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İnternetin günlük yaşama dahil olması ve sosyal ağ sitelerinin 
yaygınlaşması ile çevrimiçi iletişim, yüz yüze iletişim kadar önemli hale 
gelmiştir. Bireyler sosyal ağlarda yeni bir sosyal kimlik geliştirmekte, 
bu ortama uygun iletişim biçimleri geliştirmektedir. Sosyal ağların 
popülerliklerinin artması ve gerçek yaşama etki eden maddi ve manevi 
sonuçlarının olması gibi etmenlerle faaliyet gösterdiği ağ üzerinde belli 
bir takipçi kitlesine ulaşmış yeni bir kullanıcı türü ortaya çıkmıştır. 
Influencer olarak adlandırılan bu kullanıcılar sosyal ağlarda yoğun 
dijital çaba harcayarak bilgi, düşünce ve deneyimlerini doğrultusunda 
diğer kullanıcıları etkilemeye çalışmaktadır. Influencerların birçoğunun 
kayda değer bir eğitimi veya sanatsal bir yeteneği olmamasına rağmen 
sosyal ağlarda ulaştıkları takipçisi sayısı ve maddi kazanç göz önünde 
bulundurulduğunda başarılı bir izlenim yönetimi gerçekleştirdikleri 
düşünülmektedir. Influencerların bu başarıyı hangi Instagram 
kullanım pratikleri ile elde ettikleri bu araştırmanın temel problemini 
oluşturmaktadır. Araştırmada influencerların Instagram platformunu 
kullanım pratikleri, profil sayfalarında ve içeriklerinde hangi ögelerin 
yer aldığı metin analizi yöntemiyle incelenmektedir. Yapılan analiz 
sonucunda influencerların Instagram platformunun teknik özelliklerinin 
ve takipçi kitlesinin farkında olarak paylaşım yaptıkları, profillerinde 
dengeli bir içerik paylaşımı olduğu, çoğunlukla filtreli görüntüler 
paylaştığı, samimi bir yazı dili kullandıkları, her zaman pozitif mesajlar 
verdiği ve takipçilerinin tepkisinin çekecek konularda paylaşım 
yapmadıkları tespit edilmiştir. 
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ÖZ ABSTRACT

TEZ ÖZET/ THESIS SUMMARY

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 
artistic talent, 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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GİRİŞ
İletişim teknolojilerinin hızla geliştiği 
günümüzde bireylerin iletişim kurma 
biçimleri de buna paralel olarak 
değişmektedir.  İnternet sayesinde iletişimin 
dijital ortama aktarılması, zaman ve 
mekân sınırlılığının ortadan kalkması gibi 
etmenlerle insanlar, yaşadıkları toplumda 
yeni bir ilişki biçimi geliştirmişler ve iletişim 
yöntemlerini yeniden düzenlemişlerdir. Bu 
yeni düzende internet ile ortaya çıkan sanal 
iletişim şekli, geleneksel toplumların sosyal 
ilişkilerini kökten bir değişikliğe uğratmıştır. 
Bu değişiklik ile hayatlar ve mekanlar sürekli 
bir dönüşüm halindedir. Hiçbir şey olduğu 
gibi kalmayıp şekil değiştirmektedir. Bu da 
durağan olmaktan çıkan, hayatın her alanında 
kendini yeniden konumlayarak bu akışın 
içinde yer alan bireyi oluşturmuştur.

Hayatın her alanına nüfuz eden dijitalleşmey-
le birlikte sosyal paylaşım siteleri de son yıl-
larda hızlı bir gelişim göstermiştir. Sosyal ağ 
siteleri kullanıcılarına herkese açık veya sı-
nırlandırılmış profil oluşturarak, farklı kişiler 
ve gruplarla bağlantı kurmalarına, fotoğraf, 
video veya metin paylaşmalarına olanak sağ-
layan dijital uygulamalardır. Gerçek yaşamda-
ki aile, arkadaşlar, iş ve okul çevresi gibi ilişki 
içinde olunan herkes sosyal ağlar ile dijital or-
tama aktarılmaktadır.

Sosyal ağların çift yönlü etkileşimi sayesinde 
tükettiği bilgiyi aynı zamanda üretebilen gü-
nümüz internet kullanıcısıyla birlikte, kulla-
nıcıların kişisel deneyimlerini, düşüncelerini, 
tavsiyelerini aktarabilmek, diğer kullanıcıla-
rın güvenini kazanmak ve ön plana çıkmak 
adına yeni bir kavram ortaya çıkmıştır. Sosyal 
medya araçlarıyla kendisini takip eden diğer 
kullanıcılar üzerinde etkileme gücü olduğu 
düşünülen ve ‘fenomen’ (influencer) olarak 
adlandırılan bu kavram, sosyal medyada be-
lirli bir kitleye hitap eden, takip edilen ve gü-
ven duyulan sosyal medya kullanıcılarıdır.  

Influencer olarak kabul edilen bu kullanıcılar, 
faaliyet gösterdikleri sosyal ağın özellikleri-
nin ve kullanıcı kitlesinin farkında olarak pay-
laşımlar yapmaktadır. Influencerlar zaman 
içinde göz ardı edilemeyecek takipçi sayısı, 
maddi kazanca ulaşmışlardır. Influencerların 
elde ettikleri bu kazanımlara bakıldığında, 

sosyal ağlarda başarılı bir izlenim yönetimi 
gerçekleştirdikleri düşünülmektedir. 

1. Sosyal Medya Kavramı ve Özellikleri

Sosyal medya son yıllarda günlük hayatta sık-
ça duyduğumuz, her geçen gün popülerliği 
artan bir kavram olma özelliği taşımaktadır. 
Sosyal medya kavramının ilk ortaya çıktığı dö-
nemlerde tam olarak nasıl isimlendirileceği 
tartışma konusu olmuş; dijital medya, sosyal 
ağ sitesi, sosyal ağ, sosyal paylaşım platformu, 
ağ tabanlı mecralar vb. isimler kullanılmış-
tır. Burada en fazla kullanılan sosyal ağlar ve 
sosyal medya kavramları olmuş, ancak sosyal 
medya kavramı giderek daha fazla benimsen-
miştir. Yine de bu kavramları spesifik olarak 
ayırmak gerekirse; sosyal medya kavramı 
bütün ağ tabanlı dijital araçları kapsarken, 
sosyal ağlar bu platformlar arasında bulunan 
paylaşım sitelerini ifade etmektedir. 

Sosyal medya olarak ifade edilen internet 
kaynaklı uygulamalarla ilgili kesin bir tanım 
yapmak zordur. Çünkü bu alanla ilgili nere-
deyse her an yeni gelişmeler yaşanmakta, 
sosyal medya sayılabilecek yeni uygulama-
lar/araçlar üretilmektedir. Yeni tanıtılan bir 
araç hızla tüketilmekte, çok kısa bir süre 
içinde eski kalabilmektedir. Bu hızlı üretim 
ve tüketim sirkülasyonunda popülerliğini 
koruyanlar ise kendisini sürekli yenileyen ve 
geliştiren araçlardır. Sosyal medya yapısı iti-
bariyle aynı kalmadığı ve özellikleri sık sık 
değişiklik gösterdiği için yapılan tanımlar 
da kalıcı olamamaktadır (Lomborg, 2015). 
Teknolojik gelişmelere bağlı olan bu değişik-
likler göz önünde tutulmakla birlikte sosyal 
medya, internet kullanıcılarının ağ tabanlı 
uygulamalar aracığıyla birbirleriyle iletişim 
kurmalarına, paylaşımlar yapmaya ve bu 
paylaşımlar üzerinden etkileşim kurmaya 
imkân sağlayan sosyal ağ sitelerinin genel adı 
olarak tanımlanabilir.  

Günümüzde sosyal hayatın her alanında kul-
lanılan sosyal medyayı Fuchs (2018), “birey-
lerin   ve toplulukların bir araya gelmesine, 
iletişim kurmasına, içerik paylaşmasına ola-
nak veren yazılım yığını” şeklinde değerlen-
dirmektedir. Başer (2014) ise sosyal medya-
yı insanların herhangi bir kişi, olay, ürün vb.  
hakkında  dijital içerik üretebildiği ve bilgi 
paylaşımında bulunarak sanal bir çevre oluş-
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turduğu çeşitli çevrimiçi uygulamalar olarak 
tanımlamaktadır. Sosyal ağ siteleri insanlara 
kendilerini tanıtma, fikir alışverişinde bulun-
ma, görünür ve bilinir olma imkânı sağladığı 
için her geçen gün popülerlikleri artmaktadır. 
Kullanıcılar bu ortamda kendisini en iyi yan-
sıtacak sosyal ağ sitesini seçerek, paylaşım-
larını kendi ideal imajı doğrultusunda şekil-
lendirmekte, yaşam tarzını ve tercihlerini ön 
plana çıkaran bir temsil oluşturmaktadırlar. 

Sosyal medyanın tam olarak ne olduğu so-
rusu aslında hangi kullanım şeklinin temel 
alındığıyla ilgili olarak yanıtlanabilir. Sosyal 
medya üzerine yapılan tanımların birbirle-
rinden farklı olması bu araçların hangi teknik 
yapı üzerinden değerlendirildiğine bağlıdır. 
Örneğin yalnızca metin ve fotoğraf odaklı bir 
sosyal ağ sitesi ile video paylaşımı üzerinde 
kurulmuş bir site için farklı biçimlerde değer-
lendirmeler yapılmaktadır. Bu tip farklılıklar, 
sosyal medyanın birbiriyle girift olan yapısı 
ve insanları ne yönde etkilediğiyle açıklana-
bilir. 

Sosyal medya üzerine yürüttüğü araştırmala-
rıyla akademik ve sektörel alanda pek çok ge-
lişmeye yön veren Lon Safko (2009, s. 45), bu 
kavramı sosyal ve medya şeklinde ayırarak iki 
aşamada değerlendirmiştir. İnsanların inter-
net üzerinden diğer insanlarla zaman, mekân 
ve fiziksel sınırlar olmaksızın sosyalleşmesi-
ni sağlayan kısmını “sosyal”, dijital içeriklerin 
çevrimiçi kişi ya da gruplara gönderilmesini 
sağlayan kısmını ise “medya” olarak açık-
lamaktadır. Bu sınıflandırmaya göre sosyal 
medya hem internet aracılığıyla insanların 
iletişim kurmasını sağlayan hem de bilgiye 
ulaşmayı sağlayan teknik bir altyapı olarak 
değerlendirilmektedir.

Sosyal medyayı farklı açılardan değerlendiren 
birçok tanım bulunmaktadır. Palmer ve Lewis 
(2009, s. 165), sosyal medyanın kullanıcılar 
ve farklı uygulamalar arasında bağlantı kur-
ma yönünü ön plana çıkararak, bu mecrayı 
dijital içerik ve bilgi paylaşımı, iş birliği, hızlı 
ve kolay entegrasyon hizmeti veren internet 
tabanlı platformlar olarak tanımlamaktadır.  
Sosyal ağ siteleri kullanıcıların herhangi bir 
amaç ve fikir üzerinde iletişim ağı oluşturma-
larına ve harekete geçmelerine olanak sun-
maktadır. Sağladığı eş zamanlılık ile yapılan 
bir paylaşım kısa sürede binlerce kişiye ula-

şarak, çevrimiçi ortamda kitleleri harekete 
geçirebilmektedir. Bunun yanı sıra teknik ola-
rak birbiriyle bağlantılı olan sosyal ağ siteleri, 
herhangi birinde yapılan paylaşımı kullanıcı-
nın yönetiminde diğer ağlara da ileterek, bilgi 
ağını genişletmektedir.

Sosyal medyanın insanları etkileme gücüne 
vurgu yapan Blossom (2009, s. 29), sosyal 
medyayı kullanıcıların hedef kitlelerini doğru-
dan ya da dolaylı olarak etkileyebilecek, yük-
sek derecede ölçeklenebilir ve erişilebilir ileti-
şim teknolojisi şeklinde değerlendirmektedir. 
Blossom’a göre sosyal medya, kullanıcıların 
dünyanın herhangi bir yerindeki diğer 
kullanıcılarla iletişim kurmasına imkân 
sunduğu ve iletişim halindeyken de sıkı bir 
denetime almadığı için bireye özgürlük hissi 
vermektedir. Bu sebeple sosyal medyanın 
insanlar ve topluluklar üzerindeki etkisinin 
yüksek olduğunu düşünmektedir. Boyd 
(2008, s. 92) ise sosyal paylaşım sitelerini, 
kullanıcıların dijital sınırlar içinde açık veya 
yarı açık profil oluşturmalarına imkân veren, 
başka kullanıcılarla bağlantı kurarak, fotoğ-
raf, video, metin gibi içeriklerle duygu ve dü-
şüncelerini paylaşma imkânı veren ağ tabanlı 
siteler olarak tanımlamaktadır. Yapılan bu ta-
nımlar göz önünde alındığında sosyal medya, 
insanların anlık olarak duygu ve düşüncele-
rini fotoğraf, video, metin ve dijital simgeler 
yoluyla paylaştığı, diğer kullanıcılar ile zaman 
ve mekân kısıtlaması olmaksızın etkileşim 
sağladığı internet kaynaklı çevrimiçi uygula-
malar şeklinde ifade edilebilir.

Sosyal medyanın temel karakteristik özellik-
leri iletişim, toplum, yorum yapma, iş birliği 
ve katkı sağlama olmak üzere beş başlıkta 
incelenmiştir (Fructher (2011)’den aktaran 
Akar (2011):

İletişim: Sosyal medya özünde, insanların bir-
birleriyle çevrimiçi ortamda kişisel ya da grup 
halinde iletişim kurmaları amacıyla oluştu-
rulmuş bir teknolojik gelişmedir. 

Toplum: Sosyal ağların sunduğu imkanlar sa-
yesinde insanlar bir gruba ait olma duygusu-
nu yaşamaktadır. Bu bakımdan burada oluşan 
sanal topluluklar sosyal medya kavramının 
“sosyal” kısmına vurgu yapmaktadır. Bu top-
lulukların kendi içinde yazılı olan veya olma-
yan birtakım kuralları bulunmaktadır. 
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Yorum yapmak: Sosyal medyayı popüler kı-
lan özelliklerinden biri, insanların birbirleri 
hakkında veya hiç tanımadığı kişiler ve grup-
lar hakkında yorum yapabilme imkanıdır. Bi-
reye her konuda söz söyleme, eleştiri yapma 
hakkı veren bu özellik modern insanın gerçek 
hayatta yapamayacağı bir eylemdir. Yorum 
yapmak sosyal ağ kullanıcılarına, çevrimiçi 
ortamda ulaşabildiği herkesle tek yönlü de 
olsa fikirlerini veya eleştirilerini beyan etme 
imkânı vermektedir. 

İş birliği: Sosyal ağ kullanıcılarının birbirle-
riyle sosyal veya ticari ilişki içinde olmalarına 
olanak verilmesi bu uygulamaların gelişimi 
ve bilinirliği açısından önemli bir özelliktir.

Katkı Sağlama: Bir kişinin sosyal ağlarda var 
olabilmesi için mutlaka kişisel bilgiler, fotoğ-
raf vb. bir katkı sağlaması gerekmektedir. Sos-
yal ağlara hiçbir bilgi vermeksizin kaydolmak 
teknik olarak mümkün değildir. Ayrıca kulla-
nıcıların sosyal ağlarda içerik oluşturması ve 
etkileşimini arttırması sosyal ağ algoritmaları 
açısından da önem taşımaktadır. Kullanıcılar 
faaliyet gösterdikleri uygulamaya katkı sağla-
dıkları ölçüde görünürlükleri artmaktadır.

Dijital pazarlama ve sosyal medya hakkında 
hem akademik hem de uygulamalı çalışmaları 
bulunan Anthony Mayfield (2008-http-7)’in 
“Sosyal Medya Nedir?” adlı makalesinde sos-
yal ağların içerik oluşturma, var olan içerikler 
hakkında yorum yapma, beğenme gibi imkan-
larla kullanıcılarına bir katılım hakkı verdiği-
ni belirtmektedir. Katılım özelliği ile medyada 
kullanıcı ve içerik üretici arasındaki belirgin 
fark ortadan kalkmaktadır. Makaleye göre 
sosyal ağlar kullanıcılarına zaman ve mekân 
sınırlaması olmadan kendilerini istedikleri 
şekilde ifade etme imkânı sunmaktadır. Sos-
yal ağlarda kullanıcılar diğer kullanıcılarla 
interaktif bir biçimde iletişim kurdukları için 
ortak ilgi alanları çerçevesinde sanal toplu-
lukları oluşturmaktadırlar. Ayrıca internet 
sayesinde sosyal ağlarda sürekli bağlantıda 
kalabilme imkânı ile kullanıcılar ağ üzerinden 
farklı bağlantılara ulaşabilmekte ve iletişim-
lerini bu şekilde genişleterek sürdürebilmek-
tedirler. 

Sosyal medya araçlarının sunduğu teknik 
ve sosyal imkanlar her geçen gün artmakta 
ve gelişmektedir. Bu sebeple sosyal medya-

nın sahip olduğu özellikleri farklı açılardan 
değerlendirmek mümkündür. Bu doğrultu-
da Lerman’a (2008, s. 10) göre sosyal ağlar-
da kullanıcılar web 2.0’ın sunduğu her türlü 
teknik imkândan faydalanarak medya içeriği 
üretebilmekte veya üretilen içeriklere katkıda 
bulunabilmektedir. Bunun yanında herhangi 
bir içeriğe etki etmeden de tüketebilmektedir. 
Ayrıca sosyal ağlarda kullanıcılar bulundukla-
rı mekanları, ürünleri veya birlikte oldukları 
kişileri etiketleyerek erişimini kolaylaştır-
makta, benzer paylaşımları kategorize ede-
bilmektedir.

Farklı araştırmacıların değindiği özellikle-
re bakıldığında sosyal medyanın, internete 
erişimi olan herkesin bu özellikleri kullana-
bileceği, kendi içeriklerini paylaşabileceği, 
herhangi bir sanal topluluğa katılabileceği 
“kullanıcı odaklı bir iletişim ortamı” olduğu 
görülmektedir (Tuncer, 2014, s. 20-23). Sos-
yal medyanın sahip olduğu bu özellikler ge-
leneksel medyanın aksine kullanıcıya sosyal 
yaşamında gerçekleştirdiği arkadaşlık kur-
ma, fikirlerini paylaşma gibi pek çok ihtiyacı-
nı sanal ortamda da karşılamak için alan ta-
nımaktadır. Kaplan ve Haenlein (2010, s. 61), 
web 2.0’ın sunduğu teknik imkanlara dayalı 
olarak kullanıcıların içerik üretebilmesinin 
sosyal medyanın geleneksel medya ile kıyas-
landığında en dikkat çekici özelliği olduğunu 
vurgulamaktadır.

2. Sosyal Ağlarda İzlenim Yönetimi

Sosyal ağ siteleri, iletişimin internet ortamı-
na taşınmasını sağlamış ve insan ilişkilerin-
de neredeyse yüz yüze iletişimin önüne geç-
miştir. Bireyler sosyal ağlarda gerçekmiş gibi 
gördükleri bir çevre oluşturmakta ve bu yeni 
çevreye ciddi bir aidiyet beslemektedir. Sos-
yal ağ sitelerinin her geçen gün popülerlikle-
rinin artması, bireyin bu yeni düzene uyumlu 
bir sosyal kimlik inşa etmesini gerektirmiştir. 
Bu ortamda yeni ilişki biçimleri hızla kabul 
görmüş, sosyal ağ sitelerinde birey, diğer bi-
reyleri istediği yönde etkilemek için kendi 
kişisel izlenimlerini oluşturmaya başlamıştır.

İzlenim yönetimi bireyin, diğerlerinin kendisi 
hakkındaki düşüncelerini etkilemek için 
çalıştığı çoğu zaman bilinçli bir süreçtir. 
Goffman (2019), kendileri hakkında olumlu 
bir izlenim oluşturmak isteyen bireylerin, 
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içinde bulunduğu ortamın gerektirdiği 
şekilde farklı rollere büründüklerini 
söylemektedir. Goffman’ın bu tespiti, web 
2.0 teknolojilerinin sağladığı etkileşim 
ile kişisel web sayfaları, sosyal paylaşım 
siteleri, bloglar vb. ortamlarda da kendini 
göstermektedir.  Gerçek yaşamda bireyin, 
ortama uygun davranmak ve bulunduğu 
çevrede olumlu bir intiba bırakmak için 
sergilediği performanslar, sanal ortamın 
verdiği teknik imkanlarla yeni bir boyut 
kazanmıştır. Bu ortamda birey kendini yüz 
yüze iletişimde olduğundan daha özgür 
davranmakta, etkileşimini istediği şekilde 
yürütmektedir.

Bireyler izlenim yönetimi sürecini, sosyal ağ-
larda paylaştıkları içerikleri kontrol ederek 
yönetmektedir (Paliszkiewicz ve Sawicka, 
2016, s. 204). Bireyler Instagram, Facebo-
ok gibi sosyal ağlarda hesap oluştururken, 
gerçek kimliğini dijital ortama taşımakta ve 
gerçek yaşamında kurduğu ilişkilerini bu or-
tamda sürdürmeye devam etmektedir. Sos-
yal medyada oluşturulan dijital kimlikler, 
çevrimdışı ortamda kurduğu gerçek kimlik-
lerinin tamamlayıcısı olarak görülmektedir. 
Sosyal ağların hayatın her alanına dahil ol-
ması bireyin bu kanalı kullanarak toplumsal 
bir statü edinmesinin yolunu açmaktadır. Pek 
çok kullanıcı kendi kanalını, sayfasını açarak 
paylaşım yapmakta dijital ortamda var olma-
yı yaptığı işin bir gerekliliği olarak görmek-
tedir.

Sosyal ağ platformları yüz yüze iletişimin et-
kileşim normlarını büyük ölçüde değiştirmiş, 
benlik sunumu için daha kişiselleştirilebilir 
alanlar ortaya çıkarmıştır. Bu yeni alanlar bi-
reye kendini ifade edebilecekleri belirli sem-
bol ve işaretler, görsel olarak daha iyi görüne-
bilecekleri teknik uygulamalar gibi imkanlar 
sunmakta, izlenim yönetimi çevrimiçi ortam-
da farklılaşmaktadır. Özellikle sosyal ağların 
oluşturduğu paylaşım kültürü, kusurları ka-
patan teknik özellikler, bireyde sürekli olarak 
kendini bir izleyici grubuna sunma isteğini 
tetiklemektedir.

Sosyal ağlarda bir kullanıcı ancak kendisinin 
yansıttığı ölçüde tanınmakta, verdiği bilgiler-
den çıkarım yapılarak kimliği algılanmakta-
dır. Ayrıca sanal ortamda kendilerini tama-
men gizlemek isteyen kullanıcılar, anonim 

hesaplar aracılığıyla yeni bir “kişilik”, “imaj” 
veya “biyografi” hazırlayarak benliklerini 
yeniden üretebilmektedir. İnternetin kulla-
nıcılara sağladığı özgürlük sebebiyle sanal 
kimliklerin akışkan olduğunu belirten Turkle 
(1995, s. 20), kullanıcıların benliklerini tek 
ve bir olarak algılamadıklarını, aksine farklı 
yönlerden oluşan bir benlik süreci yaşadık-
larını savunmaktadır. Ona göre internette ya-
pılan her hareket, benliğin başka bir yönünü 
göstermektedir. Bununla birlikte sanal kim-
liklere bürünen insanlar oluşturdukları ben-
liklerin farkındadır ve farklı yönlerini sergi-
lemektedir. Kullanıcılar burada izlenimlerini 
daha rahat kontrol edebildikleri için başka-
ları üzerinde daha kolay etki oluşturabilece-
ğini düşünerek, benlikle ilgili eksiklerini dü-
zenlemeye gitmektedir (Gümrükçü Özdemir, 
2006).

Bireyin sosyal ağlarda izlenimini kendi çizdi-
ği çerçeve içinde oluşturması ve iletişim sü-
recini yüz yüze ortamlarda olmadığı kadar 
yönlendirebilmesi, bireye kısıtlı bir iletişim 
ortamından çıkıp, özgür olduğu ikinci bir ha-
yat alternatifini yakalamalarını sağlamıştır. 
Sanal ortamları gerçek hayatın kısıtlamala-
rından uzaklaşmanın bir yolu olarak gören 
Robins (2021, s. 151), “Sanal ortam ile fizik-
sel görünüş tamamen düzenlenebilecektir. 
İstediğiniz zaman uzun boylu ve güzel olma-
yı, istediğiniz zaman kısa boylu ve tıknaz ol-
mayı seçebilirsiniz. Değişken fiziksel özellik-
lerinizin diğer insanlar ile ilişkilerinizi nasıl 
değiştirebileceğini görmek faydalı olabilir.” 
ifadesiyle sanallığın kimlik oluşum sürecine 
etkisini vurgulamıştır. 

Kullanıcılar paylaştığı fotoğraf ve videolarla 
bulunduğu yer ve mekanları, yaşam tarzları-
nı, kıyafetlerini, hangi ortamda nasıl görün-
düğünü, ailesini ve arkadaş çevresini izleyici-
lerine aktarmakta hem kendi isteği yönünde 
hem de toplumsal beklentiler yönünde bir 
izlenim yönetimi gerçekleştirmektedir. Bu 
izlenim yönetimi aynı zamanda kontrolü bü-
yük ölçüde yüksek olan bir performans duru-
mundadır. Birey dijital ortamda bedensizdir 
ve fiziksel olarak var olmadığı için gönderi-
leri, takipçilerinin zihninde bireyin kendisine 
dönüşmektedir (Schau ve Gilly, 2003). 
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3. Yeni Tip Ünlüler Olarak Influencer Olgusu

Gittikçe dijitalleşen dünyada ünlü olma algısı 
ve yolları da değişmektedir. İnternetin bu ka-
dar yoğun kullanılmadığı dönemlerde bir ki-
şinin ünlü olmasının yolu geleneksel medya-
nın sunduğu araçlar çerçevesinde olmaktaydı. 
20 yıl öncesine kadar ünlü olmak isteyen bir 
kişi dizi, film, reklam, sahne gibi ortamlarda 
bulunarak şöhreti elde ederken, günümüzde 
internet ve sosyal medya sayesinde çok daha 
basit ve hızlı bir şekilde kitlelere ulaşma im-
kânı bulmaktadır. Bir sosyal ağ kullanıcısı 
internetin sunduğu imkanlar ile amatör bir 
şekilde paylaşım yaparak, az da olsa bir kit-
leye hitap edebilmekte, zamanla bu kitleyi bir 
hayran kitlesine dönüştürebilmektedir (Xu ve 
Pratt, 2018, s. 958). Sanatsal bir yeteneği veya 
ilginç bir özelliği olmayan sıradan bir kişinin 
sosyal ağlarda kendi kanalını kurarak, kendi 
hedef kitlesini belirleyerek bir ün elde etme-
si, geleneksel ünlü (şöhret) olma kavramı ile 
aynı değildir. Dijital ortamlarda tanınırlık ka-
zanan kullanıcılar için pek çok farklı isim kul-
lanılsa da genellikle e-etkileyici /influencer 
kavramı tercih edilmektedir. 

Influencerlar dijital ortamlarda tanınırlıkla-
rını arttırmak için bilinçli olarak tasarlanmış 
bir benlik sunumu gerçekleştirmekte, dikkat-
le yapılandırılmış içerikler paylaşmakta, faali-
yet gösterdikleri ağ içinde çok sayıda kullanı-
cı tarafından takip edilerek dijital ünlülüğünü 
onaylatmaktadır (Marwick, 2013, s. 114). Inf-
luencerların sosyal ağlarda popülerlikleri-
nin sürdürülmesi hayranlarına/takipçilerine 
bağlı olmaktadır. Bu nedenle influencerlar 
ününü ve imajını korumak için çeşitli davra-
nışsal stratejiler yürütmektedir. Dijital ortam-
da ünlü olmanın yolu, bu kullanıcıların harika 
şeyler yapmaları değil, kendi sıradan kişilik-
lerini dijital ortamda başkalarından farklı 
şekilde yansıtmalarında gizlidir.  Bu farklılaş-
ma influencerların dikkat çekmesini ve yakın 
çevresinin dışında da bir takipçi artışı kazan-
dırarak etki alanlarını genişletmelerini sağla-
maktadır (Alperstein, 2019, s. 135). 

Influencerlar fiziksel çekicilikleri, sıra dışı ya-
şam tarzları, olayları ve olguları yorumlama 
biçimleri gibi pek çok konuda ilgi odağı olma-
ya çalışmaktadırlar. Ed Keller ve Jon Berry’nin 
“The Influentials” kitabından aktaran Tuten 
(2008, s. 92) influencerların karakteristik 

özelliklerinden şu şekilde bahsetmektedir: 
“Influencer aktivist olmalı, iyi bir iletişimci ol-
malı, bireyleri etkileyebilmeli, zihinsel olarak 
yaratıcı düşünme yeteneğine sahip olmalı ve 
kendisine uygun bir trend belirleyip bunları 
yaygınlaştırabilmeli”. 

Influencerlar için paylaşım yapmanın kendi-
si keyifli bir eylemdir. Fikirlerini paylaşmış 
olmanın hazzı ve karşılığında elde ettikleri 
maddi ve manevi kazanç, sosyal ağları influ-
encerlar için değerli kılmaktadır. Gerçek ya-
şamlarında herhangi bir şöhreti bulunmayan 
insanların bu mecrada belli bir kitleye hitap 
edebilmesi, dijital faaliyetleri için motive edici 
olmaktadır. Sosyal ağların paylaşım kültürüy-
le elde edilmiş bu tanınırlık, influencerların 
bu ortamda maddi kazanç elde etmelerinin de 
yolunu açmaktadır. Influencerlar sosyal ağlar-
da vakit geçiren diğer kullanıcıların satın alma 
tercihlerini veya karar verme süreçlerine etki 
etmektedir (Pinto ve Paramita, 2021, s. 112). 

Çevrimiçi yeni kanaat önderleri olarak da ni-
telendirilen influencerlar bloglar, podcastler, 
forumlar ve diğer sosyal medya araçları aracı-
lığıyla istedikleri ürün ve markaların olumlu 
itibarını yüceltmek veya olumsuz buldukla-
rını değersizleştirmek için Web 2.0’ın gücün-
den yararlanmaktadırlar. Sosyal medya pazar-
lamacıları için önemli görülen influencerlar, 
takipçileri tarafından fikirlerine değer verilen 
ve güven duyulan kişilerdir. Influencerların 
ürün, marka ve hizmetlerin geniş kitlelere 
ulaştırılmasına olumlu yönde katkı sağla-
dıkları söylenebilir (Ryan ve Jones, 2009, s. 
29). Markalar ve hizmet üreticileri açısından 
ise influencerların görüş ve önerileri önemli 
bir noktayı teşkil etmektedir. Bu doğrultuda 
markaların, tüketiciler üzerinde olumlu bir 
etki yaratabilmek amacıyla influencerların 
bu gücünü çeşitli pazarlama stratejilerine 
dahil etmeleri influencer pazarlamasını orta-
ya çıkarmıştır. Belirli bir pazarlama stratejisi 
olarak görülen influencer pazarlaması, tüke-
ticileri duyuşsal ve/veya davranışsal etkileme 
ve ürünlerin itibarı açısından olumlu fırsat-
lar sunarak sosyal medya ortamları üzerinde 
alternatif bir araç olarak kullanılmaktadır. 
(Yaşa, 2023, s. 123).

Brown ve Hayes (2008, s. 50) influencerla-
rı tüketiciler üzerinde önemli ölçüde etkili 
olan ve bundan sorumlu olan üçüncü bir taraf 
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olarak tanımlamaktadır. Öyle ki bazı araştır-
malar influencerların tüketicilerin satın alma 
kararlarını etkilemekle kalmayıp, tüketici 
beklentilerini, bir ürünü kullanmadan önceki 
tutumlarını ve kullandıktan sonraki algılarını 
bile şekillendirebileceklerini göstermektedir 
(Knoll ve Proksch, 2015, s. 1). Influencerların 
bu ortamdaki etkileme gücü veya tanınırlı-
ğındaki başarısı, büyük ölçüde takipçileriyle 
kendilerinden biri gibi iletişim kurması, her 
an ulaşılabilir olması, aynı zamanda da ünlü 
biri olmasıyla bağlantılıdır. Influencerlar ta-
kipçilerine hem kendilerinden biri hem de 
ünlü biri olarak daha iyi bir yaşam için neye 
ihtiyaçları olduğunu göstermektedir (Özkök, 
2019, s.141). 

Yapılan araştırmalar değerlendirildiğinde inf-
luencerlığın yalnızca sosyal ağlarda paylaşım 
yapma aktivitesi olarak görülmemesi gerek-
tiği, 21. yüzyılda her yaştan ve toplumun her 
kesiminden insanın dikkatini çekerek maddi 
kazanç sağlayan popüler bir meslek haline 
geldiği göstermektedir (Szczurski, 2017, s. 5).

3.1.  Influencer Kavramı

İletişim araçlarının ve iletişim kurma 
şekillerinin hızla değişmesi bu alanda 
kullanılan kavramlara da etki etmektedir. 
Enformasyon çağında bilginin üretilmesi, 
yayılması ve tüketilmesi hızlandığı için bazı 
kavramların etimolojik kökeni ile pratikte 
kullanımı arasında farklılıklar bulunmaktadır. 
Fenomen kavramı da bu kavramlardan biridir. 
Farklı yazarlar fenomen kelimesi yerine mikro 
ünlüler, influencer (Marwick, 2011, s. 141), 
youtube yıldızları, web ünlüleri (Senft, 2008, 
s. 101) gibi kavramlar kullanmıştır. Bu durum 
fenomen kavramının pratikte kullanımını 
tam anlamıyla karşılayacak bir tanımın 
oluşmamasından kaynaklanmaktadır.  
Türk Dil Kurumu (TDK) fenomen kelimesi-
ni görüngü olarak ifade etmektedir. Herhan-
gi bir nesne ya da olayın algılanabilen şekli 
olarak açıklanan görüngü kelimesi, fenomen 
kelimesinin günümüzdeki kullanım pratiğine 
pek uymamaktadır.

Fenomen sözcüğünün yaygın olarak çağrış-
tırdığı tanım bir kişi üzerinden olsa da feno-
menlik kavramının kapsadığı alan yalnızca 
bir kişi/karakterle sınırlı kalmayabilir. Feno-
men, bir konuda uzmanlaşmış kişilerden zi-

yade yaptıkları ile sosyal medyada viral olan 
yani kontrolsüz bir şekilde yayılan kişiler ya 
da olaylardır. Bu açıdan bakıldığında çeşitli 
şekillerde görülen olay, durum, nesne, hay-
van, eylem, mekân, söz vb. şeyler de fenomen 
kavramıyla ilişkilendirilebilir. Bununla birlik-
te popülerleşmiş bir hareket veya ilginç bir 
olay da fenomen kavramıyla örtüşmektedir. 
Örneğin sosyal medyanın yaygınlaşmaya baş-
ladığı dönemlerde yapılan sokak röportajla-
rında “beyin bedava”, “dedeye sahip çıkalım” 
gibi cevaplar bir dönem fenomenleşmiş, kısa 
zamanda milyonlarca kez izlenerek dillere 
pelesenk olmuştur. Bu ve benzeri örnekler fe-
nomenliğin, yalnızca bilinçli bir şekilde dijital 
içerik üreterek elde edilen bir unvan olmadı-
ğını göstermektedir.

Fenomen kavramı bir kişi temelinde değer-
lendirildiğinde “sosyal ağların birinde veya 
birkaçında aktif faaliyet gösteren, bulunduğu 
sosyal ağın kurallarına uygun şekilde içerik 
oluşturarak bir takipçi kitlesi elde etmek ve 
ünlü olmak için çaba harcayan internet kul-
lanıcıları” anlamına gelmektedir (Schouten 
vd, 2020, s. 260). Bir de fenomen kavramına 
benzer olarak sosyal ağlarda yoğunlaştıkları 
hedef kitle tarafından tanınan, yüksek sayıla-
bilecek bir takipçi sayısına sahip olan, belirli 
bir alanda düzenli olarak dijital içerik payla-
şarak takipçilerinin dikkatini çekmeye çalı-
şan e-etkileyici/influencer adı verilen sosyal 
ağ kullanıcıları bulunmaktadır. Influencerlar, 
sosyal ağlarda belli bir popülerlik elde etmiş, 
takipçileri tarafından güvenilen, herhangi bir 
konu hakkındaki fikir ve deneyimleri dikka-
te alınan, hitap ettiği kitle üzerinde etkileme 
gücü bulunan sosyal ağ kullanıcılarıdır (De 
Veirman vd, 2017, s. 2). 

Influencers ya da Türkçe karşılığıyla etkileyi-
ciler, sosyal ağların sunduğu imkanları kulla-
narak, takipçilerini yaşam tarzı, giyim, fikirler 
ve tercihler gibi pek çok konuda etkileyebilen 
yüksek sayıda takipçisi olan sosyal ağ kul-
lanıcılarıdır (Avcı ve Bilgili, 2020, s. 84). Bu 
kullanıcılar genellikle bir alan üzerinde yo-
ğunlaşarak, düzenli bir şekilde kendi kişisel 
deneyimlerini paylaşmakta, bulunduğu sos-
yal ağa uygun içerikler üretmektedir. Feno-
menler de influencerler gibi milyonlara hitap 
etmekte ancak aynı güveni oluşturamamak-
tadır. Fenomenler bir konuda uzmanlaşmış 
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kişiler değil, yaptıkları şey ile viralleşmiş ki-
şilerdir. Herhangi bir kişi/hayvan da sıra dışı 
bir şey yaparak kısa bir süre için fenomen 
olabilmektedir. Influencerlar ise ilgi alanları 
hakkında fikir ve deneyimlerini düzenli bir 
şekilde paylaşarak takipçilerinin güvenini ka-
zanmışlardır. Elbette belli bir takipçi sayısı-
na ulaşan her influencer da fenomen olabilir. 
Sosyal medya fenomenliği sosyal ağlardaki ilk 
basamağı kapsarken, influencerlar fenomen-
liğin bir üst basamağında bulunur. Burada 
şöyle bir kanıya varılmaktadır; her fenomen 
influencer değildir ancak her influencer sos-
yal medya fenomeni olarak kabul edilebilir 
(Tam, 2020, s. 87). Bu durumda sosyal med-
ya fenomenleri veya influencerlar; “sosyal ağ 
platformlarının bir veya birkaçında aktif bir 
şekilde içerik hazırlayarak belli bir takipçi kit-
lesine hitap eden ve bilinirliğini arttırmak için 
çaba gösteren kişiler” şeklinde tanımlanabilir. 
Bu çalışmada influencer kavramının kullanıl-
ması tercih edilmiştir.

Sosyal ağ kullanımının yaygınlaşması hem 
influencerların artmasına hem de influencer-
ların takipçi sayılarının yükselmesine sebep 
olmuştur. Bulunduğu platformda milyonlar-
ca takipçiye ulaşan influencerlar artık dijital 
dünyanın yeni tip ünlüleri olarak kabul edil-
mektedir (Korotina ve Jargalsaikhan, 2016, 
s. 20). Sanatsal bir yeteneği veya ilginç bir 
özelliği olmayan sıradan bir kişinin sosyal 
ağlarda kendi kanalını kurarak, kendi hedef 
kitlesini belirleyerek bir ün elde etmesi süre-
cinde, diğer sosyal ağ kullanıcılarının da çok 
önemli bir faktör olduğunu belirtmek gerek-
mektedir. Sosyal ağlar kullanıcılarına kendi 
ilgi alanlarında paylaşım yapan diğer kulla-
nıcıları seçme, takip etme, beğenme, yorum 
yapma ve istediği zaman takipten çıkarma 
hakkı vermektedir.  Gamson (2011, s. 1066) 
bu konuyla ilgili olarak, sosyal medyanın kul-
lanıcılarına “istediğini star yapabilme gücü” 
verdiğini söylemekte ve influencerların da 
bu gücün bilincinde olduklarından bahset-
mektedir. Çünkü takipçiler olmazsa bir influ-
encer da olamayacaktır. Influencerlar sosyal 
ağlarda sanat, spor, sağlık, moda, teknoloji 
gibi pek çok konuda kendi kişisel deneyimle-
rini paylaşmakta, kendilerine özgü bir tarz ile 
dijital içerik üretmektedir. Bu süreç içerisin-
de bilinçli bir şekilde takipçileri ile etkileşim 
içinde olan influencerlar, içeriklerine takipçi-

lerinden gelen geribildirimler doğrultusun-
da yön vermektedir. Sosyal medya üzerinden 
bir ün yakalayan influencerlar bu mecranın 
dinamiklerinin farkında olarak, takipçileriy-
le samimi bir iletişim kurmaktadır. Burada 
influencerlar geleneksel ünlülerin aksine, 
takipçileriyle iletişim içinde olmanın önemi-
ni bildiği için alışılmış ünlü-hayran ilişkisini 
değiştirmektedir (Marwick, 2016, s. 345). 
Influencerların takipçileri ile teknik olarak 
doğrudan iletişim kurma imkânı, onlara her 
an ulaşılabilir olma yakınlığı vermektedir. Bu 
durum influencerların takipçilerini etkileme 
potansiyellerini artırmaktadır. Takipçilerine 
“onlardan biri” olduğunu hissettiren influ-
encerların tercihleri ve yönlendirmeleri de 
daha etkili olmaktadır. Influencerlar takipçi 
sayılarına ve takipçileri üzerindeki etki sevi-
yelerine göre kategorize etmek mümkündür. 
Sosyal medyada oluşturulmak istenen ünlü 
kimliğinin en önemli belirleyicisinin takipçi 
sayısı olduğu söylenebilir. Takipçi sayılarına 
göre fenomenler mega fenomenler, makro 
fenomenler, mikro fenomenler ve nano feno-
menler olarak dört gruba ayrılmaktadır. Kısa-
ca değinmek gerekirse;

Mega influencer; sosyal ağlarda 1 milyon ve 
üzerinde takipçisi olan, genellikle ünlerini 
geleneksel medyada edinmiş sanatçı, oyuncu 
gibi kişilerden oluşmaktadır. Geleneksel med-
yada edindiği hayran kitlesiyle sosyal ağlara 
dahil olan mega influencerlar takipçi sayıları 
yüksek olduğu için sosyal ağlarda erişim oranı 
en yüksek influencer grubunu kapsamaktadır. 

Makro influencer; sosyal ağlarda 100 bin ile 
1 milyon arasında takipçisi olan ve genellikle 
ünlerini sosyal ağlarda kendi ürettikleri içe-
rikleriyle elde etmiş sosyal ağ kullanıcılarıdır.

Mikro influencer; sosyal ağlarda 10 bin ile 
100 bin arasında takipçisi olan ve genellik-
le tek tip denilebilecek bir gruba hitap eden 
sosyal ağ kullanıcılarıdır. Bir konuya veya ala-
na yoğunlaşan bu influencerlar takipçileriyle 
daha çok iletişim halinde ilerleyerek, samimi 
bir ilişki kurmaktadırlar. Bu sebeple takipçi 
sayıları diğer gruplara göre daha düşük olsa 
da etkileme ve dönüştürme oranları daha 
yüksektir. 

Nano influencer; sosyal ağlarda bin ile 10 bin 
arasında takipçiye sahip olan ve genellikle ye-
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rel bölgelerde tanınan, aile, arkadaşlar gibi bir 
çevreye hitap eden sosyal ağ kullanıcılarıdır. 

4. YÖNTEM
Bu araştırmada ulaştıkları takipçi sayısı ve 
elde ettikleri maddi gelir göz önünde bulun-
durulduğunda başarılı bir izlenim yönetimi 
gerçekleştirdiği düşünülen influencerların 
Instagram kullanım pratikleri paylaştığı içe-
riklerin analiz edilerek izlenim yönetimi açı-
sından değerlendirilmesi amaçlanmaktadır. 
Bu doğrultuda şu sorulara yanıt aranmakta-
dır:

Soru 1: Influencerların Instagram profili 
oluştururken dikkat ettikleri unsurlar 
nelerdir?

Soru 2: Influencerların daha çok takip 
edilme, etkileşim kurma, gelir elde etme 
vb. kişisel motivasyonlarıyla Instagram’da 
gerçekleştirdikleri benlik sunumları arasında 
bir ilişki var mıdır?
Instagram sosyal ağ sitesinde, toplumun 
farklı kesimlerine hitap edeceği düşünülen 
moda-güzellik, anne-çocuk, sağlıklı yaşam, 
yemek ve seyahat temalı paylaşımlar yapan 
influencerlardan bir örneklem kümesi oluş-
turulmuştur. Bu seçim, araştırmacı tarafından 
belirlenen birtakım kriterlere bağlı olarak 
gerçekleştirilmiştir. Katılımcıların belirlen-
mesinde dikkate alınan hususlar şunlardır:

-Influencerların Instagram platformunda ak-
tif olarak faaliyet göstermeleri.

-Belirlenen temalarda paylaşım yapmaları.

-Takipçi sayılarının 10.000 ile 100.000 arasın-
da olması.

Mega ve makro influencerlar genellikle sayfa-
larını profesyonel bir destek alarak yönettik-
leri için çalışmada mikro influencerlar tercih 
edilmiştir. Belirlenen örneklem kapsamında 
yer verilen temaların her birinden 2 influ-
encer olmak üzere toplamda 10 influencerin 
Instagram’da 1 Aralık 2022- 01 Şubat 2023 
tarihleri arasında paylaştığı 20 gönderi metin 
analizi tekniğiyle incelenmiştir. Paylaşımlar 
araştırmacı tarafından hazırlanan ve 31 soru-
dan oluşan kodlama cetveli ile analiz edilmiş-
tir. Kodlama cetveli 3 kategoriden oluşmakta-
dır. Buna ilk kategoride profil sayfasında yer 

alan kullanıcı adı, profil fotoğrafı, biyografi 
alanı gibi sorular, ikinci kategoride gönderi-
nin detaylarının (gönderi türü, açıklama met-
ni, filtre kullanımı vs) bulunduğu, son katego-
ride ise influencerın kendini nasıl yansıttığı, 
kullandığı iletişim dili gibi nesnel verilerden 
çok çıkarım yapmayı gerektirecek sorular yer 
almaktadır. Kodlama cetvelinin işlevselliğini 
ölçmek için başka bir araştırmacı tarafından 
da kodlama gerçekleştirilmiş, cetvelin geçer-
lilik ve güvenilirlik oranı %98 olarak tespit 
edilmiştir. Ayrıca profilleri incelenen influ-
encerlara Instagram üzerinden veya e-posta 
yoluyla ulaşılarak bilgilendirilmiş, kullanıcı 
isimlerinin gizli tutulacağına dair yazılı bir 
protokol imzalanarak taraflarına iletilmiştir.

4.1 Metin analizi

Doküman analizi olarak da bilinen metin ana-
lizi, iletişim sürecinde mesajların veya her-
hangi bir dokümanın açık, belirgin, nesnel ve 
sistematik bir şekilde açıklanması için kul-
lanılan bir nitel araştırma tekniğidir (Wach, 
2013). Her türlü sembolik davranışın be-
timlenmesini sağlayan metin analizi tekniği, 
görsel veya yazılı bilgilerin belirli tema veya 
amaç etrafında sınıflandırılması, özetlenmesi, 
değişkenlerin ya da kavramların ölçülmesi ve 
tüm bunlardan anlamlı çıkarımlar yapılması 
olarak tanımlanmaktadır. 

Metin analizi, basılı ve elektronik materyal-
ler olmak üzere tüm belgeleri incelemek ve 
değerlendirmek için kullanılan sistemli bir 
yöntemdir. Nitel araştırmada kullanılan diğer 
yöntemler gibi metin analizi de anlam çıkar-
mak, ilgili konu hakkında bir anlayış oluştur-
mak, ampirik bilgi geliştirmek için verilerin 
incelenmesini ve yorumlanmasını gerektir-
mektedir (Corbin ve Strauss, 1998).

Instagram platformunun sunduğu genel özel-
likler ve Türkiye’de en çok kullanılan 2. Sos-
yal ağ olması ve izlenim yönetimi açısından 
çalışma yapmaya elverişli görülmesi nedeniy-
le çalışmanın Instagram özelinde yürütülme-
si, çalışmanın çerçevesini çizmek ve belli bir 
grubu detaylı olarak inceleyebilmek için sos-
yal medya influencerı kabul edilen 10 kişi ve 
onların 2 aylık süre içinde yaptığı paylaşımla-
rın ele alınması bu çalışmanın sınırlılıklarını 
oluşturmaktadır.  
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5. BULGULAR
5.1. Influencerların Profil Sayfalarına Ait Bul-
gular

Influencerların Instagram hesapları incelen-
diğinde 10 influencerdan 5’inin kullanıcı adı 
olarak takma bir isim kullandığı 5’inin ise 
kendi isimlerini kullandıkları görülmüştür. 
Bunun yanı sıra influencerların tamamı profil 
sayfasında bulunan biyografi alanında gerçek 
isimlerini de paylaşmaktadır. Influencerların 
7 tanesi profil fotoğrafı alanında kendi fo-
toğrafını koyarken, 3 tanesi başka bir fotoğ-
raf koymaktadır. Profil fotoğrafı olarak kendi 
resmini paylaşan influencerların fotoğrafları 
incelendiğinde tamamının gülümseyerek poz 
verdiği, bakımlı göründüğü ve çözünürlüğü 
yüksek fotoğraflar olduğu gözlemlenmiştir. 
Kullanıcı ile ilgili fikir oluşturabilecek ilk veri 
fotoğraf ile başlamaktadır. Görsellik üzerine 
kurulu bir sistemi olan Instagram’da profil fo-
toğrafı kişiyi tanımlayan en önemli görseldir. 
Gündüz (2015), sanal ortamda artık bireyin 
kendi kendisini temsil etmediğini, başkala-
rının ekranlarına yansıyan dijital imgelerin 
bireyi temsil ettiğini belirtmektedir. Influen-
cerların çoğunun bu alana özen gösterdikleri 
görülmektedir. Kullanıcılar kendileriyle ilgili 
iletmek istedikleri bilgilerini, özelliklerini, 
sıfatlarını, duygu ve düşüncelerini kısaca bi-
yografi alanına yazabilmekte, isterlerse yazı-
larını görselleştirmek adına emoji kullanabil-
mektedir. Biyografi alanı aktörün ilk aşamada 
kendi tanımlayabileceği, izleyicilerine kendi 
hakkında ipucu verebileceği önemli bir alan-
dır. Influencerlar burada kendilerini anne, 
yazar, sağlık koçu gibi sıfatlarla ifade ederek 
sanal ortamda toplumsal statülerini belirtmiş 
olmaktadırlar. Moda ve güzellik kategorisin-
deki influencerların biyografi alanında “dijital 
içerik üreticisi, fashion ve inspiration, kombin 
önerileri”, anne ve çocuk influencerları “ins-
ta-mom, mother and writer”, yemek influen-
cerlarının “dijital içerik üretici, lezzetli ve pra-
tik tarifler”, sağlıklı yaşam influencerlarının 
“eğitmen, koç, fizyoterapist vb.”, seyahat inf-
luencerlarının ise dijital içerik üretici ve gezi, 
aktivite, yaşam” kelimeleri yer almaktadır. 

5.2. Influencerların Paylaşımlarına Yönelik 
Niteliksel Analiz 

Bu başlık altında influencerların Instagram 

hesaplarında paylaştıkları gönderiler içerik-
sel açıdan değerlendirilmektedir. Gönderinin 
içeriğinde neler olduğu, gönderinin hesabın 
temasına uygun olup olmaması, ticari duru-
mu gibi bulgular ele alınmaktadır. Çalışmada 
ele alınan 10 influencern Instagram hesapla-
rında bulunan son 20 gönderiden oluşan top-
lam 200 gönderinin yarısı fotoğraf, yarısı da 
video(reels) formatında bulunmaktadır. Inf-
luencerların tek tek hesaplarına bakıldığın-
da ise genel paylaşım dağılımının eşit oranda 
veya birbirine yakın bir oranda olduğu tespit 
edilmiştir. Influencerların çoğu, hesabında bir 
fotoğraf bir video sıralamasıyla paylaşım yap-
maktadır. Instagram platformu, her ne kadar 
artık Instagram’ın video odaklı bir paylaşım 
sitesi olduğunu açıklasa da influencerların fo-
toğrafa da eşit ölçüde önem verdikleri görül-
mektedir. Bu durum influencerlar açısından, 
Instagram’ın aynı zamanda fotoğraf odaklı 
bir platform olarak değerlendirildiğinin bir 
göstergesi olarak kabul edilebilir. Influen-
cerları paylaşımlarında 200 adet gönderinin 
78’inde influencerın kendisi, 84’ünde nesne/
eşya/ürün/diğer, 38’in de ise aile veya arka-
daş grubuyla birlikte olduğu içerikler olduğu 
saptanmıştır. Hatta nesne/eşya/ürün paylaşı-
mı, kendilerinin olduğu paylaşımları az mik-
tarda geçmiştir. 6 gönderi farkla influencerlar, 
kendi görüntülerinden çok nesne/eşya/ürün 
görüntülerinin ön planda olduğu içerikleri 
paylaşmaktadır.  Influencerların nesne/
eşya/ürün içeriğini, kendi görüntülerinden 
daha çok paylaşması, bu kategoride bulunan 
içeriklerin bir kısmının ticari amaçlı iş birliği 
olan paylaşımlar olmasıyla açıklanabilmek-
tedir. Bunun yanı sıra influencerlar pek çok 
konuyu yalnızca konuyla ilgisi olan diğer gör-
sellerle de anlatabilmektedir. Ev dekoru, kıya-
fetler, yemek, kahve sunumu, kitap veya bitki 
gibi görseller influencerlar tarafından sıklıkla 
kullanılmaktadır. Özellikle yemek temalı he-
saplarda paylaşımların çoğu, yiyecekler ve 
mutfak malzemeleri olduğu için nesne/eşya/
ürün kategorisine dahil olmaktadır. Aile ve ar-
kadaş grubuyla olan paylaşımlar, diğer kate-
gorilerden az olsa da 38 gönderide bulunması 
önemli bir veridir. Özellikle aile vurgusunun 
olduğu içerikler Instagram kitlesi tarafından 
sevilmektedir. Paylaşımların geneline bakıl-
dığında 200 gönderinin 152’si ticari değilken, 
48’i ticari paylaşımlardan oluşmaktadır. Bu 
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veri neredeyse her 4 paylaşımdan birinin ti-
cari amaçlı yapıldığını göstermektedir. Çünkü 
influencerlar için ticari paylaşımlar, sosyal ağ 
sitelerinde faaliyet göstermek için en önemli 
motivasyonlardan biridir. Çalışmaya katılan 
influencerların tamamı, Instagram üzerinden 
maddi kazanç elde etmektedir. Influencerla-
rın Instagram’da yoğun bir mesai harcadığı 
ve sosyal ağların milyonlarca kişiyi bir araya 
getiren uygulamalar olduğu düşünüldüğün-
de, ticari olarak kullanılmaya çok elverişli bu-
lunmaktadır.  Gönderi içeriklerinin 165’inin, 
paylaşıldığı hesabın temasına uygun olduğu 
tespit edilmiştir. İçeriklerin büyük bir çoğun-
luğunun hesabın teması doğrultusunda ol-
ması, influencerların genellikle Instagram’da 
belirli bir çerçevede paylaşım yaptıklarını ve 
konu açısından tutarlı içerikler ürettiklerini 
göstermektedir.

200 gönderiden 129’unda influencerların 
kendisi bulunmakta ve yüz ifadesi görülebil-
mektedir. 129 gönderinin 115’inde influen-
cerların gülümsediği, 12’sinde influencerların 
dikkat çekici, belirgin ve çoğunlukla yapay yüz 
ifadelerinin olduğu abartılı bir görünümde ol-
duğu 2’sinde de üzgün bir ifadeyle paylaşım 
yaptıkları saptanmıştır. Influencerları oldu-
ğu paylaşımların neredeyse tamamına yakı-
nında, en çok gülümseme ifadesi kullanılmış 
ve çoğunlukla pozitif duygular uyandıracak 
görüntüler paylaşılmıştır. Üzgün olduğu pay-
laşımlar ise yok denecek kadar az bulunmak-
tadır. Debord (2014) gösteri toplumu olarak 
adlandırdığı post modern toplumlarda, bire-
yin genellikle olumlu sayılabilecek yönlerini 
ön plana çıkararak iletişim kurduğunu, nega-
tif duygular uyandıracak her şeyden kaçınma 
eğiliminde olduğunu belirtmektedir.

200 gönderiden 129’unda influencerın ken-
disi bulunmakta ve giyim tarzı görülebilmek-
tedir. Değerlendirmeye alınan 129 gönderi-
den 91’inde influencerların giyim tarzının 
özenli ve uyumlu olduğu, 38’inin ise günlük 
veya spor kıyafetler olduğu tespit edilmiştir. 
Gönderilerin neredeyse 3’te 2’sinde influen-
cerların giyimin özenli ve uyumlu bir şekilde 
olması, Instagram’da nasıl göründüklerini 
önemsediklerini göstermektedir. Görselliğin 
ve dış görünüşün ön planda olduğu Instag-
ram’da günlük ve spor giyim tarzında olan 
influencerlarda en az özenli/uyumlu katego-

risinde yer alan influencerlar kadar iyi gö-
rünmektedir. Buradaki ayrım günlük ve spor 
bir giyim tarzı olanların diğerlerine kıyasla 
daha rahat oldukları konusunda yapılmış-
tır. Influencerların görünüşüyle ilgili olan 
veriler genel olarak değerlendirildiğinde, 
hepsinde belirgin bir makyaj, dikkat çekici 
bir şıklık olmasa bile her biri asgari ölçüde 
uyumlu ve bakımlı bir halde görünmeye özen 
gösterdiklerini söylemek mümkündür. Gön-
derilerin tamamına bakıldığında 149 gön-
derinin filtreli, 51 gönderinin filtresiz olarak 
paylaşıldığı saptanmıştır. Instagram platfor-
mu kullanıcılarına görüntü kalitesinin iyileş-
tirilmesi için kolayca kullanılabilen filtreler 
sunmaktadır. Bu filtreler görüntünün orijinal 
haline kıyasla belirgin bir farklılık getirmekte 
ve influencerlar tarafından yoğun bir şekilde 
kullanılmaktadır. Elde edilen verilere göre 
her dört gönderiden üçü filtreli olarak pay-
laşılmaktadır. Bu sonuç Instagram’da payla-
şılan gönderilerin büyük bir çoğunluğunun 
görsel olarak ham haliyle paylaşılmadığını, 
olduğundan çok daha iyi ve kusursuz bir hale 
getirilerek paylaşıldığını göstermektedir. Ge-
nellikle kusursuz içeriklerin paylaşıldığı Ins-
tagram platformu, sunduğu teknik imkanlar 
ile kullanıcılarına, olanı olduğundan daha iyi 
göstermeleri konusunda yardımcı olmakta-
dır. Böylece bu eğilim Instagram’ın normali 
olmaktadır.

5.3. Influencerların Gönderilerinin İletişimsel 
Değerlendirmeleri

Bu başlık altında influencerların paylaştıkla-
rı gönderiler iletişimsel açıdan değerlendi-
rilmiştir. Bu doğrultuda paylaşılan görselin 
altında açıklama olup olmaması, açıklama 
yer alıyorsa kullanılan iletişim dili, hashtag 
veya emoji tercihleri, gönderi altında yapılan 
yorumlarda takipçileriyle olan etkileşim gibi 
unsurlar ele alınmaktadır. 200 gönderinin 
198’inde açıklama metni bulunduğu tespit 
edilmiştir. 2 gönderide ise yalnızca emoji kul-
lanılmış, gönderi yazılı bir açıklama yapılma-
dan paylaşılmıştır. Paylaşımların neredeyse 
tamamında influencerlar, görselle ilgili fikir-
lerini paylaşmış, açıklama yapmış veya bilgi 
vermiştir. Instagram görsellik üzerine kurulu 
bir platform olsa da açıklama kısmı kullanıcı-
lar ve influencerlar için önem taşımaktadır. 
Çünkü fotoğrafta ya da videoda paylaşılan şey, 
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çoğu zaman bir açıklama ile desteklendiğinde 
anlamlı olmaktadır.

Influencerlar açıklama kısmıyla kendilerini 
kontrollü bir biçimde ifade etmekte, 
takipçileriyle olan etkileşimlerini buradan 
başlatmaktadır. Açıklama metninin 
bulunduğu paylaşımlara bakıldığında 156 
gönderide influencerlar, günlük ve samimi bir 
dil kullanılırken, 17’sinde bilimsel, 16’sında 
duygusal, 7’sinde esprili ve metafor içeren 
bir dil, 2 gönderide ise sosyal mesaj içeren bir 
dil kullanmıştır. Gönderinin arkasında olan 
duyguyu ortaya çıkaran açıklama dili, influ-
encerın kendilerini birinci ağızdan anlatır-
ken yararlandıkları çok önemli bir unsurdur. 
Paylaşımların büyük bir çoğunluğunda gün-
lük ve samimi bil dil kullanılarak, takipçilerin 
kendilerini anlamaları kolaylaştırma amacı 
taşıdığı düşünülmektedir. Herkesin kullan-
dığı günlük bir dil ve arada mesafeler barın-
dırmayan samimi bir yaklaşım, influencer ile 
takipçi arasında bir yakınlık kurmaya yardım-
cı olmaktadır. Özkök (2019), influencerların, 
takipçilerine içlerinden biri gibi davrandığını 
ve bu şekilde onlarla yakınlık kurduğunu dile 
getirmektedir. 200 gönderinin 170’inde açık-
lama metninde emoji kullanıldığı, 30’unda ise 
kullanılmadığı tespit edilmiştir.  Emoji kullanı-
mı akıllı telefon kullanımı ve dijital mesajlaş-
ma uygulamaları ile doğru orantılı bir süreçte 
yaygınlaşmıştır. Sosyal ağlarda da sıklıkla gö-
rülen emojiler, açıklama metninde ifade edi-
len konuları desteklemek adına semboller ile 
duyguların dışa vurumunu sağlamaktadır.

200 gönderiden 195’inde siyasi, dini veya eko-
nomi konulu bir paylaşım yapılmadığı, yalnız-
ca 5 gönderide bu konulara yer verildiği tespit 
edilmiştir. Influencerların bu mecrada faaliyet 
göstermeleri bir noktada takipçilere bağlı ol-
maktadır. Çünkü yaptıkları paylaşımlar başka 
kullanıcılar tarafından görüldüğünde anlam 
kazanmaktadır. Ayrıca bu mecradan maddi 
kazanç elde etmeleri de takip sayılarıyla doğ-
ru orantılıdır. Bundan dolayı influencerlar, 
takipçileriyle doğrudan ters düşecek, onların 
tepkisini çekecek veya polemiğe girmeye ne-
den olacak paylaşımlardan uzak durmaktadır.

Paylaşımlarda gönderilere yapılan yorumlara 
176 gönderide cevap verildiği, 24 gönderide 
ise cevap verilmediği görülmüştür. Gönderiye 
yorum yapılması influencerlar için önemli bir 

durumdur. Çünkü yorumlar ve beğeniler inf-
luencerın takipçileriyle olan etkileşimlerini 
artıran ve görünürlük oranını yükselten bir 
faktördür. Instagram algoritması beğeni ve 
yorum almayan gönderileri geri plana atıp, 
beğeni ve yorum alan gönderileri daha çok 
kullanıcının karşısına çıkarmaktadır. Gönderi-
nin kaç kullanıcı tarafından görüldüğü, beğe-
ni ve yorum aldığı hesabın etkileşim düzeyini 
belirlemektedir. Instagram’da influencerlar 
ile iş birliği kuran markalar için bir hesabın 
etkileşim oranı, takipçi sayısı kadar önem arz 
etmektedir. Çünkü reklam verdikleri içeriğin 
kaç takipçiye ulaştığını bilmek onlar için bir 
referanstır. Bu yüzden influencerlar gönderi-
sine yorum yapılmasını istemekte ve yapılan 
her bir gönderiye cevap vermeye çalışmak-
tadırlar. Ayrıca yapılan yorumlara cevap ver-
mek, etkileşimi yükseltmenin haricinde influ-
encer ile takipçi arasında bağ kurmanın da bir 
yolu olarak görülmektedir.

Sosyal medyada kullanıcıların ya da influen-
cerların toplum tarafından önemsenen değer-
ler veya herkes tarafından saygı duyulan şahsi-
yetlerden bahsedilerek paylaşım yapılmasına 
sıklıkla rastlanılmaktadır. Bu tür hassasiyet 
taşıyan gönderiler çoğu kullanıcı tarafından 
beğenilmekte veya içinde kutsanan değerler 
olduğu için çok fazla eleştiri almamaktadır. 
Goffman (2019) “bireyin herhangi bir konu-
da performans sergilerken konuyu toplumsal 
değerlere veya sevilen şahsiyetlere dayandır-
ması” durumunu idealize etme kavramıyla 
açıklamaktadır. Influencerların paylaşımla-
rında 200 gönderinin 37’sinde idealize etme 
örneği görülmüş, 163’ünde ise görülmemiştir. 
Morva (2014) etkileşim esnasında olumlu bir 
izlenim bırakmak isteyen bireyin, içinde bu-
lunduğu ortam ile uyumlu davranışlar sür-
dürmesi gerektiğini belirtmiştir. Bu durum 
sosyal ağlarda kullanıcıların görsel ya da me-
tinsel paylaşımlarıyla yaydığı izlenim üzerin-
den ilerlemektedir. Kullanıcılar dijital çevre-
lerinin sosyal dinamiklerine göre paylaşımlar 
yapma eğilimindedir. İdealize etme örneğinin 
görüldüğü paylaşımlar değerlendirildiğinde 
genellikle 4 konu çevresinde olduğu tespit 
edilmiştir. Buna göre influencerlar paylaşım-
larında annelik olgusu ve aile değerlerini, dini 
değerler, çevrecilik ve hayvanseverlik konula-
rını ön plana çıkarmaktadırlar. Bu konuların 
her biri toplumun büyük bir kesimi tarafın-



Düşünce ve  Toplum

131

dan önemsenen ve saygı duyulan konulardır.

SONUÇ VE TARTIŞMA
Bu araştırmada Türkiye’de en çok kullanılan 
ikinci sosyal ağ olan Instagram platformunun 
farklı alanlarında aktif paylaşım yapan 10 
mikro influencerin sabit gönderileri üzerinde 
metin analizi tekniği uygulanmıştır. Bu doğ-
rultuda influencerların Instagram’da profil-
lerinde hangi unsurları bulundurduğu, içerik 
üretirken nelere dikkat ettiği ve takipçileriyle 
nasıl bir ilişki kurduğu incelenmiştir. 

Buna göre 10 influencerın hesaplarında be-
lirlenen tarihler içerisinde paylaşılan 20 gön-
deriden oluşan toplamda 200 gönderi ele 
alınmıştır. Paylaşımlar incelendiğinde Influ-
encerların çoğunun profillerinde kullanıcı adı 
olarak kendi adını kullanması, profil fotoğrafı 
olarak kendi fotoğraflarını tercih etmesi, bi-
yografi alanında kendilerini insta-mom, ya-
zar, sağlık koçu, moda ikonu gibi sıfatlarla ifa-
de etmesi, kendilerini hedefledikleri statüye 
uygun olarak konumlandırdığını göstermek-
tedir. 

Araştırma sonuçlarına göre influencerların 
özenli ve bilinçli bir şekilde oluşturdukları 
hesaplarında faaliyet göstermenin ve bin-
lerce kişiyi sayfalarında tutmanın önemli 
etmenlerinden birinin bu mecrada sistematik 
olarak paylaşım yapmak olduğu görülmüştür. 
Influencerların hesaplarını takipçi sayısı ba-
zında büyütmeleri büyük ölçüde, tutarlı bir 
devamlılık içinde içerik üretmelerine bağlıdır.

Paylaşımlarda her dört gönderiden birinin 
ticari amaçlı olması, influencerların Instag-
ram’da faaliyet göstermesinin önemli neden-
lerinden birinin maddi kazanç elde etmek 
olmasıyla ilişkilidir. Influencerların bu ortam-
da gelir elde etmesi içeriklerinde birtakım 
unsurlara dikkat etmesini gerekli kılmakta-
dır. Bu sebeple influencerlar paylaşımlarının 
çoğunda hesabının temasına göre paylaşım 
yapmaktadır. Örneğin çoğunlukla moda hak-
kında içerik üreten bir influencer yemek, sağ-
lık, mizah gibi kendi teması dışındaki alanlara 
girmemektedir. Çünkü içeriklerinin paylaşım 
alanıyla tutarlı olması takipçileri nezdinde 
önem taşımaktadır.

Influencerlar paylaşımlarının neredeyse ta-
mamında en çok gülümseme ifadesi kullan-

makta, pozitif duygular uyandıracak görün-
tüler paylaşmaktadır. Influencerların günlük 
yaşamlarında her zaman mutlu ve pozitif 
olamayacağı düşünüldüğünde, Instagram’da 
paylaşımlarında pozitif bir görüntü yansıttık-
ları sonucuna varılmaktadır. Gönderilerin 3’te 
2’sinde influencerların giyiminin özenli ve 
uyumlu olması, Instagram’da nasıl göründük-
lerini önemsediklerini göstermektedir. Elde 
edilen verilere göre her dört gönderiden üçü 
filtreli olarak paylaşılmaktadır. Bu sonuç Ins-
tagram paylaşımlarının çoğunun ham görsel 
olmadığını, kusursuzlaştırılmış yapay görün-
tülerle oluşturulduğunu göstermektedir. 

Sosyal ağlarda paylaşılan her içerik birileri ta-
rafından görüldüğünde anlam kazanmakta ve 
paylaşım amacı her ne olursa olsun temelinde 
diğer kullanıcıların dikkatini çekme, fark edil-
me, görülme ve beğenilme isteği taşımaktadır. 
Genellikle görsellik ve estetik odaklı bir pay-
laşım alanı olan sosyal ağların zaman içinde 
geliştirdiği ve normalleştirdiği kendine has 
bir kültürü, dili ve kuralları olmaktadır.  Yüz 
yüze ortamda yapıldığında toplumsal norm-
lar açısından hoş karşılanmayacak pek çok 
eylem çevrimiçi ortamda sıradanlaşmaktadır. 
Sosyal ağların e-ticarete entegrasyonu da bu 
mecranın görsellik, tanıtım, beğenilme gibi 
özelliklerini perçinlemektedir. Sosyal ağların 
birden fazla dinamikle ilişkili olarak gelişen 
önemli özelliklerinden biri, herhangi bir şeyin 
abartılı ve dikkat çekici bir şekilde paylaşıla-
rak diğer kullanıcıların beğenisine sunulması, 
daha açık bir ifadeyle özendirilmesidir. 

Sosyal ağlarda birey günlük yaşantısında sa-
hip olduğu herhangi bir şey, katıldığı bir akti-
vite, aldığı eğitim, bulunduğu ortam gibi pek 
çok durumu erişilmesi zor bir kazanım ola-
rak yansıtma eğiliminde olmaktadır. Bu pay-
laşımlarda tercih edilen ifadeler, kullanılan 
müzikler ve içeriğe dair yaklaşımıyla birey, 
çok özel bir şeye sahip olduğunu hissettir-
mektedir. Çevrimdışı ortamda sergilendiğin-
de son derece sıradan bulunabilen bir şey, 
kullanıcıların dijital sunumuyla bambaşka bir 
hal almaktadır. Göze hitap edenin ön planda 
tutulduğu günümüzde, olanı olduğundan 
daha iyi yansıtma çabası çevrimiçi ortamdaki 
özendirme davranışıyla da örtüşmektedir.

Influencerların paylaşımlarında dikkat ettik-
leri unsurlardan biri de içerik oluştururken 
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takipçileri tarafından tepki çekebilecek bir 
konuya değinmemeleridir. Influencerların 
Instagram’daki varlığı büyük ölçüde takipçi-
lerine bağlı olmaktadır. Bu yüzden takipçile-
riyle doğrudan ters düşecek paylaşımlardan 
uzak durmaktadır. Paylaşımların büyük bir 
çoğunluğunda influencerlar, görselle ilgili fi-
kirlerini paylaşmış, açıklama yapmış ve ge-
nellikle günlük ve samimi bil dil kullanılarak, 
takipçileriyle bağ kurmaya çalışmışlardır. 
Influencerların paylaşımlarında genellikle 
hesaplarının temalarına uygun, rutin konular 
hakkında paylaşım yaptıkları, siyasi, dini veya 
etnik konularda içerik üretmedikleri tespit 
edilmiştir. 

Çevrimiçi ortamda bir kullanıcının herhangi 
bir söylem üzerinden kısa sürede binlerce 
kişinin olumsuz eleştirilerine maruz kalması 
sık karşılaşılan bir durumdur. Yüz yüze 
ortamda karşıt görüşlere sahip olduğu 
birine sert ve kaba sözler sarf edemeyecek 
olan kullanıcılar, dijital ortamın verdiği 
cesaret ile başka bir kullanıcıyı acımasız 
şekilde yargılayabilmektedir. Sosyal medya 
literatürüne e-linç olarak giren bu durum, 
sosyal ağlarda faaliyet gösteren ve maddi-
manevi kazanç elde etmek isteyen kişiler için 
son derece tehlikeli bir durumdur. Bu yüzden 
çevrim içi ortamın bu yönünün farkında 
olan kullanıcılar, takipçilerinin olumsuz 
eleştirilerinin hedefi olmamak için hesabı 
adına tehlike oluşturabilecek konularda 
paylaşım yapmamakta, bu tür risklerden 
kaçınmaktadır. 

Influencerlar paylaşımlarında genellikle top-
lumun büyük bir çoğunluğu tarafından önem-
senen, kutsanan annelik ve aile değerleri, 
dini değerler hayvanseverlikle ilgili payla-
şım yaparak beğeni toplamaktadırlar. Çünkü 
sanal ortam bireylere yüz yüze ortamlarda 
gösteremeyecekleri bir cesaretle söz söyleme 
ortamı sağladığı için kullanıcılar, toplumsal 
değerlerin yüceltilmesine kayıtsız kalama-
makta, paylaşımlarında popülist söylemlere 
yoğun bir yer vermektedir. Kullanıcılar ken-
di özgün fikirlerini veya toplumsal gerçekle-
ri paylaşmaktansa, çoğunluğun alkışlayacağı 
şeyleri paylaşarak sanal ortamda olumlu bir 
izlenim oluşturmaya çalışmaktadır.
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