Diisiince ve Toplum Sosyal Bilimler Dergisi
Available online at: https://dergipark.org.tr/tr/pub/dusuncevetoplum

Doi: 10.55796/dusuncevetoplum.1373445

TEZ OZET/ THESIS SUMMARY

IZLENIM YONETICIiSI OLARAK INFLUENCERLARIN
INSTAGRAM KULLANIM PRATIKLERI

INSTAGRAM USAGE PRACTICES OF INFLUENCERS AS IMPRESSION MANAGERS

@ Nihal Erdogan SEPETC! @ Haluk BIRSEN?

'Dr. nihalsepetci07@gmail.com.
2Prof. Dr. Anadolu Universitesi, Gazetecilik, hbirsen@anadolu.edu.tr.

internetin giinliik yasama dahil olmasi ve sosyal ag sitelerinin
yayginlasmasi ile cevrimigi iletisim, yiiz ytize iletisim kadar 6nemli hale
gelmistir. Bireyler sosyal aglarda yeni bir sosyal kimlik gelistirmekte,
bu ortama uygun iletisim bigimleri gelistirmektedir. Sosyal aglarin
poptilerliklerinin artmasi ve gercek yasama etki eden maddi ve manevi
sonuglarinin olmasi gibi etmenlerle faaliyet gosterdigi ag tizerinde belli
bir takipgi kitlesine ulasmis yeni bir kullanici tiirii ortaya ¢ikmigtir.
Influencer olarak adlandirilan bu kullanicilar sosyal aglarda yogun
dijital ¢aba harcayarak bilgi, diisiince ve deneyimlerini dogrultusunda
diger kullanicilar etkilemeye calismaktadir. Influencerlarin bir¢ogunun
kayda deger bir egitimi veya sanatsal bir yetenegi olmamasina ragmen
sosyal aglarda ulastiklar: takipgisi sayisi ve maddi kazang goz dniinde
bulunduruldugunda basarili bir izlenim yonetimi gerceklestirdikleri
distiniilmektedir. Influencerlarin  bu basariyr hangi Instagram
kullanim pratikleri ile elde ettikleri bu arastirmanin temel problemini
olusturmaktadir. Arastirmada influencerlarin Instagram platformunu
kullanim pratikleri, profil sayfalarinda ve igeriklerinde hangi 6gelerin
yer aldigl metin analizi yontemiyle incelenmektedir. Yapilan analiz
sonucunda influencerlarin Instagram platformunun teknik 6zelliklerinin
ve takipgi kitlesinin farkinda olarak paylasim yaptiklari, profillerinde
dengeli bir igerik paylasimi oldugu, ¢ogunlukla filtreli goriintiiler
paylastigl, samimi bir yazi dili kullandiklar, her zaman pozitif mesajlar
verdigi ve takipcilerinin tepkisinin ¢ekecek konularda paylasim
yapmadiklari tespit edilmistir.
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ABSTRACT

With the inclusion of the Internet in daily life and the spread of social
networking sites, online communication has become as important
as face-to-face communication. In this sense, it develops appropriate
forms of communication in the spread of a new social identity in
social networks. A new type of user has emerged who has reached a
certain number of followers and operates due to factors such as the
increasing popularity of social networks and the material and moral
consequences that affect real life. As influencers, these users try
to influence other users by sharing their knowledge, thoughts and
experiences by making intense digital efforts on social networks.
Although most influencers do not have a significant education or
artistictalent, they still engage in successful impression management,
considering the number of followers they reach on social networks
and the financial gain. The Instagram usage practices of influencers
achieve this success consist of these learned basic problems. In the
research, influencers’ usage practices of the Instagram platform
and the elements included in their profile pages and content are
examined by text analysis method. As a result of the analysis, it was
determined that the influencers shared the technical support of
the Instagram platform and the followers, there was a widespread
content sharing in the profiles, many filtered images were shared, a
constant written language was used, positive messages were always
given and the reaction of those who left did not continue to share.
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GIRIS

lletisim  teknolojilerinin  hizla  gelistigi
ginimizde bireylerin iletisim kurma
bicimleri de  buna  paralel olarak

degismektedir. Internet sayesinde iletisimin
dijital ortama aktarilmasi, zaman ve
mekan simirliliginin ortadan kalkmasi gibi
etmenlerle insanlar, yasadiklar1 toplumda
yeni bir iliski bi¢gimi gelistirmisler ve iletisim
yontemlerini yeniden diizenlemislerdir. Bu
yeni diizende internet ile ortaya ¢ikan sanal
iletisim sekli, geleneksel toplumlarin sosyal
iliskilerini kokten bir degisiklige ugratmistir.
Bu degisiklik ile hayatlar ve mekanlar siirekli
bir doniisiim halindedir. Hi¢bir sey oldugu
gibi kalmayip sekil degistirmektedir. Bu da
duragan olmaktan ¢ikan, hayatin her alaninda
kendini yeniden konumlayarak bu akisin
icinde yer alan bireyi olusturmustur.

Hayatin her alanina niifuz eden dijitallesmey-
le birlikte sosyal paylasim siteleri de son yil-
larda hizli bir gelisim gostermistir. Sosyal ag
siteleri kullanicilarina herkese agik veya si-
nirlandirilmis profil olusturarak, farkl kisiler
ve gruplarla baglanti kurmalarina, fotograf,
video veya metin paylagsmalarina olanak sag-
layan dijital uygulamalardir. Ger¢cek yasamda-
ki aile, arkadaslar, is ve okul ¢evresi gibi iligki
icinde olunan herkes sosyal aglar ile dijital or-
tama aktarilmaktadir.

Sosyal aglarin cift yonlii etkilesimi sayesinde
tikettigi bilgiyi ayn1 zamanda tlretebilen gu-
niimiiz internet kullanicisiyla birlikte, kulla-
nicilarin kisisel deneyimlerini, diisiincelerini,
tavsiyelerini aktarabilmek, diger kullanicila-
rin giivenini kazanmak ve 6n plana ¢ikmak
adina yeni bir kavram ortaya ¢ikmistir. Sosyal
medya araclariyla kendisini takip eden diger
kullanicilar tizerinde etkileme giicii oldugu
distintilen ve ‘fenomen’ (influencer) olarak
adlandirilan bu kavram, sosyal medyada be-
lirli bir kitleye hitap eden, takip edilen ve gii-
ven duyulan sosyal medya kullanicilaridir.

Influencer olarak kabul edilen bu kullanicilar,
faaliyet gosterdikleri sosyal agin 6zellikleri-
nin ve kullanici kitlesinin farkinda olarak pay-
lasimlar yapmaktadir. Influencerlar zaman
icinde goz ard1 edilemeyecek takipci sayisi,
maddi kazanca ulasmislardir. Influencerlarin
elde ettikleri bu kazanimlara bakildiginda,

sosyal aglarda basarili bir izlenim yonetimi
gerceklestirdikleri diistiniilmektedir.

1. Sosyal Medya Kavrami ve Ozellikleri

Sosyal medya son yillarda gilinliik hayatta sik-
¢a duydugumuz, her gecen giin popiilerligi
artan bir kavram olma 06zelligi tasimaktadir.
Sosyal medya kavraminin ilk ortaya ciktig1 do-
nemlerde tam olarak nasil isimlendirilecegi
tartisma konusu olmus; dijital medya, sosyal
ag sitesi, sosyal ag, sosyal paylasim platformu,
ag tabanli mecralar vb. isimler kullanilmis-
tir. Burada en fazla kullanilan sosyal aglar ve
sosyal medya kavramlari olmus, ancak sosyal
medya kavrami giderek daha fazla benimsen-
mistir. Yine de bu kavramlar spesifik olarak
ayirmak gerekirse; sosyal medya kavrami
biitiin ag tabanlh dijital aracglar1 kapsarken,
sosyal aglar bu platformlar arasinda bulunan
paylasim sitelerini ifade etmektedir.

Sosyal medya olarak ifade edilen internet
kaynakli uygulamalarla ilgili kesin bir tanim
yapmak zordur. Ciinkii bu alanla ilgili nere-
deyse her an yeni gelismeler yasanmakta,
sosyal medya sayilabilecek yeni uygulama-
lar/araglar iiretilmektedir. Yeni tanitilan bir
ara¢ hizla tiketilmekte, ¢cok kisa bir siire
icinde eski kalabilmektedir. Bu hizli iiretim
ve tiiketim sirkilasyonunda popitlerligini
koruyanlar ise kendisini stirekli yenileyen ve
gelistiren araclardir. Sosyal medya yapisi iti-
bariyle ayn1 kalmadig1 ve ozellikleri sik sik
degisiklik gosterdigi icin yapilan tanimlar
da kalic1 olamamaktadir (Lomborg, 2015).
Teknolojik gelismelere baglh olan bu degisik-
likler goz ontinde tutulmakla birlikte sosyal
medya, internet kullanicilarinin ag tabanlh
uygulamalar aracigiyla birbirleriyle iletisim
kurmalarina, paylasimlar yapmaya ve bu
paylasimlar {izerinden etkilesim kurmaya
imkan saglayan sosyal ag sitelerinin genel ad1
olarak tanimlanabilir.

Glinlimiizde sosyal hayatin her alaninda kul-
lanilan sosyal medyay1 Fuchs (2018), “birey-
lerin ve topluluklarin bir araya gelmesine,
iletisim kurmasina, icerik paylagsmasina ola-
nak veren yazilim yigin1” seklinde degerlen-
dirmektedir. Baser (2014) ise sosyal medya-
y1 insanlarin herhangi bir kisi, olay, tirtin vb.
hakkinda dijital igerik Uretebildigi ve bilgi
paylasiminda bulunarak sanal bir ¢evre olus-
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turdugu cesitli ¢evrimici uygulamalar olarak
tanimlamaktadir. Sosyal ag siteleri insanlara
kendilerini tanitma, fikir alisverisinde bulun-
ma, goruniir ve bilinir olma imkani sagladig:
icin her gecen gilin popiilerlikleri artmaktadir.
Kullanicilar bu ortamda kendisini en iyi yan-
sitacak sosyal ag sitesini secerek, paylasim-
larini kendi ideal imaji1 dogrultusunda sekil-
lendirmekte, yasam tarzini ve tercihlerini 6n
plana c¢ikaran bir temsil olusturmaktadirlar.

Sosyal medyanin tam olarak ne oldugu so-
rusu aslinda hangi kullanim seklinin temel
alindigiyla ilgili olarak yanitlanabilir. Sosyal
medya tlzerine yapilan tanimlarin birbirle-
rinden farkl olmasi bu araclarin hangi teknik
yap1 lzerinden degerlendirildigine baghdir.
Ornegin yalnizca metin ve fotograf odakl bir
sosyal ag sitesi ile video paylasimi tizerinde
kurulmus bir site i¢in farkli bicimlerde deger-
lendirmeler yapilmaktadir. Bu tip farkliliklar,
sosyal medyanin birbiriyle girift olan yapisi
ve insanlar1 ne yonde etkiledigiyle a¢iklana-
bilir.

Sosyal medya iizerine ytiriittiigii arastirmala-
riyla akademik ve sektorel alanda pek ¢ok ge-
lismeye yon veren Lon Safko (2009, s. 45), bu
kavrami sosyal ve medya seklinde ayirarak iki
asamada degerlendirmistir. insanlarin inter-
net lizerinden diger insanlarla zaman, mekan
ve fiziksel siirlar olmaksizin sosyallesmesi-
ni saglayan kismini “sosyal”, dijital iceriklerin
cevrimici kisi ya da gruplara gonderilmesini
saglayan kismini ise “medya” olarak agik-
lamaktadir. Bu siniflandirmaya gore sosyal
medya hem internet araciligiyla insanlarin
iletisim kurmasini saglayan hem de bilgiye
ulasmay1 saglayan teknik bir altyapi olarak
degerlendirilmektedir.

Sosyal medyayi farkli agilardan degerlendiren
bir¢ok tanim bulunmaktadir. Palmer ve Lewis
(2009, s. 165), sosyal medyanin kullanicilar
ve farkli uygulamalar arasinda baglanti kur-
ma yonlni o6n plana c¢ikararak, bu mecrayi
dijital icerik ve bilgi paylasimy, is birligi, hizl
ve kolay entegrasyon hizmeti veren internet
tabanl platformlar olarak tanimlamaktadir.
Sosyal ag siteleri kullanicilarin herhangi bir
amag ve fikir tizerinde iletisim ag1 olusturma-
larina ve harekete ge¢melerine olanak sun-
maktadir. Sagladig1 es zamanlilik ile yapilan
bir paylasim kisa siirede binlerce kisiye ula-

sarak, cevrimici ortamda Kitleleri harekete
gecirebilmektedir. Bunun yani sira teknik ola-
rak birbiriyle baglantili olan sosyal ag siteleri,
herhangi birinde yapilan paylasimi kullanici-
nin yonetiminde diger aglara da ileterek, bilgi
agini genisletmektedir.

Sosyal medyanin insanlar1 etkileme giiciine
vurgu yapan Blossom (2009, s. 29), sosyal
medyayi kullanicilarin hedefkitlelerini dogru-
dan ya da dolayl olarak etkileyebilecek, yiik-
sek derecede 6lgeklenebilir ve erisilebilirileti-
sim teknolojisi seklinde degerlendirmektedir.
Blossom’a gore sosyal medya, kullanicilarin
dinyanin herhangi bir yerindeki diger
kullanicilarla iletisim kurmasina imkan
sundugu ve iletisim halindeyken de siki bir
denetime almadigl icin bireye 6zgirlik hissi
vermektedir. Bu sebeple sosyal medyanin
insanlar ve topluluklar tizerindeki etkisinin
yuksek oldugunu diisiinmektedir. Boyd
(2008, s. 92) ise sosyal paylasim sitelerini,
kullanicilarin dijital sinirlar iginde agik veya
yar1 acik profil olusturmalarina imkan veren,
baska kullanicilarla baglanti kurarak, fotog-
raf, video, metin gibi iceriklerle duygu ve dii-
stincelerini paylasma imkani veren ag tabanl
siteler olarak tanimlamaktadir. Yapilan bu ta-
nimlar g6z onlinde alindiginda sosyal medya,
insanlarin anlik olarak duygu ve dusiincele-
rini fotograf, video, metin ve dijital simgeler
yoluyla paylastigi, diger kullanicilar ile zaman
ve mekan kisitlamasi olmaksizin etkilesim
sagladig1 internet kaynakli ¢evrimici uygula-
malar seklinde ifade edilebilir.

Sosyal medyanin temel karakteristik 6zellik-
leri iletisim, toplum, yorum yapma, is birligi
ve katki saglama olmak tlizere bes baslkta
incelenmistir (Fructher (2011)’den aktaran
Akar (2011):

Iletisim: Sosyal medya 6ziinde, insanlarin bir-
birleriyle cevrimici ortamda kisisel ya da grup
halinde iletisim kurmalar1 amaciyla olustu-
rulmus bir teknolojik gelismedir.

Toplum: Sosyal aglarin sundugu imkanlar sa-
yesinde insanlar bir gruba ait olma duygusu-
nu yasamaktadir. Bu bakimdan burada olusan
sanal topluluklar sosyal medya kavraminin
“sosyal” kismina vurgu yapmaktadir. Bu top-
luluklarin kendi i¢inde yazili olan veya olma-
yan birtakim kurallar1 bulunmaktadir.
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Yorum yapmak: Sosyal medyay1 popiiler ki-
lan 6zelliklerinden biri, insanlarin birbirleri
hakkinda veya hi¢ tanimadig kisiler ve grup-
lar hakkinda yorum yapabilme imkanidir. Bi-
reye her konuda s6z sdyleme, elestiri yapma
hakki veren bu 6zellik modern insanin gercek
hayatta yapamayacagi bir eylemdir. Yorum
yapmak sosyal ag kullanicilarina, ¢evrimigi
ortamda ulasabildigi herkesle tek yonli de
olsa fikirlerini veya elestirilerini beyan etme
imkani vermektedir.

Is birligi: Sosyal ag kullanicilarinin birbirle-
riyle sosyal veya ticari iliski icinde olmalarina
olanak verilmesi bu uygulamalarin gelisimi
ve bilinirligi agisindan 6nemli bir 6zelliktir.

Katki Saglama: Bir kisinin sosyal aglarda var
olabilmesi i¢in mutlaka kisisel bilgiler, fotog-
raf vb. bir katki saglamasi gerekmektedir. Sos-
yal aglara hicbir bilgi vermeksizin kaydolmak
teknik olarak mimkiin degildir. Ayrica kulla-
nicilarin sosyal aglarda icerik olusturmasi ve
etkilesimini arttirmasi sosyal ag algoritmalari
acisindan da 6nem tasimaktadir. Kullanicilar
faaliyet gosterdikleri uygulamaya katki sagla-
diklar dlctide goruntrliikleri artmaktadir.

Dijital pazarlama ve sosyal medya hakkinda
hem akademik hem de uygulamali ¢alismalari
bulunan Anthony Mayfield (2008-http-7)’in
“Sosyal Medya Nedir?” adli makalesinde sos-
yal aglarin icerik olusturma, var olan icerikler
hakkinda yorum yapma, begenme gibi imkan-
larla kullanicilarina bir katilim hakki verdigi-
ni belirtmektedir. Katilim 6zelligi ile medyada
kullanic1 ve igerik tiretici arasindaki belirgin
fark ortadan kalkmaktadir. Makaleye gore
sosyal aglar kullanicilarina zaman ve mekan
sinirlamasi1 olmadan kendilerini istedikleri
sekilde ifade etme imkan1 sunmaktadir. Sos-
yal aglarda kullanicilar diger kullanicilarla
interaktif bir bicimde iletisim kurduklar igin
ortak ilgi alanlar1 g¢ercevesinde sanal toplu-
luklar1 olusturmaktadirlar. Ayrica internet
sayesinde sosyal aglarda siirekli baglantida
kalabilme imkanui ile kullanicilar ag tizerinden
farkl baglantilara ulasabilmekte ve iletisim-
lerini bu sekilde genisleterek siirdiirebilmek-
tedirler.

Sosyal medya araglarinin sundugu teknik
ve sosyal imkanlar her gecen giin artmakta
ve gelismektedir. Bu sebeple sosyal medya-

nin sahip oldugu o6zellikleri farkli agilardan
degerlendirmek mimkiindiir Bu dogrultu-
da Lerman’a (2008, s. 10) gore sosyal aglar-
da kullanicilar web 2.0’in sundugu her tiirlii
teknik imkandan faydalanarak medya icerigi
uretebilmekte veya tiretilen iceriklere katkida
bulunabilmektedir. Bunun yaninda herhangi
bir icerige etki etmeden de tiiketebilmektedir.
Ayrica sosyal aglarda kullanicilar bulundukla-
r1 mekanlari, Uriinleri veya birlikte olduklar:
kisileri etiketleyerek erisimini Kkolaylastir-
makta, benzer paylasimlar1 kategorize ede-
bilmektedir.

Farkli arastirmacilarin degindigi o6zellikle-
re bakildiginda sosyal medyanin, internete
erisimi olan herkesin bu 6zellikleri kullana-
bilecegi, kendi iceriklerini paylasabilecegi,
herhangi bir sanal topluluga katilabilecegi
“kullanic1 odakli bir iletisim ortami” oldugu
gorulmektedir (Tuncer, 2014, s. 20-23). Sos-
yal medyanin sahip oldugu bu o6zellikler ge-
leneksel medyanin aksine kullaniciya sosyal
yasaminda gerceklestirdigi arkadaslik kur-
ma, fikirlerini paylasma gibi pek ¢ok ihtiyaci-
n1 sanal ortamda da karsilamak icin alan ta-
nimaktadir. Kaplan ve Haenlein (2010, s. 61),
web 2.0'in sundugu teknik imkanlara dayali
olarak kullanicilarin igerik tiretebilmesinin
sosyal medyanin geleneksel medya ile kiyas-
landiginda en dikkat cekici 6zelligi oldugunu
vurgulamaktadir.

2. Sosyal Aglarda Izlenim Yénetimi

Sosyal ag siteleri, iletisimin internet ortami-
na tasinmasini saglamis ve insan iliskilerin-
de neredeyse yiiz yiize iletisimin 6niine gec-
mistir. Bireyler sosyal aglarda gercekmis gibi
gordukleri bir ¢evre olusturmakta ve bu yeni
cevreye ciddi bir aidiyet beslemektedir. Sos-
yal ag sitelerinin her gecen giin popiilerlikle-
rinin artmasi, bireyin bu yeni diizene uyumlu
bir sosyal kimlik insa etmesini gerektirmistir.
Bu ortamda yeni iliski bicimleri hizla kabul
gormis, sosyal ag sitelerinde birey, diger bi-
reyleri istedigi yonde etkilemek icin kendi
kisisel izlenimlerini olusturmaya baslamistir.

izlenim yonetimi bireyin, digerlerinin kendisi
hakkindaki diisiincelerini etkilemek igin
calistigi ¢ogu zaman bilingli bir siirectir.
Goffman (2019), kendileri hakkinda olumlu
bir izlenim olusturmak isteyen bireylerin,
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icinde bulundugu ortamin gerektirdigi
sekilde farkli  rollere biiriindiiklerini
soylemektedir. Goffman’in bu tespiti, web
2.0 teknolojilerinin sagladig1 etkilesim
ile kisisel web sayfalari, sosyal paylasim
siteleri, bloglar vb. ortamlarda da kendini
gostermektedir. Gergek yasamda bireyin,
ortama uygun davranmak ve bulundugu
cevrede olumlu bir intiba birakmak icin
sergiledigi performanslar, sanal ortamin
verdigi teknik imkanlarla yeni bir boyut
kazanmistir. Bu ortamda birey kendini ytliz
ylze iletisimde oldugundan daha ozglr
davranmakta, etkilesimini istedigi sekilde
yuritmektedir.

Bireyler izlenim yonetimi siirecini, sosyal ag-
larda paylastiklar: igerikleri kontrol ederek
yonetmektedir (Paliszkiewicz ve Sawicka,
2016, s. 204). Bireyler Instagram, Facebo-
ok gibi sosyal aglarda hesap olustururken,
gercek kimligini dijital ortama tasimakta ve
gercek yasaminda kurdugu iliskilerini bu or-
tamda siirdirmeye devam etmektedir. Sos-
yal medyada olusturulan dijital kimlikler,
cevrimdist ortamda kurdugu gercek kimlik-
lerinin tamamlayicis1 olarak goriilmektedir.
Sosyal aglarin hayatin her alanina dahil ol-
masl bireyin bu kanali kullanarak toplumsal
bir statii edinmesinin yolunu agmaktadir. Pek
cok kullanic1 kendi kanalini, sayfasini agarak
paylasim yapmakta dijital ortamda var olma-
y1 yaptigl isin bir gerekliligi olarak gormek-
tedir.

Sosyal ag platformlari yiiz ytize iletisimin et-
kilesim normlarini biiytik dl¢iide degistirmis,
benlik sunumu ic¢in daha Kkisisellestirilebilir
alanlar ortaya ¢ikarmistir. Bu yeni alanlar bi-
reye kendini ifade edebilecekleri belirli sem-
bol ve isaretler, gorsel olarak daha iyi goriine-
bilecekleri teknik uygulamalar gibi imkanlar
sunmakta, izlenim ydnetimi ¢evrimici ortam-
da farklilasmaktadir. Ozellikle sosyal aglarin
olusturdugu paylasim kiltiirti, kusurlar ka-
patan teknik 6zellikler, bireyde siirekli olarak
kendini bir izleyici grubuna sunma istegini
tetiklemektedir.

Sosyal aglarda bir kullanici ancak kendisinin
yansittig1 6l¢liide taninmakta, verdigi bilgiler-
den ¢ikarim yapilarak kimligi algilanmakta-
dir. Ayrica sanal ortamda kendilerini tama-
men gizlemek isteyen kullanicilar, anonim

hesaplar araciligiyla yeni bir “kisilik”, “imaj”
veya “biyografi” hazirlayarak benliklerini
yeniden tretebilmektedir. internetin kulla-
nicilara sagladig1 ozgirlik sebebiyle sanal
kimliklerin akiskan oldugunu belirten Turkle
(1995, s. 20), kullanicilarin benliklerini tek
ve bir olarak algilamadiklarini, aksine farkl
yonlerden olusan bir benlik siireci yasadik-
larini savunmaktadir. Ona gore internette ya-
pilan her hareket, benligin baska bir yontinii
gostermektedir. Bununla birlikte sanal kim-
liklere biirtinen insanlar olusturduklar1 ben-
liklerin farkindadir ve farkli yonlerini sergi-
lemektedir. Kullanicilar burada izlenimlerini
daha rahat kontrol edebildikleri i¢in baska-
lar1 lUizerinde daha kolay etki olusturabilece-
gini dustinerek, benlikle ilgili eksiklerini dii-
zenlemeye gitmektedir (Giimriikcii Ozdemir,
2006).

Bireyin sosyal aglarda izlenimini kendi ¢izdi-
gi cerceve icinde olusturmasi ve iletisim sii-
recini yiiz yiize ortamlarda olmadig1 kadar
yonlendirebilmesi, bireye kisith bir iletisim
ortamindan ¢ikip, 6zgiir oldugu ikinci bir ha-
yat alternatifini yakalamalarini saglamistir.
Sanal ortamlar1 gercek hayatin kisitlamala-
rindan uzaklagsmanin bir yolu olarak goren
Robins (2021, s. 151), “Sanal ortam ile fizik-
sel goriniis tamamen diizenlenebilecektir.
istediginiz zaman uzun boylu ve giizel olma-
y1, istediginiz zaman kisa boylu ve tiknaz ol-
may1 secebilirsiniz. Degisken fiziksel 6zellik-
lerinizin diger insanlar ile iliskilerinizi nasil
degistirebilecegini gormek faydali olabilir”
ifadesiyle sanalligin kimlik olusum stirecine
etkisini vurgulamistir.

Kullanicilar paylastig1 fotograf ve videolarla
bulundugu yer ve mekanlari, yasam tarzlari-
ni, kiyafetlerini, hangi ortamda nasil goriin-
diiglnt, ailesini ve arkadas cevresini izleyici-
lerine aktarmakta hem kendi istegi yoniinde
hem de toplumsal beklentiler yoniinde bir
izlenim yonetimi gerceklestirmektedir. Bu
izlenim yonetimi ayn1 zamanda kontrolii bii-
yuk 6l¢lide yliksek olan bir performans duru-
mundadir. Birey dijital ortamda bedensizdir
ve fiziksel olarak var olmadig i¢in gonderi-
leri, takipgilerinin zihninde bireyin kendisine
doniismektedir (Schau ve Gilly, 2003).

123



3. Yeni Tip Unliiler Olarak Influencer Olgusu

Gittikge dijitallesen diinyada tinlii olma algisi
ve yollar1 da degismektedir. Internetin bu ka-
dar yogun kullanilmadig1 donemlerde bir ki-
sinin Uinlii olmasinin yolu geleneksel medya-
nin sundugu araglar ¢ercevesinde olmaktaydi.
20 y1l 6ncesine kadar tinlti olmak isteyen bir
kisi dizi, film, reklam, sahne gibi ortamlarda
bulunarak sohreti elde ederken, giiniimiizde
internet ve sosyal medya sayesinde ¢ok daha
basit ve hizli bir sekilde kitlelere ulasma im-
kani bulmaktadir. Bir sosyal ag kullanicisi
internetin sundugu imkanlar ile amatoér bir
sekilde paylasim yaparak, az da olsa bir kit-
leye hitap edebilmekte, zamanla bu kitleyi bir
hayran kitlesine donitistiirebilmektedir (Xu ve
Pratt, 2018, s. 958). Sanatsal bir yetenegi veya
ilging bir 6zelligi olmayan siradan bir kisinin
sosyal aglarda kendi kanalini kurarak, kendi
hedef kitlesini belirleyerek bir iin elde etme-
si, geleneksel iinlii (sohret) olma kavrami ile
ayni degildir. Dijital ortamlarda taninirlik ka-
zanan kullanicilar i¢in pek ¢cok farkl isim kul-
lanilsa da genellikle e-etkileyici /influencer
kavrami tercih edilmektedir.

Influencerlar dijital ortamlarda taninirlikla-
rin1 arttirmak icin bilingli olarak tasarlanmis
bir benlik sunumu gerceklestirmekte, dikkat-
le yapilandirilmis igerikler paylasmakta, faali-
yet gosterdikleri ag icinde ¢cok sayida kullani-
c1 tarafindan takip edilerek dijital tinltiligtint
onaylatmaktadir (Marwick, 2013, s. 114). Inf-
luencerlarin sosyal aglarda popiilerlikleri-
nin strdirilmesi hayranlarina/takipcilerine
bagli olmaktadir. Bu nedenle influencerlar
inlini ve imajini korumak icin ¢esitli davra-
nissal stratejiler yliriitmektedir. Dijital ortam-
da linlii olmanin yolu, bu kullanicilarin harika
seyler yapmalar1 degil, kendi siradan kisilik-
lerini dijital ortamda baskalarindan farkh
sekilde yansitmalarinda gizlidir. Bu farklilag-
ma influencerlarin dikkat ¢ekmesini ve yakin
cevresinin disinda da bir takipci artis1 kazan-
dirarak etki alanlarini genisletmelerini sagla-
maktadir (Alperstein, 2019, s. 135).

Influencerlar fiziksel ¢ekicilikleri, sira disi ya-
sam tarzlari, olaylar1 ve olgular1t yorumlama
bicimleri gibi pek ¢ok konuda ilgi odag1 olma-
ya calismaktadirlar. Ed Keller ve Jon Berry’nin
“The Influentials” kitabindan aktaran Tuten
(2008, s. 92) influencerlarin karakteristik

ozelliklerinden su sekilde bahsetmektedir:
“Influencer aktivist olmaly, iyi bir iletisimci ol-
maly, bireyleri etkileyebilmeli, zihinsel olarak
yaraticl diisiinme yetenegine sahip olmali ve
kendisine uygun bir trend belirleyip bunlari
yayginlastirabilmeli”.

Influencerlar i¢in paylasim yapmanin kendi-
si keyifli bir eylemdir. Fikirlerini paylasmis
olmanin hazzi ve karsiliginda elde ettikleri
maddi ve manevi kazang, sosyal aglar1 influ-
encerlar icin degerli kilmaktadir. Gergek ya-
samlarinda herhangi bir sohreti bulunmayan
insanlarin bu mecrada belli bir kitleye hitap
edebilmesi, dijital faaliyetleri icin motive edici
olmaktadir. Sosyal aglarin paylasim kiiltiiriy-
le elde edilmis bu taninirhik, influencerlarin
bu ortamda maddi kazang elde etmelerinin de
yolunu agmaktadir. Influencerlar sosyal aglar-
da vakit geciren diger kullanicilarin satin alma
tercihlerini veya karar verme siireclerine etki
etmektedir (Pinto ve Paramita, 2021, s. 112).

Cevrimici yeni kanaat 6nderleri olarak da ni-
telendirilen influencerlar bloglar, podcastler,
forumlar ve diger sosyal medya aracglari araci-
ligiyla istedikleri tiriin ve markalarin olumlu
itibarinm1 yticeltmek veya olumsuz buldukla-
rin1 degersizlestirmek icin Web 2.0’1n giiciin-
den yararlanmaktadirlar. Sosyal medya pazar-
lamacilari i¢in 6nemli goriilen influencerlar,
takipcileri tarafindan fikirlerine deger verilen
ve gliven duyulan kisilerdir. Influencerlarin
iriin, marka ve hizmetlerin genis Kkitlelere
ulastirilmasina olumlu yodnde katki sagla-
diklar1 soylenebilir (Ryan ve Jones, 2009, s.
29). Markalar ve hizmet treticileri agisindan
ise influencerlarin goriis ve onerileri 6nemli
bir noktay1 teskil etmektedir. Bu dogrultuda
markalarin, tiuketiciler Gizerinde olumlu bir
etki yaratabilmek amaciyla influencerlarin
bu giiciinii cesitli pazarlama stratejilerine
dahil etmeleri influencer pazarlamasini orta-
ya cikarmistir. Belirli bir pazarlama stratejisi
olarak goriilen influencer pazarlamasi, tiike-
ticileri duyussal ve/veya davranissal etkileme
ve Urlinlerin itibar1 agisindan olumlu firsat-
lar sunarak sosyal medya ortamlari iizerinde
alternatif bir ara¢ olarak kullanilmaktadir.
(Yasa, 2023, s. 123).

Brown ve Hayes (2008, s. 50) influencerla-
r tiiketiciler lzerinde 6nemli oOlciide etkili
olan ve bundan sorumlu olan ti¢lincii bir taraf
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olarak tanimlamaktadir. Oyle ki baz arastir-
malar influencerlarin tiketicilerin satin alma
kararlarin1 etkilemekle kalmayip, tiiketici
beklentilerini, bir trinu kullanmadan 6nceki
tutumlarini ve kullandiktan sonraki algilarini
bile sekillendirebileceklerini gostermektedir
(Knoll ve Proksch, 2015, s. 1). Influencerlarin
bu ortamdaki etkileme glicii veya taninirl-
gindaki basarisi, biiytlik olciide takipcileriyle
kendilerinden biri gibi iletisim kurmasi, her
an ulasilabilir olmasi, ayn1 zamanda da tinli
biri olmasiyla baglantilidir. Influencerlar ta-
kipcilerine hem kendilerinden biri hem de
tinli biri olarak daha iyi bir yasam icin neye
ihtiyaclar1 oldugunu gostermektedir (0zkok,
2019, 5.141).

Yapilan arastirmalar degerlendirildiginde inf-
luencerligin yalnizca sosyal aglarda paylasim
yapma aktivitesi olarak goriilmemesi gerek-
tigi, 21. yuizyilda her yastan ve toplumun her
kesiminden insanin dikkatini ¢ekerek maddi
kazang saglayan popiler bir meslek haline
geldigi gostermektedir (Szczurski, 2017, s. 5).

3.1. Influencer Kavrami

lletisim araglarimin  ve iletisim kurma
sekillerinin hizla degismesi bu alanda
kullanilan kavramlara da etki etmektedir.
Enformasyon c¢aginda bilginin iiretilmesi,
yayllmasi ve tiketilmesi hizlandig1 i¢in bazi
kavramlarin etimolojik kokeni ile pratikte
kullanimi arasinda farkliliklar bulunmaktadir.
Fenomen kavramidabu kavramlardan biridir.
Farkliyazarlar fenomen kelimesiyerine mikro
tnliler, influencer (Marwick, 2011, s. 141),
youtube yildizlari, web tinliileri (Senft, 2008,
s.101) gibi kavramlar kullanmistir. Bu durum
fenomen kavraminin pratikte kullanimini
tam anlamiyla Kkarsilayacak bir tanimin
olusmamasindan kaynaklanmaktadir.

Tirk Dil Kurumu (TDK) fenomen kelimesi-
ni goriingu olarak ifade etmektedir. Herhan-
gi bir nesne ya da olayin algilanabilen sekli
olarak acgiklanan goriingi kelimesi, fenomen
kelimesinin giiniimuzdeki kullanim pratigine
pek uymamaktadir.

Fenomen sozcigiiniin yaygin olarak cagris-
tirdig1 tanim bir kisi lizerinden olsa da feno-
menlik kavraminin kapsadigl alan yalnizca
bir kisi/karakterle sinirli kalmayabilir. Feno-
men, bir konuda uzmanlasmis Kisilerden zi-

yade yaptiklari ile sosyal medyada viral olan
yani kontrolsiiz bir sekilde yayilan kisiler ya
da olaylardir. Bu agidan bakildiginda cesitli
sekillerde goriilen olay, durum, nesne, hay-
van, eylem, mekan, s6z vb. seyler de fenomen
kavramiyla iliskilendirilebilir. Bununla birlik-
te poplilerlesmis bir hareket veya ilgin¢ bir
olay da fenomen kavramiyla ortiismektedir.
Ornegin sosyal medyanin yayginlasmaya bas-
ladig1 donemlerde yapilan sokak réportajla-
rinda “beyin bedava”, “dedeye sahip ¢ikalim”
gibi cevaplar bir donem fenomenlesmis, kisa
zamanda milyonlarca kez izlenerek dillere
pelesenk olmustur. Bu ve benzeri 6rnekler fe-
nomenligin, yalnizca bilingli bir sekilde dijital
icerik iireterek elde edilen bir unvan olmadi-
gin1 gostermektedir.

Fenomen kavrami bir kisi temelinde deger-
lendirildiginde “sosyal aglarin birinde veya
birkacinda aktif faaliyet gosteren, bulundugu
sosyal agin kurallarina uygun sekilde icerik
olusturarak bir takipgi Kkitlesi elde etmek ve
tnli olmak icin caba harcayan internet kul-
lanicilar1” anlamina gelmektedir (Schouten
vd, 2020, s. 260). Bir de fenomen kavramina
benzer olarak sosyal aglarda yogunlastiklar
hedef kitle tarafindan taninan, ytliksek sayila-
bilecek bir takipc¢i sayisina sahip olan, belirli
bir alanda diizenli olarak dijital icerik payla-
sarak takipcilerinin dikkatini ¢ekmeye cali-
san e-etkileyici/influencer adi verilen sosyal
ag kullanicilar1 bulunmaktadir. Influencerlar,
sosyal aglarda belli bir popiilerlik elde etmis,
takipcileri tarafindan giivenilen, herhangi bir
konu hakkindaki fikir ve deneyimleri dikka-
te alinan, hitap ettigi kitle izerinde etkileme
glicii bulunan sosyal ag kullanicilaridir (De
Veirman vd, 2017, s. 2).

Influencers ya da Tiirkce karsiligiyla etkileyi-
ciler, sosyal aglarin sundugu imkanlar: kulla-
narak, takipgilerini yasam tarzi, giyim, fikirler
ve tercihler gibi pek cok konuda etkileyebilen
yliksek sayida takipcisi olan sosyal ag kul-
lanicilaridir (Aver ve Bilgili, 2020, s. 84). Bu
kullanicilar genellikle bir alan tizerinde yo-
gunlasarak, diizenli bir sekilde kendi Kkisisel
deneyimlerini paylasmakta, bulundugu sos-
yal aga uygun icerikler uretmektedir. Feno-
menler de influencerler gibi milyonlara hitap
etmekte ancak ayni giliveni olusturamamak-
tadir. Fenomenler bir konuda uzmanlasmis
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kisiler degil, yaptiklar: sey ile virallesmis ki-
silerdir. Herhangi bir kisi/hayvan da sira disi
bir sey yaparak kisa bir siire i¢in fenomen
olabilmektedir. Influencerlar ise ilgi alanlari
hakkinda fikir ve deneyimlerini diizenli bir
sekilde paylasarak takipcilerinin glivenini ka-
zanmislardir. Elbette belli bir takipgi sayisi-
na ulasan her influencer da fenomen olabilir.
Sosyal medya fenomenligi sosyal aglardaki ilk
basamag1 kapsarken, influencerlar fenomen-
ligin bir list basamaginda bulunur. Burada
soyle bir kaniya varilmaktadir; her fenomen
influencer degildir ancak her influencer sos-
yal medya fenomeni olarak kabul edilebilir
(Tam, 2020, s. 87). Bu durumda sosyal med-
ya fenomenleri veya influencerlar; “sosyal ag
platformlarinin bir veya birkaginda aktif bir
sekilde icerik hazirlayarak belli bir takipci kit-
lesine hitap eden ve bilinirligini arttirmak icin
caba gosteren kisiler” seklinde tanimlanabilir.
Bu ¢alismada influencer kavraminin kullanil-
masi tercih edilmistir.

Sosyal ag kullaniminin yayginlasmasi hem
influencerlarin artmasina hem de influencer-
larin takipgi sayilarinin ytlikselmesine sebep
olmustur. Bulundugu platformda milyonlar-
ca takipciye ulasan influencerlar artik dijital
diinyanin yeni tip tnliileri olarak kabul edil-
mektedir (Korotina ve Jargalsaikhan, 2016,
s. 20). Sanatsal bir yetenegi veya ilgin¢ bir
ozelligi olmayan siradan bir kisinin sosyal
aglarda kendi kanalim1 kurarak, kendi hedef
kitlesini belirleyerek bir iin elde etmesi stire-
cinde, diger sosyal ag kullanicilarinin da ¢ok
onemli bir faktor oldugunu belirtmek gerek-
mektedir. Sosyal aglar kullanicilarina kendi
ilgi alanlarinda paylasim yapan diger kulla-
nicilar1 segme, takip etme, begenme, yorum
yapma ve istedigi zaman takipten c¢ikarma
hakki vermektedir. Gamson (2011, s. 1066)
bu konuyla ilgili olarak, sosyal medyanin kul-
lanicilarina “istedigini star yapabilme giicii”
verdigini soylemekte ve influencerlarin da
bu giictin bilincinde olduklarindan bahset-
mektedir. Clinkii takipgiler olmazsa bir influ-
encer da olamayacaktir. Influencerlar sosyal
aglarda sanat, spor, saglik, moda, teknoloji
gibi pek ¢ok konuda kendi kisisel deneyimle-
rini paylasmakta, kendilerine 6zgii bir tarz ile
dijital icerik tUretmektedir. Bu slireg¢ igerisin-
de bilingli bir sekilde takipgileri ile etkilesim
icinde olan influencerlar, igeriklerine takipgi-

lerinden gelen geribildirimler dogrultusun-
da yon vermektedir. Sosyal medya tlizerinden
bir {in yakalayan influencerlar bu mecranin
dinamiklerinin farkinda olarak, takipcileriy-
le samimi bir iletisim kurmaktadir. Burada
influencerlar geleneksel {nliilerin aksine,
takipcileriyle iletisim icinde olmanin 6nemi-
ni bildigi icin alisilmis tinlii-hayran iliskisini
degistirmektedir (Marwick, 2016, s. 345).
Influencerlarin takipgileri ile teknik olarak
dogrudan iletisim kurma imkani, onlara her
an ulasilabilir olma yakinhig1 vermektedir. Bu
durum influencerlarin takipgilerini etkileme
potansiyellerini artirmaktadir. Takipgilerine
“onlardan biri” oldugunu hissettiren influ-
encerlarin tercihleri ve yonlendirmeleri de
daha etkili olmaktadir. Influencerlar takipgi
sayilarina ve takipcileri tizerindeki etki sevi-
yelerine gore kategorize etmek miimkiindir.
Sosyal medyada olusturulmak istenen tinlii
kimliginin en 6nemli belirleyicisinin takipci
sayis1 oldugu soylenebilir. Takip¢i sayilarina
gore fenomenler mega fenomenler, makro
fenomenler, mikro fenomenler ve nano feno-
menler olarak dort gruba ayrilmaktadir. Kisa-
ca deginmek gerekirse;

Mega influencer; sosyal aglarda 1 milyon ve
lizerinde takipcisi olan, genellikle tinlerini
geleneksel medyada edinmis sanatci, oyuncu
gibi kisilerden olusmaktadir. Geleneksel med-
yada edindigi hayran Kkitlesiyle sosyal aglara
dahil olan mega influencerlar takipgi sayilari
yuksek oldugu icin sosyal aglarda erisim orani
en yliksek influencer grubunu kapsamaktadir.

Makro influencer; sosyal aglarda 100 bin ile
1 milyon arasinda takipgisi olan ve genellikle
tnlerini sosyal aglarda kendi trettikleri ice-
rikleriyle elde etmis sosyal ag kullanicilaridir.

Mikro influencer; sosyal aglarda 10 bin ile
100 bin arasinda takipgisi olan ve genellik-
le tek tip denilebilecek bir gruba hitap eden
sosyal ag kullanicilaridir. Bir konuya veya ala-
na yogunlasan bu influencerlar takipcileriyle
daha ¢ok iletisim halinde ilerleyerek, samimi
bir iliski kurmaktadirlar. Bu sebeple takipci
sayilar diger gruplara gore daha dustk olsa
da etkileme ve doniistiirme oranlar1 daha
yuksektir.

Nano influencer; sosyal aglarda bin ile 10 bin
arasinda takipciye sahip olan ve genellikle ye-
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rel bolgelerde taninan, aile, arkadaslar gibi bir
cevreye hitap eden sosyal ag kullanicilaridir.

4. YONTEM

Bu arastirmada ulastiklar: takipgi sayisi ve
elde ettikleri maddi gelir goz 6ntinde bulun-
duruldugunda basarili bir izlenim yonetimi
gerceklestirdigi diisiiniilen influencerlarin
Instagram kullanim pratikleri paylastig1 ice-
riklerin analiz edilerek izlenim yonetimi agi-
sindan degerlendirilmesi amag¢lanmaktadir.
Bu dogrultuda su sorulara yanit aranmakta-
dir:

Soru 1: Influencerlarin Instagram profili

olustururken dikkat ettikleri unsurlar
nelerdir?
Soru 2: Influencerlarin daha ¢ok takip

edilme, etkilesim kurma, gelir elde etme
vb. kisisel motivasyonlariyla Instagram’da
gerceklestirdikleri benlik sunumlar: arasinda
bir iligki var midir?

Instagram sosyal ag sitesinde, toplumun
farkli kesimlerine hitap edecegi diisiiniilen
moda-giizellik, anne-gocuk, saglikli yasam,
yemek ve seyahat temali paylasimlar yapan
influencerlardan bir 6rneklem kiimesi olus-
turulmustur. Bu se¢im, arastirmaci tarafindan
belirlenen birtakim kriterlere bagli olarak
gerceklestirilmistir.  Katilimcilarin belirlen-
mesinde dikkate alinan hususlar sunlardir:

-Influencerlarin Instagram platformunda ak-
tif olarak faaliyet gostermeleri.

-Belirlenen temalarda paylasim yapmalari.

-Takipci sayilarinin 10.000 ile 100.000 arasin-
da olmasi.

Mega ve makro influencerlar genellikle sayfa-
larini profesyonel bir destek alarak yonettik-
leri icin ¢alismada mikro influencerlar tercih
edilmistir. Belirlenen 6rneklem kapsaminda
yer verilen temalarin her birinden 2 influ-
encer olmak tizere toplamda 10 influencerin
Instagram’da 1 Aralik 2022- 01 Subat 2023
tarihleri arasinda paylastig1 20 génderi metin
analizi teknigiyle incelenmistir. Paylasimlar
arastirmaci tarafindan hazirlanan ve 31 soru-
dan olusan kodlama cetveli ile analiz edilmis-
tir. Kodlama cetveli 3 kategoriden olusmakta-
dir. Buna ilk kategoride profil sayfasinda yer

alan kullanic1 adi, profil fotografi, biyografi
alanmi gibi sorular, ikinci kategoride gonderi-
nin detaylarinin (génderi tiri, agiklama met-
ni, filtre kullanimi vs) bulundugu, son katego-
ride ise influencerin kendini nasil yansittigi,
kullandigi iletisim dili gibi nesnel verilerden
cok cikarim yapmayi gerektirecek sorular yer
almaktadir. Kodlama cetvelinin islevselligini
6l¢mek icin baska bir arastirmaci tarafindan
da kodlama gerceklestirilmis, cetvelin gecer-
lilik ve glvenilirlik oran1 %98 olarak tespit
edilmistir. Ayrica profilleri incelenen influ-
encerlara Instagram ilizerinden veya e-posta
yoluyla ulasilarak bilgilendirilmis, kullanici
isimlerinin gizli tutulacagina dair yazili bir
protokol imzalanarak taraflarina iletilmistir.

4.1 Metin analizi

Dokiliman analizi olarak da bilinen metin ana-
lizi, iletisim slirecinde mesajlarin veya her-
hangi bir dokiimanin acik, belirgin, nesnel ve
sistematik bir sekilde ag¢iklanmasi i¢in kul-
lanilan bir nitel arastirma teknigidir (Wach,
2013). Her tirlii sembolik davranisin be-
timlenmesini saglayan metin analizi teknigi,
gorsel veya yazil bilgilerin belirli tema veya
amagc etrafinda siniflandirilmasi, 6zetlenmesi,
degiskenlerin ya da kavramlarin 6lgiilmesi ve
tiim bunlardan anlamh ¢ikarimlar yapilmasi
olarak tanimlanmaktadir.

Metin analizi, basili ve elektronik materyal-
ler olmak tlizere tim belgeleri incelemek ve
degerlendirmek i¢in kullanilan sistemli bir
yontemdir. Nitel arastirmada kullanilan diger
yontemler gibi metin analizi de anlam cikar-
mak, ilgili konu hakkinda bir anlayis olustur-
mak, ampirik bilgi gelistirmek i¢in verilerin
incelenmesini ve yorumlanmasini gerektir-
mektedir (Corbin ve Strauss, 1998).

Instagram platformunun sundugu genel 6zel-
likler ve Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan 2. Sos-
yal ag olmasi ve izlenim yOnetimi ac¢isindan
calisma yapmaya elverisli gériilmesi nedeniy-
le calismanin Instagram 6zelinde yiirttilme-
si, calismanin ¢ergevesini cizmek ve belli bir
grubu detayl olarak inceleyebilmek icin sos-
yal medya influencer1 kabul edilen 10 kisi ve
onlarin 2 aylik stire icinde yaptig1 paylasimla-
rin ele alinmasi bu ¢alismanin sinirliliklarini
olusturmaktadir.
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5. BULGULAR

5.1. Influencerlarin Profil Sayfalarina Ait Bul-
gular

Influencerlarin Instagram hesaplar: incelen-
diginde 10 influencerdan 5’inin kullanici adi
olarak takma bir isim kullandig1 5’inin ise
kendi isimlerini kullandiklar1 gorulmustir.
Bunun yani sira influencerlarin tamami profil
sayfasinda bulunan biyografi alaninda gerc¢ek
isimlerini de paylasmaktadir. Influencerlarin
7 tanesi profil fotografi alaninda kendi fo-
tografin1 koyarken, 3 tanesi baska bir fotog-
raf koymaktadir. Profil fotografi olarak kendi
resmini paylasan influencerlarin fotograflari
incelendiginde tamaminin giiliimseyerek poz
verdigi, bakimli gorundigi ve ¢ozinurligu
yluksek fotograflar oldugu gozlemlenmistir.
Kullanicr ile ilgili fikir olusturabilecek ilk veri
fotograf ile baslamaktadir. Gorsellik tizerine
kurulu bir sistemi olan Instagram’da profil fo-
tografi kisiyi tanimlayan en 6nemli gérseldir.
Glnduz (2015), sanal ortamda artik bireyin
kendi kendisini temsil etmedigini, baskala-
rinin ekranlarina yansiyan dijital imgelerin
bireyi temsil ettigini belirtmektedir. Influen-
cerlarin ¢ogunun bu alana 6zen gosterdikleri
gorilmektedir. Kullanicilar kendileriyle ilgili
iletmek istedikleri bilgilerini, 6zelliklerini,
sifatlarini, duygu ve diisiincelerini kisaca bi-
yografi alanina yazabilmekte, isterlerse yazi-
larini gorsellestirmek adina emoji kullanabil-
mektedir. Biyografi alani aktoriin ilk asamada
kendi tanimlayabilecegi, izleyicilerine kendi
hakkinda ipucu verebilecegi 6nemli bir alan-
dir. Influencerlar burada kendilerini anne,
yazar, saglik kocu gibi sifatlarla ifade ederek
sanal ortamda toplumsal statiilerini belirtmis
olmaktadirlar. Moda ve giizellik kategorisin-
deki influencerlarin biyografi alaninda “dijital
icerik lireticisi, fashion ve inspiration, kombin
onerileri”, anne ve ¢ocuk influencerlar1 “ins-
ta-mom, mother and writer”, yemek influen-
cerlarinin “dijital icerik liretici, lezzetli ve pra-
tik tarifler”, saglhkli yasam influencerlarinin
“egitmen, koc, fizyoterapist vb.”, seyahat inf-
luencerlarinin ise dijital icerik tiretici ve gezi,
aktivite, yasam” kelimeleri yer almaktadir.

5.2. Influencerlarin Paylasimlarina Yonelik
Niteliksel Analiz

Bu baslik altinda influencerlarin Instagram

hesaplarinda paylastiklar1 gonderiler icerik-
sel acidan degerlendirilmektedir. Gonderinin
iceriginde neler oldugu, gonderinin hesabin
temasina uygun olup olmamasi, ticari duru-
mu gibi bulgular ele alinmaktadir. Calismada
ele alinan 10 influencern Instagram hesapla-
rinda bulunan son 20 géonderiden olusan top-
lam 200 gonderinin yaris1 fotograf, yaris1 da
video(reels) formatinda bulunmaktadir. Inf-
luencerlarin tek tek hesaplarina bakildigin-
da ise genel paylasim dagiliminin esit oranda
veya birbirine yakin bir oranda oldugu tespit
edilmistir. Influencerlarin ¢ogu, hesabinda bir
fotograf bir video siralamasiyla paylasim yap-
maktadir. Instagram platformu, her ne kadar
artik Instagram’in video odakl bir paylasim
sitesi oldugunu ac¢iklasa da influencerlarin fo-
tografa da esit 6lclide 6nem verdikleri gortl-
mektedir. Bu durum influencerlar acgisindan,
Instagram’in ayni zamanda fotograf odaklh
bir platform olarak degerlendirildiginin bir
gostergesi olarak kabul edilebilir. Influen-
cerlar paylasimlarinda 200 adet gonderinin
78’inde influencerin kendisi, 84’tinde nesne/
esya/lriin/diger, 38’in de ise aile veya arka-
das grubuyla birlikte oldugu icerikler oldugu
saptanmistir. Hatta nesne/esya/{irlin paylasi-
mi, kendilerinin oldugu paylasimlar1 az mik-
tarda ge¢mistir. 6 gonderi farkla influencerlar,
kendi gorilintiilerinden ¢ok nesne/esya/iiriin
gorlintiilerinin 6n planda oldugu icerikleri
paylasmaktadir. Influencerlarin nesne/
esya/lrin icerigini, kendi gortlntilerinden
daha ¢cok paylasmasi, bu kategoride bulunan
iceriklerin bir kisminin ticari amach is birligi
olan paylasimlar olmasiyla aciklanabilmek-
tedir. Bunun yani sira influencerlar pek ¢ok
konuyu yalnizca konuyla ilgisi olan diger gor-
sellerle de anlatabilmektedir. Ev dekoru, kiya-
fetler, yemek, kahve sunumu, kitap veya bitki
gibi gorseller influencerlar tarafindan siklikla
kullanilmaktadir. Ozellikle yemek temal he-
saplarda paylasimlarin ¢ogu, yiyecekler ve
mutfak malzemeleri oldugu icin nesne/esya/
lirtin kategorisine dahil olmaktadir. Aile ve ar-
kadas grubuyla olan paylasimlar, diger kate-
gorilerden az olsa da 38 gonderide bulunmasi
onemli bir veridir. Ozellikle aile vurgusunun
oldugu icerikler Instagram kitlesi tarafindan
sevilmektedir. Paylasimlarin geneline bakil-
diginda 200 goénderinin 152’si ticari degilken,
48'i ticari paylasimlardan olusmaktadir. Bu
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veri neredeyse her 4 paylasimdan birinin ti-
cari amacli yapildigini gostermektedir. Clinki
influencerlar i¢in ticari paylasimlar, sosyal ag
sitelerinde faaliyet gostermek icin en 6nemli
motivasyonlardan biridir. Calismaya katilan
influencerlarin tamamai, Instagram ilizerinden
maddi kazang elde etmektedir. Influencerla-
rin Instagram’da yogun bir mesai harcadigi
ve sosyal aglarin milyonlarca kisiyi bir araya
getiren uygulamalar oldugu diisiiniildiigiin-
de, ticari olarak kullanilmaya c¢ok elverisli bu-
lunmaktadir. Gonderi igeriklerinin 165’inin,
paylasildig1 hesabin temasina uygun oldugu
tespit edilmistir. Igeriklerin biiyiik bir cogun-
lugunun hesabin temasi dogrultusunda ol-
masi, influencerlarin genellikle Instagram’da
belirli bir ¢cercevede paylasim yaptiklarini ve
konu agisindan tutarh igerikler trettiklerini
gostermektedir.

200 gonderiden 129’unda influencerlarin
kendisi bulunmakta ve yiiz ifadesi gorilebil-
mektedir. 129 gonderinin 115’inde influen-
cerlarin giilimsedigi, 12’sinde influencerlarin
dikkat ¢cekici, belirgin ve gogunlukla yapay ytliz
ifadelerinin oldugu abartili bir goriintimde ol-
dugu 2’sinde de lizgilin bir ifadeyle paylasim
yaptiklar1 saptanmistir. Influencerlar1 oldu-
gu paylasimlarin neredeyse tamamina yaki-
ninda, en ¢ok giillimseme ifadesi kullanilmig
ve cogunlukla pozitif duygular uyandiracak
goriintiiler paylasilmistir. Uzgiin oldugu pay-
lasimlar ise yok denecek kadar az bulunmak-
tadir. Debord (2014) gosteri toplumu olarak
adlandirdig1 post modern toplumlarda, bire-
yin genellikle olumlu sayilabilecek yonlerini
on plana ¢ikararak iletisim kurdugunu, nega-
tif duygular uyandiracak her seyden kaginma
egiliminde oldugunu belirtmektedir.

200 gonderiden 129'unda influencerin ken-
disi bulunmakta ve giyim tarzi gortilebilmek-
tedir. Degerlendirmeye alinan 129 goénderi-
den 971’inde influencerlarin giyim tarzinin
ozenli ve uyumlu oldugu, 38'inin ise giinlik
veya spor kiyafetler oldugu tespit edilmistir.
Gonderilerin neredeyse 3’'te 2’sinde influen-
cerlarin giyimin 6zenli ve uyumlu bir sekilde
olmasi, Instagram’da nasil goriindiiklerini
onemsediklerini gostermektedir. Gorselligin
ve dis goriintisiin 6n planda oldugu Instag-
ram’da giinliik ve spor giyim tarzinda olan
influencerlarda en az 6zenli/uyumlu katego-

risinde yer alan influencerlar kadar iyi go-
riinmektedir. Buradaki ayrim giinliik ve spor
bir giyim tarzi olanlarin digerlerine kiyasla
daha rahat olduklar1 konusunda yapilmis-
tir. Influencerlarin gorinitsiyle ilgili olan
veriler genel olarak degerlendirildiginde,
hepsinde belirgin bir makyaj, dikkat cekici
bir siklik olmasa bile her biri asgari 6l¢tide
uyumlu ve bakimli bir halde gértinmeye 6zen
gosterdiklerini s6ylemek miimkiindiir. Gon-
derilerin tamamina bakildiginda 149 gon-
derinin filtreli, 51 gonderinin filtresiz olarak
paylasildig1 saptanmistir. Instagram platfor-
mu kullanicilarina gorinti kalitesinin iyiles-
tirilmesi i¢cin kolayca kullanilabilen filtreler
sunmaktadir. Bu filtreler goriintiiniin orijinal
haline kiyasla belirgin bir farklilik getirmekte
ve influencerlar tarafindan yogun bir sekilde
kullanilmaktadir. Elde edilen verilere gore
her dort gonderiden iicu filtreli olarak pay-
lasilmaktadir. Bu sonu¢ Instagram’da payla-
silan gonderilerin biiylik bir ¢ogunlugunun
gorsel olarak ham haliyle paylasilmadigini,
oldugundan ¢ok daha iyi ve kusursuz bir hale
getirilerek paylasildigin1 géstermektedir. Ge-
nellikle kusursuz iceriklerin paylasildigi Ins-
tagram platformu, sundugu teknik imkanlar
ile kullanicilarina, olani oldugundan daha iyi
gostermeleri konusunda yardimci olmakta-
dir. Boylece bu egilim Instagram’in normali
olmaktadir.

5.3. Influencerlarin Génderilerinin Iletisimsel
Degerlendirmeleri

Bu baslik altinda influencerlarin paylastikla-
r1 gonderiler iletisimsel acidan degerlendi-
rilmistir. Bu dogrultuda paylasilan gorselin
altinda ac¢iklama olup olmamasi, agiklama
yer aliyorsa kullanilan iletisim dili, hashtag
veya emoji tercihleri, gonderi altinda yapilan
yorumlarda takipgileriyle olan etkilesim gibi
unsurlar ele alinmaktadir. 200 goénderinin
198’inde acgiklama metni bulundugu tespit
edilmistir. 2 génderide ise yalnmizca emoji kul-
lanilmis, goénderi yazil bir agiklama yapilma-
dan paylasilmistir. Paylasimlarin neredeyse
tamaminda influencerlar, gorselle ilgili fikir-
lerini paylasmis, aciklama yapmis veya bilgi
vermistir. Instagram gorsellik lizerine kurulu
bir platform olsa da a¢iklama kismi kullanici-
lar ve influencerlar i¢cin 6nem tasimaktadir.
Clinki fotografta ya da videoda paylasilan sey,
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cogu zaman bir aciklama ile desteklendiginde
anlamli olmaktadir.

Influencerlar agiklama kismiyla kendilerini
kontrolli bir bicimde ifade etmekte,
takipgileriyle olan etkilesimlerini buradan
baslatmaktadir. Agiklama metninin
bulundugu paylasimlara bakildiginda 156
gonderide influencerlar, giinliik ve samimi bir
dil kullanilirken, 17’sinde bilimsel, 16’sinda
duygusal, 7’sinde esprili ve metafor iceren
bir dil, 2 gonderide ise sosyal mesaj iceren bir
dil kullanmistir. Gonderinin arkasinda olan
duyguyu ortaya ¢ikaran agiklama dili, influ-
encerin kendilerini birinci agizdan anlatir-
ken yararlandiklar1 ¢ok 6nemli bir unsurdur.
Paylasimlarin biiyiik bir ¢ogunlugunda giin-
liik ve samimi bil dil kullanilarak, takipcilerin
kendilerini anlamalar1 kolaylastirma amaci
tasidig1 diistiniilmektedir. Herkesin kullan-
dig1 giinliik bir dil ve arada mesafeler barin-
dirmayan samimi bir yaklasim, influencer ile
takipgi arasinda bir yakinlik kurmaya yardim-
c1 olmaktadir. Ozkok (2019), influencerlarin,
takipgilerine i¢lerinden biri gibi davrandigini
ve bu sekilde onlarla yakinlik kurdugunu dile
getirmektedir. 200 gonderinin 170’inde acik-
lama metninde emoji kullanildigi, 30’unda ise
kullanilmadigi tespit edilmistir. Emoji kullani-
mi akilli telefon kullanimi ve dijital mesajlas-
ma uygulamalari ile dogru orantili bir stiregte
yayginlasmistir. Sosyal aglarda da siklikla go-
rilen emojiler, agciklama metninde ifade edi-
len konulari desteklemek adina semboller ile
duygularin disa vurumunu saglamaktadir.

200 gonderiden 195’inde siyasi, dini veya eko-
nomi konulu bir paylasim yapilmadigy, yalniz-
ca 5 gonderide bu konulara yer verildigi tespit
edilmistir. Influencerlarin bu mecrada faaliyet
gostermeleri bir noktada takipgilere bagh ol-
maktadir. Clinkii yaptiklar1 paylasimlar baska
kullanicilar tarafindan gortldigiinde anlam
kazanmaktadir. Ayrica bu mecradan maddi
kazang elde etmeleri de takip sayilariyla dog-
ru orantilidir. Bundan dolay1 influencerlar,
takipcileriyle dogrudan ters diisecek, onlarin
tepkisini ¢cekecek veya polemige girmeye ne-
den olacak paylasimlardan uzak durmaktadir.

Paylasimlarda gonderilere yapilan yorumlara
176 gonderide cevap verildigi, 24 gonderide
ise cevap verilmedigi goriilmiistiir. Gonderiye
yorum yapilmasi influencerlar i¢in 6nemli bir

durumdur. Clinkli yorumlar ve begeniler inf-
luencerin takipgileriyle olan etkilesimlerini
artiran ve gorunirlik oranini ytkselten bir
faktordiir. Instagram algoritmasi begeni ve
yorum almayan gonderileri geri plana atip,
begeni ve yorum alan gonderileri daha ¢ok
kullanicinin karsisina ¢ikarmaktadir. Gonderi-
nin kac¢ kullanici tarafindan goruldiigii, bege-
ni ve yorum aldig1 hesabin etkilesim diizeyini
belirlemektedir. Instagram’da influencerlar
ile is birligi kuran markalar i¢in bir hesabin
etkilesim orani, takipci sayis1 kadar 6nem arz
etmektedir. Ciinkii reklam verdikleri igerigin
kac takipciye ulastigini bilmek onlar i¢in bir
referanstir. Bu ylizden influencerlar gonderi-
sine yorum yapilmasini istemekte ve yapilan
her bir gonderiye cevap vermeye c¢alismak-
tadirlar. Ayrica yapilan yorumlara cevap ver-
mek, etkilesimi yiikseltmenin haricinde influ-
encer ile takipci arasinda bag kurmanin da bir
yolu olarak gorulmektedir.

Sosyal medyada kullanicilarin ya da influen-
cerlarin toplum tarafindan 6nemsenen deger-
ler veya herkes tarafindan saygi duyulan sahsi-
yetlerden bahsedilerek paylasim yapilmasina
siklikla rastlanilmaktadir. Bu tiir hassasiyet
tasiyan gonderiler ¢ogu kullanici tarafindan
begenilmekte veya icinde kutsanan degerler
oldugu icin ¢ok fazla elestiri almamaktadir.
Goffman (2019) “bireyin herhangi bir konu-
da performans sergilerken konuyu toplumsal
degerlere veya sevilen sahsiyetlere dayandir-
mas1” durumunu idealize etme kavramiyla
aciklamaktadir. Influencerlarin paylasimla-
rinda 200 gonderinin 37’sinde idealize etme
ornegi gorilmis, 163’linde ise gortilmemistir.
Morva (2014) etkilesim esnasinda olumlu bir
izlenim birakmak isteyen bireyin, icinde bu-
lundugu ortam ile uyumlu davranislar siir-
diirmesi gerektigini belirtmistir. Bu durum
sosyal aglarda kullanicilarin gorsel ya da me-
tinsel paylasimlariyla yaydig: izlenim tlizerin-
den ilerlemektedir. Kullanicilar dijital ¢evre-
lerinin sosyal dinamiklerine gore paylasimlar
yapma egilimindedir. Idealize etme drneginin
gorildigii paylasimlar degerlendirildiginde
genellikle 4 konu cevresinde oldugu tespit
edilmistir. Buna gore influencerlar paylasim-
larinda annelik olgusu ve aile degerlerini, dini
degerler, cevrecilik ve hayvanseverlik konula-
rin1 6n plana ¢ikarmaktadirlar. Bu konularin
her biri toplumun biiytik bir kesimi tarafin-

130



Disiince ve Toplum

dan 6nemsenen ve saygl duyulan konulardir.
SONUC VE TARTISMA

Bu arastirmada Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan
ikinci sosyal ag olan Instagram platformunun
farkl alanlarinda aktif paylasim yapan 10
mikro influencerin sabit gonderileri lizerinde
metin analizi teknigi uygulanmistir. Bu dog-
rultuda influencerlarin Instagram’da profil-
lerinde hangi unsurlar1 bulundurdugu, igerik
uretirken nelere dikkat ettigi ve takipcileriyle
nasil bir iliski kurdugu incelenmistir.

Buna gore 10 influencerin hesaplarinda be-
lirlenen tarihler igerisinde paylasilan 20 gon-
deriden olusan toplamda 200 goénderi ele
alinmistir. Paylasimlar incelendiginde Influ-
encerlarin ¢ogunun profillerinde kullanici ad1
olarak kendi adin1 kullanmasi, profil fotografi
olarak kendi fotograflarini tercih etmesi, bi-
yografi alaninda kendilerini insta-mom, ya-
zar, saglik kogu, moda ikonu gibi sifatlarla ifa-
de etmesi, kendilerini hedefledikleri statiiye
uygun olarak konumlandirdigin1 géstermek-
tedir.

Arastirma sonuclarina gore influencerlarin
ozenli ve bilingli bir sekilde olusturduklari
hesaplarinda faaliyet gdstermenin ve bin-
lerce kisiyi sayfalarinda tutmanin o6nemli
etmenlerinden birinin bu mecrada sistematik
olarak paylasim yapmak oldugu gorilmiuistiir.
Influencerlarin hesaplarini takipcgi sayisi ba-
zinda biiylitmeleri biiyiik 6lciide, tutarh bir
devamlilik icinde igerik tiretmelerine baghdir.

Paylasimlarda her dort gonderiden birinin
ticari amach olmasi, influencerlarin Instag-
ram’da faaliyet gostermesinin 6nemli neden-
lerinden birinin maddi kazang¢ elde etmek
olmasiyla iliskilidir. Influencerlarin bu ortam-
da gelir elde etmesi igeriklerinde birtakim
unsurlara dikkat etmesini gerekli kilmakta-
dir. Bu sebeple influencerlar paylasimlarinin
cogunda hesabinin temasina gore paylasim
yapmaktadir. Ornegin ¢cogunlukla moda hak-
kinda icerik tireten bir influencer yemek, sag-
11k, mizah gibi kendi temasi disindaki alanlara
girmemektedir. Clinkii iceriklerinin paylasim
alaniyla tutarli olmasi takipcileri nezdinde
Onem tasimaktadir.

Influencerlar paylasimlarinin neredeyse ta-
maminda en ¢ok giiliimseme ifadesi kullan-

makta, pozitif duygular uyandiracak goriin-
tiler paylasmaktadir. Influencerlarin giinliik
yasamlarinda her zaman mutlu ve pozitif
olamayacag1 diisiiniildiigiinde, Instagram’da
paylasimlarinda pozitif bir gériintli yansittik-
lar1 sonucuna varilmaktadir. Gonderilerin 3’te
2’sinde influencerlarin giyiminin 6zenli ve
uyumlu olmasi, Instagram’da nasil goriindiik-
lerini 6nemsediklerini gostermektedir. Elde
edilen verilere gore her dort gonderiden ti¢li
filtreli olarak paylasilmaktadir. Bu sonug Ins-
tagram paylasimlarinin ¢ogunun ham gorsel
olmadigini, kusursuzlastirilmis yapay goriin-
tiilerle olusturuldugunu géstermektedir.

Sosyal aglarda paylasilan her icerik birileri ta-
rafindan goriildiigiinde anlam kazanmakta ve
paylasim amaci her ne olursa olsun temelinde
diger kullanicilarin dikkatini gekme, fark edil-
me, goriilme ve begenilme istegi tasimaktadir.
Genellikle gorsellik ve estetik odakli bir pay-
lasim alani olan sosyal aglarin zaman iginde
gelistirdigi ve normallestirdigi kendine has
bir kiltiry, dili ve kurallart olmaktadir. Yiz
ylize ortamda yapildiginda toplumsal norm-
lar acgisindan hos karsilanmayacak pek cok
eylem cevrimici ortamda siradanlasmaktadir.
Sosyal aglarin e-ticarete entegrasyonu da bu
mecranin gorsellik, tanitim, begenilme gibi
ozelliklerini percinlemektedir. Sosyal aglarin
birden fazla dinamikle iligkili olarak gelisen
onemli 6zelliklerinden biri, herhangi bir seyin
abartili ve dikkat ¢ekici bir sekilde paylasila-
rak diger kullanicilarin begenisine sunulmasi,
daha acik bir ifadeyle 6zendirilmesidir.

Sosyal aglarda birey giinliik yasantisinda sa-
hip oldugu herhangi bir sey, katildig1 bir akti-
vite, aldig1 egitim, bulundugu ortam gibi pek
cok durumu erisilmesi zor bir kazanim ola-
rak yansitma egiliminde olmaktadir. Bu pay-
lasimlarda tercih edilen ifadeler, kullanilan
miuzikler ve icerige dair yaklasimiyla birey,
cok 6zel bir seye sahip oldugunu hissettir-
mektedir. Cevrimdis1 ortamda sergilendigin-
de son derece siradan bulunabilen bir sey,
kullanicilarin dijital sunumuyla bambagka bir
hal almaktadir. Géze hitap edenin 6n planda
tutuldugu giiniimiizde, olani oldugundan
daha iyi yansitma ¢abasi ¢evrimici ortamdaki
0zendirme davranisiyla da ortiismektedir.

Influencerlarin paylasimlarinda dikkat ettik-
leri unsurlardan biri de icerik olustururken
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takipgileri tarafindan tepki cekebilecek bir
konuya deginmemeleridir. Influencerlarin
Instagram’daki varlig1 biiyiik 6lciide takipgi-
lerine bagli olmaktadir. Bu yiizden takipcile-
riyle dogrudan ters diisecek paylasimlardan
uzak durmaktadir. Paylasimlarin biiytk bir
cogunlugunda influencerlar, gorselle ilgili fi-
kirlerini paylasmis, aciklama yapmis ve ge-
nellikle giinliik ve samimi bil dil kullanilarak,
takipcileriyle bag kurmaya calismislardir.
Influencerlarin paylasimlarinda genellikle
hesaplarinin temalarina uygun, rutin konular
hakkinda paylasim yaptiklari, siyasi, dini veya
etnik konularda icerik liretmedikleri tespit
edilmistir.

Cevrimici ortamda bir kullanicinin herhangi
bir sdylem ilizerinden kisa siirede binlerce
kisinin olumsuz elestirilerine maruz kalmasi
sik karsilasilan bir durumdur. Yiz yiize
ortamda Kkarsit goriislere sahip oldugu
birine sert ve kaba sozler sarf edemeyecek
olan kullanicilar, dijital ortamin verdigi
cesaret ile baska bir kullaniciy1 acimasiz
sekilde yargilayabilmektedir. Sosyal medya
literatiiriine e-ling olarak giren bu durum,
sosyal aglarda faaliyet gosteren ve maddi-
manevi kazang elde etmek isteyen Kkisiler i¢in
son derece tehlikeli bir durumdur. Bu ytizden
cevrim ici ortamin bu yoniiniin farkinda
olan kullanicilar, takipgilerinin olumsuz
elestirilerinin hedefi olmamak i¢in hesabi
adina tehlike olusturabilecek konularda
paylasim yapmamakta, bu tiir risklerden
kacinmaktadir.

Influencerlar paylasimlarinda genellikle top-
lumun biiytiik bir cogunlugu tarafindan 6nem-
senen, kutsanan annelik ve aile degerleri,
dini degerler hayvanseverlikle ilgili payla-
sim yaparak begeni toplamaktadirlar. Clinkii
sanal ortam bireylere yiiz ylize ortamlarda
gosteremeyecekleri bir cesaretle s6z sdyleme
ortami sagladig1 icin kullanicilar, toplumsal
degerlerin yiiceltilmesine kayitsiz kalama-
makta, paylasimlarinda popiilist sdylemlere
yogun bir yer vermektedir. Kullanicilar ken-
di 6zgln fikirlerini veya toplumsal gercekle-
ri paylasmaktansa, cogunlugun alkislayacagi
seyleri paylasarak sanal ortamda olumlu bir
izlenim olusturmaya ¢alismaktadir.
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