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OZET

Moda ve moda iiriinleri tizerine bilgilerini, kullanima yonelik deneyim ve degerlendirme-
lerini tiiketicilerle paylasan Instabloggerlar moda haftalarinin vazgegilmez figiirleri hali-
ne gelmistir. Tiiketiciler tarafindan giivenilir ve samimi bilgi kaynaklar: olarak goriilen
bu Niifuzlular, pazarlamacilarin agizdan agiza reklam uygulamalarimin da son donemde-
ki ana aktorleridir. Sosyal aglarin yepyeni bir uygulama alant achi$r agizdan agiza ileti-
sim; iiriin yerlestirme taktigiyle islerlik, Niifuz Pazarlamasi’yla ise yayginlik kazanmis-
tir. Bu ¢alismanin amaci; Mikro Moda Instabloggerlarimin iiriin yerlestirme uygulamala-
rint incelemek, uygulamamn Instagram’daki bilesenlerine dair tammlayict bir cerceve
sunmak ve bu bilesenler arasindaki iliskileri ortaya koymaktir. Calisma kapsaminda, ige-
rik analizi yontemiyle 273 iiriin yerlestirmeli Instagram paylasum incelenmis ve bulgu-
lar paylasilmistir. Belirginlik, anlatisal uyum, interaktivite, diyalog diizeyi, iiriin yerles-
tirme siklig1 ve etkilesim diizeyi arasindaki iligkilerin yani sira cinsiyet ve hesap tiiriiniin
(Yiiksek Moda/Sokak Modas1) iiriin yerlestirme uygulamalarinda yarattig: farklar ortaya
konmustur.
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INFLUENCER MARKETING IN FASHION: PRODUCT PLACEMENT
PRACTICES OF MICRO INSTABLOGGERS

ABSTRACT

Instabloggers who share their knowledge, their consumption related experience and
opinion about fashion and fashion products became indispensable figures of fashion
weeks. These fashion influencers whom consumers find trustworthy and sincere are also
considered to be the main actors of WOM advertisements by marketers. And thanks to
social networks WOM communication has found new grounds, has widened its use via
product placements as part of Influencer Marketing incentives.The aim of this study is to
examine product placements of micro fashion Instabloggers, to provide working
definitions for the product placements’ constituent elements on Instagram and to unfold
the relationships between those constituent elements. Within the confines of this study,
273 Instagram posts that involved product placements were examined through content
analysis. The relationships between prominence, narrative congruity, interactivity, level
of conversation, placement intensity and engagement as well as the differences that
gender and account type (high fashion vs. street fashion) create regarding product
placement practice were presented in the findings.
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GIRisS

Internet, pazarlama iletisiminde devrim niteliginde degisimler yaratmis, reklam-
caligin kural ve tanimlarmmi degistirmis, reklam tiirlerini ¢esitlendirmistir.
Campbell ve arkadaslarinin (2014: 7) belirttigi tizere eskiden reklami tanimlamak
kolaydi: Marka mesajinin tiiketicilere iletim siireci bir 6deme igeriyorsa reklam;
mesaj basin tarafindan iiretildiginde halkla iliskiler; eger mesaj diger tiiketiciden
geliyorsa agizdan agiza reklam olarak tanimlaniyordu. Internet sonrasinda bu
diinya geride kaldi. Geleneksel mecralarin 6zelliklerini de kapsayan melez yapi-
s1, internet reklam tiirlerinin belirli kategoriler altinda degerlendirilmesini ve
tanimini zorlagtirmistir.

Internetle birlikte tiiketicinin reklam ekosistemindeki rolii de degismistir. Tiiketi-
ciler; reklamla ne sekilde, ne zaman ve nasil etkilesimde bulunacagini se¢gme nok-
tasinda daha fazla agirliga sahip olmustur (Pergelova ve ark. 2010). Geleneksel
reklam uygulamalar1 baglaminda tiiketiciler reklam siirecinin pasif alicilar1 iken
internet reklamlarinda stirecin aktif katilimcilar1 olarak konumlanmaktadir. Ki-
saca, geleneksel reklam uygulamalari markalarin kontroliindedir. Internetteki
pek cok reklam uygulamasinda iletisimi yonlendiren, iletisime dahil olan ve bas-
latan ana aktor titketicilerdir. Youtube, Facebook ve Twitter’da markalar hakkin-
daki igerigin %30'u markalara ait iken %70’i tiiketici kaynaklidir (Van Dyck
2014). Buradan hareketle; Schultz (2016: 280-281) reklamciligin islevinin farklila-
sacagini 6ngdrmektedir: “Uriiniin satisin1 hedefleyen, bu amagla tiiketiciyi ikna
edecek mesajin yaratiminina odaklanan reklamciligin yerini tiiketiciye ihtiyagla-
rin1 nasil ve ne sekilde karsilayabilecegine dair yardimci olmay1 hedefleyen, iki
yonlii iletisime agirlik veren bir reklam anlayisi”’na birakacagin belirtmektedir.
Soz konusu reklam tiirlerinin basinda ise agizdan agiza reklamin dijital iletisim
platformlarindaki karsiligi olan elektronik agizdan agiza reklam gelmektedir.
Glintimiizde markalar, agizdan agiza iletisimi baglatmak amaciyla Niifuz Pazar-
lamasi (1) ve iiriin yerlestirme gibi uygulamalara bagvurmaktadir.

Kumar ve Gupta (2016) tiiketicinin giivenini kazanmanin ve korumanin bugtin
oldugu gibi gelecekte de reklamcilarin en biiyiik zorluklarindan biri olacagim
belirtmektedir. Onlara gore “mesajin yabancilar yerine aile ve arkadas ortamla-
rinda yayilacagl ve olumlu bir iletisim sergilenecegi goz oniinde bulunduruldu-
gunda, elektronik ag1zdan agiza reklam en giivenilir bilgi kaynag: haline gelecek-
tir” (2016: 308). Hal boyleyken; tiiketicilerin bir markaya dair birbirleriyle iletisim
kurmasini ve igerik paylasimini tesvik etme amaci tasiyan elektronik agizdan
agiza reklam uygulamalarmin markalar tarafindan kullanim orani da artmistir.
Bu trendin arkasinda tiiketicilerin herhangi bir {iriin veya hizmet satin almadan
once internette diger tiiketicilerin fikir ve yorumlarina bagvurmas: da yatmakta-
dir. Bu gergevede; “blog ve mikrobloglarin hem reklamcilar hem de tiiketiciler
tarafindan tiriin bilgisini yaymak igin giivenilir kaynaklar olarak tercih edilmesi
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artarak devam edecektir” (Kumar ve Gupta 2016: 309). Dolayisiyla, 2017 y1li ige-
risinde iletisim planlarinda Niifuz Pazarlamas: uygulamalarina yer verecegini
agiklayan markalarin oraninin %84 olmasi hi¢ de sasirtici degildir (Agraval 2016).

Oniimiizdeki donemde, tiiketiciyi diyaloga davet eden reklam tiirlerinin agirlik
kazanacag1 kolaylikla ongoriilebilir. Bununla birlikte, sosyal aglarda yer alan
reklam tiirlerine dair uluslararas: ve ulusal literatiir halen gelisime muhtagtir.
Bunun sebeplerinden biri; internet reklam tiirlerinin melez yapisinin séz konusu
uygulamalarin tanimlanmasinda, smiflandirilmasinda ve boyutlarinin belirlen-
mesinde yarattigr giicliiktiir. Bu ¢alisma, literatiirdeki bu bilgi agiginin kapatil-
masina bir katki niteligindedir. Arastirmanin amaci elektronik agizdan agiza
reklam stratejileri kapsaminda kullanilmakta olan Mikro Niifuzlularin (2) iirtin
yerlestirme pratiklerine dair Instagram 6zelinde bir resim sunmak; {irtin yerles-
tirmenin dijital teknolojilerle birlikte sahip oldugu bilesenleri belirlemek ve bu
bilesenler arasindaki iligskiyi ortaya koymaktur.

1. BIR AGIZDAN AGIZA REKLAM BIiCiMi OLARAK NUFUZ
PAZARLAMASI

Girig boliimiinde belirtildigi {izere; “giiven” giliniimiiz marka ve kurumlar1 icin
vazgecilmez bir ekonomik deger haline gelmistir. Edelman’in (2017) yayimladig:
Gliven Barometresi Arastirmasina gore sirketlere yonelik toplumsal giiven
azalmaya devam etmektedir (%45). Tiirkiye ise global ortalamanin da altinda bir
seyir gostermektedir (%41). Ayni arastirmanin en énemli bulgusu ise, insanlarin
“kendilerine benzer buldugu” kisileri sirketlerle ilgili bilgi alma konusunda artik
en az bir teknik ya da akademik uzman kadar giivenilir bulmalar1 (%60) olmus-
tur. Benzer sekilde; Nielsen'in (2015) gerceklestirdigi “Reklama Yonelik Global
Gliven Arastirmasi”’nin sonuglar: da tiiketicilerin en ¢ok “tanidiklari insanlarin
tavsiyelerine” (%83) ve “online tiiketici yorumlarma” (%66) gtivendikleri yo-
niindedir. Tiiketiciler icin giivensizlik ortaminda saglikli satinalma karar1 verme-
nin yolu tanidiklar1 kisilerden tavsiye almaktan ve diger tiiketicilerin degerlen-
dirmelerine kulak vermekten ge¢gmektedir, yani agizdan agiza reklamdan. Arndt,
agizdan agiza reklami “belirli bir marka, {iriin, organizasyon veya hizmete dair
ilgisi bulunan bir alici ile alic1 tarafindan ticari olarak algilanmayan bir iletisimci
arasinda gergeklesen, kisilerarasi sozlii iletisim” (1967: 291-295) olarak tanimla-
mistir. En genel haliyle agizdan agiza reklam, “insanlarin kisisel olarak tanidikla-
r1 insanlarla bir {riin, hizmet veya markaya dair iletisim kurmalar1”dir
(Romaniuk 2007: 462).

Bu giivensizlik haline ek olarak; geng tiiketiciler arasinda reklam engelleyici yazi-
Iim (ad blocker) kullanma ve kisa igerikleri tercih etme oranlarinin artmasi, bu
segmentin reklam igerikleriyle etkilesimde olmay istemeleri ve bu etkilesimin
karsiliginda belirli 6diiller talep etmeleri (Kantar Millward Brown 2017); reklam-
siz platformlarin (6rn. Netflix, Puhu, BluTV) yayginlasmas: gibi gelismeler son
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donemde markalar1 Niifuzlularla isbirligine yonelten diger cevresel etmenlerdir.
Linqua’nin (2016) yiiriittiigii “State of Influencer Marketing Arastirmasi”nin veri-
leri 2016 yilinda pazarlamacilarinin  %86’smin  Niifuzlular1  kullandigini,
Instagram ve Facebook’un bu tip kampanyalar igin en ¢ok tercih edilen platform-
lar (%87) oldugunu ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin artan bigimde reklami uz-
man goriislerini duymak ya da teknik Oneriler almak igin bir platform olarak
kullanacaklar1 diistiniildiigiinde (Kumar ve Gupta 2016) reklamverenlerin Nii-
fuzlu Pazarlamasi'na ilgisi daha da anlamlidir.

Moda ve giizellik endiistrileri Niifuzlular: bir pazarlama taktigi olarak kullanma
konusunda en atak davrananlar arasinda yer almaktadir. Moda sektoriindeki
pazarlama uzmanlarinin %88’i Niifuzlularla isbirliginin marka ve {iriinlerle ilgili
farkindalik olusturmada, %65i marka baghlig1 yaratmada, %53’ satiglar1 artir-
mada hayli etkin oldugunu diistinmektedir (Levy 2017). Dolayisiyla; pazarlama
ve satis dongiislinlin yeni iiriin lansmanlar {izerine temellendigi moda sekto-
riinde, tiiketicileri haberdar etme ve bilgilendirme islevinin dergi editorleri gibi
geleneksel oyuncular kadar online Niifuzlular tarafindan da yerine getirildigini
goruyoruz.

“...Satinalma sosyal bir siirecin pargasidir. Sadece sirket ve miisteri arasindaki
birebir etkilesimlerden olusmaz. Ayni zamanda, miisteriyi kusatan kisilerin ara-
sindaki bilgi ve etki aligverisini de icermektedir” (Rosen 2000: 6). Icinde bulun-
dugumuz dijital cagda; icerigi yaratan, kiiratorliiglinii yapan ve takipgileriyle
paylasarak dolasima sokan blogger, vlogger, Youtuber ve Instagrammerlar mar-
kalarin karar-verici ekosistemlerinin ana oyuncular: haline gelmistir. Tiiketicile-
rin satinalma karar siireglerinde Onerileriyle giivenilir kisayollar sunan bu Nii-
fuzlularin; ticari mesajlarin reklama yonelik siiphecilik, reklamdan kaginma ve
reklam engelleme davranisi bariyerlerini asmasinda etkin oldugu goriilmektedir
(Sharma 2016). Bu durumu kanitlar nitelikteki Tomoson (2015) tarafindan yapi-
lan arastirmada; Niifuz Pazarlamasinin organik (%17) ve 0demeli aramalar:
(%14) geride birakarak en hizli biiyiiyen online miisteri-kazanma yontemi oldu-
gu (%22) belirlenmistir.

Moda endiistrisinde sistem, neyin moda neyin moda olmadiginin sembolik sinir-
larini ¢gizer ve mesru olan moda zevkini tanimlar. Bu bilginin temelini atanlar
kiyafetleri ve aksesuarlar1 yaratan tasarimcilardir (Kawamura 2005: 59). Her se-
zonla birlikte olusan yeni “moda fikrinin” degerlendirilmesi ve yorumlanmasi,
uygun bulunan unsurlarin tiiketici kitlelerine ulastirilmasi, yaratilan moda kiiltii-
rii tizerinden son trendlere yonelik satisin tegvik edilmesi islevini (Jawdat 2014)
ise Niifuzlular yerine getirmektedir. Kawamura’nin (2005) degisim ajan1 olarak
niteledigi bu grup; moda dergisi editorlerinden, kose yazarlarindan, reklam-
c1/pazarlamaci/halkla iligkilercilerden olugsmaktadir. Son on yildir ise kisisel mo-
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da bloggerlarinin da bu grupta yer aldigina ve agirhigini artirdigina tanikhik et-
mekteyiz.

Internet ve sosyal aglar, kitle iletisim mecralarina erisimi {inliiler ve medya pro-
fesyonelleri gibi “sembolik segkinlerin” (Bourdieu 2000) tekelinden g¢ikararak
tabana yaymasi agisindan Turner’in (2010: 1) tabiriyle bir “halk¢t doniistim” (3)
baslatmistir. Halk¢t doniistim kavrami siradan insanlarin medyada daha fazla
goriniir hale gelmesi ve boylece “kendilerini birer medya igerigine doniistiirme-
leri” (Turner 2010: 2) seklinde acgiklanmaktadir. Geleneksel mecralarin tersine
internetin klasik anlamda bir sahiplik mekanizmasinin olmamas: (Atabek 2003:
76) kimin goriiniir/duyulur/izlenir olabilecegine dair karar mercilerini (6rn. tv ve
gazete yayin yonetmenleri) ortadan kaldirmistir. Bu da herhangi bir sade vatan-
dasin “megafonu eline alarak” (McQuarrie ve ark. 2013: 136) dolaysiz bi¢cimde
kendi izleyici/okuyucusunu yaratabilecegi ve kitlelere ulasabilecegi anlamina
gelmektedir. 2000’lerin ortalarindan baglayarak kisisel moda bloggerlar1 tam da
bunu yapmistir. Baglangigta “moda-takintili amatorler” (Kurutz 2011) ya da “on-
line giinliik yazarlar1” (Phelan 2013) olarak goriliirlerken bugiin takip edil-
me/okunma oranlar1t moda dergilerini bile geride birakan trend onciileri olarak
kabul edilmektedirler.

Moda bloggerlar1 sadece yeni trendleri takipgileriyle paylasarak degil;, ayni za-
manda moda sektoriiyle ilgili kisisel arastirmalara, belirli tiriin/markalarla ilgili
duygu ve degerlendirmelere, satinalma aninda yasadiklarna, magazadaki hiz-
mete, lriiniin ambalajina, satin aldiktan sonra hissettikleri memnuniyete dair
tiikketim deneyimlerini (Caru ve Cova 2003: 271) istikrarhi bi¢imde yayimlayarak
moda medyasindaki “halk¢1 dontisiimiin” onctil figiirleri haline gelmistir. Moda
bloglar1 temelde bloggerin kisiligini ve diinya goriisiinii yansitan kullanici kay-
nakli igerikler oldugu i¢in (Bunina 2013: 16-17) kiyafetler iizerinden “siiregiden”
bir “kimlik performans1” (Lister ve ark. 2009: 268-269) olarak da tanimlanmakta-
dir. Performansin kalitesi ise bloggerin uzmanlik ve giivenilirli§inin yan1 sira
icerigin otantikligi ve takipgilerin diinyasma ne kadar dokundugu, yani igerigin
takipgiler i¢in ne kadar anlamli oldugu (Rossi 2016: 13-14) gibi kriterlerle deger-
lendirilmektedir. Pazarlamaci ve reklamcilar bahsedilen kriterlerin ayni zamanda
takipgisiyle bloggerin yarattig icerik arasindaki etkilesimi de pozitif yonde etki-
ledigini (Uzunoglu ve Kip 2014: 598-599) diistinmektedir. Benzer sekilde, Sedeke
ve Arora (2012) etkin blogger olmanin yolunun basitlikten, icerigin kisisellesti-
rilmesinden, modanin giindelik kullanimlarini sunmaktan, gorsel estetikten,
otantiklikten, etkilesimden ve sosyal aglarda varlik gostermekten gectigini vur-
gulamaktadir. Bunlar1 uygulayan bloggerlar sadece popiilaritelerini ve takipgi
sayilarini degil ayn1 zamanda ticari degerlerini de artirmaktadir.
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Sosyal aglar bloggerlarin takipgileriyle anlik olarak iletisim kurmasina olanak
saglamistir. Blog igeriklerini Instagram ve Snapchat hesaplarina entegre etmek
sadece erisimlerini artirmakla kalmamais takipgileriyle iletisimlerini zenginlestir-
mis ve devaminda bloggerlari moda sektorii igin cazip kilmistir. Hal boyleyken,
“moda bloggerlar: takipgilerini kendileri disindaki markalar i¢in harekete gegire-
rek birer pazarlama makinesine dontismiistiir” (Griffith 2011: para. 5).
Bloggerlar; yaptiklar1 markali sponsorluk anlagsmalarina bagli olarak, igeriklerin-
de markaya deginerek, markayi/iirtinti degerlendirerek ve/veya takipgilerini sati-
sa yonlendirerek (Zhu ve Tan 2007) Niifuz Pazarlamasi'nin temel prensiplerini
hayata gecirmektedir. Bu anlamda, kisisel moda bloggerlarini kendi iradesiyle
hareket eden kanaat onderlerinden ¢ok (Katz ve Lazarfeld 1955) kaynak (6rn.
moda markasi) tarafindan harekete gegirilen degisim ajan1 kavramiyla (Rogers
1962) tanimlamanin dogrulugu bir kez daha ortaya ¢ikmaktadir.

Niifuz Pazarlamasi’'nin sinirlar1 “markal: igerik paylasimi” kavramiyla ¢izilmis
olsa da bu igerigin paylasim bicimi gesitlilik arz etmektedir. Markalar, sosyal ag
hesaplarinda Niifuzlularin yarattig1 igerigi kullanarak; Niifuzlular ile ortak ya-
risma, hediye ve indirim kampanyalar1 diizenleyerek, onlar1 markanin diizenle-
digi etkinlik kurgusunun pargas1 haline getirerek, Niifuzlularin sadece hashtag
ve slogan kullanilan gorece markasiz igerik paylasimi yapmasini saglayarak veya
markanin hesabin bir siireligine Niifuzlulara devrederek farkli Niifuz Pazarla-
masi stratejilerini hayata gegirmektedir (Kurutz 2011). Bu ¢alisma gergevesinde;
Instagram’daki moda bloggerlarnin, yani Instabloggerlarin iiriin yerlestirme
pratikleri Niifuz Pazarlamas: perspektifinden degerlendirilerek incelenecektir.
Instablogger tarafindan yapilan her tiirlii markal icerik paylasimi iiriin yerles-
tirme kabul edilecek ve tiiketicilere yonelik ticari bir etki araci olarak ele alina-
caktir. Bu anlamda, Niifuzlu taniminin farkli boyutlarina da 1s1ik tutarak alandaki
bilgi acigina katkida bulunulacagi 6ngoriilmektedir.

1.1. Online Niifuzlu olarak Mikro Moda Instabloggerlar

Mobil temelli bir resim ve video paylasim ag1 olan Instagram’in; Facebookun 58
kat1 ve Twitter'in ise 120 kat1 takipgi basina etkilesim orani yaratmas: (Johnston
2016) platformu moda markalar1 igin cazip hale getirmektedir. Instagram,
Instabloggerlar aracilig: ile markali igerik paylasmak i¢in moda markalarinca ilk
sirada tercih edilen (%34) sosyal agdir (Levy 2017).

Vineyard’a (2014) gore bir blogu, dolayisiyla da blogger: takip etmenin biri fay-
dacilik digeri de hazcilik ekseninde ilerleyen farkli motivasyonlar1 bulunmakta-
dir. Takipgiler igin bilgi alma ve {iriin se¢imi faydacilik motivasyonlarinmi olustu-
rurken, trendleri kesfetme ve sosyallesme hazcilik motivasyonlarini olusturmak-
tadir (Vineyard 2014: 34). Weimann (1994) moda Niifuzlularinin hem iirtin tani-
tim1 yaparak hem de bilgi kaynag1 olarak ikili bir rol iistlendigini sdylemektedir.
Kisisel Stil Instabloggerlarin gorsel etkiyi, kendilerini farkli kiyafetler icinde
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sunan ve ¢ogunlukla alisveris anindaymiscasina resmeden (Rossi 2016: 10-11)
paylasimlarla yaratma yoluna gittikleri goriilmektedir. “Giyim kusam paylagimi1”
(4) ad1 verilen bu tiir igerikleri Findlay (2012: 200) su sekilde tasvir etmektedir:

Bu paylasimlar; bloggerin kendi gardrobundan secip (ve, giderek artan dlgekte,
bloggera moda markalari ve pazarlama sirketleri tarafindan génderilen giyim ve
aksesuar {iriinlerinden) belli bir stil gercevesinde bir araya getirdigi kiyafet ve
aksesuarlar igerir. Uzerinde bu kiyafet ve aksesuarlarla farkli pozlar verdikten
ve fotograflari belirli bir rétus siirecinden gecirdikten sonra [Insta] bloguna yiik-
ler. [Insta] Bloggerlar yarattiklar1 bu gorsel igerikte ¢cogu zaman {izerindeki kiya-
fetlerin tasarimcisini ya da {irlinlerin menseilerini belirtir ve genelde, bu gorsel
icerige bloggerin giyim stili ya da yakin zamanda yaptig1 aktivitelerle ilgili bir
metin eslik eder.

Stil farkhi kiyafetleri bir araya getirme becerisinin bir ¢iktis1 iken ayni1 zamanda
Instabloggerin nasil goriindiigli tizerinden insa ettigi bir kimligin ve dolayisiyla
kisiselliginin bir gostergesidir. Bu stil moda dergisine benzer bir editoryal diizen-
lemeyle ve estetikle sunuluyorsa ve agirlikhi olarak yiiksek moda markalar: tize-
rinden yaratilan bir kimlige isaret ediyorsa, calisma kapsaminda “yiiksek moda”
tiirti bir Instagram hesabi olarak kabul edilmistir. Evde ya da moda dergisinde
kullanilanvari anonim i¢ mekan fonlarinin 6niinde fotograflanan Yiiksek Moda
Instabloggerlarinin tersine; Sokak Modas1 Instabloggerlar: giydikleri kiyafetleri
dis mekanlarda (deniz kenari, park, vb.) ve sokak aralari gibi kentsel alanlarda
sergileyerek (Findlay 2012) hayatin i¢inden denilebilecek tiirde paylasimlarda
bulunmaktadir. Bu ¢alismanin 6rneklemini bu tiir paylasimlarda bulunan Sokak
Modasz ile Yiiksek Moda Instabloggerlar: olusturmaktadir.

Moda Instabloggerlar1 sadece sahip olduklari Instablog tiirleri {izerinden degil
ayni zamanda sosyal aglarinin genisligi tizerinden de kategorize edilmektedir.
Ne kadar takipgiye sahip oldugu bir Instabloggerin Niifuzlu olarak kabul 6l¢tit-
lerinden biri ve markali iletisim i¢in dogru kitlenin hedeflenmesi agisindan
Instabloggerin  potansiyelini ortaya koyan bir gostergedir (Utz 2010).
Instagram’da 200 binin tizerinde takipgisi olan moda bloggerlar1 “Mega Niifuz-
lu” olarak isimlendirilirken (Ifb 2013), 10-100 bin arasinda takipgi sayisina sahip
olanlar “Mikro Niifuzlu” olarak kabul edilmektedir (Chen 2016). Berger ve Keller
Fay Group (2016) Mikro Niifuzlular1 “geleneksel iinlii olmaktan ziyade kendi
kategorilerinde varlik gosteren; bilgili, tutkulu, otantik, ve ne satin alinmasi ge-
rektigiyle ilgili Oneriler s6z konusu oldugunda giivenilir kaynak olarak goriilen
kisiler” (1) seklinde tanimlamaktadir.

Mikro Niifuzlular, pazarlama diinyasmin son donemde yogun ilgi gosterdigi bir
kategoridir. Yakin dénem arastirmalar “ne kadar fazla takipgi sayisi, o kadar et-
ki” diistincesinin resmin biitliniinii yansitmadigini ortaya koymaktadir. Sosyal
medya Niifuzlularinin takipgi sayist artik¢a takipgilerin igerikle olan etkilesim



Modada Niifuz Pazarlamasi: Mikro Instabloggerlarin Uriin Yerlestirme...

oraninin (begeni ve yorum sayilar1) diistiigti kanmitlanmistir. Markerly'nin (2016)
raporuna gore, 1000 kisiden az takipgi sayisina sahip Mikro Niifuzlularin begeni
alma orani %8 iken, 10 milyonun tizerinde takipgisi olan Mega Niifuzlularda bu
oran sadece %1.7 diizeyindedir. Ayni raporun bir bagka bulgusu ise Mikro Nii-
fuzlularm paylasimlarinin megalara gore 13 kat daha fazla yorum aldigidir. So-
nug olarak, yiiksek takipgi sayisi yiiksek erisim anlamina gelirken diisiik takipgi
sayis1 daha fazla etkilesim anlamina gelmektedir. Tiim bu bilgiler 15181nda, hali-
hazirdaki ¢alismada Mikro Moda Instabloggerlarinin {iriin yerlestirme pratikleri
incelenecektir.

Moda konusunda yapilan aragtirmalar kadinlarin erkeklere gore daha yiiksek
diizeyde kanaat Onderligi sergiledigini ortaya koymaktadir (O’Cass 2000;
Bertrandias ve Goldsmith 2006). Aym sekilde, kanaat 6nderligi sz konusu oldu-
gunda kadin ve erkek modasinin birbirinden farklilastig1 da bulgular arasindadir
(Summers 1970; Darden ve Reynolds 1972). Alandaki kisitli calismalara bakildi-
ginda kadin ve erkek moda Instabloggerlarinin pratiklerine dair bilginin yeterli
oldugunu soylemek pek miimkiin degildir. Kadin odakl bir sektor olarak algila-
nan moda ve reklam arasindaki iliskiyi kesfederken daha biitiinliiklii bir resme
ihtiya¢ duyulmaktadir. Hal boyleyken, bu ¢alisma kapsaminda cinsiyet ana de-
mografik degisken olarak ele alinacaktir. Kadinlarin yani sira erkek Mikro Moda
Instabloggerlarinin iiriin yerlestirme pratiklerini de incelemenin konuyla ilgili
akademik perspektifi genisletecegi ongoriilmektedir.

1.2. Niifuz Pazarlamas1 Taktigi Olarak Uriin Yerlestirme

Uriin yerlestirme literatiiriindeki tanimlar genellikle sinema ve televizyon mecra-
lar1 gercevesinde sekillenmistir. Balasubramanian’a (1994: 31) gore iiriin yerles-
tirme, markali bir iiriiniin sinema ve tv programlarinin igine planh ve goze
carpmayacak sekilde yerlestirilmesiyle izleyiciyi etkilemeyi amaglayan paral
iriin mesajlaridir. Gupta ve Lord (1998: 47) ise iiriin yerlestirmenin miizik video-
larinda, romanlarda veya sarkilarin igerisinde de kullanilabilecegini vurgulamak-
ta ve markal: tirtinlerin reklam kusaklarinda oldugu gibi araya girip izleme de-
neyimini bolmeyecek bicimde beyaz perdede {icret karsiligi sergilenmesi bigi-
minde tanimlamaktadir. Russell (2002: 306) uygulamayi, en genel haliyle, marka-
larin kitle iletisim araglarindaki programlarin icerigine yerlestirilmesi olarak be-
timlemektedir. Ancak tiim bu kavramlastirma ¢abalar1 uygulamanin dijital mec-
ralarla birlikte evrildigi hali tanimlamakta eksik kalmaktadir.

Dijital mecralar baglaminda degerlendirildiginde; markalar iirtin yerlestirmeyi
bilgisayar oyunlarinda, gazetelerin ve dergilerin web sitelerinde, Youtube,
Instagram gibi yaraticiliga dayali sosyal aglarda kullanmaktadir. Huisman (2003:
92) interneti geleneksel kitle iletisim araglarindan ayirirken iki noktaya isaret
eder: “Enformasyon ihtiyacinin bu mecrada oyun oynama arzusu ile birlesmesi
ve bilgilerin haz esliginde elde edilmesi”. Dolayisiyla, markalarin {iriin ve hiz-
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metleriyle ilgili internette verdigi bilgiyi giderek artan dl¢lide eglence amagcli ige-
riklere eklemlemesi sasirtici degildir. Bu baglamda; Russell ve Belch (2005: 74)
iiriin yerlestirmeyi giiniimiizdeki uygulamalar1 da kapsayacak sekilde “bir mar-
kanin belirli bir amag¢ dogrultusunda eglence icerigi ile birlestirilmesi” olarak ele
almaktadir. Uriin yerlestirmeden kasit markanin editoryal igerik ile birlestirilme-
si (Van Reijmersdal ve ark. 2007), genel anlamda da reklam alan olarak nitelen-
meyecek yerlerin igerisine markanin entegre edilmesi yoluyla tiiketicilerin mar-
kal1 igerige maruz birakilmasidir (Wei ve ark. 2008: 35). Halihazirdaki ¢alismada
Instagram’da {iriin yerlestirme, markanin kullanicilarin iirettigi igerikle birlesti-
rilmesi olarak tanimlanmaktadir. igerigin kullanicinin organik paylasimlarini
taklit ettigi; reklam mesajinin, logonun, marka karakterinin veya tirtiniin payla-
sim format: i¢cinde sunuldugu uygulamalar: ifade etmektedir. Paylasim reklam
amach olsa dahi Instabloggerin organik paylasimlarinin goriiniisiinii ve hissiya-
tin1 vermektedir. Dietrich’in de (2014) vurguladig iizere, bu hikayeler sponsorla-
rin ve reklamverenlerin satisg1 gibi goriinmemesi icin Instabloggerin anlati bii-
tiinliigiinii bozmamaya ¢abalamaktadir.

Instagram’da {iiriin yerlestirme uygulamalarina baktigimizda hem geleneksel
uriin yerlestirmenin 6zelliklerini hem de iginde yer aldig1 mecranin 6zelliklerini
devsirdigi sOylenebilir. Instagram; kullanicilarin mobil olarak istedikleri an fo-
tograf paylasabildigi bir moblog/mobil internet giinliigii olarak baslamistir
(Dickey ve Lewis 2011: 22). 2013 yilindan itibaren kisa video paylasimini 6zellik-
leri arasina ekleyen Instagram, 2016 yilinda anlik hikayeler bashg: altinda video
ve canli video paylasimini piyasaya siirmiistiir. Bu 6zelliklerle birlikte televizyon
ve sinemanin bir anlat1 araci olarak sahip oldugu gorsel glice erisen Instagram’i
sosyal aglar icerisinde “yaraticiliga dayali paylasim yapilan bir ag” (Chu ve Kim
2011: 48) olarak tanimlamak daha dogru bir yaklasim olacaktir. Bunun nedeni
kullanicilarin bu mecray: basit bir fotograf, video albiimiiniin 6tesinde bir anlati
aract olarak kullaniyor olusudur. Kullanicilarin video ve fotograflari kolaylikla
manipiile edebildigi Instagram’da her paylasim kullaniciya ait hikayenin bir par-
casidir. Bugiin sadece anlik hikayelerin giinliik kullanici sayist 100 milyona
ulagsmistir (Chaykowski 2016). Sahip oldugu erisim, hikaye giicii ve yaraticilik
potansiyeli sayesinde Instagram; kullanici ile marka arasinda bag kurma, iiriin ve
hizmetlerle ilgili bilgi verme, iiriin ve hizmetleri yasamin igerisinde gosterebilme
anlaminda markalar igin elverisli bir mecra haline gelmistir. Bu iliskinin odak
noktasinda ise Instabloggerlar ve iiriin yerlestirme bulunmaktadir.

Dietrich (2014: 75) markaya ait medyay1 “markanin kontroliinde olan ve hikaye-
sini istedigi gibi anlatabildigi bir kanal” olarak tanimlamaktadir. Dolayisiyla;
Instagram’da iiritin yerlestirme yapmak markalara hikayelerini insiyatifleri dahi-
linde anlatabilme imkani vermektedir. Bunu da geleneksel kullanimin 6zellikle-
rine yeni mecranin sundugu ozellikleri eklemleyerek yapmaktadir. Bu sebeple,
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Instagram’da {iriin yerlestirme denildiginde aslinda melez bir uygulamadan bah-
sedilmektedir.

Instagram’da iiriin yerlestirme uygulamasimnn etkinligini belirleyen temel bile-
senler bulunmaktadir. Bunlarin bir béliimii geleneksel {iriin yerlestirme kaynakl,
bir kismiysa kanalin teknolojik imkanlarinin sonucudur. Geleneksel {iriin yerles-
tirmeden devsirilen bilesenlerin basinda ise iiriin yerlestirmenin goriiniir veya
ortiik kullanimina isaret eden belirginlik; iirtin yerlestirmenin sozel veya gorsel
olarak kullanimini ifade eden bi¢im ve {iriin/markanin senaryo ile uyum derece-
sini gOsteren iiriin-hikaye entegrasyonu gelmektedir (Russell 2002,
Balasubramanian ve ark. 2006; La Ferle ve Edwards 2006). Sosyal aglarin etkile-
sime izin veren dogasi sayesinde interaktivite, etkilesim gostergeleri ve diyalog
diizeyi gibi bilesenler {iriin yerlestirmenin yeni unsurlar: olarak ortaya ¢ikmistr.
Ancak; interaktivite ve etkilesim bilesenleri iiriin yerlestirme baglaminda aras-
tirmacilar tarafindan simdiye kadar g6z ardi edilen bir boyuttur. Bu ¢alisma, ilgi-
li kavramlarin Instagram’daki iiriin yerlestirme pratiginde ne anlama geldigi
sorusuna da cevap bulma gabasinin bir tirtintidiir.

Uriin yerlestirme denildiginde geleneksel veya dijital mecralarda ilk akla gelen
bilesen uygulamanin belirgin olup olmamasidir. Yani; iirtin yerlestirmenin tiike-
tici tarafindan fark edilip edilmedigidir. Geleneksel uygulamalarda {iriin yerles-
tirmenin belirginligi; {irliniin veya markanin yakin plan ya da 6n plan gibi ¢cekim
teknikleriyle sunulmasina, sahnedeki goriiniirliigiine; senaryonun igindeki 6ne-
mine, karakter ile arasindaki etkilesime, sahnede sozel olarak yer alip almamasi-
na, siiresine, tekrarmma bagli olarak degismektedir (Ferraro ve Avery 2000;
d’Astous ve Chartier 2000; Lehu ve Bressoud 2009). Instagram’da {iiriin yerlestir-
menin belirginligi ise; {irlin yerlestirmenin gorsel igerisindeki yeri (6n plan/arka
plan), goriiniirlitk (uzak ¢ekim, yakin ¢ekim), kamera agis1 (merkezde/merkezde
degil), gorsel kirlilik (gorselde veya videoda bir baska markanin yer alip alma-
mast), markal: {iriin ile etkilesim (Instablogger/baskasi/ hickimse) bilesenleri {ize-
rinden tanimlanmis ve operasyonellestirilmistir (Gupta ve Lord 1998; Ferraro ve
Avery 2000; Russell 2002, La Ferle ve Edwards 2006). Ge¢mis literatiirden farkl
olarak bu calismada goriiniirliigii etkileyen yeni bir degisken olarak bilginin
kaynag1 eklenmistir. Bilgi kaynagi kavrami ile; paylasilan igerigin marka tarafin-
dan (reklam filmi, ilan vb.) veya Instablogger tarafindan (organik paylasimlari-
nin gorlintisiinii ve hissiyatini taklit eden, satigg1 gibi gortinmeyen igerik) tiretil-
mesi kastedilmektedir.

Anlaty, tirtin yerlestirmenin bir diger onemli boyutudur. Geleneksel kullanimda
anlaty; tirtin yerlestirmenin senaryo ile uyumuna, senaryo igerisindeki merkezili-
gine gonderme yapmaktadir. Sinemada {iriin yerlestirme; anlatinin gergekligini
bozmayacak ve senaryo igerisinde anlam tasiyacak sekilde kullanildig dlgiide
izleyici ile marka arasinda basarili bir bag kurmaktadir (Russell 2002: 308).
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Instagram bir sosyal ag olarak sinema ile benzesen unsurlar1 icermektedir. Kul-
lanicilar, paylastiklar: her kare ve/veya video ile ayn1 zamanda kendi hikayesini
anlatmaktadir. Bu nedenle, Instagram’da iiriin yerlestirme kapsaminda anlatisal
uyum ikinci bir boyut olarak ele almmistir. Liu ve arkadaglar1 (2015: 303-304)
sosyal aglarda verilen reklam mesajimnin hem igerik hem de kanal ile uyumunun
Onemine isaret etmektedir. Bu nedenle anlatisal uyum; Instagram baglaminda iki
alt boyut iizerinden tanimlanmugtir: Uriin-hikaye entegrasyonu ve Instagram
hesabi ile tirtin arasindaki uyum. Lee ve Faber (2007: 79) uyumu “marka ile igerik
arasindaki iliskinin derecesi” olarak ifade etmektedir. Bu ¢alismada ise {irtiniin
hikayeye entegrasyonu, markanin ana hikaye ile ne ¢lciide baglantili oldugu
(Russell 2002) sorusuna verilecek cevap gergevesinde degerlendirilmistir.
Instagram hesabi ile iiriin arasindaki uyum ise Instagram hesabinin genel temasi
ile tirlin kategorisi arasindaki uyum {izerinden sekillendirilmistir.

Uclincii bilesen literatiirde iiriin yerlestirme baglaminda yeterince iizerinde du-
rulmayan interaktivitedir. Lynn ve ark. (2014) dijital teknolojilerin tiriin yerles-
tirmeyi interaktif hale getirdigini belirtmektedir. Sosyal aglar1 geleneksel mecra-
lardan ayiran en temel unsur olan interaktivite “iki veya daha fazla iletisim parti-
sinin/tarafinin birbirini, iletisim aracini ve mesaji etkileyebilme ve bu etkilerin
senkronize olabilme derecesi” (Yuping Liu ve Shrum 2002: 55-54) olarak tanim-
lanmaktadir. Karrh (1998: 42) “teknolojideki ilerlemelerle birlikte tiriin yerlestir-
menin basit bir pazarlama iletisim aracindan daha ¢ok bir satis aract olacagina”
isaret etmektedir. Instagram’da teknolojinin dogrudan satisa yonlendiren uygu-
lamalara izin vermesi uygulamanin iiriin yerlestirme mi yoksa dogrudan pazar-
lama m1 oldugu noktasinda tartisma yaratmaktadir. Instagram’da kullanicilar
fotograflarin icindeki secili unsurlar1 tiklayabilmekte, fotograflarin altinda yer
alan marka linkleri vasitasiyla daha fazla bilgiye ulasabilecekleri veya {irtinii sa-
tin alabilecekleri bir diger platforma yonlenebilmektedir. Liu ve arkadaslar
(2015) kullanicinin daha fazla bilgiye ulasmasi i¢in hyperlink aracilig1 ile marka-
nin sayfasina yonlendirilmesini uygulamanin bir 6zelligi olarak ele almaktadur.
Bu durum, dijital iirlin yerlestirmenin interaktivite 6zelliginin bir sonucudur.
Markanin adi, slogan vb.’nin hashtag ile verilmesi, tag, metin, link, mention ve
lokasyon kullanimi Instagram’: interaktif hale getiren unsurlardir. Bu nedenle;
bu ¢alismada s6z konusu unsurlar dogrudan pazarlama araci olarak degil uygu-
lamanin bu mecraya 6zgii, interativite 6zelliginin unsurlar: olarak tanimlanmais-
tir. Sosyal aglarda iirtin yerlestirme pratigi tiiketicinin {iriin ile ilgili cok daha
fazla bilgiye ulasmasina aracilik etmektedir. Mikro Instabloggerlar burada anah-
tar oneme sahiptir.

Instagram’da {irlin yerlestirmeyi geleneksel orneklerinden ayiran bir diger kav-
ram ise interaktivite ile baglantili olan etkilesimdir. Kim ve arkadaslar1 (2016:
305) etkilesimi “katilimcinin marka ve markanin reklamai ile duygusal olarak mo-
tive edici sekilde interaksiyonu” olarak tanimlamaktadir. Bu baglamda etkile-
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sim, katiimc ile marka arasindaki iki yonlii iletisime isaret etmektedir.
Schivinski ve arkadaslar1 (2016: 65) bireyler i¢in sosyal aglarda etkilesimin {i¢
sekilde gerceklesebilecegini belirtir: “Marka ile ilintili medyay1 tiiketerek, bir
paylasima yorum yaparak veya begenerek, ya da marka ile baglantili igerik yara-
tarak”. Van Dyck’in da (2014) isaret ettigi gibi kullanicilar sosyal aglarda kendile-
rini ifade etmelerine olanak saglayan markalar1 begenmekte, markayla ilgili bil-
giyi baska kullanicilarla iletisime gegerek talep etmektedir. Diger taraftan, “bu-
gliniin tiiketicileri bir markayla ilgili ne diistinmeleri gerektiginin sdylenmesini
istemiyorlar, markaya ne diistindiiklerini sdyleyebilmek istiyorlar” (Dietrich
2014: 161) ve Mikro Instabloggerlarla da bu gergevede iletisim kurmaktalar. Do-
layisiyla; Instagram 6zelinde tiriin yerlestirmeyi ele aldigimizda, paylasilan igeri-
gin etkilesim diizeyi uygulamanin temel etkinlik kriterlerinden biridir. Calisma
kapsaminda, kullanicilarin begeni ve yorumlar: etkilesim gostergeleri olarak ta-
nimlanmistir. Ryan ve Jones (2009) kullanicilarin sosyal aglarda sadece mesaj
gondermediklerini, bu mesajlara bir karsilik da beklediklerini belirtmektedir. Bu
cercevede; Instabloggerin takipgileri ile arasindaki iki yonlii iletisimin seviyesini
tanimlayan “diyalog diizeyi” degiskeni ¢alisma kapsaminda arastirmaya dahil
edilmistir. Diyalog diizeyi, Instabloggerin takipgilerine geri doniiste bulunma
seviyesidir. Etkilesim ile ilintili bir kavram olmakla birlikte kullanicidan ¢ok
Instabloggera ait olmasi nedeniyle ayr1 bir unsur olarak ele alinmistir.

2. YONTEM

Aragtirma sonucunda elde edilen verinin incelenmesinde igerik analizi kullanil-
mistir. Bu arastirma yontemi “her tiirlii sozel ve yazili verinin arastirma proble-
mini aydinlatacak sekilde siniflandirilmasi, 6zetlenmesi, veriler icerisindeki belir-
li degiskenlerin veya kavramlarmin olgiilerek anlamlandirilmas: amaciyla kate-
gorilere ayrilmas1” (Arik 1992: 119) olarak tanimlanmaktadir. Instagram’da pay-
lagilan igerik; gorsel (fotograf) ve metinsel (caption) olmak {izere iki temel bile-
senden olusmaktadir. Gorsel bilesen ile kastedilen fotograf ve fotografin iginde
yer alan interaktivite unsurlari (6rn. tag, lokasyon), metinsel bilesen ise fotografin
altinda yer alan metin ve interaktivite unsurlaridir (6rn. mention, hashtag, link).
Bu cercevede; analiz birimi, Mikro Moda Instabloggeriin her bir Instagram pay-
lasimin1 olusturan gorsel ve metinsel biitiin olarak belirlenmistir. Dolayisiyla,
calisma kapsaminda gorsel kodlama kategorilerine ek olarak metinsel kodlama
kategorileri de dikkate alinmugtir. Boylece, arastirmacilar orneklemde yer alan
Mikro Moda Instabloggerinin yaptig: iiriin yerlestirmeyi biitiinciil bir sekilde
degerlendirme ve yansitmay: amaglamislardir. Bu ¢alisma su temel arastirma
sorular1 iizerine yapilanmistir: AS:: Cinsiyet ve Instagram hesabi tiirii (Yiiksek
Moda/Sokak Modas1) Mikro Moda Instabloggerlarinin iiriin yerlestirme pratikle-
ri baglaminda bir fark yaratmakta midir?
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AS2: Mikro Moda Instabloggerlarinin yaptiklar: tiriin yerlestirmelerin temel bile-
senleri olan belirginlik, anlatisal uyum, interaktivite ve etkilesim arasinda bir
iliski var midir? Var ise bu iligkinin giicii ve aciklayiciligi nedir?

2.1. Mikro Instablogger Secimi ve Orneklem

Arastirma gercevesinde, kadin ve erkek modas1 kategorisinde paylasimda bulu-
nan toplam 6 Mikro Instablogger amagl 6rnekleme yoluyla belirlenmistir. Amag-
1 6rnekleme yonteminde “Ogeler, 6rnek icin ¢alisma evreninden rastgele degil,
belli ozelliklerinden dolay1 ve/veya arastirmacinin kendi karari/sagduyusuna
gore segilirler” (Boke 2009: 125). Instabloggerlar; takipgi sayilarinin Mikro Niifuz-
lu kategorisi kriterlerine uyumu ve paylagimlarinda {iiriin yerlestirme yapip
yapmadiklar1 gozetilerek arastirmaya dahil edilmistir. Ayrica, takipgi sayismin
bir degisken olarak etkisini bertaraf etmek amaciyla birbirine yakin takipgi sayi-
larina sahip Mikro Instabloggerlar tercih edilmistir. Kadin Mikro Moda
Instablogger1 olarak Yonca Ergiiner, Nil Ninat ve Ceylan Ating; erkek Mikro Mo-
da Instablogger1 olarak Can Direkli, Goze Sener ve Tuna Mert tarafindan 1 ay
siiresince (15 Subat-15 Mart 2017) yapilan {iriin yerlestirmeli paylagimlar aragtir-
manin Orneklemini olusturmustur. Bu ¢alismanin sinirlari igerisinde, markali
driiniin Instagram paylasiminin gorsel ya da metinsel igeriginde yer aldig1 her
durum iiriin yerlestirme olarak kabul edilmistir. Toplamda 273 tekil iiriin yerles-
tirme kodlanmis ve icerik analizine dahil edilmistir.

2.2. Kodlama Kategorileri, Siire¢ ve Kodlayicilar Arasindaki Giivenilirlik

Bu calismada, Oztiirk ve arkadaslar1 (2016) Instagram’da iiriin yerlestirmeye yo-
nelik gelistirdikleri igerik analiz gergevesi temel alinmis ve kodlama kategorileri
buradan hareketle olusturulmustur. Veri toplanirken iki kodlayict kullanilmistir.
Kodlayicilar arasindaki giivenilirligi artirmak i¢in kodlayicilara kodlama katego-
rilerinin igerigi ve anlami agiklanmistir. Daha sonrasinda; kodlayicilar aras: gii-
venilirligi tespit etmek amaciyla, kodlayiclardan 6rnekleme dahil olmayan ve
iiriin yerlestirme igeren 15 Instagram paylasimini kodlamalar: istenmistir. Kod-
layicilar arasindaki gegerlilik diizeyi 2 ve daha fazla kodlayic icin, 15 nominal
datanin test edilmesinde kullanilan Krippendorf's Alpha degeri {izerinden he-
saplanmustir. Krippendorff (2013) iyi bir KALPHA degerini a > 0.800 olarak,
0.800 > ot > 0.667 arasindaki degeri kabul edilebilir olarak, a < 0.667 degerleri ise
kabul edilmemesi gereken degerler olarak belirtmektedir. 2 kodlayicinin kodla-
yiclar aras1 gegerlilik diizeyi (a=0,823) ytiiksektir.

Kodlayicilar arasindaki uyumun giivenilirlik kriterini sagladig goriildiikten son-
ra kodlayicilar, ana arastirmanin 6rneklemine dahil olan {iriin yerlestirmeli pay-
lagimlarin kodlamalarini1 tamamlamislardir. Kodlamaya esas olusturan kategori-
ler operasyonellestirilmis ve Ol¢iimlenebilir bagimli (goriiniirliik, interaktivite,
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anlatisal uyum, etkilesim diizeyi) ve bagimsiz degiskenlere (iiriin yerlestirme
siklig1, diyalog diizeyi) dontistiiriilmiistiir.

2.3. Veri Analizi

Calismanin temel arastirma sorularina cevap vermek iizere yapilan tanimlayici
istatistikler, capraz tablolar, T-Test ve regresyon analizleri IBM SPSS Statistics 23
programi kullanilarak olusturulmustur. Istatistiksel analizlere baslamadan 6nce;
aragtirmanin amaciyla uyumlu olarak, belirli degiskenler indeks hale getirilip
yeni bir degisken olarak kodlanarak ya da oransal toplanmis bazi degiskenler
smifli hale getirilerek bagimli/bagimsiz degiskenler olarak analize dahil edilmis-
tir:

- Belirginlik diizeyi indeksi: Uriin yerlestirmenin belirginligini ortaya koymak iizere
icerik analizindeki veri birimlerine atanan skorlarin toplanmasiyla elde edilen bir
indeks gelistirilmistir. Indeks “bilesik bir 6l¢iim tiiriidiir” ve “incelenen degisken
icin birden fazla veri birimini” igerir (Babbie ve ark. 2015: 128). Bu cercevede be-
lirginlik; {iriin yerlestirmenin gorsel icindeki yeri, gortintirliigii, kamera acisi,
gorsel kirlilik, yerlestirme yapilan {iriin ile etkilesim ve tirtinle ilgili bilginin kay-
nag veri birimlerinden elde edilen skorlarin toplami olarak tanimlanmistir (Tab-
lo 1). Daha sonrasinda, belirginlik diizeyi indeks ortalamasinin altindaki degerler
diisiik, iisttinde degerler yiiksek belirginlik diizeyini ifade eder bigcimde sinifh
hale getirilmistir.

Tablo 1. Belirginlik Indeksi Veri Birimleri

Belirginlik Veri . .. Indeks Ortala-
Birimleri Indeks Degeri mast (0-6)
Uriin yerlestirmenin On Planda 1 1,60
gorsel icindeki yeri Arka Planda 0
Gortniirlitk Yakin Gekim 1
Uzak Cekim 0
Kamera agis1 Merkezde 1
¢ Merkezde degil 0
0 1
Gorsel kirlilik 1-3 0,5
4-8 0
Instabl 1
Yerlestirme yapilan NNADOBEET
. o Baskasi 0,5
trtinle etkilesim e —
Hickimse 0
Bilginin kaynag1 Marka 1
Instablogger 0
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- Anlatisal uyum indeksi: Anlatisal uyum; hesap ile yerlestirme yapilan {irlin uyumu ve
iriiniin hikayeye entegrasyonu veri birimlerinden elde edilen skorlarin toplami olarak
tanimlanmustir (Tablo 2). Daha sonrasinda, anlatisal uyum indeks ortalamasmin altinda
degerler disiik, tistiinde degerler yiiksek anlatisal uyum diizeyini ifade eder bigimde sinif-
11 hale de getirilmistir.

Tablo 2. Anlatisal Uyum Indeksi Veri Birimleri

Belirginlik Veri Birimleri Indeks Degeri Inif:; %{Za)la—
Hesap-tirtin uyumu Uyumlu 1
Uyumsuz
Yiiksek 1 1,12
Uriiniin hikayeye entegrasyonu Diisiik 0,5
Hikaye yok 0

- Interaktivite diizeyi: Interaktivite diizeyi oranli 6l¢iim diizeyinde kodlanmistir ve
Instagram paylasiminda yer alan hashtag, tag, mention, metin, link ve lokasyon
unsurlarinin toplam sayisi olarak operasyonellestirilmistir. Analize dahil edilen
tim tirtin yerlestirmeli paylasimlardaki ortalama interaktif bilesen sayisinin al-
tinda bilegen igeren paylasimlar diisiik interaktivite, tizerinde bilesen igeren pay-
lagimlar yiiksek interaktivite diizeyine sahip olarak sinifli hale de getirilmistir.

- Etkilesim diizeyi: Orneklemi olusturan ortalama etkilesim diizeyi iiriin yerlestir-
me igeren her bir Instagram paylasimi i¢in oranli olarak kodlanan begeni ve yo-
rum verisinin toplanarak s6z konusu Instabloggerin toplam paylasim sayisina
boliinmesiyle edilen degeri ifade etmektedir. Daha sonrasinda, drneklemi olustu-
ran Instabloggerlarin ortalama etkilesim diizeylerinin ortalamasi alinarak bu de-
gerin altinda olanlar diisiik etkilesim diizeyi, iistiinde olanlar yiiksek etkilesim
diizeyini ifade eder bicimde sinifli hale de getirilmistir.

- Diyalog diizeyi: Diyalog diizeyi Instabloggerin {iriin yerlestirmeli paylasim basi-
na yaptigl yorum verisinin smifli hale getirilmesi ile elde edilmistir. Veri setini
olusturan paylasimlarin ortalama Instablogger yorum sayisi hesaplanarak bu
degerin altinda kalan paylasimlarin diyalog diizeyi diisiik, iistiinde olanlarin ise
yliksek olacak sekilde sinifli hale getirilmistir. Kodlama kategorileri disinda ana-
lize dahil edilmistir.

-Uriin yerlestirme sikligr: Kodlama kategorileri disinda analize dahil edilen bir
diger degisken; Instabloggerlarin belirlenen zaman araliginda yaptiklar1 toplam
uriin yerlestirme sayisini ifade eden iiriin yerlestirme sikligidir. Toplam iiriin
yerlestirme sayis1 Instablogger sayisina boliinerek Instablogger basina ortalama
iriin yerlestirme sayist hesaplanmis ve bu degerin altinda iiriin yerlestirme ya-
panlar diisiik, iistiinde yer alanlar yiiksek olarak sinifl bir degisken olarak yeni-
den kodlanmustir.

396
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3. BULGULAR VE YORUM

Incelenen 6 Mikro Moda Instabloggerin belirlenen zaman araligindaki {iriin yer-
lestirmeli Instagram paylasimlarina dair tanimlayic istatistikler Tablo 3'te veril-
mistir. Uriin yerlestirmelerin agirlikli olarak kadm (%60,8), Sokak Modas tiiriin-
de Instagram hesab1 olan (%61,5) ve yiiksek siklikta iiriin yerlestirme yapan
(%71,8) Mikro Instabloggerlar tarafindan yapildig1 gortilmektedir. Ayrica, yapi-
lan iiriin yerlestirmelerin %67’sinin Ortiik bigimde yapildig1; %63,4'niin anlatisal
uyum diizeyinin, %70,3'nilin interaktivite diizeyinin, %61,5nin ise etkilesim dii-
zeyinin disiik oldugu bulgulanmistir. Yapilan {iriin yerlestirmeli paylasimlarin
%25,9'unda Mikro Instabloggerlarin yiiksek diizeyde diyalog kurdugu, buna
karsilik %59,5’inde hig¢ diyaloga girmedigi; %14,7 sinde ise diisiik diizeyde diya-
log i¢inde bulundugu ortaya ¢ikmuistir.

Tablo 3. Taumlayici Istatistikler

f %
Cinsiyet
Kadin 166 60,8
Erkek 107 39,2
Hesap Tiirii
Yiiksek Moda 105 38,5
Sokak Modasi 168 61,5
Uriin Yerlestirme Stkli§1
Diisiik 77 28,2
Yiiksek 196 71,8
Belirginlik Diizeyi
Ortiik 183 67
Belirgin 90 33
Anlatisal Uyum Diizeyi
Diistik 173 63,4
Yiiksek 100 36,6
Interaktivite Diizeyi
Diisiik 192 70,3
Yiiksek 81 29,7
Instabloggerin Diyalog Diizeyi
Diyalog yok 69 59,5
Diisiik 17 14,7
Yiiksek 30 25,9
Etkilesim Diizeyi
Diisiik 168 61,5
Yiiksek 105 38,5

Arastirma sorularina dair daha derinlemesine cevaplar elde etmek amaciyla
ilk olarak Mikro Instabloggerlarin {iriin yerlestirme sikliklar1 ile cinsiyet ve
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Instabloggerin hesap tiirii arasindaki iliski incelenmistir. Tablo 4’{in sonugla-
rina gore; kadin Mikro Instabloggerlarin %78'3'1i, erkeklerin ise %61,7’si ytik-
sek siklikta tiriin yerlestirme yapmaktadir. Yiiksek siklikta iiriin yerlestirme
yapanlarin ¢ogunlugunu ise kadin Mikro Instabloggerlar (%66,3) olusturmak-
tadir. Cinsiyet ve iiriin yerlestirme siklig1 arasindaki iligkinin giictine bakildi-
ginda ise diisiik oldugu bulgulanmistir (Phi katsay1s1<0,30). Benzer sekilde,
hem Yiiksek Moda (%65,7) hem de Sokak Modasi (%75,6) tiiriinde Instagram
hesabina sahip Mikro Instabloggerlarin yiiksek siklikta {iriin yaptig1 goriil-
mektedir. Ancak, yiiksek iiriin yerlestirme sikligi baglaminda Instagram he-
sab1 tiirleri arasindaki iligkiye bakildiginda sonuglarin istatistiksel olarak an-
laml1 olmadigy ortaya ¢ikmistir (p=0,078).

Tablo 4. Cinsiyete ve Hesap Tiiriine Gore Uriin Yerlestirme Siklig1

Uriin Yerlestirme Siklig1
Yiiksek Diisiik Toplam
78,3% 21,7% 100%
Instabloggerin Kadin 66,3% 46,8%
Cinsiyeti* Erkek 61,7% 38,3% 100%
33,7% 53,2%
Yiiksek 65,7% 34,3% 100,0%
Instabloggerin Moda 35,2% 46,8%
Hesap Turu** Sokak 75,6% 24,4% 100,0%
Modasi 64,8% 53,2%
Toplam 100% 100%
*Ki-kare=8,887, Phi=0,180, d=1, p<0,05 **Ki-kare: 3,115, Phi: -0,107, d=1, p>0,05

Yukarida belirtildigi tizere kadin ve erkek Mikro Instabloggerlarin cogunluk-
la yiiksek siklikta {iriin yerlestirme yaptig1 belirlenmistir. Bir etkilesim gos-
tergesi olarak analize dahil edilen diyalog diizeylerini gosteren Tablo 5’e ba-
kildiginda ise; kadin Instabloggerlarin da (%73,7) erkeklerin de (%75) ¢ogun-
lukla ya hi¢ diyalog kurmadiklar: ya da diisiik diizeyde diyalog kurduklar:
gozlemlenmistir. Ancak, diyalog diizeyi baglaminda cinsiyet gruplar: arasin-
daki iliskiye bakildiginda sonuglarin istatistiksel olarak anlamli olmadig: or-
taya ¢ikmistir (p=0,987).

Tablo 5. Cinsiyete Gore Diyalog Diizeyi

Diyalog Diizeyi
Yiiksek Diisiik Diyalog Yok Toplam
26,3% 14,5% 59,2% 100,0%
Kadm
Instabloggerin 66,7% 64,7% 65,2%
Cinsiyeti 25,0% 15,0% 60,0% 100,0%
Erkek
33,3% 35,3% 34,8%
Toplam 100% 100% 100%
Ki-kare=0,025, Cramer’s V=0,015, d=2, p>0,05
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Tablo 6’da ¢alismanin ana eksenini olusturan Instabloggerin cinsiyeti ve hesap
tiirtiniin belirginlik, anlatisal uyum, interaktivite ve etkilesim diizeyi baglaminda
anlamli bir fark yaratip yaratmadigina dair t-test sonuglar1 verilmistir. Ayrica;
arastirmanin cevap aradigl arastirma sorulari gergevesinde, iiriin yerlestirme
yapilan Instagram paylasimlarinin temel 6zellikleri olarak belirginlik, anlatisal
uyum, interaktivite ve etkilesim diizeyi arasindaki iligkiler de t-test analizleri ile
incelenmis ve sonuglar1 Tablo 6’da paylasilmistir. Kodlama kategorileri disinda
analize dahil edilen “iiriin yerlestirme siklig1” ve “etkilesim diizeyi” iligkisi de
yapilan t-test sonucunda ortaya konmus ve Tablo 6’ya dahil edilmistir. Tablo
6’da yer alan Eta? degeri t-test analizi sonucunda ulagilan gruplar arasi anlaml
farkin derecesini ifade etmektedir (Pallant 2013). Literatiirde 0,01 degeri diisiik
diizeyde bir farka; 0,06 degeri orta diizey bir farka; 0,14 ise yiiksek diizey bir far-
ka isaret etmektedir (Cohen 1988: 284-287).

T-test analizleri sonucunda “belirginlik diizeyi”ne yonelik bulgular;

- Instabloggerin cinsiyetine gore {iriin yerlestirmenin belirginlik diizeyi skorunun
anlaml bigimde farklhilagtigini (p<0,05); erkek Instabloggerlarin (¥=2,07) kadinla-
ra (*=1,29) oranla daha belirgin iiriin yerlestirmeler yaptigini ve iki grup arasin-
daki farkin derecesinin orta diizeyde oldugunu (Eta>=0,07),

- Instabloggerlarin hesap tiiriine gore {irlin yerlestirmenin belirginlik diizeyi sko-
runun anlaml bigimde farklilagtigini (p<0,05); sokak modasi tiiriinde Instagram
hesabina sahip Instabloggerlarin (*¥*=1,89) yiiksek moda tiiriinde Instagram hesa-
bina sahip Instabloggerlara (¥=1,13) gore daha belirgin iiriin yerlestirmeler yap-
tigin1 ve iki grup arasindaki farkin derecesinin yiiksek diizeyde oldugunu
(Eta’=0,10),

- Instablogger tarafindan yapilan {iriin yerlestirmedeki anlatisal uyum diizeyine
gore iiriin yerlestirmenin belirginlik diizeyi skorunun anlaml bigimde farklilas-
tigi1 (p<0,05); yiiksek anlatisal uyum diizeyine sahip {iriin yerlestirmelerin
(*¥=1,91) diisiik anlatisal uyum diizeyine sahip iiriin yerlestirmelere (¥=1,42) gore
daha belirgin tiriin yerlestirmeler oldugu ve iki grup arasindaki farkin derecesi-
nin diisiik diizeyde oldugunu (Eta>=0,03),

- Instablogger tarafindan yapilan iiriin yerlestirmedeki etkilesim diizeyine gore
iiriin yerlestirmenin belirginlik diizeyi skorunun anlaml bi¢imde farklilastigini
(p<0,05); yiiksek etkilegim diizeyine sahip {iiriin yerlestirmelerin (¥=1,95) diisiik
etkilesim diizeyine sahip iiriin yerlestirmelere (¥=1,38) gore daha belirgin iiriin
yerlestirmeler oldugu ve iki grup arasindaki farkin derecesinin diisiik diizeyde
oldugunu (Eta*=0,04) ortaya koymaktadir.

T-test analizleri sonucunda “anlatisal uyum diizeyi”ne yonelik bulgular;
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- Instabloggerin cinsiyetine gore {iriin yerlestirmenin anlatisal uyum diizeyi sko-
runun anlamli bicimde farklilagtigini (p<0,05); kadin Instabloggerlarin (¥=1,19)
erkeklere (¥=1,01) oranla anlatisal uyumu daha yiiksek iiriin yerlestirmeler yap-
tigim1 ve iki grup arasindaki farkin derecesinin diisiik diizeyde oldugunu
(Eta?=0,03),

- Instabloggerlarin hesap tiiriine gore iirtin yerlestirmenin anlatisal uyum diizeyi
skorunun anlamli bi¢imde farklilastigini (p<0,05); yiiksek moda tiiriinde
Instagram hesabina sahip Instabloggerlarin (¥=1,21) sokak modas: tiiriinde
Instagram hesabina sahip Instabloggerlara (¥=1,06) gore anlatisal uyumu daha
yliksek iriin yerlestirmeler yaptigini ve iki grup arasindaki farkin derecesinin
diisiik diizeyde oldugunu (Eta?=0,02) ortaya koymaktadir.

T-test analizleri sonucunda “interaktivite diizeyi”ne yonelik bulgular;

- Instabloggerin cinsiyetine ve {iiriin yerlestirmedeki anlatisal uyum diizeyine
gore iiriin yerlestirmenin interaktivite diizeyi skorunun anlamli bi¢imde farkli-
lagsmadigini (p>0,05);

- Instabloggerlarin hesap tiiriine gore iiriin yerlestirmenin interaktivite diizeyi
skorunun anlamli bigimde farklilastigini (p<0,05); sokak modas: tiiriinde
Instagram hesabina sahip Instabloggerlarmn (¥=1,52) yiiksek moda tiiriinde
Instagram hesabina sahip Instabloggerlara (¥=1,26) gore interaktivite diizeyi da-
ha yiiksek iiriin yerlestirmeler yaptigini ve iki grup arasindaki farkin derecesinin
diisiik diizeyde oldugunu (Eta?=0,04) ortaya koymaktadir.

T-test analizleri sonucunda “etkilesim diizeyi”ne yonelik bulgular;

- Instabloggerin cinsiyetine ve {iiriin yerlestirmedeki anlatisal uyum diizeyine
gore etkilesim diizeyi skorunun anlamli bigimde farklilasmadigin (p>0,05);

- Instablogger tarafindan yapilan {iriin yerlestirmedeki anlatisal uyum diizeyine
gore etkilesim diizeyi skorunun anlamli bigimde farklilastigini (p<0,05); yiiksek
anlatisal uyum diizeyine sahip {iriin yerlestirmelerin (¥=1318,92) diisiik anlatisal
uyum diizeyine sahip iiriin yerlestirmelere (¥=990,24) gore daha yiiksek etkile-
sim diizeyine sahip oldugu ve iki grup arasindaki farkin derecesinin orta diizey-
de oldugunu (Eta?=0,09),

- Instabloggerin iiriin yerlestirme yapma sikligina gore etkilesim diizeyi skoru-
nun anlaml bigimde farklilastigini (p<0,05); diisiik siklikta tiriin yerlestirme ya-
pan Instabloggerlarin paylagimlarimin (¥=1403,09) yiiksek siklikta iiriin yerles-
tirme yapan Instabloggerlarin paylagimlarma (¥=995,74) gore etkilesim diizeyi-
nin daha yiiksek oldugunu ve iki grup arasindaki farkin derecesinin orta diizey-
de oldugunu (Eta?=0,09) ortaya koymaktadir.
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Tablo 6. Cinsiyet, Instablogger Hesap Tiirti, Belirginlik, Anlatisal Uyum,
Interaktivite ve Etkilesim Iliskisini Aciklayan T-Test Analiz Sonuglari

N SS SD F t P Eta’
Intabloggerm Cinsiyeti
Kadin 166 1,29 LO68 173854 2885 4,638 0,000 0,07
Erkek 107 2,07 1,509
Instabloggern Hesap Tiirii
Yiiksek Moda 105 L13 0847 60638 52,615 5,387 0,000 0,10
Belirginlik Sokak Modas: 168 1,89 1,463
Diizeyi ~ Anlatisal Uyum Diizeyi
Distik 173 142 LISL 5863 21,78 2,784 0,006 0,03
Yiiksek 100 1,91 1,510
Etkilesim Diizeyi
Disiik 168 1,38 LI80  yg0151 10321 3,454 0,001 0,04
Yiiksek 105 1,95 1,437
Intabloggerm Cinsiyeti
P <2 166 L19 0,509 271 0,211 2,760 0,006 0,03
Erkek 107 1,01 0,521
Uyum —
.. Instabloggern Hesap Tiirii
Diizeyl sk Mod 105 1,21 0,550
iesei Moda ’ ’ 271 3,491 2,367 0,019 0,02
Sokak Modasi 168 1,06 0,493
Intabloggerm Cinsiyeti
Kadin 166 147 0,752 253,32 9,279 1,583 0,115 -
Erkek 107 1,34 0,629
Dizeyi oo ' ' 268466 35891 3262 0,001 0,04
Sokak Modasi 168 1,52 0,781
Anlatisal Uyum Diizeyi
Disiik 173 141 0,681 271 1,385 0,220 0,826 .
Yiiksek 100 1,43 0,756
Intabloggerm Cinsiyeti
Kadm 166 106972 582936 00 6001 1916 0,057 ]
Erkek 107 117411 314,207
Instabloggerm Hesap Tiirii
~ Yiksek Moda 105 108931 733535 ,0oce ueias 0466 0642 ]
Etkilesim Sokak Modast 168 112396 259,040
Diizeyi  Anlatisal Uyum Diizeyi
Disiik 173 990,24 7039 0 43 15,758 5,143 0,000 0,09
Yiiksek 100 131892 554,895
Uriin Yerlestirme Siklig1
Yilksek 1% PO ST o399 253076 5102 0,000 0,09
Diisiik 77 1403,09 664,459

Calismanin amac1 kapsaminda etkilesim diizeyi (bagimli degisken) ile
Instablogger’in cinsiyeti, hesap tiirii, yapilan iiriin yerlestirmenin belirginlik dii-
zeyi, anlatisal uyum diizeyi ve interaktivite diizeyi (bagimsiz degiskenler) ara-
sindaki iliskiler ¢oklu dogrusal regresyon analizleriyle incelenmistir. Analize
baslamadan 6nce dogrusallik (P-P plot), ¢coklu baginti (Tolerans ve VIF), normal-
lik, esvaryanslilik varsayimlar: kontrol edilmis ve degerlerin analiz igin gerekli
kosullar: karsiladig1 goriilmiistiir. Ikinci olarak, arastirmanin rnekleminin reg-
resyon analizi varsayimi igin yeterli olup olmadig1 degerlendirilmistir. Orneklem
i¢in alt stmir “N>50 + 8x bagimsiz degisken” (Tabachnick and Fidell 2014: 159)
seklinde tanimlanmaistir. Bu formdiile gore, 6rneklem sayisinin (N=273) bes bagim-
s1z degisken icin yeterli oldugu gozlemlenmistir.
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Tablo 7'nin sonuglar1 incelendiginde kurulan regresyon modelinin istatistiksel
olarak anlaml diizeyde oldugu (F (5, 267) = 11,208, p<0,001, n=272) goriilmekte-
dir. Ayrica; cinsiyet, hesap tiirii, belirginlik, anlatisal uyum ve interaktivitenin
etkilesim diizeyindeki degisimin %17,3'tinti agikladigr (R>=17,3, Adjusted
R?=0,158) bulgulanmistir. Modelin bagimsiz degiskenleri incelendiginde, modele
istatistiksel olarak anlamli en yiiksek katkiyr “anlatisal uyum”un (beta=0,318,
p<0,001) sagladig1 ve etkilesim diizeyindeki tek varyansin %10unu acikladig:
belirlenmistir. “Anlatisal uyum”u “interaktivite” degiskeni takip etmektedir (be-
ta=-0,260, p<0,001) ve etkilesim diizeyindeki tek varyansin %6’smi1 agiklamakta-
dir. Bu baglamda degerlendirildiginde, {irtin yerlestirme yapilan Instagram pay-
lasiminin anlatisal uyum ve interaktivite diizeyi artik¢a yarattig: etkilesim diizeyi
de artacaktir. Buna karsin, Instabloggerin cinsiyetinin (beta=0,036, p>0,05), hesap
tirti (beta=0,061, p>0,05) ve belirginlik (beta=0,053, p>0,05) degiskenlerinin bu
etkilesim diizeyini agiklamada anlamli katki sunmadig1 sonucuna ulagilmstir.

Tablo 7. Etkilesim Diizeyine Yonelik Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Sonug-

lar
Standartlasmamis | Standart Dogrusallik
Katsay1 Katsay1 Korelasyonlar Istatistikleri
Model t p
B Standart Beta Sifir Kisim | Tolerans | VIF
Hata Sirali

Sabit Terim:
Instabloggerin
Cinsiyeti 36,419 | 77,672 0,036 |0,469| 0,640 | 0,103 | 0,026 | 0,530 | 1,886
Instabloggerin
Hesap Tiirii 61,809 | 77,550 0,061 |0,797| 0,426 | 0,034 | 0,044 | 0,536 |1,867
Belirginlik Dii-
zeyi 20,320 | 23,143 0,063 |0,866| 0,387 | 0,088 | 0,048 | 0,829 |1,206
Anlatisal Uyum
Diizeyi 327,228 | 58,651 0,318 |5,579| 0,000 | 0,319 | 0,310 | 0,955 |1,047
Interaktivite - -
Diizeyi 182,310 | 42,095 | -0,260 |4,331| 0,000 [-0,238| -0,241 | 0,861 |1,161

Bagimli degisken: Etkilesim Diizeyi, Bagimsiz degiskenler: Cinsiyet, Hesap Tiirii, Belirginlik Diizeyi,

Anlatisal Uyum Diizeyi, Interaktivite Diizeyi

TARTISMA VE SONUC

Niifuzlu; agizdan agiza iletisim yoluyla ilgili pazarda ortalamanin {izerinde bir
erisime ya da etkiye sahip [olmus ve olmaya da devam eden] kisi olarak tanim-
lanmaktadir (Berger ve Keller Fay Group 2016). Bu ¢alisma kapsaminda ise; ken-
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di Instagram hesabini belirli bir iirtin ya da hizmetin tanitimini yapmak iizere
kullanan, takipgileri arasinda yiiksek etki giicline sahip Mikro Moda
Instabloggerlarin1 betimlemek igin kullanilmustir. Bir Niifuz Pazarlamasi taktigi
olarak Instagram'da iiriin yerlestirme uygulamalarinin yapisal 6zelliklerine yer
verilen halihazirdaki arastirmada ne ve nasil sorularindan hareket ederek uygu-
lamanin bilegenleri ve bu bilesenler arasindaki iliskiye odaklanilmigtir. Calisma-
nin bulgular1 bu mecrada gergeklestirilen iiriin yerlestirme uygulamalarinin be-
lirginlik, anlatisal uyum, interaktivite ve etkilesim diizeyine ve aralarindaki ilig-
kiye dair net cevaplar sunmaktadir. Ayrica, ¢alismanin diger eksenini olusturan
cinsiyet ve hesap tiirii gercevesinde sdz konusu bilesenler arasindaki iliskiye dair
ve Mikro Moda Instabloggerlarinin sektorel pratigini betimleyici veriler saglan-
mastir.

Uriin yerlestirme denildiginde ilk akla gelen ve {iriin yerlestirmenin giiriiniir
veya Ortiik kullanimini ifade eden belirginlige baktigimizda karsimiza ¢ok net bir
resim ¢ikmaktadir. Mikro Moda Instabloggerlar: iiriinleri yarattiklar1 igerie Or-
tiikk bir gsekilde eklemlemektedir. Geleneksel mecralarda gegerli olan "ne kadar
goriiniir, o kadar iyi" anlayis1 Mikro Moda Instabloggerlarinda mevcut degildir.
Burada 6zellikle {izerinde durulmasi gereken nokta ise; {iriin yerlestirmenin be-
lirginligi ile etkilesim gostergeleri arasindaki iliskinin bi¢imidir. Arastirmanin
bulgularina gore; etkilesim diizeyi yiiksek olan iiriin yerlestirmeler belirgin, etki-
lesimi diisiik olanlar ise Ortiik olarak yerlestirilmistir. Diger bir deyisle; etkilesim
diizeyi yiiksek olan yerlestirmelerde igerige entegre edilen markali tiriin agikca
ortadadir. Geleneksel mecralarda {iriin yerlestirmenin belirginligi arttikca mar-
kaya karst olumsuz tutuma yol acgtig1 bilinmektedir (Cowley ve Barron 2008: 96-
97). Ge¢mis arastirmalarin bulgusu belirgin bir iiriin yerlestirmenin etkilesim
diizeyinin diisiik olmas1 Ongoriisiinii beraberinde getirmesine ragmen tam tersi
bir sonugla karsilagilmistir. Sosyal aglarin markalar igin yarattig1 cazibenin temel
nedenlerinden biri olan etkilesim, markalar icin tiiketicilerle anlamli, siirdiiriile-
bilir bir iliski kurabilmede anahtar énemdedir. Bu noktada da etkilesimin varlig:
kadar, niteligi de Oonem tasimaktadir. Ancak bu calismada etkilesimin yonii
(olumlu/olumsuz) degerlendirilmemistir. flerleyen calismalarda etkilesimin nite-
ligine dair daha fazla soru sorulmasi gerekmektedir. Boylece; belirginlik ve etki-
lesim diizeyi arasindaki iligkiye dair de ¢ok boyutlu bir degerlendirme imkani
yaratilabilir.

Hesap tiiriine gore iiriin yerlestirme pratiginde belirginlik a¢isindan bir fark olup
olmadig1 sorusunun cevabina baktigimizda ise goriiniir bir ayrim karsimiza ¢ik-
maktadir. Hesap tiirti sokak modasi olarak tanimlanan Instabloggerlar yiiksek
moda ile karsilagtirildiginda tiriinleri belirgin olarak yerlestirmektedir. Yiiksek
Moda Instabloggerlar: ise ortiik bir sekilde yerlestirme yapmay1 tercih etmekte-
dir. Hesaplar arasinda iiriin yerlestirme sikligina gore bir ayrim olup olmadigina
bakildiginda da benzer bir tablo ile karsilasilmaktadir. Sokak Modasi
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Instabloggerlarinin {iriin yerlestirme siklig1 yiiksektir. Sokak Modas1 hesaplarinin
hem belirgin hem de sik iiriin yerlestirme yaptig1 diistiniiliirse reklam kirliligi
markalar agisindan Niifuzlu se¢imi noktasinda tizerinde durulmas: gereken bir
konudur. Sektorel pratik agisindan da Mikro Instabloggerlarla calisirken gozden
kacirilmamalidir.

Anlatisal uyum, {iriin yerlestirme literatiiriinde uzun yillardir ¢alisilan bir boyut-
tur. Uriin, hikaye ile entegre bicimde yerlestirildiginde markaya yonelik tutumun
olumlu yonde degistigini; hem goriiniir hem de hikaye ile uyumu ytiiksek oldu-
gunda ise marka tanmirhiginin arttigin1 gosteren arastirmalar mevcuttur (Russell
2002, Dens ve ark. 2012). Ancak Instagram'daki orneklere baktigimizda anlatisal
uyumun Mikro Moda Instabloggerlar1 tarafindan gozetilmedigi goriilmektedir.
Uriin yerlestirmelerin yarisindan ¢ogunun (%63,4) anlatisal uyumu diisiik dii-
zeydedir. Uriin yerlestirmelerin bu mecrada hem o6rtitk hem de anlatisal uyum
gozetilmeden yapildig1 diistiniiliirse marka taninirligi, markaya yonelik olumlu
tutum gibi bashklarda uygulamanin etkinligine dair daha fazla bulguya ihtiyag
duyulmaktadir. Sonuglarin ortaya koydugu ilging nokta ise anlatisal uyum ile
belirginlik arasindaki iligskidir. Anlatisal uyum arttik¢a {iriin yerlestirmelerin be-
lirginligi de Instagram paylasimindaki etkilesim diizeyi de artmaktadir. Bu sonu-
cun sektor profesyonellerine ilettigi mesaj ¢ok agiktir: Markalar kullanicilarla
karsilikli diyalogu arttirmak istiyorlar ise anlatisal uyumu ikincil konuma itme-
melidir. Ancak goriilmektedir ki anlatisal uyum Mikro Moda Instabloggerlar
tarafindan dikkate alinan bir bilesen degildir. Dolayisiyla, marka yetkilileri anla-
tisal uyumu bir performans kriteri olarak Niifuzlu anlasmalarina dahil ederek
Instabloggerlar1 bu yonde tesvik edebilir.

Sosyal aglarda iiriin yerlestirme denildiginde, uygulamay1 geleneksel benzerle-
rinden ayristiran basat unsurlar interaktivite ve etkilesim olarak karsimiza ¢ik-
maktadir. Fakat calisma bulgular1 Instagram’da {iriin yerlestirme pratiginde s6z
konusu bilegenlerin yeterince kullanilmadigl yoniindedir. Instagramda yapilan
iriin yerlestirmelerin interaktivite diizeyi agirlikh olarak diistiktiir (%70,3). Mik-
ro Moda Instabloggerlar iiriin yerlestirmelerinde bu mecranin onlara sundugu
imkanlarin basinda gelen interaktif bilesenleri kullanmamaktadir. Diger bir de-
yisle, kullanicilarin markalarla ilgili daha fazla bilgi ve igerige ulasabilecekleri
unsurlar Mikro Moda Instabloggerlar: tarafindan gozardi edilmektedir. Bu sonug
sektorel pratik agisindan kagirilmus firsatlara isaret etmektedir. Uriin yerlestirme-
lerin etkilesim diizeyine bakildiginda ise %61,5inin diisiik diizeyde etkilesime
sahip oldugu goriilmektedir. Mikro Moda Instabloggerlarinin diyalog diizeyi ise
yeterli olmaktan uzaktir. Kisacasi, Mikro Moda Instabloggerlar: takipgileri ile iki
yonlii bir iletisim kurmamakta ve geleneksel mecralardaki tek yonlii iletisim pra-
tigini Instagram’a aktarmaktadir. Burada dikkat gekici olan; markalarin Mikro
Niifuzlular ile calisma nedenlerinin basinda gosterilen etkilesim yaratma ve
interaktif unsurlar1 kullanma becerisinin (Barker 2016) uygulamada karsiliginin
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gozlemlenmemesidir. Etkilesime dair vurgulanmas: gereken bir diger nokta ise
uriin yerlestirme siklig ile arasindaki iliskidir. Yerlestirme siklig1 arttikca etkile-
sim diizeyi diismektedir. Mikro Moda Instabloggerlarmin iiriin yerlestirme sikli-
ginin ¢ogunlukla yiiksek oldugu goz oniine alinirsa; etkilesim gozetilmek isteni-
yorsa bir denge ihtiyaci ortadadir. Mikro Instabloggerlarin ticari cazibesi olarak
ifade edilen iletisim zenginliginin uygulamada eksikligi aragtirmanin Onemli
bulgularindan biridir.

Mikro Instabloggerlarin cinsiyeti ve hesap tiirii baglaminda bilesenlerin kullani-
mina baktigimizda ise dikkate deger sonuglara ulasilmistir. Bunlar {i¢ baslik al-
tinda ele aliabilir: Anlatisal uyum, iiriin yerlestirme siklig1 ve belirginlik. Yapi-
lan iiriin yerlestirmelerin %60.8'i kadin Mikro Instabloggerlara aittir. Uriin yer-
lestirme siklig1 agisindan da kadin Mikro Instabloggerlarin 6ne ¢iktig1 goriilmek-
tedir. Diger taraftan; kadin Mikro Instablogger daha sik iiriin yerlestirme yapma-
larina ragmen bunlar1 ortiik bigimde ve erkeklerle karsilastirildiginda anlatisal
uyumu daha fazla gozeterek hayata gecirmektedir. Erkek Mikro
Instabloggerlarin tiriin yerlestirme siklif1 az olmakla birlikte iiriin yerlestirmeyi
daha belirgin kullanmakta ve anlatisal uyumu gozetmemektedir. Sonuglar goste-
riyor ki kadin Mikro Instabloggerlar {iriin yerlestirme sayis1 arttik¢a yerlestirme-
yi ortiik ve anlatisal uyumu gozeterek yapmayi tercih etmektedir. Bu agidan,
Mikro Instabloggerlarin siklik ile belirginlik arasinda bir denge arayisinda olduk-
lar1 sOylenebilir.

Hesap tiirtine gore baktigimizda ise Sokak Modas1 ile Yiiksek Moda
Instabloggerlarinin arasinda belirgin farklar gozlemlenmistir. Sokak Modas: ola-
rak siniflandirilan Mikro Instabloggerlar {iriin yerlestirmeyi sik ve belirgin olarak
kullanmaktadir. Yiiksek Moda Instabloggerlar: ile karsilastirildiginda interaktif
bilesenlere daha fazla yer vermelerine ragmen anlatisal uyumu dikkate almadik-
lar1 ortaya ¢ikmaktadir. Hem sik hem belirgin hem de anlati uyumuna dikkat
edilmeden yapilan iiriin yerlestirmelerin etkilesim diizeyinin de diisiik oldugu
diisiiniiliirse; sokak modasini sahiplenen Mikro Moda Instabloggerlarinin ashn-
da iiriin yerlestirmeyi {irtinii gostermek olarak tanimladiklar1 sdylenebilir. Mikro
Moda Instabloggerlerinin genel anlamda {iriin yerlestirmenin interaktivite unsur-
larini kullanmadiklari, etkilesim diizeylerinin de diisiik oldugu g6z ontine alin-
diginda; iirtin yerlestirmenin bu mecradaki potansiyelinden yeterince faydalan-
madiklarini sdylemek yanlis olmayacaktir.

Vurgulanmasi gereken son nokta ise iirtin yerlestirmeli paylasimlarin yarattig:
etkilesim boyutuna aittir. Etkilesim pazarlamacilarin bir Niifuz Pazarlamas: faa-
liyetinin performansini 6l¢me kriterlerinin basinda gelmektedir (Uzunoglu ve
Kip 2014: 598-599). Goriilmektedir ki belirginlik, anlatisal uyum, interaktif bile-
senler, cinsiyet ve hesap tiirii etkilesim diizeyinde meydana gelen degisimin
%17’sini agiklamaktadir. Etkilesim diizeyindeki degisime en ytiksek katkiy1 anla-
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tisal uyum ve interaktif bilesenlerin yaptig1 goriilmektedir. Ancak ne anlatisal
uyum ne de interaktivite diizeyinin Mikro Moda Instabloggerlar: tarafindan ye-
terince gozetilmedigi diisiiniildiiglinde; yiiksek etkilesim diizeyini yakalamak
Niifuzlu Pazarlamasi agisindan sektoriin 6ntiimiizdeki dénemdeki hedeflerinden
biri olmalidir. Mikro Instabloggerlar markalar tarafindan tiiketicilerle etkilesimi
artirmak, tiiketicilerin markaya yonelik iliskisel katilimini tesvik etmek igin tercih
edilmektedir ancak iirtin yerlestirme uygulamalarinin gozlemlenen bigimiyle
bunu basarabilmeleri ¢ok da kolay goziikmemektedir. Ciinkii, sosyal aglarin
sundugu marka iletisimi firsatlarinin Mikro Instabloggerlar tarafindan yeterince
kullanilmamaktadir. Kisacasi, Mikro Moda Instabloggerlar1 baglaminda gelenek-
sel {irlin yerlestirme pratikleri yeni bir mecrada varligin stirdiirmektedir.

Bu sonuglar halihazirdaki ¢alismanin smirliliklarinin da farkinda olarak deger-
lendirilmelidir. Sadece moda sektoriindeki Mikro Instabloggerlarin {iriin yerles-
tirme pratiklerinin incelenmesi bunlardan birisidir. Mikro Niifuzlulara dair daha
genellenebilir yorumlarda bulunmak igin farkli alanlardaki (6rn. giizellik, gezi,
yemek, vb.) Mikro Instabloggerlarin iiriin yerlestirme uygulamalarina bakmak
faydali olacaktir. Arastirma gercevesinde etkilesim gostergeleri degerlendirilir-
ken yorum ve begeni sayis1 temel alinmistir. Ancak; yorumlarin olumlu, olumsuz
ya da notr olup olmadigina bakmak ve bunlar1 bir kodlama kategorisi olarak
gelecek calismalara dahil etmek etkilesimin yoniinii anlamada daha derinlikli bir
anlayis sunabilir.

SON NOTLAR

(1) Arastirmacilar tarafindan bu ¢alismada Influencer Marketing kavraminin kar-
silig1 olarak Niifuz Pazarlamasi terimi kullanilmistir. Bu terime hem Ingilizce’ye
hem de Tiirk¢e’ye hakim akademisyenlere danisilarak ve terciime ve geri tercii-
me yontemi ile ulagilmistir.

(2) Arastirmacilar tarafindan bu galismada Influencer kavraminin karsilig olarak
Niifuzlu terimi kullanilmistir. Bu terime hem ingilizceye hem de Tiirkge'ye ha-
kim akademisyenlere danisilarak ve terciime ve geri terciime yontemi ile ulasil-
mastir.

(3) Turner orijinalinde “demotic turn” tanimlamasmi kullanmistir. Kavramin
Tiirkge karsili$1 yazarlarin gevirisidir.

(4) Ingilizce’deki “outfit post” terimi icin yazarlar tarafindan yapilan Tiirkce ce-
viridir.
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