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0z : Sosyal medya fenomenlerini, spesifik konular hakkinda kisisel deneyimlerine dayal
icerik paylasan ve bu paylasimlar iizerinden genis sayida takipci sayisina ulagan
bireyler olarak ifade etmek miimkiindiir. Fenomenlerin, giinliik yasam 6nerilerine
ve deneyimlerine dayali tavsiyelerini iceren paylasimlarmmin genis bir kullanic
kitlesi tarafindan takip edilmesi, onlarmn dijital ortamin Onemli kanaat onderleri
olarak kabul edilmelerini de beraberinde getirmektedir. Fenomenler tarafindan
paylasilan bu icerikler, markalar icin de dikkat cekici reklam mecralarina
doniismekte, hatta 6yle ki bircok marka bir fenomen markasini da yamna alarak
isbirliklerinden olusan 6zel iiriinler piyasaya siirmektedir. Fenomen ve marka
isbirlikleriyle piyasaya siiriilerek, Instagram iizerinden tamitimi yapilan iiriin
paylasimlarima odaklanan bu ¢alismada, oncelikle, soz konusu isbirligi iiriinlerinin
sosyal medya fenomenleri tarafindan nasil duyuruldugunun ve kullanim
onerisinin  nasil  gerceklestirildiginin  ortaya koyulmas: amaclanmaktadir.
Sonrasinda ise, sosyal medya fenomenleri tarafindan Instagram hesaplarinda
yaymlanan bu paylasimlarin altina gelen kullamct yorumlarinda oOne ¢ikan
temalarin ve bu temalara iliskin duygu durumlarmmin neler oldugunun ortaya
koyulmas: hedeflenmektedir. Bu amag dogrultusunda, kategorisel icerik analizi
teknigiyle betimsel yonteme dayali bir alan arastirmas: gerceklestirilmistir. Calisma
sonucunda ise, sosyal medya fenomenlerinin, Instagram hesaplar: iizerinden
yaymladiklarr marka isbirligi paylagimlarinda en fazla fotograf paylasiminda
bulunduklari, diriin tamitimina odaklanan bu paylasimlar: oncelikli olarak konuyla
ilgili aciklama metinleri ve emojilerle destekledikleri bulgulanmistir. SOz konusu
paylasimlarin altina gelen kullanict yorumlarimn ise, sirasiyla olumlu, olumsuz ve
notr duygu durumlarint yansittigr ve kullanicilarin fenomene iliskin begeni ya da
elestirilerinin  paylasimi  yapilan isbirligi iiriiniine de genellenen yorumlara
doniistiigii ortaya koyulmugstur.

Anahtar . Sosyal Medya Fenomeni, Marka isbirligi, Instagram
Kelimeler

Social Media Phenomenon and Brand Collaboration: An Evaluation Of
Collaborative Posts Based on Instagram User Comments

ABSTRACT : Social media phenomena can be described as individuals, who share content about
specific subjects based on their personal experiences and reach a large number of
followers through such shared contents. The fact that posts of social media
phenomena, which contain their recommendations based on daily life matters and
their experiences, are followed by a vast majority of users, require them to be
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regarded as important opinion leaders of digital media. These contents shared by
social media phenomena also turn into remarkable advertising channels, such that
several brands launch products, advertising of which involve collaboration with the
brand of the phenomenon. The first aim of the study, which focuses on product
posts shared with the collaboration of social media phenomena and brands, and
advertised on Instagram, is to show how these collaboration products are
announced by social media phenomena, and how recommendations to use are
provided. Secondly, the study aims to show the prominent themes of user comments
made to such posts shared by social media phenomena in their Instagram accounts,
and emotional content of such themes. In accordance with this aim, a field research
based on descriptive method was conducted with categorical content analysis. As a
result of the study, it was found that social media phenomena mostly share photos
in brand collaboration posts which on their Instagram accounts, and support these
posts, which focus on product promotion, primarily with explanation texts and
emojis. It was also shown that user comments under these posts respectively
positive, negative, and neutral emotional states respectively, and the attraction and
criticisms of users towards the phenomenon turn into comments, which are
generalized for the collaboration product shared.

Keywords . Social Media Phenomenon, Brand Collaboration, Instagram

GIRIS

Dijital iletisim araclarinin gelismesiyle birlikte, siradan kullanicilar kendi giinliik
hayatlarina dair icerikleri digerleriyle paylasabilme, paylastiklari igeriklerle kendi
yasam stillerini bir 6rnekler biitiinii olarak sunabilme ve boylelikle daha fazla sayida
takipciye ulasarak, birer sosyal medya fenomenine doniisebilme olanagi elde
etmislerdir. Gilinimiizde sosyal medya fenomeni olarak kabul edilen bireyler,
spesifik konular hakkinda kisisel deneyimlerine dayali giincel igerikler iiretmekte,
takipgileriyle stirekli etkilesim halinde bulunmakta ve biiyiik kullamicr kitleleri
tarafindan takip edilmektedirler. Bilindigi {izere, sosyal medyanin kendine ozgii
yapisy, onun kendi dilini ve gilindemini yaratmasimi saglamistir. Sosyal medya
fenomenleri de, bu kendine 0zgii ortam igerisinde var olarak, giinlilk yasam
pratikleri ve deneyimlerine dayali tavsiyelerini iceren paylasimlarini, kendilerini
takip eden genis kullanici kitlesine aktarmaktadir. Fenomenlerin paylastiklar:
icerikler {izerinden, kendilerini takip eden bu kullanicr kitlesinin diistinceleri,
kararlari, davraniglarimi etkileyebilme giiciine sahip olmalari, onlar1 giintimiiziin
yeni kanaat 6nderlerine dontistiirmiistiir (Aslan ve Giil-Unlii, 2016; Casalo vd., 2018;
Evans vd. 2017; Li, 2013; Li & Du, 2011; Li, 2018; Lyons & Henderson, 2005;
Sabuncuoglu ve Goker, 2014; Watts ve Dodds, 2007; Turcotte vd., 2015; Zhao vd.,
2018). Sosyal medya fenomenlerinin igerikleri araciligiyla kendilerini takip eden
kullanicilar1 yonlendirebilecek imkana sahip olmasi, onlar1 markalar igin de 6nemli
reklam mecralar1 haline getirmektedir. Farkli alanlarda faaliyet gosteren ¢ok sayida
marka, birer ‘fenomen oOnerisine’ doniiserek, fenomenlerin kisisel sosyal medya
hesaplarim1 kendi tanitim ve reklam faaliyetleri igin kullanmakta, boylelikle




AJIT-e: Bilisim Teknolojileri Online Dergisi
2020 Spring/Bahar — Cilt/Vol: 11 - Sayi/Issue: 41
DOI: 10.5824/ajite.2020.02.004.x

fenomenlerin takipgileri tizerindeki etkilerinden yararlanmaya c¢alismaktadir
(Glucksman, 2017; Sheth, 2018; Tuten ve Solomon, 2013; C)zgijven ve Tayfun, 2018).
Markalar i¢in 6nemli bir dijital reklam mecras: haline gelen sosyal medya fenomeni
hesaplarinin yer aldigi dijital ortamlarin baginda ise, Instagram gelmektedir.
Instagram’da yiiksek sayida kullanici tarafindan takip edilen ve kendisini
takipgilerine bir marka olarak sunarak, onlar1 yonlendiren fenomenlerin 6nerilerine
dahil olmak, markalarin yeni reklam ve tanitim faaliyetleri arasinda yer almaktadir
(De Veirman vd., 2017; Djafarova ve Rushworth, 2017; Koronita ve Jargalsaikhan,
2016). Hatta oyle ki bircok marka kendi kisisel markasini yarattifina inandig bir
fenomeni de vyanima alarak isbirliklerinden olusan 06zel friinler piyasaya
stirmektedir. S6z konusu isbirligi tirtinleri genellikle markanin simirl sayida tiretimi
olmakta ve bir fenomenin se¢imi dogrultusunda piyasaya stirtilmekte, kullanicinin
ise bu secime giivenerek {irtinii satin almas1 beklenmektedir. Dolayisiyla {irtin bir
marka c¢atis1 altinda piyasaya siirtilmekle birlikte, bir fenomen markasi da
tasimaktadir. Fenomen ve marka igbirlikleriyle piyasaya stiriilerek, Instagram
tizerinden tanmitimi yapilan {iriin paylasimlarina odaklanan bu ¢alismada, oncelikle,
s0z konusu isbirligi {rtinlerinin sosyal medya fenomenleri tarafindan nasil
duyuruldugunun ve kullanim 6nerisinin nasil gergeklestirildiginin ortaya koyulmasi
amacglanmaktadir. Sonrasinda ise, sosyal medya fenomenleri tarafindan Instagram
hesaplarinda yayinlanan bu paylasimlarin altina gelen kullanici yorumlarinda 6ne
¢ikan temalarin ve bu temalara iliskin duygu durumlarinin neler oldugunun ortaya
koyulmas: hedeflenmektedir. Bu amag¢ dogrultusunda ¢alisma igerisinde ilk olarak,
bir kisisel markalama stireci olarak sosyal medya fenomenligi kavramina deginilerek,
fenomen Onerisi ve marka iliskisi gercevesinde fenomen ve marka isbirliklerinin
marka imajima nasil bir katkisi olabilecegi ele alinacaktir. Calismanin arastirma
boliimiinde ise, fenomenlerin isbirligi paylasimlarini nasil duyurduklari, kullanim
onerisini nasil gerceklestirildikleri belirlenerek, bu paylasimlar hakkindaki kullanici
yorumlarinda 6ne ¢ikan temalara iliskin bulgular aktarilacaktir.

Kisisel Bir Marka Olarak: Sosyal Medya Fenomeni

Dijital iletisim araglarinin gelisimi ve yayginlasmasiyla birlikte ortaya ¢ikan, bireyin
kendi tanitmak igin yararlanabilecegi ¢ok sayidaki platform, siradan insanlar icin de
ulasilabilir olmustur (Bennet ve Holmes, 2010, s.76). Siradan bireylerin kendini
digerlerine tanitma imkanini elde etmesi, film yildizlari, miizisyenler, sporcular,
televizyon kisilikleri gibi geleneksel medya mecralar1 araciligiyla taninan {inliilere,
dijital ortamda tanman blog yazarlari, vloggerlar, sosyal medya fenomenlerini de
eklemistir. Bu mikro-tinliiler, iinliiler kadar genis olmasa da, sosyal aglar tizerinden
belirli bir takipgi kitlesi tarafindan takip edilmekte ve tirettikleri icerikler iizerinden
kitleleriyle stirekli etkilesim halinde bulunmaktadirlar. Mikro-iinliileri diger
kullanicilardan farklilastiran en Onemli unsur ise, s6z konusu yeni tinliilerin
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paylasimlar: {izerinden kendi giinliik pratiklerini, tercihlerini digerlerine bir marka
olarak sunmalar1 yani kendi kisisel markalarii yaratmalaridir. Bu cergevede
Labrecque ve arkadaglar1 (2011, s.38), teknolojik bariyerlerin ortadan kalkmasi ve
ayni anda bir¢ok yerde olabilme imkanmi sunmasi bakimindan internetin kisisel
markalama icin miikemmel bir ortam oldugunu vurgulamakta, Khamis ve
arkadaslar1 (2017, s.196), kisisel markalamayla birlikte siradan kullanicilarin da
cevrimici iine ulasabileceklerinin altin1 ¢izmektedir. Ozellikle Instagram gibi, diger
sosyal aglara nazaran, daha gorsele dayali platformlarin ise, gorsel paylasim imkani
ve popiilerligi dolayisiyla kisisel markalama siirecinde kullanicisina daha yaratic
araglar sundugundan bahsedilmektedir (Casalo, 2018, s.2). Ustelik séz konusu
araclarla (anlik hikaye paylasma, web sayfalarina link verme, gesitli gorsel
efektlerden yararlanma, etiket kullanma gibi), kisisel markalama ¢ok daha kisa bir
siire igerisinde gerceklestirilebilmektedir. Bu gercevede fenomenlerin kisa bir siiregte
itibar, stil, tutum ve beceriler aracilig1 ile kisisel markalama yaptiklar1 soylenebilir.
Dolayisiyla fenomenlerin sosyal aglar {izerinden yaptiklarimin Oncelikle djijital
ortamda kendilerini markalamak ve sonrasinda ise elde ettikleri popiilerite aracilig:
ile takipgileri {izerinde ¢ogu zaman birer kanaat Onderi olmak bigiminde tarif
edilmesi miimkiindiir (Aslan ve Giil-Unlii, 2016, s.53).

Sosyal medya fenomenlerini, en genel anlamiyla, spesifik konular hakkinda kisisel
deneyimlerine dayali igerikler tireten, takipgileriyle siirekli etkilesim halinde bulunan
ve bu trettikleri igerikler {izerinden genis takipgi sayisina ulasan bireyler olarak
tanimlamak miumkiindiir. Fenomenler, geleneksel iinlilerden farkli olarak,
takipgilerini tamimakta, onlara cevap vermekte, popiilerliklerini arttirmak igin
takipgileriyle etkilesimlerini siirdiirme zorunlulugu hissetmekte ve alisilmis izleyici-
sanatc1 ya da seyirci-gosteri ikiligini de kirmaktadirlar® (Marwick, 2016, s.345). Bu
bakimdan geleneksel tinliilerden farkli olarak, sosyal medya fenomenleri hem mesaj
icerigini bagimsiz bir bigcimde (herhangi bir editoryal siirecten ge¢meden ya da
program formatina uygun olarak yapilandirilmadan) belirlemekte (Khamis vd., 2017,
s. 198) hem daha etkileyici olabilmek amaciyla gesitli sosyal medya topluluklarinda
yer alarak, yiiksek Kkaliteligi icerigi diizenli ve sistematik bir bicimde sunmakta
(Tuten ve Salomon, 2013, s.14), hem de takipgileriyle kurdugu iletisim ve etkilesimi
stratejik olarak stirdiirmektedir (Marwick, 2010, s.121). Fenomen ve takipgi
etkilesiminin stirekliligi ise, fenomenin popiilerliginin devamlili§i icin gerekli

" Soz konusu izleyici-sanatg ikililiginin kirilmasi ve siradan bireyin kendi kigisel markasini yaratarak bir
fenomene doniismesi siirecinde izleyicinin yani sosyal medya kullanicisinin da aktif bir rol aldigini eklemek
gerekmektedir. Sosyal medya kullanicilari, kendi tercihleri ve ilgi alanlar1 dogrultusunda fenomenleri se¢mekte,
takip etmekte ve onlarin 6nerilerini dikkate almaktadirlar. Bu baglamda, Gamson (2011: 1066) sosyal medyanin,
kullanicisina tercih ettigini ‘star yapabilme giicii’ verdiginden bahsetmekte ve fenomenlerin kullanicilarin bu

giiclinden yararlandiginin altini ¢izmektedir.
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oldugundan, geleneksel medyada yer alan yildizlar ve fanlar1 arasindaki iligkiye
nazaran daha gercek goriilmektedir (Senft, 2008, s.28).

Fenomenler belli bir kitlenin stirekli izledigi, o kitle igin fikir lideri olarak kabul
edilen kisilerdir. Bu nedenle fenomenin yaptig1 her sey tinliilere kiyasla ¢ok daha
dikkat gekici ve ilgi uyandiric1 olabilmektedir (Balik, 2017). Bu gercevede tinliilerin
secimleri ya da Onerilerine ortak bir referans grubu olarak basvuruldugu
distintildiigiinde (Djafarova ve Rushworth, 2017, s.2), {inliilerin diistincelersi,
tercihleri ya da Onerileri, onlar1 takip eden digerleri agisindan olduk¢a 6nem
kazanmaktadir. Dolayisiyla, tipki iinliiller gibi, fenomenlerin de takipgileriyle
paylastiklari begeni ya da tavsiyelerin onlar1 takip eden digerlerinin fikir ve kararlar1
tizerinde belirleyici olacagini soylemek miimkiindiir. Bu gercevede gerceklestirilen
calismalarin, fenomenin takipgi sayisi ile kanaat onderligi arasinda olumlu bir iligki
bulundugunu (Yoganarasimhan 2012; Feng 2016; Hwang 2015), fenomenin takipgi
sayisinin yiiksekliginin onun popiilerliginin bir gostergesi oldugunu (Cha vd., 2010;
De Veirman vd., 2017; Romeo vd., 2011) ortaya koydugu goriilmektedir.

Fenomen Onerisi ve Marka iliskisi

Sosyal medya fenomenleri, markalara, takipgileri araciligryla oldukga genis bir sosyal
ag insa etme imkani sunmaktadir. Markalarin, fenomen hesaplar1 igerisindeki
hikayelestirilmis postlarda yer alarak, fenomenin takipgi kitlesinden ve takipgileriyle
kurdugu etkilesimden yararlanmay1 hedeflemesi ise, dijital bir agi1zdan agza iletisime
olanak saglamaktadir. S6z konusu dijital agizdan agza iletisim araciliiyla,
kullanicilar arasinda hedeflenen sosyal etkilesim kurulabilmekte ve markaya dair
bilgiler kullanicilar arasinda yayginlastirilabilmektedir (Abidin, 2016; Boyd &
Ellison, 2007; De Veirman vd. 2017; Jansen vd., 2009; Knoll, 2016; Lyons &
Henderson, 2005). Bu cercevede Instagram ise, kullanicilar tarafindan mobil
telefonlar aracilifiyla kolaylikla ulasilabildiginden dijital agizdan agiza iletisim
siirecinde ikna edici ve etkileme giiciine sahip bir bilgi kaynag1 olarak diger sosyal
aglar arasinda On plana c¢kmaktadir (Thoumrungroje, 2014). Instagram’da
fenomenler araciigiyla baslatilan dijital agizdan agza iletisim siirecinin marka
tanitiminda 6nemli bir unsur olarak ortaya ¢ikmasinin bir nedeni de fenomenlerin,
geleneksel medya tinliilerine nazaran, daha giivenilir bulunmasidir (De Veirman vd.,
2017; Djafarova ve Rushworth, 2017; Kotonita ve Jargalsaikhan, 2016). Konuyla ilgili
olarak, De Veirman ve arkadaslar1 (2017, s. 798) fenomenlerin takipgileri tarafindan
‘giivenilir bir trend onciisii’ olarak goriildiigiiniin altmi ¢izmektedir. Dolayisiyla
fenomenlerin takipcileriyle kurduklar1 bu yakilik ve giiven iligskisi markalarin
kazang elde etmek istedikleri onemli kanallara doniismektedir (Hearn ve Schoenhoff,
2016; Gormley, 2016). Bu bakimdan dijital reklam stratejilerine odaklanan markalar
icin fenomen hesaplari marka ve {iiriin tamitimlarinda olduk¢a 6nemli bir hal
almaktadir. Ayrica takipgilerin fenomene olan giiven ve sempatileri verilen reklam
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mesajina direnci de azaltmakta, fenomenlerden yararlanilarak gergeklestirilen reklam
faaliyetleri, geleneksel reklama nazaran, daha etkili goriilmektedir (de Vries vd.,
2012; Kotonita ve Jargalsaikham, 2016).

Fenomen onerisine olan ilginin artmasimin nedenlerinden biri de reklam mesajinin
hedef kitleye ulastirilmasinin gittikge zorlagsmasidir. Ciinkii giintimiizde bireyler,
tipki kendilerine geleneksel kanallardan ulasan reklam mesajlarini atlayabilecekleri
gibi, dijital kanallardan ulasan reklam mesajlarini da okumayabilmekte ya da gesitli
yazilimlar araciligiyla engelleyebilmektedir. Fenomenlerin Onerileri dogrultusunda
takipgilere ulasmak, hem geleneksel ve dijital reklam kanallar1 araciligiyla hedef
kitleye ulasilamama sorununu ve hedef kitlenin reklam mesajindan ka¢inmas: ya da
mesaja direnmesi ihtimalini azaltmakta (Fransen vd., 2015; Kaikati ve Kaikati, 2004)
hem de fenomenin takipgileri tizerindeki olumlu imajindan faydalanmilmasini
saglamaktadir. Ayrica fenomen Onerileri, fenomenin kisisel yasamina iligskin yazili ve
gorsel ifadelerini igeren paylasimlarla birlikte gercgeklestirilmekte ve kisisel bir
niteligi bulunmaktadir. Bu bakimdan kullanicilar tarafindan, fenomen onerilerinin,
fenomenin onyargisiz fikirlerini igerdigi diistintilmekte ve ikna edici bir giicii oldugu
varsayilmaktadir (Abidin, 2015). Dolayisiyla reklamverenler, belirli bir mesaji ya da
yeni bir {irtine iligskin bilgiyi fenomenler araciligiyla onlarin sosyal aglari iizerinden
yayarak, yliksek diizeyde etki elde etmeyi amacglamaktadir (Keller ve Berry, 2003;
Weimann, 1994).

Buna ek olarak, fenomenler tarafindan yayilan tanitim mesaji ya da {irtine iliskin
bilgi, sadece fenomenin takipgileriyle sinirli kalmamakta, takipgilerin iligki icerisinde
oldugu diger kullamicilara da ulastirilabilmekte (kullanicilarin  fenomen
paylasimlarint re-post etmeleri ya da kullanict yorumlarindaki etkilesimler
araciligiyla), boylelikle fenomenler tarafindan paylagilan gonderiler cok daha genis
bir kullanic1 kitlesine aktarilmakta ve hem fenomenin hem de igerigin goriintirliigi
artmaktadir (Scott, 2011; Thomas, 2004, Woods, 2016). Bu cercevede
degerlendirildiginde, aslinda kullanicinin da deger yaratma siirecine aktif olarak
katildigini, fenomen oOnerilerini kendi hesaplar1 iizerinden diger kullanicilarla
paylasarak, fenomenin paylasiminin etkisini arttirdigin1 ve bunun da markaya katki
sagladigini soylemek miimkiindiir (Vargo ve Lusch, 2008). Yani, Auh’un (2007) da
vurguladig gibi, sadece fenomen kullanicilar i¢in deger tiretmemekte, kullanicilar da
fenomen icin deger iiretmektedir. Bu bakimdan fenomen oOnerisinde yer alan
markanin degerine kullaniaillarin da katki saglayabilecegi ifade edilebilir. Fenomen
onerisine kullanici katkismin saglanmasi, oneride yer alan {iriin ya da hizmetin
kullanicinin ilgi alaninda yer almasini gerekli kilmaktadir. Bu nedenle, fenomen
Onerisi etkisinin, kullanicinin ilgi alaniyla uyustugu durumlarda ¢ok daha etkili
oldugunu sdylemek miimkiindiir (Choi ve Rifon, 2012).

Fenomen Onerisi ve Marka Imaj1
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Marka imaji, en genel anlamiyla, “hedef kitlenin marka hakkindaki algilarini, dolayli veya
dolaysiz tecriibelerini” ifade etmektedir (Perry ve Wisnom III, 2004, ss.15-16). Daha
detayll bir tanimda ise, marka imajinun “tiiketicilerin marka ile olan deneyimlerinden,
duyduklarindan, reklamlarindan, paketlemesinden, hizmetlerinden vb. elde edindigi bilgi
toplaminin, segici alg1, onceki inaniglari, toplumsal normlar: tarafindan degisiklige ugramis
hali” olarak tanimlandig1 goriilmektedir (Randall, 2005, s.18). Dolayisiyla, marka
imajinin, “markanin hedef kitle tarafindan nasil algilandiinin bir gostergesi” oldugunu
sOylemek miimkiindiir (Aaker, 2014, s.71). Bu cercevede degerlendirildiginde, hedef
kitle nezdinde olumlu bir imaja sahip olmak isteyen reklamverenler igin, gtivenilir
bir sosyal medya fenomeni Onerisi igerisinde hedef kitleye sunulmanin da oldukga
onemli bir hal aldigini ifade etmek yanhs olmayacaktir. Ciinkii, sosyal medyanin bir
pazarlama araci olarak kullanimi, marka ve hedef kitle etkilesimini desteklemekte ve
iki taraf arasindaki iliskinin gliclenmesiyle birlikte hedef kitlenin zihnindeki
markanin konumunu da kuvvetlendirerek, marka degerine katkida bulunmaktadir.
Bu nedenle giivenilir bir fenomen 6nermesine doniismenin, onerilen markanin da
glvenilirligini etkileyerek (Elberse ve Verleun, 2012; Nicolau ve Santa-Maria, 2013;
Spry vd., 2011), marka imajina olumlu bir deger kattifin1 sdylemek miimkiindiir
(McCracken, 1989; Ohanian, 1990). Bu cercevede degerlendirildiginde, “sosyal
medyada bir marka mesajinin, hedef kitlesine ulastirilmas: gorevini iistlenen” (Lim vd.,
2017, s.20), fenomenlerle gerceklestirilen marka isbirliklerinin olumlu bir marka imaji
yaratilmasi siirecindeki islevlerini sdyle siralamak olanaklhidir (Carkaci, 2018):

e Takipgiler, fenomen kampanyalarini, diger mecralardaki igeriklere nazaran,
cok daha yiiksek oranda arkadaslariyla paylasmaktadirlar.

e Sosyal medya fenomenleri, markayla birlikte gerceklestirdikleri isbirligi
paylasimlar1 disinda da takipgilerine iirtinle ilgili bilgiler aktarabilmektedir.

e Kampanya siiresi ve sonrasinda, bir¢ok takip¢i hem paylasilan igerige yorum
yaparak hem de 6zel mesaj araciligiyla fenomene ulasarak, marka ile ilgili
gortislerini ya da sorularini iletebilmektedir.

e Sosyal medya fenomenleri, kampanya siiresince aslinda kendi markalarini
tanittiklarindan  igbirligi ~ yaptiklar1  markanin  goniillii  elgilerine
dontismektedir.

e Takipgiler, fenomen onerisine yorum yapan digerlerini tanimasalar da, {iriine
iliskin yorumlar diger okuyucularin fikirleri izerinde belirleyici olmaktadir.

e Fenomenlerle yapilan isbirlikleri markalarmn c¢ekim, montaj, kayit, igerik,
reklam metni, prodiiksiyon, yonetmen ya da oyuncu gibi ekstra maliyetlerini
azaltmaktadir.

e Sosyal medya fenomenleriyle gerceklestirilen marka isbirlikleri, farkl
sektorlerde bulunan ¢ok sayida marka icin, diger bir¢ok geleneksel mecraya
nazaran, daha diisiik bir biitceyle genis bir hedef kitleye ulasim imkani
sunmaktadir.
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Dolayisiyla, markalarin kendi iiriin ya da hizmetlerinin Onerisini yapmalar: igin
sectikleri sosyal medya fenomenini hedefledikleri markanin imajina katki yapacak
icerigi tlireten bireyler arasindan tercih etmeleri de olduk¢a 6nem tasimaktadir.
Clinkii fenomen Onerisi, aslinda fenomenin kendi imajin1 s6z konusu markaya
transfer etmesi anlamina gelmektedir. Konuyla ilgili olarak, Araujo ve arkadaslar:
(2017), bu stirecte dikkat edilmesi gereken en 6nemli unsurun, uygun fenomenin ya
da kanat 6nderinin segimi oldugunu vurgulamaktadir. Uriin ya da marka 6nerisinde
bulunacak uygun fenomenin se¢iminde ise, goz oniinde bulundurulmasi gereken
bazi kriterlerle karsilagilmaktadir. Ornegin; Zhang ve Dong (2008), dijital kanaat
onderinin se¢iminde takipgi sayisinin 6nemi kadar, takipgilerin aktif sosyal medya
kullanicilar: olup olmadiklarina da dikkat edilmesi gerektigini belirtmektedir. Casalo
ve arkadaslar1 (2018) ise, kanaat onderlerine doniisen fenomenlerin yayinladiklar:
igeriklerin orijinal olmasinin ve s6z konusu igerigin hem var olan hem de potansiyel
takipgiler tarafindan egsiz olarak algilanmasinin 6nem tasidigindan bahsetmektedir.
Bunlara ek olarak, De Veirman ve arkadaslar1 (2017), takipgilerine giinliik yasam
pratikleri tizerinden bir yasam stili sunan fenomenin imajiyla, markanin kendisine
iliskin sahip olmak istedigi imajin birbirine uyumlu olmasi gerektiginin altin
cizmektedirler. Ayrica fenomenin takip ettigi hesap sayisinin da kullanici algis
tizerinde belirleyici oldugundan bahsetmekte ve fenomenin az sayida hesap takip
etmesinin kullanicilar nezdinde negatif bir algiya neden olacagini eklemektedirler
(2017, s.798). Son olarak, Evans ve arkadaslari1 (2017) ise, markalar tarafindan
secilecek fenomenin kullanic kitlesiyle markanin hedef kitlesinin benzer 6zelliklere
sahip olmasi gerektigini belirtmekte, aksi durumda hem Oneride bulunan fenomene
hem de Onerilen {irtine yonelik negatif bir alg1 olusacagini vurgulamaktadirlar.

Arastirmanin Amaci

Arastirma, sosyal medya fenomenleri ve kozmetik-kisisel bakim alaninda faaliyet
gosteren markalar arasinda gergeklestirilen isbirlikleri araciligiyla piyasaya siiriilen
ve Instagram {izerinden tanitimi yapilan iriinlerin, sosyal medya fenomenleri
tarafindan duyurusunun ve kullanim Onerisinin nasil gergeklestirildiginin
belirlenmesi amacini tasimaktadir. Ayrica sosyal medya fenomenleri tarafindan
Instagram hesaplarinda yayinlanan bu paylasimlarin altina gelen kullanic
yorumlarinda 6ne ¢ikan temalarin ve bu temalara iliskin duygu durumlarinin neler
oldugunun ortaya koyulmasi da hedeflenmektedir. Bu ¢ercevede c¢alisma
kapsaminda yanit aranan amag sorularini soyle siralamak miimkiindiir:

AS1: Sosyal medya fenomenlerinin Instagram hesaplarinin genel ozellikleri
(takipgi sayisi, takip edilen kisi sayisi, paylasilan igerik sayisi, giinliik ortalama
takip¢i artisy, haftalik ortalama takipgi artisi, aylik ortalama takipgi artis,
ortalama etkilesim orani) nelerdir?
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AS2: Sosyal medya fenomenlerinin gergeklestirdikleri marka isbirliklerine dair
Instagram hesaplarindaki paylasim oranlar1 nelerdir?

AS3: Sosyal medya fenomenleri, Instagram hesaplar1 iizerinden yayinladiklar
marka  isbirligi = paylasimlarinda  hangi  paylasim  tiirinii/tiirlerini
(fotograf/hareketli  fotograf/video/sesli ~ video) oOncelikli olarak tercih
etmektedirler?

AS4: Sosyal medya fenomenleri, Instagram hesaplar1 iizerinden yayinladiklar
marka  igbirligi  paylasimlarinda hangi igerik  Ozelligini/6zelliklerini
(etiketleme/hashtag ~ kullanma/metin ~ kullanma/emoji kullanma/mention
kullanma/link ekleme/konum bilgisi ekleme) kullanmay1 oncelikli olarak tercih
etmektedirler?

AS5: Sosyal medya fenomenleri, Instagram hesaplar: tizerinden yayinladiklar
marka igbirlii paylasgimlarinda hangi paylasim igerigini/igeriklerini
(bilgilendirme/tanitma/etkinlik duyurma/satis c¢agris1) kullanmay1 Oncelikli
olarak tercih etmektedirler?

AS6: Sosyal medya fenomenlerinin Instagram hesaplari tizerinden yayinladiklar
marka igbirligi paylagimlarinin altina gelen takipg¢i yorumlarinda 6n plana ¢ikan
temalar (fenomen, iiriin ya da paylasim begenisi/ fenomen, iiriin ya da paylasim
elestirisi/fiyat, iiriin ya da paylasim bilgisi) nelerdir? Bu temalara iliskin duygu
durumlari nasildir?

Arastirmanin Yontemi

Calisma, kategorisel icerik analizi teknigiyle gerceklestirilen betimsel yonteme dayali
bir alan arastirmasi niteligi tasimaktadir. Kategorisel igerik analizi, belirli bir mesajin
once kategorilere boliinmesini ve ardindan bu birimlerin, belirli kriterlere gore
kategoriler halinde gruplandirilmasimni ifade etmektedir. Kategorilendirme ise,
mesajlarin kodlanmasini, yani anlamlarinin islenmesini gerektirmektedir (Bilgin,
2006, s.19). Bu cercevede gergeklestirilen arastirma, sosyal medya fenomenlerinin
Instagram hesaplarindaki isbirligi paylagimlarinin temel 6zelliklerine ve kullanici
yorumlarina iliskin kategorilerin kodlanmasmi igerdiginden, kategorisel igerik
analizi tekniginden yararlanilmasi uygun goriilmiistiir. Betimsel verilerden yola
cikilarak sayisal ¢oziimlemelere ulasma amaci tasiyan bu galismada, arastirma
evrenini, sosyal medya fenomenleri ve markalar tarafindan gergeklestirilen
igbirlikleri aracihigiyla piyasaya siiriilen ve fenomenlerin hesaplar1 iizerinden
duyurusunun ve tamitiminin yapildigi Instagram paylasimlari olusturmaktadir.
Calismanin Orneklemi ise, yiiksek oranda kullanic1 tarafindan takip edilen
fenomenlerin yer aldigi, kozmetik-kisisel bakim alaminda igerik iireten ve yine bu
alanda faaliyet gosteren markalarla isbirligi gerceklestirerek, bunlar1 Instagram
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hesabindan kullanici yorumlarina agik bir bigimde yayinlayan, en yiiksek takipgi
sayisina sahip ilk {i¢ fenomenin isbirligi paylasimlar1 olarak belirlenmistir. S6z
konusu sosyal medya fenomenlerini ve takipgi sayilarimi goyle siralamak
miimkiindiir: (1) Duygu Ozaslan (@duyguozaslan); 1.737.381, (2) Merve Ozkaynak
(@mevy); 863.677, (3) Sebile Olmez (@sebibebi); 459.677".

Kategorisel analiz, 6 ana kategorinin olusturulmas: ve bu ana kategorilere bagh
olarak belirlenen alt kategorilerin s6z konusu paylasimda bulunmasi ya da
bulunmamasina bagh olarak gerceklestirilen kodlama siirecini icermektedir. Buna
gore, belirlenen 6 ana kategoriyi sOyle siralamak miimkiindiir: (1) sosyal medya
fenomenlerinin Instagram hesaplarinin genel ozellikleri, (2) sosyal medya
fenomenlerinin gerceklestirdikleri marka igbirliklerine dair Instagram hesaplarindaki
paylasim oranlari, (3) sosyal medya fenomenlerinin Instagram hesaplar: tizerinden
yayinladiklar1 marka igbirligi paylasimlarinda oncelikli olarak tercih ettikleri
paylasim tiirti/tiirleri, (4) sosyal medya fenomenlerinin Instagram hesaplar:
tizerinden yaymnladiklar1 marka igbirligi paylasimlarinda oncelikli olarak tercih
ettikleri icerik oOzelligi/0zellikleri, (5) sosyal medya fenomenlerinin Instagram
hesaplar tizerinden yayinladiklar1 marka isbirligi paylasimlarinda oncelikli olarak
tercih ettikleri paylasim igerigi/igerikleri, (6) sosyal medya fenomenlerinin Instagram
hesaplar1 {iizerinden yaymnladiklar1 marka isbirligi paylagimlarinin altina gelen
takip¢i yorumlarinda 6n plana c¢kan temalar ve bu temalara iliskin duygu
durumlari.

Soz konusu 6 ana kategori kapsaminda belirlenen alt kategorileri ise, sdyle siralamak
olanaklhidir: Birinci kategori igin, (a) takipgi sayisi, (b) takip edilen kisi sayisi, (c)
paylasilan icerik sayisi, (d) giinlitk ortalama takipgi artisi, (e) haftalik ortalama
takipgi artisy, (f) aylik ortalama takipgi artisi; (g) ortalama etkilesim orani; ikinci
kategori icin, (a) isbirligi paylasim sayisiy; tiglincli kategori igin, (a) fotograf, (b)
hareketli fotograf, (c) video (arka planda sadece miizigin bulundugu), (d) sesli video
(arka planda hem miizigin hem de fenomen konusmalarinin bulundugu), besinci
kategori i¢in, dordiincii kategori icin, (a) etiketleme, (b) hashtag kullanma, (c) metin
kullanma, (d) emoji kullanma, (e) mention kullanma, (f) link ekleme, (g) konum
bilgisi ekleme; besinci kategori igin, (a) bilgilendirme, (b) tamitma, (c) etkinlik
duyurma, (d) satis ¢agrisi; altinc kategori igin; (a) olumlu yorumlar; (1) fenomen
begenisi, (2) iiriin begenisi, (3) paylasim begenisi, (b) olumsuz yorumlar; (1) fenomen
elestirisi, (2) tirlin elestirisi, (3) paylasim elestirisi, (c) nétr yorumlar; (1) fiyat bilgisi,
(2) urtin bilgisi, (3) paylasim bilgisi. Buna ek olarak, kullanici yorumlarinin analiz
edildigi altinc1 kategori kapsaminda, sosyal medya fenomenlerinin en ¢ok yoruma
sahip ilk ti¢ marka isbirligi paylasiminin altina gelen yorumlar analiz edilmis ve
analiz siirecinde karsilagilan reklam igerikli ya da paylasilan marka isbirligiyle ilgisi

* S0z konusu verilere, 24.04.2020 tarihinde erigilmistir.
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olmayan kullanici yorumlar: kapsam disinda birakilmistir. Dolayisiyla, igeriklerine
bagli olarak calismaya dahil edilmesi uygun goriilen 2.262 kullanic1 yorumu (Duygu
Ozaslan icin; 369, Merve @zkaynak icin; 1.009, Sebile Olmez icin; 884) belirlenen
arastirma kriterleri dogrultusunda kodlamirken, 185 kullanici yorumu (Duygu
Ozaslan icin; 156, Merve Ozkaynak icin; 26, Sebile Olmez icin; 3) kodlama siirecine
dahil edilmemistir. Kodlama siirecinde c¢alismanin arastirmacilar1 olan 2
kodlayicidan yararlanilmig, ancak kodlamalarin giivenilirliginin saglanabilmesi igin,
kodlayicilar tarafindan gergeklestirilen kodlama islemi, tamamlandiktan bir siire
sonra tekrar edilerek, her iki kodlayici arasindaki uygunluk kontrol edilmistir.
Calismanin gegerliliginin saglanabilmesi igin ise, analiz siirecinde kullanilan ana
kategori ve alt kategoriler 6nceden tamimlanmugtir. Ancak 6. ana kategori igin
kullanici  yorumlarinin igeriginin ©onceden tanimlanabilmesinin zorlugundan
kaynaklanan kodlama farkliliklarinin engellenebilmesi amaciyla, kodlama siirecini
gerceklestiren ilk kodlayici tarafindan yorumlari hangi kategorilere dahil edildigine
dair bir kodlama formu (Bknz. Ek 1) olusturulmustur. S6z konusu kodlama formu,
sonrasinda, ikinci kodlayici tarafindan gerceklestirilen kodlama siirecinde de bir
kilavuz olarak kullanilmigtir. Boylelikle, kullanici  yorumlarmna dair iligkili
kategorilerin tanimlanmasinda kodlayicilar arasinda iist diizey bir anlagsmanin
saglanmas1 hedeflenmistir. Tiim kategorilerin kodlama siireci, 24.04.2020-20.05.2020
tarihleri arasinda tamamlanmistir. Tamamlanan kodlamalarin igerik sayisi (n) ve
ylizdesine, kategorisel igerik analizi tablolarinda karsilastirmali olarak yer
verilmistir.

Bulgular

Calismanin arastirma sorularina uygun olarak, asagida gerceklestirilen kategorisel
icerik analizi ¢ercevesinde elde edilen arastirma bulgular1 aktarilmaktadir.

Tablo 1. Fenomenlerin Instagram hesaplarinin genel 6zellikleri

Duygu Ozaslan | Merve Ozkaynak | Sebile Olmez

Takipgi Sayisi 1.737.381 863.677 459.677
Takip Edilen Kisi sayis1 800 664 1.132
Paylasilan Icerik Sayisi 3.367 2.724 2.519
Giinliik Ortalama Takipgi Artisi 2.896 225 224
Haftalik Ortalama Takipgi Artisi 31.616 737 1.789
Aylik Ortalama Takipgi Artisi 223.768 5.983 12.805
Ortalama Etkilesim Orani %11.91 %3.31 %1.65

Yukaridaki tabloya gore, en fazla takipgi sayist bulunan Instagram hesabir Duygu
Ozaslan’a aittir ve onu sirasiyla Merve Ozkaynak ve Sebile Olmez’in hesaplari takip
etmektedir. Instagram hesab: iizerinden en fazla kisiyi takip eden sosyal medya
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fenomenin ise, Sebile Olmez oldugu, sonrasinda Duygu Ozaslan ve Merve
Ozkaynak'in geldigi goriilmektedir. Ayrica séz konusu hesaplar {izerinden simdiye
dek paylagilmis igerik sayismna bakildiginda, en yogun igerigin Duygu Ozaslan
tarafindan paylagildigini, onu sorasiyla Merve Ozkaynak ve Sebile Olmez’in
hesaplarinin takip ettigini soylemek miimkiindiir. Bununla birlikte, yine Duygu
Ozaslan’inin Instagram hesabinin ortalama takipgi sayisi artisinin en yiiksek
diizeyde oldugu, sonrasinda Sebile Olmez’in Instagram hesabinin geldigi, en diisiik
diizeyde ortalama takipgi sayisi artisina sahip olan Instagram hesabinin ise, Merve
Ozkaynak’a ait oldugu belirtmek olanaklidir. Instagram hesaplarinin ortalama
etkilesim oranlar1 incelendiginde ise, en yiiksek etkilesime sahip hesabin %11.91 ile
Duygu Ozaslan’a ait oldugu, sonrasinda %3.31 ile Merve Ozkaynak ve %1.65 ile
Sebile Olmez’in geldigi goriilmektedir.

Tablo 2. Fenomenlerin marka isbirliklerine iliskin paylasim say1s1

n %
Duygu Ozaslan 12 %25
Merve Ozkaynak 18 %38
Sebile Olmez 18 %38
Toplam 48 %100

Tabloya gore, en fazla marka isbirligi paylasimi gerceklestirmis olan sosyal medya
fenomeninin Sebile Olmez oldugu goriilmektedir. Sebile Olmez’'den daha az olan
Merve Ozkaynak ve Duygu Ozaslan'in paylagimlari ise, ayni orandadir.

Tablo 3. Fenomenlerin marka isbirligi paylagimlarinda tercih ettikleri paylasim
tiirleri

Duygu Ozaslan | Merve Ozkaynak | Sebile Olmez Toplam
n % n % n % n %100
Fotograf 9 %24,3 | 17 %45,9 11 %29,7 37 | %100
Hareketli Fotograf - - - - - - - -
Video 3 %33,3 1 %11,1 5 %55,5 9 | %100
Sesli Video - - - - 2 %100 2 [ %100

Yukarida yer verilen tabloya gore, sosyal medya fenomenleri, Instagram hesaplar:
tizerinden yayinladiklar1 marka isbirligi paylasimlarinda en fazla fotograf
paylasiminda bulunmakta, bunu video ve sesli video paylagimlar: takip etmektedir.
Marka isbirligi duyurulart igin fotograf paylasiminda bulunan Instagram
fenomenlerinin paylasim yogunluklari sirasiyla soyledir: Merve Ozkaynak, Sebile
Olmez, Duygu Ozaslan. Marka igbirligi duyurular icin video paylasiminda bulunan
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Instagram fenomenlerinin paylasim yogunluklarin ise s0yle siralamak miimkiindiir:
Sebile Olmez, Merve Ozkaynak, Duygu Ozaslan. Bununla birlikte, marka isbirligi
paylasimlar1 cercevesinde Instagram hesabi {izerinden sadece Sebile Olmez’in arka
planda hem miizigin hem de fenomen konugsmalarinin bulundugu sesli video
paylasiminda bulundugu goriilmektedir. Instagram hesab1 iizerinden hareketli
fotograf paylasan sosyal medya fenomeni ise, bulunmamaktadir.

Tablo 4. Fenomenlerin marka isbirligi paylasimlarinda tercih ettikleri igerik

ozellikleri
Duygu Ozaslan | Merve Ozkaynak | Sebile Olmez Toplam
n % n % n % n %
Etiketleme 7 %23,4 14 %46,6 9 %30 30 | %100
Hashtag kullanma 9 %26,4 14 %41,1 11 %32.3 34 | %100
Metin kullanma 10 %22,3 17 %37,7 18 %40 45 | %100
Emoji kullanma 10 %23,2 17 %39,5 16 %37,2 43 | %100
Mention kullanma 1 %4,5 10 %45,5 11 %50 22 | %100
Link ekleme 2 %33,4 4 %66,6 - - 6 %100
Konum bilgisi ekleme 1 %100 - - - - 1 | %100

Tabloya gore, sosyal medya fenomenlerinin marka isbirligi paylasimlarinda 6ncelikli
olarak metin ekleyerek aciklamalar da bulunduklari ve bu metinleri kullandiklar:
emojilerle destekledikleri goriilmektedir. Marka isbirligi paylasimlarina metin
eklemeyen fenomenlerin paylagim yogunluklari sirasiyla sdyledir: Sebile Olmez,
Merve Ozkaynak, Duygu Ozaslan. Paylagimlarinda emojilerden yararlanma
yogunluklar1 ise, soyle siralamak miimkiindiir: Merve Ozkaynak, Sebile Olmez,
Duygu Ozaslan. S6z konusu paylasimlardaki icerik 6zelliklerine ek olarak tercih
edilenler arasinda ise, hashtag kullanimi (sirasiyla Merve Ozkaynak, Sebile Olmez,
Duygu Ozaslan) ve isbirliginde bulunulan markanin etiketlenmesi (sirasiyla Merve
Ozkaynak, Sebile Olmez, Duygu Ozaslan) gelmektedir. Ayrica, markanin paylasilan
gorsel igerisine etiketlenmesinin yami sira daha diisiik oranda paylagilan gorselin
altina mention olarak da eklendigi (sirasiyla Sebile Olmez, Merve Ozkaynak, Duygu
Ozaslan) goriilmektedir. Fenomenlerin Instagram hesaplarinda yayinladiklari marka
isbirligi paylasimlarinda en az tercih ettikleri igerik ©zellikleri ise, konuyla ilgili
detayli bilgi aktaran link eklenmesi ve konum bilgisinin gonderiye ilistirilmesi
olmustur.

Tablo 5. Fenomenlerin marka isbirligi paylasimlarinda tercih ettikleri paylasim
icerikleri



https://doi.org/10.5824/ajite.2020.02.004.x

Sosyal Medya Fenomeni ve Marka isbirligi: isbirligi Paylasimlarina iliskin Instagram Kullanici Yorumlar
Uzerinden Bir Degerlendirme
Derya GUL UNLU, Burcu ZEYBEK

Duygu Ozaslan | Merve Ozkaynak | Sebile Olmez Toplam

n % n % n % n %
Bilgilendirme 3 %23 5 %38,5 5 %38,5 | 13 | %100
Tanitma 3 %16,6 5 %27,7 10 %55,5 | 18 | %100
Etkinlik Duyurma 1 %20 4 %80 - - 5 %100
Satis Cagrisi 3 %33,3 3 %33,3 3 %33,3 9 %100

Tabloya gore, sosyal medya fenomenlerinin marka isbirligi gonderilerindeki
paylasim igerikleri incelendiginde, oncelikle tiriin tanitimina yonelik paylasimlarda
bulunduklari (sirasiyla Sebile Olmez, Merve Ozkaynak, Duygu Ozaslan), bunu
sirasiyla bilgilendirici igeriklerin, tanitilan {iriinle ilgili satis ¢agrilarinin ve soz

konusu marka ile birlikte gergeklestirilen etkinlik duyurularmin takip ettigi

goriilmektedir.

Tablo 6. Sosyal medya fenomenlerinin paylasimlarinin altina gelen kullanic
yorumlarinin igerigi

Fenomen begenisi | Uriin begenisi | Paylagim begenisi | Toplam
Olumlu n % n % n % n %
g 269 98,5 2 | %07 2 %0,7 | 273 | %100
§ Fenomen elestirisi | Uriin elestirisi | Paylasim elestirisi| Toplam
‘2 Olumsuz n % n % n % n %
0 70 %81,3 6 %6,9 10 %11,6 86 | %100
5 Fiyat bilgisi Uriin bilgisi | Paylasim bilgisi Toplam
Notr n % n % n % n %
1 %10 9 %90 - - 10 | %100
Fenomen begenisi | Uriin begenisi | Paylagim begenisi | Toplam
v Olumlu n % n % n % n %
a 819 %93 44 %5 21 %2 884 | %100
g Fenomen elestirisi | Uriin elestirisi | Paylasim elestirisi| Toplam
,5 Olumsuz n % n % n % n %
E 3 %33,3 3 %33,3 3 %33,3 9 | %100
§ Fiyat bilgisi Uriin bilgisi | Paylasim bilgisi Toplam
Notr n % n % n % n %
1 %1 31 %27 84 %72 116 | %100
Fenomen begenisi | Uriin begenisi | Paylagim begenisi| Toplam
N Olumlu n % n % n % n %
E 525 61,1 | 288 | 352 5 %0,6 | 818 | %100
:g Fenomen elestirisi | Uriin elestirisi | Paylasim elestirisi| Toplam
% Olumsuz n % n % n % n %
n 6 %37,5 6 %37,5 4 %25 16 | %100
Notr Fiyat bilgisi Uriin bilgisi | Paylasim bilgisi Toplam
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n % n % n % n %

7 %14 24 %48 19 %38 50 | %100

Tabloya gore, Instagram kullanicilar1 tarafindan sosyal medya fenomenlerinin
kozmetik-kisisel =~ bakim alaninda faaliyet gosteren ¢esitli ~markalarla
gerceklestirdikleri isbirligi paylasimlarimin  altina gelen yorumlarin duygu
durumlarimin sirasiyla olumlu, olumsuz ve nétr oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Olumlu yorumlar arasinda ise, ilk sirada fenomen begenisi (sirasiyla Merve
Ozkaynak, Sebile Olmez, Duygu Ozaslan) kategorisi yer almaktadir. S6z konusu
yorumlar, paylasimda bulunan fenomenin kullanicillar tarafindan ne kadar
begenildigi, takdir edildigi ya da sevildigini gosteren ifadelerden olusmaktadir.
Bunu, genellikle iirtin kalitesi, iirtintin alindiginin, begenildiginin, kullanildiginin
bilgisinin paylasilmasi gibi yorumlari igeren iirtin begenisi kategorisi (sirasiyla Sebile
Olmez, Merve Ozkaynak, Duygu Ozaslan) takip etmektedir. Paylagim begenisi ise,
kullanic1 yorumlar: arasinda en az karsilagilan yorum tiirii olmustur. Paylasim
begenisini iceren yorumlar (sirasiyla Merve Ozkaynak, Sebile Olmez, Duygu
Ozaslan), paylasilan fotograf ya da videolara dair cekim agisi, kullanilan filtre, arka
plan gibi gonderi igeriklerine iliskin kullanici begenilerini icermektedir. Olumsuz
icerikli yorumlar incelendiginde ise, ilk sirada fenomen elestirilerini (sirastyla Duygu
Ozaslan, Sebile Olmez, Merve Ozkaynak) igeren yorumlarin geldigi goriilmektedir.
Bu yorumlar, genel olarak, kullanicilarin fenomene yonelik olumsuz diisiincelerini,
fenomeni neden sevmediklerini ya da onerilerine neden giivenmediklerini igeren
ifadelerinden olusmaktadir. Bu yorumlari, paylagimi (sirasiyla Duygu Ozaslan,
Sebile Olmez, Merve Ozkaynak) ve iiriinii (sirasiyla Duygu Ozaslan, Sebile Olmez,
Merve Ozkaynak) elestiren yorumlar takip etmektedir. Notr igerikli kullanici
yorumlarinin yer aldig1 kategori yogunluklarinmi ise sOyle siralamak miimkiindiir:
paylasim bilgisi (sirasiyla Merve Ozkaynak, Sebile Olmez), iiriin bilgisi (sirasiyla
Merve Ozkaynak, Sebile Olmez, Duygu Ozaslan), fiyat bilgisi (sirasiyla Sebile Olmez,
Merve Ozkaynak, Duygu Ozaslan). Buna gore, en fazla nétr kullanici yorumunun
iriin tanittimina dair fenomenlerle gerceklestirilen bulusmalara ya da tiriinlere nasil
erisilebilecegine iliskin kullanic1 sorularimi igeren paylagim bilgisi kategorisi altinda
toplandig1 goriilmekte, bunu iirtine ve {irlintin fiyatna iliskin sorular takip
etmektedir. Dolayisiyla, sosyal medya fenomenlerinin marka isbirligi
paylasimlarmin altina gelen olumlu kullanici yorumlarinin fenomen begenisi,
olumsuz kullanici yorumlarinin fenomen elestirisi, nétr kullanici yorumlarinin ise,
paylasim bilgisi kategorileri altinda yogunluk gosterdigini sdylemek miimkiindiir.
Bu cercevede degerlendirildiginde, kullanicilarin fenomenlerin marka isbirligi
paylasimlarma iliskin ¢ogunlukla olumlu yorumlarda bulunduklarini ve
kullanicilarin fenomene iliskin begenilerinin ya da elestirilerinin paylasimi yapilan
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igbirligi {riintine de genellenen yorumlara doniigtiigtinii soylemek yanlis
olmayacaktir.

Sonug

Sosyal medya fenomenleri tarafindan paylasilan icerikler, markalar igin Onemli
reklam mecralar1 olarak degerlendirilmekte ve giintimiizde bir¢ok marka, fenomenin
kisisel markasindan da yararlanarak, ikili isbirliklerinden olusan 0Ozel tiriinler
piyasaya slirmektedir. Fenomen ve marka isbirlikleriyle piyasaya siirtilerek,
Instagram tizerinden tanitimi yapilan {iriin paylasgimlarma odaklanan bu ¢alismada
da, s6z konusu isbirligi triinlerinin sosyal medya fenomenleri tarafindan nasil
duyuruldugunun ve kullanim 6nerisinin nasil gerceklestirildiginin ortaya koyularak,
s0z konusu paylasimlarin altina gelen kullanic1 yorumlarinda 6ne ¢ikan temalarin ve
bu temalara iliskin duygu durumlarinin  neler oldugunun belirlenmesi
amaglanmistir. Bu amag dogrultusunda, kategorisel igerik analizi teknigiyle betimsel
yonteme dayal bir alan arastirmas: gergeklestirilmistir. Ulagilan ¢alisma sonuglarina
gore, fenomenler, Instagram hesaplari {izerinden vyayinladiklar1 isbirligi
paylasimlarinda en fazla fotograf kullanmakta, bunu video ve sesli video
paylasimlar1 takip etmektedir. Bununla birlikte, fenomenlerin marka isbirligi
paylasimlarinin altina metin ekleyerek agiklamalar da bulunduklar: ve bu metinleri
kullandiklar1 emojilerle destekledikleri, tercih edilen bu oncelikli igerik
ozelliklerinden sonra ise, sirasiyla, hashtag kullaniminin, isbirliginde bulunulan
markanin etiketlenmesinin ve yine markanin paylasilan gorselin altina mention
olarak eklenmesinin geldigi goriilmektedir. Yaymnlanan marka isbirligi
paylasimlarinda en az tercih ettikleri igerik ozellikler arasinda ise, konuyla ilgili
detayh bilgi aktaran link eklenmesi ve konum bilgisinin gonderiye ilistirilmesi yer
almaktadir. Buna ek olarak, sosyal medya fenomenlerinin, dncelikli olarak, tirtin
tanitimma yonelik paylasimlarda bulunduklari, bunu sirasiyla bilgilendirici
iceriklerin, tanitilan trtinle ilgili satis ¢cagrilarinin ve s6z konusu marka ile birlikte
gerceklestirilen etkinlik duyurularinin takip ettigini de soylemek miimkiindiir.

Fenomenlerin Instagram hesaplar1 {izerinden yaymnladiklar1 marka isbirligi
paylasimlarmin altma gelen kullanici yorumlar: degerlendirildiginde, s6z konusu
yorumlara iliskin duygu durumlarmin sirasiyla olumlu, olumsuz ve notr oldugu
goriilmektedir. Bu duygu durumlarmi iceren alt kategoriler arasinda, olumlu
kullanict yorumlari, fenomen begenisi; olumsuz kullanici yorumlari, fenomen
elestirisi; notr kullanic1 yorumlari ise, paylasim bilgisi kategorileri altinda yogunluk
gostermektedir. Diger yandan, yorumlarin igerigi incelendiginde, kullanicilarin
tenomen hakkindaki begeni ya da elestirilerini, paylasimi yapilan igbirligi tirtiniine
de genelledikleri goriilmektedir. Bu bakimdan degerlendirildiginde, markalarin
kendi tirtin ya da hizmetlerinin onerisini yapmalar: igin sectikleri “marka mesajinin,
hedef kitlesine ulastirilmast gorevini iistlenen” (Lim vd., 2017, s.20) sosyal medya
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fenomenlerinin, takipgileri nezdindeki olumlu ya da olumsuz imajlarimin tanitimini
yaptiklar1 igbirligi tirtiniine de aktarildigini belirtmek olanaklidir. Bilindigi tizere,
fenomen Onerisi, fenomenin kendi imajin1 s6z konusu markaya transfer etmesi
anlamima gelmektedir. Dolayisiyla, markalarin isbirligi gergeklestirerek, piyasaya
cikardiklar1 drtintin  imajina katki yapacagini distindiikleri sosyal medya
fenomenlerinin seciminde de, fenomeni takip eden hedef kitlenin 6zelligi, fenomenin
takipgileri nezdindeki imaji, yayinladig: igeriklerin Ozgiinliigti ve ilgi cgekiciligi,
takipgilerine sundugu yasam stili gibi bircok unsuru goéz oniinde bulundurmalar1
biiyiik onem tasimaktadir. Bu gercevede ulasilan arastirma sonuglarinin da, segilen
fenomenin markanin imajina katk: yapacak igerigi {ireten bireyler arasindan tercih
edilmesi gerektiginin altin1 bir kez daha ¢izer nitelikte oldugunu vurgulamak
gerekmektedir.
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Ek 1. Sosyal Medya Fenomenlerinin Paylasimlarinin Altina Gelen Kullanic
Yorumlarinda On Plana Cikan Temalara iliskin Kodlama Formu

Ya cok giizelsin, agkim ¢ok tatlisin, makyaj videolarina bakmaya bayiliyorum, vicdansiz bu ne
glizellik, pure beauty, askim, bir melek gordiim sanki, melek, ¢ikolata, ¢ok tatli, bu kiz giinden
giine giizellesti, cildin ¢ok giizel makyajin da ¢ok giizel olmus, Duygu Ozaslan giizelligi dillere
destan, beauty, giizel on numara bes yildiz, giizel bir ablamizsin, ¢ok giizelsin ¢ok seviliyorsun,
sizi ¢ok seviyorum, su kaslarin ne giizel Duygu, yiiziiniin hi¢birine ihtiyaci yok, sen
miikemmel bir seysin, ¢cok mu giizelsin, no make up ama yine de muazzam giizellik, bana da
boyle bir ten amin, nice, giizelligim, fake diyenler profiline baksin, harika makyaj, gittikce
glizellesiyorsun, sanki uzaydan geliyorsun, kusursuz, cildin ¢ok giizel, muhtesem,
istiindekinin giizelligi, gurur duyuyorum seninle, cool askim, iistlindeki ¢ok giizel, ¢ok
tathisin, sweet, yolun agik olsun, ¢antan ¢ok giizel, kiskanmay1 birakip onun adma mutlu
olsaniz daha giizel olur, bu kizi ¢ok seviyorum, hayirh ugurlu olsun, miitkemmelsin Duygu,
niye bu kadar glizelsin, giizel kizim, nazar degmesin, nude makyaj en ¢ok sana yakisiyor,
kolyene bayildim, boyle dogal ¢cok daha giizelsin, seni sevmeyen o6lsiin, asik oldum, kaslarin
¢ok giizel, kirmiz1 acayip olmus, ¢ok giizelsin ablacim, seni seviyorum, en iyi YouTuber,
glizeller giizeli, en sevdigim ablam, tebrikler ¢ok sevindim sizi ¢ok seviyorum, efsanevi
glizellik, cicek misin sen?, ¢ok giizel ve zarif duruyorsun, tiim bloggerlar ortadan ikiye,

Fenomen begenisi

bayildim, diinya giizeli oldun giin gectikce, kadinin giicti, sirf siz hazirladiniz diye aldim seti,
kusursuz giizellik, giderek giizellesiyorsun, gururumuzsun, pretty, Harikasin Mervem, seni
¢ok seviyorum Merve abla, nasil bir giizellik bayiliyorum, agskim Mevy, melek, dizi teklifi
gelmezse ben de bir sey bilmiyorum, yakiyorsun, bu sa¢ rengi ¢ok sayikisiyor, su gibi, seni
severek izliyorum, hos kadin, bu renk ¢ok yakismis, Fransiz kadinlarini andiriyor, bebek, i¢inin
glzelligi disina vurmus, ilk, ¢ok giizelsin ya, allahim bu ne giizellik, seni ¢ok seviyorum,
hayirli olsun canumin dibi tekrardan, makyajin giizelligi, Macxmerveeee, profil resmi
yapmalisin1 bunu, bebegim, bu kadar giizel olma, 22 yasinda misiniz bu ne giizellik yicem
simdi, cok gurur duyuyorum seninle Merve, nice nice basarilarina yiiriiyiin bu gtizel yolda,
Ama sen efsanesin, makyajiniz ve stiliniz ¢ok giizel,tas gibisin, camimsin ¢ok mutluyum, sen
muhtesem bir detaysin, hayirhh olsun Bursa bulusmasimi hi¢ unutmadim, tek izleyen erkek
benim heralde, su gibi, youare the energy bravo, tatli misin sen, bir fistik ki sorma gitsin, ne
yaparsan yap arkandayiz, gozlerin ¢ok hos, kiss, Akasya’da bulustuk harikaydin, en sevdigim
youtuber, tam bir mankene benziyorsun, ¢ok asilsiniz, bu stil ¢ok iyiydi.
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Uriin begenisi

Duygu hanim ¢ok dogal ve ¢ok giizel onerdiginiz iiriinler, renkler muhtesem bayildim, iirtinler
siiper, Harmony allig1 alacaktim zaten setin zamanlamasi harika, almak i¢in sabirsizlaniyorum
kosarak gidip alicam, hemen kaptim bir tane, bir an 6nce bu {iriinlerle makyaj yapmam gerek,
keske koleksiyonda olmayan iiriinleri ¢ikarsaydin ama olsun hep isbirligi yap biz destekleriz,
Harmony yerine baska bir allik olsayd: da olurdu cok giizel bir set olmus, gecenin 2’sinde
aldim allig1 hi¢ denemedim ama siz 6nerdiyseniz siiperdir, ruja bayildim, ruj, far ve allik bende
de var hepsi de siire Mac iiriinler, hemen alicam, tonlar siiper, ¢ok giizel olmus bu set Mac
dogru kisi ile ¢alismis, bugiin bende aldim ruja bayildim, muhtesem set, harika otesi makyaj
iirtinleri, makyajiniz efsane olmus, harika bu sefer alacagim bu seti, muhtesem 6zellikle de ruj,
hemen aliyorum, gecen sene setin sonuncusunu almistim bu sene beklemeden almak lazim, ay
hemen alimiyor, maconline ¢oktii ilkini kag¢irmisiim bu efsane olmus, ay sonunda alicam
hemen, hemen satin aldim bir an 6ne gelsin makyaj yapacagim, ilkini alamamistim bunu
hemen alacagim, makyaj da set de efsane, aliyor muyuz aliyoruz, keske bana da hediye olsa,
giizel bir set olmus harika, giizel bir set hemen aldim onlinedan, ilk mac makyaj malzemlerimi
senin setinle almis oldum pisman olmayacagim bence, Mac is Merve Ozkaynak, almamak i¢in
direniyorum ama ne kadar dayanacagim zor, iiriin ¢ok iyi gercekten, pigmentlere ve iiriine
bayildim o nasil bir renktir 6yle, ruja bayildim, yerim bu {irtinii ben, 2020 favorisi net, harika
oldu bu {iriin, ¢ok giizel bir palet ve makyaj, siiper goriiniiyor, asik olundu, ben bdyle harika
bir sey gérmedim, iste bu palet beni bitirir, muhtesem renkler.

Paylasim begenisi

Fotograflarin1 hangi uygulamalarla editliyorsun ¢ok hos vintage bir hava veriyor, hangi
kamerayla bu kadar giizel resim elde edebiliyorsun, ilk haberi verdiginde ¢ok sevindim son
videonu 10 kez izledim, videon ¢ok samimi ve tatliyd: ilk Mac alisverisimi senin sayende
yapacagim, bu cekimler harika olmus, Mac’in hesabindaki videoyu izledim tam bir
profesyoneldiniz, ¢ok giizel bir haber ¢ok mutlu oldum buna, bu fotografin aynisini
¢ekmeliyim, bayildim bu fotografiniza, harika bir resim, sahane ekip sahane igbirligi, harika
Otesi makyaj, ay nasil meraklandim simdi hemen bakacagim, videondaki heyecaninla ben de
heyecanlandim, pcde de video acik su anda, bu fotograf ayrica giizel olmus, izledikten sonra
tekrar yaziyorum miikemmel, ¢ekimler 10 numara olmus.

Fenomen elestirisi

Buradaki oOrnegimizde makyaj malzemelerinin degil, bir yiiziin giizelliginin daha Onemli
oldugunu goriiyoruz, bu yasa bu kadar dolgu, bu ne ya, gercekten ¢ok yapmaciksin, bakin ne
kadar giizelim, bu fotograftan nasil boyle bir sey uydurdun merak ediyorum, yeni sagin olmadi
Duygu ya 13 yasinda gibi goriiniiyorsun, sil sunu, makyaj yapiyorsun hep aynisin, surat ifaden
¢ok degismis bence artik ne yaptirdigini soyle bir goz altiyla olacak is degil bu, sagma sapan
seylerle giindeme gelme pesindesin, riikiigliiglin, bu kiz kime Ozeniyor ya, egoya bak,
gercekten boyle mi geziyorsun, tamam anladik markan ¢ikti ya, o nasil bir kombin ya,
kombinin berbat, senin de haberin yoktu tabi koleksiyon oldugundan ondan bu sagma ifaden,
abartmadin mi1 artik yeter ya, ne bu havalar, gorgiisiizce olmus, max 3 metallica sarkisi
biliyorsundur, yine o uzayl ayakkabilarini giymis, ¢cantani ¢ekmek igin bu kadar caba, sayko
gibi ylirlimek, ama giizel kiz atar1 var, son videodaki makyajin berbat, hi¢ begenmedim, ben de
diyorum maskara ruj aydinlatict neden bu kadar kalitesiz, uyuz Duygu, hicbir 6zgiin giizelligin
yok ¢abalama tirmalama, bu kiz1 tanimiyorum ama higbir 6zii yok, bu ne bigim bakis olmus, o
kadar ¢ok sey siiriiyorsun ki cilt kanseri olmandan korkuyorum, estetik ¢ok kotii olmus, 6niine
gelen marka c¢ikartyor.
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Uriin elestirisi

Abla paramiz yok olsa alacagiz inan olsa iki seti de aliriz, alamadan bitiyor, {irtinler online’da
yok ama, senin o sete verecegim parayla gratis indiriminden neler alirim neler, maskara iyi
durmuyor, sen milkemmelsin ama {iriinler degil, 2 yil 6ncesine kadar marka cantan yoktu
simdi her dakika 10-15 bin tllik ¢anta aliyorsun inandirici ol biraz, 300tl'lik maskaray1 sattin mx,
Harmony allik bana biraz donuk geldi daha canli olsaydi iyi olurdu, pakette gecen seneki gibi
maskara da olsaydi keske, liitfen mac’in internet sitesini diizeltmelerini 6ner gercekten aliveris
yapamiyoruz, berbat iiriin, Watsons magazasinda bulamadim asla bilgileri yok, pigmentleri iyi
degil, fiyat coksa almayin bence daha iyileri var.

Paylasim elestirisi

Uziilme duygu, ilk defa agzin kapali, kirpikler ok soniik kalmis bence, almayacagiz uzatma,
sinirh sayidadir beklentinin altinda satis oldugunda satmak icin en giizel taktiktir, sat sat
bitmedi bu rujlar ya, hicbir 6zelligi olmayan albeni yoksunu bir kiz daha olagan dis1 biriyle
calisabilirdin, bobbi brown’un yapabilecegi en sa¢gma ve gereksiz isti sanirim, ne bu simdi ¢ok
sagma, kimsenin Duygu’yu takmayisi, kim bu sarlatan, cool olmak icin bdyle giyinirim, bu
video ysl cantam var videosudur, James agliyor, videonu niye story’de paylasmiyorsun, sana
bayiliyorum ama son videondaki makyaj nedir dyle, su dudagini biiyiite biiyiite tamamen bir
dudaga déniiseceksin, Istanbul’da olmayanlar ne yapacak?, bu iiriinii videoda gostermedin,
¢ok shop annecigim, goriinti ¢ok mat olmus, kendi paletinizle ilgili daha ¢ok video
paylasmaniz gerek, Swatchlarini1 da paylasmaniz gerek.

Fiyat bilgisi

Fiyat: cok mu?, Mac online’da 195tl ye diisiiyor sepette haberiniz olsun, fiyat?, fiyat ne kadar.

Uriin bilgisi

Rujun ne ve kodu ne?, rujun ne?, rujun iizerinde gloss mu var yoksa durusu nemli mi?, rujun
kalict m1 fotografta pek Oyle durmuyor, rujun numarasi adi nedir?, videosunu ne zaman
yayinlayacaksin?, kapaticinin hangi rengini kullaniyorsun?, canim son videoda kullandigin
rujun ismi ve numarast ne sOylersen sevinirim, bu dudak dolgunlastirict iiriinleri nasil
kullaniyorsun?, hemen aldim f{iriinler siiper, senin profesyonel se¢imlerinin Mac ile bulusmas:
¢ok isabetli olmus bu iiriinler, Mervecim ¢ok basarili bir isbirligi olmus iirtinde stok veya satis
siiresinde kota var m1?, ben de aldim bu iiriinler ¢ok basarili, Merve abla ytiiziimdeki sivilce ve
plitiirciikler icin sence ise yarar mi yoksa daha da yayilir m1?, Felaket giizel ve biiyiik indirimli
Duygu Ozaslan’1 alacagina bunu al bence, Mac Harmony allig1 iki senedir kullaniyorum tek
vazgegemecegim iiriin, her makyajla uyumlu, yiiziindeki makyaji bu {iriinlerle mi yaptin?, Ben
bugiin Zonguldak’taki Mac’e sordum lansmani yapilmadi heniiz dedi, bu sete uygun pudra
Oneriniz var mui?, siparisimi teslim aldim c¢ok giizel bir set olmus, giines lekelerinden
kurtulmada ise yarar mi?, rujunuz c¢ok glizel setteki mi?, makyajinizada hengi malzeleri
kullandiniz?, Mac x sizin ¢ikardiginiz marka mi?, ruj harig ikisi neden var ki elimde?, ceketin
nereden acaba cok giizel. Yeni seti almaya ¢alistyorum kampanya kodu var mi? Ben yurt
disinda kaliyorum iiriinii nasil alabilirim, yarin ilk is Cabacity Mac’e gidicem orda bulabilir
miyim? Rujun burdaki rengi ile videodaki rengi arasinda fark var hangisi gercek rengi acaba? ,
Avrupa’daki Maclerde yok dimi? Gegen seneki mac setiniz yine ciksa, Izmir'deki Mac
magazalardan bulabilir miyiz su an kosarak gidicem, kendi firgalarinla mi1 kullandin?, dogal ve
pariltisiz bir makyaj i¢in hangi paleti tercih etmeliyiz?, bu palet gecici koleksiyon mu?, burada
hangi fonddteni kullaniyorsun?, bu {iriinlerle sadece g6z makyaji m1 yapiliyor?.
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Paylasim bilgisi

O 55 Mac magazasmi nasil 6grenebilirim?, bu fotografinda yiiziindeki makyaj malzemeleri
Mac markasindan mi1?, Merve 1 Haziran’da kagta burada olacaksin?, Mervecim Pazartesi satigta
olacak dogru anladim degil mi?, keske yurtdisinda da olsa bu {iriinlerin satis1 ne zamana kadar
gecerli, Bursa’daki bulusma saat kagta?, Abla Bursa Korupark’a kagta geliyorsun?, sadece
Tiirkiye’de mi satis1 var?, yaptigin isleri ¢ok begeniyorum markayla isbirligi yapmak senin icin
klasiklesti, hangi Mac magazalarinda olacaginizi ve bulusma saatlerinizi nasil 6grenebilirim?,
Temmuz’da buluma yapacak misiniz?, Izmir’e ne zaman geleceksiniz?, Tatile gidecek ¢ocuklu
aileler i¢in ilk yanimiza almamiz gerekenler listesine eklenebilir mi?, gelmek isterdim maalesef
¢ok uzak, her seferinde kaciriyorum ama bu sefer denk gelecegim, Ankara’ya ne zaman
geleceksiniz?, [zmir Park’a gelin liitfen, lla seti almamiz gerekiyor mu gelebilmek igin?,
Kayseri'ye gelecek misiniz?, ben gelemeyecegim ama Mall of Istanbul’da yapin liitfen,
Kocaeli’de dért gozle seni bekliyoruz, bunun disinda Istanbul’da bir bulusma daha olacak mi?,
seti daha Onceden alanlar da gelebilir mi?, bulusma saatlerini neden uzatmiyorsunuz?, karsi
tarafta olamaz miydi?, Londra’da satiliyor mu?, Almanya’dan nasil alabilirim?, Avrupa
dagitimi1 oldu mu?, Yurtdisinda nereden bulabilirim?.




