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OZET

GIZEM UZUNER, SOSYAL MEDYADA PAZARLAMANIN HIiKAYE
ANLATICILIGI UZERINDEN DONUSUMU: TURKIYE’'DE INSTAGRAM
ANNELERI, Baskent Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Radyo, Televizyon ve

Sinema Tezli Yiiksek Lisans Programi, 2022

Sosyal medyanin yaygin bir bi¢imde kullanilmasi ile tiikketim kiiltiirlinde de bazi
evrilmeler meydana gelmektedir. Geleneksel pazarlama ve satis teknikleri dijital diinyanin
beklentisini karsilayacak sekilde yon degistirmektedir. Sosyal medyada reklamlarin bir
boliimii sosyal medyanin kanaat Onderleri olan influencerlar tarafindan yapilmaktadir.
Influencerlar takip edildikleri kitle tarafindan fikir ve goriislerine 6nem verilen ve
tavsiyelerine kulak verilen kisilerdir. Ciinkii influencerlar markay1 ve {iriinii genellikle
deneyimleyip, memnun kalarak tavsiye ettiklerini sdylemektedirler. Calismanin konusu olan
Instagram anneleri de birer influencerlardir ve gilinliik rutinlerini paylasirken siklikla
cocuklarmin fotograflarina yer vererek cocuk sahibi olan takipgilerinin dikkatini
cekmektedirler. Instagram anneleri hem kendileri hem c¢ocuklart igin kullandiklar
triinlerinin tanitimm1 yapmaktadirlar. Geleneksel hikaye anlatimmin bugiin bigim
degistirerek sosyal medyaya uyum sagladigin1 ve Instagram hikayeleri kisminda Instagram
annelerinin aslinda biitiin bir gliniinii hikayelestirerek anlattiklarin1 gérmekteyiz. Calismada
doniistime ugrayan tiikketim aligkanliklar1 incelenerek, dijital pazarlama stratejilerinin
Instagram tizerinde nasil ve ne siklikta kullanildiginin ortaya koyuldugunu, toplanan veriler
araciliryla gormek amaglanmaktadir. igerik analizi ydntemi kullanilarak en gok takip edilen
10 adet Instagram annesinin 2021 yilinin ocak ve subat aylarinda ve 2022 yilinin ocak ve
subat aylarinda toplam 4 aylik periyotta paylastiklar1 tiim hikayeler kategorize edilerek
sayllmigtir. Tez sonucunda olusturulan tablonun verileri incelenerek Instagram annelerinin
belirtilen siire zarfinda paylastiklari tiim hikayelerde iirlin tanitimina ne oranda yer verdigi

iletilecektir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim, dijital pazarlama, Instagram anneleri, dijital hikaye

anlaticilig



ABSTRACT

GIZEM UZUNER, THE TRANSFORMATION OF SOCIAL MEDIA MARKETING
THROUGH STORYTELLING: INSTAGRAM MOTHERS IN TURKEY, Baskent
University, Institute of Social Sciences, Master of Radio, Television and Cinema,
Master’s Program With Thesis, 2022

With the widespread use of social media, some evolutions are taking place in the
consumption culture. Traditional marketing and sales technigques are changing direction to
meet the expectations of the digital world. Some of the advertisements on social media are
made by influencers, who are the opinion leaders of social media. Influencers are people
whose ideas and opinions are given importance and whose advice is heeded by the audience
they follow. Because influencers say that they usually experience the brand and product and
recommend it with satisfaction. Instagram mothers, the subject of the study, are also
Influencers, and while sharing their daily routines, they often include photos of their children
and attract the attention of their followers who have children. Instagram mothers promote
the products they use for both themselves and their children.We see that traditional
storytelling has changed its form and adapted to social media today, and in the section of
Instagram stories, Instagram mothers actually tell a whole day by telling stories. In the study,
it is aimed to see how and how often digital marketing strategies are used on Instagram by
examining the transformed consumption habits, through the collected data. Using the content
analysis method, all the stories shared by the 10 most followed Instagram mothers in January
and February of 2021 and January and February of 2022 in a total of 4 months were
categorized and counted. By examining the data of the table created as a result of the thesis,
it will be conveyed how much the Instagram mothers included product promotion in all the

stories they shared during the specified period.

Key words: Comsumption, digital marketing, Instagram mothers, digital storytelling
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1.GIRIS

Kitle iletisim araglarinin insanlarin hayatina dahil olmasmin akabinde tiiketim
aligkanliklart da degisime ugramistir. Ciinkii kitle iletisim araglar1 tiiketme tesviki
amaglanan {riinlerin, goriiniirligi ve bilinirligi acisindan olduk¢a verimli bir zemin
olusturmaktadir. Bilgi ve haberi, kisa bir siire zarfinda gerekli kitlelere yaymakta kullanilan
araclar, tiiketiciye dogrudan ulasma olanagi tanidigi i¢in markalar ve reklam verenler
tarafindan oldukca sik bir bi¢cimde tercih edilmektedirler. Kitle iletisim araglart ve
beraberinde sosyal medyanin bu denli yaygm kullanilmasiyla birlikte tiiketilen iiriin
sergilenme olanag1 bulmaktadir. Uriiniin artik daha géz éniinde, daha gériiniir bir noktada
olmast, tiiketen kanadinda tesviki arttirmaktadr. Ilgili {iriinii tanitan ve kullanan kisiler artik
hem reklami yapan hem de tiiketen kisiler haline gelmektedir. Bu baglamda iireten,
pazarlayan ve tiiketen iliskisi geleneksel tiiketim aligkanliklarina nazaran daha fazla i¢ ice
gegmis bir bicimdedir.

Ozellikle sosyal medya platformlar1 tiiketim icin oldukca elverisli bir zemin
olusturmaktadir. Senemoglu’na (2017) gore, tiiketim nesnesi kullanim alaninin disinda
bireye kimlik de kazandirmaktadir. Tiiketen birey satin alinan iiriinle birlikte yeni bir kimlik
ve karakter de satin alabilir. Sosyal medya platformlar1 da sanal kimlik {iretmek i¢in uygun
ortamlar oldugundan, tiiketim ile iliskisi de goz oniine alindiginda aralarinda kuvvetli bir
baglam kurulabilmektedir.

Gorsel igerik paylasimi noktasinda, digerlerine nazaran daha elverisli olmast ve bu
amacla daha yaygin olarak kullanilmasi sebebiyle bu ¢alismada tercih edilen sosyal medya
platformu Instagram’da, tiiketime 6zendiren influencer ve fenomen olarak anilan kullanicilar
yer almaktadir. Bu kullanicilar tirettikleri igerikler ile belirli bir takipgi sayisina ulagmakta
ve ulastiktan sonra markalarla ticari is birliklerinde bulunarak markalarin ve iirtinlerinin
tanittmin1  yapmaktadirlar. Influencerlarin yaptiklart tamitimlar, diger kitle iletisim
araclarinda yapilan reklamlardan belirli noktalarda ayrilmaktadir. Instagram {izerinde
giinliik yasam rutinlerini paylasirken, o rutinlerin arasina yerlestirilmis, genellikle
kendilerinin kullandiklarin1 ve memnun kaldiktan sonra takipgileri ile tavsiye niteliginde
paylastiklarin1  syledikleri triinleri, direkt erisilebilecek baglant1 linkleriyle birlikte
kullaniciya sunmaktadirlar. Giinliik rutinini sunarken bunu Instagram’in 24 saatlik hikaye
paylasimi araciligiyla yapan influencerlar orada bir giinlerini hikdye anlatir gibi, fakat

hikayeyi dijital bir mecrada anlatir gibi sunmaktadirlar. Caligmanin inceledigi Instagram
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anneleri, birer influencerdir ve paylastiklari hikaye rutinlerinde ¢ocuklarmi da
gostermektedirler. Kendileri direkt olarak, bazen de ¢ocuklar1 aracilifiyla markalar ile is
birlikleri igine girip {liriin tanitim1 yapmaktadirlar.

Instagram anneleri giin icerisinde paylastiklar1 hikayelerin belli bir kismini da iiriin
tanittimina ayirmaktadirlar. Bazen {irtiniin direkt baglanti adresini verirken, bazen de {iriinti
tanittiktan ya da kullandigimi sdyledikten sonra baglanti adresi vermektedirler. Burada
kendisini takip eden ve hikayesini seyreden kullanicilar satin almaya yonlendirilmektedir.
Ciinkii yapilan tanmitim bir reklamdir ve bu reklam araciligiyla hedef kitlesini tiiketime
O0zendirmektedir. Reklami veren ve reklami kullanici ile bulusturan kisiler kazang elde
ederken, kullanicilar bu dongiiniin bir araci olmaktadirlar. Reklam kisiye {iriinii tanitirken,
ilgili tirtiniin ihtiyagmis gibi algilanmasini hedeflemektedir. Bu noktada iiriinii tanitan kisinin
tanitma modeli 6nem kazanmaktadir.

180’den fazla iilkede yasanan Covid-19 salgin1 doneminde insanlar evlerinde kalmak
ve sosyal hayatlarini kisitlamak durumunda kalmigslardir. Diinyada ve Tiirkiye’de salgin
sebebiyle disar1 ¢ikamayan ya da ¢ikmayi tercih etmeyen insanlar, alisveris i¢in uzaktan
siparis vermeye de bu donemde baglamistir. Egitimin, aligverisin ve iletisimin uzaktan
yiirlitiilmek durumunda kalinmasinin ardindan internet kaynakli alanlarin, 6zellikle sosyal
medyanin kullanim orani artmistir (Saracel ve Aksoy, 2020, s. 33). Hacialioglu ve Saglam,
calismasinda Covid-19 salgini siirecinde e-ticaret sitelerine gosterilen ilginin fazlaca
arttigini belirtmekte ve bu siirecin tiikketim aligkanliklarin1 dontistiirdiigiinti sdylemektedir.
Ayrica siireg tamamen sona erdiginde bile bu sekilde ilerleyecegini 6ngdrerek bu degisimin
gecici degil kalici bir degisim oldugunu da vurgulamaktadir (Hacialioglu ve Saglam, 2021,
S. 26).

Sosyal medyanin giiniimiizde bu denli yayginlagmasiyla birlikte kullanicilar bu
platformlara vakit ayirmaktadir. Dijital diinyada fazlaca vakit geciren birey buradaki
reklamlara da dolayli olarak fazlaca maruz kalmaktir. Instagram hikayelerini takip ettikleri
ve satin almaya tesvik eden influencerlarin giinliik rutini gibi gériinen tiiketim, aslinda artik
onlar i¢in bir meslek grubudur. Burada hem marka ismini daha genis kitlelere duyurabildigi
icin kazanmakta, hem de influencer ticari kazan¢ saglamaktadir. Markalar da reklami
tanitacak kisiyle anlasirken kisinin hedef kitlesinin ozelliklerini dikkate alarak reklam
vermektedir. Influencerlar takipgilerinin istek ve taleplerine gbre tanitimlarda
bulunmaktadirlar. Burada dijital bir pazarlama stratejisi gelistirerek markanin, influencerin

ve takip¢inin es zamanl taleplerinin gergeklesmesi hedeflenmektedir.
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Cagdas Fransiz diisiincesinin 6nemli temsilcilerinden biri olan Virilio, sosyal,
ekonomik ve kiiltlirel degisimlerin “hiz” ile baglantisin1 vurgulayarak, modern c¢agdaki
bilimsel gelismeleri ve teknolojik ilerlemeleri hiz kavrami iizerinden agiklamaktadir.
Teknolojik gelismeler hiz toplumunu ortaya ¢ikartirken bireyler zaman ve mekani kontrol
etmek isteyen bir hiz arayis1 i¢ine girmektedirler. Dromoloji, yani hiz bilimi, hizin diinyanin
genel yasast haline geldigini belirtmektedir. Uretim araglarmin yaygin bir sekilde
kullanilmasi ile beraber hiz, ayn1 zamanda insan iligkilerini de diizenleyen bir olgu haline
gelmekte ve giindelik hayatin bir par¢asi olmaktadir (Aykutalp, 2017). Dijital platformlarin
mobil cihazlar ile insanlarin giinliik hayatinin bir pargasi haline gelmesiyle birlikte hiz
kavrami sosyal yasam i¢inde daha da 6nem kazanmaktadir. Bireyler artik hizlanan iletisim
sayesinde bilgiye c¢ok hizli erigsebilmekte olup, tiiketim aligkanliklarinda da doniisiim
yasamaktadirlar. Bu noktada tiikketime direkt yonlendiren influencerlar da sunulan bu hizdan
faydalanmaktadir.

Web 2.0 teknolojilerinin hizli gelisimi, sosyal medya platformlarinin giinliik
yasantinin 6nemli bir pargasi haline gelmesini saglarken, yeni nesil ¢evrimigi iceriklerin de
sayica her gecen giin artan kullanicilarin da dikkatini bu igeriklere yoneltmesini
saglamaktadir. Sosyal medya araglarinin kullanicilar tizerindeki etkisi arttikca, paylasimlari
kullanicilar tarafindan dikkate alinmaya baslayan, yiiksek takip¢i sayilarina sahip
“influencer” olarak adlandirilan kisiler, markalarin yeni pazarlama stratejileri i¢cinde yer
almaya baslamislardir. Literatiir taramasi yapilirken Instagram uygulamasi iizerinden
ilerleyen ¢alismalarin ¢ogunlukla post paylasimlart (igerik paylasimlari) inceledigi
goriilmiistiir. Bu calisma, istagram {izerinden paylasilan hikayeleri incelemesi ile bu
noktada Ozgiindiir. Ayrica, bu calismada, literatiirde “Instagram anneleri” olarak giren
influencerlar konu edinmektedir. T.C. Ticaret Bakanligi, 2021 yilinda influencerlarin reklam
icerikli paylasimlarina yasal diizenleme getirecek bir kilavuz paylasmistir. Kilavuzda
influencerlar “Sosyal Medya Etkileyicisi” olarak anilmaktadir. “Influencer” kelimesi bu
calisma icerisinde de aradaki paralelligi korumak adina ve Tiirk¢e bir karsilik bulmasi

amaciyla “etki iireticisi” olarak anilacaktir.



1.1. Arastirmanin Amaci

Sosyal paylasim aglar1 igerisinde fotograflarin, videolarin, yazi1 ve igeriklerin
paylasiliyor olmast ve bu ozellikleri tasiyor olma hali, bu sitelerin yaygin sekilde
kullanimlarina zemin olusturur durumdadir. Gliniimiizde ise Instagram, Snapchat, Facebook
benzeri olan biitiin uygulamalar popiiler sosyal ag sitelerinin ilk siralarinda bulunmaktadir.
Aktarilan s6z konusu uygulamalarda mevcut olan hikaye 6zellikleri ile 6zellikle en ¢ok talep
goren Instagram platformu i¢in kullanicilar, 24 saatlik zaman siiresi icerisinde kisisel
kullandiklar1 ya da tavsiye ettikleri {iriin sunumlarint yapabilmektedirler. Gorsel igerikli
paylagimlara alan tanimasi, hikdye paylasimina elverisli olmasi ve yaygin kullanim orani
sebebiyle Instagram platformu bu g¢alismada tercih edilmistir. Calisma kapsaminda da
kisilerin Instagram iizerinden tiiketime yonlendirilme durumu arastirilmistir. Instagram’da
kisilerin kendilerini tanitma ve sunma mevzusu kisinin kendi takdirinde olan bir durumdur.
Kendi istedigi sekilde ve yontemde hikaye paylagsmaktadir. Bundan kaynakli da calisma
kapsaminda incelenen anne profillerinin, sosyal medyada tiiketime 6zendirme, iirlin
pazarlama ve kisisel paylasimlarin1 sunma konularindaki istatistikleri incelenecektir. Bu
aragtirma birer etki {ireticisi olan Instagram annelerinin giin i¢inde paylastiklar: hikayeleri
genelinde ¢ocuklarinin ne oranda paylasildigini ve tiiketime tegvikin ne oranda yapildigini,

yapilirken hangi yontemlerin kullanildigini inceleyecektir.

1.2. Arastirmanin Yontemi

Bu calisma kapsaminda icerik analizi yapilacaktir. Veri toplama araci olarak ise
aragtirmaya dahil edilen 10 Instagram hesabi bulunan annenin hikayeleri incelenmistir.
Yapilan incelemelerde ilgili annelerin, paylasim siklig1 ve hangi maksatli paylasim yaptig
ortaya koyulmustur. Bu c¢alisma sosyal medyada kullanicilarin tiiketime yonlendirilme
stireclerini Virilio’nun “hiz kurami” ¢ergevesinde tartisacaktir.

Calismada 01 Ocak — 29 Subat 2021 ve 01 Ocak — 28 Subat 2022 tarihleri arasinda
hikaye paylagimi yapan 10 profil analiz edilmistir. Calismadaki 10 anne tespit edilirken
‘Boomsocial’ isimli medya ol¢iimleme sitesi kullanilmistir. Boomsocial’da fenomenlerin
takipgi sayisina gore yapilan listede, siralamalar1 belirli periyodlarda yenilenerek net bir
sekilde sunulmaktadir. Diger dlglimleme sitelerine kiyasla verilerin siklikla giincellenmesi

sebebiyle ve Tiirk geleneksel medyasinda da refere edilmesi sebebiyle bu ¢alismada tercih
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edilmistir. 01.01.2021 tarihinde en c¢ok takip edilen Instagram annelerinden ilk 10 tanesi,
boomsocial araciligiyla belirlenmis, 01.03.2021 ve 01.03.2022 tarihine kadar her giin saat
21.00’da bu hesaplardan 24 saat icinde paylasilan tiim hikayeler icerik analizi yontemi

kullanilarak sayilmistir.

1.3. Arastirmanin Simirhihklar:

Calisma sosyal platformlar arasinda yer alan Instagram iizerinden ylriitiilmiistiir.
Calisma Tiirkiye sinirlari icinde yasayan Instagram anneleri ile sinirlandirilmistir. Calisma
yalnizca paylasimda bulunan 10 adet Instagram annesi ile sinirlandirilmistir. 2021 y1li Ocak
— Subat ve 2022 yili Ocak — Subat tarihleri arasindaki hikdye paylagimlariyla
sinirlandirilmigtir. Calismanin homojen olmasi amaci ile belirli aylarla sinirlandirilmis ve

her iki y1lda da ayn1 doneme denk gelecek sekilde veri toplanmustir.



2. DIJITAL CAG VE TUKETIM
2.1. Yeni Medya

Haber siteleri, bloglar, sosyal paylasim aglari, web TV’ler gibi bir¢ok yeni iletisim
ortam1 “yeni medya” olarak adlandirilmaktadir (Ulug ve Yarci, 2017, s. 88). Yeni medyanin
icinde kullanicilar etkilesimli bir bigcimde yer almaktadir. Geleneksel medyada mesajin tek
yonlii olma durumu, yeni medya ile yerini karsilikli bir iletisime birakmustir.

Basin, radyo, televizyon sinema gibi kitle iletisim araglar1 eski, geleneksel medya
kabul edilirken, internet, cep telefonu, uydu teknolojisi, telekomiinikasyon altyapisi,
bilgisayar gibi teknolojiler yeni medya siniflamasi altinda incelenmektedir (Sahin M. ve
Sahin G. 2016, s. 55). Bu noktada geleneksel medya araglarinin mevcut yerini korudugunu,
fakat yeni medya araclarinin daha yaygin kullanilmasiyla birlikte geleneksel medyanin
kullanim oraninin diistiiglinii s0ylemek miimkiindiir. Yeni medya araclarinda bireyler siirece
aktif olarak dahil olduklarindan kendilerini daha goriiniir ve daha isitilir hissetmektedirler.
Bireyler geleneksel medyada hareketsiz (inaktif) iken, yeni medyada aktif (aktif) hale
geldiler. Bu sayede kaynaktan aliciya bilgi akis1 iki boyutludur ve alici, bilgi akisi siirecinde
aktif rol alir. Yeni medyanin etkilesimli hale getirilmesinde kuskusuz internet dnemli bir rol
oynamistir. Aytekin’e (2012) gore, Web 2.0 teknolojisinin yeni nesil bir internet akimi
olarak so6z edilebileceginden bahseder. Web sayfalari adeta bir evrim gecirerek statik
yapidan dinamik yapiya doniismektedir. Geleneksel kitle iletisim ortaminda kullanicinin
siurli bir alan1 varken, yeni medya ile birlikte kullanicilar igerigi tilketen konumdan, yaratan
konuma ge¢mektedir. Bununla birlikte kitleler iletisim ve is birligini kurabilmeleri igin
ortam bulabilmektedirler. Kisa bir zaman diliminin i¢inde ‘eski medya’ olarak tanimlanan
gazete, dergi, televizyon ve radyo gibi kitle iletisim araglar1 aligkanliklarin doniisiimiinde bu
denli radikal bir degisim olmasinin temel nedeni her tiirlii teknolojik yeniligi barindiran yeni
medya unsurudur (Bulunmaz, 2014, s. 28).

Altunay (2012), “Yeni medya - Yeni ekran” makalesinde ekran tabanli bir iletisim
ortami1 icerisinde olmanin, basili ve sese dayali bir ortamdan ¢ok daha farkli oldugunu
vurgulamaktadir. Bu yeni iletisim yonteminde insanlar yeni yollar aramakta ve ekranla daha
fazla vakit gecirir hale gelmektedirler. Artik glindelik yasamda ve farkli meslek dallarinda
ekran yasamin bir pargasi haline gelmistir. Ozellikle Covid-19 salgminda insanlar karantina

stirecinde evlerinde daha fazla vakit gecirmek durumunda kaldiklarindan, gerek sosyal bir
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ortamin igerisinde olma ihtiyacindan gerek evden ¢ikmadan ihtiyacglarii karsilayabilmek
istediklerinden, dijital alana duyulan ihtiya¢ artmaktadir. Bununla baglantili olarak artik
televizyon ekranlarimin disinda telefonla ve bilgisayarla gecirilen siire artmaktadir.
Gelencksel medya ile yeni medya arasindaki farki incelerken ‘ekran’ kavramini irdelemek
onemlidir. Yeni medya geleneksel medyadan farkli olarak ‘etkilesimli’ bir ekrandir. Ekrana
kullanicilar yon vermektedir. Diger bir dnemli 6zelligi de ‘taginabilir’ olmasidir. Bu
kullanicilarin zaman ve mekan kisitlamasi olmaksizin erigsebilmelerini saglar.

Dijital alan insanlarin artik glindelik yasam pratiklerinin bir parcasi olmaktadir. Bu
duruma paralel olarak geleneksel medyaya duyulan ihtiyag azalmaktadir. Dijital diinyada da
insanlar kendini var edebilmistir. Yeni medya teknolojileri, bireye etrafinda olup biten
olaylara kars1 yorum getirebilme ortaminin saglanmaktadir. Bu durum ayni1 zamanda kisiye
kendini var etme alan1 taninmistir. Yeni medya teknolojileriyle birlikte kisi kendisine yeni,
sanal bir kimlik yaratma olanagi da bulabilmektedir.

fletisim teknolojilerindeki gelismeler yeni medya, internet, sosyal medya, sosyal aglar,
sanal diinya gibi pek cok yeni kavramin medya literatiiriine girmesine yol agmistir. Yeni
dijital diinya sosyolojik, kiiltiirel ve ekonomik alanda da degisim ve donisiimleri
beraberinde getirmistir (Baslar, 2013, s. 775). Bireylerin giin igerisinde gittikleri market
aligverislerinden is yerlerine, sosyal alanlarindan kisisel alanlarina kadar bir¢ok ayr1 konuda
radikal degisiklikler olmaktadir. insanlarin hayatlarindaki bu degisimler toplu bir doniisiimii
de beraberinde getirmektedir.

Internet altyapisinin olusturdugu yeni medya ve iletisim teknolojilerinin, ‘eskinin’ tiim
aligkanliklarim1 degistirdigi ve bizlere yepyeni bir diizenin kapilarini agtigimi séylemek
miimkiindiir. Internetin hiz1, giincellenebilir olmasi, etkilesimli ve diisiik maliyetli olmas1
gibi avantajlari, ‘eski’ karsisinda yeni medyanin olduk¢a dnemli bir gii¢ elde etmesine yol
agmustir. Internetin zaman ve mekanin 6tesinde her zaman ve her yerde olabiliyor olmasi
son yillarin en 6nemli olaylar1 igerisindedir. Bu yeni diizen, toplumsal anlamda sosyal
yasamin bir¢ok alaninda klasik yontemlerin yerini ‘yeninin’ almasina sebep olmustur
(Bulunmaz, 2014, s. 23). Bireylerin cep telefonu kullanimlari, tablet ve bilgisayardan
gazetelerini okumalari, cep telefonlarindan ve bilgisayarlardan okuduklari haberlere yorum
yapabiliyor olmalar1 yeni medyanin sundugu olanaklar arasinda yer almaktadir (Kirik, 2017,
s. 233).

Web 0.1 teknolojisi, 1995 ve 2000 yillar1 arasinda kullanicilarin internette sadece

izleyip dinleyebildigi, renkli ve dinamik olmayan, tek yonlii iletisim kurulan bir teknolojiydi.
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Kisi sunucuya baglanildiginda verilere ulasilir ve isi biterdi. Bagka bir kullanici ile iletisime
geeme olanagi bulunmuyordu. Ayrica online aligveris imkani da saglamamaktaydi. Web 2.0
teknolojisi, 2000 ve 2010 yillar1 arasinda insanlarin izlerken ayni zamanda konusmaya
basladigi, icerikler sunabildigi yeni bir ¢agin baslangicidir. Artik bilgi paylasilmaya
baslamistir. Telefon uygulamalarinin, e-maillerin, mesajlasmalarin ve blog sayfalarmin
stireglerini igerir. Web 3.0 teknolojisi, 2010 ve 2020 yillar1 arasinda igeriklerin
anlamlanmasiyla birlikte karsilikli iletisimin kuvvetlendigi, istenilen bilgiye daha kolay ve
hizl1 erisimin saglandig1 bir doneme isaret eder. Web 3.0, igerige ve igerigin anlamina gore
hareket ettigi icin kisisellestirilmis bir web teknolojisidir. Web 4.0 teknolojisi, 2020 ve 2030
yillar1 arasinda siiregelen, yapay zeka ve zenginlestirilmis gergeklik teknolojisi ile program
kurulumuna gerek kalmadan bulut teknolojisi ile kaydetmeyi saglayan bir teknolojidir.!

Gelecek donemlerde, insanlar ile makineler arasindaki etkilesimin glinlimiize oranla
artacagl ongoriilmektedir. Web 4.0 teknolojisi, kendisinden 6nceki web teknolojilerini
kapsarken ayni zamanda insanlar ve makinelerin direkt etkilesimde oldugu bir siirectir.
Markalar misteri iligkilerini belirlerken miisteri profillerinin analizi 6énemli bir noktadir.
Pazarlama stratejileri olusturulurken ve miisterinin iiriinii satin alma unsurlar saptanirken,
4.0 teknolojisinin aktif rol oynayacag diisliniilmektedir. Elde edilen verilerle miisteriye 6zel
kisisellestirmis bir alan da taninabilmektedir. Miisterinin eski tiikketim aliskanliklarini bilen
markalar, yeni tiiketim alanlar1 olustugunda, bahsi gecen kisisellestirilmis ag sayesinde
miisterisine ve miisterisinin ilgi alanina direkt olarak ulasma imkani bulacaktir. Web 4.0
yapay zekaya sahip, diger teknolojilerle de ilintili, kisisellestirilmis bir alan oldugu i¢in
kullanicilara bundan 6nceki teknolojilerden daha etkilesimi bir alan sunmaktadir (Ersoz,
2020).

Sanayi alanindaki ekonomik teknolojik ve sosyal degisimler “endiistri devrimi” olarak
tanimlanmaktadir. Tiim bu doniisiimler Endiistri 1.0, Endiistri 2.0, Endiistri 3.0 ve Endiistri
4.0 olarak incelenebilmektedir. Endiistri 1.0 tarim toplumunun sanayi toplumuna dontisiim
asamasidir. Buhar motorunun gelistirilmesiyle birlikte insanlar tarlalardan fabrikalara
gecmis ve akabinde yeni makineler iiretmistir. Yeni makine {iretimi, fabrikalagmay1
arttirmanin da bir unsuru olmustur. Endiistri 2.0°da elektrik giiclinde ve demir-gelik iiretimi
giiciinde artis meydana gelmistir. Yagsam kalitesinin yiikselmesiyle beraber talep artmus,
otomobil teknolojisinin de gelismesi i¢in mithim adimlar bu dénemde atilmistir. Telefon ve

telgrafin icadi diger donemlerdeki gelismelere de zemin hazirlamistir. Endiistri 3.0 donemi

1 https://bilgibilimi.net/web-1-0-web-2-0-web-3-0-nedir/ (Erigim:11.06.2022)
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dijital devrim olarak anilmaktadir. Bilgisayar iiretimiyle birlikte fabrikalardaki makineler de
bilgisayar denetiminde ¢alismaya baglamistir. Seri iiretime gecildigi igin isgiicli maliyeti de
diismiistiir. Endiistri 4.0, teknolojilerin siirekli olarak ve hizli bir bigimde yenilenmesi
donemidir. Tiim yonetim ve bilisim sistemlerinin arasindaki baglantiya da isaret etmektedir.
5.0°da yani siiper akilli toplumda ise 6ngoriilen, Endiistri 4.0°a kiyasla teknolojiden daha da
fazla faydalanarak, kiiresel olarak yasam kalitesini arttirmaktir. Stiper akilli toplum modeli
Japonlar tarafindan ortaya atilmistir. Bu modelde dijital ortamda yapay zekadan
faydalanarak insanlarin refah igerisinde yasamasi hedeflenmektedir (Saracel ve Aksoy,
2020).

Elektrik  enerjisinin  kesfi, sonrasinda siiregelecek gelisimlerin  temelini
olusturmaktadir. Kitle iletisim araglari, akabinde bilgisayar ve cep telefonunun giinliik
hayata uyum saglamasi ile yeni bir dénem baslamistir. Toplum 5.0’da yapay zekanin
insanlarin davraniglarini yonetebilecegini dngérmiistiir. Bu radikal degisimlerin zaman
icinde insanlarin kiiltiirel ve inang sistemlerinde de degisikliklere sebep olabilecegi, hatta
ritiieller ve ibadetlerde bile robot-insan birlikteliginden dogan degisimlerin olabilecegi ifade

edilmektedir (Kogak, 2020).

2.2. Sosyal medya ve Tiiketim

Sosyal medya, kullanicilarin kiiresel olarak bilgi olusturup paylasmalarii saglayan
sanal mekanlar adi1 da verilen platformlar ve kullanicilarin bu platforma erigimlerini saglayan
bilgi islem teknolojileridir (Brooks ve Gupta, 2013, s. 24-25, akt. Firat, 2017, s. 4). Bu
kiiresel agin icerisine dahil olan kullanicilar, kendilerini sanal bir sosyal toplulugun
icerisinde bulmaktadirlar. Bu sosyal topluluk kisilere kendilerini hem birey olarak ifade
etmelerinde hem de gesitli gruplar ve topluluklara dahil olma anlaminda bir alan tanidigi igin
oldukga etkilesimli bir platformdur. Insanlar sosyal aglarda saniyeler icinde etkilesime
gecebilmektedir.

Fuchs (2011), Sosyal paylasim aglarinin, kullanicilarina kendi baglanti listelerini
aciklamalarina/olusturmalarinda, birbirleri arasinda iletisim kurmalarinda, baglanti
listelerini sergilemelerinde ve bilgilerinin yer aldigi profillerinin iiretilmesinde gerekli

ortam1 saglamaktadir (akt. Ulug ve Yarci, 2017, s. 90).



Ulug ve Yarct’ ya gore, Facebook, Twitter, Instagram, Youtube gibi platformlar yani
sosyal paylasim ortamlari (mecra da denilmektedir), “sosyal medya” olarak adlandirilir.
Sosyal paylasim aglar1 yani sosyal medya, bireyin iletisim siirecine dogrudan katki saglar ve
etkin bir rol oynar. Sosyal medya, insanlarin bagkalarinin diisiincelerine ve hislerine kolayca
ulasabilmeyi sagladigi gibi kisinin kendi fikirlerini de 6zgiirce ifade etmesi i¢in imkan
saglamaktadir. Sosyal medya disaridan bakildiginda 6zgiir diisiince ve davranislarin rahat
bir sekilde ifade edildigi yer olarak goriilse de temelde bu sekilde degildir, her ortamin
tabular1 ve siiriikleyeni oldugu gibi sosyal medyanin da bir siiriikleyeni, diisiincelere ve
Ozgiirliige siir ¢eken bir alan1 vardir. Sosyal medyanin da yazili olmayan bazi kurallar1 ve
tabular1 vardir, kisiler belirli bir topluluk igerisinde ayni diisiinceyi savunurken farkli bir
sesin ¢ikmasini engelleyebilmekte, bu sesin bastirilarak 6zgiir diisiince ve ifadesinin
degistirilmesine neden olabilmektedir. Ayrica kullanicinin igerigi iiretmesi konusunda diger
dijital ortamlara gore ¢ok daha etkili ve aktif bir alan saglar. Sosyal medya insanlari
eglendirirken ayni zamanda sosyallesme siireglerine katli saglamaktadir. Bilgi edinme ve
giindemin daha hizli bir sekilde takip edilmesine de katki saglamaktadir (Ulu¢ ve Yarc,
2017, s. 89-90). Bahsi gegen tabular kullanicilarin kimi alanlarda hareket alanini kisitlarken,
aynt zamanda kullanicilarin diger kullanicilardan ayrilarak kendi sesini duyurdugu,
digerlerinden ayrildig1 ve kendine 6zel bir diinya yarattig1 bir ortama dontisebilmektedir.
Bunu fark eden kullanicilar, kendisine benzer ya da kendi tabularina benzer bir paylasim ile
karsilagtiginda bunu tanidik bulup takip etme ihtiyaci da hissedebilir. Burada kullanicilarin
diger kullanicilardan ne bekledigi ve ne gormek istedigi konusu Onemlidir. Tabular ve
kurallar baz1 gruplart birbirinden uzaklastirirken bazi gruplart bir araya getirerek yeni
igeriklerin iiretilmesine olanak tanimaktadir.

Bilisim ve iletisim teknolojileri olarak anilan bilgisayarlar, yazilimlar, internet, mobil
telefon ve blog gibi unsurlar giinliik hayatimizda sohbetlerimizin bir pargasi haline gelmistir
(Stiteti, 2012, s. 74). Profesyonel is ortaminda halkla iliskiler alan1 olarak ve dogrudan hedef
kitleye ulagsma araci olarak kullanilabilmektedir. Ticaret ile ilgili gii¢lii bir kanal olup
insanlarin ihtiyag¢larina kisa bir siirede ulagsmasina yardimci olabilmektedir. Sosyal bir alan
olup hem bilgi edinip hem o bilgilere karsilik bir fikir beyan etme ortami sunabilmektedir.
Kisaca hayatin ig¢inde bireyin belki de farkinda bile olmadan bir¢ok alanda kullandig: bir
ortam Ozelligi tasimaktadir.

Sosyal medya platformlarmin  geleneksel medyadan farklilastigi  nokta

kisisellestirilebilir olmasidir. Kullanicilarin kendine has bir iletisim aginin olmasi, o agt
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kendi ihtiyaglar1 dogrultusunda yonetebilecekleri anlamini tasimaktadir (Altunay, 2015, s.
423). Kullaniciya kendini ifade etme konusunda 6zgiir bir ortam hazirladig1 igin kisi kendi
zihnini dinleyip ihtiyact olan, ifade etmek istedigi diisiincesini daha rahat ortaya
koyabilmektedir. Sosyal medya platformlar1 araciligiyla bireyler tiim cografyaya fikirlerini
iletebilmektedirler. Insanlar giinliik hayatinda tammmadig diger insanlar ile bir araya
gelmedigi icin onlarn fikirleri ile ilgili bilgi sahibi olamayabilirler. Sosyal platformlar bazen
bu durumun tersi olabilmekte, bu platformlarda insanlar tanimadigi diger insanlarin da
diisiincelerini 6grenebilmekte, onlar ile arkadaslik kurabilmektedir. Sahsi bir kullanici
profili olusturuldugunda kullaniciya bireysel olarak alan taniyan sosyal medya, kisisel bir
duygu ve diislince diinyasi yaratma firsatini sundugu i¢in kisiye hem bireysel hem de
kalabalik olma imkani tanir. Diger insanlarla iletisime ge¢gmek yine kullanicinin takdirinde
olan bir durumdur. ilgili platformda kisi diledigi gibi hareket edebilmektedir.

Teknoloji insanlarin  bilyilk oranda gereksinimlerini karsilamistir. Insanlarin
hayatlarini kolaylastirip eglenmeleri icin bir alan olusturmustur ve bu sebeple ¢ok daha sik
bagvurulan bir yer haline gelmistir. Sosyal medya insanlarin gilindelik hayatlarindaki
kosusturmacalarindan farkli bir alan saglayip, insanlarin rahatlamalari, eglenmeleri ve
enerjilerini bosaltabilecekleri bir kurtarici roliindedir (Cereci, 2019, s. 16). Sosyal medya
geleneksel medyaya oranla daha etkilesimli bir alan olmasi sebebiyle insanlarin keyifli vakit
gecirdigi ve sosyallesebildigi bir ortam 6zelligi tasimaktadir. Bu sosyallik insanlarin vakit
gecirmekten hosnut olmalarini saglamaktadir. Ciinkii giindelik alandan ve giindelik hayatin
kurallarindan ayrilan, benzemeyen bir alandir. Giin i¢inde fazlaca kurallar1 ve sinirliliklar
olan diinyada vakit geciren bireyler sosyal medyada kendine gore daha 6zgiir bir hareket
alan1 bulabilmektedirler.

Yeni medya teknolojileri ve internet sadece bir iletisim araci olarak degerlendirilemez.
Sosyal medyada insanlar sadece diger kisilerle etkilesim kurmamakta, onlara iirlinlerinin
reklamin1 da yapmakta ya da bu iirlinleri satmaktadir. Sosyal medya siteleri olusturduklar
kullanic1 havuzlarinin potansiyelini biiyiik ya da kii¢lik isletmelerin ekonomik kazanimlar
saglamasi1 yoniinde de kullanmaktadir (Baglar, 2013, s. 781). Markalar sosyal medyanin bu
etkilesimli yapisim kullanmak istemektedir. Oncesinde halkla iliskiler calismalarini yapip
kendilerini daha bilinir ve daha goriinlir kilabilmekte, reklamlar1 ile destekleyerek
kazanglarini arttirabilmektedirler. Uriinler hakkinda begeni ve yorum yapan kullanicilar

birbirleri ile iletisime gecerek birbirlerini tanimasalar bile ortak bir paydada bulusup
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markanin bilinirligini arttirmaktadirlar. Bu durum karsilikli olarak hem markanin hem

misterinin sosyal medyadan aldig1 verimi arttirmaktadir.

2.3. Dijital Cagda Tiiketim

Giliniimiizde yerel tiiketim artik yerini evrensel bir tiiketim agina birakmis durumdadir.
Artik tiim sinirlar asilmistir ve evrensel bir rekabet ortamindan s6z edilmektedir. Tiiketim
kiiltiirii insanlarin diinyadaki diger insanlarla iletisim kurmasina artik bir ara¢ olarak kabul
edilmektedir. Tiiketilen {iriin ya da bilgi burada esasinda kisiye hem iletisim kuracagi
malzemeyi hem de zemini temin etmesi konusunda da rehberlik etmektedir. Tiiketmek artik
giinliik yasantinin bir pargasi, bir rutini haline gelmistir ve nihayet bulmasi, bir sona ulagmasi
beklenemez. Tiiketim ancak bir sonraki tiiketime kadar durdurulabilir. Tiiketim kiiltiirii
yalnizca bir {iriinii satin almak degil ayn1 zamanda {iriiniin verdigi mesaj1 da satin almaktir
ya da bahsi gegen {irlin yalnizca bireydeki eksikleri kapatmak i¢in degildir. Tiiketime
sunulan iirlin ve bilgiler zaman icerisinde metalasmaktadir. Bu ¢ergcevede de birey nesneye
dontismektedir. Kisi tirlinii kullandiginda baskalarina aktarilan imaji da satin almaktadir.
Tiiketime yalnizca bir ihtiya¢ demek dogru degildir ayn1 zamanda bir arzudur. Burada bahsi
gecen arzu imaj1 satin alma arzusu da olarak da karsimiza cikabilmektedir (Senemoglu,
2017).

1990’11 yillar internet teknolojisinin yayginlasmaya basladigr yillardir. Ayn1 zamanda
o yillar, tiiketici odakli pazarlama faaliyetlerinin de ivme kazandig1 yillardir. 20. yiizyilin en
onemli teknolojik gelismelerinden biri olan internet, diinyadaki bilgi akisini hizlandirmis ve
yeniliklerin aninda tiim hedef Kkitlelere ulasmasmi saglamistir. Internet teknolojisi
gelisimiyle birlikte pazarlama diinyas: da yeni bir boyut kazanmustir. Isletme ydnetimleri,
geleneksel pazarlama uygulamalarini bir kenara birakip, sanal diinya {izerinden pazarlama
cabalarina yonelmek ve ayak uydurmak durumunda kalmislardir. Geleneksel pazarlama
uygulamalarinin sanal ortamda gerceklesmesi olarak adlandirilabilen bu yeni uygulama
alani, daha az maliyetle daha genis kitleye hitap edebilme imkanini1 sunmustur (Mert, 2018,
s. 1303).

Pazarlamanin gelisim siirecini bdliimlere ayrrarak incelemistir. Ilk olarak 1850’li
yillarda tiriin kithgmin s6z konusu oldugu, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin géz oniine
alinmadig1 tiretim odakli pazarlama anlayisinin varligini belirtir. 1900’14 yillarda ise

tretimin degil, satisin igletmeler i¢in 6nemli oldugu satis odakli pazarlama doneminin
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basladiginmi vurgular. 1950’li yillarda rekabete dayali, isletmelerin pazardaki diger
islemelerle rekabet odakli pazarlama faaliyetlerini gerceklestirdigi donem olarak goren
yazar, 1990’11 yillar1 miisteri istekleri ve goriislerinin 6n planda oldugu, miisteri odakli
pazarlama faaliyetlerinin yapildigi donem olarak tanimlar (Bose, 2002, akt. Yilmazsoy,
2019, s. 50). 21. yiizy1l teknolojisinde tiiketiciler isletmelere kars1 pasif bir konumda yer
almamaktadir. Bu donemde tiiketiciler isletmelerin pazarlama politikalarini etkileyebilecek
bir konuma ulasmustir. Isletmelerin de pazarlama politikalarinda basarili bir strateji
gelistirebilmeleri i¢in tiiketicinin istek ve ihtiyaglarin1 g6z Oniinde bulundurmasi
gerekmektedir. Bu noktada firmalar miisterilerini ¢ok iyi dinlemeli, anlamali ve karsilikl1 bir
iletisim halinde misterileriyle baglant1 halinde olmalidir. Ciinkii miisteri istek ve arzularina
yonelik stratejiler gelistirmeyen firmalar basarisiz olmaya mahkimdur. Bu sebepten
isletmeler, miisterilerinin satin alma Oncesinde, esnasinda ve sonrasinda her zaman aktif bir
bicimde fikirlerini dikkate almalidir (Aslan ve Bayuk, 2018, s. 183). Dijital pazarlama
yontemlerinde, geleneksel pazarlamaya oranla tliketicinin talep ve isteklerini 6l¢iimlemek
daha olanaklidir. Sosyal medyada yer alan fenomen ve etki iireticileri, takipg¢i kitleleri
tarafindan fikir ve goriislerine 6nem verilen kisiler oldugu icin, tiikketim siireci aktif ve
etkilesimli bir bicimde ilerlemektedir. Bu etkilesimli dijital yapt 6l¢iimleme konusunda
kolaylik saglamaktadir.

Gelisen teknoloji ile geleneksel pazarlama modelleri de degisim igine girerek, yeni
tilketicinin anlik tepkilerine cevap verebilecek dijital pazarlama stratejileri uygulamaya
baslamistir. Bununla birlikte insanlarin satin alma davranislar1 ve tiiketim aliskanliklarinda
da degisimler meydana gelmektedir. Isletmelerin hedef kitlelerini belirlerken, hiz unsurunu
atlamadan ve farklilasarak hamleler yapmasi gerekmektedir. Daha kalabalik bir kitle yerine
daha dogru bir kitleyi hedeflemek markaya avantaj saglamaktadir. Hedef kitleye yonelik
olmasi ve eylemlerin Slgiilebilir olmasi dijital pazarlamay1 markalar i¢in 6nemli bir alan
haline getirmektedir (Royle ve Laing, 2014, s. 68, akt. Kogak Alan, Timer Kabaday1 ve
Eriske, 2018, s. 496). Dijital pazarlama, dijital kanallar1 kullanarak dijital ortamda
gerceklesen pazarlama yontemidir. Dijital pazarlama geleneksel pazarlamanin aksine, hedef
kitlenin diislincelerini, fikirlerini ve yorumlarin1 pazarlama siirecinin bir parcasi haline
getirmektedir (Bulunmaz, 2016, s. 357). Kullanicilar, dijital doniisiimiin en O6nemli
ciktilarindan biri olan internet sayesinde {iriin satan ya da hizmet sunan bir¢ok markaya hizli
bir bicimde ulasabilmektedir. Tercih ¢esitliliginin yarattigi bu ortamda markalarinda rekabet

savasi her gecen giin artmaktadir. Isletmeler iiriin ve hizmetleri pazarlarken interneti
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kullanmaya baslamislardir. Internetin, &zellikle sosyal medyanin sayesinde isletmeler
tilkketicilere ¢ok daha hizli ve daha az maliyetlerle ulagim saglamis olurlar (Yildiz ve Avet,
2019, s. 190-191).

Teknoloji ¢aginda kiiresellesmenin etkisiyle iletisim teknolojileri de hizli bir sekilde
evrilmistir. Iletisim teknolojilerinde yasanan bu déniisiimler, yalnizca geleneksel pazarlama
yontemlerini kullanan firmalar i¢in birtakim problemlere yol agmaktadir. Dijital iletisim,
kiiresel bir rekabet ortami olusturmaktadir. Geleneksel pazarlama stratejilerini uygulayan
firmalar da artik, rakiplerinden ayrilarak istiinliikk saglayabilmek icin dijital pazarlama
ekseninde yer almaya ¢alismaktadir (Canéz vd. 2020, s. 74). Dijital reklamlar araciligiyla
hedef kitleye aninda, dogrudan ve her yerde ulasim saglanmaktadir. Reklamin artik dijital
ortamda da yaygin kullanimi sektoriin yeniden yapilanmasini saglamis ve dijital reklam
stratejileri, sosyal ag pazarlamasi, ¢evrimi¢i marka iletisimi gibi uygulamalarin ortaya

ctkmasini saglamustir (Aslan ve Unlii, 2016, s. 50).
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3. ETKIi URETICISI, FONEMEN, INSTAGRAM ANNELERI
KAVRAMI VE DIJITAL PAZARLAMA

3.1. Instagram ve Tiiketim

Sosyallesmek ve iletisim kurmak amaciyla kullanilan sosyal medya araglari, yaygin
kullanimi1 sebebiyle markalarin ilgisini ¢ekmektedir. Birgok isletme ve marka yeni miisteri
kazanmak ve mevcut miisterisi ile daha yakin iliskiler kurmak i¢in sosyal medyayi tercih
etmektedir (Giimis vd. 2013, s. 87). Dijitallesmenin beraberinde bir¢cok sosyal medya
platformlarin1 da kapsamis olan yeni tiiketim mecralar1 ortaya ¢ikmistir. Hem sosyal medya
aract olan hem de tiiketim mecrast olan Instagram, kullanicilarin diger kullanicilarla
iletisime gectigi bir platform olmasinin disinda, isletmeler i¢in {iriin ve hizmetlerinin diisiik
maliyetle daha ¢ok tiiketiciye sergilenip satisa sunulabildigi, tiikketici ile iletisime gegilebilen,
mevcut tiikketiciyle memnuniyetin siirdiiriilebildigi, potansiyel tiiketicinin markaya
cekilebildigi yani pazarlama stratejilerinin uygulanabildigi bir mecradir. Instagram
tilkketiciler icin sosyallesmenin saglanabildigi, zamandan ve maliyetten tasarruf edilerek ¢cok
cesitli iiriinlere kolay ve hizli bir bicimde, ayrica tarzina ve ilgisine yonelik {iriinii secerek
isletmeler ile dogrudan iletisime gegebildigi bir alandir (Korkmaz ve Dal, 2018, s. 864).
Instagram’in fotograf ve video paylasilir bir platform olmasi, yani temelinde gorsellige
dayaniyor olmasi da tiiketim siirecine zemin hazirlamaktadir. Gorsel ve yazili araglarla
desteklenebilmesi ve tanitima elverisli olmasi sebebiyle markalar tarafindan ilgi odagi haline
gelmektedir.

Instagram pazarlama stratejilerinin uygulanmasi noktasinda uygun bir alan 6zelligi
tagimaktadir. Instagram’in gorsel igerik paylasimi imkani sunmasi ile igletmeler iirlinlerinin
gorsellerini ve videolarini paylagsabilmekte, hedef kitle ile bulusturabilmektedir (Y1lmazsoy,
2019, s. 50). Tiiketim aligkanliklarina dair pratikler Instagram ile degismektedir. Farkli
konsept 6zelliklerine sahip Instagram hesaplari bulunmaktadir ve bunlardan bir tanesi de
{irlin satig1 yapan Instagram sayfalaridir. Uriiniin birebir Instagram hesab:1 iizerinden,
gorsellerini ve ozelliklerini paylasarak satis1 yapilabilmektedir. Ya da bir satisin yapildig
sayfaya direkt erisim sagliyor olmasidir.

Knibbs’e (2013) gore, Instagram iizerinden ilgi cekici igerikler paylasan
markalar, tiiketenler tarafindan olumlu geri bildirim almakta ve ilgi gdsterilmektedir. lgi

cekici paylasimlarimi kampanyalar ile destekleyen markalar, Instagram araciligiyla
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hedefledikleri marka bagimlilig1 arttirma, marka kimligini yansitarak tiiketici ile bulusturma,
kiiresel pazarda basartya ulagsma ve tiim bunlan diisiik iicretlerle saglama imkanina sahip
olmaktadirlar (Kale, 2016, s. 125). Instagram’da kullanicilarin yorum yazabiliyor olmasi bu
noktada &nem kazanmaktadir. Ilgili iiriinii kullanan ve memnun kalip bunu yorumlar
araciligiyla dile getiren tiiketiciler, hem marka ile dogrudan temasa ge¢mekte, hem de
aslinda tanitim siirecine dahil olmaktadir. Uriinii satin almadan énce yorumlari inceleyen ya
da yorum araciligryla markanin diger miisterilerine sorular yoneltebilen kullanicilar igin,
iirtin hakkinda diger insanlarin fikirleri 6nem arz etmektedir.

Giliniimiiz piyasalarindaki agir rekabet ortami, isletmeleri dijital platformlarda rekabet
saglama arayisina itmistir. Clinkii dijital platformlarda isletmeler hem daha basit bir sekilde
hem de daha diisiik maliyetli bir sekilde hitap ettikleri kitlelere ulasabilmektedirler. Bunun
icin kullanilan sosyal medya araglarindan en popiiler olan1 Instagram, kullanicilarina gorsel
paylagimlar yapabilme imkani sundugu icin isletmeler tarafindan siklikla tercih
edilmektedir. Isletmeler resmi Instagram hesaplarinda iiriinlerini ve hizmetlerini tanitirken,
tirtinleri ile ilgili gorseller paylagabilmektedirler. Bu yolla pazarlama kampanyalarina
katkida bulunabilmektedirler (Yildiz ve Avci, 2019). Zaman ve maliyetten tasarruf eden
markalar i¢in Instagram artik giiclii bir satis mecrast haline gelmektedir. Bu noktada iiriiniin
satisinin hangi kanal lizerinden ve nasil yapiliyor oldugu 6nem kazanmaktadir.

Instagram, kullanicilarina ses, goriintii, metin paylasma olanagi sundugu i¢in kisisel
markalarin1 yaratmalarinda da olanak saglamaktadir. Aligveris, diyet, makyaj, eglence
icerikli paylagimlar yapan kullanic1 eger takip ettigi kisilerce etkileme giiciine sahipse,
onlarin nazarinda birer kanaat 6nderine doniismektedir. Bu sebeple Instagram igerik liretme
konusunda ve lretilen icerigin zenginlestirilmesi konusunda interaktif ve saglam bir aragtir
(Aslan ve Unlii 2016, s. 54). Zaman ve maliyetten tasarruf ediliyor olmasi girisimcileri
yiireklendirebilmektedir. Geleneksel pazarlama yontemlerine gore girisimciler igin
Instagram daha elverisli bir ortam sunmaktadir. Ortaya ¢ikarttigi iirlinii Instagram’da hem
tanitip hem satisini yapabiliyor olmast, bu platformun ¢okga tercih edilmesini saglamaktadir.

Markalar, sosyal medyada yer alan yeni kanaat dnderleri araciligiyla hedef kitlesine
ulagsmaktadir. Potansiyel tiiketicileri etkileme c¢abasina girmekte ve bunu giiniimiizde
popiiler bir reklam faaliyeti halinde yapmaktadirlar. Ciinkii tiiketiciler sosyal medyada
fazlaca zaman ge¢irmektedir. Bunun bilincinde olan kanaat 6nderlerinin, tiiketiciler tizerinde
tutum ve inan¢ degisikligi yapma konusunda cabalari oldugunu sdylemek miimkiindiir

(Sabuncuoglu ve Giilay, 2014, s. 4-5). Ortaya ¢ikarilan mal ve hizmetin sunumunda bahsi
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gecen kanaat onderlerinin pay1 biiytliktiir. Bu kisilerin takip edildikleri insanlar tarafindan
fikir ve gortisleri dikkate alinmaktadir. Bu noktada marka ve kanaat onderinin is birligi

icinde dogru adimlar atmasi ve o yonde ¢alismalar slirdiirmesi gerekmektedir.

3.2 Instagram ve Kimlik Uzerine Tiiketim

Instagram, 2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger adli iki girisimci tarafindan
kurulmustur. Instagram, kullanicilarina fotograflarini paylasma olanagi saglayan bir dijital
platformdur (Ulug ve Yarci, 2017, s. 90). Sosyal medya, geleneksel medyadaki gondericinin
baskin oldugu yapisinin aksine; kullanicinin baskin oldugu bir yapidadir. Instagram, fotograf
ve gorsel temelli paylasimlarin yapilabildigi bir ortam oldugu i¢in kullanicilar tarafindan
yiiksek oranda tercih edilmektedir (Aktan, 2018, s. 127). Instagram, fotograf ve video
iceriklerinin {iretilebildigi ve paylasilabildigi, iiretilen igerikler sayesinde de insanlarin
birbirleriyle etkilesim halinde oldugu bir ortam oldugu i¢in olduk¢a dnemli bir sosyal agdir
(Aktan, 2018, s. 142).

Sosyal paylasim aglarinin yliksek oranda mobil kullanimi, ayn1 zamanda Instagram’in
da mobil kullanima uygun yapisi kisa bir siirede kullanimini arttirmigtir. Instagram, 2010
yilindan bu yana c¢esitli filtre ve efektleriyle mobil cihazlarda kullanima devam etmektedir.
Ik kullanildigr yillarda IOS iizerinden hizmet verirken, daha sonra Android (2012) ve
Windows (2013) isletim sistemi ile de uyumlu olarak kullanilmaya baslamistir. 2012 yilinda
Facebook tarafindan satin alinmistir. Kisa siirede yayginlasmis, farkl isletim sistemleri ile
uyumlu hale gelmis, bilgisayar ve telefonda rahatlikla baglanilabilir hale gelmistir.
Instagram’da fotograflarin altina yorum birakabilme, kisilere 6zel fotograf ve mesaj
gonderebilme, fotografa yer ve kisi bilgisi eklenebilmekte, bir kullanici takip edildiginde
benzer profilleri oneri olarak gorebilme, etiketler (hashtag) ve yerler hakkinda farklh
aramalar yapabilme, kullanicilarin yorum ve begenilerini goérebilme, efekt ve filtre
kullanmak gibi birgok farkli dzelligi kullanicilarina sunmaktadir (Aslan ve Unlii, 2016, s.
49).

Her bireyin kendine 6zgii bir karakteri bir potansiyeli oldugu fikri modern dénemde
bireysellik, benlik, bireysel kimlik gibi kavramlarla daha fazla giindeme gelmeye
baglamistir. Bu kavramlar birbiriyle yakindan iligkili olup belli 6zellikleriyle de farklilik
gostermektedirler. Benlik, bireyleri bir takim kisisel 6zelliklerine gére tanimlayan ve bireyin

digerlerinden ayirt etmesini saglayan kisisel farkliliklarini vurgulayan bir kavramdir. Benlik
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i¢gsel bir yapidir. Kimlik ise bireyin kendisi hakkinda sundugu bilgilerdir ve kirillgan bir
dogast vardir. O kimlik bireyin disindakilerce anlamli hale gelmektedir. Benlik birey
tarafindan olusturulup topluma sunulur bu sirada toplumsal etkenler devreye girebilir bunun
sonucunda da toplum bireye bir kimlik atfeder (Ugurlu, 2015, s. 233-234). Sanal benlik;
internet, televizyon ve cep telefonlar1 gibi elektronik araglarla diinyaya ve diger insanlara
baglanan kisidir. Sanallik, ¢cevrim i¢i olma ve bilgisayar kullanma deneyimidir; deneyim
edinmenin ve diinya ile etkilesimin 6zel bir yolunu ifade eden olus durumudur (Zeybek,
2012, s. 281).

Sosyal medya platformlar1 “goniilliiliik” esas1 ile kullanilmaktadir. Sosyal yapisi
itibariyle geleneksel medyadan ayrigsmaktadir. Kullanicilarin drettikleri igerikleri kendi
zevklerine gore planlama Ozgiirlikkleri oldugu icin 6zglin bir yapidadir. Bu durum
kullanicilarin kendilerini goriiniir ve 6zel hissetmelerine olanak tanimaktadir (Ocal, 2018, s.
34). Sosyal medya sayesinde insanlar yalnizca bilgiyi toplamaktan ¢ikip, bilgiyi
yayabilmektedir. Bilgiyi yayarken etkilesim halinde olabilme firsati sundugu igin fikir
aligverisinin geleneksel medyaya oranla daha fazla oldugu soylenebilmektedir.

Internet cagiyla beraber sosyal medya, kitle iletisim aygitlarina kiyasla kisinin griiniir
olmasina olanak tanidigi i¢in kullanici artik daha etkin bir konuma gelmektedir. Kullanicilar
gorlniirliik kazanabildikleri i¢in hayatlari, sosyal ¢evreleri ve tiikketim aliskanliklarini gorsel
olarak sunabilmekte ve kurgulayabilmektedir. Bu goriiniirliik sayesinde kullanicilar
kimliklerini sosyal medya iizerinden iiretme imkani da bulmaktadir. Sosyal medya bireyin
kimligini insa ederken dnemli bir ara¢ konumunda olabilmektedir (Ozdemir, 2016, s. 112-
113).

Kisi, diger insanlarin nezdinde olmak ve goriinmek istedigi versiyonunu tipki bir oyun
gibi sergileyebilmektedir. Kisi sahnede performansini sergilerken izleyiciler de kendisini
seyretmektedir. Burada oyunu sergileyen kisi kendini oyununa da inandirabilmektedir.
Goffman kisinin vitrininin ig¢inde her tirlii fiziksel ve manevi unsurlarin barindigindan s6z
etmektedir. Kisi gézlemcilerin goziinde olumlu goriisler birakmay1 istemektedir. G6zlenen
birey diger izleyenlerin kendisi hakkindaki diisiincelerini denetim altinda tutmak
istemektedir (Goffman, 1959). Bireyin sahip oldugu birgok benlik bulunmaktadir ve girdigi
her ortamda o ortama uygun maskeyi takarak benlik sunumunu yapmaktadir. Benlik
sunumundaki amag¢ kisinin diger zihinler iizerindeki algiy1 kontrol etme cabasindan ileri
gelmektedir. Benlik sunumu yapilirken, sozlii ifadelerden, yazili ifadelerden, jest ve

mimiklerden, kilik ve kiyafetler gibi ¢esitli unsurlardan faydalanilmaktadir. Benlik sunumu
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yaparken ¢ikis noktasi bireyin &teki kisilerce sevilme ve onaylanma istedigidir. Yeni
teknolojilerle beraber dijital benlik kavrami ortaya ¢ikmistir. Yani bireyin karsidaki kisiler
ile yiiz yiize gelmeden de benligini sunabilme imkan1 olmustur. Ustelik bu yeni yol daha
kontrol edilebilirdir ve gorsel, yazili ve sozlii yollarla da yapilabildigi i¢in daha pratiktir.
Kisinin ¢evrimdisi ortamdaki benlik sunumu i¢in motivasyonu burada da aynidir, yani
sevilme ve onaylanma arzusudur. Dolayisiyla dijital ortamlarda paylasilan her icerik birer
performans sunumu niteligindedir. Instagram uygulamasi da tiim 6zellikleri ile benlik
sunumu i¢in oldukea elverislidir. Instagram’da sadece tliketen degil ayn1 zamanda tliretmis
oldugu hikayeleri paylasarak, fotograf ve video igerigi iireterek, gezdigi yerleri ve
yiyecekleri paylasarak, makyaj malzemesi tanitarak da benlik sunumu yapmaktadir.
Instagram kullanan bireyler de takipgilerinin géziinde nasil bir yer edinmek istiyorsa o yonde
performans sergilemektedir (Paslanmaz ve Narmanlioglu, 2020).

Baritci ve Fidan'a (2018) gore, daha istiin niteliklerin ortaya g¢ikartilmasi benlik
saygisini pekistiren bir niteliktir. Fakat gereginden yliksek benlik saygisi kisilerde her zaman
olumlu etkiler birakmamaktadir. Cilinkii bu durum sosyal iligkilerde ve giinlik hayatta
olumsuzluklara sebebiyet verebilir. Sosyal aglar kisilerin benliklerini ifade etmeleri i¢in
zaman ve mekandan bagimsiz bir imkan sunmaktadir. Kisiler hem eglenip hem insanlarla
iletisim kurarken aymi zamanda kisiye kendini ifade etmesi i¢in gerekli ortami
saglamaktadir. Insanlarin sosyal medya hesaplari, kendileri ile ilgili fikir sahibi olma
noktasinda bir yerde veri saglamaktadir. Kullanici tarafindan takip edildiginde, diger
kisilerin giinliik rutinleri ve ilgi alanlar1 hakkinda bilgi sahibi olunabilmektedir. Boylece
sosyal medya kullanicis1 takip¢i kitlesini varligindan haberdar etme, saygi gorebilme,
onaylanma, dikkat ¢cekme gibi bir¢ok farkli amag i¢in sosyal medyadan faydalanma imkan1
da bulabilmektedir. Yeni medya teknolojilerinin iletisimin yoniinii degistirmesiyle birlikte
yiz yilize iletisim boyut degistirmis, bireyler sanal boyuttaki benliginin iizerine
yogunlasmaya baslamistir. Ozellikle Covid-19 pandemisiyle birlikte iilkelerin bir dizi
Onlemler alamaya baslamalari, egitim ve Ogretime ara verilmesi, ¢alisma hayatinin ofis
ortamindan ev ortamina taginmasi, kisinin sanal diinyasi ile bas basa kalmasima neden
olmustur. Birey benligini bu sosyal medyada ve sanal ortamda onay alacagi bigimde
doniistiirmeye baslayabilir ve sosyal medya da buna hizmet etmis olur. Sosyal medya
onceleri iletisim kurma araciyken artik insanlarin gézetlemekten cok gézetlenme arzusuyla

benlik sunumunu planladigi bir platform haline gelmistir.
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Akmese ve Deniz’e (2017) gore, her yasta ve yasamin her alaninda insanlarin bu
onaylanma ihtiyaci, sosyal yasantisinda da insanlarla kurdugu iligkilere de sirayet eder.
Sosyal aglarin yayginlagsmasiyla beraber bu ihtiyaglar farkli platformlar iizerinden
giderilmeye baglanmistir. Sosyal aglarda yaratilan profiller toplum tarafindan kabul goérme
begenilme ve onaylama ihtiyacinin sosyal aglar vasitasiyla karsilanmasina olanak
saglamistir. Sosyal aglarin yogun kullanilmasimin 6ziinde, sosyal medyanin bu yoniinii
kullanmak isteyen kisiler i¢in bireyin aslinda kendi ger¢ekliginden kacip, olmayi istedigi kisi
gibi davranma 6zgiirliigline sahip olmasi ve sanal benligini diledigi ve istedigi bir sekilde
olusturarak, yeni bir benlik var etme cabasi oldugunu sdylemek miimkiindiir. Birey

benliginin sanal izini takip ederek kendisini gergeklestirme olanagi bulmus olur.

3.3. Etki Ureticisi ve Fenomen kavramlar:

Yiiksek orandaki katilimci kitlesi ve kullanicilarina sundugu birgcok farkli 6zellik
sayesinde sosyal medya, markalar i¢in olduk¢a 6nemli bir konumda yer almaktadir. Reklam
verenler ve markalar sosyal aglarda birbirinden farklt reklam stratejilerinden
yararlanmaktadirlar. Bunlardan bir tanesi de reklam i¢in iinlii simalardan faydalanarak
tiiketicinin odag1 olmaktir. Bu baglamda fenomenler dijital diinyanin yeni tinliileri olarak
kabul edilmektedir. Dijital diinyanin ortaya ¢ikarttigi fenomenler, popiileriteleri ile hem
reklamcilar i¢cin hem de kendileri i¢in yeni bir reklam mecras1 ve yeni bir i sahasini
olusturmaktadir (Aslan ve Unlii 2016, s. 41).

Sosyal aglarin yayginlasmasiyla beraber bu aglarin kitleler iizerindeki ve tiiketenler
tizerindeki etkisi de artmaktadir. Belirli bir takipgi kitlesi olan ve bu kitleyi fikir ve goriisleri
ile etkileme giiciine sahip olan, kanaat 6nderi olarak da kabul edilebilen kisiler “influencer”
olarak tanimlanmaktadir (Kiran, Yilmaz, ve Emre 2019, s. 101). “Influencer Marketing”
kavrami ise yeni bir pazarlama yaklagimidir. Bazi Tiirkce kaynaklarda “fenomen pazarlama,
hatirli pazarlama, niifuslu pazarlama, etkilesimli pazarlama, dijital kanaat 6nderligi” gibi
farkli anlamlar ile ifade edilerek kullanildigi goriilmektedir (Candz vd. 2020, s. 75).
Kullanicilar tanitilan iirtiniin disinda 6ncelikle etki iireticileri ile iliski kurmaktadirlar. Etki
tireticileri takipgi kitlesi ile samimi iligki kurduktan ve giiven kazandiktan sonra onlara
giinliik rutinini ve giin i¢inde kullandig: tirtinleri tanitmaktadirlar. Bu iiriinler hem bir tavsiye
hem de reklam niteligi tasimaktadir.

Influencer Marketing, sosyal medya araciligi ile kullanicilar etkileyerek satin almaya
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yonlendiren fenomenlerin kullandig1 pazarlama stratejisine verilen addir (Aslan ve Bayuk
2018, s. 174). Sosyal medya araciligiyla tanmirliga ulasmis kisiler ‘“‘fenomen” olarak
adlandirilmaktadir. Fenomenlerin {irettikleri igeriklerin mobil cihazlar iizerinden anlik
olarak okunabilmesi ve izlenebilmesi sebebiyle reklamecilik konusunda da yeni bir alan
tanimaktadir (Yaylagiil, 2017, s. 223). Bu yeni pazarlama yonteminde reklam, aslinda alenen
gostererek degil, ilgili takipeileri sikmadan, samimi iligkiler kurularak, etki iireticilerinin
giinliik rutinini paylastig1 ve rutinin i¢inde tavsiye ettigi bir iiriin gibi konumlanmaktadir. Bu
noktada etki iireticilerinin takip¢i sayisinin 6nemi yadsinamaz bir gergektir. Ne kadar
kullanic1 yapilan reklami goriiyor ise, marka o kadar cok kisiye erisiyor anlamina
gelmektedir. Fakat burada bir diger 6nemli nokta da etki iireticilerinin marka ile kurdugu
iletigimdir. Tanittig1 liriinii kullanicilarin da satin almasina tesvik edebilmesi icin etki
ireticilerinin hem marka ile hem takipgileri ile samimi bir iliski kurmas1 gerekmektedir.
Dogru iriiniin tanitilacagina giiven duyan takipci, burada aslinda dncesinde {iriinii tanitan
etki tireticilerine giivenmeli ve dolayl1 olarak da markaya giivenmelidir. Bu giiven, tanitimin
satiga donmesinde etkin bir rol oynamaktadir.

Instagram’in yaygin kullanimi ‘fenomen’ olarak tabir edilen kisilerin ortaya ¢ikmasina
zemin hazirlamistir. Fenomenler fikir, diisiince ve davranislarina 6nem verilen kisilerdir.
Baz1 kaynaklara gore fikir lideri, kanaat 6nderi, etkileyici olarak ifade edilmistir. Etkileyici
pazarlama faaliyetlerinin artmasiyla birlikte fenomen terimi, ‘sosyal medya fenomeni’,
‘Instagram fenomeni’ seklinde adlandirilmaya baglamistir. Instagram fenomeni,
Instagram’da yiiksek takipgi sayisina sahip, takip edilen kisilerce sevilen, goriis ve fikirlerine
kiymet verilen kisilerdir. Takip¢i sayist artan Instagram fenomenleri markalar tarafindan
dikkat ¢ekici bir unsur haline gelmektedir. Markalar hizmetlerini tanitirken Instagram
fenomenlerinden faydalanmaktadirlar. Onceleri bir {iriiniin reklam1 i¢in toplum tarafindan
taninan Kigiler (Sanatcilar, gazeteciler, sporcular, vb.) kullanilirken, giliniimiizde {iriin
tanitiminda ve reklamlarinda Instagram fenomenleri aktif olarak yer almaktadir. Boylelikle
triiniin reklam1 Instagram fenomeni araciligiyla bir¢ok takipciye yani tiiketiciye direkt
olarak ulagmaktadir (Avci ve Yildiz, 2019).

Etki ireticileri farkli alanlarda fenomenlik yapmaktadirlar. Kurumlar iletisime
gececedli, is birligi yapacagi etki iireticilerini secerken, marka ve tirtinlerle ilgili takip edildigi
kisilerce fikirlerine nem verilen kisiler dikkate alinmaktadir. Ornegin, spor giyim markasi
sececegl fenomeni sporcular arasindan belirlerse, marka i¢in daha olumlu sonuglar

yaratacaktir. Diinyaca {linlii futbolcu Cristiano Ronaldo 477 milyon instgarm takipgisi ile
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sosyal medyanin en {inlii spor influencerlarindan biri olurken, profesyonel sporcu olmayan
Dudeperfect 7.1 milyon takipgisi ile instagramda iirettigi spor ve komedi igerikleri ile spor
markalarmin ~ sponsorlugunu elde etmistir’>. Influencer marketing uygulamalari,
fenomenlerin markaya uygun sec¢ilmesi ve iyi bir planlama ile basariya ulasabilmektedir.
Sosyal medya baslangigta kisiler arasindaki iletisimi saglarken, giinlimiizde ticari amaglarin
gerceklestirilebildigi bir ortam olarak kullanilabilmektedir. Influencer marketing yani
fenomen pazarlama, tiiketici ile marka arasinda bir koprii gorevi tistlenmektedir.

Influencer pazarlama i¢in yeni bir pazarlama teknigi demek miimkiindiir. Tiiketiciler
herhangi bir iirlinii almak i¢in karar vermeden Once iiriinii daha 6nceden alan tiiketicilerin
yorumlarina ve goriislerine bagvurmak isterler. Bu konuda da kendilerine fikir lideri olarak
gordiikleri sosyal medya fenomenlerinin o iiriin hakkindaki diisiincelerini 6grenebilmek
adina da firsatlar1 bulunmaktadir (Candz vd. 2020).

Fenomenler ilk Once stil, tutum ve becerileri ile kendi kisisel markalamalarini
yaptiktan sonra elde ettikleri popiilerite araciliyla da takipgileri lizerinde birer kanaat 6nderi
olmaktadirlar. Dolayisiyla markalarin, fenomenler araciligiyla kendi reklamini yaparak,
tiikketici ile etkilesim kurarak, markanin genis bir kitleyle iletisime gecmek icin fenomenleri
bir kaynak olarak kullandigim sdyleyebiliriz (Aslan ve Unlii 2016, s. 53). Pazarlama
stratejileri olusturulurken insan psikolojisi dikkate alinmaktadir. Tiiketen kisi ile tiiketilen
iriin arasinda psikolojik bir temel olmasi ikna noktasinda olduk¢a Onemli bir rol
oynamaktadir (Bayraktar 2017, s. 60-61, akt. Arklan ve Tuzcu 2019, s. 976). Etki
tireticilerinin kullandig1 pazarlama modelinde taninirlik ve giiven iligkisi mithim oldugu i¢in

insan psikolojisine gore temellendirildigi diisiiniilmektedir.

3.4. Etki Ureticisi -Instagram-Pazarlama liskisi

Kullanicilarimin efektler de ekleyerek video ve fotograf paylasimina imkén saglayan
Instagram, 2010 yilindan itibaren resmi olarak kullanilmaya baslanmistir. Diinyanin 6nde
gelen markalarinin da tiiketicileri ile etkilesime gegmesine ortam sagladigi i¢in oldukga
onemli bir reklam mecrasidir (Sabuncuoglu ve Giilay, 2016, s. 108). Instagram’in
kullanicilar tarafindan oldukca ragbet gdrmesi markalar1 da harekete gegirmektedir.

Pazarlama stratejilerinin dijital ¢aga uygun olarak evrilmesi siirecine Instagram da katki

2 1zea, “Top 25 Sports Influencers”, (Erisim:11.06.2022) https://bilgibilimi.net/web-1-0-web-2-0-web-3-0-
nedir/
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saglamaktadir. Cilinkii kullanici sayisinin ve Instagram’da gegirilen zamanin fazla olmasi, es
zamanl olarak sunulan reklam ve tanitimlarla geleneksel pazarlama yontemlerine nazaran
daha fazla vakit ayrilabilecegi ve daha fazla kisiye erisebilecegi anlamina gelmektedir.

Hiz, pazara yeni bir iirlin getirmede rakiplere karsi agik avantajlar saglar. Sirketlerin
arastirmalara yaptig1 biiylik yatinmlar géz oniine alindiginda, en erken {iretim ve pazara
sunma hizi, markanin varligini devam ettirmesi agisindan ¢ok 6nemlidir. Virilio, hiz1 tarihsel
olarak tiim toplumlarda giiciin kaynagi oldugunu savunuyor ve bunu binicilik, deniz giicii,
demiryolu tasimacilifi, ugus veya simdi en hizli teknoloji ile Internet ile gelisen bilgi
teknolojisi. Kisaca, hiz Virilio’ya (1999, s. 15) gore "giiciin kendisidir". Virilio P. (1999).
Politics of the Very Worst. New York: Semiotexte.

Instagram’in giiniimiiz kosullarinda bir tiiketim mecrast olmasi sebebiyle bir pazar
olarak da goriilebilmektedir. Satin alma konusunda sundugu segenekler ile de aligveris
konusunda kolaylik saglayan hareketli bir mecradir (Johnson, 2017, akt. Cereci, 2019, s. 74).
Tiiketim kiiltiirii ‘hiz’ ile dogrudan iliskilidir. Teknolojinin gelismesi ile beraber tiikketim
aligkanliklarinda meydana gelen doniistimler hiz ile paralellik gostermektedir. Tiiketen
bireyler kolaylik saglamasi agisindan daha kolay erisebilecekleri {iriinlere
yonelebilmektedirler. Bir mali edinirken daha pratik bir sekilde ulasabilecekleri bir iiriin,
tiketenlere zaman kazandirabilmektedir. Bu baglamda potansiyel miisteriler hizli olana
yonelebilmekte ve se¢cimi hizli olan markadan yana kullanabilmektedirler.

Kullanicilar Instagram iizerinden diger kisiler ile iletisim haline gecerken ya da
kendileri igerik iiretirken karsilarina ¢ikan bir {iriine hizlica erisiyor olmasi bu noktada 6nem
kazanmaktadir. Uriine dogrudan bir link uzantisi ile erisip, inceleyebilme firsatinin olmasi
kiside {iriinli magazasina gidip almaya kiyasla daha pratik ve daha az zaman kaybettiren bir
eylem gibi hissettirebilmektedir. Ustelik bir magazada satis gorevlisinden {iriin hakkinda
bilgi almak ile {irlinii dogrudan kullanip, tecriibe eden bir kisiden iiriin ile ilgili bilgi almak
tiikketici i¢in birbirinden farkli olabilecek iki durumdur.

Geleneksel pazarlama anlayisinin yerini dijital pazarlamaya birakmasinda internetin
ve sosyal medyanin etkisi biiyliktiir. Dolayisiyla agizdan agiza pazarlama artik etki
tireticileri ve fenomen Kkisiler araciligiyla yapilmaktadir (Mert, 2018, s. 1301). Pazarlama
alaninda reklam icin iinlii kisilerin kullanimi aslinda ¢ok eski tarihlere dayanmaktadir.
Geleneksel medya araglardan televizyon, radyo ve gazete reklamlarinda da gliniimiizde hala
tinlii isimlerden faydalanilmaktadir. ‘Celebrity marketing’ yani ‘linlii pazarlamas1’ olarak

adlandirilan bu aktivitede iinliilerin miisteriler tizerindeki dogrudan etkisi ve profesyonelligi
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dikkate alindig1 i¢in yiiksek ticretler 6denmektedir. Geleneksel medyadaki tinlii kullanimi
dijital ortamda da kendini gostermektedir. Sosyal medyada her giin bir¢ok iiriiniin bir¢ok
inlii kisi tarafindan tanitim1 yapilmaktadir. Takipci sayisi yiiksek olan iinliler
pazarlamacilar tarafindan tercih edilip profesyonel is mantigiyla ¢alismaktadirlar (Mert,
2018, s. 1312). Geleneksel pazarlamada ¢ogunlukla izleyici, dinleyici ya da okuyucunun
bildigi, gormeye aliskin oldugu kisiler ilgili lirtiniin tanitimin1 yapmaktadir ve o kisiler ile
ticari anlagsmalar yapilmaktadir. Dijital pazarlama stratejilerinde ise iirliniin tanitimi sanal
diinyanin gérmeye aliskin oldugu ve bildigi kisiler tarafindan yani etki iireticileri tarafindan
yapilmaktadir. Etki lireticisi olmak artik yeni bir meslek alan1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Yapilan reklam iizerinden hem markalar hem etki iireticileri kazang saglamaktadir.

Etki treticileri ve fenomenler dijital diinyanin yeni {inliileridir ve bu sebepten
reklamcilarin dikkatini ¢gekmektedir. Fenomen ve etki tireticilerinin popiilerlikleri onlar i¢in
Instagram tizerinde yeni bir reklam mecrasi ve yeni bir is sahasi haline gelmektedir (Aslan
ve Unli, 2016, s. 41). Markalar bu sayede gerekli olgiimlemeleri de daha kolay
yapabilmektedirler. Verilen iirlin baglanti linkine kag kisinin eristigini ya da kag¢ kullanicinin
ilgili  dirlini  satin  aldigin1  gorebiliyor olmast ellerindeki  sayisal  verileri
kuvvetlendirmektedir. Bu sayede bir sonraki reklam stratejilerine de 151k tutabilmektedir.

Fenomenler ve kurulan ¢ift yonlii iletisim sonucunda olusan olumlu imaj1 markaya
aktarilmakta ve tliketici gerek oncii olma, gerekse 6zenme davranisi nedeniyle satin alma
hareketine yonlenebilmektedir (Can ve Koz, 2018, s. 451-452). Kullanicilarini etkileme
giiciine sahip kisiler tarafindan agizdan agiza pazarlama yoluyla tiikketime ydnlendiren
fenomenler, {riinii kullanan kisilerin itibar ve sOhretinin marka ile biitlinlesmesini
amaglamaktadir (Veissi, 2017, s. 10, akt. Alikili¢, Ozkan, 2018, s. 49). Markalar sosyal
medyada pazarlama faaliyetleri yliriiterek, sosyal medya kullanicilarinda marka baglilig
olusturmaya c¢aligmaktadir. Bu faaliyetler sonucunda marka farkindaligi, baglilig
olusturarak, tirtinlerine/hizmetlerine olan talepleri arttirmaktadir (Can, 2017, s. 210). Burada
markalar etki Uireticileri ile is birligi yaparken, ilgili etki iireticisinin hedef kitlesine yonelik
secimlerde bulunmaktadir. Tanitilan {iriin takip eden kitlenin istek ve ihtiyaclarina ya da ilgi
alanlarina hitap etmek durumundadir. Ciinkii kullanicilarin etki iireticilerini takip etme
motivasyonuna ters diisecek bir reklam hem markanin hem etki {ireticisinin imajin
zedeleyebilme ihtimali de tasimaktadir. Cilinkii glin sonunda markanin bilinirligi etki

tireticisi sayesinde, etki {ireticisinin bilinirligi marka sayesinde artmaktadir.
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Firat (2017) Instagram’mn dogru kullanildiginda isletmelere faydasimmi su sekilde
siraliyor;
. Iyi, kaliteli ve samimi gorsellerle markanin goriiniirliigiinii arttirarak

miusterileriyle duygusal bag kurmasini saglar.

o Instagram’1 aktif kullanan igletmeler rekabet i¢in simdi ve gelecekte avantajli
durumdadir.
. Hedef kitleyle daha samimi iliskiler kurmasini saglar. Ozellikle 1980 sonrasi

kitle i¢in Instagram ¢ok etkili bir pazarlama aracidir.
o Gorsellige dayandigi i¢in uzun uzun yazili agiklamalar yapilmasina gerek

kalmaz, carpici gorsel ve kisa bir not yeterlidir.

o Marka kimligi ile uyumlu gorseller marka imajini gii¢lendirmektedir.

o Miisterilerin de marka ile ilgili paylasim yapabilmesi i¢in uygun ortam
mevcuttur.

o Isletme, kiiltiirii ve hayat goriisii ile ilgili paylasim yaparak kendini istedigi

gibi miisterilerine tanitma imkani bulur.
o Bunlarin bir sonucu olarak da markanin goriiniirligi ve taninirhgi
artmaktadir.

Ayrica Instagram kiiciik isletmeler i¢in de oldukca faydalidir ¢iinkii Instagram
tizerinden {irlin gorseliyle uygun maliyete satis yapabilmektedir ve farkli illere kargo
gonderip kendi illeri ve farkli illere satis yapabilmektedir (Firat, 2017, s. 36). Instagram’in
dijital bir pazar alani olmasi noktasinda dogru kullanildiginda, dogru is birlikleri

kuruldugunda markalar i¢in olduk¢a 6nemli bir konumda oldugu ileri siiriilebilir.

3.5. Instagram Anneleri

Dijitallesen diinyada bilgi teknolojilerinin yogun kullanim1 yapay zeka, endiistri 4.0
gibi faktorlerin kullanimini arttirmig, sosyal yasantida da medya kullanim aligkanliklart
degismistir. Sosyal yasanti teknoloji ile doniisiim gecirirken, bireyler farkli gerekce ve
ihtiyaglarla daha fazla zamanini dijital mecralarda harcamaya baslamistir. Kullanicilar
sosyal medyay1 sayisiz amag i¢in kullanmaktadir. Bu amaclar arasinda vakit gecirmek,
kendini ifade etmek ve duygu ve diistincelerini dile getirmek gibi gesitli amaglar vardir.

Sosyal medya kullanimu ile bireyler kisisel ya da sirket hesaplarinin konseptini diledikleri
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gibi organize edebilmektedirler. Kisiler sahsi olarak kendi fotograflarini, yakinlarmnin,
sevdiklerinin fotograflarin1 diledikleri gibi paylasabilmektedirler. Bir seyahat profili
olusturup, gezip gordiikleri yerlerden edindikleri fotograflar1 paylasabilip, o yerlere ait
olumlu-olumsuz fikir ve deneyimlerini yazabilmektedirler. Ornegin, yemek yapmay1 hobi
edinen ya da profesyonel olarak yapip bunu meslegi haline getiren bir kullanici yaptigi
yemeklerin gorsellerini paylasip, icerik olarak yemeklerin nasil yapildigina dair bilgiler
verebilmektedirler. Bireysel farkliliklarla g¢esitlendigi igin Instagram profili konseptleri
izerine sayisiz 0rnek eklenebilmektedir. Sayisiz Instragram profil konseptlerinden birisi de
kendi ¢ocuklariin gorsellerini paylasan annelerden olugmaktadir. Bu anneler literatiirde
blogger, instamom, sosyal medya annesi, fenomen anne ve etki freticisi seklinde
kullanilabilmektedir. Tezin inceleme konusu olan bu anneler biitiinliikk saglamak amaciyla
“Instagram anneleri” olarak ifade edilecektir.

Yeni iletisim araglar ile Instagram anneleri takipcileriyle iirettikleri icerikleri
paylagsmaktadirlar. Bu annelerin profilleri incelendiginde tecriibelerinden bahsetmeleri ve bu
bahis sirasinda hem iyi bir anne hem iyi bir es hem basarilt bir ev hanimi kimliklerinin
lizerinde &zellikle duruldugu dikkat cekmektedir (Yazici ve Ozel, 2017, s. 1717). Kadinlarin
bireysel kimlerini olusturmalar1 siirecinde iyi birer “es, evlat, anne” gibi olmasi yoniinde
misyonlar yiiklenmesi, i¢inde bulundugu toplum tarafindan yapilmaktadir ve kusaktan
kusaga da aktarilmaktadir (Aktas, 2019, s. 256). Ugurlu’ya (2015) gore bu kiiltiirel kodlar
medyanin da katkisiyla giderek yerini pekistirmistir. Filmlerde, televizyon dizilerinde, hatta
her tiirlii iletisim kanalinda kadin, bu sorumluklariyla beraber tanimlanmistir. Kadi9nlarin
da bu rolleri kabullenip siirdiirmeye c¢aligmalar: istenmistir. Dolayisiyla annelige yiiklenen
bu derin anlamlar genetik bir durumun disinda sosyal bir yapilanmanin da trtiniidiir. Kitle
iletisim araclar1 da tiim bu sdylemleri pekistirmektedir.

“Instagram anneligi” en basta ¢cocuklarinin en miikemmel pozlarini ¢eken annelerin
fotograflar ile baslamaktadir. Bu fotograflar ne kadar miikemmel olursa takipgi sayilari o
kadar artacak, begeni oranlari o kadar yiikselecektir (Gilingér, 2018, s. 27).

Buradan yola ¢ikarak Instagram annelerinin kendini Instagram platformu {lizerinden ifade
ederek ideal annelife vurgu yapmalari anlam kazanmaktadir. Giiniimiiz kosullarinda
annelerin kendilerine yiiklenen toplumsal roller ve kendilerinden beklenen en iyisi olma
durumu da Instagram’a yonelmelerine neden olabilmektedir. Ciinkii dijitallesen diinya
diizeninde bireyler kendilerini sosyal medya araciligiyla yeniden var etme arayisina

girmektedirler. Bu var olus insast sirasinda birey, toplumun kendisinden bekledigi ya da
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kendi kendisine yiikledigi anlamlar1 ortaya ¢ikartmaya ¢alismaktadir. Instagram anneleri de
bu yenidiinya diizeninde toplumun bekledigi sekilde kendilerini ifade edebilmektedirler.

Instagram annelerinin kullanict isimleri incelediginde ‘akademik anne’, ‘becerikli
anne’, ‘arastirmaci anne’, ‘prensesin annesi’ gibi bir¢ok farkli tanimlarla kullanici ismi
olusturduklarin1 gérmekteyiz. Buradan yola ¢ikarak Instagram annelerinin toplumda ya da
sosyal medyada kendilerini var ederken annelik kimliklerinden faydalandiklarini sdylemek
miimkiindiir (Duygulu, 2019, s. 439).

Instagram annelerinin temel motivasyonlarinin diinyanin her yerinde benzer oldugu
bilinmektedir. Tipk1 giinliik tutmak gibi gorece ‘6zel’ olan duygu ve diisiincelerin ‘kamusal’
alanda paylasilmasi bu benzerligi agiklamaktadir. Bahsi gecen bu sanal giinliige internet
ortaminda kullanicilar yorumlarini yazabiliyor ve bu kamusal giinliik etkilesimli bir hal
aliyor. Boylelikle annelik deneyimine iliskin kiiltlir goriinlir olmaktadir (Giilgayir Teke,

2014, s. 439).

3.6. Instagram Anneleri ve Dijital Pazarlama

Sosyal medya aracilig ile isletmeler ve tiiketicilerin iletisiminde bir doniisiim siirecine
girilmistir. Isletmeler pazarlama stratejilerini planlarken giiniimiiz itibari ile geleneksel
yontemlerin disinda dijital pazarlamaya da agirlik vermektedir. Dijital pazarlama yontemleri
genis kitlelere ulagsabilmekte, hedef kitlenin ilgi alanin1 6l¢limleme ve taleplere yanit verme
hususunda geleneksel pazarlama yontemlerine nazaran kolaylik saglamaktadir. Isletmeler
deger ve misyonlarint sosyal medya aracilifiyla tanitip duyurmaktadir. Marka, reklam ve
tiikketici tliggeninde dijital pazarlama, internetin evrensel bir ag olma Ozelliginden ve
avantajindan faydalanarak gii¢lii, etkin, biitiinciil bir iletisim ag1 kurmaktadir. Bahsi gegen
bu dijital iletisim ile isletmeler tiiketicilerle dogrudan ulasabilme olanagi bulmaktadir.
Potansiyel miisteriler bu sayede reklama fiziksel mekan sinirlandirmasi olmadan, her yerden
ulasabilmekte ve iiriinlerle ilgili geri bildirim yapabilmektedirler. Uriin ¢esitliligine daha
pratik bicimde erisip net bilgi alabilmekte, diger rakip markalara da ayni sekilde kolay
erisilebildigi icin kiyas noktasinda satis magazasi gezmek gibi zorunlulugu olmadan
aligveris yapabilmektedirler. Tiklama basina 6deme reklamciliginda isletmeler ilgili iiriiniin
web sayfasi ziyaret edildiginde, tiklama bagina iicret 6der. Sponsorlar bu yontem yaygin
olarak kullanmaktadir. Burada amag¢ ve yapilan ¢alisma ve ziyareti artirmaya yoneliktir.

Viral pazarlama yontemi pazardaki miisterinin iiriinii tanittig1 bir alandir. Agizdan agiza
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pazarlama ile miisteri onerilere kulak asarak tavsiye edilen iiriin edinmektedir. Bu yontemle
de sosyal medya etkin bicimde kullanilmakta ve marka bagimliligini arttirmayi
saglamaktadir (Gedik, 2020).

Sosyal medyada belirli bir takipci sayisina ulasan ve kendisini annelik kimligi
lizerinden tanitan Instagram anneleri, takipgileri ile yakin bir arkadasi, akrabasi gibi iletisim
kurmaktadir. Samimi iligkiler kurdugu takipgileri onlarin hayatlarinin her anina sahitlik edip,
onlarin tanitimini yaptig1 iriinleri de satin alma arzusu icinde olmaktadirlar. Instagram
annelerinin kendi tecriibelerinden yola ¢ikarak verdigi ipuclar1 takipgilerinin sayisini
arttirmaktadir. Yapilan yorumlarda takipgiler verilen tavsiye ya da deneyimlere yorum
yaparak etkilesimli bir iletisim kurmaktadir. Buradan yola ¢ikarak geleneksel anneligin form
degistirdigini sdylemek miimkiindiir (Aktan ve Kayis, 2018, s. 40-41).

Sine ve Parlak Yorganci’ya (2017) gore Instagram annelerini takip eden kullanicilara,
takip etmekteki motivasyonlarini tespit etmek amaciyla sorular sordugu calismalarinda, bilgi
sahibi olmanin en temel motivasyon oldugu belirlenmistir. Caligmada ayrica, Instagram
annelerini takip eden kisiler, paylasilan igeriklerin altindaki yorumlar1 okuduklarint ve o
yorumlardan da faydalandiklarimi sdylemektedirler. Ayrica biiyiikk bir oranda Instagram
annelerinin tavsiye ettikleri {riinleri satin aldiklarini ve memnun kaldiklar1 takdirde
kendilerinin de bagka insanlara tavsiye ettiklerini eklemektedirler. Bu baglamda Instagram
annelerinin ‘Ornek anne’ algist olusturarak takipeilerini tiiketime tesvik ettigini sdylemek
miimkiindiir.

Yaman’a  (2018) gore, Instagram  annelerinin  takipcileri  tarafindan
degerlendirilmesine iligkin yaptig1 calismasinda Instagram annelerinin takipgilerinin marka
tercihi ve satin alma davranislarini ¢esitli sekillerde etkilediklerini ve bu etkide en onemli
unsurun samimiyet oldugunu belirlemistir. Her ne kadar ebeveynlerden bazilar1 sosyal
medyada kisisel deneyimlerini diger ebeveynler i¢in yol gosterici olarak paylassa da sosyal
medyada yer alan ebeveynlerin ya da konuyla alakali olarak Instagram annelerinin biiyiik
cogunlugunun kisisel tatmin araci ya da ticari kaygi ile reklam igerikleri kullanarak sunum
yaptig1 goriilmektedir.

Instagram anneleri reklam vermek isteyen firmalar icin birer ara¢ olarak devreye
girmektedirler. Ciinkii belirli bir hedef kitleye hitap etmekte ve yiiksek takipgi sayisina sahip
olmaktadirlar. Instagram anneleri markalarla anlastiklar1 {iriinlerin tanittm1 annelik
kimlikleri Ttizerinden yapmaktadirlar. Sahip olduklar1 dijital kimliklerine c¢ocuklari

araciligryla sahip olmaktadirlar (Parsa ve Akmese, 2019, s. 188-189). Instagram anneleri
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Instagram’da ¢ocuklarinin ilk disi, dogum giinii, kirk ucurmasi gibi 6zel giinleri, ayrica
bebeklerin iizerindeki gosterisli kiyafetleri, siislemeleri abartili bir sekilde yapmaktadirlar.
Bu durum onlart takip eden kullanicilar agisindan 6zendirici ve tiiketime tesvik edici
olabilmektedir (Ergiil ve Yildiz, 2021, s. 613).

Sosyal medyada pazarlama artik “influencer marketing” sayesinde bir is koluna
doniismektedir. Kullanicilarin arasindaki annelerin bir kism1 da ayn1 zamanda etki {ireticisi
olmustur. Kendine has takipci kitleleri ile Instagram annelerin etki alaninin da oldukga genis
oldugunu goriiriiz. Kullanicilar genellikle kendisiyle ayni duygu durumunda olan kisiyi takip
etme egilimi gostermektedirler. Instagram annesinin profilinde paylastigi linkler kendisini
takip eden diger anneler tarafindan satin alinmaktadir. Uriinii satin alan annenin
motivasyonunun “Onda varsa giizeldir, ben de alayim.” oldugu diisliniilmektedir. Bu
durumda da internet pazar1 ve genislemekte ve etki iireticisi annelerin takipgileri tizerindeki
satin alma davranisini tetikleme unsurunu arttirmaktadir.®

Instagram anneleri bir nevi bebeklerinin dijital bir ortamda gilinliiglinii tutmaktadirlar.
Ayn1 zamanda pazarlamacilar agisindan da miisteriye ulasan kanal gorevi gormektedir. Bu
sebeple Instagram anneleri ekonomik piyasanin iiyeleri haline gelmektedirler (Burg, 2015,
s. 9).

Reklam ve pazarlama alaninda yeni bir doneme baslamis olan markalar i¢in, hedef
kitleye ulasmak adina sosyal medya araglarin1 kullanmak kaginilmaz olmustur. Instagram
fenomenlerinin de bu konudaki olumlu etkisi diisiiniildiiglinde bir tanitim mecrasi olarak
kullanilmaktadirlar. Instagram anneleri de ¢ocuklarmin fotograflari tizerinden reklam

yapmakta ve kar elde etmektedirler (Koktener ve Akgiin, 2020, s. 246).

3https://www.paradurumu.com/harcama/instamomlar-satin-alma-davranislarini-nasil-etkiliyor-haberi-
8260 (Erigsim: 21.05.2022)
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4. SOSYAL MEDYADA HiKAYE ANLATICILIGI

Dijital hikaye anlaticiligi ve Instagram

Hikaye anlaticiliginin tarihi kiltiirlimiizde oldukca eskiye dayanmaktadir. Zamanla
gecilen farkli siirecler sebebiyle hikaye anlatimi tarih boyunca degisime ve doniisiime
ugramistir. Hikaye anlatiminda kullanilan teknikler icinde bulunulan zamana ve ¢aga ayak
uydurmaktadir. Gilinimiizde gelinen nokta ile de hikdye anlaticithigi dijital hikaye
anlaticiligina dogru evrilmektedir (Aydemir, 2021, s. 385). Magara duvarlarina iglenen
cizimlerden de bilindigi iizere insanin anlama ve anlatma cabasi en eski yillardan beri
stiregelmektedir. Yillar i¢cinde toplumsal kosullar ve teknolojik ilerlemelerle birlikte anlatim
unsurlar gesitlenerek devam etmistir. iletisim kurmak, duygu ve diisiinceleri kars: tarafa
gecirmek insanin en temel ihtiyaglarindan biridir. Hikaye de en temelde anlaticinin, okuyan,
izleyen ya da isiten kisiyle iletisim kurma bi¢imidir. Hikayenin anlatim giiciinden kaynakli
olarak akilda kalicilig1 daha fazladir. Hikaye anlaticiligi kitle iletisim araglar1 ve fotografin
da devreye girmesinden itibaren zamanla yeni medya araglari ile uyumlanan bir bigimde
degisim ve gelisim gostermistir. Zamanla goriintii ve ses temelli platformlarda kullanmaya
baslamigtir. Iletisim kurma noktasindaki etkisi sebebiyle dijital platformlar ve hikaye
anlaticiligr birbiriyle iliski igerisindedir. Hikdyenin deneyimlenerek anlatilmasi, sosyal
medyadaki deneyimlerin paylasilmas: ile de baglantilidir. Hikdye anlaticisi, hikaye ve
dinleyici iiggeninde hikdye Oylesine anlatilmaktan Gte, bir deneyimin aktarilmasi siirecini
anlatmaktadir. Hikaye anlaticisi, anlatimi sirasinda 6zgiin olmaya ve inandirict olmayi 6nem
gostermektedir. Sosyal medyadaki dijital hikdye anlaticiliginda da deneyim, 6zgiinliik ve
inandiriciliga 6nem gosterilmektedir. Yeni medya platformlari ile birlikte hikaye goriintiili
bir bigimde anlatilmaktadir. Geleneksel hikaye anlaticiligr artik dijital hikaye anlaticiligina
uyarlanmaktadir. Hikaye, tek bir goriintii karesi ile anlatilabilmekte ve giindelik hayatin her
alaninda yer alabilmektedir. Ayrica internet ortaminin etkilesimli yapis1 sayesinde hikaye
oldukca genis kitlelere yayillma imkani1 bulmaktadir. Geleneksel hikaye anlaticiligt yerini
giiniimiiz itibari ile dijital hikdye anlaticiligi birakmaktadir. Tipki geleneksel hikaye
anlaticiliginda oldugu gibi dijital hikdye anlatiminda da dénemin izlerini ve kiiltiiriin

etkilerini barimdirmaktadir (Cokluk ve Okmen, 2020).
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Dijital 6ykii anlatiminin baslangig yillar1 1980°ler olarak kabul edilmektedir (Kiingerti,
2016, s. 34). Dijital hikaye anlaticilig1 bir pazarlama stratejisi olarak da kullanilmaktadir.
Bu durum sosyal medyadaki igerigin iiretiminin de bir pargasi haline gelmektedir. Yeni
medya araclarinin etkilesimli yapisi sayesinde insanlarin arasindaki iletisim daha kolay ve
daha hizli bir sekilde ilerlemeye baglamistir. Mobil cihazlar sayesinde diinyadaki
gelismelerden aninda haberdar olunabilmektedir. Birey diinyadan haber alirken kendi
varligint da duyurmak istediginde bunu dijital bir bicimde hikdye anlatarak yapmaktadir.
Tipki insanlar gibi markalar da dijital platformlarda kendi hikayesini anlatmakta ve diinyaya
duyurmaktadir. Markalar isimlerini, stratejilerini, hedeflerini ve nihayetinde triinlerini
gorsel aracglarla sosyal platformlarda anlatmaktadir. Tiiketiciler de bir {iriinii satin alirken
marka tarafindan ikna edilmeyi beklemekte, segecegi markadan ikna edici bir hikaye gérmek
istemektedir. Hikdye anlatimi insanlar {lizerinde bu denli etkili oldugu i¢in markalar da
ireticiler ile duygusal iligkilerini gelistirebilmek i¢in dijital hikdye anlatim1 yoluyla dijital
pazarlama stratejilerini gelistirmektedirler. Dijital hikaye anlaticilig1 yoluyla hedef kitlenin,
marka ile daha duygusal bir iligki kurmasi saglanarak tiiketime ydnlendirilmesi
amaglanmaktadir (Ataman ve Pigey, 2021).

Kirik ve Yazici’ya (2017) gore, sosyal paylasim aglari, kullanan kisilerce benliklerini
sunabildikleri bir ortam niteligi tasimaktadir. Instagram gibi bir popiiler sosyal medya
platformunda kullanilan hikaye 6zelligiyle kullanicilar, 24 saatlik bir siire zarfinda kendi
hikayelerini anlatarak benlik sunumu yapmaktadirlar. Bilhassa Instagram gibi gorsel odakli
bir platformda paylastiklar1 hikayelerde kullanicilar, kendilerini nasil gdstermek ve nasil
sunmak isterlerse o yonde hikayeler paylasmakta ve bu sekilde de takip eden kisilerce begeni
kazanma imkani da bulabilmektedirler.

Hikaye anlaticisi, yasanilan, yasanabilir veya yasanilacak olan olay veya olaylar
anlatir. Bu agidan hikdye anlatimi, insanin yasamis olduklarindan derledigi, kimi zaman
hosca vakit gecirmeye, cogu zaman da gercek diinyaya iliskin ortaya ¢ikan bir iletisim
aracidir (Siitcti, 2013, s. 81). Etki iireticileri ve Instagram anneleri de 24 saatlik hikaye
paylasimlarinda dijital bir giinliik tutar gibi hikayelerini ve bir giinlerini, 24 saatlerini
anlatmaktadirlar. Bunu yaparken ayn1 zamanda kendi benliklerini 6zgiirce sunabildikleri bir
ortam bulabilmektedirler. Takipgileri ile gilinliik rutinini paylasirken aralarda reklam da
yaparak tiiketime tesviki de gilinliik rutinlerinin bir pargas1 yapmaktadirlar. Hikayeyi anlatan

konumunda olurken ayni zamanda geleneksel hikayedeki kahraman roliine biiriinerek
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hikayenin hem anlaticis1 hem kahramani olmaktadirlar. Hikayeyi izleyen takipgiler de
kahramani izlerken ayni1 zamanda tiiketim zincirinin bir parcasi olmaktadirlar.

Baudrillard “Nesneler Sistemi” kitabinda nesne ile tiiketim arasindaki iliskiyi ele
almaktadir. Nesneler konusunda karsilasilan tiim giincel uygulamalarin tiiketime yol agtigini
belirtir. Baudrillard’a (2008) gore tiiketimi yalnizca liretime boyun egen pasif bir olgu olarak
gormek dogru degildir. Tiiketim yalnizca nesne ile iliskili de degildir. Kiiltiirel sistemimizin
lizerine oturan, toplum ve diinyayla aktif bir iliski kurma bigimidir. Insanlar giiniimiize dek
tim zamanlarda satin almis ve para harcamiglardir. Tiiketim yalnizca gereksinim
gidermekten, yiyecek ya da giyeceklerden, maddi bir nesneden ya da bolluktan ibaret
degildir. Tiiketim biitiin bu olgularin anlamli bir bigimde 6rgiitlenmesidir. Nesnelerin ve
mesajlarin katkisiyla olusturulan bir sdylemdir. Bir nesnenin tiiketim nesnesine doniismesi
icin Once bir gostergeye donlismesi gerekmektedir. Hem diger tiim nesne ve gostergeler
iletisimde olup, hem de kisisellestirilmesi gereklidir. Bunun i¢in de kendisini farkli kilan
ozellikler olmasi gerekmektedir. Nesne eger gosterge statiisiine sahip olursa, kisinin
kendisiyle iletisim kurma bi¢imini de degistirmektedir. Burada kisinin diger tiiketenlerle ve
kendisi ile olan iliskisi nesneler araciligi ile kurulmaktadir. Baudrillard’a gore tiikketim sinir
tanimamaktadir. Tiiketim yalnizca yedikten ve yok edildikten sonra biten bir olgu olsaydi
bir doyum noktasi olmas1 gerekirdi. Fakat bundan s6z edilemez ¢linkii insanlar her gecen
giin daha ¢ok tiiketmek istemektedirler. Bu sebeple hi¢ sona ermeyecek bir enerjiye sahiptir.
Tiiketim siireci bir yandan da tiiketen kisiyi hayal kirikligina ugratir. Ciinkii varligini
stirdiirebilmek i¢in siirekli olarak yinelenmesi gerekmektedir. Tiiketendeki diis kirikligi,
eksiklik duygusuna sebep oldugu icin kisi devam edecektir. Bu nedenden tliketimin
durdurulmast ve denetim altina alinmasi mimkiin degildir. Baudrillard’in goriisleri
cercevesinde tiiketim, sonu gelmeyecek ve yinelenmesi gereken bir eylemdir. Tiiketime
tesvik i¢in glincel uygulamalar markalar tarafindan takip edilmektedir. Giiniimiizde yaygin
bir sekilde kullanilmaya devam eden Instagram uygulamasi lizerinden kullanicilar tiikketime
yonlendirilmektedir. Tiiketime yonlendirirken Instagram anneleri dijital bir hikaye
anlaticiligi yontemi kullanmaktadirlar. 24 saat sonra silinme 06zelligi olan Instagram
hikayeleri, silindikten sonra Instagram anneleri tarafindan yeniden paylasilmaktadir. Her
yeni glinde yeni bir tanitim ve reklam yapan Instagram annesi reklami yineleyerek tiiketime

tesvik etmektedir.
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2016 yilinin agustos ayinda Instagram uygulamasma hikdye 6zelligi eklenmistir.®
Instagram hikayeleri en temelde 24 saat kaliciliga sahip fotograf, video ve metin paylagimina
olanak saglayan bir alandir. Yayinlanan gorsele ¢ikartmalar, gifler (hareketli imgeler) ve
miizikler eklenebilmektedir. Kullanici, hikaye paylasimi i¢in ana sayfasindan kendi profil
fotografinin lizerine tiklayarak ya da ana sayfanin soluna kaydirarak yeni bir hikaye
olusturabilir. Ya da galerisindeki bir gorseli ekleyebilir. Eklenen gorsele yazi yazilabilir,
konum, baglant1 adresi, tarih, saat, geri sayim sayaci, kaydirarak yorum derecesi belirtme
araci ve gif eklenebilir. Ayrica hikaye icerisinde diger kullanicilara soru yoneltilebilir, “sen
de ekle” sekmesi ile diger kullanicilarla aynmi tiirde hikayeler eklenebilir, anket ve test
yapilabilir, gorselin {istline ¢izim yapilabilir ve filtre eklenebilir. Hikaye paylasildiktan sonra
ana sayfanin en st sol tarafinda ve kisisel profildeki profil fotografinin etrafinda kirmiz1 bir
daire olugmaktadir. Kisinin takipgileri tarafindan hikayesinin izlenmesinin ardindan kirmizi
daire gri renge donmektedir. Hikayeyi paylasan kisi hikayesini yukar1 kaydirarak kimlerin
izledigini goriintiileyebilmektedir. Olusturulan hikdye “6ne ¢ikanlar” 6zelligi kullanilarak
profilde kalict sekilde sabitlenebilmektedir. Sabitlenen hikayeyi izleyen kullanicilar 48 saat
stireyle goriintiilenebilmektedir. Fotograf formatinda eklenen hikayeler bes saniye, video
fotograf formatinda eklenen hikayeler 15 saniye ile sinirhdir. Ozel bazi uygulamalar
kullanilan cihaza indirilerek hikaye siiresi 60 saniyeye kadar uzayabilmektedir.

Etki ireticileri sahsi hesaplarinda, markalar ise isletme hesaplarinda uzun soluklu bir
sekilde kalmasini istemedikleri gonderilerini, 24 saat sonra silinebilmesi 6zelligi sebebiyle
hikaye olarak paylasabilmektedir. One ¢ikanlar 6zelligi kullanilarak da hikayeler profilde
sabitlenebilmekte, takipgileri ilgili hikdyeye diledigi zaman yeniden ulasabilmektedir.
Boylelikle markanin tanittig iriinler, etki {ireticilerinin ise {iriin tanitimi yaptigi hikayeler
sabitlenebilmekte, liriinii hatirlamak isteyen kullanici igin de kolaylik olusturmaktadir.

Hikayeler, toplumsal hayatin yiizyillardir var olan ve Onemli bir pargasi olan
anlatilardir. Dijital hikaye anlaticiligi ile birlikte anlatici ile bireylerin arasindaki iliski daha
da giiclenmis ve ulastig1 sinirlar da genislemistir. Dijital hikaye anlaticiligi da bu anlamda
daha goriiniir ve daha erisilebilir bir hale donlismiistiir. Sosyal medya platformlarinin
yayginlagsmasi1 ve Instagram’in da bu siirece dahil olmasinin ardindan, hikaye anlatiminda
gorsellik daha da on plana ¢ikarak hikdyenin 6ziinii olusturmaya kaynaklik etmektedir.
Instagram hikayelerinin siirdiiriilebilir bir 6zellige sahip olmasi ve hikayelere yorum

yapabilme olanaginin bulunmasi sebebiyle, Instagram hikayelerinin kullanicilar tarafindan

4 https://tr.wikipedia.org/wiki/Instagram (Erisim: 16.08.2022)
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siklikla tercih edilmesine yol agmaktadir. Hikdye sayesinde belirli bir konu etrafinda
bireylerin etkilesime girmesine olanak taninmaktadir. Boylelikle etkilesime gecen bireyler
hikayeye dahil olmus olmaktadirlar. Tiim bu etkilesimin yarattig1 bag, Instagram hikayesinin
kendine has bir hafizasinin olugsmasima kaynaklik etmektedir. Hafiza ise toplumsal ve
bireysel doniisiimlerle birlikte ayniligini kaybeder ve her zaman yeniden yaratilir. Instagram
hafizasinin duragan olmayisi, yeniden yaratilma durumu ve 24 saatlik dilimlerde
yenilenebilme 6zelligi sayesinde siirdiiriilebilir olma 6zelligini korumaktadir. Instagram bu

anlamda bir gorsel anlatim araci ve hikaye zinciridir (Seyfi ve Uzuncarsili-Soydas, 2017).
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Hata! Yer isareti tanimlanmamus.

5.1. Instagram Annelerinin Hikaye Paylasimlari Tablolar:

Boomsocial isimli internet sitesinde fenomen ve etki tireticilerinin takipgi sayilart en

yiiksek takip¢i sayisina sahip kisiden en diisiik takipg¢i sayisina sahip kisiye dogru sira

olusturarak sunulmaktadir. 01.01.2021 tarihinde olusturulan siralamada, Instagram anneleri

arasindan en yliksek takipci sayisina sahip 10 kullanici asagida iletildigi gibidir.

1.

Eyliil Oztiirk Ozkan
Dilan Polat

Berfu Yenenler

2
3
4. Ozge Mustafa Yildiz
5. Ozlem Ada Sahin

6.
7
8
9

Zeynep Zor

. Imren Giirsoy

. Zeynep Ozbayrak

Pucca

10. Seda Erdim

Tablo 1’de, listede belirtilen Instagram annelerinin 2021 yil1 ve 2022 yilina ait takipgi

sayilar1 yer almaktadir. Tablo 2, 3, 4 ve 5’te ise sirastyla 2021 yili ocak ay1, 2021 yil1 subat

ay1, 2022 yili ocak ay1 ve 2022 yili subat ay1 hikaye paylasimlari yiizdelik dilimler halinde
sunulmaktadir. Tablo 6, 7, 8, 9, 10, 11, 12, 13, 14, 15 te ise her bir Instagram annesinin 2021

ve 2022 yillarina ait hikaye paylasimlar1 kategorize ederek sunulmaktadir.
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Tablo 1:

Instagram annelerinin 2021 ve 2022 yillarindaki takipgi sayilar

Instagram Anneleri 2021 2022
Eyliil Oztiirk Ozkan 3,4 milyon 3,5 milyon
Dilan Polat 3,2 milyon 3,4 milyon
Berfu Yenenler 1,2 milyon 1,5 milyon
Ozge Mustafa Yildiz 1 milyon 1 milyon
Ozlem Ada Sahin 910 bin 1 milyon
Zeynep Zor 842 bin 828 bin
Imren Giirsoy 770 bin 594 bin
Zeynep Ozbayrak 758 bin 740 bin
Pucca 724 bin 727 bin
Seda Erdim 436 bin 427 bin
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Tablo 2:

Instagram Annelerinin 2021 Ocak Hikdye Tablosu

Ocak 2021 Paylasim

Seda Erdim Eyliil Oztiirk
13% 11%

Berfu Yenenler

6%
Zeynep Ozbayrak
5% Dilan Polat
22%
Pucca
4%

imren Giirsoy
8%

Ozge Mustafa
7%

Zeynep Zor -
15% Ozlem Ada

9%
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Tablo 3:

Instagram Annelerinin 2021 Subat Hikdye Tablosu

Subat 2021 Paylasim

Seda Erdim Eyliil Oztiirk
12% 10%

Berfu Yenenler
5%

Zeynep Ozbayrak

Dilan Polat
7% 22%
Pucca
3%

imren Giirsoy
9%

Ozge Mustafa
8%

Zeynep Zor
8%

Ozlem Ada
16%
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Tablo 4:

Instagram Annelerinin 2022 Ocak Hikaye Tablosu

OCAK 2022 Paylasim

Seda Erdim Eyliil Oztiirk
10% 9%

Berfu Yenenler
7%

Zeynep Ozbayrak
7%
Dilan Polat
30%
Pucca
4%

imren Giirsoy
12%

Zeynep Zor Ozge Mustafa

4% Ozlem Ada 5%
12%
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Tablo 5:

Instagram Annelerinin 2022 Subat Hikdye Tablosu

Subat 2022 Paylasim

Seda Erdim Eyliil Oztiirk
8% 11%

Berfu Yenenler
7%

Zeynep Ozbayrak
5%
Pucca
5%
Dilan Polat
29%

imren Giirsoy
10%

Zeynep Zor
5%

Ozge Mustafa
8%

Ozlem Ada
12%
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Tablo 6:

Eyliil Oztiirk Ozkan 2021 ve 2022 Yillar1 Ocak — Subat Aylar1 Toplam Hikaye Paylasimlar

EYLUL OZTURK OzZKAN EYLUL OZTURK OZKAN
2021 2022

B Paylasilan Diger Hikaye B Paylasilan Diger Hikaye

M Cocugun Bulundugu Hikaye M Cocugun Bulundugu Hikaye

® Uriin Tanitimi igeren Hikaye ® Uriin Tanitimi igeren Hikaye

= Uriin igin Baglanti Adresi Verilen = Uriin igin Baglanti Adresi Verilen
Hikaye Hikaye
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Tablo 7:

Dilan Polat 2021 ve 2022 Yillart Ocak — Subat Aylar1 Toplam Hikaye Paylasimlart

DILAN POLAT
2021

DILAN POLAT
2022

B Paylasilan Diger Hikaye
B Cocugun Bulundugu Hikaye
® Uriin Tanitimi igeren Hikaye

= Uriin icin Baglanti Adresi Verilen
Hikaye
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B Paylasilan Diger Hikaye
B Cocugun Bulundugu Hikaye
® Uriin Tanitimi igeren Hikaye

= Uriin igin Baglanti Adresi Verilen
Hikaye



Tablo 8:

Berfu Yenenler 2021 ve 2022 Yillart Ocak — Subat Aylar1 Toplam Hikaye Paylagimlar

BERFU YENENLER BERFU YENENLER
2022 2022

B Paylasilan Diger Hikaye M Paylasilan Diger Hikaye

B Cocugun Bulundugu Hikaye B Cocugun Bulundugu Hikaye

m Uriin Tanitimi igeren Hikaye m Uriin Tanitimi igeren Hikaye

= Uriin icin Baglanti Adresi Verilen = Uriin icin Baglanti Adresi Verilen
Hikaye Hikaye
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Tablo 9:

Ozge Mustafa Yildiz 2021 ve 2022 Yillart Ocak — Subat Aylar1 Toplam Hikaye Paylasimlari

OZGE MUSTAFA YILDIZ OZGE MUSTAFA YILDIZ
2021 2022

B Paylasilan Diger Hikaye B Paylasilan Diger Hikaye

M Cocugun Bulundugu Hikaye M Cocugun Bulundugu Hikaye

m Uriin Tanitimi igeren Hikaye m Uriin Tanitimi igeren Hikaye

= Uriin igin Baglanti Adresi Verilen = Uriin igin Baglanti Adresi Verilen
Hikaye Hikaye
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Tablo 10:

Ozlem Ada Sahin 2021 ve 2022 Yillar1 Ocak — Subat Aylar1 Toplam Hikdye Paylagimlar

OZLEM ADA SAHIN
2021

OZLEM ADA SAHIN

2022

M Paylasilan Diger Hikaye
H Cocugun Bulundugu Hikaye
m Uriin Tanitimi igeren Hikaye

= Uriin igin Baglanti Adresi Verilen
Hikaye
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M Paylasilan Diger Hikaye
M Cocugun Bulundugu Hikaye
m Urlin Tanitimi iceren Hikaye

= Uriin igin Baglanti Adresi Verilen
Hikaye



Tablo 11:

Zeynep Zor 2021 ve 2022 Yillar1 Ocak — Subat Aylar1 Toplam Hikaye Paylagimlari

ZEYNEP ZOR
2021

M Paylasilan Diger Hikaye
B Cocugun Bulundugu Hikaye
m Uriin Tanitimi igeren Hikaye

= Uriin icin Baglanti Adresi Verilen
Hikaye
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ZEYNEP ZOR
2022

M Paylagilan Diger Hikaye
B Cocugun Bulundugu Hikaye
m Uriin Tanitimi igeren Hikaye

= Uriin igin Baglanti Adresi Verilen
Hikaye



Tablo 12:

Imren Giirsoy 2021 ve 2022 Yillar1 Ocak — Subat Aylart Toplam Hikaye Paylagimlart

IMREN GURSOY
2021

IMREN GURSOY
2022

M Paylasilan Diger Hikaye
H Cocugun Bulundugu Hikaye
m Uriin Tanitimi igeren Hikaye

= Uriin icin Baglanti Adresi Verilen
Hikaye
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M Paylagilan Diger Hikaye
M Cocugun Bulundugu Hikaye
m Urlin Tanitimi iceren Hikaye

= Uriin igin Baglanti Adresi Verilen
Hikaye



Tablo 13:

Zeynep Ozbayrak 2021 ve 2022 Yillar1 Ocak — Subat Aylar1 Toplam Hikaye Paylagimlar

ZEYNEP OZBAYRAK
2021

ZEYNEP OZBAYRAK

2022

M Paylasilan Diger Hikaye
H Cocugun Bulundugu Hikaye
m Uriin Tanitimi igeren Hikaye

= Uriin igin Baglanti Adresi Verilen
Hikaye
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M Paylasilan Diger Hikaye
M Cocugun Bulundugu Hikaye
m Urlin Tanitimi iceren Hikaye

= Uriin igin Baglanti Adresi Verilen
Hikaye



Tablo 14:

Pucca 2021 ve 2022 Yillar1 Ocak — Subat Aylar1 Toplam Hikaye Paylagimlar1

PUCCA
2021

PUCCA
2022

M Paylasilan Diger Hikaye
M Cocugun Bulundugu Hikaye
® Uriin Tanitimi igeren Hikaye

@ Uriin icin Baglanti Adresi Verilen
Hikaye
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M Paylasilan Diger Hikaye
B Cocugun Bulundugu Hikaye
® Uriin Tanitimi igeren Hikaye

= Uriin igin Baglanti Adresi Verilen
Hikaye



Tablo 15:

Seda Erdim 2021 ve 2022 Yillar1 Ocak — Subat Aylar1 Toplam Hikaye Paylagimlar

SEDA ERDIM
2021

SEDA ERDIM
2022

B Paylasilan Diger Hikaye
B Cocugun Bulundugu Hikaye
= Uriin Tanitimi igeren Hikaye

= Uriin i¢in Baglanti Adresi Verilen
Hikaye

50

B Paylasilan Diger Hikaye
B Cocugun Bulundugu Hikaye
= Uriin Tanitimi igeren Hikaye

= Uriin igin Baglanti Adresi Verilen
Hikaye



5.2. Bulgular

Calisma kapsaminda 10 adet Instagram annesinin 4 aylik periyotta paylastiklari
hikayeler incelenmistir. Bu hikayelere, belirlenen zaman dilimi iginde her glin ayni saatte
bakilarak, hikdye icerikleri depolanmistir. Depolanan hikayeler incelenirken 4 ayri
kategoride bakilmis, Instagram annelerinin hikdye paylasimlarinda tiiketime ne oranda
tesvik edildiginin saptanmas1 hedeflenmistir.

Veriler incelendiginde Eyliil Oztiirk, Dilan Polat, Ozlem Ada Sahin, Pucca ve Berfu
Yenenler’in 2022 yilinda 2021 yilma kiyasla takipci sayis artarken, Ozge Mustafa Yildiz’in
takipgi sayisi sabit kalmis, Zeynep Zor, imren Giirsoy, Zeynep Ozbayrak ve Seda Erdim’in
takipgi sayisinin azaldigi goriillmektedir. Calisma evreni dahilinde takipgi sayist konusunda
diizenli seyreden bir ivme olmadig1 tespit edilmistir.

Giinlik rutinlerini paylasan Instagram annelerinin, siklikla g¢ocuklarina da yer
verdikleri goriilmiistiir. Cocuklarinin gorsellerini ve videolarini paylasarak belirli bir takipg¢i
sayisina ulasan anneler hem sahsi olarak hem de ¢ocuklar lizerinden reklam yapmaktadir.
Uriin tanitip tiiketime yonlendirirken ¢ocuklarm da kullanilmasi durumu, aynmi1 zamanda
cocuklarin da bir nesne haline gelerek ara¢c konumunda pazarlama zincirine katildiklari
anlamina gelmektedir. Cocuklari iizerinden tavsiye edilen {iriinlerin yani sira sahsi olarak
tecriibe ettikleri iirlinleri de tanittiklari, bazen de hi¢ tamitmadan direkt olarak baglanti
adresine yonlendirdikleri goriilmistiir.

Tiiketime tesvik edilme orani saptanmak amaciyla ¢aligma verileri incelendiginde
Eyliil Oztiirk Ozkan isimli kullanic1 2021 yili verilerinde toplam hikayelerinin %37°lik
dilimini tirlin tanitimina ayirirken, 2022 yili verilerinde %22°lik dilimini ayirmaktadir. Dilan
Polat isimli kullanict 2021 yili verilerinde toplam hikayelerinin %47°1lik dilimini iirlin
tamtimina ayirirken, 2022 yili verilerinde %37°lik dilimini ayirmaktadir. Ozge Mustafa
Yildiz isimli kullanict 2021 yili verilerinde toplam hikayelerinin %31°lik dilimini iiriin
tanitimina ayirirken, 2022 yili verilerinde %15°lik dilimini ayirmaktadir. Ozlem Ada Sahin
isimli kullanic1 2021 yili verilerinde toplam hikayelerinin %32°lik dilimini {irlin tanitimina
ayirirken 2022 yili verilerinde %26’lik dilimini ayirmaktadir. Zeynep Zor isimli kullanic
2021 yil1 verilerinde toplam hikayelerinin %41°lik dilimini iiriin tanitmina ayirirken, 2022
yili verilerinde %34°liikk dilimini ayirmaktadir. Imren Giirsoy isimli kullanict 2021 yili
verilerinde toplam hikayelerinin %41°lik dilimini {riin tanitimina ayirirken, 2022 yili
verilerinde %33’liik dilimini ayirmaktadir. Pucca isimli kullanict 2021 yili verilerinde

toplam hikayelerinin %27’lik dilimini {irlin tanmitimina ayirirken, 2022 yili verilerinde
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%23’liik dilimini ayirmaktadir. Zeynep Ozbayrak isimli kullanici 2021 yili verilerinde
toplam hikayelerinin %18’lik dilimini {irlin tanittimina ayirirken, 2022 yili verilerinde
%21’1ik dilimini ayirmaktadir. Berfu Yenenler isimli kullanic1 2021 yil1 verilerinde toplam
hikayelerinin %24’liik dilimini iirlin tamtimina ayirirken, 2022 yili verilerinde %18’lik
dilimini ayirmaktadir. Seda Erdim isimli kullanic1 2021 yil1 verilerinde toplam hikayelerinin
%29’1uk dilimini iiriin tanitimina ayirirken, 2022 yili verilerinde %13’liik dilimini ayirdigt
saptanmistir.

Bu cergevede Zeynep Ozbayrak isimli Instagram annesi haricinde diger tiim
kullanicilarin iiriin tamitimia ayirdigr hikdye oraninda azalma goriilmektedir. Etki
tireticilerinin ilk donemlerinde, takipgileri onlar1 kullandiklari, memnun kaldiklari tirtinleri
paylasan ve 6neren bireyler olarak gérmekteydiler. Zamanla etki tireticisi olmak bir meslek
dali haline geldigi i¢in takipgiler nezdinde de tavsiye ve Oneri niteligini kaybetmis
olabilecegi diisiiniilmektedir. Yapilan incelemede Instagram annelerinin bir¢ok {iriinii de
tanitmadan, kullandigini belirtmeden, direkt baglant1 adresi vererek satisa yonlendirdigi
goriilmustiir. Tiiketicilerin goziinde birer “reklame1” olarak degil de kanaat onderi olarak
kalmak isteyen etki iireticilerinin bu sebepten {iriin tanitimi oranlarimi diisiirdiikleri
diisiiniilmektedir. Ciinkii Eyliil Oztiirk, Dilan Polat, Ozge Mustafa Y1ildiz, Ozlem Ada Sahin,
Imren Giirsoy, Pucca, Berfu Yenenler ve Seda Erdim’in, yani 10 adet Instagram annesi
igerisinden 8’inin, ¢ocugunun gosterilmesi, iiriin tanitim1 ve baglant1 adresi disinda kalan
kisminin yani giinliik rutinini paylagsma oraninin 2022 yilinda 2021 yilina gore arttigin
gormekteyiz.

Ticaret bakanligi tarafindan 5 Mayis 2021 tarihinde, 6502 sayili Tiiketicinin
Korunmasi Hakkinda Kanun'a dayanilarak hazirlanan ve sosyal medya etkileyicileri
tarafindan yapilan ticari reklam ve haksiz ticari uygulamalara iligkin olarak yiiriitiilen
incelemelerde esas teskil etmek lizere Reklam Kurulu'nun 04.05.2021 tarihli ve 309 sayili
toplantisinda 2021/2 numarali ilke karari olarak kabul edilen “Sosyal Medya Yetkilileri
Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz” isimli
bir kilavuz yayimlanmistir. Bu kilavuzun amaci, sosyal medya tizerinden yapilan reklamcilik
ile ilgili tiim kisi, kurulus ve kurumlara yol gostermek olarak vurgulanmaktadir. Kilavuzda
etkin ireticileri, “sosyal medya etkileyicileri” olarak isimlendirilmistir. Kilavuza gore, etki
treticilerinin Ortiilii reklam yapmalar1 yasaklanmakta, reklami aldigi markadan maddi
kazang elde ettiyse ya da indirimli veya iicretsiz mal ve hizmet aldiysa, bunu acgik¢a belli

etmesi zorunludur. Etki {reticisinin tecrilbbe etmedigi triinii tiiketicilerin goziinde
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deneyimlemis gibi gosterilmesi, hediye edilmis iirliniin, satin alinmis gibi gosterilmesi,
maddi kazang elde ettigi {irlinlin yalnizca siradan bir tiiketici gibi tiiketmis olarak gosterilip
reklam oldugunun belirtilmemesi de yasaklanmaktadir. Uriin tanitirken filtre kullanilmast
durumunda bunun ifade edilmesi beklenmektedir. Instagram iizerinden yapilan canli
yayinlarda iirlinden so6z ediliyorsa markanin ve is birliginin muhakkak vurgulanmasi
gerekmektedir. Reklamin yapildigi hikayelerde ve paylasimlarda #reklam #tanitim #sponsor
#isbirligi #ortaklik gibi ibareler hashtagler araciligiyla vurgulamak zorundadir. Bahsi gecen
ibareler tiiketicinin gordiigii an anlayabilecegi 6zellikte olmak zorundadir.®

7 Mayis 2021 tarihinde ilgili yazinin 6zeti niteliginde bir bildiri daha yayinlanmistir.
Duyuruda, kilavuzdaki maddeler 6zetlenerek, Reklam Kurulu’nun 4 Mayis 2021 tarihinde
yaptig1 toplantiya istinaden ilgili kilavuzun yayinlandig: belirtilmis, etki iireticilerin {irtinii
deneyimlemeden tavsiye edemeyecegi, filtre kullandigini agikca ifade edecegi, “daha fazla
oku” secenegi tiklanmadan reklam oldugunun anlasilmasi gerektigi maddeleri ozellikle
vurgulanmistir. Ayrica etki tireticileri kadar reklam verenlerin de bu ilkelere riayet etmesi
gerektigi belirtilerek bu konudaki sorumluluklarmin alt1 ¢izilmektedir.®

Bahsi gecen maddelerin uygulanmamasi noktasinda etki iireticilerine bazi yaptirimlar
uygulanmaktadir. Etki iireticileri de vergi 6demekle miikelleftir ve reklam paylasimi
sirasinda reklam oldugu vurgulanmazsa, bu durumun vergi 6denmemesi durumuna yol agma

ihtimali sebebiyle kendilerine cezai yaptirim uygulanabilmektedir.’

Shttps://www.ticaret.gov.tr/haberler/ticaret-bakanligi-sosyal-medya-etkileyicileri-icin-kilavuz-yayimladi
(Erisim:21.05.2022)
Shttps://tuketici.ticaret.gov.tr/duyurular/sosyal-medya-etkileyicileri-tarafindan-yapilan-ticari-reklam-ve-
haksiz-ticari-uyg (Erisim: 21.05.2022)
"https://www.webtekno.com/sosyal-medya-kazanc-uyari-reklam-oldugunu-belirtin-h103787.html
(Erigim: 21.05.2022)
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Sekil 1: Dilan Polat’in 2021 ve 2022 yilina ait iirlin tanitimi hikayeleri.

Sekil 1°de en fazla takipgi sayisina sahip olan Instagram annesi Dilan Polat’in, 2021 ve 2022
yillara ait iki ayr1 Girin tanitimi hikayeleri yer almaktadir. Sol tarafta yer alan ve 2021 yilina
ait olan hikayede reklam oldugu vurgulanmazken, sag tarafta yer alan hikaye paylasiminda

#isbirligi ibaresi ile yapilan tanitimin reklam oldugu vurgulanmaktadir.
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6. SONUC

Dijital alanda yapilan reklamcilik potansiyel miisterilerin arzu ve taleplerine yonelik
yapilmaktadir. Hangi iirliniin kim tarafindan kime tanitilacagi planlanmaktadir. Burada
marka, kendisine hedef kitlenin goziinden bakarak ilgili iriiniin kim tarafindan
pazarlandiginda daha cazip gelecegini de hesaba katmaktadir. Bu noktada etki iireticilerinin
profillerini kullanma sekillerine ve amaglarina gore bir planlama yapilmaktadir. Sosyal
medyanin giicii kullanilarak dijital reklamlarda hedef kitlenin ilgi alanina yonelik reklamlar
yapilmaktadir.

Instagram annelerinin hikaye paylasimlarinda ¢ocuklarina da siklikla yer verdigi
goriilmistiir. Kullanicilarinin arasindaki anneler ve anne adaylari i¢in bu 6nemli bir unsur
olabilmektedir. Instagram annesi ve takipei kitlesi arasindaki iletisim neticesinde hedef kitle
bu unsuru dikkate alabilir ve satin alma davranisini buna gore belirleyebilir. Instagram
annesi de ayni sekilde reklam verirken hedef kitlesinin oOzelliklerine gore tanitim
yapabilmektedir.

Calismanin inceledigi Instagram annelerinin Instagram’in hikaye 6zeligini aktif bir
bicimde kullandig1 goriilmiistiir. Burada paylasilan hikdyelerin 24 saat sonra tamamen
siliniyor olmasi ve 24 saat doldugunda yeni hikayeler paylasilmasi, aktifligi arttiran bir unsur
olmaktadir. Hikaye anlaticiliginda hikayenin bir anlatan1 ve dinleyeni, okuyani: olmasi
durumu Instagram tizerinde de bigim degistirerek devam etmektedir. Hikdyeyi paylasan bir
kisinin ve izleyen bir kisinin olmasi durumu siirecin dijital ortamda da devam ettigini
gostermektedir. Post paylasimindan ziyade hikayenin 24 saat sonunda silinebilir olmas1 ve
yeni hikayelerin ardina eklenebiliyor olmast devamliligini da gostermektedir.

Instagram hikaye bolimii tipki dijital bir giinlik gibi ya da ani defteri gibi
diistintilebilir. Instagram anneleri giinliik rutinlerini hikdye anlatir gibi gorsel olarak
kullanicilarina sunmaktadir. izleyen kisi paylasan kisinin bir giinliik hikdyesine tamklik
etmis sayilmaktadir.

Tiiketim, dijitallesen diinyayla birlikte giiniimiizde giinliik yasantinin ayrilmaz bir
parcas1 olmustur. Yapilan arastirma dahilinde dijital diinyada birer hikaye anlaticis1 olan
Instagram annelerinin de tiiketime tesvikinin, giinliik hikayelerinin ayrilmaz bir pargasi
oldugunu goérmekteyiz. Bir giliniinii hikaye anlatir gibi Instagram hikayeleri lizerinden
anlatan Instagram annelerinin, tiiketimi hikayelerinin bir pargasi yaptiklar1 gdrmekteyiz.

Hikayeleri izleyen kullanicilar {iriinii satin alsin ya da almasinlar kendi rutinlerinin bir
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kismin1 bu tanitim ve reklamlar1 izlemek i¢in ayirmaktadir. Kisi iirlinii satin almasa bile {iriin
hakkinda bilgi sahibi oldugu ve iiriine aginalig1 oldugu i¢in markalar nezdinde de potansiyel
birer musteri olarak goriilmektedir. Yani bu hikayeleri izleyen kullanici bir bicimde tiiketim
zincirinin bir halkas1 olmaktadir.

Gelencksel medya reklamlarinda toplum tarafindan taninan kanaat oOnderleri
tarafindan reklam yapilmaktadir. Reklamin dijital alanda yapilmaya baslanmasi ile etki
ireticileri sosyal medyanin kanaat Onderleri olmustur ve reklam onlar tarafindan
yapilmaktadir. Bu baglamda geleneksel reklamin tamamiyla doniistiigiinii sdylemek
olanaksizdir. Dijital alanda ya da farkli bir bigimde geleneksel reklamin dijital reklama 11k
oldugu ve beslendigi kabul edilebilir.

Covid-19 salgin siirecinde insanlarin ¢evrimigi aligveris yapabilecekleri platformlara
yonelmesi, sosyal medya pazarlamasinin artmasia yol agmis ve bu da etki iireticileri
tarafindan takipgcilerinin tiikketime yonlendirme oranini arttirmistir. Fakat ¢alisma verilerinde
2022 yilina ait yonlendirmelerde goriillen somut oranda azalisin sebebinin Ticaret
Bakanligi’nin yayinladigi kilavuzdan da kaynaklanabilecegi diisiiniilmektedir. 2021 yili
mayi1s ay1 Oncesindeki siirecte etki iireticilerinin deneyim olarak paylastigi fakat gelir elde
ettigi trilinlerin takipgi kitleleri tarafindan bilinmemesi, mayis ay1 itibariyle takipgilerin
bunlarin biiyiik bir oraninin reklam oldugunu, tanitanin bunun {lizerinden gelir elde ettigini
gormesi, etki Ureticilerinin yalnizca deneyim ve tecriibe paylastigi diistincesini sarsmaktadir.
Etki iireticilerinin gelir elde ettigi lirlinleri #isbirligi etiketi ile paylagma zorunlulugu olmasi,
deneyim ve tavsiye adi altindaki paylagimin azalmasi anlamina gelmektedir. Bu durum
tiketiciler tarafindan dogrudan bir reklam olarak algilanmasina yol agtigi ve reklam
oldugunu belirtmemelerinin de cezai yaptirima sebebiyet verdigi i¢in iirlin tanitim oraninin
azaldig1 diisiiniilmektedir.

Geleneksel medyadan ayrisarak sosyal medya pazarlamasi metodunda giiven
kazanarak, tavsiye ve Oneri ile tiikketime tesvik edilmekte iken, giiniimiizde yeniden etki
ireticilerinin de birer reklamci oldugunu gérmekteyiz. Azalmis dahi olsa diizenli olarak
tanitilan ve baglanti adresi verilen {irlinlerden de gelir elde eden etki iireticilerinin hem dijital
hem de geleneksel bir yontemle, dijital hikaye anlaticiligi yolunu kullanarak ve bunu hem
kendilerinin hem de takipgilerinin gilinliik rutinlerinin bir pargasi haline getirerek tiiketime

tesvik ettigi bilgisine ulasilmistir.
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