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0Z

Bu ¢alismanin amaci, sosyal medyada etkin isimlerin yaptiklar1 paylagimlarin, tiikketicilerin satin alma
kararlarina nasil etki ettigini arastirmaktir. Bu ¢alismada yeni medya kurami ¢ergevesinde oncelikle
Web 2.0 olgusu incelenmistir, ardindan sosyal medyanin tanimi ve hayatimizdaki artan etkileri etki
kurami dahilinde incelemeye alimmustir. Tarihsel olarak tiiketicilerin perakende satin alma
davraniglart ve karar verme mekanizmalari incelendikten sonra, sosyal medyanin bu aliskanliklari
nasil degistirdigi ve bu etkilenmenin farkli jenerasyonlarda nasil farkliliklar gosterdigi irdelenmistir.
Diinyada ve Tiirkiye’de sosyal medyay: etkin olarak kullanan kisilerden 6rneklem alarak, bu etkin
kisilerin yaptig1 paylasimlarin tiiketicileri nasil dogrudan etkiledigi ve perakende sirketlerinin bu etkin
isimleri nasil kullandiklari bu ¢alismada yer almaktadir.
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AN INSTAGRAM STUDY IN THE CONTEXT OF ECONOMY
POLITICS OF SOCIAL MEDIA

ABSTRACT

The purpose of this study is to analyze how the active social media influencers affect consumers'
purchasing decisions with their posts. Firstly, in the framework of new media theory, Web 2.0
concept is examined then the definition of social media and the increasing effects in our lives are
examined. After examining consumer buying behaviors and decision making mechanisms before
social media era, how social media changes these habits and how these influences differ in different
generations have been addressed. By taking a close look at two social media influencers who use
social media actively in the world and in Turkey, how the sharing of these active people directly
affect the consumers and how the retail companies use these effective names for their own purpose
have been studied.
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GIRIS

Bu ¢alismanin amaci, sosyal medyada etkin isimlerin yaptiklar1 paylasimlarin, tiikketicilerin satin alma
kararlarina nasil etki ettigini aragtirmaktir. Web 2.0; bilgi, haber ve igeriklerin tek bir kaynaktan
yayinlanmasina alternatif olarak, kolektif olarak kullanicilar tarafindan olusturulmasina imkan
saglamak olarak tanimlanabilir. Web 2.0’in gelismesiyle birlikte yasadigimiz ¢ag “iletisim ¢ag1”
tanimlamasini daha da pekistirmis ve yeni medya kavraminin olusmasina katki saglamigtir. Yeni
medya toplumdaki her bireyin icerige katki saglayabilecegi, icinde toplumun her kesiminden
farkliliklar1 barindiran fikirleri sinir tanimadan yaymaya yarayan bir medya anlayisi dogurmustur.
Yeni medya kavrami, cep telefonlari, dijital kameralar, Internet uygulamalari gibi dijital iletisim
araclarina isaret eder. Yeni medya ile dijital bilgisayar teknolojisi arasinda ayrilmaz bir bag vardir
(Laughley, 2010: 158). Yeni medyanin yaygin bir kullanim alani bulmasi, 6zellikle yeni kusaklarin
vazgegemedigi bir iletisim platformu olusturmasi ve giindelik hayatin i¢ine kadar etkin bir bigimde
girmesi dogal olarak toplumsal yasantiyr etkiledigi kadar, toplumlarin satin alma Kkarar
mekanizmalarini da bicimlendirmektedir.
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Laugley’e gore 20. yiizyilla birlikte dijital teknolojilerin biiylik gelisimiyle birlikte, medyanin
dijitallesmesi, yeni medya kavramini dogurmustur (Laughley, 2010: 158). Dijital teknolojiler
gelistikge yayginlagsmis ve ucuzlamistir bu sayede kullanici sayilar1 artarak her alanda hayata
girmistir. Kullanicilarin ayrilmaz bir parcast halini alan dijital iletisim araglar1 yeni medyanin
yayginlagmasina katki saglamistir. Dijital teknolojileri kullanan insanlarin hizla artmasi yeni medyaya
dijital olarak etkilesimli igerik saglayan kullanicilarin da nicel ve nitel olarak artmasina katki
saglamistir. Bu baglamda, yeni medya herkesin dijital, sanal ve etkilesimli igerik saglayabilmesine
olanak vererek medyanin demokratiklesmesinin 6niinii agmistir.

Ozellikler e-ticaretin artan hacmiyle birlikte diisiiniildiigiinmde perakende sektdrii, bu biiyiik pastadan
pay almak isteyen firmalar1 yeni medyay1 da kullanmaya itmistir. Bu firmalarin yeni medyanin etkin
isimlerinin tiiketicilerin satin alma yonelimlerini etkiledigini kesfetmesi ve bunu kendi yararlarina
kullanmak istemesiyle, yeni medyanin etkin isimlerinin tiiketicilerin satin alma yonelimlerini nasil
etkiledigi konusunda detayl1 bir ¢alisma yapilmasi zorunlu kilinmaktadir.

EKONOMI POLITIK OLGUSU

Sosyal Bilimler Yaklasimlart Dogrultusunda Iletisim Kuramlart ve Ekonomik Modeller

Sosyal bilim 1813 yilinda Fransiz sosyolog, matematik¢i ve filozof olan Auguste Comte tarafindan
“mantiksal pozitivizm” olarak kurulmus ve o donemde fizik ve sanat ¢alismalari oldugundan dolay:
“sosyal fizik” olarak ortaya ¢ikarilmistir (Geray, 2004: 23). Feodal yapida tarim yaparak yasayan
insanlarin, kentlesme siirecine girmesiyle sosyal bilim bir ihtiya¢ haline geliyor. Sosyal bilim,
toplumsal gergeklik ve toplum i¢inde yasayan insanlarla ilgilenir. Objektif, genel ve pozitiftir. Bilim,
gecerliligi, konu {izerinde galisan biliminsanlari tarafindan kabul edilen belli yontemlere uygun olarak
bilgiler liretme ve iiretilen bilgileri siirekli sorgulama siirecidir (Geray, 2004: 10). Bilim olabilmesi
icin olgularin arastirilmasi, goézlemlenebilmesi ve buna bagli olarak sistematik analiz sarttir.
Sosyolojide; pozitivist, yorumlayict ve elestirel olmak iizere {i¢ temel yaklasim vardir. Pozitivist
yaklasimda , bilimsel bilginin saglam bilgi oldugunu ileri siirer. Bilimin tek bir mantig1 oldugunu, bir
etkinligin bu mantiga uydugu takdirde bilim olabilecegini savunur. Auguste Comte ve Emile
Durkheim’a uzanan pozitivist yaklasim, toplumsal diinyanin dogal fiziksel diinyadan farkli
olmadigimi ayni tekniklerle incelenebilecegini savunur (Yiiksel, 2013: 4). Toplumsal gergekligin
dogasi var olan yasalardir. Bilgi aragsal bir yonelimdir. Gegmisten giiniimiize gelen biitiin deneyleri
kabul eder. Yapilan arastirmalar sayisal veriler kullanilarak yapilan nicel arastirmalardir (Geray,
2004: 54). Elestirel yaklasim ise, toplumsal iligkilerin altinda yatan ¢atisma ve ¢eligkilerin tlizerinin
ortiilii oldugunu ve toplumsal bilimin de bunun altinda yatan gercekleri ¢ikarmaya calistigint savunur.
Geray’a gore elestirel yaklasimin amaci toplumlart elestirmek, doniistiirmektir. Yine Geray’a gore
iletisime elestirel ekonomik yaklasim biitiinciildiir yani sadece sonuglar degil, orgiitlenme, siyasal ve
kiiltiirel yasam bir arada ele alinir. Ayn1 zamanda yaklasim tarihseldir, gegmisteki degisimler izlenir,
yorumlanir ve iletisim davraniglar1 dikkate alinir (Geray, 2004: 47, 48).

Sosyal bilimlerdeki ti¢ yaklasim da ampiriktir ¢iinkii insan eylemlerinin gozlemlenebilir ger¢ekligini
inceler ve ayn1 zamanda hepsi sistematiktir ¢iinkii hepsi titiz ve dikkatli ¢aligmalar1 inceler. Sosyal
bilim ve yaklasimlari baglaminda bakildiginda; kuram: sistemli bir bi¢imde diizenlenmis birgok olay1
aciklayan ve bilime temel olan kurallar, yasalar biitiiniidiir. Model ise sistematik bir yapidir. Diiglince
ve goriislerin biitiiniiniin bir yap1 ya da siire¢ olarak sistematik bir bicimde aktarilmasidir. Kuramdan
modeller iiretilir, modelden kuram fiiretilemez. Bu yazi boyunca iletisim kuramlari lizerinden, sosyal
medyada etkin isimlerin yaptiklari paylasimlarin, tiikketicilerin satin alma kararlarina nasil etki ettigini
gostermeye ¢alisan ekonomik model arastirilmaktir.

Sosyal Medyada Ekonomi Politigi
Teknolojik determinizm, teknolojinin yiikselisi ve yayginlasmasinin daha demokratik bir toplum
olusmasina katki saglayacagini varsayar (Fuchs, 2014: 99). Ozellikle Web 2.0 ve sosyal medya
kullaniminin yayginlagsmasinin; katilimer bilgi tiretimine, kullanicilarin dogrudan bag kurmasina ve
daha 6zgiir paylasimci ortamlar yaratilmasina katki saglayabilecegi varsayilmaktadir. Ne var ki,
gilinlimiizde, sosyal medya sirketleri analiz edildiginde, baskin kullanimin biiylik oranda tekellesmeye
gittigi ve aymi biiylik sirketlerin ya da onlarin diisiince yapisinin Internet ve sosyal medyay1 domine
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ettigi goriilmektedir. Buradan Internet’in biiyiikk oranda kapitalist bir karakter tasidigi ¢ikariminda
bulunabiliriz. Marx’in Kapital’inde anlatildig1 gibi, sermaye birikimi sahibi sirketler isgiicii, iiretim,
hammadde ve teknolojiyi satin alirlar ki bu iiretimle ortaya ¢ikan iiriinleri kar amaciyla satabilsinler.
Burada isgiicii, tiretim maliyetlerinin bir girdisi olarak goriilmektedir (Fuchs, 2014: 101). Burada yine
Marx’in ortaya koydugu fazla deger (surplus value) kavramina bakmakta yarar var, fazla deger
isglicliniin, iiretime ve dolayisiyla triine katkisi oldugu halde, karsiligi 6denmeyen kismi seklinde
tanimlanabilir. Marx, bunu is saati olarak sayilmayan saatlerde liretilen ekstra degerler toplami olarak
gormektedir. Bu fazladan verilen katki, dogrudan kara yansimaktadir ve kar ¢alisana degil, isverene
kalmaktadir (Fuchs, 2014: 102).

Sosyal medya platformlar1 bireysel kullanict bilgilerini kullanarak hedefli reklamlar araciligiyla
sermaye birikiminde bulunurlar. Kapitalizmin siiregelen zorunlulugu siirekli daha fazla sermaye
olusturabilmektir, bu fazla degeri yaratabilmek i¢in ¢alisanlarin ya daha uzun saatler ¢alismasi ya da
calisan verimliliginin artirilmasi gerekmektedir. Marx’in oraya koydugu fazla deger, sosyal medya
platformlarinda goreceli fazla deger olarak ortaya ¢ikmaktadir. Goreceli fazla deger kavrami,
dogrudan sosyal medya sirketlerinde calisanlarin ortaya koydugu degeri degil, kullanicilarin
kendilerinin metalagtirilmasina géz yumarak hedefli reklamlar maruz kalmalarini ya da mecbur
olmadiklar1 halde igerige katki saglayarak son firiiniin degerini artirmalarini tanimlamak igin
kullanilmaktadir (Fuchs, 2014: 103). Burada Alfin Toffler’in ortaya koydugu iireten tiiketici
(prosumer — producer consumer) kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Kullanicilar, Web 2.0 ya da sosyal
medyada igerik ireten, trettikleri icerik ve kendileri metalastirilan, son iiriine katki sagladiklar1 halde
para almayan iireten tiiketicilere doniistiiriilmiistiir (Fuchs, 2014: 104). Yine Marx’dan alintilayacak
olursak “daha ¢ok isgiicli, daha biyik deger yaratmaktadir.” Bu sdylem sosyal medyaya
yansitildiginda, kullanicilarin sosyal medyada daha fazla vakit gegirdiginde, igerige daha fazla katki
sagladigindan ve kendisi hakkinda daha fazla bilgi toplanmasina izin verip, daha fazla reklama maruz
kalmay1 kabullendiginden, sosyal medya sirketine daha fazla kar yaratmaktadir (Fuchs, 2014: 114).
Dallas Smythe’a gore, medya, bireyleri “izleyici emtiasina” doniistiiren biitiinlesik bir siire¢ olarak
goriir. Smythe’e gore reklamcilik kendi icinde anlamlar sistemi, kimlik ve prestij yaratan toplumsal
bir iletisim bi¢imidir. Reklamcilar, hedef kitlelerine neyin popiiler oldugunu, basarili olmak i¢in nasil
davranmak gerektigini dikte ederler, 6zetle, insanlara sadece iirlin ve hizmet satmaz, bir iist kimlik de
satarlar. Sonug olarak, "reklamlar izleyicilere pazarlanmaz, reklamlar izleyiciyi pazarlar." (Yaylagiil,
2016: 168). Theodor W. Adorno da benzer bir sekilde miisterilerin aslinda meta olduklarini
belirtmistir. (Adorno, 1991: 99). Marx’in ¢ergevesini olusturdugu ekonomi politigi, Alvin Toffler’in
getirdigi {ireten tiiketici kavramiyla birlikte el alindiginda Dallas Smythe ve Adorno’nun ortaya
koydugu izleyicilerin metaya doniismesi siireci daha iyi anlasilmaktadir.

Web 2.0 Kavram
Yengin’e gore Web 2.0 kisisel yayinciligin ortaya ¢ikmasiyla igeriklerin kollektif olarak kullancilar
tarafindan olusturulmasina imkan saglamak olarak tanimlanabilir (Yengin, 2015: 118). Web 2.0’la
birlikte, kullanicilar mevcut igeriklerle etkilesime girebilir, onlar1 yorumlayabilir veya igerige katki
saglayabilir.

Tablo 1. Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 Tablosu

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0
Iletisim Yayin Interaktif Cevrimigi
Enformasyon Statik Dinamik Tasmabilir ve kisisel
Hedef Kurum Topluluk Kisisel
Kullanim Kisisel Web sayfalari Bloglar/Wikiler Dosya akiglari
Uretim Eglence Yayincilik Yaraticilik
Etkilesim Web bigimleri Web uygulamalari Akilli uygulamalar
Tarama Dizinler Anahtar kelimeler Baglam-uygunluk
Reklam Duragan Interaktif Kisisel
Arastirma Britannica Online Wikipedia Anlamsal web
Teknoloji Html / FTP Flash / Java / Xml Rdf/Rdfs / Owl

(Kaynak: Yengin, 2015: 119)
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Ag teknolojilerinin gelisimi, bilgi, iletisim ve isbirligine imkan veren teknolojileri ortaya ¢ikarmistir.
Klasik anlamda medya; sosyal aktivite, bilgi ve iletisimle sinirliyken, klasik anlamda teknoloji is
giicii ve tretimle siirlandirilmisti. Internet’in yiikselmesi, medya ve makinelerin birlesmesine imkan
taniyarak, bilgi, iletisim ve ortak isgiiciine imkan sagladi, bir anlamda klasik medya ve klasik
teknolojiyi birlestirdi. Dahasi, {iretim, iletisimin yayginlasmasi ve bilginin tiikketilmesini tek bir arag
istiinden gergeklesmesini sagladi (Fuchs, 2014: 47). Kullanicilar hem yeni igerik iiretip, hem
giincelleme hem de paylasim yapma haklarina sahip olarak, i¢erigin de bir pargasi oldular. Boylelikle;
medya tekellerinin kirilmasi, bilginin demokratiklesmesinin saglanmasi ve bilgiye ulasmanin daha
kolay ve ucuz olabilmesi saglanacakti.

INSTAGRAM HESAPLARININ INCELENMESI

Instagram, 2010 Ekim'de, Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan ilk olarak I0S igin gelistirilen,
sahip oldugu Kkaliteli filtreler ve sosyal ag oOzellikleri ile kisa zamanda olduk¢a popiiler olan bir
fotograf paylasim uygulamasidir. Diinyada ve Tirkiye’de sosyal medyayi etkin olarak kullanan
kisilerden oOrneklem alarak, bu etkin kisilerin yaptig1 paylasimlarin tiiketicileri nasil dogrudan
etkiledigi ve perakende sirketlerinin bu etkin isimleri nasil kullandiklari bu ¢alismada yer almaktadir.

Eva Chen : Moda sirketinde yoneticilik ve moda dergisi editorliigii yapan Eva Chen, sosyal medyay1
ve bloglart aktif olarak kullanmaktadir. Instagram hesabinda 600000 iizerinde takipgisi ve 9000
civarinda paylasimi vardir. Instagram hesab1 @evachen212 seklindedir (Url1).

Eva Chen, hesabinda bir moda profesyoneli olarak moda agirlik paylagimlar yapmaktadir ancak bunu
yaparken kendi yasamindan kesitler vererek takipgiyle kisisel bir bag olusturmaya caligmaktadir.
Stirekli ve istikrarli kullanimin takipgilerin beklentilerini kargilamak igin 6n kosul oldugunu diisiinen
Chen, sosyal medya takipgilerinin eglenmek istedigini bu yiizden paylasimlarinin eglenceli oldugunu
dile getirmektedir. Eva Chen, takipgilerin birden fazla duyusuna hitap etmek gerektigini bu ylizden
yaptig1 paylasimlart video ya da fotograflarla gostermekle kalmayip, agiklama da yaptigim
soylemektedir (show & tell). Amerika’nin linlii moda dergilerinden “Lucky Magazine”in en son moda
editorii olan Eva Chen, Instagram platformunda yaratmis oldugu hesabinin suanda 638 bin takipgisi
bulunmaktadir. Eva Chen Instagram iizerinde en ¢ok takip edilen moda onciilerindendir. Giinliik
hayatinin akisi igerisinde Instagram iizerinde paylasmis oldugu fotograflarda ayakkabi ve canta
agirlikli olmak iizere sahip oldugu bir¢ok firiinii, giizellik ipuglarini, saglikli yasam Onerilerini,
katildig1 defile ve lansmanlari, markalarin isimlerini hashtagler ile etiketleyip yayinlayarak
takipgilerine kendi stilinin yani sira déonem igindeki moda akimlarindan, trend tasarimlardan da
bilgiler veriyor. Onemli bir sosyal medya platformu olan Instagram’da yapmis oldugu paylasimlarla,
insanlarin i¢inde bulunduklari ruh durumlarina, yasam tarzlarina ya da biirlinmek istedikleri stillere
gore aligveris tercihlerini etkilerken, yeni nesillerin de moda hedefleri dogrultusunda egitilebilecegini
diisiinmektedir. Kisilere ulagsmak i¢in dogru zamanlama yapmanin gerekliligi lizerine durmaktadir.
Goster ve anlat jenerasyonunda insanlar takip ettikleri kisilerin yanindalarmig gibi hissetmek isterler
bu durumda takipgileri Instagram tizerinde ufak seyahatlere dahil etmenin ilham verici olacagini
diisiinmektedir. Eva Chen Chanell, Prada, Gucci, Cartier, Tiffany, Dolce Gabbana gibi iinlii liiks
markalarin yanisira, Nike, Birkenstock, Adidas, Converse gibi fiyat ve yayginlik agisindan daha
ulasilabilir markalar1 da kullanmaktadir. Yaptigt bu paylasimlar dogrultusunda markalar
ozendirilirken satin almaya tesvik etmektedir.
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Resim 1: @evachen212 Instagram agilis sayfasi

Buse Terim : Modaci ve moda blogu sahibi olan Buse Terim, sosyal medyay1 ve bloglar1 aktif olarak
kullanmaktadir. Instagram hesabinda 1,4 milyon iizerinde takipgisi ve 5000 civarinda paylasimi
vardir. Instagram hesab1 @buseterim seklindedir (Url2). Buse Terim, Instagram hesabinda bir modaci
olarak moda agirlikli paylagimlar yapmaktadir, bununla birlikte sik sik kendi bloguna ya da {iriin
tanitimi yaptigi sitelere link vermektedir. Eva Chen’in aksine, ¢ogu zaman kendi dogal, giinliik hayati
icinden paylastigi fotograflar yerine, dogrudan friin igin hazirlanmis, profesyonel goriiniimli
fotograflar paylasmaktadir. Uriin fotografi paylasirken, o iiriiniin admni, iiriin satin alma linkini
paylasmaktan kaginmamaktadir.

[T\ e 1
Resim 2: @buseterim Instagram agilis sayfasi

Bu ¢alismanin amaci, sosyal medyada etkin isimlerin yaptiklar1 paylasimlarin, tiiketicilerin satin alma
kararlarina nasil etki ettigini arastirmaktir. Diinyada ve Tiirkiye’de sosyal medyayi etkin olarak
kullanan kisilerden o6rneklem alarak, bu etkin kisilerin yaptig1 paylasimlarin tiiketicileri nasil
dogrudan etkiledigi ve perakende sirketlerinin bu etkin isimleri nasil kullandiklar1 bu ¢alismada yer
almaktadir.
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Diinyada ve Tiirkiye’de sosyal medyay1 etkin olarak kullanan kisilerden 6rneklem alarak, bu etkin
kisilerin yaptig1 paylasimlarin tiiketicileri nasil dogrudan etkiledigi ve perakende sirketlerinin bu etkin
isimleri nasil kullandiklarini anlayabilmek igin, yaptiklari paylasimlar incelenmistir. Bu paylagimlari
yaparken kullandiklar1 fotograflar, verdikleri linkler, yazdiklar1 yorumlar goézlemlenmistir.
Takipgilerin verdikleri karsiliklara bakilmistir ve reaksiyonlar1 anlagilmaya ¢aligilmistir.

Resim 3: @evachen212’in Instagram iizerinden bir paylasimi

£ . buseterim
| e [Fole

17k likes

buseterim Love

omervekutlu @byndrayse ayakkabl

Login

Resim 4: @buseterim’in Instagram iizerinden bir paylasimi

Bunun diginda, bir anket diizenleyerek bu konularda kullanicilarin neler diisiindiigii irdelenmektedir.
Anketi basit tutmak ve katilimcilarin fazla vaktini almamak icin sadece 2 soru sorulmustur. Bu
sorulardan birincisi; “sosyal medyada iinli kisilerin marka model belirtmeden de olsa, iiriin reklam1
yaptigii diisiinilyor musunuz?” seklindedir. Tkinci soru ise “sosyal medyada iinlii kisilerin yaptig1
paylasimlarin satin alma kararlariizi etkiledigini diisiiniiyor musunuz?” olarak yoneltilmistir.

Yoklama da denilen yapilan bu anketle, anketin yoneltildigi kisilerin yapilan bu arastirma konusunda
neyi bildikleri, nasil diisiindiikleri 6l¢limlenmeye ¢alisilmistir. Bu tiir yoklamalar belli konu ve
konulara iliskin olarak sorgulanan belli sayidaki katilimcinin ne diisiindiigiinii ortaya c¢ikarmaya
yoneliktir (Geray, 2004: 113).

Bulgular

Incelenen Instagram paylasimlaria yakindan bakildiginda gesitli bulgular einilmistir. Sekil 3’de yer
alan paylagimda goriildiigii gibi, paylasimlar giinliik yasamdan kesitler gibi gériinmesine ragmen, bir
¢ok paylasimda bir ya da birden fazla {iriin 6n plana ¢ikmaktadir. Yine ayni sekilde 6ne ¢ikan
ayakkabi ve canta aslinda fotografin ana nesneleri degilmis gibi Eva Chen’in yazdigi yorumda,
arabanin arka koltugunda arkadasimla olagan bir giin seklinde belirtilmistir. McLuhan’in “ara¢
mesajdir” soziinii dogru ¢ikarircasina, “kaynagin” fotograflardaki iirlinlerden bahsetmemesine
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ragmen, yapilan yorumlarin tamaminin fotograftaki bir ¢ift ayakkabi ve ¢antayla ilgili olmasi
dikkatten kagmamistir, McLuhan sdylemde asil 6nemli olanin kullanilan aracin kendisi olduguna
vurgu yapmistir (Erkan, 2013: 11). McLuhan bu séylemiyle mesajin igeriginden daha ¢ok, mesajin
iletildigi ortamin kendisinin bir mesaj oldugunu one siirmiistiir. Bu 6rnekte Eva Chen’in kisiligi,
Instagram’t ne amagla kullanageldigi, takipgilerinin onu niye takip ettikleri gibi veriler dikkate
alindiginda, takipgilerin Eva Chen’in Instagram hesabini, yapilan paylasimlardan bagimsiz olarak, bir
moda blogu olarak algiladiklar1 sdylenebilir. Sekil 4’de goriilen Buse Terim’in yaptig1 paylasimda,
giinliik hayatindan bir kesit yerine, dogrudan {iriinii 6n plana ¢ikaracak bir mizansenle, profesyonel
goriiniimlii bir fotograf paylasilmigtir. Bu paylagimin sahibi olan Buse Terim’in yazdigi ilk yorumda
da goriildigi gibi iriiniin ticari Instagram sayfasi aninda paylasilmis, ikinci yorumda iiriiniin adi,
modeli ve nerelerden tedarik edilebilecegi takipgilerle paylasilmistir. Biitiin paylasimlarda ortak
olarak goriilebilen, Instagram’in kendisinin biitiin kullanicilara agik olmasinin yaninda, paylasimlarin
altina takipgiler tarafindan yapilan yorumlar da Web 2.0 olgusunun bir 6rnegi olarak kabul edilebilir.

Anket yaparak, ankete katilan katilimcilarla iligkiye gegilerek onlardan bilgi istenmesi ve toplanan bu
bilgilerden genel toplum temsil edilen bir 6rneklem olusturulmasi amaglanmistir. Cevrimigi olarak
diizenlenen anketle, bu arastirmada irdelenen sosyal medyada etkin isimlerin yaptiklari paylasimlarin
tilketicilerin satin alma kararlarina etkileri konusunda kullanicilarin ne diisiindiigiinii 6grenmek
amaclanmistir. Ankete katilanlarin tamami sosyal medya ve Instagram kullanicisidir. Anket
katilimcilari, bu arastirmada 6rneklem olarak secilen 2 Instagram hesabini takip etmiyor olabilir
ancak bu hesaplara benzer {inliiler tarafindan paylasimlar yapilan bagka hesaplari takip etmektedirler.

Ankette katilimcilara yoneltilen ilk soru, katilimcilarin sosyal medyada iinlii kisilerin marka model
belirtmeden de olsa, iiriin reklami yaptiklar1 konusunda ne diisiindiiklerini anlamaya ydneliktir. Bu
soruya ankete katilan toplam 45 kiginin tamami1 cevap vermistir, soruyu bos birakan ya da atlayan
olmamustir. Ankete katilan kisilerin 6zellikle sosyal medya ve Instagram kullanict olmast dnkosulu
aranmistir. Anketin ilk sorusu olan “Sosyal medyada {inlii kisilerin marka model belirtmeden de olsa,
irlin reklami yaptigmi diiglinliyor musunuz?” sorusuna verilen cevaplar incelendiginde biitiin
katilmcilarin “evet” yaniti verdigi goriilmektedir. Ankete katilanlarin %100’ sosyal medyada iinli
kisilerin marka model belirtmeden de olsa iiriin reklam1 yaptigina inanmaktadir. Bu sonuglarin daha
detayli degerlendirilmesi bir sonraki boliimde yer alan “Arastirma Sonucu” basgligi altinda goriilebilir.

Ankette yer alan ikinci soruysa katilimcilarin sosyal medyada {inlii kisilerin  yaptigi
paylasimlarin satin alma kararlarini etkileyip etkilemedigini anlamaya yoneliktir. Bu soruya da ankete
katilan toplam 45 kisinin tamami cevap vermistir, soruyu bos birakan ya da atlayan olmamuistir.
Anketin 2. sorusu olan “Sosyal medyada iinli kisilerin yaptig1 paylasimlarin satin alma kararlarinizi
etkiledigini diisiniiyor musunuz?” sorusuna katilimcilarin %30’dan fazlas1 evet cevabini vermistir.
Bu oran bilingli olarak satin alma kararlarinin etkilenmesi olarak algilanabilir. Ayni birinci soruda
oldugu gibi, bu soruda da ankete katilan kisilerin 6zellikle sosyal medya ve Instagram kullanicisi
olmas1 6nkosulu aranmistir. Bu sayede, bu anket sonuglarindan genel bir sonug¢ ¢ikarmak miimkiin
olabilmektedir. Anketin bu sorusundan elde edilen sonuglarin da daha detayli degerlendirilmesi bir
sonraki boliimde yer alan “Arastirma Sonucu” bagligi altinda goriilebilir.

Bu calismada diinya ve Tiirkiye’de sosyal medyay: etkin olarak kullandigi i¢in 6rneklem olarak
segilen her iki Instagram kullanicisinin profilleri ve yaptiklart paylasimlardan segilen ornekler
incelenerek bir icerik analizi ¢alismasi yapilmistir. Igerik analizi, toplumsal ya da toplumbilimsel
arastirmalarda kullanilan bir gézlem teknigidir. (Aziz, 2015: 131). Yapilan bu igerik analiziyle
kullanilan 6rneklerden elde edilen verileri daha iyi tanimlayabilme ve bu verilerden nicel ¢ikarimlarda
bulunabilme hedeflenmistir.
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(@evachan212 @buseterim

Toplam takipg¢i sayisi 638 bin kisi 1,4 milyon kisi
Toplam takip edilen kisi sayisi 1121 kisi 544 kisi
Toplam paylagim sayisi 8667 paylagim 5029 paylagim
Secilen 6rnek paylasimlardaki:
Begeni sayisi 5978 begeni 11700 begeni
Yapilan yorum sayisi 52 yorum 55 yorum
Yapilan iiriin yerlestirmeleri ve @sxmco @sketcherstr
linkler @loewe

@rogervivier

@topshop
Yorumlarda satinalma vurgusu Var Var

Arastirma Sonucu
Harold Laswell’in iletisim modelinde yer alan bes sorunun giiniimiizde halen kullanilmakta oldugu
sekliyle Instagram 6rnegine uyarladigimizda, asagidaki tablo ortaya ¢ikmaktadir.

Kaynak ileti Arag Alici Etki
Hangi Hangi
kanalla etkiyle
Takip edilen Instagram Instagram Takipciler Begeni/
kisiler postlari Satinalma
dirtisa

Sekil 1. Laswell Modelinin Instagram’a Y ansitilmasi

Dallas Smythe’in 6ne siirdiigii, medyanin bireyleri “izleyici emtiasina” doniistiirdiigiinii ispatlarcasina;
reklamcilar, hedef kitlelerine neyin popiiler oldugunu, basarili olmak i¢in nasil davranmak gerektigini
dikte ederler, 6zetle, insanlara sadece iiriin ve hizmet satmaz, bir {ist kimlik de satarlar. Sonu¢ olarak,
"reklamlar izleyicilere pazarlanmaz, reklamlar izleyiciyi pazarlar" (Yaylagiil, 2016: 168). Sectigimiz
orneklemlerde de goriilebilecegi gibi, Smythe’in kurami Instagram’da da kendine yer bulmustur.
Takip edilen iinlii kisiler; neyin popiiler oldugunu, basarili olmak i¢in nasil davranmak gerektigini
dikte etmeye, Ozetle, insanlara sadece lriin ve hizmet satmak degil, onlara bir iist kimlik de
pazarlamaya calisirlar. Paylasimlar altina takipgiler tarafindan yapilan her yorum bir sonraki takipginin
paylasimin tamamindan aldig1 mesaji pekistirmekte ve satin alma arzusunu artirmaktadir. Web 2.0
olgusu burada one g¢ikmaktadir, Yengin’in belirttigi gibi, takipgiler de igerigin bir pargasi olarak
giincelleme yapabilmektedir (Yengin, 2015: 118). Instagram’da yapilan fotografli paylasimlarda,
siklikla moda dergileri fotograflar1 yer almakta, modacilarin isimleri, markalar paylasilmaktadir. Bahsi
gecen iriinlerin nerelerden, nasil alinabilecekleri belirtilmektedir. Biitiin bu paylasimlar Laughley’in
yeni medya kuraminda belirttigi gibi aslinda yeni medyanin eski medyay1 iyilestirdigi fakat
degistirmedigi kuramini destekler goriinmektedir.

Adorno’nun ortaya koydugu gibi takipgilere tercih yapacak bir alan birakilmadiginda, reklam, bilgiye
dontismektedir. Adorno, bunun 3 asamasindan bahseder; reklam, bilgi ve emir. Bunlarin ii¢iliniin
sinirlart  belirsizleserek, takipginin merakinda kendini gosterir (Adorno, 1991: 85). Instagram
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paylasimlar1 buna iyi bir 6rnek olarak gosterilebilir. Takipgiler, paylasilan fotograflardaki 6gelerin
bilgi, reklam ya da herhangi bir emir i¢ermesiyle ilgilenmez sadece kendi normal hayatindan farkli
hayatlar yasayan takip ettigi kisilerin hayatlarin1 merak eder.

Yapilan anketin sonuglarina bakarak elde edilen sonuglar su sekilde olusmaktadir: “Sosyal
medyada iinlii kisilerin marka model belirtmeden de olsa, iriin reklami yaptigmi diisiiniiyor
musunuz?” sorusuna verilen cevaplar incelendiginde biitiin katilimcilarin “evet” yaniti verdigi
goriilmektedir. Ankete katilanlarin %100°{ sosyal medyada iinlii kisilerin marka model belirtmeden de
olsa iiriin reklami1 yaptigina inanmaktadir. Bu sonug, takipgilerin bilingli olarak bu reklamlara maruz
kalmay1 sectigine isaret etmektedir. “Sosyal medyada iinlii kisilerin yaptig1 paylasimlarin satin alma
kararlarinizi etkiledigini diisiinliyor musunuz?” sorusuna katilimcilarin %30’a yakini evet cevabini
vermistir. Bu oran bilingli olarak satin alma kararlarinin yonlendirilmesi olarak algilanabilir. Bunun
disinda bilingaltt yoluyla da satin alma kararlarinin etkilenebilecegi dikkate alinabilir. Sadece bilingli
etkilenme oranlariyla bile, sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma kararlarinda ne kadar giiglii bir etki
yapabilecegi acik¢a ortaya konmustur. Buna bir de bilingaltr etkilenmesini eklersek, sosyal medyada
inlii kisilerin yaptig1 paylasimlarin satin alma kararlarin1 gili¢li bir sekilde etkiledigi sonucuna
varabiliriz. Bu anket sonuglarina bakarak, kullanicilarin genel olarak sosyal medyada iinlii kisilerin
marka model belirtmeden de olsa, iiriin reklami yaptigini diisiindiiklerini ve bu gercegi bilmelerine
ragmen bilingli olarak bu reklamlara maruz kalmay1 segtiklerini goriiyoruz. Dogrudan ya da dolayl
bu tiir reklamlarin, bir kisim kullanicilarin satin alma kararlarini sekillendirdigini de yine anket
sonuglarinda gérmek miimkiindiir.

SONUC

Bu ¢alisma boyunca, sosyal medyada etkin isimlerin yaptiklari paylagimlarin, tiiketicilerin satin alma
kararlarina nasil etki ettigi ortaya konmustur. Diinyada ve Tiirkiye’de sosyal medyay1 etkin olarak
kullanan kisilerden o6rneklem alarak, bu etkin kisilerin yaptig1 paylasimlarin tiiketicileri nasil
dogrudan etkiledigi ve perakende sirketlerinin bu etkin isimleri nasil kullandiklari bu ¢alismada
ortaya konulmustur. Bununla birlikte 6zellikle sosyal medya ve Instagram kullanicilarinin katildigi
bir anket yaparak, kullanicilarin bu konudaki goriisleri toplanmuistir.

Yeni medyanin toplumdaki her bireyin igerige katki saglayabilecegi, icinde toplumun her kesiminden
farkliliklar1 barindiran fikirleri sinir tanimadan yaymaya yarayan bir medya anlayisi dogurmasiyla
birlikte, perakende firmalari kendini bu gelisimin disinda tutamamistir ve kendi yararina kullanmanin
yollarint bulmustur. Yeni medyanin yaygin bir kullanim alani bulmasi, 6zellikle yeni kusaklarin
vazgegemedigi bir iletisim platformu olusturmasi ve giindelik hayatin i¢ine kadar etkin bir bigimde
girmesi dogal olarak toplumsal yasantiyr etkiledigi kadar, toplumlarin satin alma Kkarar
mekanizmalarini da etkin bir bigimde etkilemistir.

Giliniimiizde tiiketicilerin geleneksel yontemlerle ya da e-ticaret siteleri {izerinden yaptig1 perakende
aligverisler diinya ekonomisini ayakta tutmaktadir. Ekonomideki ¢etin rekabet ortami, bu pastadan
pay almak isteyen biitiin firmalarin geleneksel yontemlerle birlikte, alisilmadik yontemleri de sik¢a
kullanmak zorunda birakmaktadir. Yeni diinya ekonomisinde yerini saglamlastirmak isteyen firmalar,
sosyal medya stratejilerini satis ve halkla iliskiler stratejilerinin Onemli bir pargasi olarak
yapilandirmaktadirlar. Sosyal medya stratejilerinin goriinen yiizli olarak; sosyal medyada var olmak,
tilketicilerle dogrudan etkilesime gegmek, iirlin ve hizmet tanitim1 yapmak gibi faaliyetlerin yan1 sira
sosyal medyada etkin ve gohretli kisilerin agik ve dogrudan ya da tstii kapali ve dolayli yoldan
sunulan {iriin ve hizmetleri kitlelere tanitmasi sik¢a kullanilan yontemlerden biri haline gelmistir.
Theodor W. Adorno’nun belirttigi sekliyle, kiltiir endiistrisinin bize inandirmaya c¢alistigi gibi,
misteri kral degildir, miisteriler metadir (Adorno, 1991: 99).

Genel olarak arastirma sirasinda elde edilen biitiin verilere ve sonuglara bakarak, Lasswell’in
modelinde de goriilebilecegi gibi, kaynaktan yola ¢ikan verilerin hedefe vardiginda begenme ve satin
alma dirtiisii olusturmakta basarili oldugu soylenebilir. Ticari metalarin, arzu nesnesi olarak
algilanmasi baglaminda mesajin igerigiyle beraber hangi kanalla ve kim tarafindan iletildigi
McLuhan’in “ara¢ mesajdir” sdziinii 6n plana ¢gikarmaktadir. Smythe’in kurami Instagram’da kendini
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tekrar gostermistir, burada takipgilere bir iist kimlik pazarlanmakla birlikte, takipgilerin kendileri de
ticari firmalara pazarlanmaktadir. Web 2.0 kavraminin 6ne siirdiigii gibi takipgiler icerige katki
saglayip, mesaji giliclendirmektedir. Biitiin bu bulgular 1s1ginda, sosyal medyada etkin isimlerin
yaptiklar1 paylasimlarin, tiiketicilerin satin alma kararlarina dogrudan etki ettigini sdylemek miimkiin
olmaktadir.
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