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Anahtar Kelimeler: Oz

Diinyada ve Tiirkiye’de sosyal medya kullanimi ve buna paralel olarak sosyal
medyanin bir reklam ortami olarak kullanimi da hizla artmaktadir. Bu baglamda gliniimiiz
markalar1 reklam mesajlarin1 hedef kitleye ulastirabilmek adina bu ortamlar1 yogun bir
bi¢imde kullanmaktadir. Gliniimiiz markalari, Tiirkiye’de en yaygin olarak kullanilan
sosyal medya platformlarindan biri olarak kabul edilen Twitter’daki yiiksek takipgili
kullanicilart (Twitter fenomenleri) reklam mesajlarinin birer araci, onlarin takipgilerini ise
birer hedef kitle olarak konumlandirmaktadir. Bu ¢aligmada, giiniimiizde birer reklam araci
olarak kabul edilen Twitter fenomenlerinin 6zelliklerinin belirlenmesi ve bu kullanicilarin
markalar ile olan reklam faaliyetlerini iceren siireglerin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmis olup
bu baglamda nitel arastirma yontemlerinden derinlemesine gériisme teknigi uygulanmustir.
Calismada, elde edilen verilerin analizi yapilarak; Twitter fenomenlerinin birer reklam
araci olarak kullanimina, reklam ajanslart ve takipgileri ile olan iliskilerine yonelik tim
stiregler ortaya konmustur. Caligmadan elde edilen bulgulara gore; reklam ajanslart
birlikte calisacaklari Twitter fenomenlerini marka mesajinin igerigine, markanin imajina,
fenomenlerin takipci sayilarina, fenomen-takipgi etkilesimine gore segmektedirler. Ayrica
Twitter fenomenleri reklam mesaj1 iceren tweet’lerini reklam kampanyasiin hedef kitlesi
olan takipcilerinin demografik, sosyo-kiiltiirel ve yasam tarzi 6zelliklerini gdz Oniinde
bulundurarak ve kendi imajlarindan 6diin vermeden olusturmakta ve Twitter’in prime
time’inda yayinlamaktadirlar. Bir baska bulgu ise; Twitter fenomenlerinin birer kanaat
onderi olarak ‘halkin i¢inden’ ve ulasilabilir olmalar1 onlar etkileyici bir reklam araci
haline getirmekte oldugudur.
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The usage of social media and the usage of social media as an advertising medium
is rapidly increasing both in the World and in Turkey. In this context, todays brands use
the social media intensively to convey their advertising messages to their target audiences.
Today’s brands, position the users with high amounts of followers (micro-celebrity) in
Twitter as their advertising messages’ new ad methods and they also position the followers
of these micro-celebrities’ as their target audiences. This study aims to determine the
specialties of micro-celebrities of Twitter which seen as new advertising methods and also
to specify the processes between the micro-celebrities of Twitter and advertising agencies.
For the purpose of these aims in-depth interview technique of the qualitative research
methods has been used. In the study, all the processes about the usage of micro-celebrities
of Twitter as new ad methods and the relationships between their followers —which can be
considered as the target audiences of ads- and advertising agencies of them are determined
by analyzing the data. According to the results of the study; advertising agencies select
which micro-celebrity of Twitter to work with considering the brands’ message’s content,
the brands’ image, the followers numbers of micro-celebrities and the interaction between
micro-celebrity and his/hers followers. Besides, the micro-celebrities of Twitter create their
tweets that include the ad message according to their followers’ demographical, socio-
cultural and lifestyle factors without compromising their own images and they share these
tweet at the prime time of Twitter. Another finding shows that; the micro-celebrities of
Twitter have been considered as an effective advertising medium because they are perceived
as ‘one of us’ and accessible by the followers.
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Twitter.
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Giris

Bilgi iletisim teknolojilerinde her gecen giin yasanan gelismeler ve kiiresellesmenin
etkileri bircok alanda degisime yol agmistir. Giliniimiizde sirketler ayakta kalabilme,
global rekabet ortaminda tutunabilme ve pazar paylarimi rakiplerine kaptirmama
cabast giitmektedirler. Global anlamda yasanan degisim ve gelismelerin etkisinin
tiikketiciler lizerinde de biiyiik degisimlere yol a¢tigin1 goz oniinde bulunduran sirketler,
icinde bulunulan bu dénemde tiiketicilere ulasabilmek adina onlarin ¢ok yogun olarak
kullandiklar1 sosyal medyay1 onemli bir reklam ortami olarak kullanmaya baslamislardir.
Sosyal medya platformlarin1 bu baglamda kullanmaya baslayan sirketler, mesajlar
bu platformlara tiiketicilerin maruz kalacaklar1 sekillerde entegre ederek mesajlarin
yayilmasini, hakkinda konusulmasin1 ve bdylece tiiketici ile reklam icerigi sayesinde
etkilesim kurmay1 amaclamaktadir.

Hem diinyada hem de Tiirkiye’de her gecen giin daha yogun olarak kullanilmaya
baslanan Twitter, sirketlerin marka ve reklam iceren mesajlarim1 tiiketicilerine
ulastirabilmeleri adina kullandiklar1 6nemli bir reklam ortami1 olarak kabul edilmektedir.
Kullanicilarin o anda neler oldugunu, duygularini, deneyimlerini vb. iceren mesajlari
yalnizca 140 karakter kullanarak olusturduklar1 ‘tweet’ ad1 verilen igerikleri takipgileri
ile aninda paylastiklar1 bir sosyal platform olan Twitter ayn1 zamanda kullanicilara takip
ettigi kisilerin begendikleri fweet’lerini kendi hesaplarinda da paylasabilme (retweet)
Ozgiirliigi verebilmektedir. Retweet ler araciligi ile baslatilan bu viral etki gliniimiizde
Twitter’da begenilen ve her gegen giin daha fazla takip¢i sayisina ulasan siradan
insanlarin tinlenmesi ile yeni bir kavrami glindeme getirmistir. Yabanci lieratiirde ‘mikro-
inlli - micro-celebrity’, Tiirkiye’de ise ‘Twitter fenomeni’ olarak tanimlanan yiiksek
takipcili bu Twitter kullanicilari, paylastiklar1 tek bir tweet ile binlerce insana ayni1 anda
seslenebilmekte ve siradan/halktan olma 6zellikleri sayesinde de sosyal medyanin birer
kanaat onderi olarak ele alinmaktadirlar. Bu durumu goz 6niinde bulunduran reklam
profesyonelleri ise markalarin reklam mesajlarini takipgilerine/tiiketicilere yaymak amaci
ile bu kullanicilardan yararlanmaktadirlar.

Bu caligsma birer reklam araci olarak Twitter fenomenlerinin 6zelliklerinin ve onlarin
markalar ile gerceklestirdikleri reklam faaliyetine dair siireclerin belirlenebilmesini
amaclamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda 21 Twitter fenomeni ile nitel arastirma
yontemlerinden derinlemesine goriisme teknigi ile goriistilmiistiir.

Sosyal Medyanin Bir Reklam Mecras1 Olarak Kullanimi

Bilgi iletisim teknolojileri ve kiiresellesmenin bir sonucu olarak kabul edilen global
rekabet ortaminda sirketlerin tiiketicilere ulasarak ayakta kalabilmesi agisindan reklam
faaliyetlerinin 6nemi biiylik olmaktadir. Globallesen bu diinyada tiiketicilerin istek ve
davraniglar1 biiyiik bir degisime ugramis olup geleneksel reklam mecralarmin etkisi de
giiniimiiz tiiketicisi lizerinde her gegen giin azalmaya baslamistir. Bu baglamda markalar,
giiniimiiz tiiketicisine ulasabilmek ve onlar ile daha saglam iligkiler kurabilmek adina
tilketicilerin en ¢ok vakit gecirdikleri ortam olan interneti dnemli bir reklam mecrasi
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olarak kullanmaya baslamigslardr.

“Tiirkiye Istatistik Kurumu Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi-
2013”iin verilerine gore; 16-74 yas grubundaki tiim bireylerin %39,5’1 interneti diizenli
olarak (hemen her giin veya haftada en az bir defa) kullanmis olup ayni dénem ve yas
grubundaki internet kullanan bireylerin arasinda diizenli internet kullanim orani ise %91,6
olmustur. Internet kullanan bu bireyler interneti en gok %75,6 ile online haber, gazete veya
dergi okumak igin kullanirken, bunu %73,2 ile Internet iizerindeki sosyal gruplara katilim
takip etmistir (TUIK, 2013). Internet ve sosyal medya kullanim oranlarmin her gegen
giin yiikselmesi diger iilkelerde oldugu gibi Tiirkiye’de de sosyal medyanin bir reklam
mecrasi olarak kullanimini ve bu baglamda tiiketicilere ulagilma cabasini kaginilmaz
kilmustir.

Sosyal medya pazarlamas1 ve reklamcilig1 kisaca; sirketin amaglari dogrultusunda
sosyal medya platformlarina reklam ve pazarlama igeriklerini tiiketicilerin maruz
kalacaklar1 sekilde entegre ederek onlarin mesaji yaymalarini, konugmalarini kisaca
reklam mesaj1 ile etkilesim kurmalarini saglayan faaliyetler olarak tanimlanabilmektedir.

Geleneksel reklam ve pazarlama faaliyetleri genellikle tiiketicinin dikkatini
cekebilmek adina onlara durup reklam mesajina maruz kalmalarini saglayacak bazi
mesaj igerikleri sunmakta idi. Ancak giiniimiizde sosyal medya reklamcilig1 sayesinde
markalarin goziinde tiiketiciler birer arkadas olarak konumlanmakta ve onlar reklam
faaliyetlerinin igine sicak iliskiler kurularak davet edilmektedirler (Béveda-Lambie
ve Hair, 2012: 215). Sosyal medya pazarlamasi ve reklamciligi, tiiketicilerin birbirleri
ile etkilesime ge¢melerini saglayan geleneksel agizdan agiza pazarlamanin ¢ok biiyiik
oranda gelistirilmis halidir. Tiiketiciler arasinda gerceklesen ‘konusmalar’a ya da marka
ile ilgili Urettikleri icerige pazarlama ve reklam profesyonellerinin miidahale edemiyor
olmas1 giiniimiizde bir¢ok sirketin bu yeni mecray1 kullanmaya ¢ekinmelerine sebep
olsa da bu mecranin ucuz olmasi, global erisim kapasitesine sahip olmasi, multimedya
formatlarin1 igermesi, ¢ok ¢esitli platforma sahip olmasi vb. sebepler de bu mecranin
kullanimin ¢ekici kilmaktadir. Sosyal medya tiiketicilerin dikkatini ¢eken, onlara bilgi
veren, onlarin fikirlerini, tutumlarini, satin alma kararlarini etkileyen, satin alma sonrasi
iletisime ge¢cmelerini ve degerlendirme yapabilmelerini saglayan bir mecradir (Mangold
ve Faulds, 2009: 359). Sosyal medya platformlarin1 kullanan tiiketiciler birbirlerine
kullandiklart iiriin ve hizmetler hakkinda goriislerini ifade edebilmekte, birbirleriyle
tecriibelerini paylasabilmekte ve bu etkilesim sayesinde de bu yorumlar artarak kitlesel/
ortak bir fikir, begeni ya da istekler biitiinline donligmektedir. Sosyal medyay1 bir
pazarlama ve reklam mecrasi olarak ele alan markalarin en biiyiik avantaji; sosyal medya
sitelerinin izlenmesi yoluyla miisteri duyarliligini tespit edebilmeleri ve sozii edilen
sitelerin sirketlere hayran sayfalar1 i¢in yer saglayabilmeleridir. Bu sayfalar sayesinde
sirketler tiiketiciyle dogrudan bulusabilmekte, onlara {irlinlerini sergileyebilmekte ve
tiikketici beklentilerine online olarak cevap verebilmektedir (Kara, 2012: 106). Ayrica
markalar, sosyal medya reklamcilig1 sayesinde rakiplerinde olmayan ozelliklerini 6n
plana ¢ikararak marka farkindaliklarini arttirabilmekte, markalarinin olumlu y6nlerini 6n
plana koyarak ve bu olumlu yonler ile tiiketicilerinin etkilesime ge¢melerini saglayarak
itibarlarin1 yonetebilmekte, sosyal medya gruplar1 ve belirlenen hedef kitlenin kullandig:
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platformlar1 hedefleyerek potansiyel miisterileri daha fazla etkileyebilmekte ve 6zellikle
kanaat onderlerini hedefleyerek satiglar1 gelistirilebilmektedir (Brown, 2008: 63).

Sosyal Medya ve Kanaat Onderleri

Ik kez 1940 yilinda Lazarsfeld, Berelson ve Gaudet’in Amerika’da oy verme
tercihlerinin nasil olustugu ilizerine yaptiklar1 bir arastirmada, ‘iletisimin iki asamaly/
basamakli akisi’ hipotezini insa ve test ederek ‘kanaat onderligi’ kavramini ortaya
atmiglardir. iki basamakli iletisim akisina gore; bilgiler hem kitle iletisim araclar1 hem de
toplumu etkileyen kanaat 6nderleri araciligi ile etki saglamaktadir (Erdogan vd., 2005: 9).
Toplumun i¢inde s6z sahibi olan bireylerin siyasi adaylar hakkinda gazete ve radyodan
edindikleri bilgilere kendi yorum ve bakis acilarini ekleyerek cevresine anlatmalari
ve cevresindeki bireylerin bu lider bireylerin fikirlerine katilmasi sonucu gelistirilen
kanaat 6nderi kavrami kisaca; daha ¢ok bilgi, ilgi ve kisilikleriyle arkadas ve tanidiklari
arasinda niifus sahibi olan bireyler olarak tanimlanabilmektedir (Temizel, 2008: 139).
Geleneksel anlamda bu bireyler toplumun diger bireyleri ile yiiz yiize iletisim kurmakta
ya da geleneksel medya araciligi ile fikirlerini diger bireylere aktarmaktadirlar. Ancak
glinlimiizde ortaya ¢ikan teknolojik gelismeler, kanaat 6nderlerinin bu islevlerini internet
iizerinden gergeklestirmekte oldugunu gostermektedir.

Giliniimiiziin 6nde gelen kitle iletisim araglarindan biri olan ve bireylerin
zamanlarinin bliyiik bir bolimiinii gecirdikleri sosyal medyanin varligi, ‘yeni kanaat
onderleri’ kavraminin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Kaymaz’a gore kanaat dnderleri;
sosyal medyada takip edilen kisi/kisilerin goriis, diislince, sosyal yapi, ekonomik yap1
bakimindan diger bireyler ile denk veya yakin olup ayrica goriis ve diisiinceleri siddetle
paylasan bireyler olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda sosyal medyanin kanaat
onderleri, yalnizca bilgi ve mesaji1 kendi yorumu ile ilettikten sonra toplum tizerinde yeni
bir bakis a¢is1 sunmasi ve ciddi bir yonlendirme gergeklestirmesinin 6tesinde; paylagima
acik, yorumlayict ve tepkici bir sistemin olugsmasina neden olmaktadir. Bu yeni kanaat
onderleri sayesinde ‘iki basamakl iletisim akis’1 geliserek dortlii bir akisa gegmektedir.
Bagka bir deyisle bu akis; asil mesaj, ileten ve yorumlayan kanaat 6nderi, mesaji alan ve
yeniden yorumlayan okuyucu-takipgi, begenen ve yeniden paylasan grubu icermektedir
(12013: 359). Yeni kanaat onderlerini tanimladiktan sonra bu bireylerin hedef kitlelerini
degerlendirmek gerekmektedir. Sosyal medya sayesinde bu platformlarda zaman gegiren
bireyler de geleneksel hedef kitle degil ‘ag tabanli hedef kitle’- ‘networked audience’
olarak degerlendirilmektedir. Bu yeni hedef kitle; sosyal medyay1 aktif bir iletisim agi
olarak kullanan, icerik iireten, yorumlayan, sadece takip eden, birbirleri ile baglanti i¢inde
bulunan izleyiciler olagelmektedir. Ag tabanli hedef kitle olarak tanimlanan bu bireylerin,
sosyal baglantilari tek bir ag tizerinde yassilagtirilmis olup sosyal iliskileri ‘arkadas listesi’
ya da ‘takip¢i sayis1’ vb. kavramlara indirgenmistir (Marwick, 2010: 20-21).

Philip Kotler’e gore; kanaat onderleri tiiketicilerin satin alma karar ve davraniglari
iizerinde blyiik etkiye sahip olmakta olup bu bireyler toplumun her kesiminden
gelebilmektedirler. Fikirlerine 6nem verilen bir birey, ¢cevresindeki diger bireylerin satin
alma karar stirecini etkileyebilmekte ve bu baglamda toplum onun ‘kanaat takipgileri’
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olabilmektedir. Kanaat 6nderinin ne kadar ¢ok ‘kanaat takipgi’si olur ise fikirlerinin
onemi de o kadar artmaktadir (1997: 74). Bu durumu géz 6niinde bulunduran markalarin
yukarida tanimlanan ve sosyal medyada yer alan bu ‘yeni kanaat onderleri’ araciligi
ile ‘ag tabanli hedef kitle’ arasinda yer alan potansiyel tiiketicileri etkileme ¢abalari
giiniimiizde popiiler bir reklam faaliyeti halini almistir. Giiniimiiz markalari, tiiketicilerin
en ¢cok zaman gecirmekte olduklar1 Facebook, Twitter, bloglar vb. sosyal platformlarin
popiilerliginden ve bu platformlarda yer alan kanaat onderlerinden tiiketici {izerinde
yaratmakta olduklar1 davranis, tutum, inang degisikligi 6ngoriisti baglaminda faydalanma
cabasi giitmektedirler.

Yeni Kanaat Onderleri: Birer Reklam Araci Olarak Twitter Fenomenleri

Twitter, 2006 yilinda kurulmus olan, bireylerin o esnada neler oldugunu, giincel
haberleri vb. yalnizca 140 karakter kullanarak paylasip ‘tweet’ atmalarini saglayan, aninda
giincellenen, ‘takip edilen’ ve ‘takip¢i’ adli listeler ile sosyal arkadasliklarin siniflandiran
bir mikroblog sitesidir (Marwick ve Boyd, 2011: 141-142).

Twitter’in “Tiirkiye 2013” adli arastirma sonuglarina bakildiginda markalarin
tiketicilere ulasabilmek adina Twitter’1 tercih etmelerinin dogru ve kaginilmaz bir
yaklasim olacagr soylenebilmektedir. Bu arastirmanin sonuclar1 incelendiginde;
2013 yilinda Tiirkiye’de 9.6 milyon Twitter kullanicis1 bulunmakta iken 2012 yilinda
bu saymin 7.2 milyon oldugu belirlenmistir. Bu veriler; Twitter’in Tirkiye’deki iiye
artisinin %33.3 oraninda gerceklestigini gostermektedir. 2013 yili itibari ile Tiirkiye’de
giinde 8 milyon adet ‘tweet’ atilirken 2012 yilina gore bu say1 %470 artis gostermis
bulunmaktadir. Atilan ‘tweet’lerle gergeklesen paylasimlarda ise %61°lik bir oranla
fotograf ilk sirada gelirken sirasiyla video, lokasyon ve haber igerikleri yer almaktadir.
Aragtirmada ortaya cikan takipci sayilarina bakildiginda ise; ortalama bir Twitter
kullanicisinin 320 takipgisi bulundugu goriilmektedir (Koca, 2013). Bu baglamda
Tiirkiye’de markalarin ulasabilecegi ciddi oranda bir hedef kitlenin varligindan s6z etmek
miimkiindiir.

Twitter’1 bir reklam mecrasi olarak kullandiklarinda markalar; markalar ile ilgili
farkli bilgiler paylasarak tiiketicileri kurumsal siteye yonlendirebilmekte, tiiketicilerinin
kendileri/rakipleri ya da pazar ile ilgili neler konustuklarini takip edebilmekte, markaya
dair attiklar1 tweet’lerin tiiketiciler tarafindan ‘favori’ listesine alinmasina dair motivasyon
saglayabilmekte, markaya dair kampanya ya da etkinlik ilgili Twitter kullanicilar
arasinda belirli bir konu hakkinda yazilan tweetlerin listelenmesi i¢in kullanilan bir 6n
ek anlamina gelen ‘hashtag (#)’ yaratabilmektedir (Kwak vd, 2010: 592). Ayrica bu
‘hashtag’lerin tanitimi geleneksel medyadan da tliketiciye ulasabilmektedir. Belirlenen
‘hashtag’in dogrudan marka ile ilgili olmas1 gerekmemektedir. Bu noktada 6énemli olan
tiikketicinin hakkinda tweet atmasini saglayacak bir ‘hashtag’ yaratabilmektir (Hubspot,
2013: 28-30).

Tiketicileri attiklar1 ‘tweet’ler ile etkilemesi Ongoriilen bircok kanaat onderi
bulunmaktadir. Genel olarak Twitter’da yer alan kanaat onderleri ‘elit” kesim olarak kabul
edilmekte ve bu kesim medya, iinliiler, biiyiik sirketler ve ‘blogger’lardan olusmaktadir
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(Wu vd, 2011: 706). Ancak Twitter’da takipg¢i sayilar1 ve bu baglamda elde ettikleri iin
dahilinde bir grup daha dikkat cekmektedir. ilk kez Theresa M. Senft tarafindan 2008
yilinda tanimlanan bu kavram; ‘mikro-tinli’-*micro-celebrity’ adin1 tagimaktadir. Senft
‘mikro-iinlii’ kavramini Twitter gibi bir sosyal paylasim sitesine atfetmekten ziyade, Andy
Warholl’un “bir giin herkes on bes dakikaliina iinlii olacak” soziine ithafen; siradan
insanlarin reality show’lar, internet videolar1 vb. popiiler kiiltiir 6gelerini igeren medya
mesajlart sayesinde kisa bir siire i¢in iinlenmis ve alisilagelmis {inliilerden olmayan
siradan insanlar olarak tanimlamaktadir ( 2008: 25). Daha sonra bu kavramin sosyal
medyada yer alan kanaat Onderleri kategorisine dahil olmasi gerektigi ve bu iinliilerin
alisilagelmis tinliilerden ayrilmasi gerektigi savunulmus ve kavram bu sekilde literatiirde
yerini almistir (Pugh, 2010, Marwick, 2010, Marwick ve Boyd, 2011).

Sosyal medya ¢ergevesinden bakildiginda mikro-iinlii kavramini ele almadan 6nce
“Unli’” kavramini degerlendirmekte fayda bulunmaktadir. Blackwell, Miniard ve Engel’e
gore star ya da tinlii kisi; toplum tarafindan kendi alaninda edindigi basarilar ile taninan
aktdr, sporcu, politikaci, komedyen vb. olan kisidir (Paek, 2005: 135). Baska bir tanima
gore ise Uinli kisi; biiyiik halk gruplar tarafindan bilinmekten, taninmaktan hoslanilan
kimselerdir. Bu kisiler toplumun diger bireylerinden normalin iizerinde hayat tarzlari,
cekicilikleri ya da 6zel yetenekleri ile ayrilmaktadirlar (Schlecht, 2003: 3). Mikro-iinliiler
ise kisaca; viriitik (viral) internet dagilimi sayesinde popiilerlik kazanan ve peslerinden
giden kisiler kazanan bireyler olarak tanimlanmaktadir (www.urbandictionary.com).
Mikro-iinliiler, cevrimici olarak tinlerini kendileri yapilandirmis kisilerdir. Kendi markalar1
olarak kabul edilebilen isimlerinin veya takma isimlerinin sahip oldugu imaj1 korumak ve
bu imaj1 gilivenilir ve kalic1 bir hale getirmek durumundadirlar (Pugh, 2010: 14). Mikro-
iinliiler kendileri hakkinda 6zel icerikler paylasarak takipgileri ile illuzyonel bir yakinlik/
arkadaslik bagi kurarlar. Bu noktadaki birincil amaglar stratejik olarak hayranlarinm
tatmin ederek onlar1 eglendirmek ve hayran sayilarini arttirmaktir (Marwick, 2010: 13).
Bu inliiler paylasimlarini gergeklestirirken onlari takip eden ve onlar1 dinleyenlerin belirli
ozelliklere sahip oldugunu bilmekte ve bu baglamda paylasimda bulunmaktadirlar. Bu
bireylerin takipgileri cok genis kitleler bile olsa paylasimlarini gergeklestirirken adeta ‘¢cok
yakin bir arkadag grubu’na hitap ediyorlarmiscasina bir dil ve igerik kullanmaktadirlar
(Pugh, 2010: 31). Popiilerliklerini ayakta tutma cabasi giiden mikro-iinliiler, popiiler
kiiltiirii cok yakindan takip ederek ve hayran kitlelerini ¢ok iyi taniyarak onlar1 yonetmek
durumundadirlar (Marwick ve Boyd, 2011: 141). Unliiler ve mikro-iinliiler arasinda her
iki grubun da sahne 1siklarinin altindaymis gibi ilgi gekmeleri, prestije ve etkileme giicline
sahip olmalar1 gibi benzer 6zellikleri bulunur iken birbirlerinden farklilagtiklart bir¢ok
nokta da bulunmaktadir. En temel ve 6nemli farkliliklari; bilinirlik seviyeleri ve tinleri
iizerindeki kontrol giigleridir. Bir diger 6nemli farklari ise; alisilagelmis iinliilere ulasmak
zor iken mikro-iinliilerin kendi hayran kitlesine cevap verecek, onlar ile etkilesime
gececek zamanlarinin her zaman bulunmakta olusudur ki bu da onlara s6hret kazandiran
en 6nemli faktor olagelmektedir (Pugh, 2010: 12-13). Tiirkiye’de ise; yukarida mikro-iinlii
olarak tanimlanan bireylere ‘fenomen’ ad1 verilmektedir. Tiirkiye’de bu kavrama ismini
veren kaynak tam olarak bilinmemekle birlikte s6z konusu kisilerin 6zellikle popiiler
medyada son yillarda bu sekilde yer bulmaktadirlar. Bu baglamda igerigin anlasilabilirligi
acisindan c¢aligmada bu noktadan sonra mikro-iinlii kavrami yerine ‘fenomen’ kavrami
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kullanilacaktir.

Twitter fenomenleri, son yillarda markalar tarafindan Twitter’1n bir reklam mecrasi
olarak kullanilmasiyladaeszamanliolarak, ulagtiklarthedefkitlelerinin biiyiikligii ve onlari
etkileme giicleri sebebi ile tercih edilmeye baslanmistir. Artik markalar kampanyalarinin/
etkinliklerinin, tirtin ve hizmetlerinin duyurulmasi i¢in Twitter fenomenleri ile iletisime
gecerek, yarattiklar: ‘hashtag’t ya da marka ile ilgili olumlu deneyimlerini paylagsmalarini
istemektedirler. Twitter fenomenleri ise; marka adi, kampanya vb. 6geleri igeren reklam
mesajlarin1 takipgiler/tikketiciler ile paylasirlarken genellikle bu iletilerini agikga
yapilmis bir reklam mesaji olarak degil, ortiilii reklam' kategorisine uygun bir sekilde
tiretmektedirler. Bu baglamda her Twitter fenomenin iletecegi reklam mesajini iceren
‘tweet’ini kendi imajin1 igeren Uislubu ile paylagsmakta oldugu sdylenebilmektedir.

Twitter, bircok pazarlama/reklam profesyoneli ve ilgi ¢ekmeye ¢alisan marka/
bireyler vb. tarafindan iletisimi ve etkilesimi siirdiirebilmenin énemli bir mecrasi olarak
kabul edilmekte ve bu amaca yonelik olarak da fenomenlerin tekniklerini benimsemek
onemli bir stratejik karar olagelmektedir (Marwick ve Boyd, 2010: §,15). Binlerce
tilketiciye tek bir ‘tweet’ ile ulasabilen Twitter fenomenlerinin hayran kitleleri de belirli
demografik 6zelliklere sahip olabilmektedir. Mecranin bu 6zelligi, markalarin dogru pazar
boliimlemesi ve hedefleme yapabilmeleri agisindan avantaj saglamaktadir. Bu baglamda
markalar dogru hedef kitleye ulasmak adina da fenomenlerden yararlanmaktadirlar.

Kimi zaman Twitter fenomenlerinin gergeklestirdikleri tanitim faaliyetleri ile kendi
marka deneyimleri hakkinda attiklar1 tweetler hayranlarinin géziinde karisikliga neden
olmakta ve paylasilan bu icerikler ‘kurum sozciiliigii’ ya da ‘yalaka tanitim’lar olarak
goriilebilmektedir (Marwick ve Boyd, 2010: 8,15).

Yontem
Arastirmanin Amact ve Onemi

Bu arastirmanin amaci; Tiirkiye’deki Twitter fenomenlerinin birer reklam araci
olarak 6zelliklerinin belirlenmesi ve markalarla olan reklam faaliyetlerini iceren siireglerin
ortaya cikarilmasi olup bu baglamda nitel bir ¢aligma gergeklestirilmistir. Tiirkiye’de bu
icerikte bir ilk niteligi tasiyan arastirmanin hem markalara hem de reklam ve pazarlama
profesyonellerine biiyiik katkida bulunacagi ongoriilmektedir. Cilinkii glintimiizde biiyiik
ve global markalarin bile tiiketicilere ulasmada Twitter fenomenlerini bir reklam araci
olarak kabul ederek kullanityor olmalar1 birer kanaat onderi olarak kabul edilen bu
kisilerin pazarlama ve reklam agisindan 6nemini ortaya koydugu diisliniilmektedir. Ele
alian konuya iliskin literatiiriin reklam ve pazarlama alanindaki akademik kaynaklara bir
katki niteligi tasiyacagi ongoriilmektedir.

1 Ortiilii reklam; yayinc1 tarafindan reklam yapma maksadiyla, mallarin, hizmetlerin, ismin, ticari markamin ya da
tiretici/hizmet saglayicinin faaliyetlerinin, para karsilig1 veya benzer sebeplerle logo, ticari unvan, tescilli marka,
goriintii, sézlii ifade veya bunlar1 cagristirabilecek imalar yoluyla tanitimini ifade etmektedir (RTUK, 2009).
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Arastirma Sorulart

Arastirma Sorusu 1: Reklamin birer hedef kitlesi olarak takipgcilerin Twitter
fenomenleri ile etkilesimi ve iligkisi nasildir?

Arastirma Sorusu 2: Unliiler ile Twitter fenomenlerinin birer reklam araci olarak
kullanimlarindaki farkliliklar1 nelerdir?

Arastirma Sorusu 3: Twitter fenomenlerine, iiriin ve hizmet markalar1 disinda
gelen tanitim talepleri var midir?

Arastirma Sorusu 4: Twitter fenomenleri ile reklam ajanslari arasinda gerceklesen
reklam mesaj1 gelistirme ve yayimlama siireci nasil islemektedir?

Arastirma Sorusu 5: Twitter fenomenleri agisindan markay1 iceren fakat reklam
amagcli olmayan paylasimlar arasinda bir sinir s6z konusu mudur?

Arastirma Sorusu 6: Twitter fenomenlerinin birer reklam mecras: olarak diger
sosyal medya platformlarina bakis agilar1 ve kullanimlar1 nelerdir?

Orneklem

Nitel arastirmalarda kullanilan 6rnekleme yontemleri, nicel aragtirmalardan farkl
olarak biiyiik bir esneklige sahiptir. Bucalismada, nitel arastirma 6rnekleme yontemlerinden
biri olan, amagh 6rneklem kullanilmistir. Amacli 6rneklem, bir amaca yonelik olarak bazi
0zel nitelikteki gruplar1 temsil edecek sekilde tasarlanmis bir yontemdir.

Literatiirde Twitter fenomeni olma kriterleri ve siirlar1 konuyla ilgili literatiiriin
yetersizligi sebebiyle net bir sekilde ortaya konamamistir. Ancak literatiirde de
belirtildigi iizere; ortalama bir Twitter kullanicisinin takipgi sayisi; 320°dir. Dolayisiyla
bazi kullanicilarin olagandan ¢ok daha yiiksek takip¢i sayilarmma sahip olmasinin
fenomen olma kriterlerden biri oldugu kabul edilmektedir. Bununla birlikte, yiiksek
takipci sayilarinin yazilimsal miidahalelerle yapay bir sekilde yiikseltilebiliyor olmasi
durumu, sadece takipgi sayis1 unsurunun tek basina yeterli ve gegerli bir kriter olmasini
engellemektedir. Arastirma 6rnekleminin olusturulmasi siirecinde, 6rneklemin tutarligi
acisindan, takipg¢i sayisina ek olarak kullanici profillerindeki igerikler ve takipgiler ile olan
etkilesimler de dikkate alinmistir. Bu sayede Twitter araciligi ile reklam faaliyetlerinde
bulundugu ongoriilen ve yliksek takipgi sayisina ulasmis kullanicilara ulagilmistir. Bu
kullanicilar arasindan ¢alismaya katilmay1 ve reklam faaliyetlerinde bulundugunu kabul
eden kullanicilar ile ¢calisma gergeklestirilmistir. Calismaya katilime1 olma kriteri olarak,
arastirmanin gerceklestirildigi tarihlerdeki 15 binin tizerindeki takipgiye sahip profiller baz
alimmistir. Calismaya katilan 21 kisiden 9’u rumuzlarinin ve kimliklerinin agiklanmasini
istememektedirler. Bu kullanicilarin takipgi sayilar1 10.12.2013 tarihi itibariyle 15. 632 ile
150. 475 arasinda degismektedir. Geriye kalan 12 katilimcinin 10.12.2013 tarihi itibariyle
rumuzlar1 ve takip¢i sayilari su sekildedir; @BenSefayim (30.666), @berraque (31,870),
@burusvilis (51.658), @twetimgeldi (56.791), @gurayyilmaz (30.733), @biseydiyo
(36.896), @drejman (30.919), @tambirleydi (15,632), @tekerleklibavul (66.688), @
TwitPasa (44.691), @hasanise (35,193), @zodyakli (57.751).
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Yontem ve Verilerin Toplanmast

Aragtirma verileri derinlemesine gorlisme yontemi ve e-posta goriisme teknigi
(Hunt ve McHale, 2007) ile toplanmistir. Bunun nedeni; Twitter fenomenlerinin davranis
bigimlerinin anlagilmasinda arastirmanin amacina uygun genis bilginin toplanmasi ve
Twitter fenomenlerinin birgogunun goriilmek, bulunmak ve taninmak istememeleridir.
Bu durum gostermektedir ki; Twitter fenomenlerinin davranislarinin anlasilabilmesinde
en uygun nitel arastirma yontemlerinden derinlemesine goriisme teknigidir. Bu baglamda,
belirlenen Twitter fenomenleri arasindan goriismeyi kabul eden 21 katilimer ile Aralik
2012- Aralik 2013 tarihleri arasinda goriismeler gergeklestirilmistir. Katilimcilara,

b2 (1554

“fenomenlerin gdziinden takipgilerin reklam mesajlarina tepkileri”, “iinliiler ve Twitter
fenomenleri iliskisi”, “ajanslar ve fenomenler arasindaki iliski”, “reklam mesaji ile gercek
mesajin i¢ ige gegmesi ve sinirlarin bulaniklagmasi™ ve “Twitter dis1 faaliyetler” olmak
iizere 5 ayr1 soru grubundan olusan ve yapilandirilmis sekilde hazirlanan toplam 12 farkli
soru yoneltilmistir. Yapilan bu goriismeler iki arastirmaci tarafindan da not edilmistir.
Twitter fenomenlerinin 5 tanesi ile yiiz yiize, 2 tanesi ile telefon araciligi ile ortalama
30 dakikalik goriismeler yapilmistir. Mevcut araglar ile ulasilamayan 14 katilimciya
ise e-posta goriisme teknigi kapsaminda e-posta yolu ile ulasilarak goriisme formunu

doldurmalar1 istenmistir.
Arastirmanin Sinmirliliklart

Bu ¢alismanin uygulanmasi esnasinda bazi arastirma kisithiliklari ile karsilagilmistir.
Bu kisitlarin ilki ¢ogu katilimcinin gergek kimliklerinin belirsizligi sebebiyle kendilerine
ulagsmada yasanan zorluklardir. Bu baglamda Twitter fenomeni olarak adlandirilan tiim
kisilere ulagilamamistir. Ayrica bazi Twitter fenomenleri, markalar ve ajanslar ile olan
ticari iligkilerinin agiga ¢ikmasindan g¢ekinerek calismada yer almayr reddetmislerdir.
Cografi mesafeler sebebiyle bazi katilimcilar ile yliz yiize goriisilememis olmasi da
caligmanin bir baska kisitidir. Bunun yani sira, ¢alismanin heniiz ¢ok yeni ve hizla gelisen
bir alani igermesi nedeniyle konuyla ilgili ulusal ve uluslararas literatiiriin yetersizligi de
caligmanin kisitlarindan bir digerini olugturmaktadir.

Bulgular ve Bulgularin Degerlendirmesi

Bulgularin raporlanmasi asamasinda katilimcilar; imajlarinin, ticari iliskilerinin
zarar gébrmemesi adina ve verdikleri cevaplarin anonimliginin saglanmasi adina “Katilimci
1, Katilime1 2...” bigimde yer almislardir.

Her katilimer soru formunda yer alan 12 sorunun tliimiine de cevap vermistir.
Ancak katilimcilarin verdigi benzer ve birbirini tekrarlayan cevaplar derlenerek bulgular
boliimiinde bir araya getirilmistir. Ayrica katilimcilarin yanitlarinda farkli olan noktalar
var ise alintilanmistir. Bu baglamda, ¢alismada ele alinan aragtirma sorular1 ve verilen
yanitlar asagida yer almaktadir.

Arastirma Sorusu 1: Reklamin birer hedef kitlesi olarak takipgilerin Twitter
fenomenleri ile etkilegimi ve iliskisi nasildur?

Reklamin hedef kitlesi olan takipgilerin Twitter fenomenleri tarafindan iletilen
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reklam mesajlarina yonelik tepkilerinin ortaya konmasi bu mesajlarin markalarin
bekledigi etkiyi yaratip yaratmayacagini anlamak konusunda énemlidir. Bu konuyla ilgili
olarak katilimcilara yoneltilen “Herhangi bir marka ile ilgili bir reklam mesajini tweet
olarak attiginizda aldiginiz tepkiler nelerdir?” sorusuna verilen yanitlar su sekildedir:

Genel olarak diger katilimcilar ilettikleri mesajlarin reklam igerdigini anlayan
takipcilerin gosterdigi olumsuz tepkilerin agirlikli olarak takip etmeyi birakma (unfollow)
ve alinan reklam iicretine ithafen “Keske senin yerinde olsaydik. Oturdugumuz yerden biz
de para kazanabilseydik” seklinde oldugunu ifade etmektedirler. Bununla birlikte, bazi
katilimcilar zaman iginde takipgilerinin reklam igerikli bu mesajlara alisip olumsuz tepki
vermeyi azalttiklarini da belirtmislerdir. Ayrica birer kanaat 6nderi olarak takip ettikleri
fenomenlerin markalar ile ilgili deneyimlerini paylastiklarinda takipgilerin, onlarin bu
deneyimlerini merak ediyor olmalar1 da olumlu olarak kabul edilebilen tepkilerden biridir.

Asagida yer alan katilimcilarin soruya iliskin cevaplari diger cevaplardan farklidir.
Bu baglamda Katilimci 3, 4, 6, 13 ve 15’in cevaplar su sekildedir:
Katihmer 4: “Ben hicbir zaman reklam tweeti attigimi gizlemedim. Bu sebeple birgok
takip¢im ‘Hig degilse bizi salak yerine koymuyorsun’ seklinde mesajlar atiyorlar. Yani gizlice yapmaya

caligmaktansa seffaf olmak daha iyi sonuglar veriyor. Insanlar bizim reklam yapmamiza degil ‘reklam
yapmiyormus gibi yapip onlar1 kandirmamiza’ kiztyorlar.”

Katihmer 15: “Eger eglenceli bir metin girmigsem ve reklam yaptigim belli degil ise genelde
olumlu tepkiler geliyor.”

Katihmer 13: “Genelde “reklam almayr hak ettin. Sen Oneriyorsan vardir bir bildigin. Sen
tavsiye ediyorsan deneriz” vb. tepkiler aliyorum.”

Katihmear 3: “Reklam alirken marka anlaminda segici davrandigim ve yarattigim profile uygun
markalar1 tercih ettigim i¢in olumsuz tepkiler almiyorum. Genelde bilgilendirdigim igin tesekkiir
ediyorlar.”

Katimer 6: “Eger secilen hashtag iyi ve takipgilerin katilimlarinin saglanacagi sekilde ise
insanlar olumlu olarak katilim sagliyor. Fakat direkt olarak firma ismi gegiyorsa elbette ki olumsuz
tepkiler aliyoruz.”

Twitter tizerinden reklam mesajlarinin iletilme siirecinde reklam profesyonelleri,
Twitter fenomenlerinin takipgilerini birer hedef kitle olarak ele almaktadir. Her reklamin
hedef kitlesine gore bir fenomen tercih edilmektedir. Bu fenomenler ise; takipgilerinin
gerek demografik, gerekse sosyo-kiiltiirel 6zelliklerine gore belirlenmektedir. Bu
baglamda, Twitter fenomenlerinin kendi takipgilerinin demografik ve sosyo-Kkiiltiirel
ozelliklerini biliyor ve onlara bu bilgiye dayali olarak igerik iiretiyor olmalar1 kanaat
onderliklerinin devami adma biiyiik 6nem tagimaktadir. Ayn1 zamanda mesajin iletim
stirecinde fenomenlerin birer reklam mesaj1 hedefkitlesi olarak tanimladiklari takipgilerine
dair bilgileri ajanslara aktarip aktarmadiklar siirecin isleyisinin anlasilmasi agisindan
belirleyici rol oynamaktadir. Bu duruma netlik kazandirmak adina katilimcilara “Kendi
takipgilerinizi birer hedef kitle olarak nasil tamimliyorsunuz? Bu baglamda ajanslar
yonlendiriyor musunuz?” sorusu yoneltilmistir.

Calismaya katilan katilimcilarin takipgilerini tanimlamis olduklar1 demografik
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ozelliklerine bakildiginda takipgilerinin; 18-30 yas araliinda, {iniversite 6grencisi ve
halen ailesinden har¢lik alan, yeni mezun ya da is hayatina yeni atilmis olan bireyler oldugu
goriilmiistiir. Cinsiyet konusunda ise; kadin fenomenlerin takipgilerinin agirlikli olarak
kadinlardan olustugu erkeklerin ise her iki cins tarafindan da takip edildigi belirtilmistir.
Ayrica fenomenlerin bazilari, kendileri hakkinda bir sey sdyleyip sdylemediklerini merak
ettiklerini ve kendileri ile aralarindaki iligkileri sicak tutmak istedikleri i¢in tinlii kisiler
tarafindan takip edildiklerini belirtmislerdir.

Takipgilerin sosyo-kiiltiirel ve yasam tarzi Ozelliklerine bakildiginda ise; bu
takipgilerin genel olarak duyarli, mizah sever, 6zgirliik¢ii, rahat, tabular1 olmayan ya
da olsa bile bagkalarinin bu tabulara dokunmasini engellemeye c¢alismayan, okumay1/
gezmeyi seven, merakli, internetten aligveris yapan, acik ve diizgiin bir Gslup ile
fenomenlere cevap yazabilen ya da onlar elestirebilen bireyler oldugu belirlenmistir.
Ayrica bu fenomenlerin takipgilerinin bazilar1 argodan hoslanmakta iken kimilerinin
takipcileri ise kiifiirden hoglanmamaktadir.

Genel olarak katilimcilar, onlarla calismak isteyen ajanslara kendi takipgileri
hakkinda yonlendirme ve damismanlik yapip yapmadiklari yoniindeki soruya verdikleri
yanitlarda; agirlikli olarak herhangi bir yonlendirme yapmalarina gerek kalmadigini,
ajanslarin halihazirda kendilerini takip ediyor oldugunu ve reklam mesajinin icerigini
fenomenin tslubuna gore bigimlendirmis sekilde is teklifleri hazirladiklarini ifade
etmislerdir. Buna ragmen bazi durumlarda fenomenlerin 6zellikle iislup ve hedef kitle
profili hakkindaki kritik yonlendirmeleri ajanslarla paylastiklar: goriilmektedir.

Asagida yer alan katilmcilarin soruya iligkin cevaplar1 diger katilimecilarin
cevaplarindan farklidir. Bu baglamda Katilimci 4 ve 5’in cevaplari su sekildedir.

Katihmer 4: “Ben kitlem hakkinda ajansi fazla yonlendirmiyorum. Sadece bazen ‘bunu bu
sekilde yazarsam ¢ok tepki gosterirler. Birakin ben bildigim gibi yazayim’ diyebiliyorum.”

Katihmer 5: “Paylagimlarimin tiiriinden dolay1 ¢cok genis bir takipgi kitlem var. Bu kapsamda
bazi ajanslara ve markalara hangi reklami, hangi tarz kullanicinin yayinlamasi gerektigi konusunda
danigmanlik yaptyorum.”

Twitter fenomenleri birer reklam araci olarak kabul edildiklerinde onlarin takipgileri
de reklam mesajinin birer hedef kitlesi konumunda olmaktadir. Bu baglamda; reklam
mesajin1 aktaran Twitter fenomenleri ile mesajin alicis1 olarak kabul edilen takipgilerin
reklam faaliyetleri siiresince gercgeklestirdikleri etkilesim ve sahip olduklari iliskinin
yapisini belirleyebilmek c¢alismanin 6nemli bir noktasidir. Bu noktadan yola ¢ikilarak
sorulan aragtirma sorusundan elde edilen bulgulara gore; Twitter fenomenleri reklam
iceren tweetleri takipcileri ile paylastiklarinda genellikle bazi takipgilerinin onlar1 takip
etmeyi biraktiklar1 ya da reklam ajanslarindan/markalardan aldiklar1 paralara yonelik
olarak olumsuz yorumlar yazdiklar1 belirlenmistir. Ayrica az sayida da olsa takipgilerin
bu reklam mesajlarina olumlu tepkiler (merak, tesekkiir vb.) verdigi belirlenmistir.
Ayni zamanda birer hedef kitle olarak kabul edilen takipgilerin demografik, sosyo-
kiiltiirel ve yasam tarzi 6zelliklerinin bilinmesi hem markalar hem de ajanslar agisindan
biliyiik 6nem tasimaktadir. Bu baglamda elde edilen arastirma bulgular1 gostermektedir
ki Twitter fenomenlerinin genel 6zellikleri; 18-30 yas araliginda, 6grenci ya da yeni
mezun/yeni ige baslamis bireyler olusudur. Kadin fenomenlerin takipgileri ise agirlikli
olarak hemcinslerinden olusmaktadir. Ayrica reklam mesajlarinin bu hedef kitleleri,

Say1 38 /Bahar 2014 m 11



Ayda Sabuncuoglu, Goker Giilay

mizah sever, ozgirliik¢ii, merakli, diger fikirleri agik ve net bir sekilde elestirmekten
cekinmeyen bireylerdir. Literatiirde Twitter fenomenlerinin her birinin kendine has bir
tislubunun oldugu ve hedef kitlelerin 6zelliklerine ve isteklerine gore bu lisluba dayali
olarak paylasimda bulunduklar1 belirtilmistir. Bu baglamda yukarida tanimlanmis olan
demografik, sosyo-kiiltiirel ve yasam tarzi 6zelliklerinin paylasilan ‘tweet’lerin icerigine
etki ettigini sdylenebilmektedir.

Arastirma Sorusu 2: Unliiler ile Twitter fenomenlerinin birer reklam araci olarak
kullanimlarindaki farkliliklar: nelerdir?

Hem iinliller hem de fenomenler literatiirde de belirtildigi gibi sosyal medyanin
ve Ozellikle Twitter’in 6nemli birer kanaat onderi olarak kabul edilmektedir. Twitter
fenomenleride, gercek iinliiler gibi olmasa bile kendi alanlarinda tin yapmis siradan insanlar
olup cok yiiksek oranda takipgi sayisina sahiptirler. Bu durumu g6z 6niinde bulunduran
markalar da hem tnliilerden hem de Twitter fenomenlerinin iinii ve etkileme giiciinden
yararlanarak onlarin araciligl ile tiiketicilere ulasma c¢abasi giitmektedirler. Ancak
literatiirde de belirtildigi lizere; bu iki grup arasinda belirli farkliliklar bulunmaktadir. Bu
baglamda birer reklam araci olarak her iki grup arasindaki farkliliklara olan bakis agilarini
belirleyebilmek adina katilimcilara “Sizce Twitter fenomenleri tarafindan takipgilere
ulasan reklam mesajlari gercek tinliiler tarafindan Twitter iizerinden yayinlanan reklam
mesajlarindan daha mi etkilidir? sorusu yoneltilmistir.

Genel olarak Twitter fenomenleri, kendilerinin paylastiklar1 reklam mesajlarinin
inli kisilere oranla daha etkili oldugunu savunmaktadirlar. Bu tezlerini ise agirlikli
olarak; takipcilerin iinliilerin kullanmakta oldugu tiriinlerin ulasilmaz ve pahali olduguna
dair algiya sahip olmalarina dayandirmaktadirlar. Elde edilen cevaplara gore; tinliiler
toplumdan uzak, kullandiklar1 dil ve takipcileriyle iletisimleri ise zayiftir. Ayrica
fenomenlere gore; tespitleri, ‘tweet’lerinde kullandiklari iisluplar1 ve sahip olduklari ortak
davranis kaliplar1 sebebi ile takipgiler onlar1 kendilerinden bir parcaymis gibi gérmekte ve
onlarin dinlediklerine, okuduklarina, izlediklerine, kullandiklarina deger vermektedirler.
Fenomenlerin mesajlarinin tiiketici iizerinde daha etkili oldugunu savunan bu bakis
acilarina ek olarak Katilimc1 16, 18 ve 20’nin yanitlar1 agsagida verilmektedir:

Katilime1 16: “Daha etkili oldugunu diisiiniiyorum evet. Unliiniin tanittig1 {iriin direkt reklam
algist yaratiyor. Fakat Twitter’da siradan bir insan olarak yazdiklariyla ilgi gérmiis fenomenlerin yazdigi
daha ¢ok ‘tavsiye’ olarak algilaniyor. Takipgi o {iriinii 6neren kisinin de kendisi gibi oldugunu, hayat

standartlarinin ve zevklerinin yakin oldugunu biliyor. Arada bir samimiyet de s6z konusu. Haliyle
gercek linlilye gore daha dikkate deger bulunmasi normal.”

Katilimer 20: “Unliiler, 6rnegin Hiilya Avsar, gittigi mekamn reklamim Twitter’dan yapiyor
diyelim. Bu durumda onunla, takipgileri olan siradan insanlar arasinda bir duvar olusuyor. ‘Biz nasilsa
Hiillya Avsar’in gittigi yere gidemeyiz, satin aldigin1 alamayiz’ diyorlar. Benzeri bir reklami biz
yaptigimizda ise, bizi takip eden insanlardan biri gibi siradan oldugumuzu, onlar gibi ayin iki haftasi a¢
gezdigimizi bildikleri i¢in sdylediklerimiz onlar iizerinde daha inandirici oluyor.”

Katihmer 18: “Fenomenler daha etkilidir ¢linkii gergekten sizi bir {inlii gibi goren ve Twitter’da
gercek tinliileri takip etmeyen ve de gergek iinliilerin ne yazdiklariyla ilgilenmeyen biiyiik bir kitle var.”

Bu cevaplarin tam tersi olarak da iinliilerin kendilerine oranla daha fazla etkili oldugunu savunan
Katilimci 10, 14 ve 21’in cevaplar1 agagida verilmektedir;

Katilmar 14: “Gergek iinliilerin daha etkili oldugunu diisiiniiyorum bunun sebebi de onlarin
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yaptiklarina, 6zel hayatlarina daha ¢ok ilgi gdsteren bir kitleleri var.”

Katihmer 21: “Aslinda mantikli bakarsak iinliilerin takipgi sayilar1 daha fazladir ve dolayisiyla
reklam/iiriin daha fazla insana ulasir. Fakat *’fenomenlerin” yonlendirici etkisinin daha fazla oldugunu
diistiniiyorum.”

Katihmer 10: “Bence fenomenler daha etkili degil ¢iinkii her zaman {inliilerin tercihi daha ¢ok
talep goriir. Insanlar Twitter’dan takip ettikleri ve begendikleri insanlarn bir seyin reklamim yaptigim
gordiiglinde tabii ki o tirline kars1 algilar1 daha agik olur. Samimiyet buradaki ana unsur.”

Katilimcilardan yalnizca biri ise; reklam mesajinin etkililiginde 6nemli olanin {inlii
ya da fenomen olmasi1 degil iirlin oldugunu su sekilde savunmustur;
Katihma1 8: “Fenomenler yayilim anlaminda daha etkilidir. Uriiniin satis1 veya kullaniminim

artmasi konusu ise materyale gore degiskenlik gosterir. Bir araba reklami1 yapiyorsaniz tinliilerle yapmak
daha verimli olabiliyor mesela.”

Hem {inliilerin hem de birer Twitter iinliisii olan Twitter fenomenlerinin de
yiiksek oranda takipgi sayilart ve takipgileri etkileme giiciiniin var oldugu goéz 6niinde
bulunduruldugunda fenomenlerin goziinden hangi kanaat onderi grubunun reklam
mesajint aktarma asamasinda daha etkili olduguna yonelik sorulan sorudan elde
edilen bulgular gostermektedir ki; tiiketiciler/takipgiler Twitter fenomenlerinden gelen
reklam mesajlarindan, iinliilerden iletilen reklam mesajlarina oranlara daha fazla
etkilenmektedirler. Bunun sebebi ise; Twitter fenomenlerinin takipgileri ile iletisimlerinin
samimi bir dille gerceklesmesi, onlar ile diizenli bir etkilesime sahip olmalar1 ve
takipcilerinin gdéziinde siradan birer birey olarak algilanmalaridir.

Arastirma Sorusu 3: Twitter fenomenlerine, iiriin ve hizmet markalar: disinda
gelen tanitim talepleri var midir?

Twitter fenomenlerinin birer reklam araci olarak yalnizca iiriin/hizmet markalarina
yonelik calisip ¢alismadiklarini belirlemek bu bireylerin diger hangi alanlarda faaliyet
gosterdiklerini ortaya koyabilmek acisindan Onemlidir. Bu baglamda katilimcilara
“Markalar haricinde ‘tweet’leriniz ile reklam mesajlarimin iletilmesini isteyen baska
kaynaklar var mudir?” sorusu yoneltilmistir. Bu soruya verilen yanitlar asagida
Ozetlenmistir.

Calismaya katilan bazi fenomenler, biiylik markalar haricinde bir kaynaktan
dogrudan reklam talebi almadiklarini belirtmislerdir. Ancak biiylik markalar haricinde,
kendini birer marka olarak konumlandirmis iinlii kisiler, kendi sanatsal ¢alismalarina
dair Twitter fenomenlerini bir reklam araci olarak gormiis ve kendileri ile reklam
anlagsmas1 yapmistir. Ayrica verilen cevaplara gore; linlii kisiler Twitter fenomenleri ile
reklam anlagsmasi yapmasalar bile fenomenlerin giiciiniin farkindadirlar ve bu baglamda
arkadaslik iligkisi kurmaya ¢aligmaktadirlar. Katilimer 1, 2, 6, 13, 16 bu duruma iliskin
bakis acgilar1 asagida verilmektedir;

Katihmer 13: “Bircok sarkici albiimleri ¢ikmadan Once mesaj yoluyla adresimi isteyip
alblimlerini imzal1 olarak génderiyorlar. Begenip begenmedigimi sorup, begendiysem mention ve tweet

yoluyla reklamlarin1 yapmamu istiyorlar. Bizimle iliskilerini iyi seviyede tutmalar1 gerektigini takipci
sayimiza bakarak kestirebiliyorlar. Rezil de vezir de eden biziz sonugta.”

Katihmei 1: “Ornegin yeni albiim gikaran bir sanatci1 ya da az taninmus bir miizisyenin albiimiini
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veya sarkisini ‘tweet’lerimizde paylasarak taninmasini saglayabiliyoruz. Bununla birlikte, bazen miizik
piyasasindaki ana akim isimlerin para karsilig1 yaptirdiklari retweetlerle? seslerini duyurmaya calistiklari
oluyor.”

Katihmer 2: “Bazi oyuncular ve sarkicilar bunu istiyorlar. Hatta bizim dilimizden iyi anlayip,
stirekli bizimle yazisip, irtibat halinde olan tinliiler var.”

Katimear 6: “Markalar disinda gelen dogrudan bir reklam talebi almadim fakat bazi {inliiler
sosyal medyada pozitif bir alg1 olusturmak icin kendilerine elestiride bulunan fenomenlerle tabiri caizse
yakin dostluklara giriyor.”

Katilmer 16: “Baz: {inliiler etkinlik, {irlin lansmani, imaj gibi konularda destek rica ediyorlar.
Para karsilig1 bunu isteyenler de oldu fakat islerini sahsen begenmedigim birilerini insanlara tavsiye
etmememin dogru olmayacagini diisiinerek kabul etmedim.”

Modern reklam ve pazarlama anlayisinin gelistigi glinlimiizde {inlii kisiler de
adeta markalar gibi yonetilmekte ve onlara da imaj ve tanitim faaliyetleri yapilmaktadir.
Calismadan elde edilen bulgular gostermektedir ki; iinli kisiler Twitter fenomenlerinin
hedef kitleleri tizerindeki giiclinii bilmekte ve bu baglamda onlar1 takip ederek, onlarla
etkilesime gecerek aralarinda sanal bir arkadaslik iliskisi kurma ¢abasi icine girmektedirler.
Bu cabalarinin sebebi; gerek sosyal medya iizerinde kendi medya takiplerini yapmak
gerekse de imajlarin1 yonetmektir.

Arastirma Sorusu 4: Twitter fenomenleriile reklam ajanslari arasinda gerceklesen
reklam mesaji gelistirme ve yayinlama siireci nasil islemektedir?

Geleneksel medya satin alma kararlarinda oldugu gibi ajanslar hangi sosyal medya
platformunu kullanacaklarina markay1 ve imajini, hedef kitleyi ve kampanyanin amacini
g6z Onlinde bulundurarak karar vermektedirler. Bu noktada Twitter fenomenlerini
birer reklam araci olarak kullanmaya karar veren reklam ajanslarmin bu siireci (mesaj
gelistirme, mesaj1 yaymlama vb.) fenomenler ile nasil yiiriittiiklerinin belirlenmesi, bu
bireylerin birer reklam araci olarak kabul edildiklerinde ajanslar ile aralarindaki iletisimin
detaylarmi ortaya koyabilmek agisindan 6nem tagimaktadir. Bu baglamda bu siirecin
basini1 ve markalarin/ajanslarin Twitter fenomenleri ile reklam anlagmasi yapmak i¢in
onlara nasil ulastiklarini belirleyebilmek amaci ile katilimcilara; “Bir markanin / reklam
ajansinin size ulagma siireci nasildir?” sorusu yoneltilmistir.

Caligsmaya katilan Twitter fenomenleri ile yapilan goriismelerde, reklam ajanslarinin
onlara ulasma siireglerinde iki farkli ydntemin izlendigi belirlenmistir. ilk yontemde
ajanslar veri tabanlarinda kayitli olan e-posta adresleri araciligi ile fenomenlere tek tek
ulagsmakta ve eger fenomen teklifi ve icerigi begenir ise detaylarin goriisiilecegi siire¢
baslamaktadir. Diger yontemde ise, ajans reklam isini tek bir ‘dagitici fenomen’e® vererek
diger fenomenlerden olusan bir ekip kurmasini istemekte ve ajans/firma kurulan bu ekibi
kabul eder ise reklam siireci Twitter’da baslamaktadir. Katilimer 6’nin konuyla ilgili
olarak cevab1 sudur;

2 Retweet ya da kisaca RT, Twitter kullanicilarinin profillerinde paylastiklar: tweet’lerin, takipgi listelerindeki
diger kullanicilar tarafindan kendi hesaplarinda yeniden paylasilmasidir. Kullanicilar kimi zaman tweet’lerin
basina ‘RT’ ibaresini koyarak s6z konusu mesajin bir bagkasindan alintilandigina isaret edebilirler.

3 Fenomenlerden elde edilen bulgulara gore dagitici fenomen; ajans ile dogrudan iliski icerisinde olan ve gerekli
durumlarda reklam faaliyetinin igerige uygun kriterlere sahip baska fenomenleri bulan, siirece dahil eden ve bu
baglamda kilit bir noktada olan fenomendir.
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Katihmer 6: “Marka, piyasada bu isi yapan belli basli baz1 dagitici kisilere ulasir. Projesini
soyler ve liste olugturmasini ister. Liste fenomen tarafindan olusturulur ve iki ii¢ gilin i¢inde onaylanir.
Bazi kisilerin ¢ikarilmasi veya eklenmesi istenebilir. Ardindan saat ve hashtag belirlenir. Proje baslar.
Bir siire sonra paralar hesaba yatar ve bu siire de genelde 3 haftadir.”

Markalar ya da reklam ajanslarinin markalar ile ilgili mesajlar1 veya reklam
kampanyalarin1 hangi Twitter fenomeninin yaymasi gerektigine karar verme siireglerini
ortaya koyabilmek adina ise; “Markalar/reklam ajanslari Twitter fenomenlerini sizce
neye gore se¢mektedirler? (Hedef kitle, takip sayisi vb.)” sorusu, bu sorunun cevabini net
bir sekilde verecekleri dngoriilen katilimcilara yoneltilmistir.

Ajanslarin fenomenleri hangi kriterler dahilinde sectiklerine dair sorulan bu soruya
genel olarak verilen cevaplar aynidir. Bu cevaplardan elde edilen bulgulara gore; aktif
takipci sayilari, takipgileri ile olan etkilesimleri, paylasilan igerigin yapisi, takipgilerin
demografik ve yasam tarzi 6zellikleri, daha 6nce yapilan islerdeki performansi ve sosyal
medyadaki etkiyi Ol¢cen yazilimlardan alinan puanlar gibi kriterler ajanslar tarafindan
dikkate alinmaktadir. Bu cevaplar1 genelleyen Katilimci 1’in yanit1 ve bu cevaplardan
farkl1 bir bakis agis1 igeren Katilimc1 6’nin cevabi agsagida verilmistir;

Katilmer 1: “Twitter’daki etkili kigileri takip edgn sosyal medya ajansi ¢alisanlarinin tavsiyeleri

rol oynuyor. Ajanslar ciddi ciddi hepimizi takip ediyor. Isleri bu. Reklam tweet’lerinde ne kadar insana

ulastig1, etkilesimi, takipgi sayisi gibi veriler 6nemli. Bu ayni1 zamanda “fiyat bigme” noktasinda da

onemli oluyor. Bizden bir beklenti var ve o beklentiyi ne kadar yiiksege ¢ikartirsaniz, ne kadar olumlu
tepki alirsaniz firmalar da onu g6z 6niinde bulundurup reklamlarini size vermeyi diisiiniiyorlar.”

Katilme 6: “Fenomenin tabiri caizse “yirtiklig1” se¢im agamasinda rol oynar. Fakat en biiyiik
etken, dagitici fenomenin? listesine girmis olmaktir.”

Ayrica fenomenler, ajanslarin birincil olarak 6nem verdikleri takipgi sayist
kriterinin oncelikli olmamas1 gerektigini savunmaktadirlar. Onlara gore; son dénemde
“takipci satin alma” vakalarinda yasanan artis sebebi ile bu kriter fenomen belirlemede
birincil onem teskil etmemelidir. Ayrica fenomenlere gore; bu noktada takipg¢i sayisindan
cok takipeiler ile saglanan etkilesim ¢ok daha dnemli olmalidir. Katilimer 5 ve Katilimei
12°nin cevaplar1 su sekildedir;

Katihmer 12: “Ajanslar i¢in &ncelik kaliteli igerik ve kullanicinin takipgileriyle diyalogu

olmalidir. Replik, bur¢ yorumu yazan onlarca hesap var. Fakat 6nerecekleri bir {iriinii kimse ciddiye
almaz.”

Katihmer 5: “Belli bir takipgi sayisina ulasan, ki o sayiya ne sekilde ulastig1 da tartisilir, hemen
reklam alma ¢abasina girebiliyor. Burada bence takipci sayisindan daha da énemlisi o hesabin etkisi.
Bazen 40-50 bin takipgili bir hesabm 150-200 bin takipgili bir hesaptan daha fazla etkisi olabiliyor.”

Reklam ajanslarinin hangi Twitter fenomeni/leri ile ¢aligacagina karar verdikten
sonra reklam mesajlarinin yaratim siirecine miidahale edip etmediklerinin belirlenmesi bu
stirecte fenomenlerin ne kadar 6zgiir kaldiklarin1 ve mesaj iiretim siirecinde onlarin kendi
imajlar1 dahilinde ne kadar c¢aligabildiklerini belirleyebilmek adina 6nem tasimaktadir.
Bu baglamda katilmcilara; “Reklam ajanslart reklam mesajlarint iceren tweetlerinizin
yaratiminda ne kadar etkilidirler? ” sorusu yoneltilmistir.

Twitter fenomenlerinin bu soruya verdikleri cevaplar dahilinde, reklam ajanslarinin
reklam iceren tweetlerin yaratiminda iki farkli yontem izledikleri belirlenmistir. Tlk
yontemde ajanslar reklam kampanyasiylailgili hashtag’i belirlemekte fakat tweet liretimini
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fenomenlere birakmaktadir. Genelde sosyal medya konusunda ¢ok deneyimli olmayan
ajanslarin tercih ettigi ikinci yontemde ise; reklam ajanslari, reklam kampanyasina dair
bilgiyi fenomenlere iletmekte ve liretilecek icerigi/hashtag’i fenomenlere birakmaktadir.
Bu isleyisle ilgili olarak Katilime1 7 ve 21°in goriislerine asagida yer verilmistir;

Katihmer 7: “Cogunlukla hashtag’lerin belirlenmesinde etkililer. Genelde hashtag’i bizim

yapmamuz isterler. Once bizden bir taslak isterler. Yazacagimiz seyi onaylarlarsa ‘yazabilirsiniz’ derler,
onaylanmazsa tekrar yazmamizi isterler. Zaten hashtag’i onlar olusturdugu zaman ¢ok basarili olmaz.”

Katilimer 21: “Biz verdikleri hashtag’i TT *ye (trending topic) sokmaya ¢aligiriz. Ajanslarin tek
derdi TT’ye girmek. Igerik ise kiifiir argo, politik nitelik vs. kullanmama kosuluyla bize ait.”

Geleneksel medyada oldugu gibi, sosyal medya platformlarinda da bir prime time
(altin saatler) olgusunun olup olmadigin1 ve var ise bu olgunun reklam mesaj1 paylasimina
etki edip etmedigini belirleyebilmek adina katilimcilara; “Reklam ajanslar: atacaginiz
tweetlerin zamanlarina miidahale ediyorlar mi? Twitter igin bir “prime-time” olgusundan
50z edilebilir mi? ” sorusu sorulmustur.

Prime-time’1n var olup olmadigina ve bu baglamda ajanslar tarafindan belirlenen
bir saat aralig1 olup olmadiginmi belirleyebilmeye yonelik sorulan soruya katilimcilarin
neredeyse hepsi ayni yaniti vermistir. Buna gore; Twitter’in 20:00-23:00 saatleri
arasinda en yogun kullanima ulastig1 ve dolayisiyla bu saatler arasinda paylasilan reklam
iceriklerinin daha genis bir kitleye ulastig1 belirtilmistir. Ayrica ajanslarin da belirtilen
bu saat aralig1 esnasinda fenomenlerden reklam mesajlarin1 paylasmalarii bekledikleri
ifade edilmistir. Bu durum ile ilgili olarak Katilime1 17°nin verdigi yanit su sekildedir;

Katilime1 17: “Gergekten de prime-time’1 var tweetlerin. Is ¢ikis saatinden aksam 23’e kadar
diyebilirim. Bu aralik nispeten geng kesimin de kullandigi zaman dilimi oldugu i¢in ajanslar tweetlerin

bu aralikta atilmasini istiyorlar. Ancak glindem o an yogun bir sekilde bagka bir seyi tartisiyorsa o sirada

kampanya yapmanin uygun olmadigimi soylilyorum. Mag saatleri ve bazi dizilerin yaymlart da buna
dahil.”

Her reklam aracinin oldugu gibi Twitter fenomenleri birer reklam araci olarak kabul
edildiklerinde, ajanslar ile aralarinda bir ticretlendirme politikasi oldugu 6ngdriilmektedir.
Bu baglamda katilimcilara; “Twitter fenomenlerinin iicretlendirmeleri neye gore
degismektedir? Ornegin hashtag, retweet ya da kelime sayisi iizerinden bir iicretlendirme
mevcut mu? ”’ sorusu sorulmustur.

Markalar ve ajanslar tarafindan birer reklam araci olarak kabul edilen Twitter
fenomenlerinin verdigi cevaplar dogrultusunda; Twitter fenomenlerine ydnelik bir
ticretlendirme politikasinin ve fenomenden fenomene gore degisen bir fiyat tarifesinin
bulundugu belirlenmistir. Geleneksel medyayla benzerlikler tasimakla birlikte bu siireg,
icretlendirmeler s6z konusu oldugunda; takipg¢i sayisi, paylasilan tweet ve hashtag’e
bagli olmak iizere degisiklik gostermektedir. Baska bir deyisle, Twitter fenomeninin
sahip oldugu takipgi sayisi arttik¢a kendisine teklif edilen ticretler de artis gostermekte,
‘tweet’ ve ‘hashtag’ iicretlendirmeleri ise reklam projesine ayrilan biit¢enin biiytikliigii
ile alakali olarak degismektedir. Bu iicretlendirme siireciyle ilgili olarak katilimer 2 ve
16°nin ifadeleri asagida verilmektedir;

4 TT, Ingilizce Trending Topics tamlamasinin kisaltmasidir ve Twitter giindemi olarak da bilinir. Belli bir zaman
diliminde Twitter platformu iizerinde en sik tekrarlanan kelimelerin yani diger bir deyisle konugulan konularin
listesidir. Ulkelere gore trending topic listesinin igerigi degisebilir.
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Katihmer 2: “Bu hem reklam ajansina verilen isin biitgesiyle hem de ajansin sosyal medyaya
ayirdig1 biitceyle alakali. Biraz daha daraltirsak, 10 bin takipgili kisi ile 90 bin takipeili kisi ayn1 paray1
almiyor. Ne kadar ¢ok takipginiz varsa o kadar insana ulagiyorsunuz demektir. Bu ayni ¢ok reytingi olan
ulusal bir kanala reklam vermek ve diisiik yerel bir kanala reklam vermek gibi.”

Katihmer 16: “Her bir tweet i¢in ayri, hashtag icin ayri fiyatlandirma yapilir. Son dénemde
grafik arka plan’ ve header® giydirmeler de basladi. En fazla iicret bu son ikisi i¢in istenir.”

Twitter fenomenlerinin reklam mesajlarini takipgileri ile paylagsmalarindan sonra
beklenen etkinin gergeklesip gerceklesmedigine dair Ol¢iim ve degerlendirmenin ne
sekilde gergeklestiginin ortaya konmasi Twitter fenomenlerinin birer reklam araci olarak
ajanslar tarafindan kullanim siirecinin tanimlanmasi agisindan 6nem tagimaktadir. Bu
baglamda katilimcilara; “Ol¢iimleme ve geri bildirimlerin degerlendirilmesi konusunda
fenomenler ajanslara katki saglyyor mu? Yoksa ajanslar siireci kendileri mi takip ediyor?”
sorusu yoneltilmistir.

Olgiimleme ve geri bildirimlerin degerlendirilmesine yonelik sorulan soruya genel
olarak ayn1 cevap verilmistir. Bu cevaplara gore; ajanslar siireci yakindan takip etmekte
ve markalara yonelik raporlama tamamen onlar tarafindan yapilmaktadir. Bu siirece
istinaden Katilimci 19’un verdigi yanit asagida yer almaktadir;

Katilmer 19: “Ajanslar her adimi, hatta bizimle paylasmadiklar1 detaylar bile takip ederler.

Ben madende ¢alisan bir is¢i gibiyim sadece. Ajans, patronum olarak neye ne kadar ihtiyaci oldugunu
sOyler, ben de ¢ikartirnm. Bunun disinda degerlendirme, raporlama gibi agamalara bir katkim olmaz.”

Twitter fenomenleri ile reklam ajanslart arasinda gecen ve fenomenin
belirlenmesinden mesajin takipgilere iletildikten sonra Sl¢iimlenme/degerlendirilmesine
kadar olan siirecin detayli olarak belirlenmesi, arastirmanin ortaya koymay1 amagladigi
noktalarin anlasilmasi bakimindan 6nem tagimaktadir. Twitter fenomenleri ve ajanslar
arasinda reklam faaliyeti yiiriitme siirecine yonelik olarak sorulan sorulardan elde edilen
bulgulara gore; bu siireg ilk 6nce reklam ajansinin Twitter fenomenine ya veri tabanlarinda
kayitli olan e-posta adresleri ya da ajansin eristigi dagitici fenomen araciligi ile ulagmasiyla
baslamaktadir. Ulastiklar1 Twitter fenomenlerini ise markalar/reklam ajanslari, bu
fenomenlerin aktif takip¢i sayilar1 ve onlarla olan etkilesimleri, profillerindeki igerigin
yapisi, takipgilerin demografik vb. o6zellikleri ve fenomenin Twitter’daki genel etki
diizeyi baglaminda segmektedirler. Reklam mesajin1 yayacak olan fenomen/fenomenler
belirlendikten sonraki asama reklam mesajint iceren ‘tweet’in yaratimidir. Bu siireg
ya uzman sosyal medya ajanslarinin kampanya ile ilgili hashtag’i 6nceden belirleyip
tweet’in icerigi ile ilgili inisiyatifi fenomene birakmasi ile ya da sadece kampanya bilgisini
belirlenen fenomenlerle paylasarak hem icerigin hem de hashtag’in onlar tarafindan
yaratilmasini talep etmeleri ile gerceklesmektedir. Reklam igeren tweet’in yaratimi ajans
tarafindan onaylandiktan sonra bu mesaj, kamuoyunu yogunlukla mesgul eden baska
bir konu yok ise, genellikle 20:00-23:00 saatleri arasinda Twitter’1n prime time’1 olarak
belirlenmis olan zaman diliminde hedef kitle ile paylasilmaktadir. Paylagilan mesajin
beklenen reklam amacina hizmet edip etmedigini belirlemek amaciyla ajanslar, sosyal
medya dl¢glimleme yazilimlarinin da destegiyle, dlglimleme yapmakta ve geri bildirimleri

5 Grafik arka plan ya da “background”, kullanicilarin Twitter’daki profil sayfalarina istedikleri bir gorsel 6geyi
arka plana yayarak eklemelerini saglayan ve tiim metin bazli i¢erigin bu gorsel lizerinde yer aldigi alandir.

6 Twitter Header boliimii, kullanict profillerinde yatay bir sekilde yer alan ve kullanicilarin cesitli grafikler ve
fotograflar eklemesini olanakli hale getiren alandir.
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takip etmektedir. Bu siirece genellikle Twitter fenomenleri dahil edilmemektedir. Twitter
fenomeni ile gerceklesen reklam anlagsmasina bagl olarak bir iicretlendirme politikasi
izlenmektedir. Bagka bir deyisle licretlendirmeler fenomenlerin takipgi sayilarina, reklam
mesajini iceren tweet sayilarina ve hastag’e bagl olarak degiskenlik gostermektedir.

Arastirma Sorusu 5: Twitter fenomenleri acisindan markay iceren fakat reklam
amach olmayan paylasimlar arasinda bir sinir s6z7 konusu mudur?

Her Twitter fenomeninin kendine 6zgii bir imaji, paylasim igeriklerinin temasi
(mizah, politika, kadin-erkek iligkileri vb.) ve bu baglamda onlar1 takip eden birer
hedef kitlesi bulunmaktadir. Ayrica fenomenlerin Twitter’da yalnizca bir reklam araci
olarak yer almadiklari, bu sosyal medya platformunu oncelikli olarak kendilerini
ifade etmek ve takipgileri ile etkilesim halinde olabilmek amaciyla kullandiklarinin
onemle alt1 ¢izilmelidir. Bu gergekten yola ¢ikarak, fenomenlerin bir reklam anlagsmasi
olmaksizin herhangi bir marka ile ilgili olumlu/olumsuz goriislerini 6zgiir bir sekilde
ifade edip etmediklerini belirlemek 6nem tagimaktadir. Bu baglamda, arastirmaya katilan
fenomenlere ilk olarak “Ticari amag¢larin disinda herhangi bir marka ile ilgili olumlu
gortis iceren tweetler de paylasryor musunuz? sorusu yoneltilmistir.

Bu soruya verilen cevaplar; Twitter fenomenlerinin iki farkli bakis agisina sahip
olduklarini gostermektedir. Birinci bakis acisi; fenomenlerin herhangi bir ticari beklentileri
olmadan da markalar hakkinda olumlu/olumsuz goriis ve tecriibelerini takipgileri ile
paylasmakta sakinca gormedikleri yoniindedir. ikinci bakis agis1 ise; markalar ile ticari
iligkisi veya reklam alma beklentisi olan fenomenlerin markalar ile ilgili herhangi bir
goriis belirtmekten kaginmakta olduklar1 yoniindedir. Arastirmaya katilan fenomenlerin
cogunlugunun birinci bakis agisini benimsedigi belirlenmistir. Birinci bakis acisina
yonelik olarak Katilime1 11 ve 16 nin, ikinci bakis acisina yonelik olarak ise Katilimei
19’un cevaplar1 asagida yer almaktadir.

Katihmer 16: “Markalara yonelik yazdigim her sey paraya veya bir kampanyaya endeksli
degil. Kullandigim ve bir sebeple sevdigim ya da sevmedigim iriinlerle ilgili fikirlerimi paylasiyorum.

Twitter, cok takip¢im olmasi nedeniyle kendimi markalarin dikkatini cekecek sekilde ifade edebilmeme
yardim ediyor.”

Katihmer 11: “Evet bildiriyorum. Hatta bazen “REKLAM DEGIL” tarzinda bir uyar: bile
koyuyorum basina.”

Katihmer 19: “Bir iriinle ilgili olumsuz bir sey yazamiyorum ¢iinkil ya ben o markaya is
yapmugimdir ya da yapacagimdir. Itiraf edeyim; isler o kadar ¢igiridan ¢ikt1 ki ben su anda herhangi bir
markayla ilgili olumlu veya olumsuz bir sey yazamiyorum. Olumlu yaziyorsun reklam yaptin diyorlar,
olumsuz yazarsam da is etigine aykir1 hareket ediyormusum gibi oluyor. Twitter’da reklam yapilmaya
baslandigindan beri o samimiyet, o gercek yorumlar, o orijinallik, hepsi bitti. Dikkat edin, ¢ok az
takipgisi olan insanlarin yazdiklar seyler daha diiriisttiir yiiksek takipcili hi¢ kimse artik bir tiriinle ilgili
olumsuz bir sey yazdigini géremezsiniz. Cok nadirdir.”

Twitter bir sosyal medya platformu olarak, iiye kullanicilarin takipgileri ve yakin
cevreleri ile etkilesimde bulunmalarina imkan saglamak i¢in kurulmustur. Aragtirmaya
katilan Twitter fenomenlerinin; Twitter’1 bu amaca uygun olarak kullanmay1 benimsemis
olsalar da, Twitter lizerinden gerceklesen reklam faaliyetlerinde yer almaya baslamalariyla
birlikte kendilerini rahatga ifade edebilme noktasinda sorunlar ve ¢eliskiler yasadiklar
belirlenmistir.
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Arastirma Sorusu 6: Twitter fenomenlerinin birer reklam mecrast olarak diger
sosyal medya platformlarina bakis agilart ve kullanimlart nelerdir?

Sosyal medya platformlar iizerinde metin, fotograf, video, yer imi gibi unsurlar
esgiidiimlii olarak kullanilabilmektedir. Ornegin; Instagram gibi bir fotograf ve video
paylasim aracindan yapilan paylasim eszamanl olarak Twitter, Facebook, Google+ gibi
platformlardan da izlenebilmektedir. Buna benzer olarak, bir yer imi paylasim platformu
olan Foursquare’den gonderilen bir ileti de kullanicilarin sosyal medya profillerinde
goriintiilenebilmektedir. Bu esgiidiim olanagi, sosyal medya araglar iizerinden yapilan
reklam faaliyetlerinde markalara 6nemli avantajlar kazandirabilmektedir. Bu baglamda,
Twitter fenomenlerinin reklama yonelik ¢abalarmi desteklemek amaciyla Instagram,
Foursquare, Pinterest gibi gorsel paylasim ve yer imleme araglarini Twitter’la entegre
olarak kullanip kullanmadiklarinin ortaya ¢ikarilmasi 6nem tasimaktadir. Arastirmaya
katilan Twitter fenomenlerine; “Twitter disindaki sosyal medya araglarini, reklam
faaliyetlerini yiiriitmek/desteklemek amacuyla kullantyor musunuz? ” sorusu yoneltilmistir.

Bu konuyla ilgili olarak verilen yanitlar genel olarak benzer yapidadir. Buna gore
arastirmaya katilan Twitter fenomenlerinin biiyiik bir ¢ogunlugu; Foursquare, Instagram
gibi sosyal medya araglarin1 Twitter ile entegre olarak kullanip reklam yapmakta
olduklarin1 belirtmislerdir. Az sayidaki katilimci ise; sozii edilen bu sosyal medya
araclarindaki hesaplarinin reklam igermesini istemediklerini belirtmislerdir. Ayrica
arastirma sonuglaria gore; baz1 markalar ve mekanlar diizenledikleri etkinliklere Twitter
fenomenlerini de davet ederek -resmi bir talep olmaksizin- onlarin, etkinligin gerceklestigi
yer ile ilgili yer imleme paylasimlarini (check-in) yapmalarini beklemektedirler. Bununla
birlikte bazi reklam faaliyetlerinde, ilgili mekan veya etkinlikte yapilacak olan gorsel
veya yer imi paylasimlarinin bir reklam sec¢enegi olarak sunuldugu da belirlenmistir.
Buna dair, Katilimei 1, 2, 3, 9 ve 14’iin verdigi cevaplar asagida yer almaktadir;

Katihmer 3: “Foursquare ve Facebook tizerinden yapilan check-in’ler mekanlar i¢in gok etkili
oluyor. Hele ki bir mekani check-in yaparak dvditysem takipgilerim sdz konusu isletmenin varligindan

haberdar oluyorlar. Bir sonraki gidisimde gelen kisilerde artig oldugunu ve bir siire sonra popiiler bir yer
haline geldigini ¢ok gérdiim.”

Katihmear 14: “Kesinlikle bir reklam yontemi sayilabilir. Mekanda check-in yapan kullanicilara
indirim, ikram gibi seyler saglayan isletmeler mevcut. Su ana kadar ticret karsiligi check-in yapmadim
fakat eger bir yere davet edildiysem tesekkiir amacli yaptigim check-in’i Twitter hesabimdan da
paylasiyorum. Seve seve iicretsiz reklamlarini yapiyoruz.”

Katimear 1: “Konser ya da giris bileti karsilig1 olarak Foursquare’de check-in yapmamiz ve
Twitter’dan paylasmamiz i¢in ¢esitli mekanlardan talepler geliyor ya da bazen bizleri yemege davet edip
pozitif yazilar yazmamiz isteniyor.”

Katihma1 2: “Ozellikle yaz turizminin yogun oldugu yerlerde Twitter, Foursquare ve Instagram
iizerinden yapilan bu tiir calismalar var. Ornegin bir cep telefonu markasi yeni ¢ikardigi modelinin ne
kadar iyi fotograf ¢cekebildigini gostermek adina diizenledigi bir etkinlikte, bizim fotograf ¢gekmemizi ve
bu ¢ektigimiz fotograflar1 Twitter ve Instagram {lizerinden paylagmamizi istemisti.”

Katilmer 9: “Mesela kozmetik markalarinin gonderdikleri hediyelerin gelen hediyelerin
fotografini ¢ekip, firma ismi vererek Instagram ve Twitter’da paylasiyorum.”

Twitter 1n diger gorsel ve metin bazli sosyal medya araglariyla esgiidiimlii ve ¢oklu
olarak kullanilabilmesinin 6zellikle markalarin gergeklestirdigi etkinlikler igin hem
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fenomenler hem de ajanslar tarafindan tercih edilen bir sosyal medya reklamcilig1 bi¢cimi
oldugu belirlenmistir.

Tartisma ve Sonug

Gilinlimiizde bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerin etkisi, markalarin
da bu gelisimlere ayak uydurarak reklam ve pazarlama faaliyetlerinde geleneksel
mecralarin yani sira, tiiketicilerin zamanlari en ¢ok gecirmeye basladiklar1 sosyal
medya platformlarini tercih etmeye baslamalarina sebep olmustur. Bu baglamda, hem
diinyada hem de Tiirkiye’de yaygin olarak kullanilan Twitter, gliniimiizde markalar i¢in
tiikketiciye ulasmada 6nemli ve her gecen giin daha fazla tercih edilen bir reklam ortami
haline gelmistir.

Twitter, yapist itibari ile kullanicilarin ¢evrelerinden tamidiklarinin, {inliilerin,
markalarin vb. hesaplarim1 takip ederek onlar tarafindan paylasilan anlik iletileri
izleyip paylastiklar1 bir ortamdir. Paylasilmis olan tweet’leri begenen kullanicilar
ise ‘retweet’ yaparak begendikleri bu tweet’leri kendi takipgileri ile paylasarak viral
etkiyi baglatmaktadirlar. Bu siire¢, yabanci literatiirde ‘mikro-iinlii - micro-celebrity’
olarak tanimlanan, yiiksek takipgili Twitter kullanicilarinin dogmasina sebep olmustur.
Tirkiye’de ise ‘Twitter Fenomenleri’ olarak taninan ve halktan/siradan olan bu kullanicilar
glinlimiizde tek bir tweet ile binlerce hatta yiizbinlerce insana ayni anda ulagsmaktadir.
Bu durumu goz oOniinde bulunduran reklam profesyonelleri ise, giiniimiizde Twitter
fenomenlerini marka ve reklam iceren mesajlarin takipgilerine/tiikketicilere iletilmesi
adina birer reklam araci olarak kullanmaktadirlar.

Calismanin amaci olan Twitter fenomenlerinin 6zelliklerinin belirlenmesi ve bu
kullanicilarin markalar ile gergeklestirdikleri reklam faaliyetine dair siireglerin ortaya
konabilmesi adina 21 Twitter fenomeni ile goriisiilmiistiir. Bu goriismelerden elde edilen
bulgulara gore; ajanslar, Twitter fenomenlerini lizerinde ¢alistiklari reklam kampanyasinin
ya da marka mesajinin/imajinin igerigini, fenomenlerinin takipgi sayilarini, fenomen-
takipci etkilesimini, takipgilerinin 6zelliklerini g6z 6niinde bulundurarak se¢cmektedirler.
Sectikleri fenomene ise; genellikle kendi veritabanlarinda bulunan e-posta adresleri
aracilig1 ulasmaktadirlar. Baz1 durumlarda ise; -calismada onemle alt1 ¢izilmesi gerektigi
diisiiniilen bir kavram olan- ajanslarin ‘dagitict fenomen’ araciligi ile diger fenomenlere
ulastiklar1 belirlenmistir. Bu durum, Twitter fenomenlerinin de kendi aralarinda bir
tiir 1s iliskisi yuriittiikklerini gostermektedir. Reklam iceren tweet’i yayacak fenomen/
fenomenler belirlendikten sonra reklam ajansi ve fenomenlerin mesaj yaratim siireci
baslamaktadir. Twitter fenomenlerinin takipgileri; fenomenlerin paylastiklar igerik,
imajlar1 ve kullandiklar1 dile gore olusmaktadir. Bu baglamda, takipgilerinin demografik,
sosyo-kiiltiirel ve yasam tarz1 6zelliklerinin bilincinde olan fenomenler, reklam mesaji
iceren tweet’lerini hem bu 6zellikleri hem de kendi imajlarini dikkate alarak ajanslardan
gelen talep dogrultusunda olusturmaktadirlar. Bu durum, Twitter fenomenlerinin, ajans
tarafindan belirlenmis hashtag’ler haricinde mesaj yaratim siirecinde 6zgilir ve kendi
imajlarma bagl olduklarin1 gdstermektedir. Yaratilan bu reklam mesajlari, fenomenler
tarafindan Twitter’in prime time’inda takipgilerine/tiiketicilere iletilmeye basladiktan
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sonra bazi geri bildirimler almaktadir. Istisnai durumlar haricinde, takipgiler/tiiketiciler
reklam icerdigi agikca belli olan tweet’lere Twitter fenomenleri tarafindan maruz
birakildiklarinda genellikle olumsuz yorumlar yazmakta ya da belirli bir siireligine
o fenomeni takip etmeyi birakmaktadirlar. Son adimda ise; reklamin beklenen amaca
ulagip ulagmadigi ajanslar tarafindan yapilan Olctimlemeler ile belirlenmektedir. Bu
Ol¢iimlemeler, kimi zaman ajanslarin talebi ile fenomenler tarafindan reklam mesajinin
iletiminde Twitter ile entegre olarak kullanilan Foursquare, Instagram gibi diger sosyal
medya araglarin1 da kapsamaktadir. Bu veriler gostermektedir ki; Twitter fenomenleri ile
gergeklestirilen reklam faaliyetlerinde, geleneksel medyada gerceklesen reklam siirecine
benzer bir siirecin gerceklestigi soylenebilmektedir.

Literatiirde yer alan veriler gostermektedir ki; {inliillerin oldugu kadar Twitter
fenomenlerinin de tiiketicilerin satin alma davranislar ilizerinde birer kanaat Onderi
olarak etkileri bulunmaktadir. Ayrica bu verilere gore; her iki grubun da tiiketici tizerinde
gerceklestirdigi etkiler mecraya, mesaja, hedef kitleye vb. faktorlere gore degiskenlik
tagimaktadir. Ancak arastirma bulgular gostermektedir ki; her iki kanaat 6nderi grubu da
birer reklam araci olarak kullaniliyor olsalar dahi, Twitter fenomenlerinin daha samimi,
‘halkin i¢inden’ ve takipgileri ile diizenli bir etkilesim halinde olmalar1 onlar1 gercek
iinliilerden daha ulasilabilir ve ikna edici birer reklam araci yapmistir. Calisma bulgulari,
arastirma amaci dogrultusunda ¢ok 6nemli bir noktayr daha ortaya ¢ikarmistir. Buna
gore; toplum goziinde birer kanaat 6nderi olarak kabul edilen ve kendilerini birer marka
olarak konumlandiran gercek iinliiler bile zaman zaman Twitter fenomenlerini kendi
tanitimlarini yapmalar1 amaciyla reklam araci olarak kullanmaktadirlar.

Sosyal medya araglarinin kuruldugu giinlerde reklam faaliyetlerinin yiiriitiilmesi
gibi bir ek 6zelliginin olmadig1 ve dncelikli olarak bir sosyallesme ortami olma 6zelligini
tasidigr fakat giiniimiizde bu durumun biiyiik bir degisime ugradigi diisiiniilmektedir.
2006 yilinda kurulmus olan Twitter i¢in de bu durumun gegerli oldugu goriilmiistiir.
Arastirmadan elde bulgular gostermektedir ki; Twitter fenomenleri her ne kadar diger
Twitter kullanicilari gibi bu platformu 6ncelikli olarak sosyallegsmek amaciyla kullanmaya
baslamis olsalar da, giiniimiizde reklam faaliyetlerinde yer almalariyla birlikte yalnizca
birer igerik iireticisi/paylasicisi/takipgisi olmaktan ¢ikmiglardir. Twitter fenomenlerinin
birer reklam aract olarak kullaniminin yayginlagmasi, onlarin bu ortamda artik kimi
zaman yanlis anlasilmalarina, markalar ile ilgili istedikleri gibi goriis bildirememelerine
ve bir sosyal agdan beklenen ifade Ozgiirliiklerinin tiimiinii yasayamamalarina yol
acmaktadir. Bu baglamda, Twitter fenomenleri i¢in Twitter’in ‘reklam faaliyetlerinden
once’ ve ‘reklam faaliyetlerinden sonra’ olarak iki doneme ayrildig1 ve giiniimiizde hala
fenomenlerin markalar ile ticari iliski yasama cabalar1 var ise ikinci donemin sartlarina
gore hareket etmekte olduklar belirlenmistir.

Tiirkiye’de bu igerikte bir ilk niteligi tasiyan bu ¢alismanin hem literatiire hem
de tiiketicilere Twitter fenomenleri araciligiyla ulasmay1 hedefleyen markalara, reklam
ve pazarlama profesyonellerine katki saglayacag: disiiniilmektedir. Gelecekte konuyla
ilgili olarak; Twitter fenomenlerinin birer reklam araci olarak kullanimi konusunda
tiiketicilerin, ajanslarin ve markalarin bakis agilar1 ve Twitter fenomenlerinin birer siyasal
iletisim araci olarak kullanimu ile ilgili arastirmalar gerceklestirilebilir.
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