Cayci, 2014: 6).

Instagram kullanicilarinin da ¢esitli sebeplerle siirekli takip ettikleri insanlar1 gozetleme,
gorme ihtiyact hissetmesi, saatlerini Instagram hesaplarinda gegirmelerine neden
olmaktadir. Aym sekilde siirekli paylasimlarda bulunarak etkilesim yaratmak isteyen,
takipcileri ile arasinda bag kurmak isteyen kullanicilarda zamanlarinin biiyiik bir boliimiini
Instagram hesaplarinda gegirmektedirler. Fakat Instagram kullanicilar1 Instagram alaninin
bagimlilik yapabildigini kabul etmelerine ragmen, zamanlarini Instagram hesaplarinda
gecirmeye o kadar alismis ve Instagram hesaplarini o kadar benimsemislerdir ki bu
cevrimici sanal diinyada gecirdikleri zamanin farkina varamaz hale gelmisler ve bunun bir

bagimlilik olmadigini ifade etmislerdir.

“Instagram bence bir bagimhilik ve ozellikle de hitap ettigim biiyiik bir kitlen varsa
Instagram daha ¢ok baghilhik yapiryor ama her anlamda Instagram bagimlilik yapiyor ve
bence Instagram takip¢i sayisi az olanalar da baglanyyor ¢iinkii insanlar birbirini merak
ediyorlar. Herkes birbirinin ne yaptigini, ne aldigini, nereye gittigini merak ediyor ve

gormek istiyor. Ama takibi Instagramsiz bir hayat da diisiiniilebilir’ (K.4).

“Cogu kigi Instagram’ a bagimli olmus durumda olabilir maalesef. Fakat ben bir story
paylastyyorum ve telefonumu birakabiliyorum. Siirekli telefonla, paylasim yapmayla
ugrasmiyorum. Bence de Instagram bagimliligi Asosyal olmaya neden oluyor, Instagram
tizerinden bir cevreleri oluyor fakat asil yakin ¢evrelerini kaybediyorlar. Bu yiizden ben

bagimli olmamak i¢in dikkat da ediyorum agik¢ast”’ (K.3).

“‘Guiniimiizde pek ¢ok insan igin Instagram bir bagimhiliktir. Ciinkii hayatin sunmus oldugu
tiim imkanlar Instagram da bulunmaktadir ve pek ¢ok insan ¢ok fazla zamanini Instagram
hesabinda gegirmektedir. Bende her giin Instagram hesabimda belli élgiide bir zaman

geciriyorum, bagimlist degilim ama Instagramli bir hayat daha giizel..."” (K.12).

“Instagram kesinlikle bir bagimhiliktir. Sahsen benim de bos zamanlarimda elime
telefonumu aldigim zamanlarda ¢ok sik kullandigim sosyal medyadir. Onsuz bir hayat
olmaz diyebilecegim kadar saplantili degilim, ancak stirekli kullandigim bir sosyal medya

aracidir’’ (K.9).
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6.6. Instagram Hesaplarindan Giinliik Hayat Fotograflar1 fle Olusturulan Yeni Tiir
Mahremiyet Algis1

Toplumsal hayatin ve giinliik yasamin bir¢ok pratigini biinyesinde barindiran sosyal
medyada, yasanilan her anin, giliniin her saatinin, glin ig¢erisinde yapilan her aktivitenin
sosyal medya hesaplarinda paylasilmasi gerektigine dair bir paylasim kiiltiirii olugsmus,
ozellikle Instagram aginda belirli bir takipgi kitlesine ulagsmis olan kullanicilar i¢in bu
paylasim yapma istegi de cesitli sebeplerden dolay1 artmistir. Instagram’ 1n gorsel temelli
olmasi ile tiim Instagram kullanicilarinda da goriilen fotograf paylagim kiiltiirii, Instagram
hesaplarindan iiriin reklam1 veren kullanicilarda, daha fazla etkilesim yaratmak, daha fazla
takipgi sayisina ulagsmak gibi nedenlerden dolay1 ¢ok daha fazla gériinmektedir. Instagram
hesaplarindan marka sunumu ve iiriin reklami yapan kullanicilar tiim kisisel bilgilerini,
meslek hayatlarini, ailesiyle olan fotograflarini, ev esyalarini, sevgilisiyle-esiyle olan
iliskilerini, cocuklarint ve ¢ocuklartyla yaptig1 faaliyetlerini, gezdigi yerleri, yiyip
ictiklerini, giydikleri kiyafetlerini, giinlilk kahvalti ve yemek sofralarini, mal varliklarimi
yani hayatina dair sahip oldugu her seyi paylagsmaktadirlar. Bu durum ¢evrim i¢i diinyada
daha fazla etkilesim ve daha fazla takip¢i ve dolayisiyla da daha fazla marka sunumu, iiriin
reklam1 anlamina gelse de, ¢evrim dis1 diinyada mahremiyet algisinin doniisiime ugradigini
gostermektedir. Sosyal aglarin kisiler arasi iletisim iizerine en Onemli etkileri arasinda
kisilerin bu ortamda benliklerini sunma yaris1 i¢ine girerek gorme, hayatlarin1 gésterme ve
gozetlemeye bagli olarak yeni bir iletisim sekline neden olmalar1 ve olusan bu iletisim ile
mahremiyet algilarinin degistigi goriinmektedir (Bekiroglu ve Hiiliir, 2016:147°den Akt:
Simsek, 2019: 13). Sosyal ag sitelerinden en yaygin kullanima ulasmis olan Instagram’ da,
daha ¢ok fotograf paylasim merkezli olmasiyla keyifli yanlarinin yaninda bir toplumsal
olumsuzluk sayilan ve bireyin bu ortamda kendini sunma, gdsterme ve gézetlemesine dayali
olan yeni bir davranis kalib1 olusturmalar1 ve bunun sonucunda da bireylerin mahremiyet

anlayislariin degismeye basladigi gortilmiistiir.

Mahrem sozcligiiniin anlami en i¢, en sakli, gizli anlamina gelmektedir. Bir kisinin
hayatinda saklamak istedigi bilgi, esya, kisi vb. gibi anlamlar igermektedir (Sepetci, 2017:
51). Mahremiyet kelimesi de mahrem kelimesinden tiiremistir ve bir seyin gizli hali, gizli
yonii anlamina gelmektedir. Tiirkgede bu anlamlara karsilik olarak kullanilan 6zel alan, 6zel
yasam kelimeleri daha genis bir anlama sahiptirler (Sepetci, 2017: 51). Giiniimiizde

mahremiyet, iliskili oldugu goézetim ve gozetleme kavramlari ile Dbirlikte
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degerlendirilmelidir. Tiiremis oldugu sozciik itibariyle neye karsilik geldigini net olarak
ifade eden gozetim sdzcligliniin temelinde, haberdar olmak, bilmek kaygisin1 barindiran
gormek arzusu vardir. Birey hakkinda sahip olunan bilgi, bu durumla ilgili birey lizerinde
s0z hakkin1 dogurur. Dolayisiyla, hangi kosullarda ve hangi amagclar i¢in olursa olsun,
gozetim mahremiyetin ihlalidir (Simsek, 2019: 14). Sosyal medya mecralarinin da kullanici
bazinda kiiresel basar1 yakalamalarinin nedeni gdzetim temeline dayali olarak kamusal
alandan ¢ekilerek mahrem hayatin sinirlarinda yasayan bireylere ulasmis olmasidir (Saglam
Uebel, 2019: 3). Sanal diinyada 6nemli bir basari yakalamis olan, bir sosyal medya
uygulamasi Instagram mahremiyetin doniisiimiine sebep olsa da, bireylere takip ettigi her
kullaniciy1 gozetleme, nerede ne yaptigini 6grenme sansi verdiginden ve aym sekilde
kendini de sunma sans1 verdiginden dolay1 popiilaritesi her gegen giin artmaktadir. Ciinkii
dijital diinyada artik bireyler sosyal medya kanallari ile iletisim kurmaktadir ve Instagram

gorsel sunum 6zelligi ile bu iletisimin en etkin yollarini1 sunmaktadir.

Instagram hesaplarindan iiriin reklami veren kullanicilar ise, marka sunumlari, iiriin
reklamlar1 yapabilmek i¢in zaten siirekli Instagram’ da aktif olmakta, giinliik olarak fotograf
paylagimlart ile giinlinin her aktivitesini ve aile bireyleri ile 6zel yasam alanlarim
paylasmaktadir. Bu Instagram kullanici kitlesi, giinlerinin her anini, aile bireyleri ve
cocuklarini, evlerinin her odasini, her detayini, ailesi ile gegirdikleri her ani, siirekli
Instagram hesaplarindan paylasarak bir kitleye ulagsmis ve bu sayede iiriin reklami marka
sunumu yapabilmektedirler. Bu kullanicilar, ¢evrimi¢i diinyalarini o kadar benimsemislerdir
ki bu alanda yapmis olduklar1 paylasimlar ile 6zel yasam alanlarin1 sunduklarmin farkinda

olmaz ve bu paylasimlar1 oldukca normal karsilar durumdadirlar.

Bir seyi ilk yaptiginda insana ne kadar zor gelse de o durumu tekrar tekrar yaptiginda
artik ilki kadar zor gelmemektedir ve insan zamanla yaptigi seyi normallestirmekte,
kabullenmektedir. Yani sosyal aglara ilk baglarda 6zel hayat1 ile ilgili fotograflar yiiklerken
rahatsiz olan kisi, daha sonra bu durumu igsellestirir ve rahatsizlik duymaz. Bu gézetlenme
ve bilinme arzusu bireyin o kadar hosuna gider ki, neredeyse bircok insana sikici ve
gereksiz gelen bircok fotografi, bilgiyi sosyal aglarda yaymlamaya baglar. Hayatiyla ilgili
her ayrintidan, kamuoyunu haberdar etmezse igsel bir rahatsizlik duyarcasina, sik sik
paylasim yapmaktadir. Ayrica kendisini bu paylasimlar ile i¢i dis1 bir olmakla, seffaf ve
daima mutlu bir insan olmakla ifade ederken paylasimlarinin da hayatinda gizlenip

saklanacak, bir sey olmadigini belirtir. Bu sosyal medya paylasimlarinin olduk¢a iyimser bir
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yaklagimidir (Sepetci, 2017: 74). Bu paylagim yapma aligkanligr zamanla takip¢i sayisin
arttirdikca, kullanicinin markalar tarafindan da dikkat cekiciligini saglar ve kullanicinin
Instagram hesabindan iiriin reklami yapmaya baslamasiyla bu paylasimlarin sikligi ve
kapsami degisir. Zaten paylasimini yaptiklar1 6zel yasam alanlarini, aile tiyelerini artik {iriin
reklamlarina dahil ederler. Bu durumu da igsellestirerek, normallestirerek gergeklestirirler.
Benimde takipgisi oldugum bu aragtirma orneklem kitlesi, Instagram hesaplarindan giin
igerisinde siirekli paylasim yapmakta ve paylagimlarini mutfaklarinda, salonlarinda, ¢ocuk
odalarinda, yatak odalarinda gerceklestirmektedirler. Hatta c¢ogu katilimec1 Instagram
hesaplarindan “‘ev turu’’ adi altinda evinin her odasini, evinde bulunan dolap ig¢lerini
takipgilerine sundugu bir video paylagsmaktadir. Bu sekilde de takipeileri ile daha yakin bir
iligki i¢cinde oldugunu diisiinmektedir. Fakat bu yakin bag kurma durumunda evinin her
odasini hatta evinde bulunan kiyafet dolaplarinin, mutfak dolaplarinin i¢lerine kadar tiim
0zel yasam alanini, kendi mahremiyet alanini Instagram diinyasina sunmakta ve bu durumu
da normal karsilamaktadir. Burada katilimeilarin biiyiik bir kisminin kadin katilimeilardan
olusmasi ve kadin katilimcilarinda ‘‘ev kadmi’’ olmasi durumu da mahremiyet alani
sunumunu normal karsilamada etkili olan bir olgudur. Ciinkii ev kadimi olan kadin
katilimcilarin ekonomik kazang saglayabilmeleri i¢in sahip olduklar1 tek sermayeleri evleri
ve ev esyalaridir. Kendi yaratmis olduklar1 Instagram hesaplarindan, kendilerine ait olan bu
sermaye ile bir ekonomik kazan¢ elde etmek amaciyla mahremiyet alanlarinda siirekli
paylagimlar yapmakta ve bu durumu normal olarak karsilamaktadirlar. Fakat buradaki bu
mahremiyet alan1 da tasarlanmig, sunum i¢in hazirlanmis bir mahremiyet alanidir. Ciinkii
evinin odalarii Instagram diinyasina sunarken oldugu gibi degil, en temiz, en diizenli hali
ile sunmaktadirlar. Evinin bu 6zel alanlart artik sunum yapacak olan katilimeilarin sahnesi
durumundadir. Bu da diizenlenmis, sunum i¢in hazirlanmis yeni tiir bir mahremiyet alanini

olusturmaktadir.

Arastirma kapsaminda Instagram hesaplarindan marka sunumu ve iirlin reklami yapan
tim katilimcilarin, yapmis olduklari reklamlarda aile tiyeleri ve 6zel yasam alanlar1 yer
almig olsa da bu durumun normal oldugunu, zaten iriin reklami yapmasalar da bu
paylasimlart yaptiklarini, Instagram’ in amacinin bu oldugunu ve paylagsmis olduklar aile
iiyelerinin, evlerinin, 6zel yasam alanlarinin aslinda onlar i¢in 6zel yagam alani olmadigini
ifade etmislerdir. Yani kullanicilar komsusu tarafindan evinin i¢inin goriinmemesi i¢in
perdeleri ¢ektiginde gozetime karst kendini korumus, kendince mahremiyetini korumus

olurken, Instagram araciligiyla evinin her detayini sunar, aile {iyelerinin her anini paylasir
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ve bu durumu normal karsilar ve mahremiyet alanlarinin diginda olduguna inanir. Yani bu
sekilde Ozel hayatlarinin her anini agik Instagram hesaplarindan binlerce Instagram
kullanicisina sunan insanlar kendi yakin ¢evrelerine, tamidiklarima yani yakin iliski
igerisinde olduklar1 insanlara kars1 daha ¢ekingen, mahremiyet alanlarini ve 6zel hayatlarini
daha koruma egilimdeyken, hi¢ tanimadiklari, hayatta karsilagmayacagi insanlara kars1 daha
esnek ve daha rahat oldugu goriinmiistiir. Hayatta karsilasamayacagi veya kendilerine yakin
olamayacak insanlara karsi olusan bu esneklik ve rahatlik duygusu ile hi¢ tanimadiklari
binlerce kisiye 0zel hayatlarinin her alanin1 sunarken, kendilerine fiziksel diinyada yakin
olan komsularindan, yakin ¢evrelerinden olusabilecek bir gozetime karsi 6zel hayatlarini
korumak i¢in perdeler ¢ekerler. Ayrica benim de takipgisi oldugum pek c¢ok katilimcinin
muhafazakar bir yasam tarzina sahip oldugu, pek cok kadin katilimecinin tiirbanli oldugu
goriinlirken, Instagram hesaplarindan 6zel yasam alanlarini, evlerinin odalarini, aile
bireylerini siirekli paylasmalari da muhafazakarlik algilarinda da degisim oldugunu
gostermektedir. Fakat gozetimin hangi amac¢ i¢in veya hangi kosullarda oldugunun bir
Oonemi yoktur, gozetimin her tiirii aslinda bir mahremiyet alani ihlalini olusturmaktadir. Bir
sosyal medya olan Instagram paylagimlarinin kullanicilar lizerinden marka sunumu ve iiriin
reklamlart ile ticari bir alan olugturmasi, mahremiyet, 6zel yasam alani ve muhafazkarlik
gibi kavramlarin da algisinin degistigini gostermektedir. Arastirma katilimcilarinin tamami
reklam ve tanitimlarda aile bireylerini, 6zel yasam alanlarim1 ve giinliik hayatlarin1 gozler
Online sermelerinin yanlhs bir sey olmadigint ve bunu normal karsiladiklarini ifade

etmislerdir. Katilimeilarin yapmis olduklari bazi agiklamalar soyledir;

“Sadece reklam veya tamtim yaptigimda hayatimi gozler oniine sermiyorum. Instagram
kullanan herkes gibi giinliik, rutin hayatimi paylastyorum. Reklam alsam da, almasam da
ben zaten Instagram iizerinden hayatimi paylasiyorum. Bu da bana gore dogru, yanls

oldugunu da diigiinmiiyorum”’ (K.3).

“Instagram’ da aile i¢imi veya 6zel yasam alanlarimi insanlara sunma gibi degil bu, ben
zaten normal bir Instagram hesabt da olsa paylagsacagim fotograflar: paylasiyorum. Ayrica

evimi veya esyalarimi odalarimi insanlarin gérmesinde bir mahsur gormiiyorum’’ (K.6).

“Reklam paylasimlarimda aile iiyelerimi ya da ozel yasam alanlarimi gozler oniine
sermiyorum, zaten dedigim gibi reklam vermesem de giinliik paylasim yapmayr seviyorum

ve zaten herkes de Instagram hesaplarindan fotograf paylasimlart yapiyor’’ (K.15).
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“Instagram hesabimda yapmis oldugum reklamlarda ozel yasam alanlarimi paylastyorum
fakat bu durumda bir sakinca gérmiiyorum giinliik hayatimi ekstra etkileyecek bir paylasimi

da tercih etmiyorum’’ (K.13).

6.7. Instagram Hesaplarindan Reklam Yapan Kullanmicllarin Ozel Alan ve Kamusal

Alan Ayrimlar:

fletisim teknolojilerindeki yasanan gelismeler ile bugiin icerisinde bulundugumuz diinya
gbzetim toplumu olarak tanimlanmistir. Toplumlarin artan oranda bir izleme ve gozetleme
toplumu olmasindaki, teknolojik gelismelerin rolii olduk¢a 6nemlidir (Sepetci, 2017: 67).
Glinlimiiz insan1 i¢in gérmek ve goriinmek farkli bir haz sunmaktadir. Genel olarak gérenin
ayricalikli oldugu bu eylemde, gérme eksenli teknolojik araglar hayatimiza girmeden dnce
insanlarin birine uzun siire bakmasi ve gozetlemesi, yaptiklarini takip etmesi hemen her
toplumda rahatsiz edici bir davranis olarak algilanir ve bu eylemi gerceklestirenler
toplumdan diglanir veya cezalandirilirdi. Ciinkii bu yapilan rontgencilik, olarak kabul
edilirdi. Teknolojik ve toplumsal dontigiimler ile birlikte bu durum, eskiden oldugu gibi
tehlikeli gériinmenin aksine, sosyal paylasim siteleri araciligiyla bireyler goniillii olarak bu
duruma izin vermeye baslamiglardir. Giiniimiiz diinyasinda bu davranis1 sergileyen kisilerin
bir iist jenerasyonu, baskalari tarafindan goériinmekten tedirginlik hissederken, giinlimiiz
toplumunun ¢ogu kesiminde artik insanlar bizi gorsiin varliginizi bilsin bizi duysun ve sahip
olduklarimdan haberdar olsun ve beni takdir etsin gibi disiinceler ile gézetlenmekten asla
cekinmemektedirler. Hatta bireyler i¢in bu diinyada zengin olmak yetmemekte bir de paray1
nasil harcadigin1 gostermeyi 6n plana ¢ikarmakta, sevgiye sahip olmak yetmemekte o sevgi
sayesinde neler yasayabileceginin goriinmesini istemektedir (Sepetci, 2017: 77). Gozetim
toplumunun getirmis oldugu bu gormek ve goriinmek istegi ile sanal bir diinya olan
Instagram’ da siirekli her anlarmi paylasan kullanici kitlesinin, onlar1 gozetlemek igin
takipci sayilarinin siirekli katlanarak arttigi goriinmektedir. Instagram’ da kullanicilar
stirekli takip ettikleri kisilerin nasil yasadigini, giin i¢inde neler yaptigini, nerelere gittigini
merak edip bir gozetleme duygusu ile bu kisileri siirekli takip etme halindedirler. Birde bu
takip ettikleri kullanicilar belirli bir kitle tarafindan popiiler hale gelmis etkileyici kisilerse
bu gozetleme duygusu daha da agir basar. Takipgilerdeki gozetleme duygusu ile etkileyici
kisideki gozetlenme duygusu iki ucu birbirine bagli bir ip gibidir. Bir taraf daha fazla
gozetlenmek istedik¢e giiniinlin her anini, ailesini, evini, esyalarin1 sahip oldugu her seyin

paylasimini yapar, diger taraf da siirekli gézetleme duygusu ile bu paylagimlari adim adim
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takip eder. Dolayisiyla iki durum da birbirini besler ve biiyiitiir. Paylastikca gbzetilme artar,
gozetledikce gozetleme istegi katlanir. Gézetim toplumunun bireylere kazandirmis oldugu
iste bu birbirine bagli duygularin katlanmasi ile belirli bir takipgi kitlesine ulagmis olan
kullanicilar, siirekli takip edilmektedirler. Sosyal medya kanallarindan biri olan Instagram’
dan insanlarin siirekli birilerini takip etme nedenlerinden birisi de giiniimiiz diinyasinda
yalnizlagan bireyin sosyallesmek istemesidir. Geleneksel sosyallesme tarzi, internet
teknolojisi ile birlesmistir. Bu durum sosyallesme problemlerinde azalmaya neden olmustur.
Bireylerin sosyal aglar1 kullanim yogunlugu, kisilerin yakinlasma, kendini agma, yiiz yiize
iletisim ve daha fazla etkilesim ile kendilerini ifade etmeyi tercih etmeleri, bunlari
gergeklestirirken teknolojik imkanlardan faydalanma egiliminde olduklarini gostermektedir.
Sosyal paylasim aglarimi ozellikle toplumun geng¢ kesimi yeni toplumsallagma ortamlari
kabul ederler (Karagiille ve Cayci, 2014: 4). Toplumlarda yasanan gelismeler ile bireylerin
yasam tarzlarinda ve sosyallesme siireclerinde de doniisiimler ger¢eklesmistir. 21. Yiizyilda
Sanayilesmenin ve kentlesmenin gerceklestigi toplumsal hayattan ve kiiltiirlerinden
uzaklasan, bireysellesen toplumlarin iiyeleri yalnizlasan bireyler haline gelmektedirler.
Bireyler toplumdaki diger bireylerle etkilesime gecerek yalnizlik duygularindan
kurtulamaya calismaktadirlar (Karagiille ve Cayci, 2014: 4). Modern diinyadaki yalnizlasan
bireyler de diger bireylerle etkilesimi sosyal medya aracglar ile saglarlar. Sosyal medyanin
sundugu olanaklar ile insanlarin is birlikleri artar, fikirlerini goren duyan birilerinin
bulundugunu bilerek, herkes kendi kanalinin sunucusu, kendi hedef kitlesinin gazetecisi
olabilir ve higbir elgiye ihtiyag duymadan maliyetsiz bir sekilde {inli olabilir. Kiiltiirel
hayatin ve giinlik yasamin her alaninda sosyal medyayla birlikte sosyal bir degisim
yagsandig1 goriilmiistiir. Mc Luhan, insanin teknolojik temelli bir toplumda yasadigindan
dolayr yaradilisginin  degisim gosterebilecegini ve bu ortam ile 6z benligini
birlestirebilecegini ifade eder ve ona gore, bu siire¢ ile birlikte kisi artik bir kitle insam
durumuna gelmistir. Mc Luhan’ 1n bu yaklasimi ile toplumda ve bireyde goriilen sosyal

degisimi en net sekilde 6zetleyenlerden birisi olmustur (Sepetci, 2017: 70).

Sosyal medya araglar1 igerisinde en ¢ok kullanilan Instagram’ da bireylere siirekli
birilerini takip ederek, yorum yaparak, onlar1 begenerek aralarinda bag kurmalarin1 saglar.
Bu sekilde Instagram iizerinden iletisim kurdugu birey sayis1 artar. Yapilan arastirmalarda
bagiml sekilde internet kullananlarin yiiz yilize goriistiikleri insan sayisi ile sosyal sitelerde
gortistiikleri insan sayist arasinda oldukga biiylik bir fark oldugu goriilmiistiir (Sepetci,

2017: 73). Ayrica siirekli paylasimlar yaparak belirli bir takip¢i sayisina ulagan Instagram
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kitlesi, her anlarinin paylagimlarini yaparak, tiim aile bireylerini, yasantisini paylasarak artik
takipcileri tarafindan samimi bulunmaktadir. Bu samimi olarak kurulan bag ile de takipgileri
tizerinde etkili olabilmektedir. Arastirma 6rneklemini olusturan katilimcilar da kendilerinin
takip edilme nedenlerini genel olarak samimiyetlerini korumalarina, samimi paylasimlarda
bulunmalarina, takipgilerine degisik fikirler vermelerine veya takipgilerinin ilgisini ¢ekecek

sayfalarin tanitimlarini yapmalarina baglamislardir.
Katilimcilarin kendilerinin takip edilme nedenleri ile ilgili ifadeleri soyledir;

“Sayfami takip etmelerinin sebebi olarak genellikle beni hep samimi bulduklar: i¢in takip
ettiklerini  soyliiyorlar. Bana gore de sayfamda genellikle tavsiyelerde dnerilerde

bulunuyorum, tarifler veriyorum bunlarda etkili oluyor beni takip etmelerinde’’ (K.7).
“Paylasimlarimi sevdikleri igindir, samimi bulduklar igin takip ediyorlardir’’ (K.15).

“Instagram hesabimi takip etme nedenleri genelde annelerin ilgisini ¢ekecegi iiriinler

paylastyorum o yiizden takip ediyorlar olabilir’’ (K.2).

“Bence Dogal oldugum igin, anne bebek paylasimlari, indirim vs. insanlara yardimci

olmaya ¢aligtigim ve herkese cevap verdigim i¢in diye diistiniiyorum’’ (K.1).

Icinde bulundugumuz dijital ¢ag, enformasyon toplumundan gozetim toplumuna gegis
asamasini ve gizliligin giderek ortadan kalkmasini da kolaylastirmistir. Ozel yasam
alanlarini, aile liyelerini yani hayatlarinin her anini Instagram’ da takipgileri ile paylasan
kullanicilarin bu durumu benimsemis olmastyla birlikte Instagram hesaplarini “‘agik hesap’’
olarak kullandiklar1 goriilmiistiir. Yani Instagram’ da acik hesap ile kullaniciya herhangi bir
takip istegi gelmemekte ve hesabini acgik hesap olarak kullanan kullaniciyi, takip etmek
isteyen smirsiz  sayidaki Instagram kullanicisina kendilerini, Instagram profillerini
sunmaktadirlar. Bu Instagram hesaplarini, fotograflarini tamamen kendilerine yabanci olan,
hi¢ tanimadiklari insanlarla paylagsmak anlamina gelmektedir. Hesaplarini agik hesap olarak
kullanan Instagram kullanicilart bu durumdan rahatsiz  olmamakta, tedirginlik
hissetmemektedirler. Aslinda bu durumun arkasinda zaten fiziksel anlamda kendisine yakin

olmayan herkese benliklerini sunma, kendilerini onlara gosterme istegi vardir.

Sosyal paylasim siteleri kullanicilarina karst her zaman agik ve kolay ulasilabilir
oldugundan dolayr bu ortamlar kullanicilar tarafindan tercih edilirler. Kullanicilar

kendilerini ifade edebilecekleri son derece 6zgiir bir ortamdirlar. Web 2,0 teknolojilerinin

189



sagladigt yeni olanaklar ile bu sitelerde bulunan milyonlarca insan, hayatin1 diger
kullanicilarla, hatta yabancilarla paylagmak i¢in yeni fikirlerde kazanir. Boylece kullanicilar
hep biraz daha bilmeye ve bildirmeye meyilli olurlar. Kii¢lik yastan itibaren bilgisayar ve
internet teknolojilerine aliskin olan bireyler, hayatlarinin her anini, edindikleri tiim fikirleri
sosyal paylasim sitelerinde paylasmaktadirlar. Ayrica her tiirli fotograf ya da dokiimani
icerecek sekilde yapmis olduklar1 paylagimlardan, rahatsizlik duymamaktadirlar. Cilinkii bu
bilgileri paylagsma istediginin arkasinda, paylasiminin herkes tarafindan goriilmesi, bilinmesi
ve begenilmesi istedi yatmaktadir. Bundan dolay1 rahatsizlik hissi yasamamaktadirlar
(Sepetci, 2017: 72). Her tiirlii paylasimin yapildigi ve bundan rahatsizlik duyulmadigi bu
durum sosyal medya ve Instagram kullanicilar1 i¢in 6zel yasam alani ile kamusal alan
ayrimin1  onemsemediklerini ve bu iki alan arasindaki smirlarin  belirsizlestigini

gostermektedir.

Habermas’ a gore, ‘‘kamusal alan konusma araciligiyla politik katilimin canlandirildig: bir
tiyatrodur” (Saribay, 2000: 4’den Akt: Caliskan, 2014: 44). Fiziki sinirlar1 olmayan,
denetimsiz olarak goriilen ve Ozgiirliikkleri ifade etme alani yaratan kamusal alan modern
insan i¢in sonsuz bir ifade alanidir. Sinirlar1 olmayan kamusal alan, bireyleri, kamuya ait
olmayan ve kamuyu ilgilendirmeyen bir¢ok kisisel bilgiyi de iletme egilimine istekli hale
getirmektedir (Sepetci, 2017: 59). Kamusal alanin aksine 6zel alan ise bireye daha fazla
sahsi O0zgiirliik i¢in daha smirli bir ortam sunmaktadir. Kisinin 6zel yasam alani yalnizca
kendi ailesi, akrabalari, arkadaslari, dostlar1 gibi ¢cok yakin sayilan gevresi tarafindan bilinen
alanidir. Yani 6zel yasam alani, bireyin yakindan bagli kimselerle paylasilan etkinlikleri ve
davranislart iceren alandir (Sepetci, 2017: 60). Fakat 6zel ve kamusal olan alanlarin
mekansal boyutunu yitirmesi ve sanal mecralara taginmasi ile kamusal ve 0Ozel alan
arasindaki smirlarin belirsiz hale geldigi goriiliir. Sosyal medyanin gelisimi ve Instagram
paylasim kiiltiirii ile 6zel yagam alanina ait olan alanlar artik kamusal alanlara sunulmaya
baslanmistir. Bu sunumun farkli amaglar1 olsa da bugiin paylasim kiiltiiriiniin popiilaritesi
ile pek cok Instagram kullanicisi en basta 6zel yasam alani olan evini, fiziki bir sinir1

olmayan, kamusal bir alan olan Instagram diinyasina agik hesaplar ile sunmaktadirlar.

Zamanla insanlar kamusal alan1 gercek alan olarak gérmemeye baslamistir. Modernlesen
birey 6zel alan1 kamusal alandan iistiin tutmaya baglamis ve 6zel alanini hayatinin
merkezine yerlestirmistir (Sepetci, 2017: 60-61). Kisinin 6zel alanindan kamusal alanina

tasidigr her tirli bilgi ya da goriis kamu alanina, yani sayisiz insanin denetimine
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birakilacaktir. Bu kisinin 6zel alanlarimin ¢ignenmesi durumu bireyde olumsuz etki
yaratacaktir. Gilinlimiizde de 6zel alan ile kamusal alanin sinirlart gittikge belirsiz bir hal
almis ve iki alanmin igerikleri birbiriyle yer degistirmistir. Eski donemlerde yasayan
insanlarin kamusal alan algisiyla, bugiliniin insaninin kamusal alan algist farklilik
gostermistir (Sepetci, 2017: 61). Bu kamusal ve 6zel alan algisinin farklilagmasi ile
Instagram kullanicis1 her anini agik hesaplarindan bu alana sunabilmektedirler. Fakat
siirsiz bir sanal diinya olan Instagram aginda da, reel diinyada oldugu gibi tehlikeler
barinmaktadir. En basta acik hesaplardan, paylasilan 6zel yasam alani1 fotograflar1 sinirsiz
bir sekilde sunuldugundan her kullanici tarafindan izinsiz olarak kaydedilmesi sadece tek
tusa baghdir. Kisilerin 6zel hayat alanlarmma yonelik tehditler her zaman var olmustur.
Bugiin ise bu tehditlerin gilinlimiizde hi¢ goriilmedigi kadar fazlalasmistir. Teknolojik
gelismeler ve modern teknolojik araclar sayesinde bireylerin 6zel hayatlarina dair bilgiler
kayit altina alinabilmekte ve ¢ok farkli niyetlere aracilik etmektedir (Sepetci, 2017: 66). Bir
taraftan, diinyanin her yerinde insanlar can ve mal giivenligi i¢in evlerini, is yerlerini ve
bahgelerini bile yiiksek giivenlik donanimlariyla ¢evirmektedirler. Yasam alanlarii simsiki
kilitlerle, giivenlik kameralariyla donatmakta, evlerinin, 6zel yasam alanlarinin kamusal
alana agilan balkonlarin1 dahi camlarla gevirmekte, g¢esitli sekillerde kapatmakta ve 6zel
alanlarin1 kamusal alandan ayirmaya calismaktayken diger taraftan da ayni insanlar evinin
icindeki her detay1, evinin her odasini, ailesi ile her anini, bahgesini, isini ve ¢evresini tim
ayrintilariyla Instagram hesaplarindan paylagsmaktan korkmamakta ve c¢ekinmemektedir.
Sosyal medya kullanicilar1 ve Instagram’ dan hayatinin, evinin her detayini1 her ne amagla
olursa olsun paylasan kullanicilar i¢in fiziksel ¢evreleri bir tehdit algisina neden olurken,
sosyal aglara bagli 6zel yasam alanlarinin paylasimlar: bir tehdit algis1 yaratmamaktadir. Bu
kullanicilar i¢in sadece fiziksel diinyalar1 ve yakin g¢evrelerinin gozetimleri onlar1 rahatsiz
etmekte ve tehdit algis1 yaratmaktadir. Bu algi yapisiyla da hayatlarinin, aile tiyelerinin her
anlarii sosyal medya hesaplarindan binlerce kisinin gozlerini 6niine sermektedirler. Sosyal
medya paylagimlart bir de iktisadi amag tasiyorsa, bu paylasimlarinin sikligir ve giinliik
hayatin her aninin paylasilmasi daha da artmaktadir. Ciinkii iktisadi amagl paylasimlarda
paylastikca, hayatim1 gozler Oniine serdikce kazang s6z konusudur. Bu 0Ozel alanlar
kullanicilar i¢in aslinda bir ekonomik sermayedir. Son zamanlarda sosyal paylasim siteleri
ile giin gectikce artan kisisel ve toplumsal bilgilerin ifsa edilmesine yonelik Tiirkiye’ de ve
uluslararas1 diizeyde bazi yasal diizenlemeler yapilsa bile, giiniimiizde artan bu paylasgim
durumu bireylerin kendileri tarafindan goniillii bir bigcimde aktarildigi i¢in yasal

diizenlemelerin etkisi ¢ok da gecerli olmamaktadir. Yasal diizenlemeler mahrem alanina
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iliskin bilgilerin kiginin izni olmadan paylasilmasi durumunda harekete gegecektir. Aksi
halde yetkili adli merciler tarafindan, goniilliiliikk ve belki de tedbirsizlik durumlar1 oldugu

i¢in kiginin kendisi de suglu kabul edilebilir (Sepetci, 2017: 75).

Orneklemimizi olusturan Instagram hesaplarindan iiriin reklami, marka sunumu
gerceklestiren ve bu amagla da 6zel yasam alanlarinin paylagimlarini yapan ve giinliik hayat
fotograflar1 ile belirli bir kitleye ulasmis olan Instagram kullanicilari da hesaplarint agik
hesap olarak kullandiklarini ve bu durumdan herhangi bir rahatsizlik duymadiklarini ifade
etmislerdir. Benimde takipg¢isi oldugum Instagram hesaplarini iktisadi amagla kullanan
katilimet kitlesi, agik hesap olarak kullandiklari Instagram hesaplarindan giin igerisinde
siirekli 0zel alan paylasimlari yaparak, evlerini, evlerinin her detayini, her odasini, 6zel
hayatlarin1 ve aile {liyelerini Instagram diinyasina sunmaktadirlar. Fakat bir¢cok katilimcinin
paylagimlarindan gordiigiim kadariyla da balkonlar1 camlarla, perdelerle ¢evrilidir. Evlerinin
yani 0zel alanlarinin, kamusal alana agilan bu kisimlarmi dahi kapatirken, 6zel alanlarini
kamusal alandan ayirmaya ¢alisirken, Instagram gibi sanal bir diinyaya ve hi¢ tanimadiklari
binlerce kullaniciya 6zel hayatlarinin her detaymni sunmaktadirlar. Bu durum da Instagram
hesaplar1 ile marka sunumu, {riin reklami yapan kitle i¢in 6zel alan ve kamusal alan
ayriminin belirsizlestigini ve aslinda i¢inde tehlikeler barindiran bir diinya olan ve bu
ortamdaki tehlikeleri acik agik géremeyecekleri halde Instagram’ a kars1 giiven duyduklarini

gostermektedir.
“‘Hesabimi agik hesap olarak kullaniyorum herhangi bir tehlike ile karsilasmadim’’ (K.14).

“Instagram hesabim agik hesap olumsuz bir sorun yasamadim zaten gizlide olsa kimin iyi

kimin kotii niyetli takip istegi gonderdigini anlayamazsiniz’’ (K.2).

“Instagram hesabim ac¢ik hesap ve bu durumdan kaynakli hi¢ kétii bir olay yasamadim,

rahatsiz da degilim beni takip etmek isteyen herkes takip edebiliyor’’ (K.6).

“Instagram hesabimi, Instagram ac¢tigim giinden bu giine hep agik hesap olarak kullandim,
herhangi bir tehlikesini gormedim ama tabi ki séyle bir sey var fotograf ve videolarin izinsiz

olarak herkes tarafindan aliniyor ama benim i¢in ¢ok da sikintili bir durum degil’” (K.12).

“Instagram hesabim herkese agik, fotograflarimi da herkese acik paylagiyorum. Ciinkii bir
fotografi herkese acik paylastigim zaman bu fotografin, Instagram’ in kesfet kismina diistip

daha c¢ok kisinin gérmesi ve daha fazla takipg¢imin olmasi olast bir sey. Gizledigim
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fotograflarim ¢ok ¢ok nadir oluyor. Sayfami da gizli hesap olarak kullanmiyorum hicbir
zaman. Bu durumu elestirenler oluyor ama hesabim gizli olsa da beni takip edip de

elestirenler de olabiliyor zaten bende hesabumin agik olmasiyla ilgili dyle kotii bir durumla
karstlasmadim’’ (K.4).
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7. TARTISMA VE SONUC

Modern tiiketim kiiltlirlinde yasanan en 6nemli degisim olan iiretim siteminin
degismesi ve modern {iretim sistemi olan Fordist iiretim siteminden postmodern topluma ait
olan postfordist iiretim sistemi gecilmistir. Uretimde yasanan bu degismelerin tamami
tilketimi ve toplumun yapisini etkilemistir. Postfordist tiretim sistemi bilgisayar destekli ve
esnek iretime dayanan bir iiretim sistemidir ve bu {iretim sisteminin hakim oldugu
toplumlarda tiiketicilerinde talepleri degismistir. Bu toplumda tiiketiciler herhangi bir
ihtiyaglarinin karsilanmasindan ziyade tiiketim nesneleri ile bir statii bir imaj elde etme

cabasindadirlar.

Postmodern toplum yapisi, enformasyon, bilgi, tiikketim toplumu gibi adlandirmalarla
da tanimlanmaktadir. Bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler ile de postmodern toplum
yapisi bilgi ¢ag1 seklinde yeni bir tanim bulmustur. Teknoloji de yasanan gelismeler toplum
yapisinda degismelere neden olurken, tiiketim alanin1 da etkilemistir. Teknolojinin
gelismesi, tiiketim anlayisinin degismesi ve toplumun bilgi toplumu olarak tanimlanmasi ve
internetin kullanim oranlarimin artmasiyla internet diinyasi yeni bir ticaret, tilketim alani
olarak var olmustur. E ticaret, internet reklamlar1 giiniimiiz toplumunda oldukg¢a sik
karsilasilan kavramlar olmuslardir. Bu da firmalar1 internet reklamlari ile kendilerini
tanitmaya baslamalarina neden olmustur. Gelisen internet ve toplumsal yapida yasanan tiim
bu degisimlere, internette yasanan Web 2.0 uygulamasina ge¢is eklenmistir. Kullanicilarin
is birligi igerisinde, igerik yiiklemelerine izin veren bu uygulama yeni toplumsal ve ticaret
iliskilerini hayata gecirmistir. Web 2.0 uygulamasinin toplumsal boyutlarina gonderme
yapan yeni kavram da ‘sosyal medya’ kavrami olmustur. Sosyal ticaretin ortak bir tanimi
yapilamamakla birlikte, genel olarak e-ticaret aktivitelerinin ger¢eklesmesinin yaninda,
Web 2.0 yazilimini kullanarak sosyal aglar ile sosyal medya ortami araciligiyla yapilan

faaliyetleri kapsamaktadir (Mavnacioglu, 2017: 42).

Bilgi teknolojisinin gelismesi ve kiiresel ¢apta yayginlagmasi ile toplumda var olan
her bireyin bu sosyal aglara katilmasi ile birlikte yasanan gelismeler ve bu aglarin ¢ok
biiyiik kitlelere ulasmast durumu firmalarinda dikkatini ¢ekmis ve firmalarin pazarlama
stratejilerinin degismesine neden olmustur. Sanal diinyadaki pazarlamacilik anlayisi ile
firmalar diinyadaki diger topluluklara ve ¢ok genis kitlelere seslenebilme imkani bulmustur.
Sosyal medya aglarinin ¢ok genis kitlelere sahip olmasi, reklam maliyetin geleneksel

medyaya oranla ¢cok daha diisiik olmasi, iirtinlerini bir tus ile binlerle paylasabilme imkani

194



sunmasi, tiiketicilerle dogrudan iletisim kurma, taleplerini, sikayetlerini elde edebilme gibi
daha pek ¢ok avantaji ile firmalarin yeni gelistirdigi reklam ve pazarlama stratejileri
icerisinde gozde bir konuma ylikselmistir. Kisiler ile firmalar arasinda dogrudan iletisim
kurulmasi gibi, sosyal igerikli iletisim ve iliski kurma firsatlar1 da sunmaktadir. Satig
tutundurma faaliyetleri icin de sosyal medya aracglar isletmelere firsatlar sunmaktadir. Satig
tutundurma faaliyetleri ile isletmeler hedef kitle segebilmekte ve hazirlanan 06zel
kampanyalar sosyal medya araciligiyla hedef kitleye ulasabilmektedir (Koksal ve Ozdemir,
2013: 325). Sosyal aglarda bulunan her bir birey artik tiikketici konumundadir. Her an kendi
sosyal ag1 icerisinde herhangi bir firmanin iiriin reklami ile karsilagabilmek ve tiiketim

alanimni ¢ekilebilmektedir.

Tiiketici kitlesi de artik aligverislerinde sosyal medya aglarini tercih etmektedir.
Ciinkii sosyal medya aglar tiiketicilere {iriin ile ilgili daha fazla bilgi edinebilme, {iriinler
arasi karsilastirmalar yapabilme, diger tiiketicilerin deneyimleri sonucu elde etmis olduklari
yorumlar1 gérebilme gibi pek ¢ok imkan sunmaktadir. Uriin satin alma siirecinde tiiketiciler,
giivendikleri insanlarla bilgi aligverisinde bulunmaktadir. Sosyal medya platformlar1 da
internet teknolojilerinin gelismesiyle birlikte 6nemli bir sosyal ¢evre olusturmuslardir.
Dolayisiyla sosyallesme amacinin yanisira birer tiiketici olarak da sosyal platformlarda bir
araya gelen kullanicilar tikketim deneyimlerini paylasmaktadirlar. Tiiketiciler bir taraftan
kendi tiiketim deneyimlerini paylasirken diger taraftan da sosyal gevresinin deneyim, oneri
ve sikayetlerini dikkate almaktadirlar. Bununla birlikte, kendilerine sunulan satin alma
imkanlarin1 da yine internet ilizerinden degerlendirmekte ve e- aligveris yapmaktadirlar
(Mavnacioglu, 2017: 43). Yeni pazarlama ve reklam stratejilerinin degismesi ve
tiiketicilerin aligveris i¢in sosyal medya araglarini tercih etmesi ile sosyal medya araglarinin
giiniimiiz toplumunda birincil islevi olan sosyallesme islevinden uzaklagmasina ve
pazarlama, reklam ve bir ticaret mecrasina donligmesine neden olmaktadir. Sosyal ag
sitelerinin gelismesi ile bu aglarda en popiiler site olan Instagram’ da diinya sahnesinde
yerini almistir. Fotograf paylasimi iizerine kurulu olan Instagram 2010 yilindan giiniimiize
kadar en dikkat ¢eken mobil ag olmustur. Instagram, kullanicilarina her anlarinin fotograf
ve videolarin1 Instagram efektleri ile baghik ekleyerek, yer bildirimi yaparak paylagma
imkan1 sunmaktadir. Kullanicilar bu paylasimlar: ile benliklerini, kimliklerini kendisini
takip eden yakin gevresine, arkadaslarina, tanidiklarina ve hatta hi¢ tanimadigi binlerce

insana sunabilmektedir ve boylece Instagram fiziksel mekan gibi var olabilmektedir.
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Instagram’ 1n sunmus oldugu pek cok 6zellik ve kullanict sayisinin da ulasmis
oldugu rakamlar ile firmalarin yeni pazarlama alan1 olmustur. Firmalar kendi marka
hesaplari ile takip¢i sayist kazanmaya ve {lriinlerinin fotograf ve videolarii paylasarak
reklamlarim1 yapmaya calismislardir. Firmalarin Instagram {izerinden yapmis olduklari
pazarlama yOntemine ek olarak Instagram ‘etkileyici kisileri’ eklenmistir. Etkileyici kisiler
farkli sekillerde de tanimlanma imkani bulurken, ‘Influencer Marketing’ kavrami, hatirli
pazarlama olarak Instagram diinyasinda yer bulmustur. Instagram’ da yiiksek takipgi
sayllarma ulasmis olan, dijital {nliiler olarak sanal diinyada varlik bulan bu Kkisiler,
takipgileri ile arasinda bag kurarak onlarin davranislar {izerinde etkili olabilen kisilerdir.
Firmalarin marka sunumu ve iirlin tanitim elgisi olma roliinii iistlenen, etkileyici kisilerin,
hedef tiiketici kitlesi ile dogrudan temas kurabilmesi, dijital temelli siire¢ igerisinde onlara
bilgi aktarabilmesi ve takipeileri ile siirekli paylasimlart aracilifiyla uzun soluklu samimi
iliskiler kurmasi pazarlamacilara biiyiik avantajlar sunmustur. Pazarlamacilar ¢ok fazla bir
kitleye, samimi bulduklar1 ve geleneksel soguk reklamlardan arinmis bir sekilde,
giivendikleri, severek takip ettikleri kisiler araciligiyla iiriinlerini tanitmis marka
sunumlarimi gerceklestirmistir. Instagram tnliileri ile yapilan bu tanitimlar gésterme, ifsa
etme ve takipgileri tarafindan da sahit olma temeline dayali oldugundan dolay1 etkilesimi
yiiksek iirlin tanitimlaridir. Bu etkilesimi yiiksek tiriin tamitimlari ile Instagram fiziksel
mekan gibi var olmaktadir. Bu sayede takipgilerinin yani tiiketici kitlesinin satin alma
kararlarinda etkili olmus ve pazarlamacilar tarafindan hedef kitleyi, tiiketim igin
yonlendirme ve motivasyon araci olarak kullanmislardir. Bu pazarlama yontemi de agizdan
agiza pazarlama yonteminin viral halini olusturmustur. Yani bir miisteri gibi etkileyici kisi,
takipcilerine markanin iirlinliniin olumlu yonlerini anlatarak takipgilerini, markanin {irinlinii
satin almaya ikna etmeye ¢aligmistir. Bu gelistirilmis olan pazarlama yontemi Instagram
alaninda giin gectikge paylagim ¢ilginligi ile binlere ulagan kullanicilarin kendi giinliik hayat
fotograflarin1 paylagsmis olduklar1 Instagram hesaplarini bir marka sunumu ve tiriin reklami
mecrasina c¢evirmelerine neden olmustur. Bu nedenle, sosyal paylasim ag1 olarak ortaya
cikan ve bir sosyal medya olan Instagram’ in zamanla sadece markalar tarafindan degil
Instagram kullanicilarinin kendi giinliik hayat fotograflariyla da bir marka sunumu ve {iriin
reklami alanina evrilmesi ve Instagram’ 1n sadece bir sosyal medya olmasinin degistirilmis
olmas1 ve bu donilislimiin Instagram kullanicilarinin benlik algilarina, mahremiyet ve
mihafazkarlik algilarina ve 6zel hayat algilarina etkileri arastirmanin ana sorunsali olarak

belirlenmistir.
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Bu dogrultuda Instagram hesaplarindan giinliik hayat fotograflar1 ile marka sunumu,
iiriin reklam1 yapan 15 kullanicr ile yar1 yapilandirilmis derinlemesi gériisme yapilmistir.
Yalniz arastirma alaninin sanal bir diinya olmasi, arastirma i¢in ulasilmak istenen herkese
ulagilamamasina ve arastirma oOrnekleminin cinsiyet, medeni durum, meslek ve egitim
seviyeleri gibi 0zelliklerinin esitlenememesine neden olmustur. Arastirmaya yalniz 2 erkek
katilimcr kartopu Orneklemesi ile dahil edilebilmistir fakat arastirma siirecinde de
gbzlemlenen bir olgu vardir ki Instagram agi {izerinden kendi hayat fotograflar1 ile marka
sunumu ve {irlin reklam1 yapan kullanicilarin, daha ¢ok kadin kullanicilar oldugudur. Yine
aragtirmanin  sanal bir diinyada gergeklestiriliyor olmasinin sonuglar1 arastirma

katilimcilarinin egitim seviyelerinin esitlenememesine de neden olmustur.

Aragtirmanin sonuglarinda ise, kullanicilarin, genel olarak yakin cevrelerinden
etkilenerek sosyallesmek amaciyla Instagram hesaplar agtiklari, fakat zamanla Instagram
hesaplariin kullanim amagclarinin degismeye baslamasiyla birlikte, yani marka sunumu ve
iiriin reklamlar1 vermeye baslamalariyla artik Instagram hesaplarinin kullanim amaglarinin
da degisime ugradigina ulasilmigtir. Normal Instagram kullanicilar1 yakin ¢evresi
tanidiklari, arkadaglar ile iletisim halinde olabilmek veya sosyal g¢evrelerini genisletmek
istediklerinden dolay1r bir Instagram hesabina sahip olurken, aslinda ayni amag igin
Instagram hesabin1 agmis olan arastirma orneklem kitlesinin zamanla Instagram kullanim

amac1 marka sunumu ve {iriin reklami1 oldugu saptanmustir.

Instagram, giinliik hayat fotograflar1 ile marka sunumu ve iiriin reklami yapan
kullanict kesimi ve arastirma 6rneklem kitlesi icin de fotograf paylasimi ile benlik sunumu
yapabildikleri bir alana doniistiigli verisi de elde edilmistir. Kullanicilarin Instagram
hesaplarindan benlik sunumu yapabildikleri ilk alan ise diger kullanicilarla ilk karsilagsmay1
saglayan profil kismi olmustur. Instagram hesap profilleri ile kullanicilar benliklerinin en
temel ozelliklerini sergilemislerdir. Instagram-benlik iliskisi tortullagsan bireyin bir modern
tatmin nesnesi olan arzudan vazgegerek, dilegini yerine koyarak bireyi ve mecrayi kendi
icerisinde ¢dzmeyi basaran yeni bir alan var etmistir (Bauman, 2018: 121; Akt: Saglam
Uebel, 2019: 5-6). Bu bireyin diledigi gibi var olabildigi yeni alanin, diledigi benligini
sergiledigi ilk kismi ise profil kismidir. Instagram hesaplar1 iizerinden benlik sunumlari ile
daha fazla kisiye ulasmak ve daha fazla marka sunumu ve iirlin reklami yapmak isteyen
kullanicilar i¢in de profil fotograflar1 biiyilk anlamlar icermektedir. Takipgileri ile ilk

karsilastiklar1 alan olmasi ve daha fazla takip¢iyi cezbetmesi i¢in en begendikleri
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fotograflarin1 profil fotografi olarak kullanmaktadirlar ve sik sik degistirmemektedirler.
Normal bir Instagram kullanici i¢in profil fotografina bu sekilde bir anlam yiikleme sz
konusu degilken, marka sunumu ve iirlin reklami yapacak olan Instagram kullanicisi
oncelikle profil fotografi ile benlik sunumunu gerceklestirmekte ve profil fotografina daha

cok anlam yiiklemektedir.

Instagram hesaplarindan siirekli paylasimlar yaparak, giinliik hayatini sanal bir
diinyanin gozleri oniine seren kullanicilar, siirekli paylasim yapmak ve siirekli takipgi
kazanmak istemektedirler. Bunun nedeni ise yiiksek takipgi sayilarina sahip olan Instagram
kullanicilarinin markalar tarafindan dikkat ¢ekmesi ve tiriin reklamlar1 i¢in marka elgisi
olarak kullanilmasi oldugu saptanmistir. Bu sekilde bu kullanicilarinda markalarin dikkatini
cekmek istemektedirler. Dolayisiyla yiiksek takipci sayilarina sahip olan katilimcilarin
zamanla markalar tarafindan dikkat ¢ektigine ve hesabindan paylasmis oldugu fotograflara,
marka tarafindan ticretsiz olarak gelen iriinleri eklemesi ile kendisinin de kullanabilecegi
tirtinler elde ettiklerine, bazi markalarin ise marka elgisi olarak kullaniciya, sadece licretsiz
iriin gondermekle kalmadigina iirlin yaninda iicret de 6dedikleri verisi elde edilmistir.
Instagram’ da belirli bir takipgi sayisina ulagsmis olan kullanicilarin {iriin ve iicret karsiligi
giinliik hayat fotograflar1 ile marka sunumu, iiriin reklamlar1 yapmalarinda ki amaglari, bu
markalarin ¢esitli iriinlerine iicretsiz sahip olma ve bu tamitimlar ile para kazanmalari
oldugu saptanmigtir. Markalarin  kendilerine ulastiklarin1 ~ dile  getirmisler ve
kullanabilecekleri her tiirlii {irliniin sunumunu yaptiklarmi ifade etmislerdir. Fakat marka
sunumlarinda veya {irlin tamitimlarinda bir cinsiyet farki oldugu goriilmistiir. Cilinki
arastirma Orneklem kitlesinden 13 kadin katilimci, para kazanmanin yaninda ticretsiz kiyafet
ve ev esyast gibi Uriinlere sahip olmak amaciyla Instagram hesaplarindan reklam
yaptiklarin1 ifade ederken, erkek goriismeciler sadece para kazanmak i¢in Instagram
hesaplarindan reklam yaptiklarini ifade etmislerdir. Yani toplumsal cinsiyet rollerinin kadin
ve erkeklere yliklemis oldugu toplumsal davranis bigcimleri ile de baglantili olarak kadinlar
kendilerinin de kullanabilecegi ev ve mutfak esyasi {iriinlerine sahip olmak i¢in, erkekler ise
daha ¢ok para kazanmak icin kendi Instagram hesaplarindan iiriin reklam1 yaptiklarini ifade
etmislerdir. Yani, biyolojik cinsiyetten ayri olarak, kadinlik ve erkekligin toplumsal ve
kiiltiirel yapisina vurgu yapan toplumsal cinsiyet, kadinlarin ve erkeklerin tiiketim
davraniglarin1 da etkileyerek onlarmn farkli tiiketim egilimleri sergilemelerine neden
olmustur (Karahan, 2018: 174-175). Katilimcilarin reklam yapma amaglarinin cinsiyete gore

farklihik gOstermesinin yaninda, arastirma katilimcilarinin, Instagram hesaplarindan
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reklamint yaptiklari riinlerinde erkek ve kadin katilimcilara gore farklilik gosterdigi
gorilmistiir. Erkek marka elgileri daha c¢ok ayakkabi, kiyafet ve spor alani, cafe gibi
alanlarinin reklamini sunarken, kadin kullanicilarin daha ¢ok kiyafet ayakkabi, ev ve mutfak
esyast ile gocuk kiyafet reklami sunumu yaptiklari goriilmiistiir. Reklami yapilan tirtinlerde
toplumsal cinsiyet farkina ek olarak bir de kadin katilimcilarin pek ¢ogunun ev kadini
oldugu ve ev kadinlarinin tek sermayelerinin evleri veya evlerindeki mutfak esyalari,
perdeleri, yemekleri ve yemek takimlar1 oldugu goriiliir. Yani ev kadinlar ellerinde bulunan
sermayeleri olan evleri ve ev esyalari ile bir ekonomik gelir elde etmeye ¢alismaktadirlar.
Bu ylizden de kadinlar daha ¢ok ev ve mutfak esyasi gibi iirlinlere sahip olmay1 ve reklamini
yapmay1 tercih etmektedirler. Aligveriste erkeklerin ise daha ¢ok teknolojik iiriinler aldiklar
konusunda kesin bir kan1 soz konusudur. Teknoloji de toplumsal cinsiyet gibi toplumsal
olarak var olur ve bu var olma siirecinde birbirleriyle iliski halindedirler (Karahan, 2018:
175). Teknolojik iiriinlerde oldugu gibi aligveriste spor ve spor triinleri alimi da erkeklerle
iliskilendirilmektedir. Sporunun belirli dallar1 ve 6zellikle futbol belirli bir tiiketici kitlesine
sahiptir ve ayn1 zamanda birbirleriyle iletisim kurabilecekleri bir topluluk da olustururlar.
Genellikle spor erkeklerle iligkilendirilirken, giizellik ve bakim iriinleri de kadinlarla iliskili
olarak diistiniilir. Sporla canlandirilan erkek imgeleri glici ve ataerkilligin Simgesi
durumundadir (Karahan, 2018: 176). Kisilere yiiklenen bu toplumsal cinsiyet rollerinin
tilkketim tercihlerine yansimasi Instagram iizerinden yapilan marka sunumu ve iiriin
reklamlarinda da goriilmekte oldugu saptanmistir. Ciinkii Instagram hesaplarindan
kullanicilarin  yapmis oldugu tiim marka sunumlart ve iirlin reklamlar1 kullanicilarin
kigilikleri ve tiiketim aligkanliklar1 ile ilgili bilgi vermektedir. Toplumsal cinsiyetin,
biyolojik cinsiyetten ayri olarak, kadmlarin ve erkeklerin tiikketim aligkanliklarma etki
etmekte oldugu goriilmiistiir. Cinsiyetleriyle birbirinden ayrilan kadin ve erkekler, toplumda
kabul gordiikleri ve kendilerine atfedilmis olan toplumsal cinsiyetleriyle de birbirlerinden
farkli davranislar sergilerler. Kadinlar ve erkeklerin ilgi alanlarinin gegmisten giiniimiize

farklilik gosterdigine ulasilmistir (Karahan,2018:185).

Arastirma ornekleminin ¢esitli amaclarla gesitli {irlinlerin reklam1 yapmis olduklari
Instagram hesaplarindan markalar tarafindan kendilerine gelen {iriinler dogrultusunda iiriin
reklamlarin1 24 saatlik olarak story seklinde veya birkag¢ giinliik olarak fotograf seklinde
paylastiklarina ve gelen iiriine gore gilinliik, haftalik olarak paylasim sikliginin degisiklik
gosterdigine ulagilmigtir. Dolayisiyla bu paylasim sikligi normal Instagram kullanicilar ile

giinliik hayat fotograflari ile Instagram hesaplarindan iriin reklami yapan, yani Instagram
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hesaplarini iktisadi amagla kullanan Instagram kullanicilar1 arasinda Instagram’ da story

veya fotograf paylagma farki oldugunu da ortaya ¢ikarmistir.

Instagram ag1 iizerinden markalarin sunumunu ve {iriinlerin reklamin1 yapmak i¢in
Instagram’ 1n belirli alanlar1 ve belirli 6zelliklerinin s6z konusu olduguna ve bu Instagram
alanlar1 tlizerine cesitli stratejiler uygulandigina ulasilmigtir. Instagram’ in yapisindaki bu
alanlarin marka sunumu ve reklamlari i¢in kullanimlari normal Instagram hesaplari
kullanimlarindan farklilik gostermektedir. Normal Instagram kullanicilarina gore daha fazla
fotograf ve story paylasimi ile sayfalarini aktif tutmaya calistiklarina ve bu sayede daha
fazla takipe¢i kazanmaya c¢alistiklart verisi elde edilmistir. Clinkii bir Instagram sayfasi ne
kadar aktif olursa o giin Instagram’ 1 kesfet kisminda yer alir ve bu da daha fazla kisi
tarafindan sayfanin goriinmesini saglar. Ayni sekilde, normal Instagram kullanicilarina gore,
Instagram hesaplarindan iiriin reklam1 veren kullanicilar agisindan fotograflarinin daha
dikkat c¢ekici olmasi ve sayfalarinin etkilesimini arttirmasiyla fotograf efektleri onlar i¢in
paylasimlarinin 6nemli bir hususu olduguna ulasilmistir. Cilinkii paylasilan fotografin goze
daha giizel, ¢ekici goriinmesi ile sayfanin etkilesimi artirmaktadir ve bu durum daha fazla
marka tarafindan dikkat ¢ekmek ve daha fazla markanin sunumunu yapabilme anlamina
gelmektedir. Bu nedenle de en ¢ok begenilen fotograflarin paylasilmasi, etkilesimin yiiksek
oldugu saatlerde fotograf paylasilmasi ve paylasimlara bir Instagram 6zelligi olan hashtag
uygulanmasi gibi stratejilerin s6z konusu oldugu goriilmiistiir. En 6nemli alan ve en 6nemli
Instagram stratejisi ise biitiin stratejilerinde amaci olan Instagram takipgi sayisi oldugunu
ulagilmistir. Marka sunumu ve {irtin reklami i¢in en 6nemli alan Instagram hesabinin takipgi
sayisidir. Tiim uygulanan stratejilerde aslinda hesabin takip¢i sayisini arttirmaya yoneliktir.
Instagram hesabinin takip¢i sayist yliksek olmadan asla higbir markanin sunumunu ve
reklaminin yapilamayacag1 verisine ulasgilmistir. Bu nedenle de marka sunumu ve iiriin
reklam1 yapmak isteyen kullanicilarin, Instagram’ da takip¢i sayisini arttirmak isteyen
kullanicilarla Instagram gruplart kurduklarina ve kendi takipgilerine birbirlerinin
tanitimlarint yaptiklar1 verisine ve bu duruma benzer sekilde, yeni takipgiler kazanmak
isteyen birka¢ Instagram sayfasiyla birlesip herhangi bir iiriin g¢ekilisi hazirladiklar1 ve
kullanicilardan ¢ekilise katilmak igin kendilerini takip etmeleri istedikleri verilerine
ulagilmis ve etkilesimin yiiksek oldugu saatleri belirleyerek paylasim yaptiklarina yani
takipgi sayisi arttirma stratejileri uyguladiklari ortaya konmustur. Daha fazla kisi tarafindan
goriiniir olmak istediklerinden dolay:r tiim katilimcilarin Instagram hesaplarini agik hesap

olarak kullandiklar1 verisi elde edilmistir. Instagram’ da gorsel paylasimlari ile bir sosyal

200



cevre olusturan influencer olarak bilinen kullanicilar bu gevrim i¢i benliklerini olusturmada
ve benliklerini sunma noktasinda ¢esitli stratejiler uygulamistir. Ciinki Instagram
diinyasinda popiiler bir hesap sahibi olabilmek i¢in bu sanal diinyada siirekli varlik
gostermeli, bu diinya i¢in ¢aba ve zaman harcanmalidir. Bugiin diinyada g¢evrimici ve
cevrimdisi olmak iizere iki evren ayni anda yasanmaktadir. Sanal diinyanin ¢evrimigi evreni
cevrimdist evrene yayillmis durumdadir. Adinin geldigi kokii ispatlar gibi Instagram,
“Instant - anlik” olan her durum ya da olayla iligkilidir. Instagram mecrasinda sunulan
benlikler de her gegen giin bu anlikla i¢ ige ge¢mekte ve siirekliligini yitirmektedir. Ayrica
bireyin giinliik hayatin1 gegirdigi alanlardan birinin somut alan Gtesinde varlik gostermesi,
kimi zaman realite ve kurgu arasindaki ¢izgiyi bulaniklagtirmaktadir (Saglam Uebel, 2019:
6). Cevrimi¢i evren tarafindan benligin siirekliligini yitirmemek adina ger¢ek diinyadan
yani, ¢cevrimdis1 alandan ¢alinan en 6nemli kavram da zamandir. Instagram hesaplarinda
belirli bir takip¢i sayisina ulasmis olan ve Instagram hesaplarindan giinliik hayat fotograf
paylagimlart ile hesaplarint marka sunumu, {iriin reklami ile bir ticaret alanina doniistiiren
kullanicilar igin de artik Instagram’ da harcadiklar1 zaman, giinliik hayatlarinin biiyiik bir
kismin1 ¢almaktadir. Siirekli etkilesim olusturmak ve takipcileri ile kurmus olduklar1 baglari
koparmamak adina giinlerine basladiklart andan itibaren her adimlarini paylasan ve
paylagim sunumlart i¢in ¢evrimdisi alanlarindan 6zel bir zaman harcayan bu Instagram
kullanict kesimi i¢in zamanlarinin biiyiik bir ¢ogunlugu artik Instagram aginin elindedir.
Fakat aragtirma sonucunda goriilmiistiir ki Instagram hesaplarindan giinliik hayatlar ile iiriin
reklam1 yapan kullanicilar i¢in sosyal aglarda zaman ge¢irmek o kadar hayatin bir pargasi,
olmazsa olmazi olarak algilanmaya baslanmistir ki bu alanda harcanan zaman kullanicilar
icin normal karsilanir olmustur. Ciinkii bu Instagram kullanicilar1 i¢in zaman artik bir
ekonomik sermaye araci olarak kabul edilmistir. Ayrica bu Instagram kullanicilarinin giiniin
her anin1 Instagram hesaplarinda gecirmeleri ve Ozellikle gece saatlerinde etkilesimin
yliksek oldugunu ifade etmeleri de, modern zaman kavrami ve modern insanla da
uyusmamaktadir. Bu durum da zaman algis1 ve zaman yonetiminin de doniisiime ugradigini
gostermektedir. Instagram hesaplarinda gegirilen bu zaman her ne kadar ekonomik bir arag
olarak kabul edilse ve normal karsilanmis olsa da, normal Instagram hesaplariin kullanim
oranina gore Instagram hesaplarini iktisadi amagli kullanan kullanicilarin daha fazla
Instagram hesaplarinda zaman gecirdikleri sonucuna ulasilmistir. Ciinkii Instagram
hesaplarinda siirekli aktif olmak ve takipeileri ile siirekli iletisim halinde olmak ve
giinlerinin biiyilk bir kismim1 bu alanda geg¢irmek zorundadirlar. Sadece bu sekilde

Instagram hesaplarindan takipcileri ile bag kurabilir, yeni takipgiler kazabilir ve markalarin
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dikkatini ¢ekerek marka sunumu, iiriin reklamlari ile takipgilerinin tiiketim aliskanliklarini
etkileyebilirler. Ayni sekilde siirekli paylasimlarda bulunarak etkilesim yaratmak isteyen
Instagram kullanicilar1 Instagram alaninin bagimlilik yapabildigini kabul etmelerine
ragmen, zamanlarini Instagram hesaplarinda gecirmeye o kadar alismis ve Instagram
hesaplarint o kadar benimsemislerdir ki bu ¢evrimigi sanal diinyada gegirdikleri zamanin

farkina varamaz hale gelmisler ve bunun bir bagimlilik olmadigini ifade etmislerdir.

Instagram hesaplarindan marka sunumu ve {irtin reklami yapan kullanicilar marka
sunumlari, iiriin reklamlari yapabilmek i¢in zaten siirekli Instagram hesaplarinda aktif
olmak, giinliik olarak fotograf paylasimlari ile gliniiniin her aktivitesini, meslek hayatlarini,
ailesiyle olan fotograflarini, ev esyalarini, sevgilisiyle-esiyle olan iliskilerini, ¢ocuklarint ve
cocuklariyla yaptig1 faaliyetlerini, gezdigi yerleri, yiyip igtiklerini, giydikleri kiyafetlerini,
giinliik kahvalti ve yemek sofralarini, mal varliklarin1 yani hayatina dair sahip oldugu her
seyi paylasmaktadirlar. Bu Instagram kullanici kitlesi, yapmis oldugu bu paylasimlar ile
Instagram hesaplarindan bir kitleye ulagmis ve bu sayede iirliin reklami1 marka sunumu
yapabilmektedirler. Fakat bu durum ¢evrim i¢i diinyada daha fazla etkilesim ve daha fazla
takip¢i ve dolayisiyla da daha fazla marka sunumu, {iriin reklami anlamina gelse de, ¢evrim
disi diinyada mahremiyet ve muhafazakarlik algisinin doniisiime ugramasina neden
olmaktadir. Bu Instagram kullanict kitlesi evlerini disarinin gézetiminden korumak ig¢in
perdelerle kapatirken, Instagram paylasimlar1 ile ¢evrimigi diinyalarin1 o kadar
benimsemislerdir ki bu alanda yapmis olduklar1 paylasimlarin onlarin 6zel yasam alanini
gozler oOniine serdiginin farkinda olmamakta ve bu paylasimlart olduk¢a normal
karsilamaktadirlar. Ayrica pek ¢ok kadin katilimcinin da tiirbanli oldugu ve muhafazakar bir
hayat tarzina sahip oldugu da goriilmistiir. Yani, bu arastirmada giinliik hayatinin her anini,
0zel hayatina dair her detay1 paylasarak, bu durumu metalastiran kullanicilarin, sosyal ag
ortaminda bir gorme, gozetleme yarigina girerek mahremiyet, muhafazakarlik algilarin ve
0zel yasam alani algilarinin degistigi saptanmistir. Arastirma katilimcilar1 tarafindan bu
durumun da 6zel yasamlarinda, giinliik hayatlarinda herhangi bir etkisi olmadigini1 ifade
etmeleri bu durumun bir ispati seklinde kendini gostermektedir. Ayni zamanda
kullanicilarin kendi yakin cevrelerine, tanidiklarina yani yakin iligki icerisinde olduklari
insanlara karsi daha g¢ekingen, mahremiyet alanlarini ve 6zel hayatlarim1 daha koruma
egilimde olduklarina fakat hi¢ tanimadiklari, hayatta karsilagmayacagi insanlara kars1 daha
esnek ve daha rahat olduklar1 da saptanmistir. Diger taraftan Instagram’ in paylasim kiiltiiri

ile 0zel yasam alanina ait olan alanlar artik kamusal alanlara sunulmaya baglanmistir. Bu
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sunumun farkli amaglar1 olsa da bugiin paylasim kiiltlirlinlin popiilaritesi ile pek c¢ok
Instagram kullanicisi en basta 6zel yasam alani olan evini, fiziki bir sinir1 olmayan, kamusal
bir alan olan Instagram diinyasina acik hesaplar1 ile sunmaktadirlar. Oysa pek cok
katilimecinin 6zel yasam alami olan evlerinin, kamusal alana agilan bir penceresi olan
balkonlarini camlarla ¢esitli sekillerde kapatmis olduklar1 goriilmiistiir. Fakat bu kullanicilar
0zel yasam alanlarin1 kamusal alandan korumak, gozetimden korumak i¢in kapatirken bir
taraftan da Ozel yasam alanlarini, aile tyelerini, hayatlarinin her anmi Instagram
hesaplarindan paylasmis ve Instagram hesaplarin1 “‘acik hesap’’ olarak kullanmiglardir. Bu
durum da Instagram hesaplarini, fotograflarim1 tamamen kendilerine yabanci olan, hig
tanimadiklar1 insanlarla paylagsmak anlamina gelmektedir. Arastirma Orneklem kitlesi de
hesaplarin1 agik hesap olarak kullandiklarini ve bu durumdan rahatsiz olmadiklarini,
tedirginlik hissetmediklerini ifade etmislerdir. Bu durumda da arastirma kapsaminda
Instagram hesaplari ile marka sunumu, iiriin reklami1 yapan kitle i¢in 6zel alan ve kamusal

alan ayriminin belirsizlestigi sonucuna ulasilmistir.

Sonug olarak, sosyal paylasim ag1 olarak ortaya ¢ikan ve bir sosyal medya olan
Instagram’ 1 zamanla sadece markalar tarafindan degil Instagram kullanicilarinin kendi
giinliik hayat fotograflartyla da bir marka sunumu ve iiriin reklami alanina evrilmesi ve
Instagram’ 1 sadece bir sosyal medya olmasinin degistirilmis olmasi ve bu doniigiimiin
Instagram kullanicilarinin benlik ve zaman kavrami algilarina, mahremiyet, muhafazakarlik
ve Ozel hayat algilarima etkileri sorunsali ele alimmistir. Bu sorunsal c¢ergevesinde
giinlimiizde yeni kabul edilecek bir karsilagsma alani olan ve artik Instagram’ da pek ¢ok
kisinin sik¢a karsilasmis oldugu yeni influencerlarin (etkileyici kisi), giinliik hayat
fotograflar ile paylastiklari reklamlar aragtirmanin asil odak noktasini olusturmaktadir.
Instagram hesaplarindan giinliik hayat fotograflar1 ile yapilan marka sunumu ve diiriin
tanitimlarinin amacit ve benlik sunumlarina, zaman kavrami algilarina, mahremiyet,
muhafazakarlik ve 6zel hayat kavrami algilarina etkileri arastirilmis ve elde edilen veriler
betimsel analizler ile sunulmus ve kendi ortami igerisinde yorumlanmustir. Instagram
kullanicilarinin ¢esitli sebepler ile sosyal paylasim agi olarak agmis olduklari bireysel
Instagram hesaplarinin zamanla kendi fotograflari, 6zel yasam fotograflari ile geleneksel
reklamlara meydan okurcasina nasil marka sunumu alanina doniismiis oldugu ve bu
doniisiimiin benlik algilari, zaman kavrami algilari ile mahremiyet, muhafazakarlik ve 6zel

hayat kavrami algilarina etkisi ortaya konulmustur.

203



Tiim bu arasgtirma sorunsali ve odak noktasindan hareketle, sosyallesmek amaciyla
diinya sahnesinde yerini alan Instagram aginin, zamanla sosyallesme islevinin kaybederek,
cesitli stratejiler ile sadece markalar tarafindan degil Instagram kullanicilar1 tarafindan da
bir marka sunumu, iirin reklami1 yani pazar alanina doniistiigii ve sosyal bir degismeye yol
acan ve ekonomik bir unsur haline gelen Instagram’ 1n ilk basladig1 hali ile kalmadig1 ortaya
konmustur. Ayrica bu doniisiimiin benlik kavramina etkileri, zaman algisina etkileri ve
mahremiyet, muhafazakarlik ve 6zel hayat kavramina etkileri de kendi ortamu igerisinde

yorumlanarak ortaya konmustur.
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EKLER

EK 1 Arastirma Katilimci Sorulan
1-) Medeni durumunuz...

2-)Ogrenim durumunuz...

3-)Mesleginiz...

4-)Bir Instagram hesab1 agmaya nasil karar verdiniz? Kararinizi neler etkiledi? Hesabiniz1
kapattigiiz oldu mu? Ilerde kapatmay diisiiniir miisiiniiz?

5-)Instagram’ 1 glinde ortalama ne kadar siireyle kullantyorsunuz? Hangi saatlerde yogun
olarak kullanirsiniz?

6-)Instagram profil fotografinizi belirlerken neleri dikkate alirsiniz? Profil fotografinizi
hangi siklikla degistirirsiniz?

7-)Instagram hesabinizda paylastiginiz fotograflarda efekt veya filtreleme kullanir misiniz?
Filtre veya efekt kullanmay1 neden tercih ediyorsunuz?

8-)Story paylasir misimiz? Story paylasmaktaki amaciniz nedir?

9-)Paylagimlariniza gelen begeni ve yorumlarin sizin i¢in dnemi var midir? Ozellikle begeni
sayisi sizin i¢in ne ifade eder?

10-)Begeni sayisini arttirmak i¢in 6zel bir caba harcamakta misiniz? Cevabiniz evet ise
liitfen nedenini agiklar misiniz?

11-)Instagram hesabinizda genellikle kimleri ya da hangi tiirden sayfalar: takip etmeyi tercih
edersiniz?

12-)Hangi takip isteklerini kabul edersiniz? Takip isteklerini kabul ederken belirgin bir
kriteriniz var midir?

13-)Mevcut hesabimizdaki takipg¢i sayisina nasil ulastiniz?
14-)Takipei sayinizi arttirmak ister misiniz? Neden?
15-)Takipei saymizin artmasi i¢in 6zellikle bir seyler yapiyor musunuz?

16-)Bir Instagram 6zelligi olan Hashtag kullanir misiniz? Kullanim amaciniz nedir?
Hashtag sizin i¢in ne anlam ifade ediyor?

17-)Kendi hesabinizdan iiriin ya da iicret karsilig1 reklam yapiyor musunuz? Ne zamandan
beri reklam faaliyeti i¢indesiniz?

18-)Uriin/iicret karsilig1 reklam yapmakta ki amaciniz nedir?
19-)Hangi tiir {iriinlerin reklam ve tanitimini yapmaktasiniz?
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20-)Reklam/tanitim yapmak icin belirli markalarla is baglantilarini nasil kuruyorsunuz?

21-) Reklam/tanitim igine tiim aile tiyeleri mi, yoksa belirli kisiler mi dahil
olmaktadir?(yalnizca kendisi, tiim aile bireyleri, cocugu ya da kendisi ve ¢ocugu seklinde)
reklam paylasimlarini yaparken i¢ mekan mi yoksa dig mekan mi tercih etmektesiniz?
Neden?

22-)Reklam/tanitim i¢in yaptiginiz paylasimlarin sikligi nedir?(saatlik, giinliik, 2 giinde bir
ya da haftada bir giin gibi...) bu siklig1 anlagsmali oldugunuz firma ya da marka m1
belirlemektedir?

23-Instagram iizerinden yapilan reklam/tanitimlarin insanlar iizerinde gercekten etkili
olduguna inantyor musunuz? Siz de bu tip reklam/tanitimlar takip ederek alisveris
yapmakta misiniz?

24-)Instagram tizerinden reklam ve tanitim yapmak giindelik hayatinizi nasil
etkilemektedir?

25-)Reklam/tanitim paylagimlart yaparak aile bireylerini, 6zel yagam alanini ve giinliik
hayatinizi gézler 6niine sermek size gore nasil bir durumdur? Liitfen agiklar misiniz?

26-)Hesabiniz ‘gizli hesap’ m1 yoksa © herkese acik’ pozisyonda m1? Herkese acgik
pozisyonda ise bu durumdan kaynakli tehlikelere maruz kaldiniz mi? Liitfen agiklayiniz?

27-)Cesitli markalarin Instagram reklamlari yoluyla satis ve karliliklarini arttirdiklarini
diisiiniiyor musunuz?

28-)sizce insanlar sizi nig¢in takip etmektedirler?

29-)Instagram bir bagimlilik mi1? Instagramin olmadig: bir hayat diisiinebilir misiniz?
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