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0z: Teknoloji ve medya araglarinin gelismesi ve farklilasmasiyla bircok yeniligin
hayatlarimiza girdigine, buna bagl olarak markalarin da reklam ve pazarlama
stratejilerini degistirdiklerine tanik olmaktayiz. Geleneksel reklamcilik anlayisinin
haricinde son zamanlarda sosyal medya ortamlarinda siklikla gérdiigiimiiz ve markalarin
onemli yatirim biitceleri ayirdig1 influencer reklamcilik/pazarlama igerikleri hatiri sayilir
bir sekilde ¢ocuklar1 ve ergenleri de hedeflemektedir. Bununla birlikte ergenlerin
influencer pazarlama/reklamcilik karsisinda reklam okuryazarlik becerilerini nasil ise
kostuklar1 hakkindaki mevcut duruma iliskin bilgimiz sinirhidir. Bu ¢alisma, ergenlerin
bilissel, duygusal ve ahlaki reklam okuryazarligi becerilerinin influencer
pazarlama/reklamciligin ikna edici dogasiyla miicadelede nasil kullandigini anlamak
amaciyla yuritilmiistir. Yorumlayici nitel bir metodolojiyi benimseyen ¢alismanin
verileri 15-17 yaslar1 arasindaki ergen katilimcilardan yar1 yapilandirilmis gértismeler
yoluyla elde edilmistir. Yonlendirilmis niteliksel icerik analiziyle irdelenen verilerden
ulasilan bulgular, ergenlerin bilissel reklam okuryazarligi becerilerinin gelismis olmasina
karsin influencerlarla kurduklar1 parasosyal iliskinin duygusal ve ahlaki reklam
okuryazarlik becerilerinin devreye alinmasini engelleyebilecegini gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Reklam Okuryazarligl, Influencer Pazarlama, Influencer Reklameilik,
Ergenler, Nitel Arastirma

Abstract: As technology and media tools have developed and differentiated, many
innovations have entered our lives and brands have changed their advertising and
marketing  strategies. In addition to traditional advertising, influencer
advertising/marketing content, which has recently been frequently seen in social media
environments and for which brands allocate significant investment budgets, also targets
children and adolescents. However, we have limited knowledge about how adolescents
put their advertising literacy skills to work in the face of influencer marketing/advertising.
This study was designed to understand how adolescents use their cognitive, affective and
moral advertising literacy skills to struggle with the persuasive nature of influencer
marketing/advertising. Following an interpretive qualitative methodology, data for the
research were collected through semi-structured interviews with adolescent participants
aged between 15 and 17 years. The findings from the data examined through directed
qualitative content analysis suggest that although adolescents have developed cognitive
advertising literacy skills, the parasocial relationship they establish with influencers may
prevent the activation of affective and moral advertising literacy skills.
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Extended Abstract

The commercial cooperation between advertisers who aim to announce, promote and market their
products and services in social media environments and social media influencers who can influence
their followers with the content they produce has led to new forms of marketing and advertising such
as influencer marketing and influencer advertising.

The commercial cooperation between advertisers who aim to announce, promote and market their
products and services in social media environments and social media influencers who can influence
their followers with the content they produce has led to new forms of marketing and advertising such
as influencer marketing and influencer advertising.

Children and adolescents, who are always targeted by brands because they are the consumers of the
future, constitute attractive target audiences for influencer marketing/advertising as they continue a
significant part of their emotional and social development through social media in today's digital world.

However, it is not known how the interactive, personalized, entertaining and context-embedded nature
of this relatively new type of advertising affects adolescents' advertising literacy skills. This study was
conducted to understand how adolescents use their cognitive, emotional and moral advertising literacy
skills to counter the persuasive effects of influencer marketing/advertising. In the study, in which
interpretative qualitative methodology was adopted, the dimensions of advertising literacy were
questioned by adapting them to the influencer advertising/marketing field.

Data were collected from students attending a public high school and a private high school through
semi-structured interviews. After obtaining the necessary written permissions from the Ministry of
National Education, the interviews were conducted face-to-face in April 2023 in their own schools
where the students felt comfortable. In order to conduct the interviews with the students in a healthy
way, school administrators were requested to provide a special place within the school, and the
interviews were conducted in these environments with only the researcher and the participants
present. Interviews were conducted with 30 students between the ages of 15-17 who have their own
smart cell phones connected to the internet, have self-managed accounts on various social media
applications, and follow influencers from these accounts. In order to protect the privacy of the
participants, their real names were not used in the study and participants were given other names. In
line with the permission given by the Ministry of National Education, the interviews were conducted
within 40 minutes, not exceeding one class hour, and only audio recordings were taken. The data
obtained through the interviews were analyzed using qualitative content analysis (QCA), a data analysis
method in which a systematic coding process is employed to describe and interpret the data.

24 of the participants, who were in the mid-adolescence between the ages of 15-17, were female and 6
were male. The participants, who defined themselves as heavy internet users and spent most of their
online time on social media applications, spent the most time on Instagram and TikTok. The adolescents
who participated in the study follow accounts and influencers who post about makeup, clothing, beauty,
personal development, sports, art and health.It was observed that the participants, who consisted of two
demographically similar and socioeconomically different groups, were similar to each other in terms of
frequently using Instagram and TikTok, but they differed in terms of the duration of use. In addition, the
participants also differ in terms of the frequency of following influencers and buying with influencer
recommendations. The group with high parental education level and income level has a weaker
relationship with influencers than the other group. However, all of the participants have followed or
follow at least one influencer.

The findings of the study showed that adolescents' cognitive advertising literacy was developed, but the
parasocial relationship they established with influencers created obstacles in activating their emotional
and moral advertising literacy skills. All participants were knowledgeable about social media
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influencers, influencer advertising and marketing. Adolescents' shopping decisions are influenced by
the influencer recommendations they follow. The participants, who are aware of the circular
relationship between brands-influencers-followers based on commercial cooperation, think that
influencers receive cash or free products in return for the products they promote, increase their number
of followers after agreements with brands, and are recognized by large masses. However, adolescents'
understanding of the persuasive purpose was found to be limited. Almost all of the participants
criticized the sales and persuasive purposes of influencers and emphasized that they were biased, while
they stated that the influencers they follow are impartial and trustworthy.

When adolescents are satisfied with influencers' commercial recommendations, they think that they
receive benefits such as useful information, being informed about innovations, and avoiding the hassle
of searching/researching about the product. Participants who are aware of the commercial purposes of
influencers are not satisfied with this situation and consider content sharing through tagging that clearly
shows the sales purpose as off-putting and disturbing. Participants' awareness of the commercial
cooperation between influencers and brands and their explicit or implicit product promotion, i.e. their
extensive conceptual knowledge of advertising, did not always increase suspicion and did not lead to
critical attitudes in all cases. Therefore, it is possible to say that even if they have knowledge, they do
not recall or prefer to recall this knowledge when exposed to influencer content.

The fact that the participants showed behaviors such as skepticism, critical thinking and regulating their
emotions towards influencer content is an indication that they have similar evaluation capacities with
adults in terms of emotional advertising literacy, but it was observed that they continued to follow
influencers and therefore tolerated the situation.

Participants are most skeptical about whether influencers actually use the products they
promote/recommend. The adolescents who participated in the study trust the recommendations of
influencers they follow, while they are skeptical about the recommendations of influencers they do not
follow. They try to overcome their doubts with criteria such as trust in the influencer, using the product
they recommend (honesty), having detailed information about the product they promote (expertise)
and having a similar online and offline life (reality). This shows that situational and dispositional
advertising literacy are not compatible with each other, indicating that adolescents approach the
content from the focus of acquired benefits.

In terms of moral advertising literacy, similar to the situation in emotional advertising literacy,
participants differentiate the influencers they follow from other influencers and are more tolerant
towards the influencers they follow. It is noticeable that the participants who evaluate influencer
marketing/advertising in terms of morality are ambivalent. The fact that influencers share commercial
content within the scope of their cooperation with brands is defined as a profession by a significant
portion of the participants. However, some of the participants think that the labor spent and the money
earned are unbalanced compared to the work done, that the earnings obtained are not sufficiently
deserved and unfair. However, none of the participants who were aware of the commercial cooperation
and did not like this situation stopped following the influencer. It is possible to say that moral literacy
regarding advertising and that regarding influencers are evaluated separately. Therefore, it can be said
that moral advertising literacy may not be determinant for the other two dimensions.

In all of the interviews, the distinction made between followed and unfollowed influencers was striking.
Influencers who were followed by the participants were perceived as unbiased, sincere, trustworthy
and authentic, whereas unfollowed influencers were characterized as biased, contradictory, unnatural
and untrustworthy. This perception, which is based on the parasocial relationship between influencer
and follower, suggests that the evaluation of the influencer is independent of the product and does not
change the positive feeling towards the influencer even if the collaborative relationship is not liked.
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Moreover, the fact that influencers create feelings of trust and sincerity on their followers may prevent
the follower from activating their literacy skills against the post containing advertisements.

The concept of authenticity, which emerges in the follower-influencer relationship, describes the
emotional bond that the follower feels towards the influencer, which includes sincerity, reality,
consistency, accuracy and honesty. Authenticity facilitates the intimate relationship between the
influencer and the follower. In addition, with the effect of the potential for interaction, followers are not
suspicious of the influencer and may believe that the influencer's advertising posts are real.

The most important result of the research findings is that advertising literacy skills developed for
traditional advertising may not serve as a complete filter for influencer marketing/advertising. The
findings show that influencer marketing/advertising differs from traditional advertising in terms of
implicit messages and the authenticity of the influencer. While implicit (hidden) messages prevent the
perception of an advertisement as an advertisement (lack of cognitive literacy), positive feelings
towards the influencer prevent suspicion. In terms of these two distinctive features, it is recommended
to conduct research on influencer marketing/advertising literacy as a new type of literacy.

1. Giris

21. yiizyllda ortalama bir insanin giinliik yasaminin ayrilmaz bir pargasi ve onsuz bir hayati hayal
etmenin imkansiz oldugu (Parasnis, 2022, 9) sosyal medyayla birlikte siradan kullanici, iceriklerden
etkilenen tiliketiciden, medya igeriklerini {retebilen ve firettigi iceriklerle diger kullanicilari
etkileyenlere dogru bir doniisiim gecirmistir. Bu dontlisiim, sosyal medyada tiirettigi iceriklerle belirgin
bir takipci kitlesi olusturabilen (Haelein, vd., 2020), takipcileriyle sosyal medyaya 6zgii bir tiir iliski
kurabilen (Abidin, 2015; Lou, 2022) ve takipcilerini belli bir davranisa yoneltebilen (Abidin & Ots, 2016)
sosyal medya influencerlarinin dogusunu da beraberinde getirmistir. Sosyal medyanin gérece bu yeni
olanaklari reklamverenlere potansiyel tiiketicileri yakalamak konusunda essiz firsatlar yaratmistir.
Uriin ve hizmetlerini sosyal medya ortamlarinda duyurmak, tanitmak ve pazarlamak amacini tagiyan
reklamveren ile Urettigi iceriklerle kendisini takip edenleri etkileyebilen sosyal medya influencerlarinin
ticari is birligi influencer pazarlama ve influencer reklamcilik gibi yeni pazarlama ve reklamcilik
bicimlerini dogurmustur (Hudders & Lou, 2022).

Gelecegin tiiketicileri olduklari i¢in markalar tarafindan her dénem hedefte olan ¢ocuklar ve ergenler
giiniimiiziin dijital diinyasinda duygusal ve toplumsal gelisimlerinin 6nemli bir kismini sosyal medya
yoluyla siirdiirdiiklerinden influencer pazarlama/reklamcilik icin de cazip hedef kitleleri olustururlar.
Sosyal medyanin, teknoloji ¢ag1 icinde dogan, teknolojiyle i¢ ice biiyiiyen ve dijital yerliler (Prensky,
2001) olarak da tanmimlanan ergenlerin hayatlarinin merkezinde yer aldigin1 (Daneels &
Vanwynsberghe, 2017), bununla birlikte ergenlerin sosyal medyanin etkilerine kars1 hassas oldugunu
(Parasnis, 2022) gosteren ¢alismalar bulunmaktadir.

Genel olarak 12 yas ve listii donemde yani erken ergenlikle birlikte cocuklarin, tiiketimi toplumsal
baglam ve anlamda degerlendirebilme becerisine erismeye basladiklar1 ve reklamlar1 daha siipheci bir
gozle izledigi kabul edilmektedir (Sener ve Yiicel, 2019). Yaygin kabul bu yas déneminde ¢ocuklarin
reklamciliga iliskin bilgilerinin yetiskinlerle karsilastirilabilir oldugudur (Valkenburg & Cantor, 2001).
Bununla birlikte beynin planlama, sonug farkindaligi, karar verme ve muhakeme icin 6nemli bolimii
olan pre-frontal korteksi heniiz gelisimini tamamlamamistir (Defoeet vd., 2015). Bu nedenle yaygin
kabullere karsin ergenlerin 6zellikle geleneksel olmayan reklamcilik konusunda okuryazarliklar: tam
olarak gelismemistir (Jans, vd., 2018). Ergenler giderek artan bir sekilde influencerlarla kisisel iliski
kurmakta ve onlara yalnizca eglence icin degil, ayn1 zamanda bilgi, tavsiye, arkadashk i¢in de
yonelmektedir (Lou, 2022; De Castro vd., 2021; Abidin, 2015). Oldukea yeni olan bu reklam tiiriiniin
etkilesimli, kisisellestirilmis, eglendirici ve icerige gomiilii dogasi reklam okuryazarlig1 becerilerinin
devreye alinmasini gliglestirmekte (Jans, vd., 2018) ¢ocuk ve ergenleri reklamin ikna edici etkileri ile
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karsi karsiya birakmaktadir (Zarouali vd., 2017). Okuma ve yorumlama becerisi olarak okuryazarlik,
farkli tiirden sembol ve isaret sistemlerini anlamak ve bu sistemleri kullanarak mesaj iliretmek
(Malmelin, 2010: 131) olarak tanimlanmaktadir. Bu ¢ergevede reklam okuryazarligi, reklamin ikna edici
etkilerine kars1 bir siizge¢ gorevi gorecek bicimde bireylerin reklamlarla basa ¢ikma yetenekleri ve
becerilerinin ise kosulmasidir (Friestad & Wright, 1994; Hudders vd., 2017).

Reklam okuryazarlig: literatiiriinde yiirttiillen ¢alismalarin biiylik cogunlugu reklamin taninmasi,
reklam mesajinin altinda yatan ekonomik ve retorik amacin fark edilmesi bu yolla elestirel diisiinme ve
savunma mekanizmalarinin harekete gecirilerek reklama siiphe ile yaklasilmasi (Sweeney vd., 2022;
Rozendaal vd., 2011) olarak ifade edilen bilissel/kavramsal reklam okuryazarligi boyutuna yoneliktir.
Alanyazinda ge¢mis yillarda yiirtitiilen ¢alismalar, bilissel reklam okuryazarliginin iknanin éniinde bir
engel olusturdugunu varsayarken yiriitiillen sonraki calismalar bilginin savunma mekanizmalarini
harekete gecirmek noktasinda sinirli oldugunu gostermistir. Ornegin, Van Reijmersald vd. tarafindan
13-17 yas arasindaki ergenlerle yiiriitillen arastirmanin bulgular1 gomiili igerigin reklam olarak
anlasilmadigini dahasi1 katiimcilarin agiklama sonrasinda dahi markaya elestirel bir yaklasim
gelistirmediklerini isaret etmektedir (van Reijmersdal vd., 2017). Ote yandan 11-14 yas arasi 160
ergenle ylriitiilen bir baska calismada influencer (vloggerlar) paylasimlarinda yer alan ac¢iklamalarin
reklami tanimay1 arttirdigini ancak bu artisin sinirli oldugunu tespit edilmistir (De Jans, vd., 2018).
Genellikle takipciler tarafindan ticari icerik olarak algilanmayan, e-wom (elektronik kulaktan kulaga)
gibi kullanic1 tavsiyesi olarak gortlen influencer pazarlama/reklamcilik érnekleri karsisinda bilissel
reklam okuryazarliginin devreye alinmasi hayli giiclesmistir. Ciinkii ancak reklamin reklam oldugu
anlasilirsa yani influencerin diger paylasimlarindan ayirt edilebilirse s6z konusu beceriler ise
kosulabilir. Dolayisiyla influencer pazarlama/reklamcilik karsisinda savunma mekanizmasini harekete
gecirecek olan bilginin tetiklenebilmesi i¢in acik ifadelerin olmayisi, paylasim iceriklerine gizlenmeleri,
aciklamalarin sonlarina eklenmeleri gibi taktikler bilissel okuryazarligi zaman zaman devre disi
birakabilmektedir.

Influencer pazarlama/reklamcilik icerikleri karsisinda bilissel/kavramsal okuryazarligin yaninda
duygusal ve ahlaki okuryazarlik da son derece belirleyicidir. Reklamlar karsisinda hissedilen duygularin
bilingli farkindalig1 ve onlar1 diizenleme becerisi olarak duygusal reklam okuryazarligi hoslanma ile
siiphe duyma arasinda salinmaktadir (Zarouali, vd., 2017). Influencer pazarlama/reklamcilik agisindan
duygusal boyut influencer-takipei iliskisi icinde degerlendirilmekte taraflar arasinda kurulan
parasosyal iligski pazarlama ve tiiketim odaginda yiiriitiilen arastirmalara konu olmaktadir. Yuriitiilen
cok sayida calisma influencer-takip¢i arasindaki parasosyal iliskinin influencera dair giiven ve
samimiyet duygularim artirdigini (Ugurhan & Yasar, 2021) influencerin tavsiyelerinin takip edildigini
(Tasdelen, 2020) ve takipg¢inin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini (Oyman & Akinci, 2019;
Sokolova & Kefi, 2019) gostermektedir. Bununla birlikte bu ¢alismalar influencer-takipei arasindaki
parasosyal iliskinin reklam okuryazarligi becerilerini 6zellikle duygusal reklam okuryazarlig
baglaminda kaynagini bu iliskilerden alan duygular {lizerinde diisiinme ve onlari yénetme becerilerini
nasll etkiledigini konu edinmediginden mevcut duruma 151k tutmamaktadir. Influencerlarla takipgileri
arasinda var oldugu diistintilen arkadaslik duygu bagi influencerlarin ticari niyetlerinden siiphelenmeyi
azaltmaktadir (Campbell & Kirmani, 2000). Bu durumda reklam okuryazarlig1 daha az tetiklendigi i¢in
iceriklerdeki ticari manipiilasyonun ergenler tizerindeki etkisi artabilir (Van Naort vd. 2012).

Sweney’'in (2022)de vurguladig: gibi pazarlama taktikleri ve etik konusu sik¢a tartisiimasina karsin
ahlaki reklam okuryazarligi hakkinda yiriitilen siirli sayida ¢alisma bulunmaktadir. Reklamin
adilligini degerlendirme becerisi (De Jans, vd., 2018) olarak ifade edilen ahlaki boyutun influencer
pazarlama/reklamcilik i¢in diger reklam tiirlerinden daha énemli oldugunu séylemek miimkiindiir.
Influencer pazarlama/reklamcilikta hem ticari icerigin gorece gizli karakteri, hem de influencer-takipgi
arasindaki parasosyal iliskinin ekonomik kazanca g¢evriliyor olmasi etik agidan diistindiirticidiir.
Genellikle ergenlerin siki ve samimi bir arkadaslik iliskisine benzettikleri (Hwang & Zhang, 2018) iliski
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icinde influencerlar dostca tavsiye verenler olarak goriilmektedir. (Hudders, vd., 2021). Yduriitiilen
arastirmalarda influencerlar ile samimi iliski icinde olan ve onlara giivenen ergenlerin; paylasimyi, icerigi
ya da biitiiniiyle yapilan isi ahlaki bulmasalar da merhamet gésterme ve anlayishh olma egiliminde
olduklar1 goriilmiistiir (Sweeney, vd., 2022; Van Dam & Van Reijmersdal, 2019). Influencer reklamcilik
s6z konusu olunca ahlaki olan ile duygusal olan arasina sikismis gibi goriinen ergenlerin ticari isbirlikli
influencer igeriklerine iliskin hangi durumlara elestirel hangi durumlara hosgoériilii yaklastiklari
arastirilmaya degerdir.

Reklam oyunlar1 (advergame), kisisellestirilmis reklamlar, sosyal ag oyunlari gibi geleneksel olmayan
reklam tiirlerinden biri olarak influencer pazarlama/reklamcilik iletileri ile basa ¢ikma noktasinda
reklam okuryazarliginin ii¢ bileseni olan bilissel, duygusal ve ahlaki (filtrelerin bir arada
degerlendirilmesinin olgunun ¢ok boyutlu olarak anlasilmasi acgisindan o6nemli oldugu ifade
edilmektedir (Hudders, vd., 2017; Van Dam & Van Reijmersdal, 2019; Sweeney, 2022). Bununla birlikte
influencer pazarlama/reklamcilik karsisinda ergenlerin bilissel /kavramsal, duygusal ve ahlaki reklam
okuryazarliklarinin mevcut durumu hakkindaki bilgi sinirlidir (Van dam & Van Reijmersdal, 2019).
Ergenlerin de igerisinde bulundugu genc bireylerin influencerlar ile iliski ve etkilesimlerini, influencer
pazarlama/reklamciligr nasil algiladiklarini, nasil analiz ettiklerini ve influencerlarin ikna edici
paylasimlariyla nasil basa ciktiklarini, es deyisle influencer pazarlama/reklamcilik iceriklerine dair
reklam okuryazarliklarina iliskin i¢cgdéri saglamak bu ¢alismanin amacini olusturmaktadir.

Bilindigi gibi reklam okuryazarligi medya okuryazarliginin bir alt baslig1 olarak degerlendirilmektedir.
Bu nedenle 6zel olarak reklam okuryazarligi konusunda yapilmis calisma sayisinin ¢ok az oldugunu
soylemek miimkiindiir. Hatta Malmelin 2010 yilinda kaleme aldig1 makalesinde medya okuryazarligi
calismalarinin hatir1 sayilir miktarda olmasina karsin reklam okuryazarligina dair arastirmalarin
yetersiz olmasini ¢ok ilging buldugunu belirtmistir (2010: 130). Bununla birlikte 2010-2022 yillar1
arasinda WOS (Web of Science) ve Scopus veri tabanlarinda reklam okuryazarligini konu alan
calismalara iliskin bibliyometrik arastirmanin bulgular1 dikkate degerdir. Arastirmada reklam
okuryazarligini konu alan ¢alismalarin yillara gore dagilimi 2016 yil ile birlikte calisma sayisinin
arttigini, alt konulara gore dagilimi ise gozden gegirilen 135 makalenin 14’iiniin influencer reklamcilikla
iligkili oldugu gostermektedir (Fernandez & Gomez, vd., 2023). Buna karsin 2022 yilinda Tiirkiye'de
yapilan okuryazarlik semsiye bashigi altinda yayinlanan tez ve makalelere iliskin benzer bir
bibliyometrik arastirma 2021 yilina kadar Tirkiye’de medya okuryazarligi konusunda 404 akademik
calisma (24 yiiksek lisans tezi, 80 doktora tezi, 200 makale) yapilmisken reklam okuryazarligi
konusunda yapilmis ¢alismalar 2 doktora tezi ve 2 makale ile dijital reklam okuryazarligi konusunda
yapilmis calismalar ise 1 doktora tezi ve 1 makale ile sinirli kalmistir (Sur, 2022). Ergenlerin bilissel,
duygusal ve ahlaki reklam okuryazarligl becerilerinin birlikte ele alindig1 ve ergenler tarafindan
influencer pazarlama/reklamciligin ikna edici dogasiyla miicadelede nasil kullandigin1 anlamak
amaciyla ytriitiilen bu ¢calisma Tiirkiye’de bir ilk olmasi bakimindan énemlidir.

2. Influencer Pazarlama ve Influencer Reklamcilik

Sosyal medya influencerini?, “sosyal medya platformlarinda genis ve ilgili takip¢i tabanina sahip olan ve
takip edilmedikge kimsenin taniyamayacagi kisi” olarak tanimlamak miimkiindiir (Haenlein vd., 2020,

Unfluencer pazarlama ve reklamcilik kavramlariyla bu kavramlarin en dnemli 6znesi olan influencerlik ile ilgili alanyazinda
farkli isim Onerileri ortaya atilmistir. Influencer marketing kavrami Tiirk¢eye hatirli pazarlama, tavsiye pazarlama, fenomen
pazarlama, niifuz pazarlamasi, etkilesimli pazarlama, dijital kanaat énderligi gibi anlamlarla aktarilmaya ¢alisilmistir (Mert,
2018, 1313). Influencer ise sosyal medya lnliisi, niifuzlu/ hatirli kisi ya da sosyal ag niifuzlulari, fenomen, dijital kanaat 6nderi
ve etkileyici gibi cesitli sekillerde isimlendirilmis ancak bazi gerekgelerle alanyazinda benimsenmemis ve bu isimlerin yerine
influencer terimi daha fazla kullanilir olmustur (Jin vd., 2019; Aktas & Sener, 2019; Sahin, 2019; Tanyeri Mazici ve Hekimoglu
Toprak, 2020; Balaban vd., 2021; Keskin, 2022). Terimin alanyazinda daha fazla yer almasi, kullanilmasi, Tiirkge karsiliginin
heniiz tam olarak netlestirilememesi ve onerilen karsiliklarin da terimin anlamini tam olarak yansitmamasi sebebiyle bu
calismada influencer olarak kullanimu tercih edilmis, yer yer sosyal medya influencer1 ya da kisaltmasi olarak SMI seklinde de
kullanilmistir.
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17). Influencerlar, sosyal medyanin fiziksel ortaminda gerceklestirdikleri etkilesim yoluyla
erisilebilirliklerini, inandiriciliklarini, taklit edilebilirliklerini ve samimiyetlerini yani takipcileriyle
iliskilendirilebilir 6zelliklerini kullanarak onlar1 ikna eden dolayisiyla kamuoyunu sekillendiren
kisilerdir (Abidin & Ots, 2016, 155). Her ne kadar {nliiler ve influencerlar arasindaki sinirlar giin
gectikce bulaniklassa da elde ettigi basarilar yoluyla iinlii olan veya {inii sosyal medya disindan
kaynaklanan kisilerden farkl olarak siradan bir kisiyi sosyal medya influencerina doniistiiren sey;
takip¢i sayisinin fazlaligindan ziyade bir topluluk yaratabilmesi veya ona dahil olabilmesi ve bu
topluluga tavsiyeleri dogrultusunda harekete gecmesi i¢in yon verebilmesidir.

Influencerlar, paylasimlarinda odaga aldiklari ilgi/uzmanlik alanlarini1 destekleyecek bicimde bireysel
yasamlarini ve yagsam tarzlarini temel olarak gorsel ve yardimci olarak metinsel anlatilar yoluyla sosyal
medyada takipci ceken, takipgileriyle etkilesim halinde olan ve paylasimlarina reklamlar1 entegre
ederek takipcileri yoluyla para kazanan siradan sosyal medya kullanicilaridir. Influencer endistrisi;
esasen influencer tarafindan Kkisisel tecriibelerin takipcilere aktarilmasi iizerine tesis edilmistir.
Influencer, anlatisinin temeli kendi goriisleri olacak bicimde deneyimledigi iiriinii/hizmeti paylasimlari
yoluyla bir ticret karsiliginda? takipgilerine tanitmakta boylece liriinti/hizmeti onaylamaktadir.

Web 2.0 ile birlikte siradan insanlarin kendi mecralarini yaratabilme ve tirettikleri icerikleri yayabilme
potansiyeli moda, yemek, spor gibi alanlarda bloglar agilmasini ve bilgi veren, tavsiyelerde bulunan
bloggerlar etrafinda hatir1 sayilir bir toplulugun olusmasini saglamistir (Halvorsen, 2013). Sosyal medya
influencerlarinin atalari olarak degerlendirilen bloggerlarin okuyuculariyla aralarinda kurduklar: giiclii
baglar (Halvorsen, 2013), bloggerlarin tercih ve tavsiyelerinin okuyucular1 etkileyebildigine iliskin
bulgular (Kulmala, vd., 2013), pazarlamacilarin siiratle bu alana ydnelmelerine sebep olmus, yeni sosyal
medya platformlarinin piyasaya siiriilmesi ve kullanici sayilarinin ivmeli ylikselisi, sponsorlu bloglari
influencer pazarlamaya dogru genisletmistir (Hudders & Lou, 2022).

Dikkat c¢cekme kapasiteleriyle ticari potansiyel barindiran influencerlarin (Senft, 2013, 351),
takipcileriyle olan iletisimleri ve ag yapilanmalar: siradan tiiketicilerden farklidir (Enke & Borchers,
2019) bu nedenle markalar i¢cin bagimsiz ii¢iincii taraf onaylayicilar olarak is gormektedirler. Temel
olarak bu ayirt edici 6zellikleri nedeniyle sirketler tarafindan bir iirtintin/hizmetin reklami karsiliginda
influencerlara iicretsiz iiriin/hizmet gonderilmekte, seyahat olanag1 saglanmakta, cesitli etkinlikleri
deneyimleme firsati yaratilmakta veya dogrudan nakdi o6deme yapilabilmektedir. Influencer
reklamlarinin genellikle bilgi ve haber yoniinden zengin tanitici reklamlara (advertorial, infomercial)
benzedigini ancak icerigin influencerin kendi iislubuyla harmanlanmasi yoluyla tiretildigini (Campbell
ve Grimm, 2019) séylemek miimkiindiir.

Influencer pazarlamanin ve influencer reklamciliginin son yillarda biiyiimesi farkli ancak birbirlerine
bagh birka¢ noktadan degerlendirilebilir. Dijital medya ve sosyal medya platformlariyla birlikte
tiiketicilerin medya tercihleri degismis, dncelikli medya tercihi konvansiyonel medyadan ¢evrimici
medyaya kaymistir. Ayrica tiliketiciler ¢evrimi¢ci zamanlarinin biliytik boéliimiinii sosyal medyada

26502 sayili “Tiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun” un ilgili maddelerine dayanilarak hazirlanan “Ticari Reklam ve Haksiz
Ticari Uygulamalar Yoénetmeligi” geregince T.C. Ticaret Bakanligi'nmca 4/5/2021 tarihli ve 309 sayili Reklam Kurulu
toplantisinda alinan karara dayanilarak hazirlanan “Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz
Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz” (https://tuketici.ticaret.gov.tr/duyurular/sosyal-medya-etkileyicileri-tarafindan-
yapilan-ticari-reklam-ve-haksiz-ticari-uyg) sosyal medya influencerlar1 tarafindan yapilan reklam ve ticari uygulamalar
hakkinda bazi esaslar1 kapsamaktadir. Influencerlar tarafindan sosyal medya mecralarinda yapilan ticari amagl reklam ve
tanitim faaliyetlerinde de tiiketiciler/takipgiler tarafindan reklam olarak anlagilabilecek bir sekilde hazirlanmasi ve bu durumun farkinda
olunmasi, hukuki bir zorunluluk olarak géze ¢arpmaktadir. Influencer, miisteri ve reklamveren arasindaki ticari kazanimlara dayali
iliskilerin bu hukuki metinlere gore yiiriitiilmesi istenmekte ve beklenmektedir. Diger taraftan influencerlarin faaliyetleri ise esasen
miisteri (firma, marka) ile aralarinda kurduklar1 bir s6zlesmeye dayanmaktadir. Bu s6zlegsme; influencerin belirli mal ya da hizmetlerin
tanitimi ve takipgilerinin bunlar1 satin almaya yonlendirilmesi amaciyla hem miigterisi hem de bizzat kendisi tarafindan olusturulan
icerikleri sosyal medya hesaplarinda paylasmay1, miisterinin de buna karsilik influencera belir bir miktar {icret 6demeyi ya da baska
bir menfaat saglamay1 taahhiit ettigi s6zlesme olarak tanimlanmaktadir (Keskin, 2022, 129). Ancak influencer sdzlesmesi herhangi bir
kanunla diizenlenmedigi i¢in bu sézlegsmenin kurulusu 6zel bir sekle bagli degildir (Keskin, 2022, 137).
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gecirmektedirler (Campbell & Farrell, 2020). Bu durum ahsimadik bicimde sosyal medya
platformlarinda kendi iceriklerini de liretebilen tiiketicilerin kendi hedef Kkitlelerini yaratmak iizere
rekabet ettigi bir ortami beraberinde getirmistir. Bu platformlarda tiiketiciler ayni zamanda birer icerik
treticisi olarak diger tiiketicilerle gercek iliskiler kurmakta, paylastiklar1 iceriklerin etkisini
Olcebilmektedirler. Sosyal medya yoluyla tiiketiciler arasinda kurulan iliskiler bir marka veya isletmeyle
kurulan iletisimden daha 6zgiin ve samimi algilanmaktadir (Djafarova & Rushworth, 2017). Takipgiler,
influencerlar1 kendi hayatlarina benzer hayatlar1 olan siradan insanlar olarak gérmekte bu nedenle
onlarin iirtinler hakkindaki fikirlerini de daha kabul edilebilir olarak degerlendirmektedirler.

Ayrica sosyal medyanin yarattigi yeni tiiketim aliskanliklar1 da influencer pazarlama/reklamciligin
genislemesini saglamistir. Cevrimi¢i davranisin hedefe yonelik dogasi, tiiketicilerin cevrimigi
reklamlara daha tepkili yaklasmalarina sebep olurken, isletmeleri de daha yumusak, daha az aleni ve
daha 6zgiin reklamcilik tekniklerine sevk etmistir (Campbell & Grimm, 2019). Bununla birlikte tiiketici
karar verme siireci; arastirma, karsilastirma ve degerlendirme asamalarinin genislemesiyle zamana
yayilmis ve esnemistir (Lindsey Mullikin & Borin, 2017). Ayrica ¢evrimici ortamlar ortak ilgi alanlarina
sahip tiiketicileri bir araya getirme konusunda son derece kolaylastiricidir. Cevrimi¢i ortamin sagladigi
bu kolaylik bir yandan reklamverenlerin hedef kitlelerine ulasimini zahmetsizlestirmis bir yandan da
benzer tiiketim aliskanliklar1 olan takipgilerin ayni influencer sayfasinda birbirlerine temasini
basitlestirmistir.

Influencer pazarlama/reklamcilik konusunda lizerinde durulmasi gereken bir baska ayirt edici nitelik
de influencer-takipci iliskisidir. Onceki satirlarda da dile getirildigi gibi siradanlik, benzerlik, samimiyet
gibi niteliklerin influencerlar ile takipgileri arasinda kurulan parasosyal iliskinin temellerini
olusturdugunu séylemek miimkiinse de bu iliski biciminin Horton ve Wohl tarafindan 1950’1i yillarda
tanimlanan parasosyal etkilesimden farkli oldugunu da ifade etmek gerekir. Horton ve Wohl, televizyon
haber spikerleri ve izleyiciler arasindaki iliskiye dair yiirtttiikleri ¢alismada “parasosyal etkilesim”
kavramini “televizyon seyircileriyle televizyon karakterleri arasinda kurulan tek yonlii hayali etkilesim”
seklinde tarif etmislerdir (1956, 215). Yazarlarin tanimladig1 parasosyal iliski; genellikle iki taraf
arasinda ancak tek tarafli ve karsilikli olmayan bir iliskidir. Bu iliskide izleyici televizyon veya radyo
karakteriyle daha fazla ilgilenir ve bu nedenle hakkinda daha fazla bilgiye sahiptir. Ne var ki
influencerlar ile takipcileri arasindaki iligki, tanimlanan parasosyal iliskiden farkli olarak etkilesimli ve
karsiliklidir. Influencerlar takipcilerine sorular sorar, onlarin sorularini yanitlar, fikirlerini merak eder,
tavsiyelerine uyulup uyulmadigini denetler, sonuclarini sorgular. Takipciler de benzer bir yakinlik
duygusuyla influencerla iletisim halindedir. Takipgiler influencer ile olan iliskilerinde sadece “begen”
veya “yeniden paylas” butonlarina tiklamazlar ayni zamanda influencerin paylasimlar1 hakkinda yorum
yaparlar, kendi fikirlerini belirtirler, sonuglar hakkinda bilgi verirler hatta zaman zaman influencer1
motive eder veya iceriklerine yon verirler. Influencerlar hakkinda kapsamli arastirmalar yiiriiten
Crystal Abidin (2015) bu iliski tiriini “hissedilen/algilanan karsilikli baghlik” (perceived
interconnectedness) olarak adlandirmaktadir.

Ote yandan bu tiirden iliskilerin insasinda yeni teknolojilerin, yeni tiiketici davranis bigimlerinin ve yeni
reklamcilik stratejilerinin 6nemli belirleyiciler oldugu gortilmektedir. Lou (2022) tarafindan yiiriitiilen
arastirma sonugclari; influencerlar ile takipcileri arasinda kurulan iliskinin parasosyal iliskiyle kisiler
arasi iliskinin bir karmasi olarak degerlendirilebilecegini gostermistir. Yazarin “transparasosyal iliski”
olarak adlandirdig influencer-takipgi iliskisi hem bir kisiden bir kisiye hem de bir kisiden cok kisiye
olan etkilesimleri birlestirmekte, kolektif karsililik zeminine dayanmakta, senkronize ve/veya
asenkronize iletisim biciminde birlikte yaratilan sosyal grup iliskilerini yansitmaktadir.

Tiim bu 6zellikleri nedeniyle influencer pazarlama/reklamcilik, markalar tarafindan yogun olarak tercih
edilmektedir. Diinya ¢apinda 2022’de 16.4 milyar $ olan influencer pazarlama sektdriiniin 2023 yilinda
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21.1 milyar $ olmas1 beklenmektedir. Ekonomik biiyiikligii gittikce artan influencer endistrisinin bu
artisa paralel olarak yayginlasma ve cesitlenme trendi icinde oldugu da goriilmektedir. Ornegin
influencer pazarlama/reklamcilik i¢in en sik kullanilan sosyal medya uygulamasi 2023 yil itibariyle
Instagram olmaktan ¢ikip TikTok’a kaymistir. Bu durum Instagram’in artik bu amagla kullanilmadigini
degil, TikTok'un influencer pazarlama/reklamcilik amaciyla da kullanilir hale geldigini ifade etmektedir.
Ote yandan markalarin %60’1 y1l boyunca en az 50 influencer ile ¢alismakta, bu say1 markalarin %10’u
icin 1000 influencera kadar ¢ikmaktadir (Influencermarketing Hub Kiyaslama Raporu, 2023).

Influencer pazarlamanin/reklamciligin sosyal medya kullanicilarinin biiyiik kismini olusturan gengleri
hedef aldigini s6ylemek miimkiindiir. Bununla birlikte ergenlerin geleneksel reklam tiirlerinin disinda
kalan influencer reklamcilikla basa ¢cikma noktasinda gesitli zorluklar yasadiklari bilinmektedir. Yapilan
arastirmalar bu tiirden reklamlarin etkilesimli, kisisellestirilmis, eglendirici ve icerige gomiilii olmasi
nedeniyle ikna taktiklerini anlamanin gii¢liigii ve elestirel yaklasimin zorluklarini gdstermistir (Zarouali
vd., 2017). Ergenlerin influencer reklamcilikla miicadele edebilmeleri i¢in reklami fark etmeleri, satis ve
ikna niyetini anlamalari, ikna taktiklerini ¢céziimleyebilmeleri, reklamveren-influencer-takip¢i-medya
dongiisiinii aciklayabilmeleri, reklamin onlarda yarattigi duygunun farkina varabilmeleri, reklami
ahlaki acidan degerlendirebilmeleri ve okuryazarlik bilgilerini fiilen hayata gecirebilmeleri
gerekmektedir. Tiim bu beceriler alanyazinda reklam okuryazarlig olarak tanimlanmaktadir. Izleyen
baslik altinda reklam okuryazarligi kavrami ile reklam okuryazarligini olusturan boyutlar ele alinacak
ve influencer reklamcilikla iliskisi degerlendirilecektir.

2.1. Influencer reklamciliga karsi reklam okuryazarligi ve becerileri

Dijital cag sosyallesme, haber alma/yayma, bilgi edinme/verme, zamani degerlendirme, eglenme ve
ekonomik faaliyetlerde bulunma gibi ¢ok sayida farkl alani biinyesinde toplayan, bireylerin kiiresel
capta baglantilar kurmalarini saglayan ve kullanicilarini icerik liretmek ve yaymak iizere motive eden
giiclii ara¢ ve uygulamalan giindelik hayatin belirleyicisi haline getirmistir. Ozellikle sosyal medya
uygulamalari sadece bu araglari kullanan bireylerin islerini kolaylastirmamis ekonomik kazang pesinde
kosan ticari marka, kurulus ve Kkisilere de cesitli firsatlar sunarak tiiketicilere ulasmalarinda essiz
kolayliklar saglamistir. Tiiketicilerin satin alma kararlar1 iizerinde 6nemli etkisi oldugu (Branding
Tiirkiye, 2018) bilinen sosyal medya tanitim, reklam ve pazarlama acisindan yeni stratejileri hem
kolaylastirmakta hem de ¢esitlendirmektedir. Dijital medyada dijital pazarlamanin yeni stratejileri
arasinda gorinirliik ve yayginlik acisindan basi ¢ekenin ise influencer pazarlama/reklamcilik oldugu
aciktir.

Influencer pazarlama/reklamcilik markalar icin giderek daha etkili bir pazarlama stratejisi haline
geldikce alana iliskin akademik calismalar da artmaktadir. Ozellikle gen¢ medya kullanicilar1 bagta
olmak ftizere ticari iletisime karsi elestirel bir yaklasim gelistirme ve farkindalik olusturmada medya
okuryazarligl 6énemli ayirt edici 6zelliklere sahiptir (Koltay, 2011, 217). Reklamin nihai amacinin
tiiketicilerin satin alma kararlarini reklami yapilan marka lehine etkiledigi (Biittner vd., 2014, 165)
diistiniildiigiinde reklamlarla bireyler arasindaki iletisim siireclerine odaklanan ve medya
okuryazarliginin ¢alisma alani igerisinde yer alan reklam okuryazarligl; reklama maruz kalma esnasinda
veya kisa bir siire sonrasinda reklamin ani etkilerini azaltmaya yardimci olmaktadir (Biittner vd., 2014,
163).

Bu agidan bakildiginda sosyal medya platformlarinin ¢ok ¢esitli igeriklerin yaninda sponsorlu iceriklerle
de dolup tasan, son derece popiiler ve etkili alisveris kanallarina déntstiigiinii (Parasnis, 2022, 9)
soylemek miimkiindiir. Genglere yonelik reklamlar, esprili veya cazip goriiniimleri, ince mesajlar1 ve
akran grubu onayl igerikleri (Livingstone & Helsper, 2006, 576) ile geleneksel reklamciliktan farkh
ozellikler tasimaktadir. Bu durum, ergenlerin de icinde bulundugu geng tiiketicileri reklamin cezbedici
etkileriyle karsi karsiya birakmaktadir.
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Tiiketici-reklam iliskisinde tiiketicilerin reklam okuryazarligi becerilerine sahip olabilmeleri icin
reklamin dilinin nasil kullanildigl, reklamda kullanilan ikna teknikleri, reklamin niyeti gibi hem reklama
dair bilgilere hakim olmalari hem de sahip olduklari bilgileri kullanarak reklama karsi sorgulayici bir
tutum gelistirmeleri gerekmektedir (Becan, 2022, 1199 & 1200). Bir baska deyisle temel diizeyde
reklam okuryazarligl becerisi; reklamin kaynaginin taninabilmesi, ticari ve ikna edici niyetin
belirlenebilmesi ve ardindan da reklama elestirel bir tepkinin verilebilmesini (Sweeney vd., 2022, 55)
icermektedir. Reklam okuryazarlifini gelistirmenin amaci, siipheciligi tesvik etmek, reklamin
soylemlerinin ve marka mesajlarinin gercek degerinde ve elestirel diistinmeden kabul edilmemesi i¢in
savunma mekanizmalarini harekete gecirmektir (Rozendaal vd., 2011). Dolayisiyla glinlimiiz medya
okuryazarligl anlayisinda oldugu gibi reklam okuryazarliginin temelini de kullanilan ikna tekniklerini
elestirel bicimde sorgulayabilme, degerlendirebilme yetenegi olusturmaktadir.

Alanyazin irdelendiginde son yillara kadar reklam okuryazarliginin bilissel diizeyde kabul edildigi es
deyisle reklama iliskin sahip olunan kavramsal bilginin yetiskin olmayan bireyleri reklamin istenmeyen
etkilerinden koruyacaginin benimsendigi goriilmektedir (Wright, vd., 2005; Rozendaal vd., 2011).
Reklam okuryazarhginin bilissel boyutu 6ncelikli olarak reklamin taninmasi, niyetinin anlasilmasi, satis
ve ikna tekniklerinin farkina varilmasi gibi kisinin sahip oldugu bilgi birikimiyle bilgi tiirlerini
icermektedir. Rozendaal vd., (2011) alanyazina yonelik tespitlerinde temel reklam okuryazarligi olarak
kabul edilen reklamin kavramsal bilgisine odaklanildigini oysa tek basina bilgiye sahip olmanin bireyleri
reklamin etkilerine kars1 korumada etkili olmadigini ve mevcut reklam okuryazarhigina farkl boyutlar
eklenerek genisletilmesi gerektigini savunmaktadir. Buna gore yazarlar reklama maruz kalinirken
reklamcilik bilgisinin fiili kullaniminin (reklam okuryazarligi performansi) da hesaba katilmasini 6nemli
bulmaktadir. Gerekli reklamcilik bilgilerine sahip olunsa bile reklamla karsilasildiginda bu bilgilerin
gercekten bellekten geri alindigi ve elestirel bir savunma gelistirmek iizere kullanildigi anlamina
gelmemektedir. Bu nedenle bilissel yeterlilik (reklam bilgisine sahip olmak) ve performans (reklam
bilgisini ¢agirmak ve uygulamak) arasindaki teorik ayrimin daha gili¢clii bir sekilde vurgulanmasi
o6nemlidir (Rozendaal vd., 2011, 344).

Reklam okuryazarliginin bir diger boyutuysa duygusal reklam okuryazarligidir. Duygusal reklam
okuryazarligl; reklam Kkarsisinda hissedilen duygularin bilingli farkindaligiyla onlar1 diizenleme
becerisini ifade etmektedir (Zarouali vd., 2017). Ozellikle ¢ocuk ve ergenleri hedefleyen reklamlarda
duygu yikli 6gelerin kullanimi, eglence ve oyuna odaklanma, yakinlik kurulabilecek karakterleri ise
kosma gibi teknikler reklama iliskin bilginin elestirel bir savunma olarak geri ¢agrilmasinin 6niinde
engel olusturmaktadir (Rozendaal vd., 2011). Dolayisiyla duygusal reklam okuryazarligi becerisinin
bilissel boyutla performans boyutu arasinda kolaylastirici veya giliclestirici bir konumda oldugunu
soylemek miimkiindiir.

Reklam okuryazarligt c¢ercevesinde lcilincii boyut ahlaki reklam okuryazarhigi olarak
adlandirilmaktadir. Ahlaki reklam okuryazarligi bireylerin belli reklam bicimlerine ve genel olarak
reklamciliga yonelik ahlaki degerlendirmelerini icermektedir (Hudders vd., 2017). Tiiketicinin reklam
taktiklerinin ahlaki uygunlugu iizerine diisiinme yetenegini ifade eden bu yaklasimi; reklamin
diiriistliigiinti degerlendirme, tarafgirligi hakkinda bir karara varabilme gibi reklam baglaminda neyin
uygun veya uygunsuz olduguna dair disiincelerden olusan bir bilgi yapisi olarak diisiinmek
miimkiindiir (Sweeney, 2022). Yiiriitiillen ¢alismalarda influencer pazarlama/reklamcilik stratejileri
gibi siklikla ortili iletilerden olusan reklamlarda kavramsal ve duygusal reklam okuryazarliginin ticari
niyeti ayirt etme noktasinda yeterli olmadigi, bu tiirden taktiklerle basa ¢ikmada 6ncelikli olarak bireyin
etik anlayisinin devreye girdigi bildirilmektedir (Sweeney, 2022, 58; Hudders vd., 2017). Influencer
pazarlama/reklamcilik gibi geleneksel olmayan reklamcilik tiirlerinin ¢ogunda mesajlar igerige
gomiildiigiinden (iiriin yerlestirme, advergaming vb) reklama iliskin ahlaki okuryazarlik hi¢ olmadig:
kadar 6nemli hale gelmistir. Hudders vd. (2017) tarafindan gelistirilen teorik model geleneksel olmayan

146



Giilden Ozkan, Mehmet Halim Arslan

reklam iletilerine iliskin reklam okuryazarliginin ii¢ bileseni olan bilissel, duygusal ve ahlaki filtrelerin
ikna edici iletisimle basa ¢cikma ve elestirel yaklasimi devreye alma siirecini ifade etmektedir.

Arastirmalar, giderek artan bir sekilde influencerlarin genclerin yasamlarinda ¢ok 6énemli bir etkiye
sahip oldugunu gostermektedir. Curtis tarafindan isaret edilen kronolojik siniflandirmaya gore 11-13
yaslar1 “erken ergenlik”, 14-17 yaslari “orta ergenlik”, 18-25 yaslari “genc yetiskinlik” donemlerini ifade
etmektedir. Ergenler, genellikle bilincli veya bilingsiz olarak hedefli cevrimici reklamlara ve ticari igerige
maruz kalmakta (Pessers, 2012, 3) Instagram, Facebook, TikTok ve YouTube gibi sosyal medya
platformlariyla birlikte bu igerik; influencer paylasimlarinda eglenceli ve ilgi ¢cekici (Sweeney, 2022, 54)
bir ortiiyle pazarlanmaktadir. Influencer pazarlama/reklamcilik yoluyla sirketler ve markalar sosyal
medya reklamcilifina milyarlarca dolar yatirim yapmaktadir (Parasnis, 2022, 11).

Zamanlariin biiyiik bir béliimiinii cevrimicgi olarak geciren ergenler, influencerlarin iceriklerine ¢ok
fazla maruz kalmaktadirlar. Tiirkiye’de 16-24 yas araliginda bulunan genglerin %95.5’i internet
kullanmakta, %84.5’i interneti sosyal medyaya erisim amaciyla kullanirken kullanim siiresi giinde {i¢
saat olarak yansimaktadir. (TUIK, 2021; TUIK, 2022). Ergenler giderek artan bir sekilde influencerlarla
kisisel iliski kurmakta ve onlara yalnizca eglence icin degil, ayn1 zamanda bilgi, tavsiye, arkadaslik icin
de yonelmektedir (De Castro vd., 2021; Abidin, 2015; Lou, 2022). Ayrica influencer-takipgi iliskisinin
benzersiz dogasinin influencerlarin algilanan giiven, 6zgiinliik ve etkilesim 6zelliklerinin (Branding
Tiirkiye, 2018), reklami yapilan iriinlere yiiklenerek satin alma niyetini arttirdigi diisiiniilmektedir.
Yapilan arastirmalarda c¢ocuk ve ergenlerin giivenilir bulduklar1 influencerlarin tavsiyelerini de
geleneksel reklamlara nazaran daha giivenilir ve daha diiriist olarak algiladigin1 géstermektedir (Rahali
& Livingstone, 2022). Her ne kadar 13 yas ve listii ergenlerin bilissel kapasiteleri, karmasik diisiinme
becerileri, hafiza sinirlar genislemis, duygusal acidan olgunlasmis, acik ve ortiik duygusal ipuglarini
degerlendirme yetenekleri gelismis, etik sinirlarin farkinda olan ve herhangi bir eylemi sosyal kabullere
gore yargilama sezgisi edinmis (Zarouali vd., 2017) olsalar da dijital medyanin yeni ve ortiik reklam
icerikleri karsisinda reklam okuryazarligi becerilerini nasil kullandiklar1 bilinmemektedir ve
aragtirlmaya degerdir. Izleyen sayfalarda bu amacla yiiriitillen arastirmaya iliskin bilgilere ve elde
edilen bulgulara yer verilmistir.

3. Yontem
3.1. Arastirmanin amaci ve sorulari

Yorumlayici nitel bir metodolojiyi benimseyen bu ¢alisma, ergenlerin influencer-takipci iliskisi icinde
reklam okuryazarlik becerilerinin varligini ve ergenler tarafindan nasil isletildigini kesfetmek amacini
tasimaktadir. Bu amaca erisebilmek i¢in reklam okuryazarliginin t¢ temel boyutu, influencer
pazarlama/reklamcilik alanina uyarlanarak asagidaki arastirma sorulari gelistirilmistir.

AS1. Ergenler influencer pazarlama/reklamcilik karsisinda bilissel reklam okuryazarliklarini nasil
isletmektedirler?

- Influencer tarafindan yapilan reklami tanirlar mi1?

- Influencerin satis niyetini anlarlar mi1?

- Influencerin yaptig1 reklamin kaynagini anlarlar mi1?

- Reklamveren, influencer, takip¢i, medya arasindaki dongiiyii agiklayabilirler mi?

- Influencerin ikna edici niyetini anlayabilirler mi?

- Influencerin ikna edici taktiklerini anlayabilirler mi?
AS2. Ergenler influencer pazarlama/reklamcilik karsisinda duygusal okuryazarliklarini nasil
isletmektedirler?

- Influencerin reklam icerikli paylasimlarindan siiphe duyarlar mi1?

- Influencerin reklam icerikli paylasimlarindan hoslanirlar mi?
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AS3.Ergenlerin influencer pazarlama/reklamcilik karsisinda ahlaki reklam okuryazarliklarini nasil
isletmektedirler?

- Acikea ifsa edilen ticari paylasimlari nasil degerlendirmektedirler?

- Influencerin ortiilii ticari paylasimlarini nasil degerlendirmektedirler?

3.2. Calisma kiimesi

Calisma kiimesi amacli 6rneklem tiirlerinden biri olan tipik 6rneklem sec¢imi yapilarak olusturulmustur.
“Amacl 6rneklemin mantig1 ve giicii bilgi agisindan zengin durumlarin se¢ilmesinden gelmektedir. Bilgi
acisindan zengin durumlar arastirma amaci icin 6nem tasiyan konular hakkinda arastirmacinin biiyiik
miktarda bilgi edinebilecegi durumlardir (Patton, 2014: 46).” Eger arastirmaci yeni bir durumu ortaya
koymaya c¢alisiyorsa bu yeni durumun gergeklestigi en tipik 6rnekleri saptayarak ¢alisma kiimesini
secebilir (Yildirim & Simsek, 2011: 110). Arastirmada sosyal medyaylr yogun kullanan tiiketici
ergenlerin tipik Ornekleri calisma kiimesine dahil edilmek istenmistir. Merriam’'n (2013: 77) da
belirttigi gibi amach o6rneklemede arastirma amacini yansitacak kriterler s6z konusu se¢imi
belirlemektedir. Tipik 6rneklem seciminde anket sonuclarindan, demografik analizlerden, istatistiksel
verilerden yararlanilarak secim yapilabilir (Patton, 2014: 236). Ilk kriter olarak belirlenen yas araligi
bu bilgiler dogrultusunda daraltilmistir.

TUIK 2022 yili raporuna gore Tiirkiye’de 16-24 yas aralifina internet kullanim oram %95,5 olarak
bildirilmistir (TUIK, 2022). Ayrica tiiketici olmayr o6grenme olarak adlandirilan “tiiketici
sosyalizasyonu”nun 4 yasinda basladigi ve 6miir boyu devam ettigi kabul edilmektedir. Tiiketici
sosyallesmesi yani bireylerin nasil birer tiiketiciye doniistiiklerini ortaya koyan calismalar ergenlik
cagindaki tiliketicilerin sosyallesmesinin medya, aile ve akranlariyla birlikte sekillendigini
gostermektedir (Ozmete, 2008, 373). Ilaveten 6n ergenlik doneminde ahgveris bir ayricalik olmaktan
cikmakta ve normallesmekte, orta ergenlik doneminde ise bireyi artik bir tiiketici olarak
konumlandirmak miimkiin olmaktadir (Altiok & Babaogul, 2010).Ergenlerin influencer-takipci iliskisi
icinde reklam okuryazarlik becerilerinin varligini ve ergenler tarafindan nasil isletildigini kesfetmek
amacini tasiyan bu calismada, 15 - 17 yaslar1 arasinda olan orta ergenlik veya ergenlik ortalar: olarak
kabul edilen yas araliginda ergenler dahil edilmistir. Calismada s6z konusu yas araliginda olan ergenler,
sosyal medya influencerlarinin paylasimlarina iliskin yaklasimlarinin dogasini anlamak, tiiketim
davranislart konusunda bilgi edinmek, dahasi akran veya arkadas gibi gordiikleri influencerlar ile
stirdurdiikleri iliskinin reklam okuryazarlik becerilerini etkileyip etkilemedigini géstereceginden tercih
edilmistir. Bu noktada belirtilmesi elzemdir ki, ¢alismanin amaci ergenlerin influencer reklam
iceriklerine iliskin medya okuryazarlik becerilerine dair genellemeler yapmak degil, durum hakkinda
tipik olani a¢iga ¢ikarmaktir.

Calisma grubunun belirlenmesinde bir diger kriter sosyoekonomik diizey olmustur. Bu noktada
sosyoekonomik diizeyin ergenlerin influencerlara bakis acisini sekillendirip sekillendirmedigini, satin
alma niyetini ne sekilde etkiledigini belirlemek dolayisiyla calismada benimsenen sosyal medyay1 yogun
kullanan tiiketici ergen tipik grubu icinde farklilasma yaratip yaratmadigini gormek tizere iki ayri
katilmcr kiimesi olusturulmustur. Bunlardan ilki, gelir seviyesinin nispeten az, ebeveyn egitim
diizeyinin diisiik oldugu ailelerin yasadig1 bir ilgenin devlet okuluna devam eden lise dgrencileri
arasindan digeri ise gelir seviyesinin yliksek, ebeveyn egitim diizeyinin yiliksek oldugu bir biiyliksehrin
merkezinde yer alan 6zel bir liseye devam eden 6grenciler arasindan secilmistir.

Son kriter ise sosyal medya kullanim aliskanliklarina bagh olarak belirlenmistir. Katilimci olarak
arastirmada yer alan genglerin internete baglanabilen cep telefonu, tablet, bilgisayar tiiriinden
cihazlardan en az birine kisisel (ortak olmayan) olarak sahip olmalari, bu cihazlar araciligiyla kendileri
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adina agilmis sosyal medya hesaplarinin bulunmasi ve bu hesaplarin kendileri tarafindan yonetiliyor
olmasi sart1 aranmistir.

Calisma kiimesine dahil edilecek bireylere iliskin kriterlerin belirlenmesinin ardindan T.C. Milli Egitim
Bakanlig: tarafindan diizenlenen 2020/2 No'lu Arastirma Uygulama izinleri konulu genelge geregince
Ankara i1 Milli Egitim Miidiirliigii'ne arastirma kapsam ve icerigine iliskin evraklar ve yazil dokiimanlar
sunulmustur. Bakanlik tarafindan yapilan ilk inceleme sonrasinda arastirmacilardan arastirmaya
katilacak kisi sayis1 ve katilacak her bir kisi icin imzal1 veli izin belgeleri talep edilmistir. Arastirmanin
yapilabilmesi icin gerekli olan MEB izninin alinabilmesi arastirmaya katilacak kisilerin sayi, isim ve
izinleri bildirilmesine bagh kilindigindan iki okulun yoneticisi ve rehber 6gretmenleriyle goriisiilerek
durum anlatilmis kriterler agiklanmistir. Ogretmenler belirlenen yas arahginda égrencilerin bulundugu
siniflarda arastirmaya dair bilgileri ve kriterleri a¢iklayarak goniilli katilimcilar: belirlemislerdir.

Arastirmacilar, Patton'in (2014: 244) 6zellikle bir fenomenin anlasilmasi ya da yasanan degisikliklerin
ortaya ¢ikarilmasinda fazla sayida katilimcidan elde edilen genis ancak derin olmayan bilginin yararl
olacag goriisiinden hareketle miimkiin olan en yiiksek sayida katilimciy1 dahil etme konusunda goriis
birligine varmislardir. Tiirkiye’de ergenlerin influencer reklamcilifa iliskin medya okuryazarhik
becerilerine dair bir arastirma olmadigindan bilgimizin sinirli olusu, Creswell’in (2017: 189) gézden
gecirdigi pek cok nitel arastirma ¢alismasina dayanarak “anlati arastirmasi bir veya iki, fenomenoloji ii¢
ila on, kuram olusturma yirmi ila otuz kisiyi incelemeyi icerir” tespiti dogrultusunda ¢alisma bir kuram
olusturma calismasi olmamasina karsin yeni ve bilinmeyen durumlara iliskin oldugundan otuz katilimci
sayist uygun bulunmustur. Patton tarafindan belirtildigi gibi nitel arastirmalarda o6rneklem
buytikligiini belirlemeye dair bir kural yoktur, arastirmalardaki gecerligin ve anlamhligin énemi
orneklem biiytkligiinden ziyade secgilen durumlarin bilgi ytklii olmasina bagldir (2014: 244-245).
Bununla birlikte alanda 6rneklem biiytikliigiiniin belirlenmesinde veri doygunlugu kriteri hakkinda
arastirmalar ve tartismalar glincelligini korumaktadir (Malterud, Siersman, & Guassora, 2016; Charmaz,
2006; Morse, 2004). Hennick, Kaiser & Marconi (2016) nitel arastirmalarda veri doygunlugu konusunda
yuriittiikleri calisma neticesinde kod doygunlugu ve anlam doygunlugunu isaret ederek 16-24 gériisme
sayisinin arastirmacinin konuyu anlamasi agisindan yeterli oldugu bulgusuna erismislerdir. Dolayisiyla
arastirmaya katillacak otuz katiimcidan toplanan bilginin veri doygunlugunu saglayacagi
disiinilmiistiir. Nitekim ham veriler de bu diisiinceyi dogrulamistir.  Yoneticiler, arastirmacilar
tarafindan belirtilen toplam otuz 6grenci sayisina ulastiklarinda bizleri haberdar ederek listeleri
tamamlamislardir.

3.3. Verinin toplanmasi

Calisma kapsaminda veriler yari yapilandirilmis goriismeler yoluyla elde edilmistir. Gortismelerde
katilimcilara reklam okuryazarligi alanyazinina bagl kalinarak okuryazarlik boyutlar1 temelinde iki
arastirmaci tarafindan hazirlanan 15 soru yoneltilmis, gerek duyuldugunda ilave sorular sorulmus, daha
detayll veriye erisebilmek icin acgiklamalar istenmistir. Goriisme sorulari tamamlandiginda her
katilimciya ilave etmek istedikleri baska bir sey olup olmadig1 sorulmus, varsa kaydedilmis, yoksa daha
sonra eklemek istedikleri olursa arastirmaciya ulasabilecekleri bilgisi verilmistir.

Gorlismeler arastirmacilarin biri veya her ikisinin de hazir bulundugu bir anda 6grencilerin kendilerini
yabanci hissetmeyecekleri bir ortam olan okullarinda yiiz yiize yapilmistir. Miilakatlarin saglikli bir
bicimde yiiriitiilebilmesi icin okul yoneticilerinden okul i¢inde kapali bir mekén gosterilmesi istenmis
ve miilakatlar bu ortamda sadece arastirmaci ve katilimci olacak bigimde yiirttiilmistiir. Gériismelerde
kayit, ses kayit cihazlar1 yoluyla yapilmis, goriinti kaydi ahinmamistir. Katilimcilarin sézsiiz ifadeleri
arastirmacilar tarafindan not edilmis, duygu durumlarina iliskin ipuglar1 yine arastirmacilar tarafindan
anlasilmaya c¢alisilmistir. Nitel arastirmalarda katiimcinin arastirmaciya ne hissettirdigi de
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arastirmanin 6nemli bir parcasi oldugundan arastirmaci kendi izlenimini de kayit altina almistir.
Arastirmayi yiriiten her iki arastirmaci daha 6nce nitel arastirma yiiritmiis ve miilakat yoluyla veri
toplamis dolayisiyla deneyim sahibi kisilerdir.

Calismada yer alan katilimcilarin gizliligini saglayabilmek amaciyla gercek/ag¢ik isimleri kullanilmamis,
bunun yerine katilimcilara baska isimler verilmistir. Katilimcilarla yapilan gériismelerde birer ders
saati (40 dk.) zaman ayrilmis, bu siireyi gegmemeye 6zen gosterilmistir. En uzun gériisme yaklasik 44
dakika, en kisa goriisme yaklasik 15 dakika stirmiistiir. Tim goriismelerin ortalamasi ise 25 dakika 30
saniyedir. iki ayr1 sehirde yiiriitiillen veri toplama siirecine ilk olarak birinci arastirmaci baslamis,
giinlere yayilan ve art arda gelmeyen bir programla toplam 7 giinde 15 katilimci ile gériisme yapmustir.
Ik gériismeler tamamlandiktan sonra edinilen izlenim farkl bir sehirde veri toplayacak olan ikinci
arastirmacilya iletilmis, karsilasilan oOnemli noktalara dikkat c¢ekilerek goriisme siirecinin
yuriitilmesinde uzlas1 yakalanmaya c¢alisilmistir. Her iki arastirmaci tamamladiklarn gériismeler
sonrasinda diger tarafa bilgi vererek, veri toplamada ¢oklu arastirmacinin sebep olabilecegi tutarsizligi
bertaraf etmeye calismislardir.

3.4. Verilerin analizi

Calismada yar1 yapilandirilmis miilakatlar yoluyla elde edilen veri, niteliksel igerik analizi yontemiyle
irdelenmistir. Niteliksel icerik analizi (QCA), verilerin tanimlanmasi ve yorumlanmasi igin sistematik
kodlama siirecinin ise kosuldugu bir veri analiz yontemidir. Analiz nihayetinde amaclanan;
kategorilerin, temalarin ve kaliplarin olusturulmasidir (Elo & Kyngas, 2008; Hsieh & Shannon, 2005).
Nitel igerik analizi, veri analizi icin geleneksel, yonlendirilmis ve 0&zetleyici yaklasimlardan
olusmaktadir. Yaklasimlardan biri olan ydnlendirilmis niteliksel icerik analizi (directed qualitative
content analysis); mevcut kuramlar ve alan yazindan elde edilen bilgiler yoluyla ulasilan kod ve
kategorilerin veri seti icinde aranmasi (Hsieh & Shannon 2005’ten akt. Berg & Lune, 2015, 383) bir
baska ifadeyle tiimdengelimsel bir bakis acisiyla veri setinin aranan kod/kategorileri bulmak iizere
taranmasi olarak acgiklanabilir. Yonlendirilmis niteliksel icerik analizini klasik nitel icerik analizinden
ayiran husus; veri setinin irdelenmesinde 6nceki arastirma bulgularinda ortaya ¢ikan kod/kategorileri
kullanarak ise baslanmasidir.

Klasik niteliksel icerik analizi timevarimsal bir bakisla veri setinden 6zgilin kod/kategoriler olusturmak
tizere kullanilirken yonlendirilmis niteliksel icerik analizi; var olan kuram, bakis agilarinin sinanmasi
veya farkli alanlara uygulanmasi amacini tasiyan ¢alismalarda tercih edilmektedir. Bununla birlikte
ozellikle sosyal bilimler alaninda degisimin stirekliligi esasina bagl olarak hakkinda arastirma yapilan
alana temel bilimsel katkiy1 saglayacak olan, var olan bulgulara eklenecek yeni bulgulardir. Veri setinde
onceki arastirmalardan elde edilen bulgulara bagli olarak taranan kod/kategorilerin yani sira
anlamlandirilan yeni kod/kategorilerin analize dahil edilmesi konusunda fikir birligi oldugunu
soylemek miimkiin degildir (Assarroudi, vd, 2018). Assarroudi vd. (2018); yonlendirilmis niteliksel
icerik analizi yontemi hakkinda alanyazinda en sik atif alan Hsieh & Shannon (2005), Elo & Kyngas
(2008), Zhang & Wildemuth (2009) & Mayring (2000, 2014) ¢alismalarini sentezleyerek 3 asama ve 16
adimdan olusan bir analiz stireci nermislerdir. Ergenlerin reklam okuryazarligi becerilerini influencer
pazarlama/reklamcilik karsisinda nasil ise kostuklarini anlamanin amaglandigi bu ¢alismada 6nerilen
stirec takip edilmistir. izlenen adimlar ve her adimda arastirma siirecinde yapilanlar ekte sunulmustur.

Veri toplanmasi tamamlandiktan sonra her bir arastirmaci yaptigi miilakatlarin ses kaydini yazil hale
getirmistir. Transkripsiyonlarin arastirmacilar tarafindan yapilmasi, veriyi tanimak ve aslinda analize
baslamak i¢in gerekli bir asamadir. Bu asamada 30 gériismenin yaziya dokiilmesiyle 25.655 sozclikten
olusan yaklasik 70 sayfalik bir veri seti elde edilmistir.
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3.5. Etik 6nlemler

Calisma kapsaminda bir dizi etik 6nlem gozetilmistir. Oncelikle calismanin amaci, kapsami, calisma
kiimesi, goriisme sorularini ve 6grenci/ebeveyn onam formlarim iceren dosya, Kocaeli Universitesi
Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu’'na sunulmus, kurulun 08.12.2022 tarih ve 2022/11 No’lu
toplantisinda alinan 20 sira sayili karariyla verinin toplanmasinda bilimsel arastirma ve yayin etigi
acisindan bir sakinca olmadigina iliskin izin alinmistir. Akabinde egitim kurumlar1 aracilifiyla veri
toplamay1 planlayan arastirmacilar tarafindan arastirmalar icin T.C. Milli Egitim Bakanlig1 tarafindan
diizenlenen 2020/2 No'lu Arastirma Uygulama izinleri konulu genelge geregince bakanlik izinleri
alinmistir.

Katilimcilarla yapilan gortismeler dncesinde ebeveynlere “Aydinlatilmis Onam Formu” gonderilerek
1slak imzali onaylar1 alinmistir. Ayrica yetiskin olmayan bireylerin ebeveynlerinin onayiyla katilacaklari
arastirmalarda rizalarinin/kabullerinin olmasi arastirma etigi acisindan uygun goriilmektedir (Graham,
vd. 2013). Bu nedenle onam formuna ilgili aciklamalar eklenmis ve katilimcinin imzasi da istenmistir.
Onam formlarinda yer alan tiim imzalarin tamamlanmasindan sonra miilakat yapilacak mekanda,
milakat baslamadan evvel; goniilli katilim, kimligin gizliligi, anonimligin korunmasi, verinin
saklanmasi ve imha edilmesi konularinda katilimciya sézlii agiklamalarla bilgi verilmis, varsa sorulari
yanitlanmis, arastirmaya katki sunmayi onaylayip onaylamadiklar1 tekrar teyit edilmistir. Tim
katilimcilar arastirmaya katilmayi sozlii olarak da beyan etmislerdir.

4. Bulgular
4.1. Katilimcilarin demografik ve sosyoekonomik durumlar ile sosyal medya kulanim
aliskanhklar:

Yaslar1 15-17 arasinda degisen 30 ergen katilimcinin 24’t kadin, 6’s1 ise erkektir. Katilimcilarin tamami
kendilerini yogun internet kullanicis1 olarak tanimlamislar, cevrimici gecirdikleri zamanlarinin biiyiik
kismini sosyal medya uygulamalarinda harcadiklarini soylemislerdir. Bununla birlikte giinliik sosyal
medya kullanim siireleri hem hafta i¢i ve hafta sonu olarak hem de devlet okuluna gidenler ile 6zel okula
devam edenler arasinda farkliliklar gostermektedir. Ozel liseye devam eden katiimcilarin giinliik
ortalama sosyal medya kullanim siireleri hafta i¢i 3,6 saat (2-9 saat) iken hafta sonu bu ortalama 5 saate
ylkselmektedir (3-9 saat). Devlet okuluna devam eden 6grenciler ise hafta i¢i 6,4 (2-10 saat), hafta sonu
8,3 (8-15 saat) saatlerini ¢evrimici olarak gecirmektedirler. Cevrimici gecirilen siireler farklilagsa da
sosyal medya platformlar1 her iki grupta da benzerlik gostermektedir. Katilimcilarin neredeyse her
uygulamada bir hesabi1 olmasina karsin vakitlerinin ¢ogunu gecirdikleri uygulamalar Instagram ve
TikTok'tur. Katiimcilarin c¢evrimic¢i sosyal medya zamanlarinin biiyiik kismini bakmak, izlemek,
kaydirmak (katihmcilarin kendi ifadeleri) ile gegirdiklerini, aktif olarak paylasim yapanlarin sayica az
oldugunu sodylemek miimkiindiir. Ilaveten katiimcilar arasinda daha yogun olarak Instagram
kullandigini belirtenler (22 kisi) platformda iki ayr1 hesaplar1 oldugunu (main ve priv) soyleyerek ana
hesaplarinin aile ve akrabalarina acik, 6zel hesaplarinin ise sadece arkadaslarina agik oldugu bilgisini
paylasmislardir. Katilimcilarin takip ettikleri hesap tiirlerinin de benzerlik gosterdigi soylenebilir.
Ergenlik doneminin ortalarinda olan katilimcilar makyaj, giyim, giizellik, kisisel gelisim, spor, sanat ve
saglikli yasam alanlarinda paylasim yapan hesaplari ve Influencerlari takip ettiklerini sdylemislerdir.

Arastirmaya katilan ergenlere ebeveynlerinin egitim diizeyi, meslekleri, ev-araba sahiplikleri ile
internete baglanilabilen kisisel (sadece katilimciya ait) cihazlara iliskin sosyoekonomik icerikli bes soru
sorulmustur. Bu sorulara alinan yanitlar egitim, meslek ve sahiplik a¢isindan devlet okuluna devam
edenlerle 6zel okula devam edenler arasinda belirgin farkliligin oldugunu gostermistir.
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4.2. Bilissel/Kavramsal okuryazarlik acisindan influencer reklamcilik

Reklam okuryazarhiginin bir boyutu olarak bilissel reklam okuryazarlig;; reklami tanima, amacin
farkinda olma, isleyisi anlama, ikna tekniklerini fark etme ve taraflilig1 bilme alt boyutlarinda influencer
pazarlama/reklamcilik agisindan irdelendiginde katilimcilarin ufak tefek bilgi eksikliklerine karsin
bilissel reklam okuryazarliklarini influencer paylasimlarina karsi devreye aldiklarini séylemek
miimkindir.

Istisnasiz tiim katiimcilarin sosyal medya influencer1 (SMI), influencer pazarlama ve influencer
reklamcilik konusunda bilgi ve deneyim sahibi oldugu goriilmiistiir. Katihimcilar daha yogun
kullandiklari Instagram ve TikTok uygulamalarinda takip ettikleri hesaplar arasinda influencerlara ait
en az bir hesap oldugunu, bazilarinin ¢ok sayida influenceri takip ettigi ve alisveris kararlarinin biiyiik
kismini bu bicimde verdiklerini séylemislerdir. Katilimcilar 6zel ilgi alanlarini olusturan makyaj, giyim,
giizellik, kisisel gelisim, spor, sanat, saglikli yasam gibi ¢esitli alanlarda markalar ve influencerlar
arasinda bir is birligi oldugu bilgisine sahiplerdir ve bu bilgilerini influencerin markalardan haberdar
etmesi, link eklemesi, reklam yapmasi, gelen hediyeleri tanitmasi, indirimleri duyurmasi, iirtinleri
deneyerek tavsiye etmesi ve markalarin influencera sponsor olmasi gibi agiklamalarla dile
getirmislerdir.

Geleneksel reklamcilik agisindan bilissel reklam okuryazarlhiginin bir bileseni olan kaynagin farkinda
olma bir diger ifade ile reklam icin O6deme yapanin kim oldugunu bilme, influencer
pazarlama/reklamcilik s6z konusu oldugunda markalar, ajanslar, influencerlar, reklam ve takipgi
arasinda durmadan akan bir dongiliye donlismektedir. Katilimcilarin markalar/turiinler ile takipgiler
arasindaki isleyisin farkinda olup olmadiklarin anlamaya doéniik sorulara alinan yanitlar isleyisin
farkinda olduklarimi gostermistir. Katilimcilar siklikla influencerlarin tanittiklar1 veya kullanarak
tavsiye etikleri iirtinler nedeniyle kazang elde ettiklerini, bu kazancin {icretsiz tiriin veya para biciminde
olabilecegini ayrica tek kazanglarinin bu olmadigini markalarla anlasma yapmanin takipgi artirma,
taninma (linlenme), Kesfet'e cikma gibi faydalar1 da oldugunu eklemislerdir.

“...Mesela basta az takipcisi var. Marka liriin génderiyor influencera tavsiye ediyor basta para almadan
6neriyor takipgisi az oldugu igin. Sonra gériiliiyor ki insanlar altyor markalar benimkini éner de diyor. O
énerdikce markanin kari artiyor, onun da takipgisi artiyor bir déngti var. ... O da kazaniyor sonucta. ...Uriin
geldikge takipgi de geliyor baska bir kazanci da bu.” (Nisan, 16)

“...Bu isten para kazaniyorlar. ... Reklam yiizii gibi oluyor” (Dilek, 15)

Ote yandan katihmcilar bu isleyis icinde takipcilerin siklikla kazan¢ yerine kayip yasadigini
disiindiiklerini belirtmisler, zaman ve para kaybini vurgulamislardir. Bununla birlikte 6zellikle ticari
tavsiyeden memnun kalan katilimcilar deneyimlerine bagh olarak takipgilerin de bu isleyisten yararl
bilgi, yeniliklerden haberdar olma, arama/arastirma zahmetinden kurtulma gibi faydalar elde ettigini
diisiinmektedirler. Ornegin;

“Takipciler, influencerin énerisiyle bir iiriin satin aldiginda eger o tirtinden memnun kalirsa o zaman fayda
saglamig oluyorlar kendilerine.” (Gamze, 16)

“Mesela daha énce hi¢c duymadigim bir markanin triiniinti takip ettigim influencerlardan birisi tanitmisti.
Daha sonra o tirtinii satin aldim ve ¢cok memnun kaldim.” (Seda, 17)

“Ben de amacima ulasmis olurum ve isim kolaylasmis olur. Zamandan kazanmigs olurum 5 giin arayacagima

1 giinde tiim bilgiyi edinirim.” (Hiilya, 15)

Katilimcilarin tiimii SMI'nin ticari amaglarinin farkinda olduklarini belirtmisler, siklikla da bundan
duyduklar1 hognutsuzlugu cesitli bicimlerde dile getirmislerdir. Ozellikle satis amacim dogrudan
gosteren etiketleme yoluyla (#isbirligi, #reklam, #ortaklik, #sponsorlu icerik) yapilan paylasimlari itici
bulduklarini ve izlemeden hizla gectiklerini belirten katilimcilar olmustur. Etiketli diger bir deyisle ticari
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iliskinin acikca paylasildig1 iceriklere iliskin katilimcilarin gortsleri ahlaki reklam okuryazarligi
baslhiginda daha detayli olarak sunulmustur.

“..Sana iiriin génderilmis reklamini yap denilmis sen de kamera karsisina ge¢missin iste yani... Hah tamam
diyorum reklam isliyor.” (Yasemin, 16)

Katilimcilarin hemen hepsi SMI'nin satis ve iknaya iliskin amaclar1 oldugunu, tanittiklar: liriin veya
markalar hakkinda ¢cogu zaman tarafli paylasimlar yaptiklarini sdylemis olsalar da goriismenin farkl
noktalarinda kendilerinin takip ettigi SMI'nin tarafsiz olduklarina inandiklari, onlara glivendikleri ve bu
yonleriyle diger SMI'dan ayrildiklarini disiindiikleri fark edilmistir.

“Bazi influencerlar siirekli olarak tiriin tanitimi yapiyor mesela ama bdyle olmast bence iyi bir sey degil.
Clinkii bunlari gérdiikge o influencerin sadece reklam amaciyla sosyal medyada oldugunu diisiintiyorum. ...
Benim takip ettigim influencerlar béyle degil ama onlar hem kendi yasamlarini paylasiyorlar hem de ¢ok stk
olmasa da tiriin tanitimi yapiyorlar.” (Hazal, 15)

“Sonucta influencerlar ve markalar sadece para kazanmayi istiyor bir amag icin hareket ediyorlar. ... Bazi
influencerlarin énerilerini samimi buluyorum, hepsi icin ayni sey gegerli degil.” (Duygu, 16)

Bununla birlikte katilimcilarin SMI'in tarafli olup olmadigini, samimi diisiincelerini paylasip
paylasmadigini anlamak iizere bilissel becerilerini ortaya koyan cesitli taktikler gelistirdikleri tespit
edilmistir. Goriismeler esnasinda katilimcilar tarafliligi ifade ederken ticari olarak desteklenen liriinii
tek bir paylasimda gorme, takip eden paylasimlarda gormeme, kullanirken gérmeme, uzmanlik alani
disinda iiriin tanitma, lirtin hakkinda detayl bilgi vermeme, abartili igerikler paylasma (SMI'in rutin
paylasimlarindan farklilasan) ve iirliniin sadece olumlu 6zelliklerinin icerige yansitilmasi gibi durumlar
siralamislar, influencerin ticari tavsiyelerinde tarafliligi boylelikle fark ettiklerini belirtmislerdir.

“Saydam olsalar biraz da demiyorum ki hep olumsuz olsun o zamanda reklam yapamazlar ama seffaf olsa
dogru séyliiyor derim tirtin de alirim ama her sey para iizerinden déndiigii icin... Uriin cok giizel demek yerine
karsilasilabilecek olumsuzluklar: da aktarsalar ... Sihirli degnek gibi sunmamalilar.” (Yasemin, 16)

“Tutarli mi ona bakarim. Ona gére giivenirim.” (Korhan, 15)

“Influencerlarin tanittig tirtinleri kendileri denerken gérmem, onlara giivenmemi sagliyor. ...kisa araliklarla
birbirinden alakasiz tirtinleri tanitmamalari giiveni etkiliyor. Yani influencerlarin kendileriyle celismemesi
6nemli.” (Almila, 16)

“Mesela bir iiriinti influencer sayfasinda bir kere gériiyorsam... kullaniyorsan o iiriin sende olmali yani evini
cekiyor mesela makyaj yaparken gekiyor o tirtin yok diistiniiriim ki birine vermis ya da atmis. Kiyafet aldiysa
giymesi lazim mesela. Bazilart mesela her giin yedigim sey diyor ama hicbir génderide yok o tirtin.”(Sena, 16)

Bazi1 katilimcilar ise yasadiklar1 deneyimler sonucunda bu bilissel beceriyi kazandiklarini ifade ederek
baslarindan gecen olaylar1 aktarmiglardir. Ornegin Gokge, SMI tavsiyesiyle satin aldig1 iiriinden
bekledigini bulamazken, Nurhan paylasimlarda gosterilenle gercek arasindaki farka vurgu yapmistir.

“...influencerlarin iceriklerinde 6yle bayildiklari ve 6vdiikleri gibi anlattiklari sekilde bana bir faydasi olmadi
satin aldigim iiriinlerin.” (Gékge, 17)

“...takip ettigim bir influencer ¢ok gtizel bir video paylasmisti. Tiim gruba attim, herkes ¢ok begendi ve gittik.
Memnun kalmadik aslinda yani kétii degildi ama gitmem bir daha. Video ¢ok sasali idi ama kiiciictik bir yerdi.
Gériindligii gibi degildi.” (Nurhan, 16)

Reklam okuryazarliginin bilissel boyutu kapsaminda reklamin gercegi sdylenmedigini fark etme veya
tarafli oldugunu anlama duygusal boyut icinde degerlendirilen reklamdan siiphelenmeyle i¢ ice
gecmistir (Hudders vd. 2017; Rozendaal vd. 2016). Yiiritilen goriismelerde de katilhimcilarin
influencerin paylasimlari, anlatilar1 ve icerikte paylastigi gorsellerle gercek {iriin arasindaki
uyusmazligin fark edilmesinin onlari siipheye ve glivensizlige siiriikledigi goriilmiistiir.
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4.3. Duygusal okuryazarlik a¢isindan influencer reklamcilik

Takipcilerin influencerlara hissettigi duygularin onlarin paylasimlarina konu olan iriin/markaya
yansitilmasi influencer pazarlama/reklamciligin temel duygusal hedefidir. Reklam okuryazarliginin
duygusal boyutu ise reklamin izleyende yaratmaya calistigi duygunun farkinda olabilme, hissedilene
dair elestirel diisiinebilme ve duyguyu diizenleyebilme becerisidir. Bu becerinin reklama kars bir tiir
savunma mekanizmasi olarak isletilebilmesi i¢in dncelikle reklamdan siiphe duymak gerekmektedir.
Buradan yola cikarak goriismelerde katilimcilarin influencer pazarlama/reklamciliga iliskin hisleri
anlasilmaya calisiimistur.

Katilimcilarin influencer iceriklerine siipheyle yaklasmalari onlarin yaslari itibariyle yetiskinlere benzer
degerlendirme kapasitelerini gostermistir. Bununla birlikte bu sliphenin influencerdan siiphelenmek
anlamini tasidig gorillmiistiir. Goriismeler boyunca katilimcilarin influencerin tavsiye ettigi lirtinleri
kullanip kullanmadigina iliskin siiphe duygusu icinde olduklar1 gozlenmistir. Bir baska ifadeyle
katilimcilar daha sik olarak iirtin veya iirtintin 6zelliklerinden degil influencerin tavsiye ettigi triinii
deneyip denemediginden siiphe duyduklarini dile getirmislerdir. Bu noktada okuryazarlik becerisinin
iriinden veya iiriin hakkinda verilen bilgiden ziyade influencerin giivenirligini 6l¢gmek tlzere ise
kosuldugu tespit edilmistir.

“Paray1 aldigi icin iyi de olsa kétii de olsa tanitacak zaten. Hepsi degilse bile %90 1 boyledir. Gergekten o
tirtinleri kullandiklarini diisiinmiiyorum.” (Alper, 16)

“Bir bakiyorsun iirtin agzina kadar dolu, hep kullaniyorum diyor e dolu ama yeni yani. Ama mesela 3 tane
kutu bos aylardir kullanmig belli yani. ... Mesela saglikli yasiyorum diyor ama biz bilmiyoruz hep mi saglikli
yasiyor bu insan, yani sabahlari hep o icecegi iciyor mu? Belki de kapatiyor baska bir sey yiyor bilemeyiz ki.”
(Nisan, 16)

Influencera hissedilen giiven ve samimiyet duygularinin bir tir siiphe giderici olarak kullanildigini
soylemek miimkiindiir. Katiimcilar 6zellikle kendi takip ettikleri influencerlar1 digerlerinden
ayirmakta, takipeisi olduklar1 influencerlardan bahsederken siiphe duygusundan uzaklasip giliven
duygusuna dogru yaklagsmaktadirlar.

“Bir influencera gtivenmem igin influencerin o liriinii kullanmasi ve kendi tizerinde denemesi gerekiyor. Yani
tanittiklart ltiriinleri kullanmadigint diistindiigiim influencerlara gilivenmiyorum. Benim takip ettigim
influencerlar tanittiklari tirtinleri kullaniyorlar. Digerleri igin ayni seyleri diisiinmtiyorum.” (Kumsal, 15)

Influencer pazarlama/reklamciligin temelinde yatan takipcilerde giiven duygusunun tesis edilmesi ve
bunun ticari {iriine yansitilmasi stratejisinin ergen gruplarinda isledigini sdylemek mimkiindiir. Bu
duyguyu yaratabilen influencerlarin paylasimlarindan siiphe duyulmamakta, icerik elestirel olarak
degerlendirilmemektedir. Influencerin yarattigli giiven ve samimiyet duygusunun okuryazarlk
becerilerinin devreye alinmasinin 6niinde bir engel olusturdugunu sdylemek miimkiindiir.

Influencerin Ozgiinligii

Varlik gosterdigi sosyal medya platformunun yapisina uygun bigcimde ve diizenli paylasimlar araciligiyla
dijital ve sembolik bir kimligin yaraticisi olan SM Influencerlar1 moda, giizellik, bakim, spor ve yasam
tarz1 gibi alanlarda kiiltiirel anlamlarin hem yaraticisi hem tasiyicisi hem de aktaricis1 olarak
konumlanmaktadir. SMI alanyazininda anlam aktarimi modeli (McCroken, 1989), sosyal etki teorisi
(Kelmen, 1958), benlik sunumu-izlenim yonetimi (Gofmann, 1959) gibi sosyal etkilesim teorileri
etrafinda tartisilan SMI-takipci iliskisi; takipgilerin SMI'lara hissettigi duygusal bagin SMI'nin tavsiye
ettigi lirline yansidigini gostermistir (Ki vd., 2020; Kowalczyk & Pounders, 2016). Katilimcilardan
Sena’nin acikea ifade ettigi gibi:

“Icten, samimi paylasimlar yapiyorsa bu benim gibi bir insan o yiizden tirtinleri de hosuma gidebilir diye
diisiiniip tiriinlerine bakarim.” (Sena, 16)
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Takipgilerin SMI'na hissettigi s6z konusu duygusal bag; icinde samimiyetin, ictenligin, gercekligin,
tutarliligin, dogrulugun ve diiriistliigiin bulundugu 6zgiinliik (authencity) kavramiyla karsilanmaktadir.
Bununla birlikte yiirttiilen ¢alismalar SMI s6z konusu oldugunda algilanan hissin ¢ok boyutlu, subjektif
ve spesifik oldugunu da gostermektedir (Lee & Eastin, 2021; Audrezet, vd., 2020). Geleneksel kitle
iletisimi ve kisilerarasi iletisimin kesisim noktasinda duran sosyal medya yoluyla kurulan iliskiler
siklikla algilanan gerceklik ve tesis edilen duygusal baga bagh olarak sekillenmektedir. Katilimcilar
SMI'dan stiphe etmediklerini genel olarak giiven kavramiyla ifade etmisler ancak bu kavramin ardina
hemen samimiyet kavramini eklemislerdir. Hatta giiveni samimiyetle es tutan katilimcilar olmustur.

“Samimiyetle giivenmek ayni seyler. Samimi bulmuyorsam giivenmem.” (Aysu, 16)

Katilimcilar siklikla takip ettikleri influencerlar1 digerlerinden farkli bir konuma yerlestirerek bu
farkliligin sebebini SMI'na duyduklar giivenin gerekgeleri olarak siralamislardir. Katilimcilarda olusan
giiven duygusunun gerekgeleri SMI'in tavsiye ettigi iiriinii kullanmis olmasi anlaminda diiriistliik,
tanittigl iirtinle ilgili detayl bilgiye sahip olmasi olarak uzmanlik ve ¢evrimici-cevrimdisi yasaminin
benzer olmasi olarak gerceklik etrafinda yogunlasmaktadir.

“Zaten paylastiklari iceriklerde o tirtinleri bire bir kullaniyorlar, géziimiiziin éniinde deniyorlar. Mesela daha
diin satin aldigim dis bakim iirtiniinti tanitan influencer o liriinti denerken éncesi- sonrasit gibi biitiin
asamalarini bizimle paylasti. Béyle olunca giiveniyorum.” (Sude, 17)

“Influencerlar bir seyi bize begendirecekse onun her detayini anlatacak ki ben ona giivenecegim. Ama eger
anlatmiyorsa iginde bir seyler vardir diye stiphe duyarim.” (Aysu, 16)

“Sadece kendi takip ettigim influencerlart samimi buluyorum. ..giinliik hayatlarint sosyal medyadan
paylastiklarinda bu iirtinler de hayatlarinin bir parcgasiymis gibi davraniyorlar. ... bana samimi geliyor.
Gergek hayatta nasillarsa kameralar karsisinda da ayni davraniyorlar benim takip ettigim influencerlar. ....
iceriklerini izledikge, onlari takip ettikge, onlari daha iyi tanidigimi diistiniiyorum.” (Ada, 17)

Ozgiinliik; algilanan gerceklik ve parasosyal etkilesim gibi sosyal medya niteliklerini biitiinlestirerek
SMI ve takipgiler arasinda kurulmasi arzulanan samimi iliskiyi kolaylastirmaktadir (Lee, 2020).
Takipgiler SMI'm1 kisileraras: iletisim ve iliski gostergeleriyle degerlendirmekte, karsilikli iletisim
kurabilme potansiyeli SMI'dan siiphelenmemeyi getirebilmektedir.

“Kendi takip ettigim influencerlart samimi buluyorum ben. ... tavirlari, konusma tarzlari, kendini nasil
yansittigi gibi seyler. ... samimi olup olmadiklarina karar veriyorum.” (irem, 15)

“...tantyor olabilme ihtimalimiz yok ama hayatiyla ilgili ya da yaptigi seylerle ilgili bir fikrimiz oluyor. Sanki
gercekten arkadagsiniz gibi hissedebiliyorsunuz. lyice tanimak istiyorsam videolarini izlerim. ...mimiklerini
falan.” (Hiilya, 15)

“«

.. influencerla karsilik iletisim kuruldugu zaman ¢ok daha farkli oluyor. En son ruj aldim influencer
Onerisinden sonra. Daha dnce hi¢ denemedigim bir tiriin olmasina ragmen takip ettigim influencerin bu
liriinti tavsiye etmesi beni etkiledi ve o influencera gtiveniyorum.” (Almila, 16)

SMI ve takipeileri arasindaki iliskiyi konu edinen arastirmasinda Lou (2022) takipgilerin sevdikleri
SMI'lara giivenme egiliminde olduklarini ve sponsorlu icerikler de dahil paylasimlarinin gercek
olduguna inandiklarini bulgulamistir. Bu ¢alismada da benzer bir egilim oldugunu ve SMI ile kurulan
duygusal bagin okuryazarligin devreye alinmasini engelledigini sdylemek miimkiindiir.

4.4. Ahlaki okuryazarlik acisindan influencer reklamcilik

Bireyin reklamin uygunlugu iizerine diisiinme yetenegi olarak ifade edilen ahlaki okuryazarlik
reklamdan siiphe duyma hissiyle yakindan baglantilidir (Hudders vd., 2017; Seweney vd. 2022). Onceki
satirlarda da vurgulandig: gibi goriismeler boyunca katilimcilarda genel bir siiphe duygusunun hakim
oldugunu séylemek miimkiindiir. Bununla birlikte katilimcilara “...uygun buluyor musun?, ... seni rahatsiz
ediyor mu?, ..durumdan rahatsiz oluyor musun?” gibi sorular yoneltilerek influencer
pazarlama/reklamciligt ahlaki acidan nasil degerlendirdikleri anlasilmaya c¢alisilmistir. Sorulan
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sorulara alinan yanitlarin birka¢ noktada farklilagtig: goriilmiistiir. Oncelikle goériismelerde yoneltilen
sorulara alinan cevaplarin neredeyse tiimiinde oldugu gibi bu sorulara da katilimcilar takip ettikleri
influencerlar ile digerleri arasinda ayrim yaparak cevap vermisler, takip ettikleri influencerlar
digerlerine oranla daha anlayisla karsilamislardir.

Influencerlarin ticari is birliklerini etiketler vasitasiyla agikca gdstermelerine iliskin sorulara bazi
katilimcilar etiketlemenin énemsiz oldugunu, énemli olanin igerik ve influencerin kimligi oldugunu,
bazilar etiketlemeyi veya aciklamay1 gerekli gordiigiinii, kalanlar ise itici buldugunu ifade ederek
yanitlamiglardir. Katilimcilarin yarisi etiketleri (agik ifsa) itici buldugunu, etiketi fark ettiklerinde
izlemeden ge¢cmeyi tercih ettiklerini sdylemislerdir.

“Yazmis olmasi giivenimi arttirir. Para kazandigini gésteriyor saklamiyor o yiizden ahlaki agidan dogru
bence.” (Cagri, 16)

“Yazilmasi dogru. Bazen dyle yapiyor ki anlamiyorsun o yiizden yazilmali.” (Korhan, 15)

“Bu etiketleri gormekten dolayi rahatsiz olmuyorum hi¢ hatta olumlu bakiyorum diyebilirim. En azindan is
birligi ve reklam amagli oldugunu belirttikleri icin daha dogal ve daha iyi, sahte degiller en azindan.” (Selin,
17)

“Yazmadan tavsiye edilene daha ¢ok giivenirim. Yazinca bir soru isareti oluyor.” (Selvi, 16)

Goriisme sorular1 arasinda arka arkaya sorulan iki soruya alinan cevaplar ergenlerin influencer
pazarlama/reklamciligl ahlaki agidan degerlendirirken kararsizlik icinde olduklarini géstermektedir.
Katilimcilara o6ncelikle bir influencer olmak isteyip istemedikleri sorulmustur ve sekiz katilimci
kesinlikle olmak istemedigini belirtirken yirmi iki katilimci ¢ok istemekle olasiliklar icinde
degerlendirmek arasinda olumlu yonde cevap vermistir. Buna karsin hemen sonrasinda influencerin is
birliklerini bir is olarak degerlendirmeleri istendiginde katilimcilarin yaklasik yaris1 SMI'lig1 bir is olarak
tanimlayip “normal” olarak degerlendirirken, geri kalan yarisi ise yapilan is, harcanan emek ve
kazanilan paranin dengesiz oldugunu, hak edilmemis bir kazan¢ oldugunu ve bu durumu adil
bulmadiklarini dile getirmislerdir.

“Hayir. Para 6nemli bir sey. Normal gériiyorum. Bir is sonucta.” (Pars, 16)

“Burada para kazanmak ¢ok normal geliyor bana. Ciinkii insanlarin influencer olmaktaki amaci bence para
kazanmak.” (Yaprak, 16).

“Bu kadar ¢ok kazaniyor olmalart bana haksizlik gibi geliyor biri 6 senesini vermis okuyor (okumus demek
istiyor) iyi bir is bulamadi ortalama bir maas aliyor. Ote tarafta sadece hayatini paylasarak ondan daha fazla
kazaniyor. Bence haksizlik.” (Nisan, 16)

“Cok fazla para kazandiklarini biliyorum o kadarint hala hak etmediklerini diisiiniiyorum ama tanitiyorlar
sonugta bu paralart hak etmiyorlar ama.” (Yasemin, 16)

Gelinen noktada ¢esitli sosyal medya platformlar1 araciligiyla takipci sayisini artirarak iinlenen sosyal
medya kullanicilarinin, influencerligi bir meslek veya para kazanilan bir ugras olarak nitelendirmesi,
sosyal medyanin para kazanmayi aragsallastiran bir ortam gibi algilanmasina sebebiyet verdigi
gorilmiistur.

Sonug ve Oneriler

Ergenlerin influencer pazarlama/reklamcilik konusundaki anlayislar ile bilissel, duygusal ve ahlaki
reklam okuryazarlik algilar1 hakkinda bilgi edinme amacini tasiyan bu calisma influencer-takipci
arasindaki parasosyal iliskinin roliine dair bilgiler de saglamistir.

Demografik agidan benzer, sosyoekonomik a¢idan farkl iki gruptan olusan katilimcilarin; yogun olarak
Instagram ve TikTok'u kullanmalar1 yoniinden birbirlerine benzedikleri ancak kullanim siireleri
acisindan farklilagtiklari gérilmistiir. Ayrica katilimcilar, influencer takip etme ve influencer tavsiyesi
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ile satin alma siklig1 bakimindan da farklilasmaktadirlar. Ebeveyn egitim seviyesi ile gelir seviyesi
ylksek olan grubun influencerlar ile olan iliskisi diger gruba gore daha zayiftir. Bununla birlikte
katilimcilarin tiimii en az bir influencer takip etmis ya da etmektedir. Bu agidan tim katilimcilar
influencer pazarlama/reklamcilik konusunda bilgi ve deneyim sahibi ergenlerdir.

Calismaya katilan ergenler influencer pazarlama/reklamcilik konusuna hakim olduklarini ifade
etmisler, cesitli 6rneklerle siireci a¢iklayabilmisler, satis amacinin farkinda olduklarini géstermisler ve
ekonomik dongiiyii ayrintili bicimde anlatabilmislerdir. Bu sonu¢ alanda ergenlerle yiirttiilen reklam
okuryazarligl arastirmalarinin sonuglariyla benzerlik gdstermektedir (Van Dam ve Van Reijmersdal,
2019; De Jans, vd., 2020). Buna karsin ikna edici amaca iliskin anlayislarinin sinirh oldugu gortlmiistiir.
Katilimcilarin hemen hepsi influecerlarin satis ve iknaya iliskin amaclarini elestirerek tarafli olduklarini
vurgularlarken kendi takip ettikleri influencerlarin tarafsiz ve giivenilir olduklarini dile getirmislerdir.

Katilimcilarin influencerlar ile markalar arasinda ticari isbirliginin ve acgik ya da 6rtiik iiriin tanitimi
yaptiklarinin farkinda olmalarinin es deyisle kapsamli kavramsal reklam bilgisine sahip olmalarinin
stiphelenmeyi artirmadigi ve her durumda elestirel tutuma yol agmadigi goriilmiustiir. Dolayisiyla bilgi
birikimleri olsa da influencer iceriklerinde maruz kaldiklarinda bu bilgiyi ¢agirmadiklar1 ya da bunu
tercih etmediklerini séylemek miimkiindiir. Arastirmaya katilan ergenlerin genel olarak influencer
kavramina ve influencer pazarlamaya siipheli yaklasiklari ancak influencerlar: takip etmeye devam
ettikleri dolayisiyla durumu hosgorii ile karsiladiklar: goriilmiistir. Bu bulgu bilgiye sahip olmak ile onu
kullanmay1 secmek arasindaki farka isaret etmekte yani durumsal ve egilimsel reklam okuryazarligi
(Hudders,vd., 2017) birbiri ile uyumlu olmadigin1 géstermektedir. Hollanda'da 12-16 yas ergenleri ile
yliriitillen (Van Dam & Van Reijmersdal, 2019) ve 15-17 yas araligindaki ergenlerle irlanda’da yiiriitiilen
(Sweney, vd., 2022) iki ayr1 calismada da benzer sonuglara ulasilmistir. Katilimcilar influencer
iceriklerine edindikleri fayda odagindan yaklasmaktadirlar

Influencerlarin ticari iceriklerinin farkinda olmasina ve zaman zaman bundan rahatsiz olduklarini dile
getirmelerine karsin influencera daha az elestirel yaklastiklar1 goriilmistiir. Dolayisiyla ahlaki reklam
okuryazarliginin genel olarak reklamciliga karsi isletildigi ancak takip edilen influencera kars1 ayni
durumun bitiintiyle gecerli olmadigin1 séylemek miimkiindiir. Katilimcilardan bir kismi ticari is
birliginin acik¢a yazilmasini itici buldugunu ve izlemeden geg¢tigini bir kismi da gerekli oldugunu dile
getirmistir. Influencerin amag ve niyetinin agik oldugu durumlarda bu tiirden bir agiklama influencerin
diristligiini ve adilligini yansitmaktadir (De Jans, vd., 2018). Ancak ticari is birliginin farkinda olan ve
bu durumdan hoslanmayan katilimcilardan hicbiri influencer1 takip etmekten vazge¢memistir.
Reklamciliga iliskin ahlaki okuryazarlik ile influencera iliskin olanin farkli degerlendirildigini s6ylemek
miimkiindiir. Bu nedenle ahlaki reklam okuryazarliginin diger iki boyut icin belirleyici olmayabilecegi
soylenebilir.

Goriismelerin tamaminda takip edilen influencerlarla takip edilmeyenler arasinda yapilan ayrim dikkat
cekmistir. Katihmcilar tarafindan takip edilen influencerlar tarafsiz, samimi, giivenilir, es deyisle 6zgiin
bulunurken takip edilmeyen influencerlar ise tarafl ve ¢eliskili paylasimlar yapan, dogal davranmayan,
giivenilmez kisiler olarak nitelendirilmistir. Influencer-takipgi arasindaki parasosyal iliskiye dayanan
bu alg1 influencera iliskin degerlendirmenin iiriinden bagimsiz oldugunu ve is birligi iliskilerinden
hoslanilmasa bile influencera duyulan olumlu hissi degistirmedigi sdylenebilir. De Jans, vd., (2020)
tarafindan yirutiilen ¢alismada da influencerin markaya gore daha begenilen bir kaynak oldugu ve
reklama iliskin bilgiden bagimsiz olarak influencera duyulan hayranligin belirleyici oldugu bulgularina
erisilmistir. Dahas1 influencerlarin takipgileri tizerinde giiven ve samimiyet duygular1 olusturmalari,
reklam iceren paylasima karsi takipcinin okuryazarlik becerilerini devreye sokmasina engel
olabilmektedir.

Takipgi-influencer arasindaki iliski siirecinde ortaya ¢ikan 6zgiinliik kavrami; i¢cinde samimiyeti,
ictenligi, gercekligi, tutarlihigi, dogrulugu ve diiristliigii barindiran ve takipcinin influencera karsi
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hissettigi duygusal bag1 aciklamaktadir. Ozgiinliik, influencer ile takipci arasindaki samimi iliskiyi
kolaylastirmaktadir. Bununla birlikte karsilikli iletisim kurabilme potansiyelinin de etkisiyle takipciler,
influencerdan kuskulanmamakta, influencerin reklam amaclh paylasimlarinin gercek olduguna kanaat
getirebilmektedirler. Van Dam ve Va Reijmersdal (2019) bu durumu takipgilerin influencer bakis agisini
benimsemeleri ile agiklamakta, ergenlerin reklam amacgh paylasimlari influencer iceriginin dogal bir
pargasi gibi gordiiklerini belirtmektedir.

Arastirma bulgularinin isaret ettigi en 6nemli sonug; geleneksel reklamlar 6zelinde gelistirilmis olan
reklam okuryazarligi becerilerinin influencer pazarlama/reklamcilik icin tam bir siizge¢ gorevi
gormeyebileceginin ortaya ¢ikmi olmasidir. Bulgular influencer pazarlama/reklamciligin o6rtili
mesajlar ve influencerin 6zgiinliigii noktasinda geleneksel reklamciliktan farklilastigini géstermistir.
Ortiilii (gizli) mesajlar, reklamin reklam olarak algilanmasini sekteye ugratirken (bilissel okuryazarhgin
devreye alinmamast), influencera hissedilen olumlu duygular stiphelenmenin 6niine gegmektedir. S6z
konusu bu iki ayirt edici 06zellik acgisindan yeni bir okuryazarlik tlrii olarak influencer
pazarlama/reklamcilik okuryazarligi konusunda arastirmalar yapilmasi dnerilmektedir.

Medyadaki iceriklerin reklam oldugunun farkina varamayacak daha kii¢lik yas gruplarina yonelik
calismalar ile fiziksel ve zihinsel gelisimlerinin heniliz basinda olan ilkokul ve ortaokul diizeyinde
bulunan c¢ocuklarin influencer okuryazarligi becerileri iizerine ¢alismalar yapilabilir. Ilaveten cocuk
influencerlar ve olusturduklar1 topluluklar yine influencer okuryazarligi baglaminda incelenmesi
gereken 6nemli bir ¢calisma konusu olarak ele alinabilir. Ayrica influencer-takipgi iliskisinin isleyisine
yonelik yapilacak arastirmalar, gorece yeni bir iliski tiriine 1s1k tutmakla kalmayacak influencer
okuryazarligi konusunda sinirl olan bilgiyi artiracaktir.
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EK 1. Yénlendirilmis Niteliksel icerik Analizi Siirec Asamalari
Hazirlik Asamasi

1. Adim - Genel Becerilerin Kazanilmasi: ilk adimda arastirmacilar reklam okuryazarligi kavramy,
reklam okuryazarligi boyutlar1 hakkinda arastirma yaparak alanyazina olan hakimiyetlerini
genisletmislerdir. Alanyazin taramasi influencer pazarlama/reklamcilik alaninda okuryazarlik
odagindan yapilan arastirmalarin reklam okuryazarlik boyutlari olan kavramsal, tutumsal, performans
ve ahlak boyutlarinda yogunlastigini géstermistir.

2. Adim - Uygun Orneklem Secimi: Calisma influencer pazarlama/reklamcilik karsisinda ergenlerin
okuryazarlik becerilerini ise kosmasi konusunda yiriitildiiglinden calisma kiimesi amacgh ve tipik
orneklem secimi yapilarak olusturulmustur. Makalenin ana metninde ¢alisma kiimesi baslig1 altinda
secim kriterleri ve gerekgeleri aktarilmistir.

3. Adim - Agik veya Gizli icerigin Analizine Karar Verilmesi: Verilerin derinlemesine anlasilmasi i¢in
her iki icerik tiirti de dikkate alinmistir.

4. Adim - Goriisme Kilavuzunun Gelistirilmesi: Gorltisme sorulari mevcut teorilerden ve 6nceki
arastirmalarin bulgularindan yararlanilarak (mevcut kategorileri icerecek bigcimde) acik uglu olarak
hazirlanmistir.

5. Adim - Goriismelerin Yapilmasi ve Dokiimii: Goriismeler hazirlanan kilavuz esliginde yapilmis ve
arastirmacilar tarafindan yaziya dokiilmistiir.

6. Adim - Analiz Biriminin Belirtilmesi: Miilakat dokiimleri analiz birimi olarak kabul edilmistir.

7. Adim - Verilere Yogunlasilmasi: Desifre edilen (yaziya dokiilen) goriismeler arastirmacilar
tarafindan defalarca okunmus hem var olan kategorileri yakalamak hem de 0zgiin kategoriler
gelistirmek icin anlamlar yakalanmaya ¢alisiimistir.

Organizasyon Asamasi

8. Adim - Kategori Matrisinin Gelistirilmesi: Tiimdengelimsel bir bakisla alanyazinda halihazirda
tanimlanan reklam okuryazarligi boyutlar1 ve alt boyutlar1 kategoriler ve alt kategoriler olarak kabul
edilmistir. Ilaveten tiimevarimsal bir bakisla yeni (6zgiin) kod/kategoriler gelistirilmistir.

9. Adim - Ana ve alt Kategorilerin Tanimlanmasi: Reklam okuryazarligina iliskin ana ve alt
kategoriler alanyazina bagh kalarak tanimlanmistir.

10. Adim - Kodlama Kurallarinin Belirlenmesi: Kategoriler arasindaki ayrim simirlari
netlestirilmistir. Bu adimin sonunda kategorizasyon matrisi olusturulmustur.

11. Adim - Kategorizasyon Matrisinin On Testi: Coklu arastirmacinin dolayisiyla ¢oklu kodlayicinin
bulundugu bu ¢alismada kodlayicilar arasi uyumu saglamak ve giivenirligi artirmak iizere goériisme
dokiimleri arasindan segilen 3 goriisme (30 gériismenin yiizde 10'u) kodlayicilar tarafindan ayr1 ayri
kodlanmus, farkliklar tartisilmis ve kategorizasyon matrisi, simdiki halini almistir.
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12. Adim - Ana Kategoriler i¢in Dayanak Olusturacak Orneklerin Belirlenmesi: Kategorizasyon
matrisinde bulunan kategoriler i¢in dayanak olusturacak bicimde gériisme ham verilerinden drnekler
belirlenmistir.

13. Adim - Verinin Analiz Edilmesi: Kategorizasyon matrisinde belirlenen kural ve tanimlar 1s181inda
veri seti kodlanmistir.

14. Adim - On Kodlardan Ana Kategorilere Ulasilmasi: On kodlar gruplanmis ve kategorize
edilmistir.

15. Adim - Kodlar ve Ana Kategoriler Arasinda Bag Kurulmasi: Kategorize edilen kodlar arasi
kavramsal ve mantiksal baga baglh olarak bunlarin dnceden var olan kategoriler altinda yer alip
alamayacagi irdelenmis ve yeni kategoriler yaratilmistir.

Raporlama Asamasi

16. Adim - Tiim Adimlarin ve Bulgularin Raporlanmasi: Tiim adimlar ve bulgular raporlanmistir.

Makale Bilgi Formu

Yazarlarin Katkilari: Bu makalenin yazimina tiim yazarlar esit katkida bulunmustur. Tiim yazarlar son
metni okudu ve onayladi.

Cikar Catismasi Bildirimi: Yazar tarafindan potansiyel ¢ikar ¢atismasi bildirilmemistir.

Telif Beyani: Yazarlar dergide yayinlanan ¢alismalarinin telif hakkina sahiptirler ve ¢alismalar1 CC BY-
NC 4.0 lisansi altinda yayimlanmaktadir.

Destek/Destekleyen Kuruluslar: Bu arastirma i¢in herhangi bir kamu kurulusundan, 6zel veya kar
amaci gliitmeyen sektorlerden hibe alinmamaistir.

Etik Onay ve Katilimci Rizasi: Bu ¢alismanin hazirlanma siirecinde bilimsel ve etik ilkelere uyuldugu
ve yararlanilan tiim ¢alismalarin kaynakg¢ada belirtildigi beyan olunmaktadir.

intihal Beyani: Bu makale iThenticate tarafindan taranmstir.
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