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OZ: Giiniimiizde dijitallesme ile beraber bir¢ok kavram hayatimizin bir parcasi haline
gelmistir. Ozellikle her iletisim ortaminin kendine 6zgii dogas1 bu kavramlarin olusmasinda
etkilidir. Sosyal medya etkileyiciliginin yeni bir bigimini olusturan Doll Influencerlar,
Ozellikle Barbie bebekleri igerik olarak kullanarak takipgilerinin tiiketim, moda ve yasam
bigimleri tizerinde derin etkiler olusturabilmektedir. Bu c¢alismada, sosyal medya
etkileyiciliginde yeni ve farkli bir boyut olan oyuncak bebek fenomenleri, yani Doll
Influencerlar, dijital goriniim ve tiiketim kavramlari baglaminda ele alinmigtir. Doll
Influencer kavrami, akademik alanyazinda tam anlamiyla dikkati ¢ekmis bir kavram degildir.
Bu agidan bu ¢aligma literatiire sundugu katki agisindan 6nemlidir. Diger yandan Tiirkiye
Ozelinde konusuldugunda, Doll Influencer gibi bir siirecin iilkemizdeki sosyal medya
kullanicilarinin igerik iiretimi konusunda tercih ettigi bir yontem olmadig1 gériilmiistiir. Tiirk
kullanicilar yabanci Doll Influencerlari takip ederken buna benzer bir sayfa yonetimine sahip
degildir. Burada sosyal medyay1 kullanma pratikleri ve kiiltiirel kodlarin belirleyici oldugu
diistiniilmektedir. Diger yandan, Tiirkiye’de Barbie bebek kiiltiiriiniin tiretiminden ziyade
marka tliketimine yogunlagsmasi bu farkliliklardan bir digeri olmustur. Caligmada yiiksek
takipgisi olan Doll Influencerlarin sosyal medya hesaplari ele alinmis, aragtirma yonteminde
nitel desen benimsenmis, veri toplama tekniginde ise dokiiman incelemesi kullanilmistir.
Elde edilen veriler nitel igerik analizi ile kavramla baglanti kurularak analiz edilmistir.
Caligma sonucunda Doll Influencer olarak gegen yeni pazarlama bi¢iminin tiiketimden
modaya, yasam bi¢iminden markalasmaya kadar birgok alanda yeni olusumlar ortaya
cikardig1 gorilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Influencer, Doll Influencer, Instagram, Tiiketim
ABSTRACT: Today, with digitalization, many concepts have become a part of our lives.
In particular, the unique nature of each medium is effective in the formation of these
concepts. Creating a new form of social media influence, Doll Influencers can create
profound effects on their followers' consumption, fashion and lifestyles, especially by using
Barbie dolls as content. In this study, doll phenomena, namely Doll Influencers, which are a
new and different dimension in social media effectiveness, are discussed in the context of
digital appearance and consumption. The concept of Doll Influencer is not a concept that has
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received attention in the academic literature. In this respect, this study is important in terms
of its contribution to the literature. On the other hand, when talking about Turkey specifically,
it has been seen that a process like Doll Influencer is not a method preferred by social media
users in our country for content production. Turkish users do not have a similar page
management when following foreign Doll Influencers. Here, it is thought that the practices
of using social media and cultural codes are decisive. On the other hand, the fact that the
Barbie doll culture in Turkey focuses on brand consumption rather than production has been
another of these differences. In the study, social media accounts with high followers were
discussed and document analysis method was used. The data obtained were analyzed by
establishing a connection with the concept with qualitative content analysis. As a result of
the study, it has been seen that the new marketing form, known as Doll Influencer, has created
new formations in many areas from consumption to fashion, from lifestyle to branding.

Key Words: Social Media, Influencer, Doll Influencer, Instagram, Consumption

EXTENDED ABSTRACT

The fact that digitalization gradually disconnects people from the earth and connects them to
the virtual world has led to the construction of social relations through tastes. One of
theseimages and icons is the Barbie doll. Digitalization has brought about a transformation
in this field, as in every field, and the process from production to marketing has changed
greatly over time. Along with digitalization and personalized pages, new revenue
opportunities have emerged, and "Doll Influencer” has been one of them. At the same time,
Barbie doll has become a social image and icon rather than a game product. So much so that
his followers went so far as to build their daily lives on this icon. In this context, the digital
views of Barbie doll, which has become an icon in the study, and the transformation in the
meaning given to her will be discussed through sample social media accounts. This
transformation affects many areas from marketing to branding, from fashion to lifestyle.
In particular, the concept of fashion appears as both information and image in daily life.
Social media platforms, which enable the transformation of many information and images,
including fashion, play an important role in determining both fashion, information and image.
Today, fashion is no longer determined by traditional communication tools and certain
people. The nature of social media has not only determined fashion, but also paved the way
for everyone to become a fashion designer. As a matter of fact, Doll Influencers are also the
digital content producers that determine the fashion today. These people, who share practices
similar to daily life practices with users on their social media accounts, have the potential to
determine fashion. These people use Barbie dolls as an icon to determine the fashion and
present them to their followers. Thus, Barbie dolls become models for followers. Especially
in the world of life, followers who identify themselves with Barbie dolls are also surrounded
by capital. The increasing consumer position of the individual in social media is closely
related to the pages and people that individuals follow. Social media has become a new area
of consumption, as these people use social media platforms effectively and create a sense of
trust on their followers. The transformative effect of digitalization has also penetrated the
field of marketing and marketing has moved from traditional ways to the digital field.
The digital dimension of marketing positions each user as both a consumer and a marketer.
As a matter of fact, a professional field such as marketing has left its place to Influencer with
the digital transformation it has undergone. Influencers, who are the new generation
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marketers of today's world, act as a bridge between the producer, product and consumer on
social media. Thus, the marketing of a product is done by many people and the cost is reduced
for the manufacturer. Marketing a product or icon through influencers' social environment
and capital has been a way of generating income in many ways. Influencer, which is a concept
specific to social media, has started to be divided into many types of sub-areas. One of them,
Doll Influencer, represents a different field and feature of marketing. Doll Influencers, who
represent the influence of dolls and Barbie dolls, are effective both in the marketing of these
toys and in creating a lifestyle. Users who shape their daily lives with the icons and images
created by these people seem to have led to the formation of new trends in the social field.
Lifestyles created and shaped by Doll Influencers have created a new marketing technique.
A much more impressive and attractive area, social media has already had an impact on
people's consumption behaviors. This effect has been moved to a different dimension with
Doll Influencers. Since Doll Influencers use the attractiveness offered by visuals more
effectively and effectively, they have had a direct impact on consumers' appearances and
bodies. In line with the examples examined in the study, it is seen that this field is a new
sector. In the study, social media accounts with high followers were discussed and document
analysis method was used. The data obtained were analyzed by establishing a connection
with the concept with qualitative content analysis.lt was concluded that special
collaborations, promotions, digital stories, appearances and concept photo shoots were made
for Barbie dolls. Doll Influencers, who perform most of the digital actions of a real user, are
now interactive with their digital identities and create a profile. This situation brings many
transformations in the fields of digital daily life, consumption, marketing and fashion and
reveals new fields of work.
1. GIRIS

Tarihsel siirecte teknolojik gelismeler insanin ve insan toplulugunun
gelismesinde ve dontismesinde etkili olmustur. Bundan daha 6te, teknolojik
gelismeler insan dogasini degistirmis ve insani iliskileri sekillendirmistir. “Insanin
kendi elleriyle kurdugu diinya, temel insani ihtiyaglarin kargilanmasi icin gerekli
oldugundan ¢ok daha fazla iiriin ¢esitliligi icermektedir” (Basalla, 2019: 49). Bu
acidan da teknolojik gelismeler bireyin ihtiyact olan her bir {rlini ¢esitli
versiyonlarda sunmustur. Teknolojik gelismelerin bireye sundugu olanaklar bu
acidan tartismasiz sekilde faydaci goriinmektedir. Ancak tam da bu noktada
teknolojik gelismelerin insan1 doniistiiriicti glicti de faydali ve gerekli olandan daha
fazlasim sunmasiyla yakindan ilgilidir. Her zaman daha fazlasina ihtiya¢ duyan
insan, teknolojik gelismelerle beraber sadece teknik bir donlisiim yasamamus; ayni
zamanda bilissel agidan da bir doniistim igerisinde olmustur. Nitekim Heidegger
(2021: 18), teknolojik gelismelerin tefekkiir alanimizda hiikiim siirdiigiini ve
insanlarin sosyal yagsamda giderek teknolojik bir dili benimsedigini vurgulamustir.
Boylece sosyal hayat teknolojik bir diisiliniisiin ve dilin kapsami igerisine girmistir.
Giderek evrensellesen teknoloji, yeni bir kozmosu da olusturmustur (Berdyaev,
2021: 43). Bu kozmos da insan giderek dogadan kopmustur.
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Gliniimiizde artik insan, teknolojinin ortaya c¢iktigi yerde varligim
gerceklestirmektedir (Gasset, 2021: 61). Diger bir ifadeyle teknoloji, insan varligi
tizerinde kapsayict bir etki yaratmistir (Ellul, 2003: 14). Bu etki beraberinde bir
doniistimii de getirmistir. Teknolojinin dogasinda yer alan doniisiim (Postman, 2016:
22) toplumsal orgiitlenmeyi ve toplumsal bilgiyi de degistirmistir (Feenberg, 2010:
33; Milberry, 2010: 52). Toplumsal bilgi bugiin teknolojik olanaklarla
sembollestirildiginden (Castells, 2008: 20) hayatin her alanina teknolojik bir
kiiltiirtin  yerlestigi goriilmektedir. Teknolojinin iletisim araglariyla beraber
dijitallesmesi, diinyada “metonimik olarak sanal imgelerin tiim dinamiklerine, anlik
iletisime, her yerde bulunan medyaya ve ¢agdas deneyimlerimizin ¢ogunu olusturan
kiiresel baglantiya ¢agri yapmaktir” (Gere, 2019: 17). Diger yandan dijitallesmenin
bas dondiiriicli hiz1, yasam diinyasindaki pratikleri, duygu ve diisiinceleri ¢ok daha
hizli hale getirmistir (Dénmez, Firat, & Yurdakul, 2021: 168). I¢inde yasadigimiz
¢agin insani ise bu bas dondiiriicii hiza gegmise hi¢ olmadig1 kadar kolay ayak
uydurmustur (Groys, 2020: 119). Zamanin ruhunu yakalama arzusu igerisinde olan
giliniimiiz insani, dijital alanin da giderek yiikselmesine olanak tanimistir.

Dijitallesmenin getirdigi doniisiim, insanlara yeni bir diinyanin kapisim
agmistir. Dijitallesme ile beraber gelen yenilikler bugiin kullanicilarina ihtiyaglar
dogrultusunda birden ¢ok performans alan1 agmis (Bauchspies, Croissant, & Restiuo,
2019: 67), dijitallesme insan yaraticiliginin hem gayesi hem de vasitasi haline
gelmistir (Postman, 2016a: 63). Bdylece dijitallesme yeni bir endiistri alanmi
olusturmus; metalarin  dolasim  silirecinde, reklamcilikta ve metalarin
pazarlanmasinda biiyiik bir dontisiimii de beraberinde getirmistir (Fuchs & Mosco,
2019: 32). Bu doniisiim zamanla hem metalarin igerigine hem de tiiketimine
yansimistir. Tiiketimin dijitallesmesiyle beraber tiiketim toplumu ortaya ¢ikmis, bu
toplumda her sey bir meta formunu almig ya da tiiketilecek nesne konumuna
dontigmiistir (Bauman, 2018: 117). Bu durum ayni zamanda Han'inda (2020: 29)
ifade ettigi gibi insan yagaminin ticari somiiriisiinii de beraberinde getirmistir. Tiim
bunlar dikkate alindiginda bu ¢alismada dijital platformlardan biri olan Instagram’in
toplumsal alana etkisi “Barbie Bebek Influencer” olgusu tizerinden ele alinmaktadir.
Bu agidan bu c¢aligmanin genel amaci Barbie Bebek oyuncaginin hem teknolojik
acidan nasil doniistiigiinii ortaya koymak hem de bu doniistimiin bir sosyal medya
ag1 icerisinde ne sekilde hareket ettigini ayrica kendine has olusturdugu sosyal
medya etkileyiciliginin boyutlarint ortaya koymayi amaglamaktadir. Calisma bu
genel amagla beraber tiiketim ve moda agisindan olusturdugu toplumsal bilgiyi
yeniden ifade etmeyi ayrica hedeflemektedir. Bu baglamda sosyal medya
etkileyiciligi kavrami 6ne ¢ikmaktadir. Diger yandan bu ¢alisma Instagram’daki bir
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olguyu (Doll Influencer) ilk kez 6zgiin bir tartismada ele alacagindan ve literatiire
dogrudan katki saglayacagindan dolay1 6nemli gériilmektedir. Calisma her ne kadar
bir analiz siirecini barindirsa da konuyu ele alig bigimi ve kavramin 6zgiinligii
acisindan (kavramsal ve teorik boyutlariyla) tanimsal ve betimseldir.

2. DIJITAL GORUNUM BAGLAMINDA BARBIE BEBEK iKONU

Giindelik yasamin her alanina etki eden dijitallesme, normal yasamda
karsilagilan her objenin dijital alandaki goériinimiinii de etkilemistir. Bir baska
deyisle, tiikketim ikonlar1 dijital goriiniimde kendine yer etmeye baglamistir. Dijital
gortiniimler sosyal medya ile birlikte 6nem kazanmis, giindelik hayat pratiklerinden
pazarlama tekniklerine kadar her alanda ortaya cikmustir. Ozellikle dijital ¢ag,
goriiniir olmanin ve “ben de varim” demenin yeni yollarini sunmaktadir. Nitekim bu
baglamda Hal Niedzviecki (2011: 41) bireysel bir donemde yasarken kendimizi 6zel
hissettirecek ve toplumda goriiniir olmamizi saglayacak bir yagam tarzindan sz
etmektedir. Bu tiiketim ve yasam pratikleri 6zel ve bireysel olmak {izerinden
bicimlenmektedir. Bugiin,~dijital iletisim ortamlar1 fiziksel alandan bagimsiz bir
sekilde bireyselligin tiretildigi bir ortam olmustur. Bununla beraber dijital ortamda
sunulan paketlenmis yasam tarzlar1 giderek toplumsal alana hakim olmaya
baslamstir (Karayemis, 2018: 54). Ozellikle post-modern diinya ikonlar1 —bu ikonlar
post-modern baglamda yasamin estetik olarak mesrulastirilmasi ¢abasindan baska
bir sey degildir- (Robins, 2020: 161) imgelerin otomatik bir sekilde tekrarlandigi,
donisiim gegirdigi ve yeni goriiniimler elde ederek yasama yon verdigi tiiketim
nesneleri olmustur.

Ikonlar, marka degerini pekistiren ve evrensel olarak aymi anlamlara gelen
formlardir. Bu acidan ozellikle teknik gelismeler ve buna bagli olarak artan
dijitallesme, standartlasmay1 da beraberinde getirmektedir (Scannell, 2020: 119).
Iste ikonlar bu standartlasmanin en belirgin yiizlerinden biri olmustur. Giiniimiizde
giderek dijital bir iiriin haline gelen ikonlar siirekli olarak yeni versiyonlar ve
modeller olarak karsimiza ¢ikar gibi goériinmektedir (Han, 2021: 52); ancak
yenilikler temelde yer alan standartlasmay1 korumakta, sadece gorsellikler tizerinde
bir yenilik sunmaktadir. Boylece toplumun geneline yayilan ikonlar popiiler bir
kiiltiiri de olusturmaktadir. Popiiler kiiltiiriin pekistirdigi ikon diisiincesi kisi ve
iiriinlerin birer marka olmasina yardimci olmustur. Yalniz burada 6nemli bir ayrim
vardir. Ozellikle popiiler kiiltir Fiske'ye gore (2021: 112) halk tarafindan
olusturulur, asagidan dogar ve onlara dayatilmaz. Ancak dijitallesmenin ¢izdigi

! Doll Influencer kavramiyla ilgili yapilan literatiir taramasinda bir tartigma ve bilgiye
rastlanmamugtir. Doll Influencer, dijital iletisim platformlarindan biri olan instagram’mn
kendine 6zgii bir influencer tiiriidiir. Ayn1 zamanda nfluencerlarin instagram hesaplarinda
kendini tanimlama bigimidir. Bu agidan kavram literatiirdeki bosluktan yola ¢ikarak ilk kez
bu ¢aligmada ele alinmig ve tanimlanmaya caligilmistir.
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cerceve her ne kadar boyle bir goriinimde olsa da toplumu zorlayan ve kendi
kurallarmi bireye dayatan bir yapidadir. Clinkii dijitallesme yapisi geregi “bir diizen
diinyasidir, diizenlenmis bir diinyadir, her seyden 6nce gorsel bir diinyadir” (Robins,
2020: 65). Dijitallesmenin sekillendirdigi ikonlar aslinda popiiler kiiltiri de
bi¢imlendirmistir. Bu agidan bir ikon tiirii olan Barbie bebekler hem bir oyuncak
hem de bir dijital ikon olarak farkli doniisiimler gegirmistir.

Dijitallesme ile beraber ikon ve ikon kiltliriiniin zaman-mekan iliskisi
tahayyiil edilemeyecek bir boyuta tasinmistir. Geleneksel olanin disina ¢ikma
anlamimi kapsayan dijitallesme, kamusal alanda yer alan sembolik ikon mekanlarini
ve triinlerini sanal aleme tagimistir. Nitekim tipik bir iirlin tiiketicisi kendi alani
icerisinde kalirken, dijital alanda yer alan bir tiiketici belirli bir zaman diliminde ¢ok
daha fazla alanin igerisine girer (Groys, 2017: 78-79); bdylece dijital iletigim
ortamlari insanlara sinirlar1 kaldirilmig alanlar sunar. Ancak dijital iletisim ortamlari
kullanicilar kitlesellesirken, diger yandan da tiriinleri 6zellestirmektedir. Bu agidan
dijital iletisim ortamlar1 bireylerde bir zitlik yaratabilmektedir: Dijitallesmenin en
onemli 6zelliklerinden biri de bu ikilik igerisine bireyi yerlestirmesidir. Birey bir
taraftan dijital iletisim platformunun kullanicis1 halinde Kitlenin bir pargasi olurken,
diger taraftan 6znellesmis bir goriiniimiin de igerisine girmektedir.

Dijitallesme ile beraber doniisen mekéan, zaman ve tiiketim nesneleri, ayni
zamanda toplumsal bilginin ve anlamin da doniismesine yol agmistir. Bu agidan
Barbie bebegi dikkate aldigimizda, bu triiniin en basta iiretim seklinin degistigi,
sergilendigi ve satildig1 mekanlarin fiziksel alandan daha ¢ok dijital alana tagindig1
goriilmektedir. Bununla beraber Barbie, gegmisten gelen tarihsel anlaminin yaninda
yeni bir anlama ve toplumsal bilgiye ulagsmis goriinmektedir. Diger yandan
Barbie’nin toplumsal anlamu, dijitallesme ile beraber hem pekismis hem de yeni bir
cerceveye oturmustur. Bu da Barbie’nin aslinda ender bir tiiketim {irlinii oldugunu
gostermektedir. Belki de Barbie’nin bu kaliciligi onun degisen sartlara uyum
saglayabilecek sekilde esnek bir {irlin olmasindan kaynaklanmaktadir. Diger yandan
ise Barbie’nin bir oyuncak olarak diistiniildiigiinde her donem belirli bir kusakla ve
cinsiyetle 6zdeslesen bir ikona sahip olmasit ona sembolik bir anlam katmustir.
Zamanin ruhuna uygun olarak kendini gelistiren Barbie, bugiin kiigiik yaslardaki
cocuklarin elinde bir oyuncak oldugu gibi ayni zamanda dijital alanda kendini
gerceklestiren bir varlik durumundadir ve bu goriiniimiiyle de yetiskinlerinde
dikkatini ¢cekmektedir. Nitekim Barbie’nin dijital alanda kendini yeniden insa etmesi
Barbie’nin zaman ve mekan bagin1 koparmis, onu bir oyuncaktan ¢ok toplumsal
bilginin, modanin ve yasamin bir pargast haline getirmistir. Bu baglamda
dijitallesme bir agidan da belirli iiriin ve ikonlar iizerinden toplumsal bilginin
tiretildigi alanlardan biri olmustur.
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Barbie bebek, 1959 yilinda satisa sunularak bir diinya markasi haline gelmistir
(https://tr.yourtripagent.com/history-of-barbie-doll-541). Barbie’nin zaman igindeki
teknolojik doniisiimiinde gbze ¢arpan unsurlar su sekildedir;

o 1959°da kivircik saglari, belirgin kaglariyla Barbie, film yildizlarina
benzetildi.
1960’larda Barbie, Ken ve yeni arkadaslariyla yeni hikayeler iginde oldu.
1970’lerde Barbie 70'in tarzin1 benimsedi ve giyim tarzi bu sekilde evrildi.
1980’lerde is hayatinda cesitli mesleklerle 6zdeslestirildi.
1990’larda hala en ¢ok satanlar listesinde yer aldu.
2000’ler ve giinlimiizde Barbie’nin dijital medyada goriiniimleri artt1.
(Kaynak: https://tr.yourtripagent.com/history-of-barbie-doll-541
adresinden uyarlanmigtir).

O 0O O O O

Kaynak: https://onedio.com/haber/cocuklarin-vazgecilmez-oyuncagi-barbieni
56yillik-evrimsureci 628864, Erigim Tarihi: 10.08.2021.
Barbie’nin iireticisi Mattel A. S. diinya ¢apinda 6nde gelen oyuncak ve oyun
sirketlerinden biridir. Oyuncak pazarlamasinda biiylik yer tutan Barbie bebek,
Statista® (2020) raporlarina gore diinyada kendinden soz ettirmeye devam

2 Bknz: Tablo ekler kismidadir.
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ettirmektedir. Brand Finance verileri (2020) ve Statista raporuna gore 2020 yilinda
Barbie, marka degeri siralamasinda 6. Sirada yer almakta ve yillar i¢indeki degerini
korumaktadir. Yine Statista raporuna gore (2020), Mattel sirketi 50'den fazla itilkede
faaliyet gostermektedir. Sirket genis bir yelpazede gesitli oyuncaklar sunmaktadir.
Mattel'in en bilinen markalar1 arasinda American Girl, Barbie, Fisher-Price gibi
oyuncaklar yer almaktadir.

1959 yilindan giiniimiize kadar devam eden Barbie bebek satigi, kusaklarin
ortak oyuncagi olarak 6zel bir 6neme sahiptir. Tarihsel agidan Barbie, teknolojik
gelismelerle beraber farkli goriiniimlerde olmus ve ¢agin ruhuna gore kendini stirekli
olarak yeniden insa etmistir. Ayrica bir nostalji aract olan Barbie bebekler hem
1960’1ar hem 2000’lerde dogan bireyler igin bilindik bir oyun oynama aracidir.
Cross (2018: 57), her ¢agda ge¢mise 6zlem duyuldugunu ve gegmisi hatirlatan
nostaljik objelerin basinda oyuncaklarin geldigini belirtmektedir. Cross, bu nostaljiyi
yaratan objelerin artik tiiketim nesnesi oldugunu, dzellikle oyuncaklarin en eski
hatira nesneleri oldugunu vurgulamaktadir. Oyuncaklar, ¢ocukluk yillarinin somut
hali olmaktadir bu yiizden birer tiiketilen nostalji 6rnegidir. Bu hatira araci1 bazi
tutkunlar i¢in koleksiyonlar olusturmanin Oniinii agmaktadir. Barbie tutkunlari
sadece oyuncagi satin almakla kalmayip, Barbie temali eglenceler diizenlemistir
(Cross, 2018: 57). Barbie bebeklerin ardinda yatan anlam, giizel olmalarinin yani
sira Ozenilecek bir hayata sahip olarak sunulmalaridir. Cross (2018: 59) bu durumu
sOyle dzetlemektedir;

“Bebek nostaljisinin genellikle bebekle oynamanin provasi haline gelmesi ya da bu

oyunlarin nesiller arasi anlasmazliklar yaratabilecegi sasirtict olmamalidir. Ancak

Barbie kizlarimin nostaljik oyunlarinin, erken ¢ocukluk ya da annelik donemine geri

donme amaclarindan ne kadar farkli oldugu olduk¢a ¢arpici. Orta yash kadinlar

‘Barbie’ye atifta bulunarak’ Barbie’nin temsil ettigi ozgiirliik, genglik, moda ve

rahatina diigkiinliigiiniin oldugu fantastik bir diinyay1 yeniden insa etmeyi (ve hatta

baglanmay1) arzuladiklarini ifade ediyordu”.

Bu cinsiyete dayali nostaljinin saglanmasi, Barbie’nin zamansiz olmasinda ve
markalagsmasinda 6nemli hale gelmistir. Giiniimiizde de degerini koruyan Barbie
kimi zaman diger oyuncaklarin golgesinde kalsa da marka degeri yiiksek
siralardadir.

Barbie bebek pazarlamasinda dikkat ¢eken unsur, bebeklerin bir hikaye ile
birlikte sunulmasidir. Barbie bebekler, giizellikleri ile satisa sunulurken bu durum
tarih i¢inde meslekler, arkadaslar, sanal hikayeler ile desteklenmistir. Boylece
Barbie bebek 60’lardan gliniimiize marka haline gelen bir ikon olmustur. “Barbie
bebek ikonik bir goriintiidiir” (Noelle Weisman, 1999: 9). Noelle Weisman (1999:
9) Barbie bebeklerin kadinlarin giizellik algisini etkiledigini ve pazarlamada Barbie

3Bknz: Tablo ekler kismindadir.
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ikonunun 6nemli yer tuttugunu yaptigi karsilastirmali analizle vurgulamaktadir.
Noelle Weisman, Barbie’nin satisa sunuldugu 1959 yilindaki gériinimii ve 1999
yilindaki gériiniimlerinden yola ¢ikarak her iki ikonun da kadin kimligi, pazarlama
ve giizellik algis1 konularina dikkat ¢ektigini belirtmistir. “Barbie, modern kiiresel
pazarda kurumsal basarinm bir drnegidir” (Rogers, 1999: 86). Ozellikle oyuncak
gorlinlimiine art1 olarak dijital bir goériiniim elde eden Barbie ikonu, ¢esitli medya
ortamlarinda yeni hikayeler yaratarak hem ¢ocuklar hem gengler igin giizellik ve stil
tarzin1 pekistirmistir. Henry Jenkins (2019: 156), dijital medyanin yakinsama
(convergence) ozelligi ile birlikte transmedya hikdye anlaticihiginin 6nem
kazandigin1 vurgulamaktadir. Barbie, bir transmedya ikonu haline gelmektedir.
Bunun nedeni Barbie ikonunun ¢esitli medya mecralari ve tiiketim alanlarinda ¢oklu
hikayelerle sunulmasidir. Barbie oyuncak, ¢izgi film karakteri, Instagram fenomeni
gibi farkli goriinimlerde yer almakta ve bu ikonun farkli ortamlardaki anlami
tilketicinin tiiketim bilinci agisindan pekistirilmektedir. Barbie ikonunun kadin
giizelligi, moda ve stil {izerinden bir imge gelistirdigi goriilmektedir. Oyuncaklar
acisindan Barbie, her oyuncakta farkli konseptlerin i¢indedir. Doktor Barbie,
veteriner Barbie, 6gretmen Barbie gibi farkli meslek gruplar ile sunulmaktadir
(gorsel 2). Barbie’nin temel ikonu sarigin, mavi gozli ve zayif goriniimidiir.
Sonrasinda siyah sacli Barbie bebekler satisa sunulsa da temel goriiniim giizel ve
sarigin Barbie ikonudur.
Gorsel 2: Meslek Gruplar1 ve Barbie Serisi
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Kaynak:https://www.toyzzshop.com/barbie-ben-buyuyunce-meslek-setleri.  Erisim
Tarihi: 09.08.2021.

Meslekler degisse de goriiniim hep aynidir. Ancak doniisiimlere ayak
uydurmak ve evrensel bir kitleye hitap etmek isteyen sirket, bazi iilkelere gére daha
farkli Barbie goriiniimleri iretmektedir. Tatar (2016: 187), Barbie’nin
modernlesmeden post-modernlesmeye gecis siirecindeki degisimini incelerken
oyuncak sirketi Mattel’1n iilkelere ve zamana gore degisen Barbie ikonu iirettigini
belirtmektedir. Ona gore Barbie’nin kimi zaman ten ve goz rengi degismekte, giyimi
iilkenin kiiltiiriine gdre uyarlanmakta, evrensel ve yereli birlestiren Ogeler goze
carpmaktadir. Kiiresel bir ikon olan Barbie bebek bazi stratejilerde kiiyerellesme
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(glokalizasyon) 6rnegi haline gelmektedir. “Fakat yapilan bu degisikliklere ragmen
Barbie, halad kapitalizme hizmet eden bir iriindiir” (Tatar, 2016: 188). Barbie
bebeklerin iiretim ve satisinda degisiklikler olsa da temel ikonik goriintiisii ve
tagidig1 anlam zihinlere yerlesmistir. Sadece goriiniimii degil, bebeklerin bulundugu
platformlarda da degisim yasanmustir. Barbie; web siteleri, bloglar ve ¢izgi filmler
disinda sosyal medyada da varligimi gostermektedir. Barbie {izerinden yaratilan
hikayeler, artik sosyal medyada kullanicilar ile kurulan iletisimin temel unsuru
olmaktadir. “Bir transmedyal uygulama olan marka admin farkli kategorilerden
olusan ve birbiriyle baglantili olarak iiretilen bir¢ok iiriinle yayilmasi 6zelligi Barbie
transmedya analizinin sonuglarindandir” (Bayraktar, 2018: 345). Barbie bebek hem
sosyal medya pazarlamasinda hem de g¢ocuk ve genglerin yasam pratiklerini
yonlendirmede biiyiik yer tutmaktadir. Pazarlama {iriinii olan Barbie artik oyuncak
olmasinin yani sira bir sosyal medya fenomeni olarak kendi hedef Kkitlesini
yaratmaktadir. “Rekabetci sosyal medya benligin markalagsmasini, niceliklesmesini,
piyasalagsmasini, metalagsmasini ve sermeyalesmesini tesvik eder” (Fuchs, 2020: 59).
Bu baglamda hikayeler iireten, kullaniciyla gercek bir kisi gibi iletisime gecen
Barbie bebekler, dijital ikon olma yolunda ilerlerken yeni bir sosyal medya
etkileyiciliginin oniinii agmaktadir.

Sosyal medya platformlar1 aracilifiyla yapilan pazarlama ve markalagma
arzusu gogu sektorii etkilemistir. Ozellikle pazarlamacilarin sosyal medyay1 tercih
etmeleri; dijitallesmenin getirdigi hizlilik, anindalik, etkilesimsellik gibi unsurlardan
kaynaklidir. Gorsellige dayali bir sosyal medya ortami olan Instagram ise hem
Influencer (bir yoniiyle etkileyicilik) dali hem de pazarlama ortami oldukga tercih
edilen alanlarin baginda gelmektedir. Lingia’nin verileri ve Statista raporuna gore*
(2021) Amerika’da Mart 2021 yilinda en gok tercih edilen pazarlama platformu
Instagram secilmistir. Yine aynmi sekilde Ocak 2021 itibariyle diinya c¢apinda
pazarlamacilar tarafindan kullanilan 6nde gelen sosyal medya platformlarinda
Instagram 2. sirada yer almaktadir. Instagram pazarlamasinda influencerlik yeni bir
pazarlama bigimi ve stratejisi olarak one ¢ikmaktadir. Bu pazarlama stratejisinde
yeni yollar aranmis ve oyuncaklarin fenomenligi 6nderliginde pazarlama ve giinliik
yasam1 yonlendiren bir yapinin ortaya c¢iktigi gozlemlenmistir. Bu baglamda
calismada oyuncak bebek ve oOzellikle Barbie bebeklerin Instagram iizerinden
influencer olarak pazarlama ve giindelik hayat acisindan yonlendirici konumlari
arastirtlacak, Instagram fenomeni olarak Barbie bebeklerin paylasimlari dijital
ortamlarin iletisimsel ve etkilesimsel yonleriyle ifade edilmeye ¢aligilacaktir.
Giindelik hayat pratiklerini yonlendiren sosyal medyada oyuncaklarinin ticari amagh
pazarlanmasi, bir ikon ve marka yaratma gabasi olarak goriilebilmektedir. Bu durum
Barbie bebek iireticileri i¢in Barbie’nin bir hayat tarzi benimsetmesi ve satiginin

4 Bakiniz: Tablo ekler kismindadir.
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arttirtlmasi tizerinden olugmaktadir. Benzer sekilde Bennett (2018: 123), geleneksel
ve yeni medyay1 giindelik hayatin kiiltiirel alanlar1 olarak tanimlamaktadir. Ona gore
medya, giindelik hayat pratiklerini belirleyerek kisilere bir yagsam tarzi sunmaktadir.
Bu baglamda ¢alisma, Barbie’nin tarihsel ve imgesel doniisiimlerinin yani sira dijital
platformlarda nasil yer aldigini analiz etmek agisindan 6nemlidir. Bu kapsamda bir
sonraki boliimde bu duruma 6rnek olan yeni influencer Barbie bebekler ve dijital
ikonlar1 detayli olarak ele alinacaktir.

3. SOSYAL MEDYANIN GUNDELIK HAYATI
SEKILLENDIRMESINDE iLETiSIMSEL VE ETKIiLESIMSEL BiR
TARTISMA: DOLL INFLUENCER

Dijitallesme ile doniisen iletisim alanm1 her gecen giin sosyal medya
platformlarim1 daha fazla fiziksel diinyanin i¢ine almaktadir. Giindelik yasam ile
sosyal medya yasami arasinda bir ayrima gitmek giin gectikge daha zor hale
gelmektedir. Diger bir ifadeyle sosyal medyada sanal iliskiler giderek yasam
diinyasinda fiziksel ve diisiinsel yakinliklara doniismektedir (Niedzviecki, 2019: 17).
Bu yakinlik, hayati giderek “dijitallesebilir” kilmaktadir (Han, 2022: 15). Bdylece
giindelik yasam daha yogun bir sekilde sosyal medya platformlar1 iizerinden
sekillenmektedir. Giindelik yasamin daha ¢ok sosyal medya platformlari {izerinden
yansimasi ayni zamanda bu platformlarin sayilarinin giderek artmasina ve buna baglh
olarak da igeriklerin doniisiip sekillenmesine yol agmaktadir.

Gunilimiizde gerek sosyal medya platformlarinin artig1 gerekse bu platformlari
kullanan kigilerin sayisinin artmasi, sosyal medya kullaniminin toplumsal alanda bir
norm olarak kabul edilmesini saglamaktadir. Sosyal medyanin bir norm olarak kabul
edilmesi ayrica giindelik iligkilerin de bu platformlarin sundugu igeriklerle
sekillenmesine yol agmaktadir. Artik giiniimiizde yasam diinyas {izerindeki etkisini
derinden hissettigimiz sosyal medya platformlari, insanlar arasindaki iliskileri de
derinden etkilemektedir. Facebook, Twitter ve Instagram gibi milyonlarca
kullaniciya sahip olan sosyal medya platformlari hem kisiler arasi iletisimi hem de
Kitlesel iletisimi dontistirmiis (Yurdakul, 2020: 166), insan yasami daha ¢ok dijital
iliskiler tizerine kurulmaya baslamistir. Bu doniistim, beraberinde dijital bir kiiltiiriin
dogmasina da neden olmustur (Gere, 2019). Dijital kiiltiir, Bullinger & Vie'e (2018:
71) gore her zaman sosyal aglar ve platformlar i¢erisinde olma, yani her an online
olma durumudur. Giiniimiiziin sosyal medya kullanicilari fiziksel yasam diinyasinda
gegirdikleri her bir an1 online olma diirtiisiiyle sosyal medya platformlarinda da
paylastigindan, sosyal medyay1 yasam diinyasindan ayirmak giderek daha zor hale
gelmistir.

Dijital kiilttirtin kusattig1 bir evrende yasayan gliniimiiz insani, sosyal medya
platformlart ile her dakika kendiyle koprii kurabilme giiciine de sahiptir (Beer, 2019:
55). Ozellikle sosyal medya platformlari {izerinden takip ettigi igeriklerin
benzerlerini kendi yasam diinyasina uygulayabilme ve bunu yine ayni ortamlarda
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diger insanlara gosterebilme olanagi kiside siirekli olarak bu platformlari kullanma
diirtiisii yaratmaktadir. Boylece kisiler sosyal medya araciligiyla yeni iligkiler
kurmakta, bu iliskileri yonetmekte ve kendilerine dair kimligi yeniden insa
edebilmektedir (Lepik & Murumaa-Mengel, 2019: 60-62). Sosyal medyanin
kullanicilarina sundugu bu ¢ekicilik her gegen giin kendine yeni iyeler bulmasini
kolaylastirirken, mevcut kullanicilari da kendine daha fazla baglamaktadir. Her
sosyal medya platformu kendi amaci ve hedef kitlesine gore ara yiiz tasarimi
yapmakta ve hizmete gore farkli farkli ag uygulamalari ortaya ¢ikarmaktadir. Agin
kullanim 6zelliklerinin olusturdugu sanal goriiniis, onun islevine de uygun
olmaktadir. Nitekim “ag mimarisi olarak adlandirilan bu durum uygulamaya
kimlerin katilacagindan katilan kullanicilarin  ag tizerinde yapacaklari/
yapabilecekleri etkinliklere, basta gizlilik ayar1 olmak {izere site ayarlarinda izin
verilen kisisellestirmelere kadar pek ¢ok unsuru barindirir ve ¢ok kapsamlidir”
(Comu ve Halaiga, 2021: 36). Boylelikle kullanici amacina uygun sosyal medya
aracini segmekte, sosyal medya aglar1 da bu sekilde olusturulmaktadir.

Kisilerin sosyal medya platformlarina baglanmasi beraberinde bir korkuyu da
yaratmaktadir. Sosyal medyadan uzak kaldigi her an oradaki gelismeleri kagirma
korkusu yasayan (Handa & Ahuja, 2020) kisiler daha ¢ok bu platformlara bagli bir
yasam siirmektedir. Bu durum aynm1 zamanda kisiyi tiiketimin bir bileseni haleni
getirmektedir. Gelismeleri kagirma korkusuyla yasayan sosyal medya kullanicilari,
mutlulugu bu platformlari kullanmakta bulmaktadir. Nitekim mutluluk bugiin sosyal
medya platformlar1 iizerinden insa edilir hale gelmistir (Baudrillard, 2013: 51). Her
gecen giin bireyin giindelik yasamina psikolojik ve toplumsal agidan etki eden sosyal
medya platformlari (Thoumrungroje, 2014: 7), ayn1 zamanda firmalarm {iriin ve
hizmetlerinin tanitiminda, dagitiminda ve pazarlamasinda kullanilan yeni bir alan da
olmustur. Bu durum ise kisilerin tiiketim duygusunu artirdi§indan iireticiler daha
yogun bir sekilde sosyal medya platformlarina dahil olma ihtiyaci duymaktadir.

Sosyal medya platformlar ile artan tiikketim, tiriinleri bir ihtiya¢ olmaktan
cikarmis, yasam bicimine doniistiirmiistiir (Miles, 1998). Ureticiler agisindan sosyal
medya platformlari yeni marka olusturma veya mevcut marka degerlerini pekistirme
alan1 olmustur. Nitekim birgok ¢aligma (Adetunji, Rashid, & Ishak, 2018; Hornikx
& Herndriks, 2015; Kwon, Kim, Sung, & Yoo, 2014; Waters & Jamal, 2011) sosyal
medya platformlarinin gesitli tiplerde pazarlama iletisimi gelistirmelerine olanak
tanidigini, yine bu platformlarin marka imajina olumlu katki sagladigim ve
iireticilere ¢cok daha fazla tiiketiciyle kolay bir sekilde iletisime gegme firsati
sundugunu belirtmistir. Tiim bunlar bir taraftan kisiyi tilketime sevk ederken diger
yandan iireticinin daha fazla kar elde etmesini kolaylastirmakta ve iiriin gelisimini
hizlandirmaktadir.

Sosyal medya platformlar1 sadece biiylik {ireticiler agisindan degil,
kullanicilarin kendi {iriin, marka ve yasam bigimlerini olusturmalari ve pazarlamalari
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acisindan da cazip olmustur. Ozellikle kullanicilar hem iireticilerin iiriinlerini
pazarlamada hem de kendi kisisel igeriklerini markalastirma ve yine bunlar1 diger
kisilere sunma imkanina sahip olmuslardir. Kisisel marka yaratmanin en basit yolu
olarak sosyal medya platformlar1 siklikla kendi hikayelerini olusturan kisilerin
kullandiklar1 bir pazarlama araci gorevini de tstlenmistir (Lawrence, Molyneux,
Coddington, & Holton, 2014: 793; Molyneux, 2015: 930). Giiniimiizde yeni nesil
pazarlamanin yiikselen kisileri olan sosyal medya kullanicilari, yine sosyal medyaya
Ozgii bir terim olan “Influencer” kavramiyla yagsamimiza girmistir.

Influencer, yasam diinyasinda dijital iletisimi kullanan boylece pazarlamanin
dijital olarak doniistimiinii temsil eden bir kavramdir. Diger bir ifadeyle Influencer,
pazarlamanin dijital karsilig1 olarak da ifade edilebilir (Bakker, 2018: 79-80). Sosyal
medya platformlar tizerinden takipgileri ile olan iligkilerini beslemek ve siirdiirmek
icin hayatlarinin metinsel ve gorsel anlatilarini tiretmeye devam eden Influencerlar
(Akt. Yang, Chen, & Kong, 2021: 975), iiriinleri takipgileriyle bulusturmak igin
sosyal medya platformlarini ¢ok yogun ve etkili bir sekilde kullanmaktadir. Sosyal
medya platformlarini ticari anlamda etkileyici bir sekilde kullanan Influencerlar
(Bakker, 2018: 80), bireylerin satin alma ve yasam bigimleri iizerinde 6nemli etkiler
yaratmaktadir. Kisisel hesaplar {izerinden ticari faaliyetlerde bulunan Influencerlar,
sosyal medya gonderilerinde ortiik bir sosyal medya reklamcilig1 bi¢cimini temsil
eder (Yang vd., 2021: 975). Bu a¢idan masum bir iiriin tanitma ve tiiketiciyi tiriinle
bulusturma misyonundan ¢ok daha &te sosyal medya kullanicilarimi etkileyerek
tiketim ve yasam bi¢imini donistiiren Influencerlar, bir yoniiyle giiniimiiz
diinyasinin yeni nesil reklamcilar1 olarak da goriilebilir. Diger yandan, kisilerin satin
alma niyetleri {izerinde 6nemli bir etkiye de sahiptir. Influencer onayindan gegen
iiriinler kisilerin satin alma niyetleri, markaya olan tutumu ve marka hayranliginda
aracilik roliinii tstlenir (Trivedi & Sama, 2020: 104). Boylece iiretici, lirlin ve
kullanici1 arasinda giiven bagini olusturan Influencerlar, kisilerin tiiketim
aligkanliklar1 Gizerinde belirleyici bir etki olusturur.

Sosyal medyada yasam ve davranis bigimine etki edebilen ve bu baglamda
daha ¢ok kullanicilarin tiikketim aligkanliklarini sekillendirebilen Influencerlar kendi
iclerinde de temsil ettikleri alanlara gore farklilik gosterirler. Bunlardan biri de “Doll
Influencer” dir. Influencerin farkli bir bigcimi olan “Doll Influncer” diger
Influencerlar’a gore daha spesifik bir anlam tasir. Genellikle oyuncak bebek
fenomenleri olarak sosyal medyada goriilen Doll Influencerlar hedef kitlelerine dzel
igerik tiretmektedirler. Doll Influencerlar, ¢ocuklar igin oyuncak, geng ve yetigkinler
icin bir nostalji araci olarak sosyal medyayi canli tutar. Tarih boyunca degisemeyen
anlamiyla kalan oyuncak bebekler, giiniimiizde de ¢ocuklar ve yetigkinler arasinda
gergek bir ayrim ¢izgisinin olmadigini temsil eder (Harris, 1920: 809). Bu agidan
sosyal medya Doll Influencerlar i¢in bir firsat olusturur ve oyuncak bebekleri hem
¢ocuklarin hem de yetiskinlerin hayatlarina kolayca dahil eder. Bu agidan Doll
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Influencerlar ise bu siirecin hem maddi hem de manevi yanmiyla yakindan ilgili
oyuncak bebek pazarlamacilari olarak goriilebilir.

Doll Influencerlar, tiiketiciler ve marka arasinda bir koprii gérevi goriir. Ikonik
bir markanin piyasaya siiriilen tiriinleri, Doll Influencerlar tarafindan yagsam bigimine
dontstirtlir (Mishra & Bakry, 2021: 1535-1536). Boylece Doll Influencerlar hem
takipgilerin tiiketim aligkanliklar1 izerine etki eder hem de kullanicilarin kimliklerini
insa etmede Onemli bir rolii iistlenir. Diger yandan bedene dayali imajin olusmasinda
ve bu imajin yasam bi¢imine doniismesinde de etkilidir. Nitekim sosyal medya
kullanicilar1 Doll Influencerlar tarafindan ideal beden algisiyla bicimlendirilmek
istenir (Martin, 2010: 110). Boylece bu kisiler dogrudan sosyal medya araciligiyla,
Doll Influencerlarin ¢izdigi beden imajina ulugsmak i¢in stirekli olarak bu hesaplar
takipte kalir. Boylece hem ikon olan Barbie bebekler hem bu bebekleri takipgilere
sunan Doll Influencerlar hem de aracin kendisi bu siiregten karli ¢ikar.

Sosyal medyanin 6nemli platformlarindan biri olan Instagram; gorselligi ile
one ¢ikmasi, fotograf ve video paylasma, kullanicilarla etkilesim kurmasi gibi temel
ozellikleri sebebiyle Doll Influencerlar agisindan 6nemli bir platformdur. Instagram
pazarlamasinin (marketing) sundugu ¢esitli avantajlar, goriilme ve kaydedilme
istatistikleri ve trliniin gorselligi ile 6ne ¢ikmasi, Instagram’in genis bir kitlesinin
olmasi, halkin giivenini kazanmig kisilerin Instagram’t aktif kullanmasi,
etkilesimsellige ve hikdye yaratimina katki saglamasi gibi 6zellikler pazarlama ve
reklamciligin bu alana yénelmesine sebep olmustur. “Instagram, giizellik tirtinlerini
tanitmak, belirli viicut imajlarin1 popiilerlestirmek ve likks yasam tarzlarini ve 6nde
gelen litkks markalar1 savunmak i¢in onu uygun bir ekosistem haline getiren, gorsel
estetige ve filtrelenmis gortntiilere dayali bir platformdur” (Djafarova ve
Rushworth, 2017). Bu platform artik markalasma, pazarlama ve giindelik hayat
etkileyiciliginde 6nemli bir yer kaplamaktadir. Oyle ki bu etki hizlica bilyiimiis ve
bazi iilkeler Instagram pazarlamacihigina yonelik diizenlemeler getirmistir.®
Instagram {izerinden {irlin satiginin yapilmasiyla gelir elde eden kullanicilar icin
onemli olan, takipgi sayisinin yliksek olmasi ve iceriklerin daha estetik ve etkileyici
olarak sunulmasidir. Venus Jin, Muqaddam ve Ryu’nun (2019) yaptiklan
arastirmada konu ile ilgili dikkat ¢ekici sonuglar ortaya ¢ikmistir. Venus ve digerleri
(2019) insanlarin sosyal medya tinliilerine giivenilirligini geleneksel tinliilere kiyasla
nasil algiladiklart konusunda bir fark olup olmadigini 6lgmek icin aragtirma
yapmislar, aragtirma sonucunda Instagram iinliilerinin marka gonderilerine maruz
kalan tiiketicilerin, kaynagi daha giivenilir olarak algiladiklari ve onaylanan markaya

STiirkiye’de getirilen diizenlemeler igin bakiniz:
https://tuketici.ticaret.gov.tr/duyurular/sosyal-medya-etkileyicileri-tarafindan-yapilan-ticari-
reklam-ve-haksiz-ticari-uyg, Erigim Tarihi 07.05.2021.


https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/MIP-09-2018-0375/full/html#ref015
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/MIP-09-2018-0375/full/html#ref015
https://tuketici.ticaret.gov.tr/duyurular/sosyal-medya-etkileyicileri-tarafindan-yapilan-ticari-reklam-ve-haksiz-ticari-uyg
https://tuketici.ticaret.gov.tr/duyurular/sosyal-medya-etkileyicileri-tarafindan-yapilan-ticari-reklam-ve-haksiz-ticari-uyg
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karsi daha olumlu tutum sergilediklerini gérmiislerdir. Kullanicilar, geleneksel
iinliilerden ziyade Instagram f{inliilerinin (instafamous) paylastig1 iiriinlere daha ¢cok
giiven hissettigini ifade etmistir. Instagram Influencerligi artik moda, miizik, kigisel
gelisim, hobi sayfalari, magazin ve yemek gibi bir¢ok alanda kendini
gostermektedir.

Bireylerin Instagram’dan etkilenme diizeyleri ve takip etme istekleri
disiiniildiigiinde Influencerlik kavraminin  ¢esitlendigi  goriilmektedir. Bu
degisimlerden biri olan oyuncak bebek fenomenligi ise yeni yollar1 ortaya
cikarmaktadir. Calisma bu baglamda oyuncak bebek fenomenligini ele almaktadir.

3.1 Arastirmanin Yontemi

Calismada sosyal medya etkileyiciliginde yeni ve alternatif bir tiir olarak goze
carpan Doll Influencer’larin (oyuncak bebek fenomenleri) dijital ikon haline
gelmeleri Instagram paylasimlari {izerinden ele alinacaktir. Oyuncak formundan
dijital bir karakter haline gelen Barbie bebekler artik sadece ¢izgi filmlerde
goriinmekten ¢cok daha 6te sosyal medya tizerinden gergek bireyler gibi kullanicilarla
iletisim kurmaktadir. Calismada Instagram paylasimlar birer gorsel dokiiman®
olarak goriilmektedir. Dijital gorseller olarak ele alinan bu igerikler, birer dokiiman
niteliginde oldugundan, betimsel agidan analiz edilmistir. Diger yandan drnekleme
bahis olan igeriklerin se¢iminde nitel yontemin bir unsuru olan amaclh 6rneklem
kullanilmigtir. Nitekim hesaplarinin se¢ilmesinde drneklemin kavramsal tartismayi
betimlemesi ve desteklemesi, hesabin aktif olarak kullanilmasi ve takipgi sayilart
etkili olmustur. Tirkiye’de Doll Influencer olarak tanimlanan bir pazarlama
bi¢ciminin gdriilmemesi, Orneklem se¢iminde dogal bir smirlamaya gitmeyi
dogurmustur. Bu yiizden yurtdisi kaynakli Instagram sayfalari arastirmanin
orneklemini olusturmaktadir. Bu baglamda Instagram’da mavi tik ile resmiyet
kazanan ve 27.12.2022 verilerine gore 2,2 Milyon takipgisi olan @barbiestyle (bu
gercek hesaptir) ve onu Ornek alan (taklit eden) 41,1 Bin takipgisi olan
@barbiedollsilke ve 80,4 Bin takipgisi olan @itschaneloberlin adli hesaplar nitel bir
bakis agis1 ile incelenip, yorumlanacaktir. Nitekim igerik analizi; “birbirine
benzeyen verileri belirli kavramlar ve temalar ger¢evesinde bir araya getirmek ve
bunlar1 okuyucunun anlayabilecegi bir bicimde diizenleyerek yorumlamaktir”
(Yildirim ve Simsek, 2016: 242). Sosyal medyanin i¢erik iiretiminin merkezinde yer

® Filmlerin, sosyal medya hesaplarinin, resimlerin, web sitelerinin, gazetelerin birer dokiiman
kabul edildigi ve kitaplarda/makalelerde yer aldig1 goriilmektedir. Detayli bilgi i¢in bknz:
Mogalakwe, M. (2006). The use of documentary research methods in social research. African
Sociological Review, 10(1), 221-230. Bilge Kiral (2020) Nitel Bir Veri Analizi Yontemi
Olarak Dokiiman Analizi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi Say1 15, Ramazan Sak, ikbal
Tuba Sahin, 2021, Bir Arastirma Yontemi Olarak Dokiiman Analizi, Kocaeli Universitesi
Egitim Dergisi.
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almasi ve birey-toplum iizerinde belirli etkilere sahip olmasi sosyal medyay1
giindelik hayat icinde 6nemli bir yere konumlandirmaktadir. Calismada secilen
Instagram hesaplarinda paylasilan igerikler, hesap profilleri ve dijital ikon
goriiniimleri, ¢alismanin konusu olan influencerlik (sosyal medya etkileyiciligi
bigimi ile) ve oyuncak bebeklerin dijital doniisiimii baglaminda degerlendirilecektir.

3.2. Bulgular

Instagram’da Doll Influencer (oyuncak bebek fenomeni) etiketi ile arama
yapildig1 zaman ¢esitli bebek ikonlar1 goriinse de en ¢ok takipgisi olan influencer
sayfasi olarak @barbiestyle goze ¢arpmaktadir. @barbiestyle hesabi Barbie nin stil
ve yasam tarzina odaklanan, kullanicilarla sorular sorarak etkilesime gecen bir
sayfadir. Sayfanin igeriklerine bakildigi zaman Barbie’nin farkli mekan ve
gorlinlimlerinin bir konseptle paylasildig1 goriilmektedir. Barbie, takipgilerine kendi
fikirlerini belirtmekte, kimi zaman bir iiriin tanitmakta, bazen de kullanicilara sorular
sorarak interaktif bir iletisimin igine girmektedir. Oyuncak bebek olan Barbie’nin
dijital ikonu sosyal medya c¢agina adapte edilerek hem pazarlama hem de giindelik
yasami etkileme acisindan 6nemli noktalar sunmaktadir.

e [5 birligi ve Uriin Tanitim:

Iceriklere bakildig1 zaman Barbie nin cesitli markalarla is birligi yaptig1 ve
Influencer pazarlamasinda (Influencer marketing) yer edindigi goriilmektedir. 2,2
milyon takipcisi olan @barbiestyle hem Barbie markasinin goriiniirliigiini
pekistirirken hem de ticari reklamlarla gelir elde etmektedir. Sosyal medya
etkileyiciligi artik gercek kisilerden ziyade oyuncaklar iizerinden ilerlemektedir.
Gorsel 3’te goriildiigii tizere Barbie bir kozmetik firmasiyla is birligi yaparak makyaj
malzemeleri tanitmaktadir. Yine ayni sekilde bir duvar kagidi firmasinin tanitimini
yaparak farkli konseptler yaratmaktadir. Igeriklere bakildiginda Barbie’nin aksesuar,
giyim gibi cesitli markalarla yaptig1 is birlikleri goriilmektedir. Bunun yani sira
Barbie markasi altinda iiretilen {irlinler hesap iizerinden bir web sitesi ile satisa
sunulmakta, Mattel Creations ismiyle oyuncak aksesuarlar takipgilerle
bulusmaktadir. Oyuncak bebek fenomenligi ile baglayan bu siire¢ hem bir ikon ve
marka yaratmanin devamliligin1 saglarken hem de pazarlamada yeni yollar ortaya
¢ikarmaktadir. Diger yandan gorselin altinda yer agiklamaya dikkate edildiginde
takipgilerin tiiketime sevk edildigi goriiliir. Ozellikle “sahip olun” gibi bir ifadenin
kullanilmasi takipgileri tiiketim aligkanliklar1 iizerinde bir etki olusturabilmektedir.
Bu agidan da Barbie araciligiyla bir iiriiniin dijital ortamda pazarlandig1 ve bu {iriiniin
bir arzu nesnesi haline getirildigi goriilmektedir. Yine diger gorselde takipgilerin bir
iiriinii satin almaya yonelik ¢ekici unsurlarin kullanildig1 ve iiriiniin kolayca satin
alinmasina yonelik “sinirli sayida” seklindeki motive edici bir ifadenin de yer aldig1
goriilmektedir. Uriin linklerinin paylasimimin giderek yaygin hale gelmesinin de bir
Ornegi bu hesapta da goriilmiistiir.
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Gorsel 3. Doll Influencer Olarak Barbie ve Markalarla Is birligi
@ et =

@ ssionguid ve 50426 djer g bojend barbizstyle Bu duvarlzr konugabiseydi size x Barbie duvar
barblestyle Sinrk sayds Maliou Barbie x * s by 1l :
?Jtcin.rv‘npflc-m;’:s Kokksiyenumuz e gunes 0Ducugu "399‘ kcleks»mqua gaz ain ererdi ?u,m:h’ basalan
Mabby pardtising sahip clun. Malibu Barbie * rin 50 Ve Vintage ttfesrrletl i sinirh sayda koeksiyonda kabuk
Yidonumini kutiomak igin yaratime, bu makys| cegitier) i p \ i
kizsk Kafifomeya Ravailanndan ham alyoe e Qlﬂuh Ouvar kaém!.'ge'mecsd “'9 e ﬁam t?yU L
evalbubarbieCaourPop Aharbie Sbarbestyle Barbie duvar resimieri bulunur. Koleksiyony simdi bio ' daki
linkten satn al, ¢ ¥barbiexwalishoppe #hardie

barbiestyle Gbarb.ietiog YWY Y Starbiestyle
barbiestyle Sbartiesdms Yay' ¢’

e Moda ve Stil;

Instagram fenomenliginin temel 6zelliklerinden biri, Influencer olan kisinin
dis goriiniisii ve ilham verici 6zelliklerinin olmasidir. @barbiestyle tam olarak bu
noktadan hareketle iceriklerini iiretmektedir. Uretildigi tarihten bu yana her zaman
giizelligi ile 6n plana ¢ikan Barbie bebek, beraberinde bir estetik algisi da
olusturmustur. Gorsellere bakildiginda Barbie’nin farkli kiyafetler ve sag stilleri ile
havali goriiniimii géze carpmaktadir. Glindelik hayatta 6nemli bir yer tutan moda
anlayis1 bir taraftan toplumsal bilgi olustururken diger yandan sosyal medya
pazarlamacilig1 agisindan da onemlidir. Adeta Barbie’ye 6zel iiretilen kiyafetler,
farkli mekanlarda ve estetik ac¢ilarla sunulmaktadir. Onemli nokta, Barbie’nin
giinliik hayat tarzi ile bu durumun iliskilendirilmesidir. Barbie gonderinin agiklama
kisminda yer alan hikayelerle takipgileri ile iletisim kurmakta, hatta onlardan gelen
yorumlara cevap vermektedir. Boylece bir etkilesim siireci meydana gelerek takipgi-
tiikketicilerle tiriinler arasinda giiven olusturulmus ve iiriiniin daha kolay ve hizli bir
sekilde satilmasina olanak tanimigtir.

e Takipgiler ile Kurulan Interaktif iletisim;

Barbie’nin dijital ikon olarak takipgileri ile kurdugu iletisim ayrica goéze
carpmaktadir. Ozellikle génderinin altinda takipgilere sorulan sorular, fikir
aligverisi, takip¢i igin yaratilan konseptli hikayeler bu etkilesimin saglanmasi
acisindan 6nemlidir. Boylece giindelik yagamdaki kisilerarasi iletisim ve etkilesimin
benzer bir bigimi dijital ortam da gergeklesmistir. Telefon ve kahve gorselinin
paylasildig1 gonderinin agiklama kismina “ilk neye ulasiyorsun, telefon mu kahve
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mi?” gibi sorular takip¢i odakli sohbetin bir 6rnegidir. Takipgi ile bdyle bir sohbetin
igerisine girmek, takipgileri tiiketim siirecine dahil etmek i¢in samimi bir yol olarak
kullanilmaktadir. Ozellikle Barbie’nin giinliik yasamini resmeden génderiler bu
duruma 6rnek gosterilebilir. Barbie’nin sabah uyandiginda ilk olarak kahve ictigini
belirten gorseller, cilt bakimi ve makyaj iizerine olan gonderileri onun gercek bir
kullanic1 gibi giinliik rutinlerini paylagmasina yardimci olmaktadir. Bu durum
Barbie’i daha gergekgi kildigindan etkilesimi de daha kolay hale getirir. Ayrica
kullanicilar, Influencerlardan bekledikleri davraniglart Barbie bebek {izerinden
gdérmektedir.
Gorsel 4. Barbie’nin Giinliik Stili ve Moda

‘ -ty . ’ ] .

e [s Hayatinda Barbie;

Icerikler incelendiginde Barbie’nin giizellik ve moda disinda, is hayatindaki
basaris1 ve calismasi da gosterilmektedir. {lham veren ikonuyla Barbie son derece
sik ve giizel goriniirken basarili bir kadin imaji da sunmaktadir. Boylece basari
toplumsal bir alg1 haline gelmektedir. Ozellik Baribe’nin bir cinsiyetle drtiismesi
toplumdaki kadm ve is hayat1 algim etkiledigi gibi, kadinlar erkeklere gére daha
fazla tiiketim igerisinde oldugunu da gosterir. Sarisin imajinin yani sira farkli ten ve
gdz renklerinde bebekler de sayfada yer almakta, cesitli Barbie ikonlar1 goze
carpmaktadir. Boylece Barbie, farkli milletlerden takipgilere ulasarak etki alanimi
genisletme amaci tagimaktadir.
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Gorsel 5. Is Hayatinda Barbie ve Farkli Ikonlar
S

Gorsellere bakildigi zaman Barbie’nin bu sayfasi ¢ogu kisiye ilham verici
olarak goriilmekte, is birlikleri ve iiriin satislar ile gelir elde etmekte ve dijital
platformlarda kendine yer edinmektedir. Is hayati disinda dikkat ceken bir baska
unsur da ¢evre giinii, 6gretmenler giinii gibi 6zel giinlere dair paylagimlardir. Barbie
yine farkli konseptler ve mesajlariyla 6zel giinleri paylasan, kimi zaman da sosyal
mesajlar vererek yonlendiren bir fenomen konumuna gelmektedir. @barbiestyle
hesabinin etkisi doll Influenceritk kavraminin Oniinii agarak farkli hesaplarin
acilmasma imkan vermektedir. Bu etkiden yararlanmak isteyen kullanicilar bir
oyuncak bebek, farkli konsept mekanlar1 ve fotograf makinesi ile yeni oyuncak
bebek fenomenleri yaratmaktadir. @barbiedollslike sayfasi esmer bir oyuncak
bebegin giinliik paylasimlarinm1 kullanicilara sunmaktadir. Instagram biyografisinde
Doll Influencer yazan kullanicinin Barbie sayfasi gibi ¢esitli mekanlar ve hikayelerle
BIR dijital ikon yarattig1 goriilmektedir. 41,1 Bin takipgisi olan @barbiedollslike
sayfas1 Barbie style sayfasi kadar gesitli konseptler ve mesajlar saglamasa da ilham
verici bir sayfa ornegi teskil etmektedir. Ayni sekilde giinliikk yaratilan hikayeler,
sohbetler, giizel goriinlimler bu sayfada da kendini gostermektedir. Hesap, daha ¢ok
oyuncak bebegin giizellik, moda ve sosyal hayati {izerine odaklanmaktadir. Takip¢i
yorumlarina bakildiginda ise kendisi gibi birgok oyuncak bebek fenomeninin
paylagimlara yorum yaptigi ve gercek kullanicilar gibi sohbet ettikleri
gozlemlenmektedir. Bu durum, bir taraftan Barbie’i yagan bir canli haline getirmekte
diger taraftan ise dijital ikon bebeklerin sanildigindan da fazla etkilerinin oldugunu
gostermekte, sosyal medya fenomenliginin geldigi yeni noktay1 betimlemektedir.
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Bebek Fenomenler

—

Yine ayni sekilde Doll Influencer olarak kullanilan @itschaneloberlin sayfasi
bir fenomen olarak takipgileri ile iletisim kurmakta, hatta bir diigiin toreni
diizenlemektedir. Mekansal tasarimlarin  hikdyeye uyarlandigt bu hesap,
paylasimlarini Influencer olan oyuncak bebegin diigiin toreni, balay1, arkadaslariyla
olan sosyal hayati gibi durumlara gére diizenlemektedir. Gergek bir diigiin toreni
gibi insa edilen gorselde her detay diisiiniilmiis ve takipgilerle paylasilmistir.
Gergegin yerini sanalin aldig1 ve ¢coklu gergekligin oldugu postmodern dénemde bu
durum artik sosyal medya kullanicilarina ilging gelmemektedir. Baudrillard (2013),
icinde yasadigimiz sanal ile fiziki/ger¢ek olan arasindaki ayrimin tamamen
bulaniklagtigi, simiilasyon g¢aginin tiiketim odakli oldugu ve gergegin yerine
temsillerinin aldig: bir cagdan s6z etmektedir. Ona gore tikketim, eglence ve degisim
degeri hiper-gerceklik ¢aginda belirgin olmakta ve artitk anlam yerine sembollerin
onemli oldugu bir donemden bahsedilmektedir. Bu agidan sosyal medyanin
gorselleri On plana cikartan yapisi, semboller tizerinden kurulan etkilesimi daha
onemli hale getirmistir. Normallesen bu igerikler birgok Doll Influencer’a yeni
alanlar tanimakta ve bu alan git gide farkli uygulamalarla kendini gdstermektedir.
Ucg hesapta ve diger drneklerde goriildiigii iizere oyuncaklarin birer dijital ikon haline
gelmeleri sosyal medya sosyolojisi i¢in dnem arz etmektedir. Ger¢ek kullanicinin
yerini alan sanal kullanicilar artik pazarlama ve etkileme agisindan yeni yollar
sunmaktadir. Instagram’in gorsellige olan vurgusu ile Barbie bebeklerin beden ve
dis goriintisiiniin  etkileyiciligi, yeni bir Influencer tliriiniin Oniini agmustir.
Baudrillard (2013: 149), en giizel titkketim nesnesinin beden oldugunu sdylemektedir.
Bedenin estetik sunumu, artik gercek kullanicilarin yani sira oyuncak bebek ikonlari
iizerinden kurulmaktadir. Kullanicilarin fenomenleri takip etme nedenlerinden biri,
o kisilerin ilham verici kisiler olmasindan kaynaklidir. Ozellikle moda ve giizellik
Influencerlar1 bu durumun pekismesini saglamaktadir. Artik gergek kisilerin yam
sira ilham veren oyuncak bebek fenomenleri, pazarlamanin bagka bir alanim
olusturmaktadir. Temsil, ifade ve sunma diger bir deyisle sembolik, ikonik ve
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tanimsal yonleriyle 6ne ¢ikan Barbie bebekler, Instagram’mn 6ykii yaratma, etkilesim
kurma ve gorsel olma 6zelligini kullanmaktadir.
4. SONUC

Dijitallesmenin etkisinin ve kapsayiciliginin her gegen giin daha derinden
hissedilmesinin en temel nedenlerinden biri, iletisim alanimin bu doénisiimden
dogrudan etkilenmesi olmaktadir. Iletisimin dijital doniisiimii, beraberinde
toplumsal doniistimii de getirmistir. Toplumun dijital araglar ve alanlarda giderek
yogun bir sekilde kiimelenmesi ve her bir dijital iletisim aracina ve platformuna
kolayca uyum saglamasi, gelecegin tam anlamiyla dijital bir ¢ag olacaginin isareti
olmaktadir. Bugiin c¢agdas iletisim ortami olarak séz ettigimiz sosyal medya
platformlar1 hem dogrudan hem de dolayli bir sekilde bireyin giindelik yasamini
etkisi altina almaya baslamustir. Insanlar artik zamaninm biiyiik bir kismim ve yasam
pratiklerini sosyal medya platformlarina tasimistir. Yasam diinyasinin daha
Oncesinde tamamen yiiz yiize gergeklestirilen etkilesimi, dijitallesme ile beraber
biiyiik bir doniisiim gecirmistir. Yasam diinyasindan ¢ok daha fazla insanla iletisim
ve etkilesim olanagina sahip olan dijital alan, bireyi daha fazla tiiketime itmistir.

Sosyal medyada bireyin her gecen giin artan tiiketici konumu bireylerin takip
ettikleri sayfalar ve kisilerle yakindan ilgilidir. Bu kisiler sosyal medya
platformlarim1 etkileyici bir sekilde kullandiklarindan (gorsel, igerik, sunum ve
etkilesim) ve takipgileri iizerinde giiven duygusu yarattigindan, sosyal medya
tiikketimin yeni alani olmustur. Dijitallesmenin doniistiiriicii etkisi pazarlama alanina
da niifuz etmis ve pazarlama geleneksel yollardan ¢ikip dijital alana taginmistir. Bu
acidan oOzellikle Barbie, gerceklikle sanalligin kesistigi bir iiriin haline gelmistir.
Tiiketicilerin davraniglar1 lizerinde dogrudan etki olusturabilme giicliyle Barbie
Instagram’da hem bir iriin saticist hem de toplumsal bilgiyi doniistiirebilen bir
fenomen olmustur. Diger yandan Barbie ge¢cmisten gelen tarihsel bilgi ve anlamini
sosyal medyaya tasiyarak pekistirmistir. Bu a¢idan kendi alanindaki hegemonyasini
gliclendirmistir.

Pazarlamanin dijital boyutu her bir kullaniciy1 hem tiiketici hem de
pazarlamaci olarak konumlandirmaktadir. Nitekim, pazarlama gibi profesyonel bir
is alan gecirdigi dijital doniigiimle beraber yerini Influencerliga birakmugtir.
Giiniimiiz diinyasinin yeni nesil pazarlamacilari olan Influencerlar sosyal medya
iizerinde {iretici, lirlin ve tiikketici arasinda koprii vazifesi gérmektedir. Boylece bir
iriiniin pazarlanmasi birgok kisi tarafindan yapilmakta ve iiretici i¢in maliyet
azalmaktadir. Influencerlarin sosyal ¢evre ve sermayeleri iizerinden bir {iriiniin veya
ikonun pazarlanmasi bir¢ok agidan gelir elde edilmesinin bir yolu olmustur. Sosyal
medyaya 0zgii bir kavram olan Influencerlik bir¢ok tipte alt alanlara ayrilmaya
baslamistir. Bunlardan biri olan Doll Influencer, pazarlamanin daha farkli bir alanini
ve 6zelligini temsil etmektedir.
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Oyuncak bebek ve Barbie bebek 6zelinden Influencerligi temsil eden Doll
Influencerlar, hem bu oyuncaklarin pazarlanmasinda hem de yasam stili
olusturmasinda etkili olmaktadir. Giindelik hayatlarini bu kisilerin olusturdugu ikon
ve imajlarla sekillendiren kullanicilar toplumsal alanda yeni trendlerin olusmasina
yol agmis gortinmektedir. Doll Influencerlarca olusturulan ve sekillendirilen yagam
bicimleri yeni bir pazarlama teknigini olusturmustur ve bdylece popiiler kiiltiiriin bir
unsuru ortaya ¢ikmistir. Cok daha etkileyici ve ¢ekici olan sosyal medya, hali hazirda
insanlarin tiiketim davranislar tizerinde etki gostermesi muhtemel goziikmektedir.
Bu etki, Doll Influencerlarla beraber daha farkli bir boyuta taginmistir. Doll
Influencerlar gorselligin sundugu c¢ekiciligi daha etkili ve efektif bir bigimde
kullandigindan, dogrudan tiiketicilerin goriiniisleri ve bedenleri (giyim tarzi, dis
goriiniis, yasam bigimi) tizerinde etki etmeyi hedeflemistir. Bu durum influncerlarin
Instagram’1 kullanma bigimlerinden ve gorsellerin altina yazdiklar ifadelerden
anlasilmaktadir. Calismada analiz edilen 6rnekler dogrultusunda bu alanin yeni bir
sektor oldugu goriilmektedir. Incelemeler sonucunda Barbie bebeklere &zel is
birlikleri, tanitimlar, dijital hikayeler, gortiniimler ve konseptli fotograf ¢cekimleri
yapildig1 sonucuna ulasilmistir. Gergek bir kullanicinin yaptigi cogu dijital edimleri
yapan Doll Influencerlar artik dijital kimlikleriyle interaktif olmakta, bir profil
yaratmaktadir. Bu durum dijital giindelik hayat, tiiketim, pazarlama ve moda
alaninda bir¢ok doniisiimii beraberinde getirmekte ve yeni ¢caligma alanlarini ortaya
¢ikarmaktadir.
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EKLER
Ek 1: Barbie’nin 2020 Y1li Marka Degeri Siralamasi

Value of the leading toy brands worldwide in 2020 (in million U.S. dollars)
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Ek 2: 2015ten 2020’ye Barbie’nin Marka Degeri
Brand value of Barble worldwide from 2015 to 2020 (in million U 5. dollars)
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Ek 3: Amerika’da Ocak 2021 Yilinda En Cok Tercih Edilen Pazarlama
Mecrast

3

-
E

=
7

¥

|

s

Shute of reRsorseres
1
7z

»”
a




188 Trakya University Journal of Social Science
June 2023 Volume 25 Issue 1 (161-188)

Ek 4: Amerika 2021 Mart Verilerine Gore Pazarlamada Tercih Edilen Sosyal
Medya Mecralari




