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Ozet

Iletisim teknolojilerinde devam eden gelismeler ve kiiresellesme ile birlikte pek ¢ok farkli alanda
degisim ve doniisim meydana gelmistir. Bu gelismelerden en 6nemlisi hi¢ kuskusuz sosyal medya aglarimin
ortaya ¢ikmasi ve izl bir sekilde yayginlasmasidir. Bu aglardan en ¢ok kullanilanlarin basinda ise Instagram
gelmektedir.

Sosyal aglarin yayginlagmasi ile birlikte bircok fenomen ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda yiiksek oranda
kullanicist bulunan bir sosyal ag olan Instagram, hayatimiza bir ¢ok fenomeni dahil etmistir. Bu durum, reklam
veren firmalarin hedef kitleye ulasmasi agisindan da cezbedici bir kanal olusturmustur. Dijitallesen diinya ile
ortaya cikan fenomenlerin kazandiklari yiiksek oranda takipgi ve iin ile hem reklam verenler hem de
fenomenlerin kendileri ig¢in yeni is alanlar1 yarattigi asikardir. Dolayisiyla firmalar ayakta kalabilmek ve
tiiketiciye daha etkin bir sekilde ulasabilmek adina sosyal aglar1 6zellikle de Instagrami iiriin ve hizmetlerini
tanitmak i¢in yogun bir sekilde kullanmaktadirlar.

Bu calisma kapsaminda, Instagram fenomenleri ve reklam veren kozmetik firmalar1 arasindaki iliski, bu
firmalarin Instagrami ne kadar etkin kullandigi ve Instagram fenomenleri aracilifiyla yapilan bu kozmetik
reklamlarinin tiiketici lizerinde ne kadar etkili oldugu alimlama yontemiyle incelenecektir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Ag, instagram, Reklam, instagram Fenomenleri.

ONE OF THE SOCIAL MEDIA TOOLS: INSTAGRAM, RELATIONSHIP
BETWEEN ITS PHENOMENES AND ADVERTISEMENT

Abstract

By the help of ongoing developments and globalisation in communication technologies, alteration and
transformation have occurred at many different areas. The most important of these developments is undoubtedly
that occurrence and rapidly spread of social media networks. Also, at the top of the most commonly used of
these networks is the Instagram.

Under favour of the widespread use of social media networks, many phenomenes have come to light. In
this regard, instagram which has scores of users has included many phenomenes among our lives. This situation
has created an attractive way to firms about target marketing. It is obvious that phenomenes who have high
numbers of followers and fame by the help of digitalized world create new working areas for not only
themselves but also firms which want to advertise their products. Consequently, in an attempt to being afloat and
reaching to consumer effectively, these firms use intensely social networks especially instagram for promoting
products and services.

In this study, relationship between instagram phenomenes and cosmetics firms which want to advertise
their products, how effectively these firms use the instagram, and how effective these cosmetic advertisements
are on consumer by means of instagram phenomenes shall be examined by reception method.

Keywords: Social Media, Social Network, instagram, Advertisement, instagram Phenomenes.
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GIRIS

Teknolojinin gelismesi ile birlikte pek cok sosyal medya agi hayatimiza giris
yapmistir. Bunlardan Instagram, Facebook, Twitter, Snapchat, Youtube, Linkedin ilk akla
gelenlerdir.

Sosyal medya aglarinin insanlarin yasamindaki yeri ve énemi giin gegtik¢e daha ¢ok
artmaktadir. Pek ¢ok kisi zamaninin ¢ogunu sosyal medya aglarinda gegirmektedir. Bunda hig
stiphesiz ki sosyal aglarin mobil uygulamalarinin olmasi ve kolay ulasilabilirlik durumu da
onemli rol oynamaktadir.

Yukarida bahsettigimiz sosyal medya aglarindan en popiler olanlarimin basinda
Instagram gelmektedir. Instagram, fotograf ve video paylasimlarmin yapildigi, s6z konusu
fotograf ve video paylasimlarinin altina “’hashtag’’ adi verilen etiketlerin yazildigi, boylece
paylagimlarin daha ¢ok kisiye ulagsmasinin saglandigi, hikaye adi verilen ve sadece 24 saat
durabilen fotograf veya videolarin yer aldigi, canli yaymnlarin yapilabildigi sosyal bir
mecradir. Ayrica uygulamanin fotograflar icin 24 farkl filtre, gerceveler, renk diizenleme,
kirpma, kisileri etiketleme ve konum ekleme, takip edilen diger kullanicilarin baskalarina
yaptiklar1 begeni ve yorumlar1 gérebilme gibi 6zellikleri de bulunmaktadir.

Instagramin insanlar arasinda bu kadar popiiler olmasiyla birlikte fenomenler ortaya
¢ikmis ve bu fenomenler de reklam veren markalarin dikkatini ¢ekmistir. Instagram, reklam
veren markalarin tiiketiciye daha rahat ve kolay bir sekilde ulagsmalar1 agisindan biiytlik bir
avantaj saglamistir. Ozellikle reklamlarda fenomen destegi kullanimi, sosyal medyada yer
alan gbzde pazarlama iletisimi faaliyetlerinden bir tanesi haline gelmistir.

Sosyal medya reklamlarinda fenomen kullanma durumu, hedef kitle {izerinde iiriin
yada marka hakkinda farkindalik yaratma, arastirma, analiz etme ve karar alma siireglerinde
etkili olabilmektedir.

Sosyal medya kullanicilarinin, fenomenleri takip ederek bu mecrada gegirilen zamani
daha eglenceli hale getirme yonelimleri, reklam veren firmalarin fenomenlere ait
paylasimlarina iiriin yerlestirerek reklam yapma se¢enegini kullanmalarina neden olmaktadir.

Bu ¢alisma kapsaminda, yaklasik 900 bin takipgisi bulunan bir fenomenin Instagram
sayfasinda paylastigi kozmetik iiriin reklamlarindan segilen bir tanesi alimlama yontemi
kullanilarak incelenmistir.

SOSYAL MEDYA AGLARI VE REKLAM iLiSKiSi

Teknolojideki gelismeler ile internet kullaniminin yayginlasmasi durumu, hayatimizda
bir¢ok degisiklige yol agmustir. Bu degisiklikler ile hayatimiza ¢okg¢a yeni kavram girmistir.
Bunlardan bir tanesi de sosyal medya kavramidir.

Web 2.0 araglarinin yardimiyla tek yonlii bilgi paylasimindan, ¢ift yonlii ve es zamanlh
bilgi paylasimina ulagilmasini saglayan sosyal medya, bireylerin internet lizerinden yer ve
zaman sinirlamas1 olmaksizin diisiincelerini paylagsmasini saglayan, katilimec1 ¢evrimigi bir
ortamdir (Ozgen ve Elmasoglu, 2016: 188; Tokatl vd., 2017: 36).

www.atlasdergisi.org  Yil:2 (2018) Sayi: 3 Yayin Tarihi: 15 Agustos 2018 Sayfa 181



ATLAS ULUSAL SOSYAL BILIMLER DERGISI
ISSN 2602 - 4136

Sosyal medya denildiginde akla sadece tek bir kanal gelmemektedir. Bloglar,
Instagram, Twitter, Facebook, Linkedin, YouTube, Flicker, Snapchat bunlardan en énemlileri
ve ilk akla gelenlerdir.

Cift yonlii ve es zamanl bilgi aktarimina olanak saglayan sosyal medya, yeni iletisim
araglarinin sagladigi olanaklarla zaman ve mekan sinirlamasini ortadan kaldirdigi gibi
eglence, egitim, is diinyas1 gibi pek ¢ok alani da etkisi altina almistir (Tuncer, 2013: 15).

Giiniimiizde sosyal medya, 6nemli pazarlama iletisim araglarindan biri haline gelmistir
(Fard vd., 2016: 2). Isletmeler; markalarin, iiriinlerini ve hizmetlerini hedef gruplara tanitmak

icin sosyal medyanin etkilesimli iletisim giiclinden yararlanmaktadirlar (Ketelaar vd., 2016:
2603).

Sosyal medya aglarmin kullanimmin giderek yayginlagmasi ile bu aglar1 kullanan
kisiler ve markalar arasinda kolay ulasilabilirlik ve akici bir iletisim ile etkilesim imkani
dogmustur. Bu sosyal mecralar sayesinde reklam veren firmalar, hedef Kitleye daha kolay
yollarla {irtin ve hizmetlerini tanitma firsat1 yakalamislardir. Ayrica markalarin yapmis oldugu
kampanyalardan ve indirimlerden haberdar olmak isteyen tiiketiciler i¢in de bu sosyal medya
mecralari bilgiye kolay ulagabilmek agisindan biiyiik avantaj saglamaktadir.

Sosyal medya aglar sayesinde tiiketiciler, istek, sikayet ve dnerilerini de sosyal medya
uygulamalari sayesinde daha kolay bir sekilde reklam veren firmalara aktarabilmekte ve kisa
stire i¢erisinde s6z konusu firmalardan yanit alabilmektedir.

INSTAGRAM REKLAMLARI VE FENOMENLER

Firmalar, iiriin ve hizmetlerinin tanitimin1 yapabilmek, hedef kitlelere ulasabilmek,
marka farkindaligi ve bilinci yaratabilmek i¢in reklamlardan faydalanmaktadirlar.

Reklamlar yoluyla hedef kitleye ulasmaya calisan bu firmalar, son yillarda sosyal
medya aglarim, dzelikle Instagrami kullanarak tiiketiciye iiriin ve hizmetlerinin tanitimimi
yapmaktadirlar.

Giliniimiizde, iirtinler ve hizmetler arasindaki farkliliklar azaldikg¢a isletmeler hedef
kitlenin ilgisini ¢ekebilmek, tirtinlerinin popiileritesini artirabilmek ve tiiketicilerde satin alma
istegi uyandirabilmek ic¢in cesitli reklam stratejileri uygulamaktadir. Bu stratejilerden bir
tanesi reklamlarda iinlii destek¢i kullanimidir (Apeyoje, 2013, s.3).

Son yillarda sosyal aglarda ¢ok sayida takipgiye sahip olan sosyal medya fenomenleri
(mikro-iinlii/micro-celebrity) dijitallesen diinyanin yeni tinlilleri olarak kabul edilmektedir
(Korotina ve Jargalsaikhan, 2016: 20). Sosyal medya fenomeni kavrami, sosyal medyanin
kendilerine verdigi imkanlar sayesinde hazirladiklar iceriklerle insanlarin ilgisini ¢eken ve
web lizerinden bilinirliklerini artiran kimseler olarak tanimlanmaktadir (Marwick ve Boyd,
2011: 141).

Instagram, Facebook, Twitter ve Snapchat gibi sosyal paylasim aglarmin giivenilirligi
ve paylasim giicii dolayisiyla, fenomen (Mikro-Unlii) destek¢i kullanim1 énemli bir pazarlama
iletigim stratejisi haline gelmistir.
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Sosyal medya fenomenleri; sanat, spor, moda, siyaset, mizah, teknoloji, aligveris vb.
bircok alanda takipgilerinin ilgisini ¢ekebilecek paylagimlar yaparak kendilerine olan
hayranligin devamimi saglamakta ve sosyal medya hesaplarint 6zenle yonetmektedirler
(Marwick ve Boyd, 2011: 140).

Sosyal medya fenomenleri, sosyal medya hesaplarindan iiriinler hakkindaki pozitif
degerlendirmelerini video veya fotograflar araciligiyla kendisini takip eden kitleye
aktarabilmektedir (Amelina ve Zhu, 2016: 234).

Glinlimiizde isletmeler marka bilinirliklerini ve giivenilirliklerini artirabilmek i¢in
destekeilere ¢ok biiylik miktarlarda kaynaklar ayirmaktadirlar (Erdogan, 1999, s. 191; Jin ve
Phua, 2014, s. 182; Chen vd., 2012, s. 46).

Isletmeler, cekici ve eglenceli reklam mesajlar1 yaratarak sosyal medya kullanicilarin
bu mesajlar1 sosyal medya hesaplar1 araciligiyla arkadaslariyla paylagsmaya tesvik
etmektedirler (Ketelaar, 2016, s. 2603). Dolayisi ile bir¢cok isletme bunu daha kolay ve etkili
bir sekilde gerceklestirmek i¢in fenomen destegi almaktadir.

Son yillarda, Diinya genelindeki reklamlarda fenomen (mikro-iinlii) destegi oldukca
yaygin bir reklam stratejisi haline gelmistir. Bu mikro-linlii destekgiler, marka imajmin
tilketiciye iletilmesi ve imajin tiiketici tarafindan kabul gormesi asamasinda s6z konusu
firmalara destek olmaktadirlar.

Fenomen destek¢i kullaniminin hedef kitledeki iiriin veya markaya karsi ilgi ve
alakay1 arttirma, marka hakkinda bilgi vererek tanitim yapma, tiiketicinin aklinda arzulanan
marka imajint gelistirme veya tekrardan konumlandirma gibi avantajlar1 bulunmaktadir. S6z
konusu bu fenomenler de, firmalarla is birligi yaparak iiriin ve hizmet tanitimi1 yapmakta ve
takipgi sayilarini daha da arttirmaktadirlar.

Destekgi ve iirlin uyumu da bu konuda bahsedilmesi gereken onemli bir noktadir.
Destekgi ile iiriin uyumu, marka veya iiriin 6zelliklerinin, kullanilan destek¢i 6zellikleriyle de
tutarlilik gostermesi anlamina gelmektedir (Misra ve Beatty, 1990, s. 161). Marka ve destekci
arasindaki uyum birbirleri arasinda anlam ve etki transferinin gerceklesmesine olanak
saglamaktadir (Fleck, vd. 2012. 653).

Firmalarin, iiriin ve hizmetlerini daha fazla kisiye ulastirabilmeleri acisindan
Instagramin ¢ok etkili bir sosyal medya araci oldugu sdylenebilir. Ozellikle paylasilan
fotograf ve videolarin etiketlenebilmesi (@),’hashtag’(#) adi verilen anahtar sozciikler
kullanilarak daha cok kisiye ulasabilme potansiyeli, canli yayin yaparak takipgilerle daha
saglikli iletisim ve etkilesim halinde olma, takipgilerin sorularina daha hizli bir sekilde yanit
verebilme ve onlar1 ikna edebilme durumu, takipginin arkadas listesinin de bu sorulari, begeni
ve yorumlar1 gorebilmesini saglayarak farkindalik yaratmasi gibi ozellikler Instagrami
popiiler bir sosyal medya araci haline getirmistir.

Uygulamanin gorsel dogasi ve yiiksek kullanici katilim orami nedeniyle Instagram,
ayni zamanda degerli bir sosyal medya pazarlama aracidir (Djafarova ve Rushworth, 2017,
s.1; Kim ve Jeong, 2016, s. 1244).

www.atlasdergisi.org  Yil:2 (2018) Sayi: 3 Yayin Tarihi: 15 Agustos 2018 Sayfa 183



ATLAS ULUSAL SOSYAL BILIMLER DERGISI
ISSN 2602 - 4136

Geleneksel medyada, destek¢i kullanilan reklamlar tiiketiciler tarafindan siradan
olarak algilanabilirken, Instagram yoluyla yapilan paylasimlar tiiketiciler igin siradan
olmayan, eglenceli bir ara¢ olarak degerlendirilebilmektedir (Amelina ve Zhu, 2016, s.234).

Instagram, giiniimiizde en yogun destek¢i kullanilan sosyal medya mecralarindan biri
olarak goriilmektedir. Bu sebeple de firmalarin en ¢ok biitce ayirdigi segenek durumuna
gelmistir.

Instagram’da takipci, begeni ve yorum sayis1, sosyal medya fenomeninin etkinligini ve
popiilaritesini belirleyen 6nemli 6l¢iitlerdir.

KOZMETIK FIRMALARI VE INSTAGRAM

Giiniimiiziin en popiiler sosyal medya araglarindan biri olan Instagram, kozmetik
firmalar1 tarafindan da yogun bir sekilde kullamlmaktadir. instagram yoluyla iiriin ve
hizmetlerinin tanitimini yapmakta olan bir¢ok kozmetik firmasina rastlamak miimkiindiir ve
bu firmalarin takipei sayilari hatirn sayilir bir sekilde giinden giine artmaktadir. Ornegin;
Flormar firmasinin flormarturkiye hesabinin 470 Bin, Golden Rose firmasinimn
goldenroseofficial isimli hesabinin 316 bin, Pastel’in pastelkozmetik adli sayfasinin 169 bin,
maxfactor firmasmin instagram sayfasmin 480 bin, Essence kozmetik firmasinin sayfasi olan
essencecosmetics’in 1,5 milyon, Loreal Paris’in lorealmakeup adli sayfasinin 4,7 milyon
takipgisi bulunmaktadir.

Instagram’daki bu kozmetik firma hesaplar1 incelendiginde ise, iiriin reklamlarinmn
fotograf ve video igerikleri aracilig1 ile yogun bir sekilde yapildigi goriilmektedir. Ayrica, s6z
konusu fotograf ve videolarin altina yapilan takipgi yorumlarina cevap verme konusunda
0zenildigi ve 6nem verildigi goze ¢arpmaktadir. Kisacasi diger bir¢cok alanda faaliyet gdsteren
firmalarin da yaptig1 gibi kozmetik firmalar1 da Instagram hesaplarini yogun ve aktif bir
sekilde kullanmakta, takipgilerini elde tutma ve potansiyel miisterilerini kendilerine ¢ekme
konusunda hesaplarina 6zen gostermekte ve bu mecraya 6nem verdikleri agik bir sekilde
goriilmektedir.

CALISMANIN AMACI VE YONTEM

Verilen bu bilgiler 15181da ¢alismanin amaci, instagram’da yer alan reklamlarda mesaj
kaynag1 olarak sosyal medya fenomeni kullaniminin tiiketicilerin tizerindeki etkisi, ayrica
hedef kitlenin de reklama ve kullanilan bu fenomenlere karsi tutum, diisiince ve davranislarini
tespit etmeye caligmaktir.

Calismanin yontemi ise; alimlama analizi yontemidir. Alimlama analizi, izleyici-igerik
iliskisine dair hem nitel, hem de ampirik nitelikte bir ¢6ziimleme gelistirir. Derinlikli s6ylesi
ve gozlemlerle izleyici hakkinda ampirik veriler elde ederken, bu verileri i¢erige dair verilerle
karsilastiran nitel yontemler kullanir. Amag, alimlamayla ilgili siiregleri inceleyip, medya
iceriginin kullanim ve etkileriyle ilgili bir tavir gelistirebilmektir (Jensen ve Rosengren, 2005:
S. 63).

Bu ¢alisma kapsaminda, yaklasik 900 bin takipgisi bulunan, sayfasinda kozmetik {iriin
tanitim videolar1 paylagan bir kadin fenomen Ornek olarak ele alinmistir. Bu fenomenin,
sayfasinda takipgileriyle paylastigi makyaj stingeri tanitim videosu, farkli meslek gruplarina
mensup, Marmara Bélgesi’nde yasayan, Instagram kullanicisi olan, 20-49 yas araligindaki
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toplam 20 kadin katilimciya izletilmis ve asagida yer alan alti soruya cevap vermeleri
istenmistir.

S6z konusu amag dogrultusunda asagidaki su sorulara yanit aranmaktadir:

S6z konusu fenomeni Instagram’da takip ediyor musunuz?

S6z konusu fenomeni sempatik ya da antipatik buluyor musunuz / buldunuz mu?

Fenomenin yaymlamis oldugu videoyu izlemeden oOnce, reklami yapilan {iriin ve
marka hakkinda bilgi ve/veya fikir sahibi miydiniz?

Fenomenin yaymlamis oldugu videoyu izledikten sonra, {iriin hakkinda yeterli bilgiye
sahip oldunuz mu?

Instagram fenomeni tarafindan reklami yapilan iiriinii satin alma konusunda ne
diisiiniiyorsunuz?

S6z konusu Instagram fenomenini iiriin tanitimi baglaminda inandiric ve giivenilir
buluyor musunuz / buldunuz mu?

Asagida yer alan tabloda, analize katilan 20 kadmn katilimcinin demografik 6zellikleri
yer almaktadir. Calismanin yorum ve degerlendirme kisminda, reklam videosu ile ilgili
alimlama analizinin yapildigi katilimcilarin agik kimlikleri verilmemis olup, bunun yerine
“’Katilimer 1, Katilimer 2... Katilimei 20°” seklinde kodlanmustir.

Tablo : Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Katilmcel Yas Meslek Yasadig
Sehir
1. Katilimci 20 Ogrenci (Lisans) Istanbul
2. Katilimci 20 Ogrenci (Lisans) Istanbul
3.Katilimci 21 Ogrenci (Lisans) Istanbul
4.Katilimci 21 Ogrenci (Lisans) Istanbul
5.Katilimei 21 Ogrenci (Lisans) Istanbul
6.Katilimci 24 Fizyoterapist Bursa
7.Katilimen 24 Ogrenci (Yiiksek Lisans) Istanbul
8.Katilimci 25 Ogrenci (Yiiksek Lisans) Istanbul
9.Katilimci 25 Ogrenci (Yiiksek Lisans) Kocaeli
10.Katilimci 27 Ogrenci (Lisans) Kocaeli
11.Katilimer 29 Insaat Miihendisi Istanbul
12.Katilimer 30 Avukat Kocaeli
13.Katilime1 31 Memur Kocaeli
14.Katilimei 32 Muhasebeci Istanbul
15.Katilimei1 33 Icra Katibi Kocaeli
16.Katilimc1 33 Bankaci Kocaeli
17.Katilimc1 34 Ogretmen Bursa
18.Katilimel 36 Memur Kocaeli
19.Katilime1 39 Sac¢ ve Cilt Bakimi Egitmeni | Bursa
20.Katilime1 49 Memur Kocaeli

Katilimer Yorum ve Degerlendirmeleri

Bu caligma 6ncelikle kozmetik marka ve iiriinlere ilgi duyan kadin Instagram kullanicilarinin
fenomenlere karsi bakis acilarini, bu fenomenlerin yaptiklari {iriin ve hizmet reklamlar
hakkindaki diisiincelerini ve izlenimlerini 6l¢gmek amaciyla yapilmistir. Bu baglamda,
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katilimcilarin bu konu hakkindaki diisiincelerini ortaya ¢ikarmak icin yoneltilen sorular ve
alian cevaplar asagidaki sekildedir:

Katthmcdara ilk olarak so7 konusu fenomeni Instagram’da takip edip etmedikleri
sorulmustur.

1.Katihmer: Hayir, takip etmiyorum.

2.Katimex: Hayir takip etmiyorum ama zaman zaman Instagram kesfet kisminda denk
geldikce goz atiyorum sayfasina.

3.Katiime1: Kendisini taniyorum fakat instagram’da takip etmiyorum.
4.Katihmer: Evet, takip ediyorum.

5.Katihmci: Evet, takip ediyorum.

6.Katihmci: Evet, takip ediyorum.

7.Katihmei: Hayir, takip etmiyorum.

8.Katihmci: Hayir, takip etmiyorum.

9.Katihmer: Evet, takip ediyorum.

10.Katilhmer: Hayir, takip etmiyorum.

11.Katihmci: Hayir, takip etmiyorum.

12.Katihhmci: Hayir, takip etmiyorum.

13.Katihhmci: Hayir, takip etmiyorum.

14.Katihmei: Takip etmiyordum fakat sayfasina bakinca ilgimi ¢ekti hemen takibe aldim.
15.Katilimer: Hayir, takip etmiyorum.

16.Katihmci: Hayir, takip etmiyorum.

17.Katihmei: Hayir, takip etmiyorum.

18.Katilimci: Hayir, takip etmiyorum.

19.Katihmei: Hayir, takip etmiyorum.

20.Katihhmer: Hayir, takip etmiyorum.

Buna gore; yirmi katilimcidan dort tanesi takip ettigini, on {igii takip etmedigini, bir katilimc1
takip etmedigini fakat kesfet boliimiinde denk geldik¢e fenomenin sayfasina goz attigini,
bagka bir katilime1 kendisini tanidigini fakat takip etmedigini belirtmis, son katilimci ise takip
etmedigini fakat sayfasina bakinca ilgisini ¢ektigini ve hemen takibe aldigini belirtmistir.

Katlimcilara yoneltilen ikinci soru, séz konusu fenomeni sempatik ya da antipatik bulup
bulmadiklaridir.

1.Katihmei: Sempatik buldum.

2.Katimer: Acik sdylemek gerekirse kesinlikle antipatik buluyorum.

3.Katimcer: Evet, sempatik buluyorum.

4. Katilmcer: Evet, sempatik buluyorum.

5.Katihmci: Evet sempatik birisi.

6.Katihmci: Evet sempatik bence. Paylasimlarini ve 6zellikle ses tonunu ¢ok samimi ve igten
buluyorum. Uriinii pazarlamaya ¢alisan herhangi bir satici degil de daha ¢ok bir arkadas
tavsiyesi aliyormugsum gibi bir his uyandiriyor bende.

7.Katihmcei: Bana sempatik gelmiyor. Antipatik buluyorum.

8.Katihmci: Evet sempatik buluyorum.

9.Katihmer: ilk izledigim videolarinda sempatik buluyordum ama ¢ok fazla marka ve iiriin
tanitim1 yapmaya basladigindan beri antipatik buluyorum.

10.Katihmci: Kesinlikle antipatik. Genellikle ¢ektigi videolar ve sponsorluklar yoluyla para
kazanan fenomenleri sahte buluyorum.
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11.Katihmci: Hareketleri yapmacik geldi o sebeple antipatik buldum.

12.Katilimci: Sempatik buldum.

13.Katilmci: Sempatik ya da antipatik gelmedi.

14.Katimci: Cok sempatik, samimi ve igten buldum.

15.Katilmci: Fenomeni antipatik buldum.

16.Katihmci: Sempatik ya da antipatik bulmadim.

17.Katilimci: Bu tiir kozmetik triinleri kullananlar ve takip edenler i¢in sempatik bir tarafi
olabilir fakat kullanmadigim ve takip etmedigim igin sempatik ya da antipatiktir diyemem,
notrum.

18.Katilimer: Bence sempatik birisi.

19.Katilimci: Fenomeni antipatik buldum.

20.Katilimer: Evet sempatik buldum.

Bu soruyu on katilimci sempatik buluyorum seklinde cevaplarken alti katilimer
antipatik buldugunu belirtmistir. U¢ katilimci ne sempatik ne de antipatik bulmadigini
soylerken, bir katilimci ise daha 6nceden sempatik buldugunu fakat s6z konusu fenomenin
cok fazla marka ve {iriin tanitim1 yapmaya basladigindan beri antipatik buldugunu belirtmistir.

Katilmcilara yoneltilen iiciincii soru, fenomenin yayinlamis oldugu videoyu izlemeden
once, reklami yapilan iiriin ve marka hakkinda bilgi ve fikir sahibi olup olmadiklaridr.

1.Katimer: Hayir bilgi sahibi degildim.

2.Katimer: Yeni ¢ikan bir iirlin oldugu i¢in ilk defa videoda gdrdiim. Bir fikrim yoktu.
Uriin tanitim1 ve reklamini fenomenler ¢ok iyi basariyor. Geng kitleye ulasmanin en kolay ve
masrafsiz yolu. Ama iiriin hakkinda bahsettigi efsanevi bilgilerin dogrulugu tartisilir. Sonugta
ortada Instagram’dan da olsa bir reklam var. S6z konusu fenomeni de sadece 6niine koyulan
repligi ezberleyen bir oyuncu olarak gériiyorum.

3.Katihmci: Hayir, bir fikrim yoktu.

4.Katihmer: Hayir bilmiyordum.

5.Katihmci: Hayir bilgi sahibi degildim. Video sayesinde bilgi sahibi oldum.

6.Katihmci: Daha 6nce duydugum fakat kullanmaya aligik olmadigim bir tirtindii.
7.Katilmei: Sadece duymustum ancak detayli bilgiye sahip degildim.

8.Katihmei: Hayir fikir sahibi degildim.

9.Katilmei: Marka hakkinda bilgim vard: fakat {irtinii bilmiyordum.

10.Katilimer: Videodaki iiriin uzun zamandir dermokozmetik magazalarinda ve eczanelerde
satigta olan bir iirlin. Bu yiizden daha 6dnceden bilgi sahibiydim.

11.Katihmei: Markay1 duymamistim ama bu tarz tirtinlerle karsilasmistim.

12.Katilmci: Videoyu izlemeden 6nce reklami yapilan iiriin hakkinda bilgi sahibi degildim.
13.Katihmer: Evet {iriin hakkinda bilgim vardi. Kullanigh bir iiriin oldugunu diisiiniiyorum.
Ancak marka hakkinda bir fikrim yoktu.

14.Katihmci: Bu tarz makyaj siingerleri kullaniyorum. Fakat bu markayi ilk kez duydum.
15.Katihmei: Hayir bilgi sahibi degildim daha 6nce hi¢ duymadim.

16.Katilmci: Evet {iriin hakkinda bilgim varda.

17.Katihmci: Daha 6nce de bu tiir iiriinlerin varligindan haberdardim.

18.Katilimci: Higbir fikrim yoktu.

19.Katihme1: Reklami yapilan iiriin hakkinda bilgi sahibiydim. Fonddteni c¢ok nadir
kullandigim i¢in almadim.

20.Katilmer: Evet, bilgi sahibiydim.
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Bu soruyu dokuz katilimer bilgi sahibi olmadigi yoniinde cevaplarken, bes katilimci
bilgisinin oldugunu belirtmektedir. Bir katilimc1 marka hakkinda bilgisinin oldugunu fakat
iriin hakkinda bilgisinin olmadigimi belirtirken, {i¢ katilimer ise iiriin hakkinda bilgileri
oldugunu fakat markayr daha énce duymadiklarini belirtmislerdir. iki katilimeci ise sadece
duyduklarmi fakat detayli bilgiye sahip olmadiklarini belirtmislerdir.

Katilmcilara yoneltilen dordiincii soru, fenomenin yayinlamis oldugu videoyu izledikten
sonra, iiriin hakkinda yeterli bilgiye sahip olunup olunmadigidr.

1.Katilmer:  Yeterli bilgi sahibi oldum.

2.Katihmcr: Maalesef hayir. Bir triiniin her zaman giiglii ve giiniimiizdeki aligveriskolik
toplumun istahini arttirmaya yonelik ve satisa yonelik taraflar anlatilir. Alip denemeden bilgi
sahibi olamam.

3.Katimci: Evet oldum. Uygulamali olarak gostermesi de ¢ok faydali oldu.

4.Katihmci: Evet kesinlikle bilgi sahibi oldugumu diisiiniiyorum.

5.Katihmer: Evet ne ise yaradigi hakkinda bilgi sahibi oldum.

6.Katihmci: Kesinlikle yeterli bilgiye sahip oldugumu diisiiniiyorum. Fenomenin {irtinti kendi
iizerinde uygulayarak tanitmasini ¢ok basarili buldum. Tanitimin1 yapmis oldugu makyaj
stingeriyle fonddteni yayarken ayni zamanda siingerin makyaji emmedigini sdylemesi
akillarda tirtinii alma fikrini arttirmis olabilir.

7.Katihmci: Evet kesinlikle video agiklayiciydi.

8.Katihmci: Evet {iriinii videoda yeterince tanitmis.

9.Katilhmci: Hayir kesinlikle olmadim.

10.Katihmer: Uriinle ilgili bilmedigim herhangi bir seyi grenmedim videodan.

11.Katilimex: Bu tarz iiriinler kullanan biriyim. Uriiniin farkli kdsegenlere sahip olmasi1 benim
de aradigim bir Ozellikti. Yizeyi ile ilgili bilgi vermis videodan anladigim kadariyla
yikanabiliyor, sonugta izleyiciye bilimsel konferans verecek ne bilgi birikimi ne de izleyicinin
0 bilgiyi anlama birikimi var, dolayisiyla bence yeterli.

12.Katihmcr: Videoyu izledikten sonra yeterli bilgiye sahip oldum.

13.Katimer: Uriin hakkinda aklima en ¢ok takilan sey kullanirken yiizde dalga dalga iz
birakip birakmamasiydi. Ancak fenomen {irlinii tanittiktan sonra soru isareti kalmadi.

14.Katimer: Uriin hakkinda verdigi detayl bilgiler ile ¢ok kullanish ve pratik bir iiriin
oldugunu diistindiirdii.

15.Katilimer: Hayir. Uriiniin sadece nasil kullanildigin belirtmis.

16.Katilmei: Bence gayet aciklayici anlatmas.

17.Katihmer: Tanittig1 {irlin hakkinda daha fazla bilgiye sahip oldum. Fakat iiriiniin sadece
cildi kapatmasindan bahsedip hijyen ve saglik konusunda higbir bilgiye deginmemesi bana bu
tanitimin ticari olugu fikrini uyandirdi. Uygulamali gorerek iirline inanmak isteyenler icin
inandirict olabilir fakat bu iirliniin saglikli ve hijyenik olmasinin, cildi kapatabilme
ozelliginden daha 6nemli oldugunu diistiniiyorum. O yiizden yeterli bulmadim.

18.Katilimci: Bence yeterli. Markas1 ve satildigi yer belirtilmis.

19.Katihmci: Yeterli bilgiye sahip oldum. Siiriilen malzemeyi ¢ok emmemesi, esit sekilde
yayma sansina sahip olmasi, yiiz hatlarima kivrimlara, ¢ukur yerlere daha kolay siiriiliim
yapabilecegini diigiindiirdii.

20.Katilimer: Evet, yeterli buldum.

S6z konusu fenomenin yayinlamis oldugu videoyu izledikten sonra, iiriin hakkinda
yeterli bilgiye sahip olunup olunmadigi sorusuna cevap olarak on bes katilimci video ile
yeterli bilgiye sahip olduklarini belirtirken, bes katilimci yeterli bulmadiklarini belirtmistir.
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Katihmcilara yéneltilen besinci soru, Instagram fenomeni tarafindan reklami yapilan
iiriinii satin alma konusunda ne diisiindiikleridir.

1.Katimei:  Reklami yapilan drilinlerin  gergeklik payinin oldugunu diistinmiiyorum.
Genellikle cevremde kullanan birileri varsa onlara danisip almayi tercih ederim.

2.Katihmer: Bir¢ok reklami yapilan ayni {irlinlin farkli markalarinin maalesef isleyisi aynu.
Ne kadar ayrintili ve giizel anlatmis olsa da almayi diistiinmedim.

3.Katihmci: Aligveris yaptigim zaman iriinii incelemeyi diisliniiyorum. Satin alinm diye
diistinliyorum.

4.Katihmci: Pahali degilse alabilirim. Tiiylii olmasi giizel bence slingerin. Diger siingerler
fondétenin yarisini emiyor.

5.Katilimex: Uriine ihtiyacim yok olursa satin alabilirim.

6.Katihmci: Fondoteni siklikla kullanan kadinlar i¢in bence biiyiik kolaylik saglayacak bir
irin. Ben kullanmasam bile rahathikla kiz arkadaglarima, ablama, kardesime hediye
edebilirim diye diistinliyorum.

7.Katilimer: Sirf yeni bir sey diye veya gordiigiim i¢in almay1 diisiinen biri degilim. Thtiyacim
yok o yiizden almay1 diislinmiiyorum.

8.Katihmei: Uriin hakkinda detayli bilgiyi verdigini diisiiniiyorum ve iiriinii islevsel
buldugum i¢in satin almay1 diistiniiyorum.

9.Katihmci: Satin almayi diisiinmiiyorum.

10.Katilimer: Uriinii hijyenik ve saghkli bulmadigimdan dolay1 satin almayi diisiinmiiyorum.

11.Katiimer: IThtiyacim olan bir iiriinse kafami kurcalar, merak ederim. Satin almaktan
ziyade bana tirlinli fark ettirir bir aragtirmami saglar. Fenomen tanitt1 diye gidip satin almam,
kesinlikle arastiririm, ¢evremde kullananlara sorarim.

12.Katilmci: Kullanigh bir {irtine benziyor, belki satin alabilirim tabi fiyat1 uygunsa.
13.Katihmei: Kesinlikle satin almay1 diistinliyorum.

14.Katihmci: Evet en kisa zamanda bu iriinii almak istiyorum. Islatip kullanilmasi, kesik
yiizeyleri olmasi diger siingerlere nazaran daha kullanisli. Tek bir siinger ile iki ylizeyini de
kullanarak tiim makyaj1 tamamlayabilmek giizel olur.

15.Katihmci: Anca yakin ¢cevremde gorerek bakarak alabilirim.

16.Katihmer: Uriinii almay diisiiniiyorum.

17.Katilmer: S6z konusu iiriinii saglikli ve hijyenik bulmadigim icin satin almayi
diisiinmiiyorum.

18.Katilimei: Satin alabilirim.

19.Katihmei: Fonddten kullanan biri olsaydim tirlinti almay1 diisiinebilirdim.

20.Katilimer: Satin almay: diisiiniiyorum.

S6z konusu iiriinii satin alma hakkinda yirmi katilimcidan sekizi iiriini satin almay1
diisinmediklerini belirtirken, on katilimci {iriinii almay1 diisiindiiklerini ifade etmislerdir. Iki
katilimer ise bu iiriine ihtiyaclart olmadigini, eger ihtiyaglari olsaydi bu iriinii satin
alabileceklerini belirtmislerdir.

Katihmciara yoneltilen son soru ise, soz konusu Instagram fenomenini iiriin tanitimi
baglaminda inandiric ve giivenilir bulup bulmadiklaridir.
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1.Katimer: Hayir bulmuyorum.

2.Katilmci: Kesinlikle samimi bulmuyorum. Ciinkii ayni {iriiniin bagka bir markasi o
fenomene daha iyi bir teklifte bulunarak iiriinii tanitmasini istese, objektif bakarak degil yine
ayni1 sekilde ovgililer yagdirarak tiriinii tanitacakti.

3.Katimer: Kendisi iriinleri cildinde deneyip gosterdigi icin evet inandirict ve giivenilir
buluyorum.

4.Katihmer: Inandiric1 ve giivenilir buluyorum.

5.Katihmei: inandirici ve giivenilir buluyorum.

6.Katilimer: Oncelikle kendi cildinde deneyerek tanmitimini gergeklestirmesi ikna edici. Ayn1
zamanda takip¢i yorumlarini da okuyarak fikir edinebiliyorum. Olumlu doniisler alan takipgi
yorumlarini goriince bu iiriinii satin alabilirim diye diisiiniiyorum. Bence giivenilir.
7.Katihmer: Acikgasi ¢ok inandirict bulmuyorum. Ciinkii genelde bu tarz videolarda iiriiniin
olumsuz en ufak bir 6zelligi dahi soylenmiyor. Tamamen Ovgii igeren videolar oluyor. Bu
bana videonun bastan sona reklam oldugunu diisiindiiriiyor.

8.Katihme: Uriinii video seklinde sundugu igin inandiric1 ve giivenilir buldum.

9.Katihmer: Hayir inandirict bulmuyorum.

10.Katiimer: Inandirici degil. Ciinkii s6z konusu fenomen yillardir giinliik rutinleriyle alakali
videolar yaymliyor ve bu videolar sayesinde bir¢ok sponsorluk aldi. Bu video da onlardan
biri. Yani kesinlikle giivenilir degil. Ciinkii bu kisi, sponsorluklar sayesinde yurtdigmdaki
biiyiik kozmetik firmalariyla anlagmalar yapti, kendi markasini olusturdu. Kendisinin giinliik
hayatinda asla kullanmayacagi bir iiriin oldugunu diistiniiyorum.

11.Katilmei: Genellikle fenomenlere karsi bir sinirim, bir mesafem vardir. Arastirmadan biri
iirlinii tanitiyor diye kesinlikle gidip onu almam, genelde testerlarini dener memnun olursam
alirnm. Dolayisiyla genelde o {iriinii denemeden inandirici ve giivenilir bulmam.

12.Katihmeir: Evet inandirici ve giivenilir buldum.

13.Katihmei: Uygulayarak gdsterdigi i¢in inandirict buldum

14.Katihmer: Ilk defa izledigim bir Instagram fenomeni olmasina ragmen samimi tavirlari ile
inandirict buldum. izledigim videosuyla hi¢ duymadigim bir markay1 alma konusunda beni
ikna etti.

15.Katihmei: Hayir gliven vermedi. Daha inandirici tanitabilirdi.

16.Katihmci: Elinden geldigi kadar giizel sunum yapmaya calismis fakat bu anlatima bakarak
almam. Giivenilir bulmadim.

17.Katihmci: Kozmetik alanindaki fenomenler, markalarla anlasma yaparak sirf ticari amach
tanitim faaliyetlerine girdiklerinde inandiriciliklarini kaybettiklerini diislinliyorum. Bir {iriin
hakkinda arastirma yaparsam f{iriin ile birlikte tanittimini yapan fenomenlerin de ticari kazang
amacli, marka anlagsmali tanitim ve satis yapip yapmadigini da arastirtyorum. S6z konusu
videodaki fenomen zaten cilt olarak kusuru olmayan birisi. O nedenle iirtinden 6ncesi ve
sonrasi arasinda bir fark yoktu. Saglik ve hijyen konusuna hi¢ deginmedi. Bu kriterlerde eksik
oldugu ve marka anlasmal bir fenomen oldugu i¢in inandirict ve giivenilir bulmadim.
18.Katihmei: Evet giivenilir buldum.

19.Katihmer: Inandirict ve giivenilir bulmuyorum. Bu tiir tanitimlarda daha sorunlu bir cilt ve
yarattig1 etkiyi gormek isterdim.

20.Katihimer: Evet inandiric1 ve glivenilir buldum.

S6z konusu Instagram fenomenini iiriin tamitimi baglaminda inandiric1 ve giivenilir
bulup bulmadiklar1 sorusuna katilimcilarin yarist giivenilir ve inandiric1 bulduklarini
sOylerken, diger yarisi ise glivenilir ve inandirict bulmadiklarini belirtmislerdir.
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SONUC

Bu c¢alisma kapsaminda, Instagram’da fenomen (mikro-iinlii) destegi kullanilan
kozmetik iiriin reklamlarimin etkinligi {izerine bir analiz yapilarak, bu reklamlarin kadin
tilketici hedef kitlesi tizerindeki etkilerinin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmustir.

Calisma bulgularina gore, kozmetik iiriin kullanan kadin tiiketicilerin, firmalarin
Instagram’daki reklamlarinda fenomen destegi kullanimina yonelik alimlamalarinin farklilik
gosterdigi  goriilmektedir. Katilimcilarin yarisindan daha azi s6z konusu fenomeni takip
etmekte fakat bir kismi da ilgili fenomen hakkinda farkli kanallar sayesinde haberdar
olmaktadir. Katilimcilarin neredeyse yarisi videoyu izlemeden 6nce iiriin ve marka hakkinda
bilgi sahibi degil iken, iiriin tanitim videosunu izledikten sonra katilimcilarin yarisindan
fazlas1 iiriin ve marka hakkinda yeterli bilgiye sahip olduklarini ifade etmislerdir. Ayrica
Instagram fenomeni tarafindan reklami yapilan iiriinii satin alma konusunda ne diisiindiikleri
soruldugunda ise, katilimcilarin yarisindan fazlasinm {iriinii satin alma konusuna sicak
bakmalari, Instagram reklamlarinda fenomen kullaniminin tiiketici agisindan etkinligini
gosterir niteliktedir.

Son olarak, yapilan analizde bu sonuglar ile birlikte ¢alismamizin 6nerisi, gliniimiiz
isletmelerinin Sosyal medya reklamlarina 6nem vermeleri, iriinlerinin reklamini yaptiracaklari
fenomenleri ¢ok iyi bir sekilde belirlemeleri ve giiven verici reklamlarla tiiketicilere
ulagsmalaridir. Firmalarin sosyal medya reklamlarinda daha ¢ok giivenilirlige 6nem vermeleri
gerekmektedir. Ayrica Instagram fenomenlerinin reklam ve hedef kitle iizerindeki etkilerine
dair daha kapsamli bir gerceve ¢izilebilmesi agisindan arastirmanin daha detayli yapilmasi,
katilimci1 sayisinin arttirilmasi, ¢alismanin yapildigi bolgenin genisletilmesi gibi durumlarin
gerekli oldugu diistiniilmektedir.
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