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I Instagram’da Bitytimek: Takip¢i Etkinliklerine Yo6nelik Karma Bir Analiz

Growing on Instagram: A Mixed Analysis of Follower Activities*

Abstract

Instagram has been in use since 2010 as an application that allows anyone to share photos or videos with public
or private accounts. According to 2022 data, it is the fourth most used social media platform in the world.
Tirkiye is also the country that spends the most time on Instagram, with an average of 20 hours per
month.Many people regularly follow this platform for purposes such as becoming an influencer on Instagram,
gaining more followers, sharing their hobbies, selling their products, and collaborating. The purpose of this
study is to reveal the concept of "growth on Instagram" from the perspective of users who engage in follower
activities. This study provides an understanding of the nature of follower activity on Instagram through the
collaboration of both quantitative and qualitative research techniques. Although studies on Instagram are
gaining weight in the literature, a sample study presenting the details of one-to-one follower activities was not
found in the databases searched due to the limitations of the researcher's examination possibilities. This study
will contribute to eliminate the gap in the field.In this study, a three-stage method was followed. In the first
stage, the researcher opened an Instagram account, participated in follower events until March 2022-March
2023, and documented the impressions gained from these events using the virtual ethnography method.
"Netnography", one of the virtual ethnography approaches, was used as a method. The details of this method
are explained in detail in the method section. In this way, the researcher was able to experience the nature of
follower activities on Instagram by being directly involved in the data collection process. In the second stage,
the data on 500 accounts selected through a systematic sampling from the most popular page organizing
follower events were coded with SPSS 22 and the characteristics of the accounts were revealed. In this way,
detailed data on the followers, number of followers, themes, the companies they collaborate with, and the
purposes of the accounts participating in the follower events were obtained and comparative analyses could be
made. In the study, 254 (50.8%) Instagram accounts with less than 20 thousand followers and 246 (49.2%)
with more than 20 thousand followers were examined. A total of 352 accounts have 10 thousand or more
followers (83.4%). Different themes were evaluated according to the number of followers.Then, semi-structured
interviews were conducted with 10 users selected among the accounts with the most followers. Thus, interviews
with the accounts with the highest number of followers who agreed to respond to the interview questions
allowed us to obtain their views on follower activity and growth on Instagram in detail.Follow activities on
Instagram are managed by various groups and these groups see each other as competitors. Sponsorship fees
are charged for the events organized to increase the number of followers of some users, and this area takes on
a commercial character. There are many organizations on the internet that provide paid followers, and these
organizations provide guidance, sell users, and guide people on how to promote themselves.When the accounts
participating in the follower activity are examined, it is seen that although the accounts are mainly for
commercial purposes, they are also areas where people share their hobbies, family relationships, and emotions.
Accounts that increase the number of followers directly develop behavior to develop cooperation with accounts
such as YouTube and Trendyol. Such companies promote products that evoke the theme of the user's account
on these pages. For example, a page that presents tea/coffee presentations can easily be accepted to
collaborate with the products of these large companies that reflect the theme of kitchenware.Interviews with
ten users with followers ranging from 28.6 thousand to 335 thousand reveal that the platform is a suitable
environment for monetization when the necessary tools are used effectively. Follower activity is an important
method, an initial step that users choose to be recognized in the first stage. However, later on, variables such
as the quality of content they share, regular sharing, interactivity, and activity levels affect the future of their
pages. The study is important in terms of revealing the nature of Instagram in the context of follower activities
and understanding the nature of daily posts on Instagram. This study has shown that similar virtual ethnography
studies can be useful for understanding the nature of social media. In summary, Instagram is becoming more
and more widespread as a very effective tool on a commercial scale.

Keywords: Digitalisation, Instagram, Following, Following Activities, Social Media, Virtual Ethnography

* Ethical approval for this study was obtained from Gaziantep University Social and Human Sciences Ethics Committee dated 04.01.2023 and
numbered 01/30.
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Instagram, herkesin herkese aglk veya 6zel hesaplarla fotograf/video paylasmasina olanak saglayan bir
uygulama olarak 2010'dan beri kullaniimaktadir. Instagram’da influencer olmak, takipgi kazanmak, hobilerini
paylasmak, Grlnlerini satmak, is birligi yapmak gibi amaglarla pek gok kisinin bu platformu diizenli olarak takip
ettigi bilinmektedir. Bu galismanin amaci "Instagram'da biiylime" kavramini takipgi faaliyetleri gergeklestiren
kullanicilarin bakis agisiyla ortaya koymaktir. Bu galisma, hem nicel hem de nitel arastirma teknikleri araciligiyla
Instagram'daki takipgi etkinliginin dogasinin anlasilmasini saglamaktadir. Alanyazinda Instagram’la ilgili
calismalar giderek adirlik kazanmaya baslasa da bire bir takipci etkinliklerinin detaylarini sunan 6rnek bir
calismaya arama yapilan veri tabanlarinda arastirmacinin inceleme imkanlari sinirliidinda rastlanmamistir. Bu
sinirliliklar giris kisminda detaylandinimistir. Bu calisma alandaki boslugu gidermek badlaminda katki
saglayacaktir.Calismada ¢ asamali bir yontem izlenmistir. Arastirmaci ilk asamada Instagram hesabi acarak
Mart 2022-Mart 2023 arasinda takipci etkinliklerine katilmis, bu etkinliklerden edindigi izlenimleri sanal
etnografya yontemini kullanarak belgelemistir. Sanal etnografi yaklasimlarindan “netnografi” metot olarak
kullaniimistir. Bu metoda iliskin detaylar yontem kisminda detaylica anlatiimistir. Bu sayede arastirmaci, veri
toplama siirecine dahil olarak Instagram'daki takipgi etkinliklerinin dogasini deneyimleme firsati bulmustur. ikinci
asamada takipgi etkinliklerini diizenleyen en popliler sayfadan sistematik 6rnekleme yoluyla segilen 500 hesaba
ait veriler SPSS 22'le kodlanarak hesaplarin 6zellikleri ortaya gikarilmistir. Bu sayede takipgiler, takipgi sayilari,
temalar, is birligi yaptiklari firmalar ve takipgi etkinliklerine katilan hesaplarin amagclari hakkinda detayl veriler
elde edilerek karsilastirmali analizler yapilabilmistir. Arastirmada takipgisi 20 binin altinda olan 254 (%50,8) ve
takipgisi 20 binin lizerinde olan 246 (%49,2) toplam 500 adet Instagram hesabi incelenmistir. Toplam 352
hesabin 10 bin ve {zerinde (%83,4) takipgisi bulunmaktadir. Takipgi sayisina goére farkli temalar
dederlendiriimistir.Daha sonra en c¢ok takipciye sahip hesaplar arasindan segilen 10 kullaniclyla yar
yapilandirilmis goérismeler yapilmistir. Boylelikle gériisme sorularini yanitlamayi kabul eden en fazla takipgi
sayisina sahip hesaplarla yapilan gértismeler, onlarin Instagram'daki takipgi aktivitesi ve blytumesine iligkin
gorislerini detaylandirmaya olanak saglamistir. Instagram'da takip faaliyetleri cesitli gruplar tarafindan
y6netilmekte, bu gruplar birbirlerini rakip olarak gérmektedir. Bazi kullanicilarin takipgi sayisini artirmak amaciyla
diizenlenen etkinliklerde sponsorluk {icreti alinmakta, bu alan ticari nitelik kazanmaktadir. Internette Ucretli
takipgi saglayan bircok kurulus bulunmakta, bu kuruluslar kullanici satisi yapmakta, insanlara kendilerini nasil
tanitabilecekleri konusunda yol gostermektedir.Takipgi etkinligine katilan hesaplar incelendiginde hesaplarin
oOzellikle ticari amach olmasina ragmen ayni zamanda kisilerin hobilerini, aile iliskilerini, duygularini paylastigi
mecralar oldugu goriilmektedir. Takipgi sayisini artiran hesaplar, YouTube ve Trendyol gibi hesaplarla is birligini
gelistirmeye yonelik davraniglar dogrudan gelistirmektedir. Bu tir sirketler, kullanicinin hesabinin temasini
cagnistiran Griinlerin tanitimini yapmaktadir. Ornegin cay/kahve sunumlarinin sunuldugu bir sayfanin, biiyiik
firmalarin mutfak egyasi temasini yansitan Uriinleriyle is birligi yapmasi kolaylikla kabul edilebilmektedir. Takipgi
sayisi 28,6 bin ile 335 bin arasinda degisen on kullaniciyla yapilan gériismeler, gerekli araglarin etkin sekilde
kullaniimasi durumunda platformun para kazanma igin uygun bir ortam oldugunu ortaya koymaktadir. Takipgi
etkinligi etkili bir yontemdir, kullanicilarin ilk asamada taninmak icin sectigi bir ilk adimdir. Ancak daha sonra
paylastiklari icerigin kalitesi, diizenli paylasim, etkilesim, etkinlik diizeyi gibi degiskenler sayfalarinin gelecegini
etkilemektedir. Calisma, takipgi faaliyetleri baglaminda Instagram'da yapilan giinliik paylasimlarin dogasinin
anlagilmasi agisindan 6nemli bir nitelik tasimaktadir. Bu galisma, benzer sanal etnografi calismalarinin sosyal
medyanin dogasini anlamak icin faydali olabilecegini géstermistir. Ozetle, Instagram ticari dlcekte etkili bir arac
olarak yayginlasmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Dijitallesme, Instagram, Takip, Takip Etkinlikleri, Sosyal Medya, Sanal Etnografya
Giris

Instagram, herkesin acgik ya da gizli hesaplarla fotograf ya da video paylasimina izin veren bir
uygulama olarak 2010°dan beri kullaniimaktadir (Chen, 2018). We Are Social (2023) verilerine

gore diinyada en cok kullanilan dérdiinci sosyal medya platformudur. We Are Social 2024
verilerine goére ise Instagram, 6. siraya dlismustlir. Yine 2024 verilerine gore Turkiye

** By calisma igin etik onay, 04.01.2023 tarih ve 01/30 sayili Gaziantep Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu'ndan alinmistir.
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Instagram’in reklam kitlesi olarak Hindistan, Amerika, Brezilya ve Endonezya’dan sonra besinci
sirada gecmektedir. Bu oran 2023 verilerinden %0,7 oraninda daha fazladir.

Platform baska sosyal medya ortamlariyla da is birlikleri saglamaya olanak veren yapisi nedeniyle
ozellikle popliler olmak isteyen kullanicilarin ilgi odadi haline gelmis, kullandigi reklam araglari
ve profesyonel panosu araciligiyla ticari bir ortam olusturmustur (Chapple ve Cownie, 2017). Bu
galisma Instagram’da yiiritilen takipgi etkinliklerinin dogasini hem nicel hem de nitel aragtirma
tekniklerinin i birligi ile anlasiimasini saglamaktadir.

Calismaya baslamadan 6nce konuyu ayni sekilde ele alan baska bir calismanin olup olmadidi veri
tabanlarindan arastirilmistir. Google Scholar, SOBIAD, ASOS, PREQUEST, EBSCO indekslerinde
“Instagram follower activities” ve “Instagram takipgi etkinlikleri” anahtar kelimeleriyle yapilan
aramalarda erisilen makaleler ve tezler agirlikli olarak Instagram fenomenleri, marka iletisimi ve
pazarlamaya iliskindir (Dogan, 2019; Arag, 2023; Kiran ve digerleri, 2019). YOK Tez Tarama
sayfasinda “takipci etkinlikleri” ve “follower activities” anahtar kelimeleriyle yapilan aramalarda
erisilen tezler, sosyal medya fenomenlidi, pazarlama stratejileri, kiltir endustrisi, yerel
politikacilarin sosyal medya kullanimi gibi yan temalarla iliskilidir (Islamoglu, 2024; Kir, 2023;
Giingér, 2022, Yasar, 2021; Yurt, 2021; Ozbey, 2020; Oz, 2018; Arslan, 2014; Emre, 2012).
Sage Journals veri tabaninda “follower activities” anahtar kelimesi ile yapilan aramada ise 1
milyon 404 bin 535 makaleye rastlanmig, bu makalelerden ilk 300G gézden gegirilmis, ancak
tam anlamiyla takipci etkinliklerinin islendigi bir calismaya erisilmemistir. Dolayisiyla
arastirmacinin sinirliliklar gercevesinde erisilebilen tam anlamiyla ayni konuda bir calismaya
rastlanmadigi séylenebilir. Bu durum Instagram tarafindan yasaklanmaya caligilan bu tiir takipgi
etkinliklerinin sadece Turkiye'de ve cevre llkelerde yaygin bir durum oldugu siphesini
dogurmustur.

Calismada arastirmaci 2022 Mart-2023 Mart arasinda takipgi etkinliklerinde tye, admin ve
basadmin olarak goérev alarak deneyimlerini raporlamig, sonra etkinliklere katilan 500 hesap
Uzerinden katiimcilarin betimsel 6zelliklerini incelemistir. Ardindan en ¢ok takipgisi olan
hesaplardan secilen 10 hesabin kullanicilariyla sanal etnografya yontemiyle gerceklestirilen yari
yapilandiriimig gériismelerle takipgilerin nasil kazanildigina iliskin deneyimleri raporlandirmistir.
Calismada ilk olarak Instagram’in dogasi, Instagram’da influencer olmak ve takipgi etkinliklerine
iliskin alanyazin 6zetlenmis, ardindan nitel ve nicel yontemlerle elde edilen bulgular ayr basliklar
halinde raporlanmistir. Calisma Instagram’in dodasini takipgi etkinlikleri baglaminda ortaya
koymasi ve Instagram’daki giindelik paylasimlarin dogasinin anlasiimasi bakimindan 6nemli
gorilmektedir.

1. Instagram’in Dogasi
Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan 5 Ekim 2010°da kurulan Instagram ilk asamada

fotograf ve video paylasimina imkan saglayan bir sosyal medya uygulamasi olarak taninmistir.
2012'de Facebook tarafindan satin alininca benzer paylasim aglarinda da es zamanl paylasim
yapma olanagi saglamaya baslamistir (Chen, 2018, s.23; Kiran ve digerleri, 2019, s.102; Ayvaz,
2023, s.28). Instant ve telegram sozciiklerinin birlesimi Instagram’i olusturmustur. “Instant”
anlik fotograf cekmeyi saglayan cihazlar ifade etmektedir. Telegram ise telgrafi ifade etmektedir
(Poster, 2021, s.4374). Daha sonra gelismesi, hazir efektlerle zenginlesmesi s6z konusudur. Bu
uygulamada cekilen gorsel icerikli yayinlar Facebook, Twitter ve Tumblr uygulamalan tarafindan
da paylasilabilmektedir (Firat, 2017, s.34; Seving, 2013, s.128; Yavuz, 2017, s.3).
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Instagram’daki eszamanl paylasim 6zelligi uygulamanin bagll oldugu servislerin 2012'de
Facebook tarafindan satin alinmasiyla iliskilidir. 2013’e kadar yalnizca fotograf ve videolarin
paylasimina imkan tanirken, 2013'ten sonra “saniyelik video paylasim” 6zelligini gelmesiyle icerik
tiretmede cesitlilik saglanmistir (Ozkok, 2019, s.33; Al Ali, 2014, s. 1) Direkt mesaj, hikayeler
(stories), canli yayin, etiket (#), Instagram TV (IGTV), hareketler, istatistik, kaydedilenler, arsiv,
one cgikan hikayeler gibi pek ok &zellik onu daha da kullanici dostu hale getirmistir (Kogoglu,
2018).

Instagram’in 2015'ten sonra logosunun dedismesi, cok amacli bir kameraya benzemesiyle
fotograf ve videoyu 6n plana gikaran giincellemelerin beraberinde geldigi gdzlenmistir (Ayvaz,
2023, s.28). Instagram diinyanin en popiler sosyal medya platformlarindan biridir (Gupta ve
digerleri, 2021, s.411).

Kullanicilarinin gdnderilerine bagslik ekleyebildigi, hashtag'ler (#) kullanarak baska kullanicilarin
araylp bulmalarina olanak sadlayan bir 6zellige sahiptir. Ayni zamanda konum beliten etiketler
kullanilabilmesi  gonderilerin  gorindrligini artirmaktadir. Gonderilerin - kim  tarafindan
gorilebilecedi bir gizli hesap segenedinin olmasi, belli iletilerin belli kisiler tarafindan
gorilmemesine yonelik gesitli 6zellikleri platformu cekici hale getirmistir (Adobe Express, 2022).
Cesitli filtreler, bahsetme 6zellikleri, emojiler, “reels videolari” gibi ek 6zellikler ve Ucrete tabii is
birlikleri sunan platformda diger sosyal medya platformlarindan farkl olarak asimetrik iletisim
suregelmektedir. Kullanici 1, Kullanici 2'yi takip edebilir ancak Kullanici 2'nin Kullanici 1'i takip
etmesi sart dedildir (Hu ve digerleri, 2014, s. 596). Hootsuite'in 2022 verilerine gore diinyanin
en ¢ok kullanilan dérdiincii sosyal medaya platformudur. Ayrica aylik ortalama 20 saat ile Turkiye
Instagram’da en gok vakit geciren Ulkedir. 2025'te 1,44 milyar Instagram kullanicisinin olacadi
ongorilmektedir (Dixon, 2023a). Statista’nin Ocak 2023 raporuna goére diinyadaki Instagram
kullanicilarinin %30,8'ini 18-24 yas, %30,3'Uni 25-34 yas, %15,7'sini 35-44 yas, %8,5'Unl 45-
54 yas ve %8'ini 13-17 yas arasindaki kullanicilar olusturmaktadir (Dixon, 2023b). Ozetle
Instagram’in 6zellikle genclere hitap ettigi, Tirkiye'de yasayanlar tarafindan yiiksek oranda
tercih edildigi ve giderek de bu platformun daha fazla kullaniciya ulasacagi séylenebilir.

1.1. Instagram’da Influencer Olmak ve Takipgi Etkinlikleri
Genellikle 6zel ilgi alanlarina yoénelik herhangi bir konuya dair cesitli sosyal medya

platformlarinda icerik paylasan ve takipci gicline sahip olan kisi ya da kurumlar “influencer”
olarak ifade edilmektedir (Chapple ve Cownie, 2017; Trehan ve digerleri, 2022)."Influence”
kelimesi “niifuz, etki, tesir” anlami tasirken, “influencer” kelimesi “bireylerin davranislarini
etkileyen” anlami tagimaktadir (Cambridge Dictionary, 2023).

Instagram fenomenleri ve onlan dizenli bir sekilde gézetleyen takipgiler arasinda takipgi-
gozlemci iliskisi bulunmaktadir. Kullanicillarin davranislan onlari gbzetleyen takipgilerin ilgisine
baglh olarak sekil almakta, takipcilerin bedendidi icerikler 6n plana gikarilirken, daha az begenilen
icerikler silinmektedir (Gulmammadzada ve Isikli, 2020, s.80).

Alanyazinda Goffman’in galismalarinin bu anlamda son derece agiklayici oldugu bilinmektedir.
1959'de yazdigi Glinliik Yasamda Benligin Sunumu adl eserinde Goffman sosyal hayatta rol alan
bireylerin bir tiyatro sahnesindeymis gibi olduklarini ifade etmektedir. Kisiler kendilerini sosyal
cevrelerine sunarken toplum tarafindan kabul gbren bir cercevede davranmakta; onu
gozleyenlerin izlenimlerini denetlemeye c¢alismaktadir. Bu davranig kisinin “sahne o&nd”
davranisidir; toplumdan ayri konumda yaptigi davranislar “sahne arkasi” olarak ifade edilebilir
(Goffman, 2016). Sosyal medyada fark edilme hazzinin ifsa edilme korkusundan daha glicli
oldugunu belirten Bauman’'in goriislerinden hareketle insanlarin sosyal medyada sahte yiizler
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yaratma ve bdylelikle gizlice olmak istedikleri kisiyi sergileyebildikleri ifade edilebilir (Young,
2009, s.121).

Instagram’da kisiler de kendi kullanici hesaplarinda “sahne 6ni” kimlidi olusturmakta ve bu
kimlikle kendilerini sosyal ortama sunarken Urlin satma, duygulari paylasma, hayatindaki
yasantilarini paylasma, bilgiler verme vb. kimi amaglarini yerine getirmektedir. Influencerlar
satin alma kararini etkileyebilmektedir (Dere, 2021).

Internetteki ticari faaliyetler artik Instagram fenomenleri tarafindan da yiritilmektedir. Hatta
“influencer pazarlama”, pazarlama terimleri arasinda yerini almistir (Mert, 2018). Instagramin
gorsel odakl bir stratejiye sahip olmasi, ilgi gekici bir gorselin takipgiyi tatmin edecek sekilde
etkili sunma olanaginin yiiksek olmasi platformu tercih edilir kilmaktadir (Hird, 2023, s.6).
Gorseller metinlerden fazla dikkat cekmekte ve dogrudan iletisime zemin olusturmaktadir
(Valentini ve digerleri, 2018). Instagram Facebook’un reklam gelirinin yaklagsik %45'ini
saglamaktadir (Igbal, 2023).

Beynin isledigi iceriklerin ylizde 90inin gorsel olmasi Instagram’i tercih edilir bir platform haline
getirmistir. Ayrica gorsel iceriklerle etkilesim kurmak bilimsel olarak daha az emek gerektirmekte
daha hizli bir iletisim saglamaktadir (Chen, 2018; Weismann, 2022; Ahmad, 2017). Cevrimici
baglanti kanallarinin vasitasiyla yeni triinler ve fikirleri gelistiren kisiler baska firmalarin Grin ve
hizmetlerini tanitabilmektedir ve bu mecra giderek bliylimektedir (Baker, 2014).

“Instagram takipgi etkinlikleri” kisilerin ya da kurumlarin takipgi sayisini yiikseltebilme, profillerini
daha ¢ok insana duyurabilmek amaciyla katildiklar karsilikli takibe dayall etkinlikleri ifade
etmektedir. Insanlarin takipgi etkinliklerine katilma nedenleri kisisel zevkler, iriinleri daha fazla
kisiye ulastirmak, influencer ya da fenomen olarak para kazanmak seklinde 6zetlenebilmektedir.
Kaliteli, 6zgln igerik Ureten, diizenli paylasim yapan, aktif olan, siklikla gdnderisi ile uyumlu
hashtag kullanan, sayfasinda gekilis ya da hediye etkinlikleri dlizenleyen, Instagram’in reklam
araglarini kullanip, bagka kullanicilarin sayfasina diisen kisiler takipgi artirmakta etkilesimleri
artmaktadir (Takipgi Duradi, 2023). Takipci etkinliklerinin olumsuz etkilerine deginen baska
platformlar giivenli olan yollar dnermektedir. Ozellikle profil fotografina dikkat etmek, diizenli
paylasimlarda bulunmak, paylasimlarin kalitesine dikkat etmek, dogru zamanda dogru yerde
paylasimlar yapmak, yarisma ve gekilisler yapmak tavsiye edilmektedir (Sosyal Danisman, 2021).
Instagram’da bliylimek icin konuyu ciddiyetle ele almanin énemine en ¢ok bu konuda tavsiye
veren sitelerin dedindigi yorumunda bulunulabilir.

Yukarida da 6zetlendigi gibi ilgili alanyazinda yer alan galismalar Instagram’da kimligin sunumu,
influencer pazarlama, Griin ve hizmetlerin tanitimi konularinda yogunlasmaktadir. Ancak bire bir
takipgi etkinliklerini detayl bir sekilde isleyen herhangi bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu ¢alisma
ile takipgi etkinliklerinin dogasini anlamak, bu hesaplarin betimsel 6zelliklerini ortaya koymak ve
en ¢ok takipcisi olan hesaplara sahip olan kisilerin ylikselme streglerini anlamak mimkin hale
gelecek ve alanyazindaki bu boslugun giderilmesine katki sunulacaktir.

1.2. Instagram Kullanim Pratiklerine Yonelik Teorik Yaklasimlar
Instagram kullanim pratikleri pek ¢ok farkli kuram isiginda irdelenmistir. Bu kuramlarin bagslicalari

Bahktinin karnavalesk, Bauman’in akiskan toplum, Baudrillard’in simiilasyon, Goffman’in benlik
sunumu, Depord’un goésteri toplumu, Fuchs'un dijital emek sémdirisi kuramlaridir. Ancak bu
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calismayi iletisim calismalari boyutuyla en iyi agiklayan kuramin Katz ve digerleri'nin (1973)
Kullanimlar ve Doyumlar Kurami oldugu sdylenebilir.

Ornegin, Uygun ve Akbulut (2018) Bahktin'in karnavelesk kurami cercevesinde Instagram’daki
paylagimlari analiz etmis ve calismasinin sonucunda Instagram’da yapilan paylagimlarin gegmis
dénemlerdeki karnavallar gibi iktidara ya da baska kuvvetlere karsl tepki verme bigimi haline
geldigini ortaya koymuslardir.

Yine Instagram kullanim pratiklerine iliskin olarak Eryilmaz (2020), Instagram ortaminda stirekli,
hizli, gegici paylasilan doga fotograflarini Gretme ve tiiketme siirecini anlamak igin Bauman’in
akiskan toplum ve benlik sunumu kavramsallagtirmalar ile Baudrillardin similasyon
kavramlarindan yararlanmiglardir. Bauman’a gére (2018) yok olmamak igin sirekli cabalayan ve
benliklerini de bu nedenle siirekli sunan insanlar vardir. Baudrillard’a gére ise gergeklik ile
imgenin kopusu Instagram ortaminda saglanmaktadir. Eryilmaz’in (2020) calismasindaki
Instagram’daki gergeklikten kopus Baudrillard'in (2018) simulasyon kuramina isaret ederek
aciklanmistir.

Benzer sekilde Goffman’in benlik sunumu kurami pek cok Instagram calismasina kaynaklik
etmistir (Kavut, 2018; Seehafer, 2017; Girsoy Atar ve Ulusoy, 2020). Giinliik Yasamda Benligin
Sunumu adli galismasinda Goffman (2014, s.33) insanlarin goérindr ortamlarda sergiledikleri
davraniglari “sahne 6nii” ve saklamak istedikleri davraniglari “sahne arkasi”nda sunduklarini ifade
etmektedir. Kavut (2018) bu durumun Instagram igin de s6z konusu oldugunu vurgulamaktadir.
Gursoy Atar ve Ulusoy (2020) da sosyal medyada insanlarin *mutlu gériinme” takintilarini “*6rdek
sendromu” seklinde nitelendirmekte ve Instagram hesaplarini bu bakis agisiyla Goffman’in
kuramina dayanarak agiklamaktadir.

Instagram’l bir gosteri toplumu unsuru olarak géren calismalar da énemli bir yer kaplamaktadir.
Ornegin Debord’un gdsteri toplumu yaklasimini Arik ve Arik (2020) Instagram’i bu bakis agisiyla
irdelemistir. Debord (2014) gosteri toplumu olarak adlandirdigi toplumlarda bireylerin 6zellikle
pozitif yonlerini 6n plana c¢ikardiklarini ve olumsuz duygular uyandirabilecek seylerden kaginma
egilimleri oldugunu savunmaktadir.

Yine yeni medyada dijital emek sémiristu ve Instagram’a iliskin galismalar da Fuchs’un
kuramindan etkilenerek ortaya koyulan calismalardir. Ornegin, Yazdanipour vd. (2022) 600
Instagram kullanicisina anket uygulamis ve netnografi yéntemini kullanarak dijital emeklerini
nasil ortaya koyduklarini irdelemislerdir. Seker (2019) da ayni sekilde dijital emek kavrami
baglaminda Instagram’l karli bir alan olarak yorumlamistir.

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi'na gore ise bireyler medyayi etkin bir sekilde kullanmaktadir.
Medya kullanimi sosyo-psikolojik ihtiyaglara dayanmakta ve bu ihtiyaglar, bilissel, duygusal,
kisisel butinlestirici, toplumsal bitlinlesme, gerginlikten kurtulma gibi ihtiyaclardir (Katz ve
digerleri, 1973, s.166). Soz konusu kurami destekleyen pek cok calisma yapilmistir (Orn.
Saatcioglu ve Inang, 2020; Ozdemir, 2019; Aslan, 2019) Saatcioglu ve Inanc (2020)
calismalarinda s6z konusu kuram ekseninde Instagram kullanim gtiddileri, cinsiyet ve yas iliskisi
tizerinde durmuglardir. Ozdemir (2019), s6z konusu kurama elestirel bir perspektiften bakmistir.

Ozetle Instagram kullanim pratikleri pek c¢ok farkli kuram ve disiiniirden esinlenerek
tartisiimaktadir. Ancak bu calismada konu Instagram’dan elde edilen doyum ve kullanim
pratikleri oldugu igin sdz konusu kuramin galismayi daha ¢ok agikladigi sdylenebilir.

309 Hitit Sosyal Bilimler Dergisi « Cilt 17 « Say1 2 » 2024



I Instagram’da Bitytimek: Takip¢i Etkinliklerine Yo6nelik Karma Bir Analiz

2. Yontem
Bu calismanin genel amaci Instagram’da takipgi etkinliklerinin niteligini kavramak ve bu sosyal

mecra ortaminin dogasinin hangi dinamiklerden etkilendigini ortaya koymaktir. Bu temel amag
dogrultusunda karma ydntemden yararlanilimigtir.

Karma ydntem, arastirmacinin bir galisma igerisinde nitel ve nicel ydntem ve yaklasimlari
birlegtirmesidir (Creswell, 2003; Tashakkori ve Teddlie, 1998; Johnson ve Onwuegbuzie, 2004).
Calismada hem nitel hem de nicel olmak lizere (i¢ farkh sekilde veriler toplanmistir. Bu calismada
sirall karma ydntem kullaniimistir. Sirali karma yéntem 6nce nicel ardindan nitel; énce nitel
ardindan nicel arastirma seklinde gerceklestirilebilmektedir (Kemper ve digerleri, 2003; Baki ve
Gokeek, 2012). Calismada da ilk olarak nitel (sanal etnografya), sonra nicel (nicel igerik analizi)
ve yeniden nitel (yari yapilandinimig gériisme) analizler séz konusudur. Sirall karma yontemde
yakinsayan paralel desen, agimlayici sirali desen, kesfedici sirali desen, ic ice karma desen ve
¢ok asamali karma desen s6z konusudur (Creswell ve Clark, 2011; Teddlie ve Tashakkori, 2009).
Bu galismada nitel desenle kesfedilen bulgular nicel olarak sinanmaya c¢alisiimistir. Bu anlamda
kesfedici sirali desen kullanilmistir. Ama ardindan yeniden gorismelerle nitel bulgular
yorumlandidi igin bu boyutuyla cok asamali karma desenden de faydalanilmistir.

Ilk olarak sanal etnografya yontemi ile Instagram’da sayfa biiyiitiilmeye calisiidiginda karsilasilan
etkinliklere iliskin detaylar verilmistir. Sanal etnografya c¢ok farkl kavramlarda ifadesini
bulmaktadir. Bu kavramlarin bazilari dijital etnografi (Murthy, 2008), netnografi (Kozinets,
2010), cevrimici etnografi (Garcia vd. 2009), siberetnografi (Dominiguez ve digerleri,2007;
Robinson ve Schultz, 2011), ag etnografisi (Howard, 2002) gibi siralanabilir. S6z konusu
kavramlarin ortak paydasl online veriler igermeleri ve arastirma surecinde etnografiyi
kullanmalaridir (Ozbag Anbarli, 2020, s.93).

Prior ve Miller (2012, s.503)'a gore yukarida ifade edilen tiim kavramlar online diyaloglarn ve
online Urlnleri analiz etmek amaciyla kullaniimaktadir. Ancak aralarinda farklar da
bulunmaktadir. Ornegin sanal, siber ve cevrimici etnografi anlam olarak ayni seyi ifade ederken
“netnografi” farklilik gostermekte, belirli asamalarla calisan, prosediirii olan bir metot olarak
kullanilmaktadir. Netnografi, sosyolojiden, kiiltiirel caligmalardan ve antropolojiden de etkilenen,
tlketici calismalari ve pazarlama calismalarinda kullanilan bir ydntem haline gelmistir
(Scaramuzzino, 2012, s.42). S6z konusu yontemin temel asamalari arastirma sorusunun tanimi,
Uzerinde galisilan toplumun secimi (giris), katiimc gézlemcilik, verilerin toplanmasi, analizi,
yorumlanmasi, etik ilkelerin gdzetilmesi ve bulgularin raporlanmasi seklinde ilerlemektedir
(Kozinets, 2010). Bu calismada da ilk olarak “Instagram’da takipgi etkinlikleri nasil
gergeklesmektedir?” sorusu belirlenmis, cevrim ici olarak Instagram (zerinde bir hesap aciimig,
2022 Mart ayindan 2023 Mart ayina kadar kadar gecen siirede takipci etkinliklerini hangi
platformlarin gerceklestirdigi gozlenerek bu toplumlara dahil olunmus, katilimc gézlemcilik
yapilmig, veriler siniflandirilarak biriktirilmis, etik ilkeler gézetilmis, biriktirilen veriler ayri temalar
altinda analiz edilmistir. Tiim ortamlara birebir katiim saglanmis ve yasananlar calisma icerisinde
Ozetlenmigtir. Bu yoniiyle ¢alisma hem dijital hem de etnografiktir.

ikinci asamada ise en az bir kez etkinlige katilan 500 kisinin profilleri nicel icerik analizi ile analiz
edilerek, takipci etkinliklerine katilan hesaplarin profilleri ortaya konmaya caligiimistir.
Kodlamalar 7 ana 59 yan kategoride yapilmistir. Kodlama cetveli hazirlanirken alanyazindaki
benzer konudaki calismalardan yararlaniimistir (Kiran ve digerleri,2019, Mert, 2018; Ozkok,
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2019). Kodlamalar birbirinden bagimsiz iki farkli kodlayici tarafindan gerceklestirilmis ve
kodlayicllar arasi given katsayisi %98 olarak bulunmustur. Nicel igerik analizi temel amaci
kategoriler olusturma sirasinda belirlenen kelime ve kavramlarin tekrar sikhidini tespit etmek
olan, yazih metnin gorinir yiizeyindeki igerigin kodlanmasiyla gergeklestirilen analiz tiiridir
(Neuman, 2017, s.470). Calismanin bu asamasinda 12 ay igerisinde katilinan etkinlikler
dogrultusunda en gok katiimcisi oldugu gdzlemlenen grup olan Egitimciler Platformuna ait
logretmeningunlugu adl etkinlik sayfasinda bulunan hesaplardaki icerikler nicel icerik analizi
yéntemiyle analiz edilmistir. Etkinlik sayfasinda Mart 2023 itibariyle 252 bin takipci birikmistir.
Takipciler arasindan basit rastsal 6rneklem alma yontemiyle secgilen 500 hesap analize tabi
tutulmustur. Yansizligi saglayabilmek igin alfabedeki tim harfler bir kagida yazilmig, zar atilmig
ve 6 rakami gorilmustir. Alfabedeki harfleri her 6. harf isaretlenilmistir. Boylelikle rastantisal
olarak 10 farkh harf ortaya ¢ikmistir. Bu 10 farkl harf tek tek arama butonuna girilmis harfleri
iceren hesaplar analize dahil edilmistir. Her bir harfle baslayan 50 hesap olmak (zere toplam
500 analiz tamamlanincaya kadar bu isleme devam edilmistir. Gizli hesaplar analize dahil
edilmemistir.

Uciincli asamada takipgi etkinliklerine 28 bin Ustii takipciye ulasan kisilerle yari yapilandiriimis
gorismeler yapilmis ve onlarin sayfa blyiltme sireglerinde yasadiklari deneyimler analiz
edilmistir. Yari yapilandirilmis goériisme esnek bir yapisi olan, gdriismecinin daha ©6nceden
sormay! planladigi sorularin yaninda goriismenin akisina gore baska alt sorular sorabildigi
gorisme turddir (Tarndkll, 2000, s.547). Yan yapilandiriimis gériismede ele edilen veriler
betimsel analiz teknigi kullanilarak analiz edilmistir. Betimsel analiz, farkh kisilerin ayni soru
hakkindaki farkh dislincelerini analiz etmeyi amacglamaktadir. Cerceve olusturma, tematik
cerceveye gore verileri isleme, bulgulari tanimlama, bulgulari yorumlama seklinde doért asamasi
bulunmaktadir (Altunisik ve digerleri, 2010, s.322). Ugiincii asamada segilen katilimcilarin secilme
gerekgeleri takipgi sayilarinin fazla olmasidir. Sorulan sorular alanyazindan hareketle sorulmus
ve yanitlar yine alanyazin ile iligkilendirilerek tematik analize tabi tutulmustur. Bu makaledeki
goriisme sorular Gaziantep Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu'nun 04.01.2023
tarihli E-87841438-604.01.01-283074 sayili karari geregince Etik Kurul Onayi almistir.

3. Analiz/Bulgularin Tartisiimasi
Bu asamada sanal etnografya sonucu elde edilen veriler, hesaplara yonelik betimsel analizler
ve gorismelere iliskin analizler ayri bagliklar halinde yer almaktadir.

3.1. Sanal Etnografya Calismasina Iliskin Bulgular

3.1.1. Takipgi Etkinliklerine Katilan Ana Hesabin Ozellikleri

Calismada arastirmaci ilk olarak @kitabinaslibu adl bir Instagram hesabiyla bir hesap olusturmus
ve 17 Mart 20221a ilk postunu paylagmistir. Arastirmacinin ilk olarak amaci s6z konusu hesapta
okududu kitaplari paylasmaktir. Ancak daha sonra Instagram’da yiritilen SMA hastalarina
yonelik kampanyalar fark etmis ve bu kampanyalara dahil olarak sayfasini biyitmesinin
kampanyalara faydasi olabilecedi diisiincesiyle paylasimlarini SMA hastalarina destek postlari
yonlinde artirmigtir. 12 ayda 92 post paylasmistir, bunlarin 48 tanesi SMA hastalarina destek
postu, 18’ kitap tanitim postudur. Geri kalan 26 post ise 6zlii sozlerin, siirlerin, begenilen
fotograflarin paylasimini icermektedir. 18 Eyliil 2022'den sonra sayfada sadece SMA hastalarina
destek postu paylasiimaya baslanmis, sayfa tamamen bu amacgla kullanilan bir sayfaya
dénismustir. 17 Mart 2022'de acllan hesap 12 ay sonra takipgi etkinlikleri sayesinde 17 Mart
2023 itibariyle toplam 10 bin 400 takipgiye ulasmistir. Dolayisiyla internet markalarinin is birligi
projelerine ortak olabilecek bir nitelige kavusmustur. Daha sonra etkinlikler birakildigi igin sayi
giderek diismeye basglamistir. 29 Kasim 2023 itibariyle toplam 8 bin 907 takipgi kalmistir.
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3.1.2. Takipgi Etkinliklerinin Niteligi
Arastirmaci ilk olarak Instagram’in “dogrudan mesaj” 6zelligi sayesinde kendisine gelen mesaijlari
fark etmistir. Gelen davet mesajina olumlu yanit vermesi lizerine etkinlige katilimini onaylamistir.

Sekil 1. Takipgi etkinliklerine davet postu (Ekran gérintlisu tarihi: 22 Mart 2023)

. %" Merhaba -~

sayfaniz cok guzel takipgi
etkinligimize katilarak sayfanizi
buyutmek ister misiniz eger evet ise
3 sayfay! takip etmeniz gerek &

6 OCAK TUYEL MEDYA
TAKIP ETKINLIGI

® UYELER W
@tuyelO1
@6ocaktuyel
@admin

Sayfalarini ve ADMINI takip etmek
zorundadir.

Katildidi ilk etkinlikten 6nce etkinlik sayfalarinin takibini yapmis ve onu {iye olarak alan Kkisi
(admin) onu grubuna dahil etmistir. Boylelikle arastirmaci takipgi etkinliklerine iligkin verileri
toplamaya baslamistir. Takipci etkinlikleri Instagram’da c¢esitli gruplar tarafindan
yonetilmektedir. S6z konusu etkinlikler iki agamalidir.

3.1.3. Etkinlikte Ilk Asama
Ilk asamada adminler (yeleri Instagram’in grup kurma 6zelligini kullanarak bir grupta

toplamakta ve gruba bir isim vermektedir. Genellikle “25 Kasim Etkinlik Grubu” gibi isimlerle
anilan gruplarda etkinlik saati geldiginde bir post paylasiimaktadir.

Sekil 2. Etkinligin baglama postu (Ekran gorintisi tarihi: 22 Mart 2023)
M ETKINLIGIMIZIM 1. ASAMASI BASLAMISTIR. 4
1. ASAMA
@ 25kasimtuyel_zorunlu wve
@2 5kasimadminler
sayfasimin Ta'kip kismim ta'kip ediyoruz.

W 1. Asama FhQuan surecektir!!!

1. Asamay eksiksiz bitirenler arasinda gekilis yapilacak ve bir sonraki etkinlikte
kazanan 2 kisiye 100 t'l degerinde sponsoriuk he"diye edilecektir

Birinci agamay bitiremeyen (kontrol hesabina dasmeyen kigiler) 2. Asamaya gecgemez.
KOMNTROL HESAEBI 2. ASAMA 28 KASIM © 19:00'DA ACIKLANACAKTIR.

Google Chrome dgzerinden giris yapip takip ederken her profile girip profilinden
ta'kip et yaparsamz
we saatte 50 ta'kip yvapip her takip arasi 5-6sn ye beklerseniz.
Em‘gel almazsiniz. En‘gel alirsamiz gonderideki posttaki adimlan izleyiniz.

KURALLARA UYMAYANLAR TESPIT EDILIP ETKINLIKTEMN CIKARILIR.Y

Herkeze bol takipciler dileriz.

S6z konusu postu goren Uyeler oncelikli olarak kendilerine sunulan sayfalarin takip ettigi
hesaplar takip etmelidir. Takip sayfalari genellikle iki tanedir. Bunlardan ilki kuruculara,
basadminlere ve sponsorlara ikincisi ise Uye toplamak igin emek harcayan adminlere aittir.
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Kurucular etkinlik gruplarini kuran, yoneten, etkinlik zamanini belirleyen, basadminleri ydneten
kisilerdir. Basadminlerden her birinin en az 5 admininin olmasi istenir. Adminleri ydneten ve
adminlerine etkinlik zamanlari hakkinda bilgi veren kisiler bagsadminlerdir. Adminler ise Gyeleri
yonetmektedir. Her etkinikte Gyelerden en az 12-13 lye bulmasi istenir. Sekil 1’deki mesaji alan
Uyeler bu etkinlije katilmayi onayladiklarinda zaten adminlerin grubuna dahil olmaktadirlar.
Basadminlerin en az 5 adminleri, adminlerin de en az 13 Uyeleri oldugu distnildiginde bir
basadminin en az 65 lyeyi etkinlige dahil etmesi séz konusudur. ilk asamada yeler takipgi
kazanamaz. Sadece kurucular, basadminleri, sponsorlari ve adminleri takibe almaktadirlar.
Sponsorlar ise takipgi etkinliklerine katiimaya zamani ve enerijisi olmayan kisilerdir, genellike
100-150 TL vererek 2 bin takipgi kazanmaktadirlar. Bu parayi basadminler kazanmaktadir. 5
admini olan ve dolayisiyla 65 Uyeyi etkinlije dahil eden basadmin ilk asamada kendisi takip
edilmek isteyebilir ya da bir sponsor bulur, ondan 100-150 TL para alir ve takipgilerini ona
satarak takip listesinde olma hakkini sponsora devreder. Uyelerin takip yaptidi bu ilk asama 4
gln strmektedir. Bu asamada 13 lyeden 7 (yesi ilk etkinlik sayfasini bitiren ya da 5 liyesi her
iki sayfanin takibini tamamlayan admin takip listesinin basina alinmaktadir. Béylece bu admin
daha fazla lye tarafindan takipci kazanmaya baslayacaktir. Bu degisim, adminlerin yelere takip
yaptirma konusunda azimli olmasini saglamak igindir.

3.1.4. Etkinlikte Ikinci Asama
Takipgi etkinliginin ilk asamasinda Uyelerin takip ettikleri hesaplarin arasindan biri gizli hesaptir.

Bu hesabin diger adi “kontrol hesabi”dir. Takiplerini tamamen yapmis, kuruculari, basadminleri,
sponsorlari ve adminleri takip etmis kisiler mutlaka bu kontrol sayfasini da takip etmislerdir.
Dolayisiyla kontrol hesabini takip eden kisiler ikinci asamaya gecmeye hak kazanir. Ikinci
asamayi isaret eden post paylasilir.

Sekil 3. Etkinligin 2. asamasinin baslama postu (Ekran goriintiisi tarihi: 22 Mart 2023)

$ ARKADASLAR IKINCI ASAMAMIZ BASLAMISTIR.

& KONTROL SAYFAMIZ
@25kasimkontrol
L o R L S L S

& Tam adminlerimizi ta'kip ederek ikinci agamaya gegmeye hak kazanan
arkadaslanmiz

(oncelikle fotograf be geni yapanlan) veya

sayfayi ta’kip edenler birbirinizi ta’kip ediyorsunuz.

& Ta’kip ettikge ta'kipgi kazanacaginiz agamadayiz.

Lutfen sayfaya ta’kip istegi atmayin sayfa gizliye alindi ve ta’kip istekleri kabul
edilmeyecek.

“Ben ta’kip yapmadan ta’kipgi kazaminm, beni sadece ta’'kip edenleri ta’kip
ederim ~ diye dasunen arkadaslanm herkes sizin gibi dusunurse kimseye ta’kipgi
gitmez.Ta’kip yapmayanlar tespit edilir etkinlik disi birakilir ve ifsalanir.

& Chrome Gzerinden 45 ta’kip 10 dk ara seklinde ta’kipleri yapahm. Iki ta'kip
arasinda en az 5 sn sure olsun.

& Her 45 ta’kip sonrasi video izleyip, yo'rum ve be"geni yaparak engel yemeyi
engelleyebilirsiniz.

& Herkesin emegine saghk.

2. Asamamiz 3 gun surecektir....

ikinci asamada kimi etkinliklerde 500, kimi etkinliklerde 2500 Uye bir araya toplanmistir ve bu
kisilerin birbirini takip etmesi igin bir ortam olusturulmus olur. Bu agamada yonetici ekip gok aktif
degildir. Takipgilerin birbirlerini takip etmelerini bekler. 750 takip ve (izeri yapan Uyelerin kontrol
hesabini takibi birakip tekrar takip etmeleri istenecektir. Bdylelikle sayfanin daha Ust kisimlarinda
yer almalan ve daha fazla takipgi kazanmalari mimkin hale gelecektir. Bu asama da 4 gin
sirmektedir. Bu asamanin sonunda Uyeler ortalama 1000e yakin organizatori (kurucu,
bagadmin, admin ve sponsor) ve ayrica 2 bin civarinda lGyeyi toplamda yaklasik 3 bin 500 hesabi
takip etmis olacaktir. Ikinci asamada kimi durumlarda takip edilen liyeler, geri takip yapmamakta
bdylelikle 1500 Uye takip eden Uyeler, 800 lye kimi zaman da daha az tarafindan geri takip
alabilmektedir. Etkinlik sona erdiginde adminler gruplarini kapatmakta ve 15-20 giin sonraki yeni
etkinlik icin hazirlanmaktadir.
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3.1.5. Instagram’in Sinirhilhiklari

Instagram takip etkinliklerini onaylamamaktadir. Bunun nedeni Instagram’in hesaplarin kendi
potansiyellerini kullanarak takipgi artirmalarini tesvik etmeyi dnemsemesidir. Uyeler takip
etkinliklerine katilip Ust Uste hesaplar takip etmeye bagladiklarinda sireli ya da sliresiz engel
almaktadir. Siiresiz engel 6zellikle 1 saat icinde 70 hesabin Ustlind takip eden ve takip sayisi 5
binin Gzerinde olan Uyelere bir mesaj seklinde ulagsmaktadir (Sekil 4).

Sekil 4. Instagram’dan gelen sinirlandirma mesaji (Ekran gorintisi tarihi: 22 Mart 2023)

Daha Sonra Tekrar Dene

Bizimle paylas

Tamam

Siresiz engel hesap dinlendirildigi ve kullanilmadiginda, birkag saat sonra kalkabilmektedir.
Ancak kisi engel kalktiginda hizla takibe devam ederse yeniden birkag siiresiz engel ve
nihayetinde 1 hafta boyunca gegerli olmak Uzere sireli engel alabilmektedir. Bu siire boyunca
higbir hesabi takip edememektedir. Engel almamak igin Uyelerin yapmasi gereken sey takip
etkinliklerinde 6zellikle takip edecekleri hesap sayisi ginlik 300-700 civarindaysa takip
etkinliginin yaninda ara ara begeniler, yorumlar yapmak, baska hesaplardaki postlar
kaydetmektir. Bu etkinlikler hesabin engel almasini 6nlemekte, asiri takip sayisina ulagsa dahi
yapilan yorumlara geri dénids almalari dolayisiyla siiresiz engellerin kisa slirede ortadan
kalkmasini saglamaktadir. Hesabin siiresiz engel almasi durumunda adminler {yeleriyle engeli
ortadan kaldirma taktikleri vermektedir.

Sekil 5. Takip sonrasi engel alan lyelerin engelden kurtulma taktigi (Ekran goriintlisi tarihi: 22 Mart
2023)

Bu yontemi yillardir kullaniyorum ve her zaman ise
varamakta. Cogu kisinin bilmedigi ve bilenlerinde
sakladig: bir yontem.

. Ayariara girin,
. Guvenlik sekmesine dokunun
. Giris hareketlerine dokunun

P WN S

. Ve giris yapilan tum cihazlan temizleyin
sonrasinda kendiniz de hesaptan cikin.

S. Wi-Fi kapatin, Mobil veri ile giris yapmanmz lazim

ve mobil veriyi kapatip agin.

6. Sonrasinda giris yapin ve tebrikler engel kalkti!

Ayrica lyeler 7500 takibin Ustline kesinlikle clkamamaktadir. Instagram’in sinirliliklarina gére bir
hesabin sonsuz sayida takipgisi olabilmekte ancak takip ettigi hesaplarin sayisi 7500l
gecememektedir.
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3.1.6. Yedek Hesapl Etkinlikler
Asll hesapli etkinlikler kisilerin gercek hesaplariyla katildiklari etkinliklerdir. Ancak bu etkinliklerde

kisiler Instagram’daki takip siniri 7500’e erisebildiklerinden ve takip sayilarinin fazla gérinmesini
istemediklerinden yedek hesaplar agmakta ve takiplerini bu hesaplardan yaparak takipgilerini
asll hesaplarina alabilmektedir. Bu etkinlikler asil hesap etkinliklerine gore daha biytk capli
olmaktadir. Katilacak lyelerden bir yedek hesap agmalar istenmekte, en az 8 post ve 2 reels
videosu paylagsmalarn beklenmektedir. S6z konusu hesap hicbir takip yapmamis olmalidir.
Etkinlikler asil hesap etkinliklerinde oldudu gibi iki asamalidir. ilk asamada tiim lyeler yedek
hesaplarindan etkinligi organize edenleri ve sponsorlari takip etmekte, ikinci asamada ise tim
Uyeler yedek hesaplarindan diger Uyelerin asil hesaplarini takip etmektedir. 5 giin siirebilen ikinci
asamada 5 grup Uye takibe alinmaktadir. Her grup 700-850 lyeden olusmaktadir. Her bir giin
700er Uye takip edilmekte, etkinlik sonunda 4500 lye yedek hesaptan takibe alinmig olmaktadir.
Bu etkinligin geri doniisiinde ortalama 2500-3000 takip kazaniimaktadir. S6z konusu takipgiler
yedek hesapli takipgiler olduklari icin asil hesaplilar kadar dederli degildir. Diger bir isimle “bot
hesap” olarak adlandiriimaktadir. Instagram aktifligini siirdirmeyen hesaplari bir siire sonra
silebilmektedir. Bu durum etkinlige katilan Uyelerin de bir siire sonra takipgi sayisinin bir anda
dismesine neden olabilmektedir. Ayni sekilde yedek hesaplar aktif olmadiklarindan Instagram
hesabinin etkilesimi konusunda bir faydalar da s6z konusu olmamaktadir.

3.1.7. Profesyonel Pano Ayrintilan
Kadinlar agirliklidir. Arastirmaci olusturdugu Instagram hesabiyla 12 ayda toplamda 10 bin 400

takipgiye ulasmistir. Instagram Profesyonel Pano’da en fazla son 90 ginlik erisim raporu
alinabilmektedir. 22 Mart 2023 tarihi itibariyle son 90 gunlik erisilen hesaplar verilerine
bakildiginda erisilen hesap sayisi 3 bin 159°dur. 2 bin 281'i takipgiler, 878'i ise takipgi
olmayanlardir. En fazla kadinlara ulasildidi tespit edilmistir (%63,7).

Ulkelerden ilk sirada Tiirkiye (%81,1) bulunmakta, onu Amerika (%9,4), Aimanya (%1,7) ,
dordiincii olarak Fransa (%1,1) izlemektedir. Erisilen baslica sehirler arasinda ilk sirada Istanbul
yer almaktadir (%38,2). Onu Ankara (%5,2), Karakopri (%5,2) ve Sanlurfa (%3,5)
izlemektedir. En fazla 25-44 yas araliginda olan katimcilara erisilmektedir (%60,5). 18-24 yas
arasl genclere %17,6 oraninda erisilmekteyken, 45-54 yas aralijinda olan kisilere %12,3
oraninda erigilmektedir

3.1.8. Etkinliklerde Iletisim Bicimleri
Etkinliklerde otoriter bir iletisim bicimi mevcuttur. Kurucunun bir grubu vardir. Bu grup igerisinde

basadminleri yoneten Kkisiler de bulunmaktadir. Her basadminin en az 4 admini olmak
zorundadir. Bu sayi farkli medya gruplarinda 6'ya kadar ¢ikabilmektedir. Adminler Gye bulmakta,
basadminler, adminleri ydnetmekte kurucular da basadminleri kontrol etmektedir. Uye arama
sirecinde bir medya grubunun admini, baska bir medya grubunun etkinlik sayfasini takip eden
lyeleri kendi etkinligine davet ettiginde, kurucular sert tepki gosterebilmekte, kisileri spam ya
da ifsa etme yoluyla sosyal medyadan dislayabilecekleri tehdidinde bulunabilmektedirler.
Etkinliklere katiim igin Uyeler etkinlik sayfalarini ve adminleri takip etmelidir. Uyelerin listesi
etkinlikten 1 ya da 2 glin dnce kontrol hesabi olarak belirlenen bir hesaba gdnderilmekte ve
adminleri ve etkinlik sayfalarini tam olarak takip eden Uyeler onay almaktadir. Uyelerin
etkinliklere katilmasinda bir takim kurallar vardir. Bu kurallar Sekil 6’'da gosterilmektedir.
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Sekil 6. Etkinlik kurallarina isaret eden post (Ekran goriintisu tarihi: 22 Mart 2023)

21 OCAK
TUYEL MEDYA
DEV TA'KIP ETKINLIGI

Kurucu ve Sayfay
@tuyel0l
@210ocaktuyel

Adminler ve uyeler takip etmek zorunda

X EN GEC 19 OCAK
00;00 LISTE ALIMI SON!

@ 21 OCAK 19:00 etkinlik saati
? UYELER VE ADMINLER AYNI GUN YA DA YAKIN TARIHTE BASKA BIR ETKINLIGE DAHIL OLMAMALIL. X
# HER ADMIN LISTESINI OLUSTURURKEN UYELERINE ETKINLIK SAYFALARINI ve KENDISINI TAKIP ETTIRMEK ZORUNDADIR
¥ Kisisel ERKEK SAYFASI yok X
? Gizli hesap X
# Post ve profil olmayan hesaplar 2
# Orantisiz hesaplar X
ALINMAZ
3.2. Takipgi Etkinliklerine Katilan Hesaplara Iliskin Nicel Analiz Bulgulan
Bu baglik altinda nicel analiz bulgularina yer verilmistir.

3.2.1. Hesaplarin Takip ve Takipgi Sayilarina Dagilimi

Calismada 20 bin alti takipgisi olan 254 (%50,8) ve 20 bin Gstii olan 246 (%49,2) Instagram
hesabi incelenmistir. Toplam 352 hesap 10 bin ve Uzeri takipgiye sahiptir (%83,4). Takipgi
sayisina gore farkl temalar degerlendirilmistir

Tablo 1. Analiz Edilen Hesaplarin Takipgi Sayilarina Dagilimi

Takipgi sayisi Frekans (f) Yiizde (%)
10.001-20 bin 108 21,6
20.001-30 bin 77 15,4
Bin-5 bin 63 12,6
50.001-100 bin 58 11,6
5001-10 bin 53 10,6
30.001-40 bin 42 8,4
100.001-500 bin 39 7,8
1000 alti 32 6,4
40.001-50 bin 23 4,6
500 bin Ustl 5 1
Toplam 500 100

Takipgi sayisi ve takip sayisi iliskisine dair ANOVA sonuglari takipgi sayisi fazla olan kullancilarla
takipgi sayisi az olan kullanicilarin arasinda takip sayisi baglaminda anlamli bir farklilik olmadigini
ortaya koymustur (X2 = 2,351, df =3, p>0,05). Ancak genel olarak 20 bin st takipgisi olan
kullanicilarin daha az oranda kullanici takip ettigi bulgulanmistir. Takipgi sayisi az olan
kullanicilarin daha fazla takip elde edebilmek icin fazla takipte bulunma egiliminde oldugu
gbzlenmigtir.
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Tablo 2. Profil Fotografi

Profil fotografi Frekans (f) Yiizde (%)
Kadin/Bireysel fotograf 161 32,2
Logo 119 23,8
Cesitli temalarda gorseller 60 12
Aile/Es/Cocuk 51 10,2
Satilan Griindn gorseli 29 5,8
Avatar/Cizim 29 5,8
Erkek/Bireysel fotograf 10 2
Mutfak/yemek 10 2
Gocuk 10 2
Manzara/cigek 8 1,6
Hayvan gorseli 7 1,4
Futbolcu/sanatgi/fan/politikaci 6 1,2
Toplam 500 100

Profil fotograflari dederlendirildijinde kadinlarin  kendi fotograflarinin  agirhkli  oldugu
gbzlenmektedir (f=161; %32,2). “Logo”, “aile/es/cocuk”, “satilan Grin" gibi gorseller de 6n
plana cikmaktadir.

Tablo 3. Tema
Tema Frekans (f) Yiizde (%)
Yemek/Yiyecek/Tath 68 11,6
Sanatsal Uriinler/Hediyelik esyalar/Aksesuarlar/Mobilyalar 66 11,3
Aile/Cocuk 64 11
Giyim/Ganta/Ayakkabi 56 9,6
Sarki/Siir/Séz/Muzik 52 8,9
Kahve/Cay 39 6,7
Kozmetik 34 5,8
Kitaplar/Gocuk kitaplari 33 5,7
Din/Egitim/Politika/Kisisel gelisim 27 4,7
Kadin kisisel sayfa 24 4,2
Fotograf/Gezi 24 4,2
Bitkisel tedavi/Beslenme/Pratik bilgiler/Saglk 17 2,9
Takipgi etkinligi sayfasi 12 2,1
Mizah 12 2,1
Yardim/Bagis 10 1,7
Hayvan Urinleri/Hayvanlar 10 1,7
Fan sayfasi 6 1
Organizasyon sayfasi/is ilani sayfasi 6 1
Beden egitimi/spor 5 0,9
Diger (Market aligverisi (3), burglar/tarot (2), emlak/mimar
(3), arabalar (3), cigekler (3), cep telefonu satigi (1), 17 2,9
psikiyatri (1), gazetecilik (1)
Toplam 500 100

Instagram hesaplarinin temalari adirlikli olarak “yemek/yiyecek/tatll” kategorisindedir (f=68;
%11,6). Onu “sanatsal (rinler/hediyelik esyalar/aksesuarlar/mobilyalar”, “aile/cocuk”,
“giyim/canta/ayakkabi” ve “sarki/siir/s6z/mizik” temalar izlemektedir.

Tablo 4. Amaclara Gore Isbirligi

Amaclara gore is birliginin degerlendirilmesi Frekans (f) Yiizde (%) Toplam
Satig/reklam yapmak 202 100 302
Hobilerini/duygularini paylasmak 48 141 189
Aile-gocuk bilgisi vermek/Ani paylasmak 27 31 58
Politika yapmak 1 7 8
Yardim toplamak 0 7 7
Dini bilgiler vermek 0 7 7
Kendi bedenini/kiyafetlerini sunmak 6 1 7
Saglik bilgisi vermek 1 4 5
Kisisel gelisim bilgisi vermek 0 5 5
Takipci/bedeni etkinligi icin Uyeleri toplamak 0 2 2
Cinsel paylagimlar yapmak 0 2 2
Influencerlan bir araya getirmek 1 0 1
Haber vermek 1 0 1
Toplam 287 307 594
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Takipci sayisi ve is birlidi iliskisi degerlendirildiginde takipgi sayisi 20 bin alti olanlar ile 20 bin
Ustl olanlar arasinda anlamli bir fark tespit edilmistir (X2 = 26,361, df =3, p<,000). 20 bin Usti
takipgisi olan kullanicilar daha ¢ok ticari yonelimli is birligi yapmaktadir. Instagram hesaplarinin
221'inin bir bagka firma/kurulus ile is birliginin oldugu belirlenmistir (%44,2). Digerlerininis birligi
yoktur (f=279; %?55,8).

Hesaplarda adirlikli olarak amag “satis ve reklam yapmak"tir (f=302, %50,8). Onu “hobilerini
sunmak/duygularini paylasmak” izlemektedir (f=189, %31,8). Amaci “hobilerini/duygularini
paylasmak” olan kisilerin sadece %25'i (f=48) bir firma ile is birligi icindedir. “Aile gocuk bilgisi
vermek/ani paylasmak” amacinda olan icerikler Gglinct siradadadir (f=58; %9,7). Bu amactaki
hesaplarin %46,5'i baska bir firma ile is birligi icindedir. Amaci kendi bedenini/kiyafetlerini
sunmak” olan hesaplarin sayisi 7'dir ve bunlarin 6’s1 is birligi icindedir. “Politika yapmak”, “yardim
toplamak”, “dini bilgiler vermek” amacinda olan hesaplarin is birliklerine rastlanmamistir.

Sattigi riinii sergilemek icin sayfa acan kullanicilarin sayisi 180'dir (%36). Isbirligi yapmayan
ya da urln satmayan kullanicilarin sayisi 185'tir (%37). Hem kendisi satis yapan hem de baska
firmalarla is birligi yapan 86 (%14,5) hesap varken, kendisi satis yapmayan ama baska firmalarla
is birligi yapan 135 (%27) hesap bulunmaktadir. Genel anlamda herhangi bir firma ile is birligi
kuran ya da kendisi satis yapan, yani bir sekilde ticari amacini gergeklestiren hesap sayisi 315'tir
(%63).

Amaclara gore kendisi satis yapan (firma aracihidi olmayan) ve yapmayan kullanicilar
degerlendirildiginde “yemek/yiyecek/tath” temasiyla acilan hesaplarin (f=68) codu (f=55)
kendisi satis yapmazken, “sanatsal Urlnler (yastik, aksesuar, el isleri vb./hediyelik egya)”
temasiyla acilan hesaplarin (f=66) neredeyse tamami (f=62) kendi kendine satis yapmaktadir.
“Aile/cocuk” temali kullanicilarin (f=64), sadece 2’si, “sarki/siir/s6z/miizik” temal kullanicilarin
(f=52), sadece 3’ kendisi satis yapmaktadir. “Giyim/canta/ayakkabi” temall hesaplarin (f=56)
cogu (f=46) kendisi satis yapmaktadir. “Kozmetik” temali hesaplarin (f=34) gogunlugu (f=24)
kendisi satis yapmaktadir.

Tablo 5. Firma

Firma Frekans(f) Yiizde (%)
Birden gok marka/tir 81 31,9
Bilinmeyen marka/tiir 62 24,4
Trendyol 44 17,3
YouTube 24 9,5
1000 Kitap 13 52
Farmasi/Oriflame/Avon 7 2,8
Hepsiburada 4 1,6
Dolap.com 3 1,1
TikTok 3 1,1
Herballife 2 0,8
Patpat 2 0,8
Diger (Yayinevleri, aligveriglio, insancil, DYM canta, 9 35
Telegram, Medyamarket, Bagis firmasi, imedia, shopier) !
Toplam 254 100

Hesaplarin %31,9'u (f=81) birden cok marka/tiir ile isbilirligi yapmaktadir. “Bilinmeyen
marka/tiir"lerle is birligi yapan hesap sayisi 62'dir (%24,4). Bilinen firmalar iginde en gok is
birliginde bulunduklan firmanin Trendyol oldugu gézlenmektedir (f=44; %17,3). Onu YouTube
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izlemektedir (f=24; %9,5). 1000 kitap ise ticari amactan ¢ok kitap okuma kaydini paylasan
kullanicilarin is birligi yaptigi bir ortamdir /f=13; %?5,2).

3.3. Goriisme Bulgulari
Goriisme yapilan Instagram kullanicilara ait bilgiler asagidaki gibidir:

Tablo 6. Gorlismecilere Dair Bilgiler

Kod adlan Cinsiyet Yas il Takipgi sayisi Tema

K1 Kadin 33 Bursa 28,6 bin Yemek ve aileye dair paylasimlar yapiyor.
YouTube is birligi de var.

K2 Kadin 47 Konya 35,1 bin Kendi el isi Urlinlerini ve hediyelik esyalarini

satiyor.

K3 Erkek 35 Bursa 205 bin Sarki, siir, sz, mizik videolari paylagiyor.

K4 Kadin 40 Gaziantep 355 bin Arapga dersler veriyor.

K5 Erkek 45 Zonguldak 251 bin Kendi gocugunun (6 yasinda) miizikal
deneyimlerini paylasiyor.

K6 Kadin 47 Zonguldak 108 bin Yemeklerini farkl sehirlere satiyor

K7 Kadin 38 Amasya 64,7 bin Amasya'yl tanitiyor.

K8 Kadin 36 Kahramanmara 121 bin Kendi yaptigi yemekleri ve okuduklarini

S paylasiyor.
K9 Kadin 45 Istanbul 76,6 bin Pasta yapiyor. Organizasyon diizenliyor.
K10 Kadin 40 Manisa 71,5 bin El isleri satiyor.

3.3.1. Hesabin Aktiflik Siiresi
Instagram hesaplarinin aktiflik siresi farklilagmaktadir. K8 ve K9 hesaplarini 7 yildir aktif olarak

kullanmaktadir. En gok takipgisi olan (335 bin) K4 ise 4 yilda bu sayiya ulagmistir. 251 bin
takipciye sahip K5 ise sadece 2 yil igerisinde bu saylya erismistir. 205 bin takipgiye sahip K3 bu
saylya 4 yilda ulasirken, K6 ise 108 bin takipgiye yine 4 yilda ulagsmistir. K1, 1.5 yilda 26,6 bin
takipgi kazanirken, K2, 35,1 takipciyi 2.5 yilda kazanmigtir. K10 ise 2,5 yilda 71, 5 bin, K7 ise
ayni stired 64,7 bin takipgiye erismistir. Bu durum sayfayl agma stiresinden ¢ok sayfaya ait baska
niteliklerin (aktif olma, dizenli paylasim yapma, sayfanin temasinin ilgi gekmesi gibi gok farkli
parametrelerin) takipgi sayisini artirdigina isaret etmektedir.

Hesaplarin aktiflik stresi dederlendirildijinde 2016-2023 yillari arasinda faaliyet gosteren
hesaplar oldugu ortaya ¢ikmustir.

3.3.2. Takipgi Etkinliklerine Katilma Siiresi
Instagram’daki takipgi etkinliklerininin baslama siresi farklilagmaktadir. Kullanicilarin 9'u kisa bir

sure bu etkinliklere baglayip daha sonra biraktiklarini ifade etmistir. Ornegin K1, “1,5 yil énce bir
ara basladim ama birkac ay sonra vazgectim”ifadelerini kullanirken K2, “Takipgi etkinliklerine
katildim. Higbir faydasini gérmedim. Bos takipgci etkilesim aldirmiyor. Biraktim” demistir. Benzer
sekilde K4, “Takipgi etkinliklerine ilk asamada sdyle bir baktim. Sonra katilmamaya karar verdim.
Zaten evimde, bilgisayarimda cesitli programlar kullanarak egitim icerikleri olusturuyorum ve
takipgilerin ilgisini bir sekilde cekiyorum. Etkinliklere gerek kalmiyor. Ama bu is icin elbette yogun
bir mesai harciyorum” ifadeleriyle 6nceden katilma ve sonra ayrilma egilimi gdstermistir. Diger
katiimcilar da benzer ifadeler kullanmistir: K5, “Sayfayl actigimdan beri yani 2 yildir takipgi
etkinliklerine katiliyorum”, K6, “Sayfami ilk actigim dénemde etkinliklere katilmistim ama sonra
pek faydasini gérmedigim icin biraktim”, K7, “1lk yildan sonra takipgi etkinliklerini siirdiirmemeye
karar verdim. Clnki cok yipratici olmaya baslamisti”, K8, “Takipci etkinliklerine 1 yil kadar kisa
bir ddnem katildim, biraktim. Ciinki gok zaman aliyordu ve istedigim takipgi sayisina ulasmistim.
Ayrica benim katildigim takipgi etkinligi degildi. Benim gibi yemek bloglari ile birbirimizin
tariflerini paylasip bir nevi kendi reklamimizi yapiyorduk. Sonra biraktim. Uglincii Gniversiteyi
okumaya basladim. Cocuklar oldu derken buraya ¢ok zaman ayirmak istemedim”, K9, “Takipgi
etkinliklerine bir kez katilmisimdir. Cok siirmedi”, K10, “Evet takipci etkinliklerine katiyordum.
Ama artik devam etmiyorum. Zaten sayfayi 2 yildir yiritiiyorum ve takipgi etkinlikleri olmasaydi
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70 bin takipgiye ulasamazdim” ifadelerini kullanirken yalnizca K3, 2 yildir siirdiirdiigiint ifade
etmigtir.

Katihmcilar agirlikh olarak takipgi etkinliklerine bir iki etkinlik, birkac aylik, en fazla iki yillik
surelerle katiimislardir. Takipgi etkinliklerinin kaliteli takipgi getirmedigine ikna olmus ve daha
sonra kendi alanlarinda Kkaliteli igerikler Uretmeye baglamiglar ve bu etkinliklerden
vazgecmislerdir. Sadece iki yil takipgi etkinliklerini stirdiiren K10, takipgi etkinlikleri olmasaydi
sayfasini bu kadar bliylitemeyecegi vurgusunu yapmistir.

3.3.3. Amag
Takipgi etkinliklerine katiiminin esas amacina iliskin genellikle ticari beklentilerin yogun oldugu

goézlemlenmektedir. Ornegdin K1, “Asil amacim YouTube kanalinda takipci kazanmakti. Ama
Instagram daha hizli ilerledi. Bu sayfayl da ilk asamada hobi maksadiyla agtim” ifadesini
kullanirken, K6, “Amacim yemeklerimi sergilemek ve gesitli illere kargolayarak para kazanmak”,
K8, "Amacim yemeklerimi sergilemek, bdylelikle reklamimi yapmakti”, K9, “Amacim pastalarimi
satmak, digin, parti organizasyonu planlamak, duyurmak ve paylasmak”, K10, “Kendi elisi
drtinlerimi satma amacindayim” seklinde ticari amacini agiklamistir.

Instagram’in ticari faaliyetler icin son derece uygun bir alan haline geldigi, reklamverenlerin ticari
amaclarina ulasabilmek adina sosyal medya fenomenlerini kullandiklarina alanyazinda da siklikla
deginilmektedir (Sabuncuoglu ve Giilay, 2014; Bilgin Turna ve Acar, 2020).

Hem para kazanmak hem de meslegini icra etmek isteyen Arapca 6gretmeni K4 “Hem Arapca
ogretiyorum, hem dini bilgiler veriyorum. YouTube ve Instagram’dan is birlikleri yapabiliyorum.
Su an 300 binin Ustlinde takipgim oldugu icin pek cok firmadan is birligi teklifleri geliyor.
Takipcilerimi rahatsiz etmeyecek sekilde ara ara is birliklerini paylasiyorum ama abartiya
kacmamaya 0Ozen gdsteriyorum” seklinde amacini agiklamistir. K4 kendisiyle benzer ilgi
alanlarina sahip birgok kisiyi takipgi listesine almistir. Etkileyici kisiler adini verdigimiz
influencerlarin etkileme gictiniin en blylik nedenlerinden biri ayni ilgi alanina sahip Kisilerin
sayisal coklugudur (Uzunoglu ve Kip, 2014, s.592).

Takipgi etkinliklerinde daha fazla kisiye ulasmak ve ticari amaglarini gergeklestirmek amacinda
olan K2 ise bu amacinin gerceklesmedigine isaret etmistir: *Amacim daha fazla kisiye ulasmakti.
Siparis gelmesini saglamakti, faydasini géremedim. Takipgi kazanmak icin en ¢ok reels videolar
paylasilyorum ama her zaman degil. Arada “kesfet”e diistiyor. O zaman daha gok takipci geliyor.
Ben zaten guinlik takipgi allyorum. Tabii gikanlar da oluyor.”

Hobilerini paylasmak amacinda olan katilimcilar da Instagram’i siklikla kullanmaktadir. Mizik
paylasimlari yapan K3, “Hem kendi sayfami hem de Uyelerimin sayfasini blyttmek igin takipgi
etkinliklerini strdlriiyorum”, 6 yasindaki gocugunu miizikal deneyimlerini paylasan K5, “Takipgi
etkinliklerine katiima amacimiz hem mizik yapmak hem de calismak. Mizik ile ilgili
paylasimlarimiz oldugunda takipgilerin yorumlarini merak edip onlarin arasindan miizige ilgili
kisilerden bilgi almak ve takipgileri de ydnlendirmek” ifadelerini kullanmigtir. Sehir tanitimi
yapmak isteyen K7 ise “Amacim Amasya’yr anlatmak. Dolayisiyla Amasya sever insanlara
ulagsmaya calisiyordum” seklinde amacini agiklamistir.

Takipgi etkinliklerine katilmakta esas amag sayfanin temasina gore degismekle birlikte takipgileri
arttirmak ve kazang saglamak ya da hobilerini miimkiin oldugunca sayida kisiye gostermektir.
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Takipci etkinliklerinin saglikli takipgiler kazandirdigini diisiinen K3, “Asil hesaplilarla yapilan
takipgi etkinliklerinin saghkl takipgiler getirdigini diistiniiyorum” seklinde distincelerini ifade
etmistir. K8 ise “Kaliteli icerikler paylastiinizda zaten organik takipgiler geliyor. Takipgci
etkinlikleri zaman alici ve yorucu” yorumunu yapmistir.

Gegmis donemle simdiki donemi karsilastiran K1, “Takipgi etkinlikleri eskiden iyiydi. 1000-3000
takipgi kazaniyordum asil hesapl etkinliklerde. Sonra yedek hesaplara ragbet oldu ki bu da
sayfayi 6ldiirmek demek. Onlara hig katilmadim. Daha gok bedeni etkinliklerine katiimaya agirlik
veriyorum. Bu da hesabimi “kesfet”e dislirmeme yardimci oluyor. Yani belirli bir stire takipgi
etkinliklerine yogun olarak katildim ama simdi artik katilmiyorum. lyi icerik retildiginde takipgi
zaten organik olarak “kesfet"ten geliyor. Begeni etkinliklerine katiimaya devam ediyorum. 3 giin
icinde 300-500 takipgi kazaniyorum. Ben herhangi bir takip yapmiyorum, begdeni etkinligine
katildigim icin geliyor diyorum. Oralar biraz karisik. Paket gibi diistiniin. Takip ya da begeni
yapmak zulim olur. Cok zaman kaybi. Bunun igin para verip sponsor olunuyor” seklinde yorum
yapmistir.

Takipci etkinlikleri ile ilgili olumsuz disiincelere sahip K3 kesinlikle saglhkli takipgi
kazanmadigindan yakinirken, K9 “Ben hi¢ katiimadim ve sahte hesaplarin agirlikh oldugunu
dasiindyorum” yorumunu yapmis, benzer sekilde K10, “Bence ilk asamalarda faydalydi ama
sonra biraktim. Yorucu oluyor ve gerek kalmadi artik. Sayfam blyidii” demistir.

Katilimailar agirlikli olarak takipci etkinliklerinde sahte hesaplarin oldugunu disiinmekte, yorucu
olduguna ve zaman kaybina neden olduguna inanmaktadirlar. Takipgi etkinliklerinden gok begeni
etkinliklerinden faydalananlar da vardir.

Kazandiklari paranin maddi gelir beklentilerini karsilamadigini ifade eden K1 “Aylik 15 bin TL'ye
varan bir gelirim yok ne yazik ki. Trendyol is birligim var ama link paylasmiyorum mesela. Ordan
da giizel para kazaniyorlar. En gok kazandiran YouTube oluyormus. Iste orasi cok yavas ilerliyor
benim hesap icin konusursam” yorumunda bulunurken K3, “Maddi gelirim var ama beklentilerimi
tam olarak karsilamiyor” ifadesinde bulunmustur. K9, “Zannetmiyorum, herkes cakma hesaplar
ile katiliyor sanirm. Sadlikli takipgi ©nerilerle, sayfanin ilgi alanina yonelik haberlesmelerle,
yaptigim pastalara ilistirilen etiketlerle gelir. Ben sayfami tanitmakta ilk asamada zorlandim.
Oturmasi zaman aldi. Yakin ¢evremle basladim. Facebook'ta yemek sayfam vardi, biraz da ordan
taninlyordum” yorumunu yapmistir.

Maddi beklentilerin karsilanmasi igin takipci etkinliklerinin sart olmadidina isaret eden Arapca
dersler veren K4 ise “Takipgi kasmak icin ugrasmaya gerek gérmiyorum. Doyurucu igerikler
zaten takipgileri beraberinde getiriyor” yorumunda bulunuyor.

Kendi el isi Uriinlerini ve hediyelik esyalarini satan K2 ve eliglerini satan K10, daha fazla yoprum
yapmadan beklentilerinin karsilandigini ifade etmistir. Hobilerini ticari amaclardan daha énemli
goren K5, “Bu platformu para kazanma amaciyla kullanmiyoruz” yorumunda bulunurken, K7 de
“Reklam ve is birligi kabul etmiyorum. Sayfam tamamen kendi hobilerimi yansitiyor” ifadesini
kullanmigtir. Maranto ve Barton’a gére (2010, s.36) sosyal paylasim siteleri yas, politik goris,
din, hobiler ve ilgi alanlar gibi kriterleri siniflandirabilmekte ve etiketleme yapma imkani
sunmaktadir. Dolayisiyla kullanicilarin  hobilerini sunmasi agisindan da zengin bir alan
sunmaktadir.

Sayfanin tasidigi amaca gore kimisi beklentilerinin karsilandigini belirtirken, kimisi o oranda emek
ve ¢aba sarfetmemekte, dolayisiyla istedigi oranda kazang elde etmemektedir. Konuyu resmiyete
dodken ve patent alarak ismini duyuranlar iyi gelir elde etmektedir.
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Instagram’dan elde edilen gelirin hayatlarini ikame etmeyi ne oranda kolaylastirdidina iliskin
katilimcilarin geneli tam olarak ikame etmemekle beraber ek gelir sunduguna isaret etmistir.
Ornegin K1, “Cok tatminkar olmamakla birlikte biraz kazaniyorum”, K2, “Hayatimi ikame etmemi
tam olarak saglamiyor ama su anki beklentilerime uygun”, K3, “Tam anlamiyla yeterli degil ama
belirli oranda bir kazang sagliyor” ifadelerini kullanmiglardir.

Pasta siparisi alan K9, “Gayet iyi para kazandi§imi diisiiniiyorum ama giderlerim de yiiksek. Iyi
mesledi olan biri ne kadar kazaniyorsa o kadar kazaniyorum. Ustelik YouTube ve Trendyol gibi
firmalarla is birligim de yok” ifadesini kullanirken elisi irlinlerin satisini yapan K10 “Gayet verimli
bir is yurittiyorum” yorumunda bulunmustur. Arapca dersler veren K4, “Tlrkiye'de ortalama bir
maas kadar gelirim oldugunu sdyleyebiliim. Ancak esas kazancm Instagram’dan ¢ok
YouTube'tan oluyor. Instagram’da vergi kesintileri de cok fazla” seklinde kazandigi gelirin
tatminkar olduguna isaret etmistir.

Amasya'yi tanitan K7 ve kendi yaptigi yemekleri ve okuduklarini paylasan K8 platformdan maddi
beklenti iginde olmadiklarini ifade etmislerdir. K7 “Bu platformdan gelir elde etmiyorum. Reklam
ve is birligi hicbir sekilde kabul etmiyorum ve bazen takipgilerimi dijer Amasya sayfalarina
yonlendiriyorum” ifadesini eklemistir.

Bazi kullanicilar verdikleri emek karsihdinda istedikleri geliri alirken bazilari, o kadar emek
vermediklerini ve dolayisiyla yogun bir para kazanmadiklarini belirtmislerdir. Kimi kullanicinin da
esas niyeti para kazanmak degildir.

3.3.4. Ayrilan Siire _
Instagram aktivitelerine ayrilan stire oldukca 6nemlidir. Igerik paylasim sikliginin pazarlama

iletisimi agisindan son derece énemli oldugu séylenebilir. Uzun araliklarla yapilan icerik paylasimi
profil ziyaretcilerini azaltabilecek ve takipgi sayisinda diislise neden olabilecektir (Ekinci ve
Dursun, 2019, s.99).

Glnde ortalama Instagram’a ayrilan siire gesitlenmektedir. Hobi amaclh olarak paylagim K7 ve
K8 giinde ortalama 2 saat ilgilendiklerini ifade etmektedir. K7, “Hobi amagl yaptigim igin o giinkii
paylasim yapma istegime bagli. Bazen giinliik paylasim yapmiyorum. Bazen de en fazla 2 saati
buluyor” yorumunda bulunmustur.

Elisi Grinlerini ve hediyelik Griinleri sattigini ifade eden K2, “Kendi sayfamla ilgilenirken saat
tutmuyorum. Bos zamaninda girip ¢ikiyorum” derken yine el isi Grtinlri satan K10 “Glinden gline
degisiyor ama genelde aktifim” ifadesini kullanmistir.

Kadinlarin glindelik aktivitelerinin ve gocuk bakiminin yogunlugunun ise de yansidigini gosteren
orneklerden biri olan K1 yemek ve aileye dair paylasimlar yapmakta ve “Cocugum var ve onunla
ilgilenmek zorundayim. Evli ve gocuklu anneler gibi vakit buldukca girmeye calisiyorum” ifadesini
kullanmaktadir. Benzer sekilde toplumsal cinsiyet rollerine isaret eden K4 Arapca dersler
vermekte ve “Tamamen mesaimi bu ise harciyorum. Ancak 2 ¢ocuk sahibi evli bir kadin oldugum
icin kimi zaman evde cocuklarimla beraberken de sayfamla ilgilenebiliyorum” yorumunda
bulunmaktadir.

Toplumsal cinsiyete dayal roller ve igbdlimiinin kadinlara toplumsal hayatta dezavantajli
durumlar yasattigina iliskin alanyazin (Orn. Kayl, 2017, s.62; Giirsoy, 2017; s.82), Instagram
acisindan da desteklenmektedir.
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Hobi amagli paylasimlar yapan sarki, siir, s6z, miizik videolari paylasan K3 ve gocugunun miizikal
deneyimlerini paylasan K5 Instagram’l kullanmak konusunda daha esnektir. K3, giinde 2-3
saatini harcarken, K5, “Her glin olmasa da baz ginler 1'er saati ayiryorum” ifadesini
kullanmistir.

Yemek, yiyecek satisi gerceklestiren K6 “Bu durum yodunluguma gore degisiyor. Artik
oturttugum bir sistem oldugu igin yemek siparisi verenlerin sipariglerini ulagtirmakla ilgileniyorum
daha cok” derken, K9, yine toplumsal cinsiyet rollerine dikkat cekmis ve “Pasta tasarimi,
malzeme alimi, misteri goriismesi, organizasyon kurulumu darken 3 saatlik uykuyla durdugum
oluyor. Anneyim, ogluma hem annelik hem babalik yapiyorum. Bu da benim isimi zorlastiriyor,
uykumdan feragat ediyorum” ifadelerini kullanmistir.

Kullanicllar kendi yogunluk durumlarina goére farkli sirelerde zaman ayirdiklarini ifade
etmiglerdir. Ancak tamami diizenli bir sekilde paylasim yapmayi énemsemektedir.

3.3.5. Avantajlar ve Dezavantajlar

Influencer olmanin zorluklari ya da avantajlarina iliskin olarak yemek ve aileye dair paylasimlar
yapan K1, “Evden de galisma imkani sunmasi 6nemli bir avantaj diye diisiinliyorum” yorumunda
bulunmustur. Yine ayni sekilde K8, “Kendimi influencer olarak gdérmiyorum. Ben uzaktan
calistigim icin avantajli oldugunu disinliyorum. Cocuklarima daha rahat bakabiliyorum”
yorumlarinda bulunmustur. Ayni yonde bakan K10, “Serbest calisma imkani sunuyor” ifadesini
kullanmistir. Arapca dersler veren K4 “Ben egitimle ugrastigim icin yogun bir emek harciyorum.
Avantaji herhangi bir kurumda calisma zorunlulugu olmadan, gerektiginde cocuklarimla da
ilgilenerek calisabilmem. Dezavantajlari bazen bazi videolarda yanlis anlasilabilme durumlarinin
olusmasl. Bu yanlis anlasiima durumlarinda dogru anlasilabilmek igin ek videolar cektigim de
oluyor. Kimi zaman bunlar etkilesimi de gok artiriyor. Bu anlamda faydasi da var tabii” seklindeki
ifadesiyle daha ¢ok toplumsal cinsiyetle ilgili dezavantajlara vurgu yapmaktadir.

Kendini influencer olarak tanimlamadigini ifade eden K2 etik konulari vurgulayarak, “Ben kendimi
influencer olarak tanimlamiyorum. Katilinan etkinlik sayfalarinda herhangi bir etik sorun yoksa
cok bir dezavantaj yok” yorumunda bulunmustur.

Sarki, siir, s6z, miizik paylasimlari yapan K3 insanlarla ugrasmanin stres verici oldugunu ifade
etmektedir. Pasta yapan, organizasyonlar diizenleyen K9, “Bu isin avantajlari rahat ve serbest
calismak. Dezavantajlari ise reklam iyi yapilmazsa miusteri kaybi da olabilir” yorumunda
bulunmaktadir.

Sadece avantajlardan bahseden, Amasya'yi tanitan K7 ise “Severek yaptigim igin zorlukmus gibi
gelmiyor. Nasil daha yeni ve daha glizel tanitim yaparim, Amasya’yl nasil sevdiririm diye
distinliyorum ve bu beni arastirma yapmaya ydnlendiriyor. Bunun icin giizel seyler ve bilgiler
6greniyorum” yorumunda bulunmustur.

Ozellikle kadinlar icin evden calisma imkani sunmasi, getirdigi rahatlik ve serbestlik avantaj
olarak goérilmekteyken, tanitim yapma, sayfayl biyitme telasi, iyi reklam yapamama kaygisi
dezavantaj olarak gorilmektedir.

3.3.6. Oneriler
Influencer olmayl genglere tavsiye edip etmedidi, dikkat etmeleri gereken hususlari

detaylandirmalari istenen katiimcilardan yemek ve aileye dair paylagimlar yapan K1, “Genclere
faydali sayfalar agtiklari siirece tavsiye ediyorum. Clinkl o kadar sagma igerikler, sayfalar var ki.
Onlar da cekilis, takipci icin ve genellikle bot hesap basiyorlar. Asil hesapl etkinlikler, organik
takipgiler bu anlamda son derece 6nemli” diyerek sayfa igeriklerine vurgu yamistir. Arapca
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dersler veren K4 de benzer sekilde igeriklerin kalitesine isaret etmistir: “Benim &nerim ilgi
duydugunuz bir konuda detayli igerikler hazirlamaniz. Cesitli programlara hakim olmaniz ve bu
bilgi birikiminizi videolariniza yansitmaniz. Zamanla takipgi sayiniz artacak ve insanlarin ilgilerini
cekmeye baslayacaksiniz. Kaliteli ve doyurucu igerikler bu isin plf noktasi diye distintyorum.”

Sarki, siir paylagimlarn yapan K3, mahremiyet ihlallerine isaret etmekte ve “Sosyal medyada
insanlara tam anlamiyla giivenmemelerini ve mahremiyeti paylasmamalarini tavsiye ederim,
onun yerine sadece islerini yapmalari gerektigini disiinliyorum” ifadelerini kullanmaktadir.

Esas amacin para kazanmak olmamasi gerektigine isaret eden pasta yapimi ve organizasyon
isleriyle ugrasan K9 “Resmi bir firmayim. Onlarin da bu yolda davranmalarini 6neririm. Gliven
gok onemli. Girisken olmak gerekiyor ama sosyal medya dogru kullaniimali. Para odakli degil
basari odakli olmak gerekiyor, firmayl resmiyete tagimalari énemli. Benim firmam bir sahis
firmasi ve marka patenti var” yorumunda bulunmustur. Tamamen hobi amach olarak sayfa
actigini belirten K8 “Okuyup sevdikleri kendilerine 6zel giizel bir meslek sahibi olmalarini
oneririm. Ogretmenim, sayfayi arkadaslarimin israri {izerine hobi amagl agmistim. Burasi benim
firsat buldugumda kaliteli giizel sayfalar takip ettigim 6grenme ve 6grendiklerimi paylasma
amach kullandiim bir platform. Baska sosyal medya hesabi kullanmiyorum. Ilk defa bu hesabi
agmistim” ifadelerini kullanmustir.

Orf ve adetlerin énemine isaret eden Amasya'yl tanitan K7, “Dikkatli kullanildiginda 6rf ve
adetlere uygun paylasim yapildiginda istedikleri yere gelebilirler. Benim bir yere gelme ve isim
yapma gibi bir diisincem yok. Kimseyle bir yaris halinde degilim. Severek ¢ekimler yapiyorum.
Bunu kendi tslubumla paylasmayi seviyorum” yorumunda bulunmustur.

Instagram’in reklam uygulamalarinin 6nemine dikkat ceken K 10 ise “Once takipgi etkinlikleri ile
baslaylp daha sonra Instagram’da reklam vermek. Instagram’da reklam verdigim zaman
diliminde gokca misteri ve takipgi kazaniyorum” ifadelerini kullanmistir. Efe ve Ventura (2020)
Instagram’da marka imaji yaratmada reklamin édnemini vurgulamakta, Van Noort vd. (2012, s.
42) ise sosyal medyadaki reklam uygulamalarinin satin alma niyetlerini olumlu olarak etkiledigine
isaret etmektedir.

Katiimcilar kaliteli icerik tGretmenin, para degil basari odakli olmanin, isini severek yapmanin,
islerini resmiyete dokmenin 6nemli oldugunu, giiven, iyi iliskiler gibi konulara dikkat etmek
gerektigini vurgulamiglardir.

Sonug
Instagram 2010°da kullanima acilan ve o&zellikle 2015ten sonra artan bir oranda takipgi

etkinliklerinin gerceklestildigi bir ortam olarak hem ticaret yapmak isteyenlerin hem de hobilerini
paylasmak, populer olmak, yasadiklarini paylasmak isteyenlerin ortamina déntusmustir
(Gulmammadzada ve Isikli, 2020; Hird, 2023; Ozen, 2023).

Instagram’daki takip etkinlikleri gesitli gruplar tarafindan yonetilmekte ve bu gruplar birbirini
rakip olarak gérmektedir. Bazi kullanicilarin takipgi sayisini artirmak icin diizenlenen etkinliklerde
sponsorluk (cretleri alinmakta, alan ticari bir nitelije bilirinmektedir. Para alarak takipgi
kazaniimasini saglayan internette yer alan pek ¢ok kurulus tiiremis, bu kuruluslar da kisilere
rehberlik hizmeti vermekte, kullanici satmakta, tanitimlarini nasil yapacaklari konusunda yol
gostermektedir.

Hitit Journal of Social Sciences « Volume 17 ¢ Issue 2 - 2024 324



| Ferihan AYAZ

Takipci etkinligine katilan hesaplar incelendiginde agirlikli olarak ticari amac giidiilse de, kisilerin
hesaplar hobilerini, aile iligkilerini, duygularini paylastiklari alanlar olarak da géze garpmaktadir.
Takipci sayisini arttiran hesaplar dogrudan YouTube ve Trendyol gibi hesaplarla is birligi
gelistirme yoniinde davranis gelistirmektedir. Bu tir firmalar, kullanicinin hesabinin temasini
cagristiran riinlerini bu sayfalarda tanitmaktadir. Ornegin cay/kahve sunumlari yapan bir sayfa
kolaylikla bu biyik firmalarin mutfak egyalar temasini yansitan Grtnlerinin is birliklerini almaya
kabul edilebilmektedir. Trendyol icin 10 bin, Hepsiburada icin 20 binin Gzerinde takipgi bagvuru
icin yeterli olabilmektedir. Dolayisiyla pazarlama uygulamalarinin Instagram’da daha samimi
iliskiler Gizerinden y(riidiigli soylenebilir (Baker, 2014; Bognar vd. 2019).

Yapilan goriismeler s6z konusu platformun gerekli araglar etkili sekilde kullanildidinda para
kazanmak icin uygun bir ortam oldugunu goézler 6niine sermektedir. Takipgi etkinlikleri
kullanicilarin ilk agamada ortamda taninmak igin segtikleri dnemli bir yontem, bir baslangic
adimidir. Ancak daha sonra paylastiklari kaliteli icerikler, diizenli paylasim, etkilesimde olmalari,
aktiflik diizeyleri gibi degiskenler sayfalarinin gelecegini etkilemektedir (Sosyal Danisman, 2021;
Takipci Duragi, 2023).

Kullanicilar serbest calisma, cocuklarina rahatca bakabilme gibi nedenlerden dolayi bu platformu
avantajli gérmektedir. Ozellikle kadin kullanicilarin bu sektérii isgal etmesinin nedeni oldukca
anlasilir bir durumdur. Basortiisi takan kadinlarin agirlikh oldugu bu alanda kisiler gorinir
olmadan para kazanabilmekte, ticaret yapabilmektedir. Goffman’in (2016) “sahne 6ni” diye tabir
ettigi kavram bu anlanma 6nemlidir. Sunmak istedikleri kimliklerle goriinir olan pek gok kadin
kullanic platformda yerini almistir.

S6z konusu calisma Instagram’in ticari boyutta ne kadar etkili bir arag oldugunu gesitli yontemleri
bir arada kullanarak, detaylariyla ortaya koymasi bakimindan Onemlidir. Ayni zamanda
Instagram’in karsi oldugu, engellemeye calistigi takipgi etkinliklerinin i¢ diinyasini ortaya koyan
bir sanal etnografya galismasi olmasi, galismanin derinligini artirmistir.
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