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oz

Medyanin birey ve toplum tizerindeki etkileri arastirmacilarin daima ilgi odagi
olmustur. Bu etkiler konusunda bazen birbiri ile tamamen zit da olabilen ¢ok
farkli kuramlar, yaklasimlar 6ne siiriilmiistiir. Bu ¢alismanin ¢ikis noktasi, medya
etkilerinin arastirildigi ilk donemlere karsilik gelen ve bir paradigma degisikligi
yaratan iki Asamali Akis Kurami’dir. Bu kuram, medyadan gonderilen iletilerin
bir kanaat onderi vasitasi ile bireyler tarafindan alimlandigini, benimsendigini
kabul eder. Giiniimiizde ise milyonlarca kullaniciya sahip olan ve yeni medya
olarak adlandirdigimiz ortam ve araglarin kusaticiligi altindayiz. Boylelikle,
geleneksel medyadaki kanaat Onderi de doniismekte ve popiilaritesine yeni
ortamlarda devam etmektedir. Caligmanin temel varsayimi, iinli destekgiler’in
Instagram mecrasinda yeni kanaat Onderi islevini {istlendikleri ve sahip
olduklar etkileme giicliniin bu yolla reklamverenler tarafindan etkili bir sekilde
kullanilabildigi diislincesidir. Bu varsayimdan hareketle 6rnek olay yontemiyle
bir arastirma gerceklestirilmis, Survivor 2018 yarisma programinin {i¢ {nlii
yarigmacisinin tinlii destekci olarak Instagram mecrasinda nasil yeni bir kanaat
onderi islevi Ustlendikleri gosterilmistir. Bunun igin yarigma programina kiyafet
sponsoru olan Cazador firmasinin Instagram paylasimlar yarisma siiresi boyunca
incelenmis ve yarigsmayi izleyen takipgileriyle kurdugu yiiksek etkilesimler tinlii
destekgilerin katkis1 baglaminda degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Iki Asamali Akis Kurami, Unlii Destek¢iler, Instagram, Ka-
naat Onderi
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A CASE STUDY ON INSTAGRAM CELEBRITIES IN
TWO STEP FLOW THEORY CONTEX

ABSTRACT

Effects of media on individuals and society have always been a popular subject
for researchers. A few approaches have been brought forward on the topic of these
effects, some of which completely opposing each other. Starting point of this
paper is Two Step Flow Theory, which creates a paradigm shift and corresponds
to the era when media effects were first researched. This theory assumes that
messages sent by media are received by the individuals via an opinion leader.
Nowadays we're encircled by the media which we name new media and has
millions of users. Thus, traditional opinion leaders are transforming and
continuing their popularities on new media. This paper’s base assumption is that;
celebrities are taking the role of opinion leader on Instagram thus advertisers
can effectively use their influential power. Originating from this assumption,
a research was conducted using case study method and it has been shown that
three contestants from the TV show Survivor2018 have taken the role of opinion
leader as new celebrities. To create this connection, posts shared by the clothing
company Cazador, which also sponsors the program, have been reviewed and the
interactions made with the audience of the show have been reviewed on the basis
of celebrity contribution.

Keywords: Two Step Flow Theory, Celebrities, Instagram, Opinion Leader

GIRIS

Akademisyenler ve pazarlamacilar, elli yildan uzun bir siiredir influencer’lardan
bahsetmektedir. 1955 yilinda Lazarsfeld ve Katz, yazdiklar1 Personal Influence
(Kisisel Etki) kitabinda 1ki Asamali Akis Kurami’n1 yineleyerek bazi insanlarin
digerleri tizerinde orantisiz bir etkiye sahip olabilecegini ve onlarin bu yolla

etkili bir iletisim kanali haline gelebilecegini belirtmektedirler (Fay ve digerleri,
2016:2).

Medyanin bireyler tizerindeki etkisi, ortaya gikigindan beri akademisyenlerin ilgi
odagi olmus ve bu amagla iletisim aragtirmalarina temel teskil eden ¢ok sayida
kuram gelistirilmigtir. Farkli donemlerde ortaya konan etki ¢aligmalari, dogal
olarak farkli kuramlarin gelistirilmesine yol agmistir. Zira medya dedigimiz
ortam da siirekli olarak degigmis, gelismis ve genislemistir. Glinlimiizde ise
artik “yeni medya” olarak adlandirdigimiz ortamlardan yogun bir bigimde s6z
eder hale gelmis durumdayiz. Dolayist ile etki calismalart da, kusaticiligi altinda
bulundugumuz bu yeni alana yonelmis durumdadir.
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Yeni medya, glinimiiz pazarlama ve reklamcilik uygulamalarmin goézdesi
olan bir mecra haline doniismiis durumdadir. Markalar / igletmeler, geleneksel
medyadan ¢ok daha ekonomik olan, 6zellikle sosyal aglara yonelik reklamcilik
uygulamalarint yogun bir bigimde kullanmaktadirlar. Dahasi, eskiden geleneksel
medyadaki reklamlarda rol alan iinlii destekgiler, popiilaritelerini sosyal aglara
da tasimis durumdadir. Bu sekilde sosyal aglarda da yer alan {inlii destekgiler
reklamverenler tarafindan adeta yeni bir kanaat dnderi olarak tercih edilmekte,
onlarin takipgilerini etkileme giliciinden yararlanilmaktadir. Bu baglamda
Instagram, ¢ok sayida kullanicisi ile Unlii destekgilerin ve reklamverenlerin
biiyiik dlglide yer aldigi bir ortam haline gelmis durumdadir.

Reklamverenlerin Instagram ortamini tercih etmelerinin bir nedeni de bu agda
hesabi olan kullanicilarin yas ortalamalarinin biiyiik 6l¢iide 35’in altinda olmasidir.
Zira y ve z nesli ya da dijital gogmen ve dijital yerli olarak adlandirdigimiz bu
yeni nesil Instagram’da konumlanmis durumdadir ve bu sosyal ag1 giinliik yagam
pratiklerine dahil etmiglerdir. Onlar biiyiik bir kitleyi takip etmekte ve hashtag
arama yoluyla bu kitleyi genislettikleri gibi, kendi takipgilerinin sayisini da
arttirmaktadirlar. Dolayisi ile kullanicilar, reklamverenler ve yeni kanaat nderi
olarak iinlii destekgiler ile Instagram ortaminda bira araya gelmekte ve bdylelikle
reklamcilik uygulamalari i¢in yeni bir saha olugmaktadir.

Bu ¢alismada, Survivor 2018 yarisma programina kiyafet sponsoru olan Cazador
firmasi1 6rnek olay olarak ele alinmig ve ii¢ inlii yarigmacinin {inlii destek¢i olarak
Instagram mecrasinda nasil yeni bir kanaat onderi islevini {istlendikleri ortaya
koyulmustur. Bu amagla, Cazador firmasinin Instagram paylasimlar1 yarigma
stiresi boyunca incelenmis ve yarismayi izleyen takipgileriyle kurdugu yiiksek
etkilesimler tinli destekgilerin katkist baglaminda degerlendirilmistir. Ayrica
aragtirma, Cazador firmasinin hazirlamis oldugu yarisma programinin dogasina
uygun bir koleksiyonun satis yiizdelerini gercek zamanli olarak gdstermesi
bakimindan dnemlidir. Zira boylelikle, tinlii destekgiler sayesinde gerceklesen
yiiksek sayili etkilesimlerin nasil satin almaya doniistiigli ortaya konabilmistir.
[lave olarak, drnek olaym optimal sekillerinin birlestirilmesi suretiyle bir model
sunulmustur. Model, geleneksel medyadaki kanaat dnderinin, yeni medyada yeni
kanaat onderi haline déniistiigiine vurgu yapmaktadir. Unlii destekgiler bu yeni
kanaat 6nderlerine drnek teskil etmektedir.

ILETISIMDE IKi ASAMALI AKIS (TWO STEP FLOW) KURAMI VE
KANAAT ONDERI

Iletisim biliminde kitle iletisim araclarinin etkisi 1920-1940 araliginda giiclii
etki, 1940-1960 araliginda smirli etki ve 1960 sonras1 donemde aktif izleyici
tezi olmak iizere iic donemde incelenir. Iki Asamali Akis Kuramu, etkinin aslinda
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zannedildigi kadar giiclii olmadigna iligkin olarak ikinci dénemi baslatan bir
yaklasim olup, bu 6zelligi ile bir paradigma degisikligine yol agmistir.

Lazarsfeld, Berelson ve Gaudet Amerika’da baskanlik se¢imleri sirasinda
“Halkin Tercihi” baslig1 altinda bir arastirma gerceklestirmislerdir (Lazarsfeld,
Berelson, & Gaudet, 1948). Aragtirmada 2400 denegin goriisiine bagvurulmustur.
Panel tekniginin kullamldig1 arastirmada 6rneklem kitle daha ¢ok yerel halk
ve kadmlardan secilmistir. Halkin tercihi arastirmasinda one ¢ikan en Oonemli
konulardan biri de “kanaat onderi” olmustur. Zira bireyler toplumda yalniz
degildir ve digerleriyle etkilesim igerisindedirler. Birbirleriyle goriis aligverisinde
bulunurlar, ¢esitli diizeylerde iligkiler i¢inde olurlar.

Dolayisiyla kitle iletigim araglarindan gonderilen iletileri de birbirleriyle
paylasirlar. Bu paylagimlarda toplumdaki bazi bireyler digerlerine goére daha 6n
plandadir ve bunedenle ¢evrelerindeki kisiler tizerinde nemli bir etkiye sahiptirler.
Deneklerin 6nemli bir kismi, kitle iletisim araglarindan gonderilen iletileri kendi
yasam pratiklerine katmadan Once, giivendikleri birtakim kisilerin goriiglerine
bagvurduklarini ve iletileri bu yolla benimsediklerini belirtmislerdir. Bu kisiler
kendi ¢evrelerinde genellikle kanaat 6nderi rolii oynarlar. Kanaat dnderleri bilgi,
egitim diizeyi, ekonomik konum, entelektiiel sermaye vb. 6zellikler bakimindan
toplumda 6ne ¢ikmus kisilerdir ve gevrelerinden saygi goriirler. Ornek olarak bir
Ogretmen, bir siyasi kanaat 6nderi iglevi gorebilir. Ancak kanaat dnderi mutlaka
bir kisi olmak zorunda degildir. Bir sivil toplum oOrgiitii, bazen bir dernek de
kanaat onderi rolli oynayabilir. Bu arasgtirmanin sonucuna gore, kitle iletisim
araglarindan gonderilen iletiler kanaat onderleri vasitasiyla, yani iki agamada
alictya ulasir (Gilingor, 2011:88-90).

Iki Asamali Akis Kurami asagidaki temel varsayimlari icerir (McQuail &
Windahl, 2005:85):

1. Bireyler toplumdan izole olamazlar, diger insanlarla etkilesim
halindedirler ve boylece toplumsal gruplarin iiyeleri olurlar.

2. Kitle iletisim araglarindan gonderilen iletilere tepki aninda ve dogrudan
olmaz, iletiler toplumsal iliskiler araciligi ile aktarilir ve onlardan
etkilenir.

3. Birisi alimlama ve ilgi, digeri etki veya enformasyon girisimini kabul
etme veya reddetme seklinde cevap vermekten olusan iki siireg vardir,

4. Kitle iletisim kampanyalari karsisinda bireyler esit degildir, fakat iletisim
siireci i¢inde farkli rolleri vardir. Bu rollerden biri, 6zellikle de kitle
iletisim araglarindan gonderilen birtakim fikirleri alip onlar1 aktarmada
etkin olanlar olabilecegi gibi, kisisel iligkileri kullanan 6nder niteligindeki
roller de olabilir.
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5. Daha etkin rol iistlenenler, yani fikir 6nctileri kitle iletisimini daha ¢ok
kullanmalariyla, daha yiiksek diizeylerde toplumsal olmalariyla, diger
bireyler {izerinde etkili olduklarmin farkinda olmalariyla, kaynak ve
onder rolil tistlenmeleriyle diger bireylerden ayirt edilirler.

Iki Asamali Akis Kurami, medya sosyolojisinde dominant bir kuramdir (Gitlin,
1978:205). Lazarsfeld ve arkadaglart bu kurami, 1940 ABD Bagkanlik se¢im
kampanyalariin kamu {izerindeki etkilerine iligkin gerceklestirdikleri deneysel
bir inceleme sonucunda ortaya koymuslardir. incelemeden &nce 6ngériilen
varsayim giiclii etki bicimindedir. Ancak incelemeden sonra goriilmiistiir
ki, Ongoriilenin aksine, medyanin se¢im kampanyasindaki etkisi, kisiler
arasi iletisimde oldugundan daha azdir. Boylelikle bir paradigma kirilmasi
gerceklesmis ve 1940 sonrast donem (1960 yilina kadar) “sinirh etki” adini
almistir. Giiglii etkinin izleyici-dinleyici-okuyucunun toplumsal gergekligini
kavramakta artik aciz kaldig1 goriilmiis ve bu nedenle “iki Asamali Akis”
kurami ortaya konmustur. Bu kuram kamuoyu 6nderi kavrami ile pekistirilmistir.
Kamuoyu 6nderi kavramiyla, kisilerin kanaatlerinin diizenli bir bi¢imde baska
kisiler tarafindan etkilendigi anlatilmaktadir. Bagka bir deyisle, medya iletileri
once kamuoyu onderleri tarafindan alinmakta, daha sonra toplumun daha az aktif
tiyelerine ulastirilmaktadir. Bagka bir deyisle onderlik iglevi, medya ile bireyler
arasinda araci bir rol iistlenmektedir. Bu kuram ile medyanin hedef kitlesinin
boslukta hareket etmediginin alt1 ¢izilmistir (Lazar, 2001:105-106).

Erdogan ve Korkmaz’a gore, ki Asamali Akis Modeli’nde enformasyon ve etki
iki basamakl1 bir siiregten gecerek olusur, baska bir deyisle kanaat 6nderinden
grubun iiyesine gecer. Kanaat Onderi, grubun diinya goriisiine gore iletigimi
bi¢imlendirir. Saygi duyulan bir 6nder, giivenilir kaynak olarak etkide bulunur.
Kanaat dnderi iletisimde en 6nemli rol oynayan bir grup iiyesi olarak diistiniilebilir
(Erdogan & Korkmaz, Oteki Kuram, 2005:75).

Lazarsfeld’in kisiler aras1 iletisimle ilgisi, 1955 yilinda Katz ile birlikte yazdiklari
“Personal Influence” adli kitapta kullandiklar1 yontem ve bulgularda da kendini

gdstermektedir. Onlar burada da “Fikir Onderligi” ve “Iki Asamali Akis” tezlerini
yineleyerek giiclii etki / hipodermik igne tezini ¢iirlitmuslerdir.

Iki asamal1 ve ardindan ¢ok asamali etki tezi, kapitalist demokrasinin savunusunu
yapan en onemli sorun ¢oziimlerinden biridir. Bu tezle, demokrasinin varlig
ve katilimer demokrasinin gercek oldugu savlari desteklenir (Erdogan, Isler, &
Durmus, 2005:9-18). Model Sekil 1°de verilmistir.
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Kitle iletisim Araglan |

JEE

© =Fikir (kanaat) énderleri

(O =Kanaat énderi ile iliski kuran bireyler
Sekil 1: 7ki Asamali Akis Modeli (McQuail & Windahl, 2005:83)

YENI KANAAT ONDERI OLARAK INSTAGRAM’DAKI UNLU
DESTEKCILER

Instagram 2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kurulmustur.
2019 Mart Hootsuite verilerine gore, diinya genelinde 1,1 milyar insan Instagram’1
her ay kullanmaktadir. Sosyal aglardan sadece Facebook ve YouTube’a giris
yapan kisi sayist Instagram’dan fazladir. Instagram’1 her giin kullanan kisi sayisi
ise 500 milyonun tlizerindedir. Bu agdaki kullanicilarin %71°1 35 yasin altindadir
ve yliklenen videolar her yil %80’lik bir artis gostermektedir (Hootsuite, 2019).

Kullanicisayisibakimindandiinyadakienbiiyiik sosyalaglardanbiriolan Instagram
bu ozelligi ile reklamverenlerin gdzde platformlarindan birisi haline gelmistir.
Yine Hootsuite verilerine gore, Instagram’da ortalama olarak aylik 2 milyon
reklam verilmektedir (URL-1). Boylelikle markalar / isletmeler, hareket halinde
olan kullanicilara ulasabilmekte, onlara gerekli baglantilar1 saglayabilmekte ve
“simdi aligveris yap” butonlar1 ile satin almaya yonlendirebilmektedirler.

Kampanyalarin amaci, markanmn hedef kitlesine ulasmak ve onlar1 harekete
gecirmektir. Reklamcilikta en 6nemli hedeflerden biri, reklamin hedef kitle
tarafindan goriilmesi ve izlenmesidir. Giiniimiizde iletisim teknolojilerindeki
gelismeler, bireylerin her an mesajlara maruz kalmasina sebep olmus durumdadir.
Dolayisi ile reklamim bu mesaj yogunlugundan cikarilmasi, hedefe ulagmasi,
gorilinlir ve izlenebilir olmasi ¢ok 6nemlidir. Reklam zihinlerde goriintiilerin
olugsmasini saglar, boylece markanin tiiketicinin bilin¢altinda yer edinmesi
kolaylasir. Sosyal mecralar ise, kullanim oranlar arttikca en O6nemli reklam
kanallarindan biri haline gelmis durumdadir (Saritas, 2019:62).

Sosyal aglardaki reklamcilik uygulamalari sosyal medya pazarlamasi gatisi altinda
incelenmektedir. Sosyal medya pazarlamasi, 21. ylizy1l ticaretinin ayrilmaz bir
unsurudur. Bununla birlikte, sosyal medya pazarlamas1 etkili iletisim taktikleri
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gibi daha izole edilmis konulara odaklanir (Felix, Rauschnabel, & Hinsch,
2017:118).

Sosyal medya pazarlamasi, genglerle empati arayan iki yonlii bir iletigimdir.
Burada amag, markalarla ilgili bilinen duygular1 daha biiyiik bir yas grubuna
ulagtirmaktir. Ayrica, markalarin sosyal medya etkinlikleri, markalara kars
yanlig anlama ve 0n yargiy1 azaltma ve ¢evrimigi ortamda fikir ve bilgi aligverisi
yapmak i¢in bir platform olusturarak marka degerini artirma firsati sunar (Kim
& Ko, 2012:1480).

Sosyal medyanin is uygulamalari i¢in yapabilecegi bir¢ok sey bulunmaktadir. Bu
amacla bir strateji gelistirilmelidir. isletmeler, bu y1l neyi basarmak istediklerini
ortaya koymali ve bu hedef icin sosyal medyayr nasil kullanacaklarim
planlamalidirlar. Bir sosyal medya stratejisinin faydalarindan biri, mevcut
araclarin ihtiyaglar dogrultusunda &zellestirilebilmesidir. Isletmeler, ¢abalarini
en iyl yatirim getirisi elde edecek sekilde yogunlastirabilirler (Neti, 2011:13).

Sosyal medyakullaniminin her gecen giin katlanarak artmasi, milyarlarca ¢cevrimigi
etkilesim anlamina gelir ve bu nedenle sosyal medya olarak adlandirdigimiz
ortamlar, tiiketicileri isletmeler ve markalarla bulusturmak i¢in harika bir yoldur.
Sosyal medya pazarlamasi, kullanicilarin sesini dinlemek ve paylagsmakla ilgilidir.
Boylelikle paylasilan gonderilerle baglantilar yonlendirilebilir ve marka bilinci
arttirilabilir. Bu kanal, geleneksel reklamcilik uygulamalarindan ¢ok daha giiclii
bir kanaldir (Weinberg, 2009:17).

Bu noktada, reklamlarda “iinlii destek¢i” veya “fenomen” kullanimi konusuna
deginmek gerekir. Ancak tinlii destek¢i ve fenomen her ne kadar birbirlerinin
yerine kullanilsalar da, aslinda farkli kavramlardir. Unlii destekgi reklamlarda,
reklam yiizl olarak iinlii isimlerin tercih edilmesi esasina dayanir ve geleneksel
medya ile sosyal medyada yogun olarak kullanilmaktadir. Unlii destekgilerin
reklamm vermek istedigi mesajin giivenilirligini arttirdign diistinilmektedir.
Roozen ve Claeys’a gore, reklamda tinlii destek¢i kullanimi, verilmek istenen
mesajin tliketicinin hafizasinda daha kolay tutulabilmesi ve hatirlanabilmesi,
tiketiciler lizerinde markaya yonelik olumlu bir tutum gelistirilmesi ve bir satin
alma niyeti olusturulmasi konularina katki saglamaktadir (Roozen & Claeys,
2010:76). Bu durum bir yandan da dizi, talk show gibi programlarin katma deger
tiretmesi anlamina gelir. Zira bir kisim oyuncular, sarkicilar vb. bu programlarda
gosterdikleri performans sayesinde “linlii destek¢i” olmaktadirlar. Diger yandan
fenomenlik sadece sosyal medyaya 6zgii bir kavramdir. Saritag’a gore, profesyonel
olmayan ve bireysel ¢abalariyla sosyal medyada yaptigi paylagimlarla begeni ve
takipgi sayisini artiran kullanicilar giinlimiizde fenomen olarak adlandirilmaktadir
(Saritag, 2019:62). Dolayistyla tUnlii destekgilerin geleneksel medyada ve
fenomenlerin sosyal medyada tinlendigi s6ylenebilir. Her nasil {inlenirse {inlesin,
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tinlii destekei sosyal medyadaki hesabi ile bir fenomen konumuna gelebilmekte
veya tersi olarak bir fenomen geleneksel medyada 6rnegin, bir dizi programda
rol alarak {inlii destekgi haline gelebilmektedir. Bu durum geleneksel medya ile
sosyal medyanin yondesmesi kapsaminda da ele alinabilir.

Unlii’niin Ingilizce karsilig1 “celebrity”dir. Micro-celebrity’ler ise, viral internet
araciligryla popiilerlik ya da takipgi kazanan kimseler olarak tanimlanmaktadir
(Marwick & Boyd, 2011:141). Fenomenler Hollywood yildizlar1 kadar sohretli
olmasalar dahi, sosyal aglarda ¢ok sayida takipgiye sahiptirler (Aslan & Unlii,
2016:53).

Fenomenler fikir lideri, dijital fikir lideri, kanaat 6nderi, kanaat lideri, etkileyen
(influencer), kamuoyu Onderi, instagrammer gibi kavramlarla da anilmaktadir.
Bu cergevede fenomenler dolayimli olarak gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri
“influencer marketing (fenomen pazarlama)”, “native advertising (dogal
reklam)”, “e-wom (elektronik agizdan agiza iletisim)”, “etkileyen pazarlamas1”,
“hatirhi pazarlama” ana bagsliklar altinda incelenmektedir. Markalar / isletmeler
mesajlarinin kolaylikla ve biiyiikk bir kitleye yayilabilmesi igin reklamcilik
faaliyetlerinde fenomenleri siklikla kullanmaktadirlar. Buradan hareketle,
fenomenlerin sosyal medyada birer kanaat dnderi islevini gerceklestirdiklerini
soylemek miimkiindiir.

Avcilar ve arkadaslari yaptiklart ¢aligmada, Instagram reklamlarinda mesaj
kaynagi olarak sosyal medya fenomeni kullaniminin, reklama karsi tutum
ve elektronik agizdan agiza iletisim niyeti lizerindeki etkilerini tespit etmeyi
amaclamiglardir. Mesaj kaynagi yalniz {irlin, fenomen ve {inlii olmak {izere li¢
sekilde ele alinmistir. Anket teknigine dayali olarak gerceklestirilen aragtirmanin
analiz sonuglarina gore, sosyal medya fenomeni, 6grencilerin reklama yonelik
tutumunu ve elektronik agizdan agiza iletisim niyetini etkilemektedir. Sosyal
medya reklamlarinda fenomenlerin yer almasi, daha diisiik maliyetle ve etkili
bir sekilde geng hedef kitleye ulagsmada alternatif bir iletisim stratejisi olarak
degerlendirilmektedir. Diger yandan, yapilan aragtirmada giivenilirlik ve uzmanlik
boyutlar1 agisindan fenomen ile iinlii destek¢i arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir fark tespit edilememis olmasina ragmen, ortalamalar agisindan farkliliklar
goriilmektedir. Giivenilirlik boyutuna gére, fenomenin Unlii destek¢iden daha
yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu, ancak uzmanlhk a¢isindan iinlii destek¢inin
fenomene gére daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu tespit edilmistir
(Avcilar, Demirgiines, & Acar, 2018:1-22). Yapilan ¢alisma, iinlii ve fenomen
pozisyonlarina iligkin farkli boyutlarin niceliklerini ortaya koymasi agisindan
onemlidir.

Her ne kadar bu ¢aligsma fenomen yerine iinlii destek¢i iizerine yapilandirilmigsa
da arastirmada iinlii destekgilerin Instagram hesaplarma odaklanilacagindan,
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asagida fenomenler ile ilgili olarak yapilmis bazi Tiirk¢e ¢aligmalara (kiiltiirel
ozellikler nedeniyle) yer verilmistir.

Peltekoglu ve Tozlu yaptiklari ¢aligmada, bir sosyal medya fenomeninin kamuoyu
onderiislevinitistlenerek, hedefkitlenin sosyal sorumluluk kampanyalari hakkinda
bilgi sahibi olmasi, kampanyalara katilmas1 ve kampanyalarin duyurulmasina
katkida bulunmasi konularindaki roliinii incelemiglerdir. Sonugta, sosyal medya
fenomenlerinin sanal ortamin kamuoyu 6nderi islevini iistlenecekleri, kamuoyu
onderine duyulan giiven oraninda ise etkililigin artacagi bulgusuna ulagmislardir.
Diger yandan, bahsedilen etkinin fenomenin takip¢i sayisinin ¢ok olmasi, iinlii
olmasi ya da demografik 6zellikleri gibi degiskenlerden ¢ok, ona duyulan giiven
ile iligkili oldugunu tespit etmislerdir (Balta Peltekoglu & Tozlu, 2018:285-298).

Sabuncuoglu ve Yaglici “Mahrem Mekanlarint Reklam Alanina Doniistiiren
Kadinlar: Instagram’in Yemek Fenomenleri Uzerine Bir Arastirma” baslikl
calismalarinda, kadinlarin ev i¢i alanda gergeklestirdikleri yemekle ilgili
faaliyetleri Instagram hesaplarina tagiyarak fenomen olduklar1 dngoriisiinden
hareket etmislerdir. Onlara gore, fenomen kadinlar mahrem mekanlarini, yani
evlerini bir stiidyo ortamina doniistiirmiis durumdadirlar. Fenomenler bdylelikle
birer reklam yapimecisi, yayincist olurken kendileri ve aile bireyleri de birer
reklam oyuncusu olmaktadir. Yapilan arastirma, Instagram yemek sayfasi
fenomeni kadinlarin hangi iiriiniin reklamlarint ne sekilde yaptiklarini ortaya
koymustur. Bu yolla takipgi sayist 250.000 den fazla olan 17 hesabin reklam
igerikli paylagimlart igerik analizi yontemi ile incelenmistir. Sonugta goriilmiistiir
ki, Instagram yemek fenomeni kadinlar, iiretici tiikketici ve yayimec1 olarak reklam
sektdriiniin bir parcast haline gelmislerdir ve bdylelikle fenomen kadinin mutfagi
basta olmak {izere evi mahrem mekan olmaktan ¢ikarak sanal ortamda kamusal
bir alana doniismektedir (Sabuncuoglu Inan¢ & Yaglici, 2018:166-178).

Aslanve Unlii yaptiklari calismada, fenomenlerin kazanmis olduklar1 popiilaritenin
hem reklamcilar hem de fenomenler agisindan yeni bir reklam mecrasi ve yeni bir
is sahast halini aldig1 varsayimindan hareketle; Instagram fenomenleri ve reklam
iliskinin agiklanmasi, s6z konusu fenomenlerin 6zelliklerinin belirlenmesi,
fenomenler ve markalar arasinda siirdiiriilen reklam iligkisinin ¢esitli yonlerinin
ortaya konulmasi amaciyla bir arastirma gergeklestirmislerdir. Yart yapilandirilmisg
goriisme teknigine basvurulan arastirma sonucunda, fenomenlerin ¢ogunun
gen¢ kadinlardan olustugu, egitim diizeylerinin yliksek oldugu ve genellikle
bekar bireyler olduklari, reklamverenlerin fenomenleri tercih ederken igerik
tiretimi yaptiklari alanlar1 gz 6niinde bulundurduklari, bu tercihin yapilmasinda
fenomenlerin takipgi ve begeni sayilarinin dnemli birer 6l¢iit oldugu, fenomenler
ve reklamcilar arasindaki iletisim siirecinin ¢ogunlukla c¢evrimi¢i ortamlarda
gerceklestigi, Instagram fenomenlerinin yaymlamis olduklar igeriklere
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reklamverenlerin genellikle miidahale etmedikleri, fenomenlerin hedef kitle
tizerinde en fazla etkiye sahip oldugunu diisiindiikleri mecranin Instagram oldugu,
fenomenlerin igerik paylasimlarini belirli glin ve saatlerde yogunlagtirdiklari
ve son olarak fenomenlerin icerik paylasimlarinda ¢ogu zaman profesyonel bir
ekipten yardim almadiklar1 bulgularma ulasilmistir (Aslan & Unlii, 2016:41-42).

Uyar yaptig1 ¢alismada, toplum igerisinde fikir lideri olarak goriilen kisilerin
agizdan agiza pazarlama yoluyla tiiketicilerin satin alma siirecini nasil
etkiledigini aragtirmistir. Bu yolla 388 akilli telefon kullanicisi iizerine bir anket
caligmast yapmis, sonuglari t-testi, varyans analizi ve korelasyon analizleri ile
degerlendirmistir. Elde ettigi sonuglara gore, fikir lideri tiiketici satin alma karar
stireci lizerinde 6nemli derecede bir etkiye sahiptir ve agizdan agiza pazarlamayla
fikir liderinden etkilenme arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir (Uyar,
2018:656).

Karsak ve Sancar yaptiklari calismada, yeni nesil kanaat onderleri olarak
Snapchat’te paylasim yapan moda / giizellik blogger’larinin gencleri yenilikler
konusunda ne sekilde yonlendirdigi sorusundan hareket etmisler, bu dogrultuda
blogger’larin halkla iliskiler mesajlarini iletmede giivenilir olup olmadiklarim
aragtirmiglardir. Caligma, belirlenen hipotezleri 18-25 yas arasi genclerle
gercgeklestirilen derinlemesine goriigmeler ile sinamaktadir. Buna gore, kisiler
Snapchat’i bilgilenme ve eglenme amagli olarak kullanmakta, ancak sadece kendi
ilgi alanlar ile ilgili olarak bilgilenmeyi tercih etmektedirler. Bir diger sonuca
gore, Snapchat’te kanaat dnderleri kisileri sadece satin alma degil, ayn1 zamanda
takipgilerini belirli konularda motive etme iglevini de yerine getirmektedir. Ayrica
Snapchat’te kanaat onderlerinden gdnderilen mesajlar, kullanicilar tarafindan
“inandirict” olarak degerlendirilmektedir (Karsak & Sancar, 2017:322-323).

Yaman yaptig1 calismada, sosyal medyada influencer annelerin takipgileri
tarafindan ne sekilde degerlendirildigini ortaya koyarak influencer marketing’de
etkili olan unsurlari belirlemeyi amaglamistir. Bu dogrultuda, 10 anne ile
derinlemesine goriisme teknigi ile miilakat yapilmis ve bu konudaki goriis ve
Oneriler ortaya konulmustur. Sonugta influencer annelerin takipgilerinin satin
alma davranislarina etki ettigi ve marka tercihlerine cesitli sekillerde yon verdigi
bulgularma ulasilmistir. Ayrica annelerin influencerlar’in paylasimlarinda aradig:
en onemli unsurun “samimiyet” oldugu ortaya ¢ikmistir. Diger yandan, sadece
reklam odakli paylagimlar anneler tarafindan ¢ok itici bulunmustur (Saltik
Yaman, 2018:268).

Sezgin yaptigi calismada, Instagram’in Tirkiye’de 1 milyonu asan takipgi
sayisina sahip hesaplara ulagmis ve fenomen olarak belirledigi hesaplarin kiiltiirel
Ozelliklerini 6ne ¢ikaran bir analiz gergeklestirmistir. Bu hesap sahiplerinin
paylagimlari, kiltiirel kodlar vasitasiyla incelenmistir. Sonug¢ olarak, sanal
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ortamda yeniden insa edilen sanal kimliklerin yerel olandan ¢ok kiiresel izler
tagidig1 gozlemlenmistir. Baska bir deyisle, sanal ortamlar yerel ve kiiltiirel olanin
yerine kiiresel olana yer vermektedir (Sezgin, 2016:2144-2149).

Yaylagilil yaptigi c¢alismada, sosyal medya kullanicilarinin takip ettikleri
fenomenlere baglanmislik diizeylerini belirleyerek, fenomenlerin pazarlama
konusundaki 6nemini aragtirmistir. Sosyal medyada takip edilen fenomenlere
baglanmiglikta cinsiyete, sosyal medyada ortalama olarak gegirilen giinliik
stireye, son bir y1l icerisinde sosyal medya lizerinden {iriin alma ve iirlin satma
deneyimine, Snapchat ve YouTube kullanim sikligina gore tespit edilen anlamli
farkliliklar aragtirmanin bulgulart arasindadir (Yaylagiil, 2017:219).

Sabuncuoglu ve Giilay yaptiklart ¢alismada, giiniimiizde birer reklam araci
olarak kabul edilen Twitter fenomenlerinin 6zelliklerinin belirlenmesi ve bu
kullanicilarin markalar ile olan reklam faaliyetlerini igeren siiregleri ortaya
koymak amaciyla, derinlemesine goriisme teknigi kullandiklari bir arastirma
gergeklestirmiglerdir. Arastirma sonucunda goriilmiistiir ki Twitter fenomenleri
her ne kadar diger kullanicilar gibi bu platformu 6ncelikli olarak sosyallesmek
amaciyla kullanmaya baglamis olsalar da, giinlimiizde reklam faaliyetlerinde
yer almalariyla birlikte yalnizca birer igerik {iireticisi / paylasicist / takipgisi
olmaktan ¢ikmis durumdadirlar. Onlarin birer reklam araci olarak kullaniminin
yayginlagmasi, bu ortamda artik kimi zaman yanlis anlagilmalarina, markalar
ile ilgili istedikleri yonde goriis bildirememelerine ve bir sosyal agdan beklenen
ifade 6zgiirliiglinii tamamen yasayamamalarina yol agmaktadir (Sabuncuoglu &
Giilay, 2014:21).

Yapilan calismalarda goriildiigli gibi, sosyal medyada yer alan reklamcilik
uygulamalari arastirmacilarin da ilgi odagi haline gelmis durumdadir. Bazi
caligmalar aragtirmalarinda anket teknigini kullanirken, bazilar1 derinlemesine
goriigme teknigini uygulamakta ve bazilar1 da igeri analizi yOntemine
yonelmektedir. Hepsinde amag, yeni medya olarak adlandirdigimiz ortamlarda
kullanici-kanaat Onderi-marka / isletme tgliisiinii bulusturan reklamcilik
faaliyetlerini incelemek ve olasi etkilerini ortaya koymaktir. Diger yandan incelen
caligmalarda goriilmistiir ki kullanicilar direk olarak marka / isletmelerin reklam
iceren paylagimlarim itici bulmakta, ancak fenomen dolayimli oldugunda ilgi
gostermekte, daha cok benimsemektedirler. Bu durum dogal reklam uygulamalar
catis1 altinda da degerlendirilebilir.

INSTAGRAM’DAKI UNLU DESTEKCILER UZERINE BiR ORNEK
OLAY CALISMASI

Cazador, 2006 yilindan bugiine Tiirkiye’de 170 bayii ve 130 zincir magazasi ile
400 satis noktasinda moda trendlerine yon vermekte ve toplam 16 iilkede faaliyet
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gostermektedir. Adimi Latince “aver” kelimesinden alan Cazador, “tasarimlariyla
dogadan uzak oldugunuz anlarda bile size tekrar doganin bir parcasi oldugunuzu
hissettir” mottosuyla hareket eden, hem online hem de fiziksel magazalara sahip
bir firmadir (URL-2). Uluslararas bir tekstil firmasi olan Cazador, bu arastirmada
ornek olaya konu edilmistir.

Arastirma, Cazador’un Instagram mecrasinda yer alan 01.02.2018 - 31.07.2018
tarihleri arasindaki 237 paylasimimin {inlii destekgiler bakimmdan incelenmesi
suretiyle gercgeklestirilmistir. @cazadorglobal hesabmin 25.06.2019 itibart ile
6820 takipgisi bulunmaktadir ve 2013 yilindan 25.06.2019 tarihine kadar yaptigi
paylagim sayisi 1103°diir. Cazador, Survivor 2018 All Star yarisma programinin
kiyafet sponsoru olmustur. Zira firmanin yukarida belirtilen “tasarimlariyla
dogadan uzak oldugunuz anlarda bile size tekrar doganin bir parcasi oldugunuzu
hissettir” mottosu, Survivor yarigsma programinin dogasi ile ortiismektedir.

Yarisma 10 Subat - 30 Haziran 2018 tarihleri arasinda Dominik’te gergeklesmistir.
Yarigmaya tinliiler ve goniilliller olmak {izere toplam 2 grupta 24 kisi katilmistir.
Unliiler grubundan Sema Aydemir, Umit Karan ve Adem Kiligg1 bu arastirmaya
konu edilen iinlii destekgiler’dir.

Biyografik olarak incelemek gerekirse, Sema Aydemir 400m engelli yariglariyla
milli atlet olarak taninmistir. Enkaspor adina yarigmaktadir. Gegmis yillarda
Heptation bransinda atletizm ile ilgilenmistir. Londra 2012 yaz olimpiyatlarinda
4x400m bayrak yariginda yarigsma hakkini elde etmistir. En iyi derecesi 2011
Avrupa Takimlar Sampiyonasi 1. Ligde diizenlenen yarigsmada imza attigi Tlirkiye
rekorudur (URL 3). Instagram takip¢i sayis1 385.000°dir.

18 yasma kadar Berlin’de yasayan Umit Karan, 1995-1996 doneminde
Tiirkiyemspor Berlin takiminda futbol oynamis ve buradan Genglerbirligi’ne
transfer olmustur. Karan, takimimin 2000 Tiirkiye Kupasini kazanmasinda
o6nemli rolii olan futbolculardan biridir. 2001-2002 sezonu Oncesi Galatasaray’in
teklifini kabul etmistir. Kariyerine farkli takimlarda devam eden Karan, su anda
profesyonel futbolculuk yapmamaktadir (URL-4). Instagram takip¢i sayisi
298.000°dir.

Adem Kilige1 2000 yilinda boksa baslamis, 2006 yilina kadar Ankara TSE takimi
adina boks yapmis, burada Tirkiye sampiyonu olmustur. Antalya’da diizenlenen
Diinya Boks Sampiyonasi’nda da giimiis madalya ve Sikago’nun ev sahipligi
yaptig1 2007 Diinya Amator Boks Sampiyonasi’nda bronz madalya kazanmustir.
Survivor 2018 All Star yarigmasinin birincisi olmustur (URL-5). Instagram
takipci sayis1 554.000°dir.

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Aragtirmanin amaci, Survivor yarigma programinin u¢ Unlii yarigmacisimin
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tnlii destekgi olarak Instagram mecrasinda nasil yeni bir kanaat onderi islevi
uistlendiklerini ortaya koymaktir. Bu amacgla yarisma programina kiyafet
sponsoru olan Cazador firmasinin Instagram paylagimlari yarigsma siiresi boyunca
incelenmis ve yarigmay1 izleyen takipgileriyle kurdugu yiiksek etkilesimler
(begeni / goriintiileme, yorum sayisi gibi) tinlii destekgilerin katkisi baglaminda
degerlendirilmistir.

Ayrica aragtirma, Cazador firmasmin hazirlamis oldugu yarisma programinin
dogasina uygun bir koleksiyonun satig ylizdelerini gercek zamanli olarak
gostermesi bakimindan onemlidir. Zira bdylelikle, tinlii destekgiler sayesinde
gerceklesen yiiksek sayili etkilesimlerin nasil satin almaya doniistiigii ortaya
konabilmistir.

Arastirmanin Modeli

Ayrmtilar1 asagida aciklanan Ornek olayin optimal sekilleri birlestirilerek
olusturulan model Sekil 2’de goriilmektedir. Geleneksel medyadaki kanaat
onderi, yeni medyada yeni kanaat dnderi haline doniismiis durumdadir. Unlii
destekgiler ise bu yeni kanaat 6nderlerine 6rnek teskil etmektedir. Diger yandan,
geleneksel medyanin “izleyici-dinleyici-okuyucu” kitlesi de, yeni ortamda sadece
“kullanicr” adin1 almis durumdadir.

Geleneksel | Kitle Tletisim Araci Yeni Instagram

Medya Kanaat Onderi Medya Yeni Kanaat Onderi
Izleyici - Dinleyici (Unlii Destekgi)
Okuyucu Kullanici

Sekil 2: 7ki Asamali Akis Kurami Baglaminda Geleneksel Medya-Yeni Medya
Bilesenlerinin Karsilastirz/masi

Verilerin Toplanmasi ve Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin verilerini Cazador’un 01.02.2018 - 31.07.2018 tarihleri arasindaki
237 Instagram paylasiminin begeni ve yorum sayilari olusturmaktadir. Bu tarih
araligmin seg¢ilmesinin nedeni, Survivor yarisma programinin 10 Subat - 30
Haziran 2018 tarihleri arasinda ger¢eklesmis olmasidir. Bu yolla paylagimlarin
resim / video tiirl ile birlikte begeni ve yorum sayilari, tarihleri, 02.06.2019
tarihi itibar1 ile @cazadorglobal hesabindan manuel olarak derlenmis ve iinlii
destekgilerin yer aldig1 gonderiler isaretlenmistir.

Arastirmada drnek olay ¢alismasi yaklasimi kullanilmistir. Ornek olay, “bir veya
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az sayida birbiriyle ilgili denek iizerinde yapilan ayrintili ¢alisma” seklinde
tanimlanabilir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu, & Yildirirm, 2010:66).
Bunun yani sira igerik analizi ve iz slirme de arastirmada kullanilan nitel analiz
tekniklerindendir.

Arastirmanin Bulgular: ve Degerlendirme

Cazador’un verilen tarih araligindaki 237 Instagram paylagimi i¢erik olarak tek tek
incelenmis ve kiyafet sponsorlugunun iistlenildigi Survivor yarigsma programinin
yarigmact Uinliilerinin bu igeriklerde yer alip almadig1 kontrol edilmistir.

Tablo 1°de 237 Instagram paylasiminin ilk 9 siradaki begeni / goriintiileme
sayilarinin tnlii destekgilere gore dagilimi verilmistir. Goriildiigii gibi, verilen
tarih araliginda en ¢ok begeni ya da goriintiileme sayisina sahip olan paylasimlar
Survivor yarigma programi ile ilgilidir ve 6zellikle 6’s1 tinlii destekgilerin yer
aldig1 paylagimlardir. Asagida bu 9 paylagimin detaylarina yer verilmistir.

Tablo 1: Cazador’un 237 Instagram Paylasiminin ilk 9 Siradaki Begeni /
Gériintiileme Sayilarmin Unlii Destekgilere Gore Dagilimi

Pﬁ_ Begeni
Tarih I’;‘:;Legl:: Goriintiile- ‘S:;:;l h,/{,;(:_)i’ia Unlii Destekgi
Sira me Sayisi
13.07.2018 1 8992 67 Video | Sema Aydemir
17.07.2018 2 5312 56 Video | Sema Aydemir
Survivor2018’in
09.02.2018 3 5177 19 Video | Dominik’ten ilk
tanitimi
21.06.2018 4 3762 620 Resim | Adem Kilige1
Dominicana
14.03.2018 5 3185 12 Video | koleksiyonunun
tanitimi
30.07.2018 6 2370 67 Video | Sema Aydemir
30.06.2018 Finalin muhtesem
7 2229 44 Video | dortlisii
22.06.2018 8 1649 302 Resim | Umit Karan
16.07.2018 9 1574 5 Video | Umit Karan
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Unlii Destekei Olarak Sema Aydemir

Milli bir atlet olan Sema Aydemir Survivor yarisma programinda finale ¢ok az bir
siire kala Nagihan Karadere karsisinda Haziran 2018 tarihinde elenmistir. Sema
Aydemir, elendikten kisa bir siire sonra 13.07.2018 tarihinde kiyafet sponsoru
Cazador firmasinin magazasini ziyaret etmis ve bu ziyaret firma tarafindan video
formatinda Instagram’da “Sema Aydemir Cazador’da! @semaaydemirofficial
#cazador #semaaydemir #survivor2018kiyafetsponsoru #summertime” bagligi ile
paylasilmigtir. Bu paylagim, Cazador firmasinin verilen tarih araligindaki (2018
yilinin tiimii i¢in de gecerli olmak {izere) en yiiksek goriintiileme sayisina sahip
gonderidir. Paylasim 8992 goriintiileme almigtir. Bu say1 diger paylagimlarin
ortalama goriintiileme sayisindan yaklasik 11 kat fazladir. 67 yoruma sahip olan
bu paylagim, diger video tiiriindeki paylagimlarin ortalama yorum sayisindan ise
22 kat fazladir. Sekil 3’te bu paylasimdan bir kesit yer almaktadir. Sema Aydemir
bu videoyu kendi Instagram hesabindan yine ayni tarihte paylasmis ve 239.000
goriintiileme ve 111 yorum almustir.

Sekil 3: Cazador’un En Yiiksek Gorilintiileme Sayisina Sahip Sema Aydemir
Paylagimindan Bir Kesit

Cazador firmas1 Sema Aydemir’in 13.07.2018 tarihindeki bu yiiksek etkilesim
oranindan hareketle, kendisi ile imzali tisort hediyeli bir yarigma organize etmis
ve bunu 30.07.2018 tarihinde “Ada’nin kralicesinden muhtesem siirpriz! @
semaaydemirofficial #cazador #survivor2018kiyafetsponsoru #siirpriz” bagligi
ile video tilirlinde yaptig1 bir paylasim ile duyurmustur. Bu paylasim, Cazador
firmasmin verilen tarih araligindaki (2018 yilinin tiimii i¢in de gegerli olmak
tizere) en yiiksek goriintiileme sayisia sahip (6. Sirada) gonderidir. Paylasim
2370 goriintiileme almistir. Bu say1 diger paylasimlarin ortalama goriintiileme
sayisindan yaklagik 3 kat fazladir. 67 yoruma sahip olan bu paylasim, diger video
tirtindeki paylagimlarin ortalama yorum sayisindan ise 22 kat fazladir.
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Cazador tarafindan 17.07.2018 tarihinde “Size harika bir siirprizimiz var. Takipte
kalin! #cazador #siirpriz #survivor2018kiyafetsponsoru” baghigi ile paylagilan
video tiiriindeki gonderide Sema Aydemir yukarida bahsedilen yarisma igin
tigort imzalamaktadir. Bu paylasim, Cazador firmasinin verilen tarih araligindaki
(2018 y1linin tiimii i¢in de gegerli olmak iizere) en yiiksek goriintiileme sayisina
sahip (2. Sirada) gonderidir. Paylagim 5312 goriintiilleme almigtir. Bu say1 diger
paylagimlarin ortalama goriintiilleme sayisindan yaklasik 7 kat fazladir. 56 yoruma
sahip olan bu paylasim, diger video tiiriindeki paylasimlarin ortalama yorum
sayisindan ise 19 kat fazladir. Sekil 4’te bu paylasimdan bir kesit yer almaktadir.

V
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Sekil 4: Cazador’un En Yiiksek 2. Goriintiileme Sayisina Sahip Sema Aydemir
Paylasimindan Bir Kesit

Unlii Destek¢i Olarak Umit Karan

Eski bir futbolcu olan Umit Karan Survivor yarisma programinda finale az bir
siire kala Haziran 2018 tarihinde elenmistir. Umit Karan 22.06.2018 tarihinde
kiyafet sponsoru Cazador firmasinin magazasini ziyaret etmis ve bu ziyaret
firma tarafindan resim formatinda Instagram’da “Ada’nin kaptan1 Umit Karan
Cazador’da! #cazador #survivorkiyafetsponsoru #umitkaran #{imitkaran” bagligi
ile paylasilmistir. Bu paylagim, Cazador firmasinin verilen tarih araligindaki
(2018 yilmin tiimi i¢in de gegerli olmak {izere) resim tiirlinde en yiiksek 2.
begeni sayisina sahip gonderidir. Paylasgim 1649 begeni almistir. Bu say1 diger
paylagimlarin ortalama begeni sayisindan yaklagik 13 kat fazladir. 302 yoruma
sahip olan bu paylasim, diger resim tiiriindeki paylasimlarin ortalama yorum
sayisindan ise 50 kat fazladir. Sekil 5°te bu paylasimdan bir kesit yer almaktadir.
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Sekil 5: Cazador’un En Yiiksek 2. Begeni Sayisina Sahip Umit Karan
Paylasimindan Bir Kesit

Cazador tarafindan 16.07.2018 tarihinde “Umit Karan t-shirt’ii kazanan sansh
takipgiler bugiin belli oldu. Kaptan’a Cazador ailesi olarak tesekkiir ederiz. @
umitkaran #cazador #firsat #kampanya #yarigma” baslig1 ile paylasilan video
tiiriindeki génderide, Cazador tarafindan organize edilen yarismada Umit Karan
imzali tigortleri kazanan takipgilerin isimleri agiklanmaktadir. Bu paylagim,
Cazador firmasinin verilen tarih araligindaki (2018 yilinin tiimii i¢in de gegerli
olmak iizere) 9. sirada en yiiksek goriintiileme sayisina sahip gonderidir. Paylagim
1574 goriintileme almistir. Bu say1 diger paylasimlarin ortalama goriintiileme
sayisindan yaklasik 2 kat fazladir. 5 yoruma sahip olan bu paylagim, diger video
tiiriindeki paylagimlarin ortalama yorum sayisindan ise 2 kat fazladir. Sekil 6’da
bu paylasimdan bir kesit yer almaktadir. Umit Karan bu videoyu kendi Instagram
hesabindan 22.06.2018 tarihinde paylagmis ve 127.953 goériintiileme ile 2232
yorum almustir.

Sekil 6: Cazador’un En Yiiksek 9. Goriintiilleme Sayisina Sahip Umit Karan
Paylasimindan Bir Kesit
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Unlii Destekei Olarak Adem Kiligg

Cazador tarafindan 21.06.2018 tarihinde “Ada’nin ilk finalisti Swordsman!
#cazador #2018survivorkiyafetsponsoru #allstar #linliiler” baslig1 ile paylasilan
resim tiiriindeki gonderide, Adem Kiliggr ilk finalist olarak agiklanmaktadir. Bu
paylasim, Cazador firmasinin verilen tarih araligindaki (2018 yilinin tiimii i¢in
de gegerli olmak fizere) 4. sirada en yiiksek begeni sayisina sahip gonderidir.
Paylagim 3762 begeni almigtir. Bu say1 diger paylasimlarin ortalama begeni
sayisindan yaklasik 29 kat fazladir. 620 yoruma sahip olan bu paylagim, diger
resim tiirlindeki paylagimlarin ortalama yorum sayisindan ise 103 kat fazladir.
Sekil 7°de bu paylasimdan bir kesit yer almaktadir.

Sekil 7: Cazador’un En Yiiksek 4. Begeni Sayisina Sahip Adem Kiligei

Paylagimindan Bir Kesit

Ayrica direkt olarak {inlii destek¢i kullanilmamakla beraber, Cazador’un Tablo
1’de yer alan agagidaki 3 paylasimi etkilesim sayilari bakimindan da kayda deger
niteliktedir:
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09.02.2018 tarihinde “Macera basliyor! Peki sen maceraci ruhunu stiline
yansitmaya hazir misin? #cazador #survivor #survivor2018 #allstar
#unluler #gonulluler #macera #yarisma #maceradogasindavar” baglig1
ile paylasilan video tiirlindeki gonderide, Survivor2018’in Dominik’ten
ilk tanitim1 yapilmaktadir. 3. siradaki bu paylagim 5177 goriintiileme ve
19 yorum almustir.

14.03.2018 tarihinde “Hazir misin? Dominicana satisa ¢ikiyor!
#cazador  #dominicana #ada  #adadacazadorvar  #koleksiyon
#cazadorsurvivor2018kiyafetsponsoru” bashigi ile paylagilan video
tiriindeki gonderide 15 Mart’ta satisa sunulacak olan Dominicana
koleksiyonunun tanitimi yapilmaktadir. 5. siradaki bu paylasim 3185
goriintiileme ve 12 yorum almustir.

30.06.2018  tarihinde “Finaldeki favorin  hangisi? #cazador
#survivorkiyafetsponsoru #macera” bagligi ile paylasilan video tiiriindeki
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gonderide finale kalan 4 yarigsmaci duyurulmaktadir. 7. siradaki bu
paylasim 2229 goriintiileme ve 44 yorum almistir.

Sonug olarak, Cazador firmasi Survivor yarigma programinin sponsorlugunu
yaptig1 01.02.2018 - 31.07.2018 tarih araliginda Instagram mecrasinda yaptigi
ilgili paylagimlarla, diger paylagimlara gore en yiiksek goriintileme / begeni
sayilarin1 elde etmistir. Bu paylagimlarin altisinda yarigmanin  “Unliiler”
kategorisindeki 3 yarigmacisi tinlii destekgi olarak yer almigtir. Sema Aydemir
ile organize edilen imzali tisért kampanyasina iligkin yarisma ve kendisinin
magaza ziyaretinden sonra ilgili videoyu “survivor iirlinlerimiz cazadorda...”
bashigi ile kendi hesabindan 385.000 takipgisi ile paylasmasi, Umit Karan’in
imzal1 tigort kampanyasina iligkin yarigsma ve kendisinin ilgili videoyu “Survivor
Kiyafet sponsoru @cazadorglobal’i takip eden ve arkadasini etiketleyen 3 sansh
kisiye imzali tshirt’iimii hediye ediyorum.” baslig1 ile kendi hesabindan 298.000
takipcisi ile paylasmasi, Adem Kiligci’nin yer aldigi paylasimda giydigi tisort
ile takipgilerin 6zendirilmesi, Cazador iriinlerinden olusan yarigmaya o0zel
Dominicana koleksiyonu, finaldeki favorinin takipgilere sorulmak suretiyle
onlarin meraka siiriiklendigi ve bu yolla yiiksek etkilesim sayisina sahip
paylasim, bu konuda 6ne ¢ikan baslica 6rneklerdir. Unlii destekgilerin bdylelikle
Instagram’da yeni kanaat onderi olarak islev gordiigii sdylenebilir. Ayrica bu
noktada Cazador paylagimlarinin dogal reklamcilik uygulamalarina 6rnek teskil
ettigi de soOylenebilir. Zira kullanicilar direkt reklam uygulamalarindan uzak
durmakta, ancak {inlii destekg¢i oldugunda sicak bakmakta, 6zellikle de yarisma
bicimine doniistiiglinde reklam iletilerini daha cok benimsemektedirler.

Diger yandan, iinlii destekgilerin yarigma niteligine biiriindiiriilen imzali tigort
kampanyalari, para sosyal etkilesim konusu baglaminda da degerlendirilebilir.
Takipgiler boylelikle tinlii destekgiler ile kendilerini 6zdeslestirerek iiriinleri satin
alma yoluna gidebilirler.

Tablo 2’de Dominicana koleksiyonunun satig ylizdelerinin Survivor {nlii
destekgilerine ve aylara gore dagilimi verilmistir. Buna gére Adem Kilige1 4.,
Umit Karan ve Sema Aydemir 5. sirada yer almislardir. Oysa Tablo 1’e gére,
Sema Aydemir en yiiksek etkilesim sayilarina sahiptir. Dolayisiyla asagida da
en biiylik yiizdeye sahip olmasi beklenebilir. Bu durum, kampanyanin Sema
Aydemir’in elenmesinden sonra yapilmasi bi¢iminde aciklanabilir.
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Tablo 2: Dominicana Koleksiyonunun Satis Yiizdelerinin Unlii Destek¢ilere ve

Aylara Gore Dagilimi
Mart Nisan Mayis Haziran Toplam
(Y0) (Y0) (Y0) (%) (o)
Hilmi Cem
Intepe 22 22 31 34 109
Turabi
Camkiran 28 14 12 9 63
Murat Ceylan 11 16 18 18 63
Adem Kiligel 8 20 17 16 61
Umit Karan 7 7 3 25
Sema Aydemir 7 5 8 25
Damla Can 8 6 4 23
Nagihan
Karadere 3 6 1 4 14
Nihat Dogan 5 1 1 3 10
Hakan
Hatipoglu 1 3 2 1 7
SONUC

Iletisim calismalarmin ilk zamanlarindaki arastirmalarin biilyiik bir kismi
medyanin etkileri iizerine odaklanmistir. iki Asamali Akis Kurami bu etkilerin
arastirildigi donemlerden birisidir ve kitlelerin medyanin génderdigi iletileri bir
kanaat onderi vasitastyla alimladiklarini kabul eder. Ancak giiniimiizdeki etki
arastirmalar1 yeni medya olarak adlandirdigimiz ortamlara yonelmis durumdadir.
Ornegin, sosyal medyanin kullanicilar {izerindeki anlik veya dénemlik etkileri
nelerdir, kullanicilarin 6lgiilebilen tepkileri nelerdir, kullanicilar iletileri nasil
algilamaktadir vb. sorularin cevaplari aranmaktadir. Diger yandan, Iki Asamali
Akis Kurami’nin 6nerdigi kanaat 6nderi olgusu, geleneksel medyada oldugu gibi
sosyal medyada da aragtirma konusu olmustur. Sosyal medyada kanaat 6nderi
kimdir, kullanicilar iizerinde ne derece etkilidir, glivenilirlikleri hangi diizeydedir,
cinsiyetleri etkili midir, kullanicilarin sosyal medyada ortalama olarak gecirdikleri
siire ile kanaat onderi takibi arasinda bir iliski var midir, kanaat 6nderi takibi
mecraya gore farklilik gostermekte midir vb. sorular boylesi arastirma konularina
ornek olarak verilebilir.

Bu ¢alismanin odak noktasi, yeni kanaat 6nderi olarak Instagram mecrasindaki
tinlii destek¢iler’dir. Bu amagla uluslararasi bir tekstil firmasi olan Cazador’un
Instagram paylasimlart 6rnek olaya konu edilmistir. Survivor 2018 yarisma
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programimin kiyafet sponsoru olan Cazador’un 237 paylasimi incelendiginde
goriilmiistiir ki, belirlenen tarih aralifinda en ¢ok begeni ya da goriintiileme
sayisina sahip olan paylasimlar Survivor yarigsma programu ile ilgilidir ve 6zellikle
6’s1 Uinlli destekeilerin yer aldigi paylagimlardir. Aragtirmada Sema Aydemir,
Umit Karan ve Adem Kiliger iinlii destekgiler olarak incelenmis ve Cazador’un
onlarla ilgili paylasimlarmin begeni / goriintilleme ve yorum sayilarmin diger
paylagimlarindan ¢ok fazla oldugu goriilmiistiir. Cazador ayrica tinlii imzali tigort
kampanyalarina iliskin yarismalar da organize etmis ve kullanicilarin merakini
artirmak yoluyla da paylasimlarda yliksek etkilesimler elde etmistir.

Diger yandan, {inlii destekgiler tarafindan imzali tisérte sahip olma heyecani,
etkilesimci yaklagim kuramlarindan “para sosyal etkilesim” baglaminda
degerlendirilmistir. Zira kullanicilar {inlii destekgiler ile kendilerini 6zdeslestirerek
tiriinleri satin alma yoluna gidebilmektedir. Hiirrem yiiziigli, asmali konak sallari
geemis para sosyal etkilesimlere 6rnek olarak verilebilir.

Cazador firmasi ayrica, Survivor’in dogasina uygun olmak {izere her bir {inlii
destek¢i i¢in bir Dominicana koleksiyonu hazirlamig ve satisa sunmustur.
Koleksiyonunun satig yiizdelerinin {inlii destek¢ilere ve aylara gore dagilimi
arastirmanin bulgular1 kisminda verilmistir. Bu yiizdelik oranlar, ger¢ek sonuglari
temsil etmesi bakimindan 6nemlidir. Diger bir deyisle sponsor firma, Survivor
miidavimi olan takipcileri 6zendirmek suretiyle her bir {inlii destek¢i bazinda
satiglar gergeklestirebilmistir.

Caligmada, “iki asamal1 akig kurami baglaminda geleneksel medya-yeni medya
bilesenlerinin karsilagtirilmasi” baglikli bir model de olusturulmus ve geleneksel
medyadaki kanaat 6nderinin, yeni medyada yeni kanaat 6nderi haline dontistiigii
gosterilmistir. Unlii destekgiler ise bu yeni kanaat dnderlerine drnek tegkil
etmektedir. Diger yandan, geleneksel medyanin “izleyici-dinleyici-okuyucu”
kitlesi de yeni ortamda sadece “kullanic1” adin1 almis durumdadir.

Son olarak, baz1 reklam engelleme uygulamalar1 olmakla birlikte, kullanicilar
Instagram mecrasinda yogun bir bicimde sponsorlu reklamlara mazur
kalmaktadirlar. Zira Instagram {izerinde artik herkes diledigi gibi profili
tizerinden reklam verebilmektedir. Ancak Cazador firmasi farkli olarak Survivor
yarigma programinin kiyafet sponsorlugunu iistlenmis ve paylasimlarinda ustaca
kullandig1 hashtag’lerle yarigmaya ilgi duyan diger kullanicilari takipgi edinmistir.
Ornek olay, bu yéniiyle de diger reklamcilik uygulamalarindan ayrilmaktadir,

Gelecek caligmalar igin benzer 6rnek olaylar farkli mecralarda 6rnegin, Twitter’da
tekrarlanabilir. Zira her mecranin yapisal 6zellikleri birbirinden farklidir ve
etkilesim metrikleri de bu dogrultuda benzersizdir. Bazi sonuglar Google Trend
ile birlikte analiz edilerek de degerlendirilebilir.
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