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Ozet

Yiiksek oranda kullanicist bulunan ve birbirinden farkli 6zellikleri olan sosyal aglar
tizerinden hedef kitleye ulagsabilmek reklamverenler ve markalar i¢in biiyiik onem
tagimaktadir. Sosyal aglarda yer almak isteyen reklamverenler/markalar, s6z konusu
aglarda daha etkili olabilmek amaciyla birbirinden farkli reklam stratejilerinden
yararlanmaktadir. Bunlardan biri de reklamlarda ‘tinlii” kullanimidir. Reklamcilar
“Unliilerden’ faydalanarak hedef kitle tizerindeki etkilerini arttirmaya ¢aligmaktadir. Bu
baglamda sosyal aglar araciligiyla ortaya ¢ikan ‘fenomenler’ de dijital diinyanin yeni
tinliileri olarak reklamcilarin ilgisine mazhar olmaktadir. Dolayisiyla dijitallesen
diinyanin ortaya ¢ikardig1 fenomenlerin kazanmis olduklari popiileritenin hem
reklamcilar hem de fenomenler acisindan yeni bir reklam mecrasi ve yeni bir is sahasi
halini aldig1 diisiincesi, gerceklestirilen ¢alismanin temel varsayimidir.

Bu varsayimdan hareketle ¢calisma kapsaminda, Instagram fenomenleri ve reklam
iliskinin agiklanmasi, s6z konusu fenomenlerin 6zelliklerinin belirlenmesi, fenomenler
ve markalar arasinda siirdiiriilen reklam iligkisinin ¢esitli yonleri ile ortaya konulmasi
amaglanmistir. Amag dogrultusunda nitel bir aragtirma yontemi olan yar1
yapilandirilmis goriisme teknigine bagvurulmus ve elde edilen veriler analiz edilmistir.
Calismada elde edilen bulgular ¢ercevesinde kendilerine ulasilan fenomenlerin;
cogunun geng¢ kadinlardan olustugu, egitim diizeylerinin yiliksek oldugu ve genellikle
bekar bireyler olduklarini soylemek miimkiindiir. Reklamverenlerin, fenomenleri tercih
ederken icerik tiretimi yaptiklari alanlar1 (seyahat onerileri, moda gibi) goz oniinde
bulundurduklari, bu tercihin yapilmasinda fenomenlerin takipgi ve begeni sayilarinin
onemli birer 6lgiit oldugu, fenomenler ve reklamcilar arasindaki iletisim stirecinin
cogunlukla ¢evrimigi ortamlarda gerceklestigi bulgularina ulagilmistir. Bunun yani sira
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Instagram fenomenlerinin yayinlamis olduklar igeriklere reklamverenlerin genellikle
miidahale etmedikleri, fenomenlerin hedef kitle iizerinde en fazla etkiye sahip oldugunu
diisiindiikleri mecranin Instagram oldugu, fenomenlerin igerik paylagimlarini belirli glin
ve saatlerde yogunlastirdiklar1 ve son olarak fenomenlerin icerik paylasimlarinda cogu
zaman profesyonel bir ekipten yardim almadiklar1 da ulasilan bulgular arasindadir.
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Abstract

The common usage of social media, has changed the function of telecommunications in
a large extent. The appearance of social media and social networks has changed the way
traditional media works as well as in the other sectors of communication. Today, social
networks offer many opportunities to advertisers thanks to their qualifications such as
the accessibility to users immediately and form of interaction. The microcelebrities,
known also as phenomenons, who reached high numbers of followers especially on the
social networks like Twitter, Youtube and Instagram are being preferred by advertisers
more and advertisers aim to introduce their products and services through phenomenons
since they are more persuasive on target audience.

Within the scope of this research, it was aimed to find out the relationships between
Instagram phenomenons and advertisements to determine phenomenons’ features and to
define various ways of advertising relationship between phenomenons and brands. In
parallel with this purpose, semi-structured interview technique which is a qualitative
research was used and the findings were analyzed accordingly. Within the frame of the
findings which were obtained from this research, it can be said that brands care about
the number of users to reach Instagram phenomenons. It can be also said that the image
that Instagram phenomenons, their socio-cultural status, and life style are the factors
that are effective on brand preference. Moreover, Instagram phenomenons act as an
independent content producer in terms of advertisements and most of the time they
reveal their own creativity and usually they don’t work with a special team.

Key words: Instagram, Instagram phenomenons, advertising, social network, social
media.
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Sosyal medyanin yayginlagmasi, sosyal aglarin {iye sayisinin her gegen giin artmasi ve
teknolojik iletisim araglar1 araciligiyla her an, her yerde s6z konusu hesaplara erisim
imkaninin bulunmasi reklamverenler/markalar i¢in sosyal aglar1 olduk¢a 6nemli bir hale
getirmistir. Oyle ki giiniimiizde birgok marka, bilinirliligini ve satislarin1 arttirmak icin
farkli sosyal aglarda yer almakta ve cesitli dijital reklam stratejileri uygulamaktadir.
Ancak markalarin hedef kitlelerine yalnizca kendi sosyal ag hesaplar1 tizerinden
ulagsmadiklari, bunun yani sira internetin sagladigi olanaklarla ortaya ¢ikan yeni bir
“celebrity” (iinlli) olarak ‘“micro-celebrity”lerin (fenomenler) takipgileri tlizerindeki
etkilerinden de faydalanmaya g¢alistiklar1 ve onlarin sosyal aglarin1 da kendi tanitim ve
reklam faaliyetleri i¢in birer mecra olarak kullanmaya bagladiklar1 goriilmektedir.
“Celebrity” kavramindan farkli olarak “micro-celebrity’ler genellikle, viral
internet araciliiyla popiilerlik kazanan ve bir kiilt olan ya da takipgi kazanan kimseler
olarak tanimlanir (Marwick & Boyd, 2011: 141). Giiniimiizde fenomenler sosyal aglar
tizerinden ¢ok sayida kullanici tarafindan takip edilmektedir. Fenomenlerin sayfalarinda
paylasmis olduklar: iiriin ve hizmetlerin takipgilerini etkiledigi diisiiniilmektedir. Bu
nedenle gesitli sosyal aglarda hesaplar1 bulunan fenomenler, reklamverenler ve markalar

i¢in reklam siirecinde yararlanilabilecek bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bununla
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birlikte, kullanicilarina sundugu olanaklar dolayisiyla kullanimi olduk¢a yayginlagan
Instagram da ¢esitli reklam uygulayicilari i¢in 6nemli bir mecra haline gelmistir.

Diger yandan popiiler bir sosyal ag olmasma karsin, simdiye kadar ¢ok az
arastirmanin Instagram’a odaklandig1 goriilmektedir. Instagram’in kullanimina iliskin,
kargilagilan ilk arastirmalardan biri, McCune (2011) tarafindan gergeklestirilmis,
calisgmada  kullanicilarin ~ Instagram’t  kullanma ve  paylasimda  bulunma
motivasyonlarinin nedenleri incelenmistir. Hochman & Manovich (2013), Instagram’da
paylasilan fotograflarin on 1ii¢ farkli sehre goére dagilimmi ve sosyo-kiiltiirel
farkliliklarini ele almis, Silva ve arkadaslar1 (2013) ise, paylasilan fotograflar iizerinden
kullanicilarin davraniglarint karakterize etmek i¢in gergeklestirdikleri arastirmalarinda
uygulama {izerinden yapilan gecici paylasimlarin kiiltiirel davranislarin gostergesi
oldugunu ve aym1 zamanda toplumsal smif farkliliklarimi da yansittigini ortaya
koymustur (Silva vd., 2013: 123). Hu ve arkadaslar1 (2014) ise, kullanicilar tarafindan
paylasilan fotograflarin iceriklerini inceleyerek sekiz popiiler fotograf kategorisini ve
Instagram kullanicilarinin  bes belirgin  6zelligini tanimlamis, takip¢i sayisinin
Instagram’da paylasilan fotograf iceriklerinden bagimsiz oldugu saptamislardir.

Instagram’in kurumlar tarafindan kullanimina iligkin ¢alismalara bakildiginda ise;
Goor (2012), Instagram’da yer alan markalarin stratejilerini; marka tipolojisi, geleneksel
medya pazarlama stratejisi ve sosyal medya pazarlama stratejisi agisindan inceleyerek;
Instagram’in pazarlama potansiyelinin yeterince iyi degerlendirilemedigini, kisiye 6zel
icerik paylasimi yapildiginda takipgilerin marka bagliliklarinin daha fazla tesvik
edilebilecegini ifade etmektedir. Ayrica paylasilan fotograflarin iiriin ve marka ile
baglantili olmasi, marka kimligi ve degerlerinin agik¢a tanimlanmast vurgulanan diger
gereklilikler arasinda yer almaktadir. Chang (2014) ise, miisteriler ve kurumlar
tarafindan Instagram’da paylasilan fotograflar1 analiz ettigi arastirmasinda; marka
imajinin  olusturulmas1 siirecinde miisterilerin  kendi ifadelerini  kullandiklar
fotograflarin, marka topluluklar1 tarafindan paylasilan fotograflara daha fazla
odaklandigini, marka degerini etraflica merkezilestirme siirecinde tutarli bir marka imaj1
yonetimi ve kontroliinde pazarlamacilarin ¢ok fazla zorlukla kars1 karsiya kalabilecegini
gostermektedir. Ayn1 zamanda calisma gorsel iletisimin ve dijital kiiltiirdeki gorsel
merkezli yeni pazarlama paradigmasinin anlasilmasina da katki saglamaktadir. Guidry

ve arkadaglar1 (2014: 344) ise, Instagram’da yeni goriilmeye baslanan kriz iletisimi
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caligmalar1 baglaminda 10 biiyiik fast food sirketinin paylasimlarini analiz ederek
kuruluglar hakkindaki olumsuz paylasimlarin miisteriler ve calisanlar tarafindan
yapildigini, bu paylasimlardaki baslica konularin ise calisma kosullar1 ve hizmet
hakkinda yasanan sorunlardan kaynaklandigin1i saptamislardir. Ayrica arastirma,
kuruluglarin Instagram’i heniiz yeni kesfettikleri ve kullanicilarla yetersiz etkilesim
kurduklarin1 gostermistir.

Instagram ve reklam iliskisi c¢ercevesinden gergeklestirilen ¢aligsmalar
incelendiginde ise, Richardson ve arkadaslarinin (2013) Snoop Dogg’un Instagram
paylagimlarinin  puro tiketiminin tesvik edilmesi agisindan degerlendirildigi,
Ginsberg’in (2015) Instagram iizerinden yemek markalarinin marka kisiliklerinin nasil
yapilandirildigini inceleyerek, paylasim iceriklerinde marka kimliginin yaninda kisisel
ilgiler, degerler ve aktivitelerin de yer aldigin1 ve markaya kisilik kazandirma siirecinde
tiketicilere daha “insani” goziikkmek adina Instagram’in bir firsat sunabileceginin altini
cizdigi gorilmektedir. Instagram {izerinden geng¢ ve yetigskinlere yonelik alkol
pazarlamasini inceleyen Barry ve arkadaslar1 (2015) ise, persembe ve cuma giinlerinin
en yogun reklam paylasimi yapilan giinler oldugunu ve alkol markalarinin Instagram
sayfalarindaki resit olmayan takip¢i yorumlarmi dogrudan cevaplandirdiklarini
saptamiglardir.

Tiirkiye’de ise Giil (2014), Instagram’mn bir halkla iligkiler araci olarak
Tiirkiye’deki GSM operatdrleri tarafindan nasil kullanildigini incelemis, gergeklestirilen
paylagimlarin genellikle Facebook ve Twitter iizerinden siirdiiriilen faaliyetleri
desteklemek, kampanyalarla ilgili haber vermek ya da Instagram takipcilerini diger
sosyal aglara veya kuruluslarin kurumsal web sayfasina yonlendirmek igin
gerceklestirildigi belirtmistir. Yegen & Yanik (2015) tarafindan kadinlarin Instagram
tizerindeki alig-veris pratikleri incelenmis; Instagram’in kolay aligveris imkani sunmasi
nedeniyle tercih edildigi ancak cesitli giivenilirlik sorunlariyla karsilasildigi ortaya
koyulmustur. Yenigikt1 (2016) ise, Instagram’in halkla iliskiler araci olarak kuruluslar
tarafindan nasil kullanildigin1 marka kimligi, marka farkindaligi, etkilesim, icerik ve
satis Ozendirme Ozellikleri baglaminda incelenmis, calisma sonucunda kuruluslarin
Instagram hesaplarin1 diger sosyal ag hesaplarindan bagimsiz kullandiklari, cogunlukla
iirlin, promosyon ve reklam ile ilgili gonderilerde bulunduklari, halkla iligkiler igerikli

paylasimlarinin ¢ok az oldugu goriilmiistiir.
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Dolayisiyla, sosyal bilimler alaninda Instagram iizerinden gerceklestirilen
arastirmalar incelendiginde, ulasilan caligsmalarda Instagram fenomenleri ve reklam
iliskisine deginen ¢alismaya rastlanilmamistir. Bu nedenle calismanin alandaki eksiklige
de katki saglayacagi disiiniilmektedir. Instagram fenomenleri ve reklam iligkisi
cergevesinde gerceklestirilen calisma, s6z konusu iligkiyi ortaya koyma amacini
tagimaktadir. Ciinkii reklam yapabilmek amaciyla reklamverenler/markalar tarafindan
tercih edilen yollardan biri de spesifik konular hakkinda igerik tretimi yaparak,

takipgilerine ¢esitli oneriler veren Instagram fenomenleridir.

Tiirkiye’de Sosyal Aglar ve Instagram’in Yeri

Sosyal aglar, kitlelerle baglant1 kurmak i¢in sistemde zorunlu olarak bulunan profilin
paylasilmasina olanak tanityan, bir baglantiyr paylasanlarla diger kullanicilarin
listelerinin birbirine eklenmesi ve ayni zamanda sistemde bulunan her bir kisinin
birbirini gdérmesini saglayan web tabanli servisler olarak tanimlanmaktadir (Ozgen,
2012: 11). Bununla birlikte sosyal aglar, kullanict merkezli igerik olusumuyla, kolay
kullanilabilen, icerigin rahatlikla olusturulabildigi ve iletisim siirecini zaman ve bilgi
paylasimi agisindan hizlandiran yapilardir. Dolayisiyla sosyal medya, sanal diinyanin
belki de kullanict egemenligi en kuvvetli yapisidir ve bu agidan bakildiginda da iletisim
siirecini sanal diinyada teknoloji merkezli ve birebir gerceklestiren en etkin alanlardan
biri olarak kabul edilmektedir (Cakir, 2014: 229).

2000’11 yillardan sonra Sixdegrees.com (1997), Ryze.com (2001), Friendster (2002),
Photobucket (2003), LinkedIn (2003), Facebook (2004), Flickr (2004), Netlog (2004),
Youtube (2005), MySpace (2006), Twitter (2006), Foursquare (2009), Pinterest (2010),
Instagram (2010) gibi arkadas edinmeye, video ya da fotograf paylasmaya, arama
yapmaya ya da ¢esitli is amaclarini gergeklestirmeye yonelik farkli sosyal aglarin ortaya
c¢ikisi, s6z konusu sosyal paylasim aglarina olan ilginin de giderek artmasini saglamstir.
Bugiin sosyal medya son derece gercek ve neredeyse ana akim bir iletisim mecrasi
olarak addedilebilecek bir hale gelmistir. Sosyal medyada insanlar fiziksel sartlar veya
kan baglar1 nedeniyle degil, ilgi alanlari, ortak zevkler, hayaller, korkular veya ¢ikarlar
zemininde bir araya gelerek sosyal gruplar olusturmaktadir. Bu gruplar da beraberlikten
dogan kiiltiirlerin etkisinde davranislar sergilemekte ve tiiketim trendlerine etki eden

fikirleri dogurmaktadir (Varnali, 2013: 21).
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Bugiin sosyal aglarin ¢ok ciddi kullanici sayilarina ulagtigint ve bunun her gecen
giin arttigin1 sdylemek miimkiindiir. Ornegin; Facebook’un giinliik aktif kullanici sayisi
936 milyon iken, aylik kullanici sayisi 1.440 milyona ulagmis bulunmaktadir. Aylik
kullanict sayisinin %87’°si ise Facebook’a mobil erisim saglamaktadir. Twitter’in aylik
kullanict sayis1 316 milyon iken, aylik atilan tweet sayist 500 milyonu bulmakta ve
erisimin  %80’1 ise mobil kullanicilar tarafindan saglanmaktadir. Benzer sekilde
Youtube’un, aylik 1.000 milyon kullanicis1 bulunurken, yine ayda 6 milyar saatlik video
izlendigi gorilmektedir (www.socialbakers.com, 2015). S6z konusu oranlar, sosyal
aglarin yliksek kullanici sayilarimi  gostermekle birlikte, mobil kullanimin sabit
bilgisayarlara gore daha fazla oldugunu da ortaya koyar niteliktedir.

Tiirkiye de yiiksek oranda sosyal medya kullanicisinin bulundugu tilkeler arasinda
yer almaktadir. Wearesocial’m 2015  yilinda yaymladigi  rapora  gore
(www.wearesocial.com, 2015); Tiirkiye genelinde 37,7 aktif internet kullanicisi, 40
milyon aktif sosyal medya hesabi, 32 milyon aktif mobil sosyal medya hesabinin
bulundugu tespit edilmistir. S6z konusu veriler goz Oniinde bulunduruldugunda, 40
milyon aktif sosyal medya hesabinin %80’lik diliminin mobil olarak kullanilan sosyal
medya hesaplarint olusturdugunu séylemek yanlis olmayacaktir. Yine ayni raporda,
giinliik olarak, internete bilgisayar ve tablet {izerinden erisen kullanicilar; ortalama 4
saat 37 dakikalarini, mobil olarak erisen kullanicilar ise ortalama 2 saat 51 dakikalarini
internette harcamaktadir. Cesitli araglardan sosyal medyaya giris yapan kullanicilar,
ginde ortalama 2 saat 56 dakikalarini sosyal medyada gecirmektedir. Mobil
kullanicilarin sosyal medyada gergeklestirdikleri aktivitelere bakildiginda ise, sosyal
medya uygulamalarina girmek %24, video izlemek %28, oyun oynamak %22, yer
temelli aramalar yapmak %22, mobil bankacilik uygulamalarini kullanmak %25
oraninda yer almaktadir. Arastirmada, sosyal aglarin kullanim oranlarn da
bulunmaktadir. Buna gore, Facebook %26, Twitter %17, Google+ %14, Instagram %12,
Linkedin %8, Pinterest %7 oraninda tercih edilmektedir.

Sosyal aglarin yiiksek orandaki mobil kullanimi g6z 6niinde bulunduruldugunda,
Instagram’in da 6zellikle mobil kullanima uygun yapisinin kisa siirede kullanimini
arttiran unsurlarin basinda geldigi soylenebilir. Instagram, 2010 yilinda kullanima
sunulan ve kullanicilarina akilli telefonlar aracilifiyla cektikleri resimleri, farkli

filtrelerden gecirerek ve cesitli efektler uygulayarak aninda paylagsma imkani saglayan
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bir uygulamadir. ilk yillarda sadece 10OS iizerinden iicretsiz olarak kullanilabilen
cevrimici uygulama, sonraki yillarda Android (2012) ve Windows (2013) isletim
sistemi ile de uyumlu olarak kullanilmaya baslamistir. 2012 yilinin Nisan ayinda
Facebook tarafindan satin alinan Instagram’in 2015 yilinin Ekim ayina gelindiginde ise,
400 milyon iyesinin bulundugu agiklanmistir. Instagram giinliik yaklasik 3.5 milyar
begeni alirken, giinliik paylasilan fotograf sayisi ortalama 80 milyonu bulmaktadir
(www.instagram.com, 2015).

Kisa siirede yayginlasan ve farkli isletim sistemleri ile uyumlu hale getirilen
Instagram, hem akilli telefonlar {izerinden kullanilabilmekte hem de uygulamaya
bilgisayar araciligiyla baglanilabilmektedir. Bilgisayar iizerinden uygulamayi agan
kullanicilar sadece takip ettikleri kisilerin fotograflarin1 goriip begenebilmekte, ancak
takip edilmeyen kullanicilar1 arayip bulabilme ve fotograf paylasimi 6zellikleri ise
sadece akilli telefonlar {iizerinden yapilmaktadir. Bunun yami sira Instagram’in
resimlerin altina yorum birakma, kisilere 6zel olarak resim ve mesaj gonderebilme,
diger kisilerin fotograflarinda etiketlenebilme, paylasilan fotografa kisi ve yer
ekleyebilme, bir kullanici takip edilmeye baslandiginda benzer paylasimlar yapan diger
kullanicilarin Onerilmesi, kisiler, etiketler (hashtag) ve yerler hakkinda farkli aramalar
yapabilme, takip edilen kisilerin diger kullanicilarin resimlerine yaptiklar1 yorum ve
begenileri gorebilme, gonderileri kesfetme ve Facebook ya da telefonda kayithi olan
diger kisilere baglanarak onlari takip edebilme gibi 6zellikleri bulunmaktadir.

Ayrica uygulama kullanicilarina yirmi dort farkhi filtre, fotograflar icin ¢esitli
cerceveler, fotografi ¢esitli agilarda dondiirme, yazi ekleme, kirpma, bulaniklastirma,
paylasilan fotograf iizerinden diger kullanicilar1 etiketleme, fotografin paylasildig
konumu belirtme ve paylasilan fotografi Facebook, Twitter, Tumblr, Flickr ya da
Foursquare gibi farkli sosyal aglar iizerinden de paylasilabilme olanagi da sunmaktadir.

Ek olarak, onceleri uygulayicilarina sadece ¢ektikleri fotograflar icin gesitli filtreler
ve efektler sunan Instagram, daha sonra kisa video paylasimina (15 saniye) da olanak
saglayacak alt yapiyr olusturmustur. Ayrica akilli telefonlar {izerinden c¢ekilen
fotograflara cesitli efektler uygulayan ve Instagram iizerinden paylasilmaya uyumlu
CamWow, FotoRus gibi ¢esitli fotograf programlari da bulunmaktadir. S6z konusu

uygulamalar, licretli ya da {icretsiz olarak indirilip fotograflara g¢esitli efekt, resim, yazi
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gibi 6geler eklenerek ya da farkli fotograflardan kolaj yapilarak, Instagram iizerinden
paylasilabilmektedir.

Instagram uygulamasi farkli sosyal mecralar iizerinden de takip edilebilmektedir.
Ornegin; 2015 Subat ay1 verilerine gore, Instagram, Facebook iizerinden en g¢ok
begenilen medyalar arasindan 29 milyon ile 9.sirada yer alirken, Twitter hesaplari
arasinda  yaklagtk 41  milyon takip¢i ile 3.sirada yer  almaktadir
(http://www.socialbakers.com, 2015).

Yukarida bahsedilen ¢esitli 6zellikleri, fotograf ve icerik paylasiminda kullaniciya
sunulan imkanlar ve yiiksek kullanici sayisi, Instagram’t hem sosyal medya fenomenleri
hem de reklamverenler icin gittikge dnemli bir mecra haline getirmistir. Bu kapsamda
arastirma cergevesince, Instagram {izerinden gerceklestirilmis 6nceki arastirmalara da
yer verilerek, Instagram ve reklam iliskisine deginilecek, Instagram fenomenlerinin s6z

konusu iligkideki durumlarina agiklik getirilmeye ¢alisilacaktir.

Instagram ve Reklam iliskisi

Sosyal aglarin yiiksek kullanim oranlari, halkla iligkiler, reklam gibi farkli iletisim
sektorleri icin de onemli firsatlar sunmaktadir. Ornegin; Avidar ve arkadaslari, sosyal
aglara dogrudan baglanma imkanina sahip olan akilli telefonlari, yeni halkla iligkiler
faaliyetleri icin, yogun icerik ve platformlar1 kullanarak hedef kitleye 7/24
ulagilabilmesini saglayan ve uygulayicilara pratik ilkeler sunan yaratici uygulamalarin
gerceklestirilebilmesinde 6nemli aracilar olarak tanimlamaktadir (Avidar, 2013: 603).
Benzer sekilde sosyal medya iizerinden dijital reklamlar araciligiyla hedef kitleye
aninda, her yerde ve dogrudan ulasabilme imkani dogmustur. Reklam faaliyetlerinin
dijital ortama taginmasi sektdriin yeniden yapilanmasini; dijital reklam stratejileri,
sosyal ag pazarlamasi, ¢evrimi¢i marka iletisimi gibi uygulamalarin ortaya cikisini
saglamistir.

Kullanicilar bugiin, internet iizerindeki c¢esitli egilimlerine uygun reklamlarla
karsilagsmakta, markalarin birbirinden farkli ¢evrim reklam igerikli oyunlarina
(advergame) davet edilmekte ve hatta bulunduklari yerlere yakin bulunan markalara
gore reklam mesajlar1 almaktadir.

Diger yandan reklam sektoriintin dijital alandaki doniisiimii, kullanicilarin her an

reklam bombardimanina maruz kalmalarin1 da beraberinde getirmistir. Sosyal medya
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hesaplarina sahip olan insanlar, hem birbirinden farkli reklam stratejileriyle
kargilagsmakta hem de istediklerinde kendi hesaplari iizerinden ¢esitli reklam igerikleri
iiretebilmektedir. Ayrica giiniimiizde yalnizca elle tutulur iirin ya da nesneler ya da
geleneksel medyanin tiiketime tesvik eden yayin ve igerikleri degil, yeni medya ile
ortaya ¢ikan sosyal medya platformlar1 da birer tiiketim nesnesi olarak sunulmaktadir.
Magazalar ya da AVM’ler gibi tiiketim mecralari yerini Facebook, Twitter ve Instagram
gibi ¢evrimig¢i mecralara birakmakta, s6z konusu durum tiiketim aliskanliklarinin bastan
sona degismesine sebep olmaktadir (Yegen & Yanik, 2015: 367-368). Buna ek olarak
sosyal ag kullanicilarinin hesaplarini kisisellestirme, icerik olusturma ve yayinlama
imkanima sahip olusu, hesaplarin reklamverenler/markalar tarafindan kullanilabilmesi
icin gerekli alt yapiy1 da sunmaktadir. Kullanicilarin 6zgiirce iletisim kurdugu ve igerik
irettigi sosyal medyada, lireten ve tliketen iligkisinin i¢ ice gectigini sOylemek
miimkiindiir. Glinlimiiziin tiiketicisi olarak sosyal medya kullanan birey, sadece mesaja
maruz kalan hedef olmaktan sikilmig, mesaji yaratan kaynak yani reklamci haline
gelmeye baslamistir (Cakar, 2015: 226).

Digerlerine nazaran daha yiiksek kullanim oranlarmma sahip olan sosyal aglar
olmalar1 dolayisiyla reklam faaliyetleri genellikle Facebook, Twitter ve Youtube gibi
sosyal paylasim aglari lizerinden yliriitlilse de, s6z konusu aglara alternatif olarak ortaya
cikan ve kullanicilarina farkli olanaklar sunan diger sosyal aglarin varligy,
reklamverenlere ve markalara da birbirinden farkli firsatlar sunmaktadir. Bu yeni sosyal
aglardan biri de kullanicilarina fotograf ve video paylagsma imkani veren, kisa siirede
yiiksek kullanic1 sayisina ulagsmis olan Instagram’dir. Instagram iizerinden, yukarida
bahsedildigi gibi, marka icin hesap a¢ma, hashtag kullanarak diger kullanicilar
tarafindan goriilme ve bdylece begeni sayisini arttirma, fazla sayida takipgisi olan
hesaplara dogrudan reklam verme, markayla ilgili dijital reklam kampanyalar
diizenleme, takipgileri markayla ilgili kisisel paylasimda bulunmalar1 yoniinde tesvik
etme gibi ¢esitli faaliyetler gergceklestirmek miimkiindir.

Bununla birlikte, reklamin daha fazla kisiye ulasmasini saglayabilmesi agisindan
Instagram’in etkilesim o6zelligine de dikkat ¢cekmek gerekmektedir. Yapisi itibariyle
begeni, resim paylagimi, hashtag, kisiyi etiketleme gibi unsurlarla etkilesime olanak
saglayan Instagram, reklamverenler/markalar i¢in de kisa siirede Onemli bir mecra

haline gelmistir. Instagram’in reklam payalsimlarindaki basarisi gorsel bir temsili

51



Alev Aslan & Derya Giil Unlii * Instagram Fenomenleri ve Reklam Iliskisi: Instagram
Fenomenlerinin Goziinden Bir Degerlendirme

olmast sebebiyle duygularin ifade edilebilmesi, marka kisiligi yaratabilme ve
kullanicilarla kolaylikla iligki kurabilmesi 0Ozellikleriyle agiklanmaktadir (Cressey,
2012). Buna ek olarak, Instagram 2015 yilinda dogrudan aldig1 reklamlar1 Tiirkiye’de
agmis, yani arttk kullanicilarin takip ettikleri hesaplarin akis1t igerisinde ¢esitli
markalarin reklamlariyla karsilasabileceklerini  duyurmustur. Buna gore, g¢esitli
reklamlarla karsilagsan kullanicilar, o reklamin gorseline tikladiklarinda dogrudan
reklamla 1ilgili web sitesine ya da uygulamanin yliklenecegi sayfaya
yonlendirilmektedir. Ayni zamanda reklamlar1 iyilestirmek {izere, yatay fotograf ve
video paylasim imkani, 30 saniyelik daha uzun video yayinlayabilme, Facebook ve
Instagram’daki reklam kampanyalarini birlikte yiiriitebilmek i¢in optimizasyon olanagi
gibi degisikliklere de dikkat ¢ekilmistir (www.trendweek.com, 2015).

Instagram yeni medyanin kendi i¢indeki fraksiyonlari sonucu kisa siire icerisinde
asil kimligi olan igerik paylasimini kaybederken, iiriin satma ve aligveris yapma gibi
kodlanmis kimlikler edinmistir (Yegen & Yanik, 2015: 384). Fenomenler araciligiyla
iriin ve hizmetlerin reklaminin yapilmasi, iinliilerin veya fenomenlerin paylasimlarinin
altina yorum yapilmasiyla diger kullanicilar1 istenen sayfalara ¢ekme, iinlii isimlerin
hesaplarinda {inliilerin irlinii kullanirken resimlerini paylasmalari ya da ¢ok sayida
kullanicisi olan hesaplarda dogrudan reklamin yayinlanmasi araciligiyla gergeklestirilen
reklam faaliyetleri Instagram’da gergeklestirilen reklam bigimleri arasinda sayilabilir.
Dolayisiyla markalarin fenomenler aracilifiyla kendi reklamlarini yaparak daha fazla
etkilesim kurma amaci, fenomenlerin mesaj1 yaratan ve sosyal ag icinde genis bir hedef

Kitleye ulastirabilecek kaynak olmasi 6zelliginden kaynaklanmaktadir.

Instagram Fenomenleri
Cagdas anlamda “celebrity” kavrami linlii olmak anlaminda kullanilmaktadir. Kendi
sosyal agmin oOtesinde bilinirligi olan kimse olarak da tanimlanabilir (Milner, 2010:
380). Daniel Boorstin tarafindan basit bir bicimde “bilenleri tarafindan iyi bilinen
kimse” olarak tanimlanan tinliiler (Turner, 2004: 5), taninirlik kapasitelerini son derece
artiran, diger rakiplerinden farkli bir bigimde 6ne ¢ikan kimselerdir.

“Celebrity” kavramindan farkli olarak “micro-celebrity”’ler ise genellikle, viral
internet araciligiyla popiilerlik kazanan ve bir kiilt olan ya da takip¢i kazanan kimseler

olarak tanimlanmaktadir (Marwick & Boyd, 2011: 141). Fenomenler, kisaca viral
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internet araciligr ile takip¢i kazanan kimseler olarak adlandirilabilirler. Fenomenler
Ingilizce  “micro-celebrity” ya da “B-listcelebrities” gibi isimlendirmelerle
anilmaktadirlar. Fenomenler Hollywood yildizlar1 kadar sohretli olmasalar dahi,
internette ¢ok sayida takipgiye ve begeni sayisina sahiptirler. Bu kimselerin ¢ogunun
asistanlar1 tarafindan yonetilmekte olan sosyal medya hesaplar1 bulunmaktadir.

Fenomenler popiilerliklerini videolar, bloklar ya da sosyal aglar gibi web
teknolojisini kullanarak artirmaktadirlar (Senft, 2008: 25). Fenomenlerden s6z ederken
diger yandan “personal branding” (kisisel markalama) kavramini da hatirlamak
gerekir. Bilindigi gibi markalama kurum, iiriin ve kisi markalamasi olarak {i¢ farkli
kategorilendirmeye tabi tutulmaktadir (Hartman, 2011: 3). Tom Peters’m “Fast
Company” adli makalesinde 1997 yilinda ilk kez kullandig1 kisisel markalama
“personal marketing” kavrami aslinda herkesin kendi sirketinin CEO’su oldugunu
sOylerken “personal marketing” (kisisel pazarlama) kavramina génderme yapmaktadir
(Shepherd, 2005: 590).

Tiim markalarin bir amaci vardir ve kisiler i¢cin de markalama belli bir amag
tasimalidir. Ancak kendini markalamak ile bir sirket icin bir iirlin markalamak arasinda
ciddi bir farklilik vardir. Kisisel markalama kavrami kisilerin itibar, stil, tutum ve
becerilerini yonetmelerini kapsayan siirectir. Ustelik dijital diinyanm sagladig
olanaklarla artik kisisel markalama yapmak c¢ok daha kisa bir zaman igerisinde
gerceklesebilmektedir. Andy Warhol’un “Herkes bir giin on bes dakikaligina meshur
olacak” ifadesi giinimiizde “on bes dakikada meshur olacak” bigiminde
degistirilebilir. Bu ¢ercevede fenomenlerin sosyal aglar aracilidi ile ¢ok kisa bir siirecte
itibar, stil, tutum ve beceriler araciligi ile kisisel markalama yaptiklar1 sdylenebilir.
Fenomenlerin sosyal aglar iizerinden yaptiklarinin oncelikle dijital ortamda kendilerini
markalamak ve sonrasinda ise elde ettikleri popiilerite araciligi ile takipgileri lizerinde
¢ogu zaman birer kanaat 6nderi olmak bigiminde tarif edilmesi miimkiindiir.

Pek ¢ok blogger, vlogger ve diger igerik iireticileri bir yandan ¢ok sayida takipgiye
erismekte ve boylece kisisel markalama yapmakta diger yandan ise takipgileri i¢in birer
kanaat onderi olmaktadir. Urettikleri igeriklerle takipgileriyle bir iiriin ya da haberi
paylasan fenomenlerin ¢ogu zaman bu sayede takipgilerinin bazi hizmet ya da iirlinlere

yonelmesini sagladiklarini sdylemek pek de yanlis olmayacaktir.
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Instagram ise kullanicilarina sagladigi ses, goriintii ve metin paylasimi olanagi ile
belli konularda kisisel markalama yapmalarina olanak saglamaktadir. Kimi zaman alis-
veris, makyaj, diyet, eglence ya da entelektiiel igerikli paylagimlar yapan kullanicilar
konuya ilgi duyan takipgilere eriserek takipgilerinin nazarinda birer kanaat 6nderine
dontismekte ve takipei kitlesi lizerinde belli bir etkileme kapasitesine ulagsmaktadir. Bu
baglamda, aracin sagladigi olanaklar agisindan bakildiginda, Instagram’in igerik tiretimi
konusunda sagladig1 ¢oklu arag, iiretilen igerigin zenginlesmesini saglamakta ve ayni

zamanda interaktif iletisim olanaklarini kullanicilarinin hizmetine sunmaktadir.

Arastirmanin Amaci ve Arastirma Sorulari
Reklamverenler ve markalarin Instagram fenomenleri aracilifiyla kurum, hizmet veya
iriin tanmitimi/reklami yaptiklari temel varsayimindan hareket eden bu calismanin amaci
reklamverenler/markalar ve Instagram fenomenleri arasindaki iliski bi¢imini ortaya
koyarak Instagram fenomenlerinin reklam alanindaki yeni potansiyellerinin 6nemine
iliskin bir ¢erceve ¢izmektir.

S6z konusu amag kapsaminda asagidaki su sorulara yanit aranmaktadir:
1. Arastirma gercevesinde goriisiilen Instagram fenomenlerinin demografik ozellikleri
nelerdir ve hangi alanlarda igerik paylasimi yapmaktadirlar?
2. Reklamverenler/markalar ve Instagram fenomenleri arasindaki reklam igerigi liretme
stireci nasil gergeklesmekte ve reklamverenlerle/markalarla Instagram fenomenleri
arasinda nasil bir iliski bulunmaktadir?
3. Instagram fenomenleri, Instagram iizerinden gergeklestirdikleri gorsel igerik
paylasimlarinda belirli giin ve saatleri tercih etmekte midir?
4. Reklamverenler/markalar Instagram fenomenlerinin igerik paylasimlarina miidahale
etmekte midir?
5. Instagram fenomenleri takipgilerinden reklam igerikli paylasim yaptiklar1 yoniinde
elestiriler almakta midir?
6. Instagram fenomenleri igerik {iretirken uzman bir ekiple ¢alismakta midir? Uzman bir
ekiple ¢alismalart durumunda s6z konusu ekip i¢inde nasil bir gorev dagilimi
bulunmaktadir?
7. Instagram fenomenleri liriin ve hizmet tamitimi/reklami konusunda iinliilere gore

kendilerinin daha etkili oldugunu diisiiniiyorlar midir?

54



D \) Maltepe Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisis © 2016 » 3(2) « giiz/fall: 41-65

8. Instagram fenomenleri hangi sosyal a§ ya da aglarin {riin ve hizmet
tanitiminda/reklaminda daha etkili oldugunu diisiinmekte ve bu siirecte Instagram’in

etkisini nasil degerlendirmektedir?

Arastirmanin Orneklemi

Arastirma kapsaminda, 6.000 ile 140.000 arasinda degisen takipg¢i sayisina sahip olan
toplam 36 Instagram fenomeni ile goriisiilmiistiir. Instagram fenomenleri ve reklam
iliskisinin ortaya konulabilmesi agisindan 6.000’in altinda takip¢i sayist bulunan

kullanicilarin yanitlari aragtirmaya dahil edilmemistir.

Arastirma Yontemi ve Verilerin Toplanmasi

Arastirma betimsel arastirma yoOntemiyle gerceklestirilmis ve yar1 yapilandirilmis
goriisgme teknigine basvurulmustur. Yapilandirilmis sorular, hazirlanan ¢evrimigi
goriisme formu ile fenomenlere ulastirilmis ve alinan cevaplar kategorize edilerek analiz
edilmistir.

Veri toplama siirecinde metnin yazarlar1 bazi zorluklarla karsilagmistir. Calismanin
pilot asamasinda uygulanan soru formunda kullanilan “reklam” kelimesi Instagram
fenomenlerinin aragtirmaya olumsuz yaklasmalarina ve ¢ogu kez soru formunu yanitsiz
birakmalarina yol acmistir. Bu nedenle pilot calisma sonrasinda ortaya bu sorunun
asilmas1 icin “reklam” yerine “tamitim” s6zcigi kullanilmis ve bu ifadenin
kullanilmasiyla fenomenlerin olumsuz tutumlarini degistirdikleri gdzlemlenmistir.
Bunun yani sira ortaya ¢ikan bir diger zorluk fenomenlerin yiiz yiize goriismeden ziyade

¢evrimi¢i soru formunu yanitlamayi tercih etmeleri olmustur.

Bulgular ve Bulgularin Degerlendirilmesi
Asagida arastirma kapsaminda goriisiilen Instagram fenomenlerinin demografik

ozellikleri yer almaktadir.

Cinsiyet: Kadin Erkek | Toplam
30 6 36

Tablo 1: Instagram fenomenlerinin cinsiyet dagilimiu.
Aragtirmaya katilan fenomenlerin 30°u kadin 6’s1 erkektir.
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Tablo 2: Instagram fenomenlerinin yas dagilimiu.

Yas Kisi
Sayisi
18-24 11
25-34 18
35-44 S)
45-54 1
55- + 1
Toplam 30

Fenomenlerinin Goziinden Bir Degerlendirme

Arastirmaya katilan Instagram fenomenlerinin, 11’inin 18-24, 18’inin 25-34, 5’inin

35-44 yas aralifinda oldugu, 1’inin 45-54 ve 1’inin de 55 yasinin {izerinde bulundugu

goriilmektedir. Dolayisiyla arastirmaya katilan Instagram fenomenlerinin yarisinin 25-

34 yas araliginda oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Medeni durum:

Evli

Bekar

Toplam

11

25

36

Tablo 3: Instagram fenomenlerinin medeni durumu.

Medeni duruma bakildiginda ise, 25’inin bekar, 11’inin evli oldugu goriilmektedir.

Bu durumda arastirmaya katilan fenomenlerin cogunlugunun bekar oldugunu séylemek

mumkindiir.

Egitim durumu:

Kisi

Sayisi
Ilkokul -
Lise 4
On Lisans 1
Lisans 24
Yiiksek
Lisans 6
Doktora 1
Toplam 36

Tablo 4: Instagram fenomenlerinin egitim durumu dagilimiu.
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Arastirmaya katilan 36 fenomenden 4’1 lise, 1’1 Onlisans, 6’s1 yiliksek lisans, 1’1 ise
doktora Ggrencisiyken, 24 katilimci lisans mezunudur. Bulgular, ulasilan Instagram

fenomenlerinin ¢ogunlukla yiiksek egitimli kimselerden olustugunu gostermektedir.

Instagram Fenomenlerinin Paylasim Yaptig1 Alanlar:

Fenomenlerin I¢erik Paylasiminda Bulunduklann | Kisi
Alanlar sayisl
Anne ve ¢ocuk 4
Kisisel bakim-giizellik 19
Seyahat onerileri 2
Yeme-icme 6
Moda 4
Bos 1
Toplam 36

Tablo 5: Instagram fenomenlerinin igerik paylasimimda bulundugu alanlarin
dagilima.

Yukarida yer alan verilere gore, arastirma kapsaminda goriisiilen Instagram
fenomenlerinin ¢ogunlukla kisisel bakim-giizellik alaninda paylagimda bulundugu
gorilmektedir.

Aragtirma kapsaminda olusturulan sorulara yanit alinabilmek i¢in katilimcilara
cesitli sorular yoneltilmistir. Bunlardan ilki “Tanittiginiz iiriin ya da hizmetler i¢in
markalar/reklam ajanslari size teklif mi getiriyor yoksa goriismeler neticesinde siz mi
irtin ve hizmetleri kullanmaya karar veriyorsunuz?” seklindedir. Katilimcilarin bu
soruya verdikleri cevaplar soyledir: Katilimcilardan 24’1 kendilerine markalar
tarafindan teklif getirildigini sdylerken, katilimcilar arasinda bizzat marka ile iletisime
gecen 2 fenomen bulunmaktadir. Katilimcilardan 1 tanesi soruyu yanitlamazken, 2
katilimc1 markalardan gelen teklifleri karsilikli miizakere ederek, kendi istedikleri
bicimde yapilandirdiklarin1 beyan etmislerdir. 6 fenomen hem markalardan teklif
geldigini hem de kendilerinin teklif gotiirdiiklerini belirtmislerdir. Fenomenlerden 1
tanesi ise prensip geregi teklifleri kabul etmedigini ifade etmistir. Dolayisiyla
arastirmaya katilan fenomenlerin ¢ogunun markalarin teklifleri dogrultusunda reklam

icerikli  paylasimlar  gergeklestirdiklerini  sOylemek  yanlis  olmayacaktir.
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“Sizinle temasa gegen markalar icerik paylasimi yaptiginiz alanla dogrudan alakali
markalar m1 yoksa farkli bir alanda mi faaliyet gostermekteler?” sorusuna
katilimcilardan 19°u paylasim yaptiklar1 alanlarla ilgili markalarin kendilerine ulastigini
sOylerken, 10’u c¢esitli alanlardan da teklif geldigini belirtmistir. Diger yandan 2
katilimc1 paylasim yaptiklart konular disindaki markalardan da teklif aldiklarinit ancak
kendilerinin yalnizca alanlartyla ilgili markalarin tekliflerini degerlendirdiklerini ifade
etmis, 6 katilimci ise soruyu yanitsiz birakmistir. Dolayisiyla ulasilan fenomenlerin
cogunun paylasim yaptiklar alanlarla ilgili teklifleri degerlendirdiklerini ve genellikle
markalarin da bu kriteri 6nemsediklerini sdylemek miimkiindiir.

“Marka ya da reklam ajanslarinin kendilerine nasil bir siirecten gecerek ulastiklar1”
yoniinde ki bir diger soruya ise, fenomenlerden 21’1 mail yoluyla kendilerine ulasildigi
yoniinde bilgi paylasirken, 8 katilimei cevap vermemis, 2 katilimer ise kendilerine
telefonla ulasildigint belirtmislerdir. Fenomenlerden 4 katilimer ise kendilerine 6zel
mesaj (direct message) araciligiyla ulasildigini ifade etmislerdir. Kendisiyle tanidigi
bloggerlar aracilig ile iletisime gecildigini sdyleyen ise 1 katilimci bulunmaktadir. Elde
edilen bulgular degerlendirildiginde, fenomenler, genel olarak kendilerinin tercih
edilmesinde en biiylik etkenin takipgi sayilarinin ¢oklugu ve daha dnce markalarla
isbirligi icerisinde olan blogger’larin 6nerileri oldugunu ifade etmislerdir.

“Markalarin/reklam  ajanslarinin  calisacaklart  fenomenleri hangi kriterler
dogrultusunda belirledikleri” sorusunu ise katilimcilardan 5’1 yanitlamazken, 22
katilimer “takip¢i” ve “begeni sayisinin” en belirleyici faktor oldugunu ifade etmistir. 2
katilimer ise, takipgilerle kurulan etkilesimin ¢ok 6nemli oldugunu ve reklamverenler
tarafindan bu etkilesime dikkat edildigini belirtmislerdir. Katilimeilardan 2’si belirleyici
unsuru “tanidiklar araciligiyla kendisi ile kolay baglanti kurulmasi ve ulasilabilir
olmas1” olarak tanimlarken, 5’1 iyi igerik paylasimi gergeklestiren ve az reklam yapan
fenomenlerin igerik iiretiminde daha samimi oldugunu takipgilerin bu durumu fark
etiklerini ve bu nedenle az reklam paylasan hesaplarin markalar tarafindan daha fazla
tercih edildigini ifade etmistir. Ek olarak, tercih edilmede “takip¢i” ve “begeni”
sayisinin etkili oldugunu sdyleyen fenomenler, sadece bu sayilara bakilmasinin yetersiz
oldugunu, kullanicilarla kurulan etkilesimin de dikkate alinmasi gerekliliginin altim

cizmiglerdir.

58



D \) Maltepe Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisis © 2016 » 3(2) « giiz/fall: 41-65

“Bir iirlin ya da hizmet tanitiminin ardindan o {irlin ya da hizmetin satig oraniyla
ilgili herhangi bir bilginin kendilerine ulagip ulasmadigi sorusuna ise katilimcilarin 1’1
cevap vermezken, 10’u satis rakamlar ile ilgili geri bildirim aldiklarini belirtmis, 18’1
taraflarina herhangi bir bilginin ulastirilmadigini aktarmistir. Kendilerine markalar ya da
ajanslardan bir geribildirim ulasmamakla beraber, kendi takipg¢ileri lizerinden satiglarin
ne kadar etkili olduguna dair geri bildirim aldiklarini ifade eden katilimcilarin sayisi ise
8 olmustur.

“Gergeklestirilen paylasimlar sonrasinda reklam ajanslar1 ya da markalarla
paylasimlarin etkisini Ol¢iimleme i¢in ortak bir caligma yiiriitilip yiiritilmedigi”
hakkindaki soruya, fenomenlerin 16’s1 Olglimlemeye yonelip bir c¢alisma
yiirlitmediklerini ifade etmis, 5’1 yanitlamamis, 15°1 ise Ol¢imlemeye yonelik ¢esitli
calismalar  yiiriittiklerini  belirtmislerdir.  Cesitli  6l¢liimleme  ¢aligmalarinda
bulunduklarini sdyleyen fenomenlerden 3’1 s6z konusu ¢alismalarin reklam ajanslarinin
ya da markalarin kurumsallasma diizeyine bagli oldugunu soylerken, 3’ reklam
ajanslar1 ya da markalarda takipgilerinden gelen yorumlar1 paylastigini belirtmis, 1’1 ise
takip¢i yorumlar1 ve begenme sayilarinin reklamveren kurum tarafindan toplanip,
kendileriyle paylasildigini ifade etmistir.

“Reklamverenler talebi tizerine gergeklestirilen reklam igerikli paylasimlarda belli
bir iicretlendirme bi¢ciminin bulunup bulunmadigr” hakkindaki soruya, 15 fenomen
bdyle bir {iicretlendirmenin bulundugunu, 10 fenomen ise bdyle bir bilgilerinin
olmadigint sdylemistir. 4 fenomen soruyu yanitlamazken, 7 fenomen paylasimlari
karsiliginda ticret almadiklarini ticretlendirmenin iirtin génderimi seklinde yapildigini
ifade etmislerdir. Bununla birlikte, belli bir iicretlendirme bi¢ciminin bulundugunu
sOyleyen fenomenlerden 1’1 {icretlendirmenin en basinda reklamveren ve fenomen
arasinda alinan karar dogrultusunda yapildigindan bahsederken, 7 fenomen aldiklar
ticretlerin fotograf yayinlama, paylasim sikligi ve begeni sayisi oranlarina gore
belirlendigini s6ylemislerdir.

“Gorsel paylasimi yaparken oOzellikle tercih ettiini belirli giin ve saatler
bulunmakta midir?” sorusuna 1 fenomen yanit vermezken, 8 fenomen bdyle giin ve saat
ayirtina dikkat etmediklerini belirtmislerdir. 22 fenomen ise, gorsel paylasimi yaparken
belirli giin ve saatleri Ozellikle tercih ettiklerini ¢linkii bu sayede paylasimlari

aracilifiyla takipeileriyle kurduklari etkilesimi arttirabildiklerini ifade etmislerdir.
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Paylagim onceliklerinin hedef kitleleri ve ilgi alanlarina gore degistigini belirtmekle
birlikte, fenomenler genellikle icerik paylasimlarini hafta i¢i sabah 09.00-11.00 arasi,
aksam ise, 19.00-22.00 saat araliklarinda gergeklestirdiklerini belirtmislerdir.

“Instagram  fenomenleri paylastiklar1  gorseller {izerinde markalar/reklam
ajanslarinin ne derece etkili olduklarina ve paylasimlarin ne zaman yayinlanacagi, hangi
mekan ve unsurlarin kullanilacagi hakkinda markalar/reklam verenlerin etkili olup
olmadig1r sorusuna katilimcilardan 1’1 yanit vermezken, 21 katilimci kendilerine
miidahale  edilmedigini  ifade etmis, 3  katitlimc1  g¢esitli  konularda
reklamverenler/markalar tarafindan paylagimlar1 hakkinda yonlendirmeler aldiklarini,
10 katilimc1 ise paylagimlar hakkinda ortaklasa karar verdiklerini belirtmislerdir.
Fenomenlere aldiklar1 yonlendirmelerin neler oldugu soruldugunda ise, kendilerinden
Ozel olarak istenen fotograf ve basili gorsel paylastiklarini, kimi zaman belirlenen ve
kullanilmas: istenen hashtag’leri kullandiklarini, kimi zamansa paylasimlarin
yaymlanmasi konusunda belirli zaman araliklarinin bulundugunu ve bu dogrultuda
hareket etmek durumunda kaldiklarini ifade etmislerdir.

Instagram fenomenlerinin 22’si takipgilerinden reklam igerikli paylasimlari
nedeniyle herhangi bir yorum almadiklarini belirtirken, 13’1 ¢esitli yorumlar aldiklarini
ancak s6z konusu yorumlarin olumsuz olmadigini ifade etmis, 1 fenomen ise soruyu
yanitlamamistir. Fenomenler olumsuz yorum alamamalarinin nedenini takipgilerinin
tanitim amagli igerik paylasimlarimin farkinda olmalari, paylasimlarindaki reklam
icerigini kendilerinin de takipgileriyle paylagsmalari ve dolayisiyla bu samimi
yaklasimdan takipcilerin de rahatsizlik duymamalar ile agiklamiglardir.

Aragtirmaya katilan fenomenlerin 29°u herhangi bir ekiple birlikte ¢alismadiklarini
ifade ederken, 7 katilimci paylasimlar i¢in ¢esitli yardimlar aldiklarini belirtmistir.
Bunlar; paylasim yapabilmek i¢in asistanlarindan aldiklar1 destek (mekan bulunmasi,
makyaj yapimi konusunda yardim gibi), igerik stogu olusturma (6nceden yazilmis
icerigi biriktirme, fotograflar1 6nceden ¢ekip hazirlama gibi) seklindedir. Bunun yani
sira herhangi bir ekibe sahip olmadigini belirten katilimcilardan bir tanesi bazi
fenomenlerin fotograf¢i, asistan vs.den olusan ekiplere sahip olduklarini bildigini ancak
kendisinin su asamada bdyle bir ekibi finanse edebilecek bir biitceye sahip olmadigim

da eklemistir.
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“Instagram fenomeni olarak hedef kitle ilizerinde {inlillerden daha fazla etkiniz
oldugunu diisiiniiyor musunuz?” sorusunu 1 fenomen yanitsiz birakirken, 1 fenomen
tinliilerden daha etkili oldugunu diisiinmedigini, 34 fenomen ise, paylasimlariyla
tinliilerden daha etkili olduklarmi diisiindiiklerini ifade etmistir. Bu katilimcilarin
icinden, 14 fenomen takipgileriyle deneyimlerini paylastiklarini ve begendikleri iirlin ya
da markalar1 tavsiye ettiklerini, begenmediklerini ise agikladiklarn1i bu yiizden
takipgilerine daha giivenilir geldiklerini soylemislerdir. 6 fenomen ise takipgileri gibi
normal bir yasamlari oldugunu onlarla benzerlik tasidiklarini ifade ederek bu yiizden
daha etkili olduklarini belirtmislerdir. 1 fenomen takipgilerinden kendisine gelen her
soruyu cevapladigir ve takipgilerine agiklamalar yaptig1 i¢in daha etkili oldugunu, 4
fenomen ise igerik paylasiminda bulunduklar: ilgi alan1 hakkinda bilgi sahibi olmalar
dolayistyla takipgileri tizerinde daha etkili olduklarini eklemislerdir.

“Instagram disindaki diger sosyal aglar1 cesitli iiriin ve hizmetleri hakkinda
gerceklestirdiginiz reklam faaliyetlerini desteklemede kullantyor musunuz?” sorusuna 1
fenomen yanit vermezken, 11 fenomen bagka bir sosyal ag1 kullanmadiklarini belirtmis,
24 fenomen 1ise paylasimlarinda diger sosyal aglardan da yararlandiklarini
sOylemislerdir. Kullanilan diger sosyal aglar ise, sirasiyla, blog, Facebook, Snapchat,
Twitter, Youtube, Google Plus, Periscope ve Tumblr olmustur.

“Kullandiklar1 diger sosyal aglar1 Instagram’la karsilastirdiklarinda hangisinin
etkisinin daha fazla 6n plana ¢iktigina” iliskin soruya ise, 16 fenomen takipgilerle
etkilesim kurulmasi agisindan en etkili sosyal agin Instagram oldugunu sdylerken, 5
fenomen bloglar, 3 fenomen Facebook, 2 fenomen Snapchat ve 2 fenomen de
Youtube’un etkisinin yiiksek oldugu yanitini1 vermistir. 8 fenomen ise soruyu yanitsiz

birakmustir.

Sonug¢

Reklamverenler cesitli yollardan fenomenlerle iligki kurarak kendi markalarinin
tanitimlarinin reklam adi altinda ya da sadece fenomenlerce takipgilerine sunulan birer
oneri olarak hedef kitlelerine ulastirilmasini istemektedirler. Instagram fenomenleri de
s0z konusu markalar1 kendi hesaplar iizerinden takipgilerine 6nermekte ve bir anlamda
takipgileriyle kurduklar: dijital iletisim araciligiyla marka yararina tanitim faaliyetleri

gerceklestirmektedirler. Bu baglamda disiiniildiiglinde Instagram fenomenleri ve
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reklam arasinda nasil bir iliski bulundugunun ortaya konulmasi da énem tagimaktadir.
Bu nedenle aragtirma kapsaminda, Instagram fenomenlerinin demografik 6zellikleri ve
paylasim yaptiklar1 alanlarin neler oldugu, reklam {iretme siirecinin nasil gerceklestigi
ve aralarinda nasil bir iligkinin bulundugu, fenomenlerin reklam igerikli paylasimlarinda
hangi unsurlarin etkili oldugu, paylagimlarinda belirli bir giin ya da saati 6zellikle tercih
edip etmedikleri, reklamverenlerin s6z konusu paylasimlara yonelik bir miidahalesinin
bulunup bulunmadigi, reklam igerikli paylasimlar sebebiyle fenomenlerin
takipcilerinden elestiri alip almadiklar1 ve igerik iiretiminde uzman bir ekiple ¢alisip
calismadiklari, iinliilere gore daha fazla etkiye sahip olup olmadiklart ve reklam
siirecinde hangi sosyal agin daha etkili oldugunu diislindiiklerine dair sorulara yanit
aranmuistir.

Bu dogrultuda, aragtirmaya katilan fenomenlerin genellikle genglerden ve
kadinlardan olustugu, egitim diizeylerinin yiiksek oldugu ve genellikle bekar olduklarini
sOylemek miimkiindiir. Paylasim yaptiklar1 alanlara bakildiginda ise, katilimcilarin
yarisindan fazlasinin kisisel bakim ve giizellik hakkinda igerik iirettigi goriilmiistiir.
Reklam igerigini iiretme siirecinin nasil gergeklestigine bakildiginda ise, fenomenlerin
genellikle igerik paylasim alanlarina uygun olarak markalarin ulastigi, bu siirecin
genelde ¢evrimici olarak gerceklestigi, markalarin fenomenleri tercih etmesinde takipgi
ve begeni sayisinin 6nemli oldugu, icerik paylasimi sonrasinda ise, liriin ve hizmet satisi
oranindaki degisimin fenomenlere c¢ogunlukla bildirilmedigi, ancak takipgileri
araciligiyla bu bilgilere ulastiklar1 goriilmektedir. Reklam faaliyeti sonrasinda
gergeklestirilen 6l¢iimleme caligmalarinin ise, yeterince kapsamli olmadigi ve genellikle
reklam veren firmanin kurumsallagsma diizeyine paralel olarak gerceklestirildigi ortaya
cikmistir. Reklam igerikli paylagimlar sonrasinda ise iicretlendirmenin, begeni sayisi
gibi oranlara bakilarak yapildig1 saptanmustir.

Fenomenler tarafindan gergeklestirilen gorsel paylasimlarda, genellikle hafta ici
sabah 09.00-11.00 arasi, aksam ise, 19.00-22.00 saat araliklarinin tercih edildigi,
Instagram fenomenlerinin paylasimlar {izerinde reklamverenlerin ¢cogu zaman etkili
olmadiklari, etkili olduklar1 durumlarda ise, bunlarin hashtag paylasimi, paylagim
zamani ve fotografin igerigi gibi konular diizeyinde oldugu, fenomenlerin ¢ogunlukla

uzman bir ekipten yardim almadiklar1 ve fenomenlerin reklam faaliyetlerindeki
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interaktif iletisim acisindan sosyal aglar arasinda Instagram’in en etkili mecra oldugunu
diistindiikleri, ulagilan diger bilgiler arasinda yer almaktadir.

Instagram  fenomenlerinin igerik paylasimlarinda genellikle bir ekipten
yararlanmadiklar1 da tespit edilen diger unsurlar arasinda bulunmaktadir. Ancak
aragtirmaya katilan fenomenlerin en fazla 140,000 takip¢iye sahip olmalarindan
hareketle daha fazla sayida takipgiye sahip olan fenomenlerin bdyle bir ekiple calisip
caligmadiklarini sdylemek bu ¢alismanin sinirliliklarint agsmaktadir. Aragtirmaya katilan
fenomenler heniiz boyle bir biitgelerinin bulunmadigini ifade etmislerdir.

Dolayisiyla yapilan ¢alisma kapsaminda, reklamverenler ve markalarin fenomenleri
onemli bir reklam mecrasi olarak degerlendirdikleri ve bu anlamda fenomenlerin
takipgileri tizerindeki etkilerinden yararlandiklarin1 sdylemek yanlis olmayacaktir.
Interaktif bir bigim alan yeni reklam anlayis1 i¢in fenomenlerin takipgileriyle kurduklar
iligki bi¢imi, reklam olanaklar1 agisindan 6nemli bir firsat olusturmaktadir. Instagram
fenomenlerinin, takipgileriyle kurdugu iki yonli iletisimden reklamverenler ve
markalarin da yararlandigin1 sdylemek miimkiindiir.

Son olarak, Instagram fenomenleri ve reklamveren iliskisine dair daha kapsamli bir
gergeve cizilebilmesi agisindan, konunun hem reklamverenler hem de Instagram
fenomenlerinin takipgileri perspektifinden incelenmesinin alana katki saglayacaginin

diisiintildiiglinii eklemek gerekli goriilmiistiir.
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