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OZET

INSTAGRAM FENOMENLERININ URETTIKLERI REKLAM iICERIKLERINE
TOPLUMSAL CINSIYET ROLLERININ YANSIMASI

Giilsen ERYILMAZ
Halkla iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kasim, 2019

Danisman: Dog. Dr. Atilim ONAY

Gliniimiizde markalar, sosyal medya platformlarini marka bilinirligi ve hedef
kitleleriyle iletisim kurmak i¢in bir pazarlama ve reklam aracit olarak kullanma
egilimindedir. Markalarin kullandig1 en popiiler ve en hizli biiyiiyen platformlardan biri
Instagramdir. Instagram <’Fenomen/Mikro Unlii”’ adiyla amilan yeni bir iinlii tiirii
yaratmistir. Sosyal medya ve sosyal medya fenomenlerinin iirettikleri igerikler, gelecegin
dijital reklam ve pazarlama ortamini temsil etmektedir. Fenomenler, sosyal medyanin
kanaat 6nderleridir. Markalar, iiriin ve hizmetlerini samimi ve ilgi ¢ekici sosyal medya
igerikleri aracilifiyla sunmak ve hedef kitlede istenilen etkiyi yaratmak icin Instagram
fenomenleri ile is birligi kurmaktadir. Is birligi kurulurken fenomenin begeni, takip ve
yorum sayist etki alani i¢in Onem tasirken fenomenin giivenilir, popiiler ve marka
kisiligine uygun olmasi iletilmek istenen mesajin amaglari agisindan Onem arz
etmektedir. Fenomenlerin Instagram’da reklam icerigi liretmek i¢in en ¢ok kullandiklar
yollar; tavsiyede bulunma, iiriin yerlestirme ve indirim kodu vermedir. Calismada
fenomenlerin {rettikleri reklam igerikleri, toplumsal cinsiyet rolleri ve kadin-erkek
cinsiyet temsilleri agisindan igerik analizi yontemi ile incelenmistir. Reklamlarda kadin-
erkek cinsiyet temsilleri ve toplumsal cinsiyet rollerini ele alan daha 6nceki ¢alismalar
cogunlukla geleneksel medya mecralarinda yer alan reklamlari ele almistir. Ayrica sosyal
medya reklamlarin1 ve fenomenleri bu agidan ele alan bir calisma bulunmamaktadir.
Arastirma, toplumsal cinsiyet rolleri ve kadin-erkek cinsiyet temsillerini sosyal medyada
kesfetmek amaciyla yapilmistir. Bu tez, kismen Onceki arastirmalara paralel olarak

toplumsal cinsiyet rolleri ve kadin-erkek cinsiyet temsillerinin sosyal medyada da yer



aldigim ileri siirecektir. Fakat calisma, her ne kadar anlamli farklar ortaya koysa da
geleneksel reklam mecralar ele alinarak yapilan calismalarda oldugu kadar biiyiik
farkliliklar tespit edememistir. Bu durum sosyal medyanin cinsiyet farkliliklarmi ve
toplumsal cinsiyet rollerini diger medya mecralarinda oldugu kadar yeniden iireterek
pekistirmedigini ortaya koymustur. Toplumsal cinsiyet rolleri a¢isindan bakildiginda ise
toplumun bireylere atfettigi kaliplardan siyrilmakta oldugu goézlenmistir. Bu durum

toplumsal cinsiyet rollerinin performatifligi kuramai ile agiklanmustir.

Anahtar Kelimeler: Instagram, Sosyal Medya, Toplumsal Cinsiyet, Reklam,

Fenomen



ABSTRACT

REFLECTION OF GENDER ROLES ON THE ADVERTISING CONTENTS
PRODUCED BY INSTAGRAM PHENOMENES

Giilsen ERYILMAZ
Department of Public Relations And Advertising
Anadolu University, Institute of Social Sciences, Nov, 2019
Advisor: Dog. Dr. Atilim ONAY

Today, brands tend to use social media platforms as a marketing and advertising
tool to communicate with brand awareness and target audiences. Instagram is one of the
most popular and fastest growing platforms used by brands. Instagram has created a new
type of celebrity called ’Phenomenon / Micro Vowel’. The content produced by social
media and social media phenomena represents the digital advertising and marketing
environment of the future. Phenomena are opinion leaders of social media. Brands
collaborate with Instagram phenomena to present their products and services through
sincere and engaging social media content and to create the desired effect on the target
audience. While establishing the cooperation, the importance of the phenomenon, the
number of follow-up and comments are important for the domain, while the fact that the
phenomenon is reliable, popular and appropriate to the brand personality is important for
the purposes of the message to be conveyed. Phenomena are the most common ways to
produce advertising content on Instagram; giving advice, product placement and discount
code. In this study, the content of advertising produced by the phenomena was examined
in terms of gender roles and gender representations by content analysis method. Previous
studies dealing with gender representations and gender roles in commercials have mostly
focused on advertising in traditional media. In addition, there are no studies dealing with
social media advertisements and phenomena in this respect. The research was carried out
to explore gender roles and gender representations of women on social media. This thesis
will argue that in parallel with previous research, gender roles and gender representations
also take place in social media. However, although the study reveals meaningful
differences, it has not been able to detect as big differences as the studies conducted by

considering traditional advertising channels. This shows that social media does not



reinforce gender differences and gender roles by reproducing them as much as in other
media. In terms of gender roles, it is observed that the society is getting rid of the patterns

attributed to individuals. This is explained by the theory of performativity of gender roles.

Key Words: Instagram, Social Media, Gender, Advertising, Phenomenon
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1. GIRIS

Giinliik hayatin akisi icerisinde bulundugumuz hemen her yerde arka planda ¢alisan
bir teknolojik cihaz bulunmaktadir. Evimizde otururken telefon, bilgisayar, buzdolabs;
sokaga ciktifimizda ATM’ler, otomatlar; is yerimizde, okulumuzda ve daha bir¢ok
mekanda teknoloji ile i¢ i¢e bir yasam siirmekteyiz. Yasamimizin bir pargast olan
teknoloji ise siiratle degismekte ve gelismektedir. Her gecen giin yeni teknolojik
gelismeler yasanmaktadir. Bu teknolojik gelismeler igerisinde en garpici olani siiphesiz
ki ’Internet Teknolojisi>> olmustur. Internet teknolojisi, bireysel ve sosyal alanimizda her
an her dakika bizimledir. Internetle birlikte gelen Web 2.0 teknolojisi ise internete farkli
bir boyut kazandirmistir. Karsilikli iletisim ve etkilesime ortam saglayan Web 2.0,
bireylerin sosyal ortamlarinda, aligveris aligkanliklarinda, siyasi goriislerinde ve hatta aile
ve Ozel yasamlarinda degisiklige sebep olmaktadir. Web’de gerceklesen 3.0, 4.0 ve 5.0
devrimleri ise internetin daha ¢ok yasamimizin igene sokulacaginin delilidir. Oyle ki
internet teknolojisi giinliik hayatimizda arka planda ¢alisan, yasamimizin bir parcasi olan
teknolojik cihazlarin i¢ine kadar girmistir. Son yillarda yasam alanlarimizin en 6nemli
ogesi olan evlerimizden dahi “’Akill1 Ev’’ seklinde bahsetmemiz internet teknolojisinin

yasamimizdaki yerini anlatmak i¢in yeterli olacaktir.

Internetin bu kadar yayginlasmasi ve tiiketicinin giin gegtikce bir seyler satin alma
isteginin artmasi ise tiiketiciyi ticari bir meta haline getirmistir. Markalar siirekli olarak
farkli pazarlama ve reklam stratejileri deneyerek tiiketime tesvik etmektedir. Yeni bir
strateji veya yeni bir medya mecras1 markalar i¢in amaglarin1 gergeklestirebilecekleri ve
hedef kitle ile iletisim kurabilecekleri firsatlardir. Siiphesiz Web 2.0 teknolojisi ile gelen
sosyal medya da bu firsatlardan bir tanesidir. Sosyal medya markalara yeni bir reklam
mecrast sunmakla kalmamis hedef kitleye ulasmakta yeni ve etkili stratejiler
gelistirmelerine de olanak saglamistir. Safko ve Brake sosyal medyayi, kelime, resim,
video ve isitsel unsurlarin paylasildigt web tabanli platform olarak tanimlamaktadir
(Safko ve Brake 2009, s. 6). Sosyal medya kadar toplumu etkileyen, reklama bu denli ve
etkili hizmet eden baska mecra yoktur ve daha 6nce de olmamistir. Giiniimiizde sosyal

medya markalar agisindan biliyiilk 6neme sahiptir. Sosyal medyanin bu kadar degerli



olmasinin en temel sebebi ise kitlelerin sosyal medyada yer almasidir. Kitleler nerede ise

markalar da oradadir.

Sosyal medyay1 cazip hale getiren bir diger neden ise hedef kitleye ulasmakta
verileri ve algoritmalari kullanarak kisisellestirilmis reklam olanagi sunan reklamlardir.
Bir marka sosyal aglarda gelencksel medya mecralarinda oldugu gibi 6deme yaparak
reklam verebilmektedir. Sosyal medya reklamlarini geleneksel medya reklamlarindan
ayiran en onemli nokta ise reklam verilen sosyal agin *’Algoritmasi ve Big Datal’’ dir.
Algoritma yani yapay zeka ve veriler sayesinde hedef kitlenin birebir ilgilendigi konular
ile alakali reklamlar karsisina ¢ikmaktadir. Bu da bir nebze de olsa reklam
bombardimanina tutulmus tiiketiciyi rahatsiz etmemektedir. Bunlarin hepsi tiiketicinin
internet ortaminda biraktig1 izler sayesinde olmaktadir. Bireyler internet ortaminda iz
birakmanin yaninda benliklerini de sunmaktadir. Bireylerin resmi kimliklerinde yer alan
yas, cinsiyet ve medeni durum, dogum yeri, dogum giinii ve fotograflar1 yalnizca kimlik
numaralart olmaksizin sosyal medya profillerinde bulunmaktadir. Bunun yaninda
kullanicilar tarafindan ilgi alanlari, yasam tarzlari, hobileri, fobileri, aliskanliklari,
zevkleri, yakin arkadaslari, aileleri ve daha birgok hayatlari ile ilgili detay sosyal medyada
paylasilmaktadir. Sosyal aglarin algoritmalar1 bu verileri isleyerek, kullanicilara
kigisellestirilmis reklamlart en aktif olduklari saat, giin ve yer planlamasi yaparak
sunmaktadir. Markalar disinda birgok kurulus da bu bilgilerden istifade etmektedir.
Sosyal medya reklamlarinin ve Big Data’nin 6nemi Facebook ve Cambridge Analitica
skandalinda tiim diinyanin gozleri oniine serilmistir. Ayrica sosyal medya, bu olayla ne

kadar etkili ve gii¢lii olabilecegini tiim diinyaya kanitlamistir.

Sosyal aglarin kendi biinyelerinde bulundurduklar1 reklam hizmeti markalara
yeterli gelmemektedir. Ayrica tiiketici de markalarin reklam g¢abalarinin farkindadir ve
reklamlar olabildigince engellemeye calismaktadir. Kullanici sayisinin ve kullanicilarin
sosyal medyada gecirdikleri slirenin gilin gectikge artmasi markalar1 daha ¢ok sosyal
medyanin i¢inde, tliketici ile birlikte olmaya itmektedir. Bu birlikteligi ise sosyal aglarda
inlii olmus veya bagka mecralarda iinlii olmus fakat sosyal aglarda da kendine yer bulmus
kisiler saglamaktadir. Bu kisiler markalar ile kullanicilar arasinda iletisim kopriisii
kurmaktadir. Markalar mesajlarini hedef kitleye tinliiler yolu ile iletmektedir. Cok sayida

takipgiye sahip olan bu kullanicilar g¢esitli sekillerde isimlendirilmektedir. Bu

! Big Data: Buyiik Veri.



isimlendirmeler pazarlama ve reklam disiplinlerine gére veya takip¢i sayilarina gore
degisiklik gostermektedir. Akademik literatiir incelendiginde pazarlama alanindaki
calismalar daha ¢ok “Influencer (Etkileyen Kisi) ve Blogger” kavramlarini
kullanmislardir. Iletisim bilimleri alaninda yapilan galismalarda ise <’Unlii ve Fenomen
(Olgu, Olay)”’ kavramlar1 kullanilmistir (Tiirk Dil Kurumu Sozligi, 2019). Ayrica
“Youtuber ve InstaBlogger”> gibi kullanicilarin i{inli oldugu mecralar da

kavramsallastirilarak literatiirde yerini almistir.

Bu calismada ise, “’Fenomen’’ kavrami kullanilmis ve sosyal ag olarak da
“Instagram’’ secilmistir. Kullanicilar takipgi sayilarma gore, Mikro, Mid, Top
Fenomenler ve Unliiler olarak ayrilmaktadir. Fenomenler, Kkitleleri peslerinden
siiriikleyecek etkiye sahip kisilerdir. Oyle ki takipgi sayist milyonlarca kisi olan
kullanicilar mevcuttur. Ornek verecek olursak Cristiano Ronaldo ‘nun takipgi sayisi
172.803 milyon kisidir (BoomSocial, 2019). Markalar {inliilere reklamlarini
yaptirabilmek i¢in ¢ok yliksek miktarlarda paralar harcamaktadir. Markalar yalnizca bir
gonderinin paylasimi i¢in Kylie Jenner’a 1,266,000 ABD dolar1 6deme yapmaktadir
(HopperHQ, 2019). 2018 yilinda ise {nliilerin giiciinii gozler Oniine seren bir olay
yaganmugstir. Kylie Jenner’in Snapchat hakkinda attig1 bir Tweet sonucu hisse senetleri
%6 oraninda diismiis ve sirket 1,3 milyar ABD dolari zarara ugramistir (The Guardian,
2018). Bu veriler bize sosyal aglarin giicliniin yaninda reklamcilik agisindan ne kadar

onemli olduklarini da géstermektedir.

Sosyal aglar kullanicilara gerek sunduklari reklam hizmetleri gerek ise fenomen
reklamlan sayesinde reklamcilar ve markalar i¢in 6nemli bir ara¢ olarak karsimiza
cikmaktadir. Sosyal ag reklamlari tamamen reklam getirisini veya baska deyisle yatirim
getirisini (ROI) maksimum diizeyde tutmaya odaklanmistir. Sosyal ag reklamlarinda
kullanicilarin  yalnizca iriinleri denemelerine imkani yoktur. Fakat markalar ve
reklamcilar buna ¢6ziim olarak fenomenleri sunmustur. Fenomenler, markalarin
deneyimledikleri frtinlerini paylasarak tavsiyelerde bulunmaktadir. Deneyimsel
pazarlamanin Oneminin arttigt son donemlerde oldukca etkili bir ¢6ziim oldugu
soylenebilir. Fenomenlerin gerek tavsiye verme gerek {irlin tanitimi yapma gerek ise
dogal bir igerige markali iiriin yerlestirme davraniglarina baktigimizda bloggerlar ile
benzerlik gosterdiklerini gormekteyiz. Giinlimiizde sosyal medya bir ¢esit kisa blog halini

almistir. Kisa siireli olmasi, ¢ok sayida kisinin kullanmasi ve kolay ulasilabilmesi


https://www.hopperhq.com/blog/instagram-rich-list/cristiano-ronaldo/

acisindan bloglarin 6niine ge¢mistir. Ayn sekilde bloggerlar i¢in de blog yazmak daha
zahmetli ve emek isteyen bir istir. Bircok bloggerin sosyal medyada da yer almasi bu
durumu agiklamaktadir. Ayrica sosyal medyanin giin gectikce blog halini almasi

bloglarin eski popiilerligini yitirmesine de sebep olmustur.

Fenomenler, tamamen ag {izerinden birbirleri ile iletisim kuran, onlar1 takip eden,
gonderilerine yorum yapan ve begenen kisiler ile baglant1 kurmaktadir. Bu baglantilari
fenomenlere daha ¢ok takipgi, daha ¢ok begeni ve daha ¢ok yorum olarak donmektedir.
Boylelikle fenomen kanaat onderi olmaktadir. Fenomenler sosyal medyanin kanaat
onderleridir. Kotler’ e gore, tiiketiciler satin alma davranisi gerceklestirirken kanaat
onderlerinden etkilenmektedirler. Kanaat onderinin takipg¢i sayisinin artmasi ise ayni
oranda fikirlerinin de degerli olmasina sebep olmaktadir (1997, s. 74). Aym sekilde
fenomenlerin takip¢i, begeni ve yorum sayilart da kullanicilarin kararlarini etkileme

noktasinda onem arz etmektedir.

Giin gegtikge cinsiyet farkliliklari ile ilgili tartigmalar artmaktadir. Web 2.0
teknolojisinin ortaya ¢ikisi ile cinsiyet farkliliklar1 tartigmalarinin artisi paralellik
gostermektedir. Web 2.0 Oncesine kadar ki siirecte cinsiyet farkliliklar: literatiirde ve
bilgisayar ortamlarinda hi¢ bu kadar detayl1 ele alinmamaistir. Yapilan bu yeni ¢aligmalar
kadin ve erkeklerin interneti kullanma sekillerinin farkli oldugunu gostermistir. Bu
caligmalar kadinlarin ve erkeklerin toplumsal cinsiyet farklarina yonelik olarak dijital
ortamlarda igerik tirettiklerini ortaya koymustur (LindaA. Jackson, Kevin S. Ervin, Philip
D. Gardner, & N. Schmitt, 2001; Tanja Carstensen, 2009; Eszter Hargittai, 2010; Mariea
Hoy & George Milne, 2010; Victoria J. Rideout, Ulla G. Foehr, & Donald F. Roberts,
2010°den aktaran; Shepherd, 2015, s. 14). Fakat ¢alismalar incelendiginde Instagram

tinliileri olan Fenomenlerin dahil edildigi bir ¢alismaya rastlanmamustir.

Birey, Cinsiyet roliinii sosyal ortaminda kazanmakta ve yerine getirmektedir.
Bireylerin cinsiyetlerini sosyal ortamda kazanmalar1 ise ayni cinsiyetten bireylerin
toplum icinde benzer davranislar gostermelerine sebep olmaktadir. Benzer davranislar
gdstermelerine toplumdan dislanma korkusu sebep olmaktadir. ki tiir cinsiyet vardir
bunlardan ilki biyolojik cinsiyettir. Bireylerin anatomik yapisi tarafindan belirlenir ve
iiremeye dayalidir. Ikincisi ise toplumsal cinsiyettir. Toplumun kiiltiirel, ekonomik ve
sosyal yapisi tarafindan belirlenmektedir. Bireyin toplum tarafindan belirlenen cinsiyeti,

“Toplumsal Cinsiyet Rolleri’’ sayesinde duygu, diisiince ve davranislarina yansimaktadir

4



(Sarbay, 2018, s. 97). Bireyin cinsiyetine uygun olarak nasil davranacagi, hangi gorev ve
sorumluluklart iistlenecegi ve hangi haklara sahip oldugu ile ilgilidir. Cinsiyete uygun
olarak hak, gorev ve sorumluluklarin belirlenmesi toplumda iliskileri diizenlemek
amaciyla yapilmaktadir. Toplumsal cinsiyet bu gorevini ise toplumsal cinsiyet rolleri
temsillerini bireylere gostererek yerine getirmektedir. Bu temsiller toplum iginde siirekli
olarak bireylerin gozleri oniindedir. Aile bireyleri, okul ve is ¢evresindeki kisiler bu
temsillere 6rnek verilebilir. Toplumsal cinsiyet temsilleri ile en ¢ok karsilasilan yer ise
medya mecralandir. Gerek geleneksel medyada gerek ise dijital medya mecralarinda
bireyler toplumsal cinsiyet temsilleri ile yogun bir sekilde karsilasmaktadir. Dijital medya
kanallarindan sosyal medya ise, giderek kullanici sayisinin artmasi sebebi ile toplumsal
cinsiyet calismalar1 acisindan 6nemli bir mecra halini almistir. Medya mecralarinda
toplumsal cinsiyet temsillerine daha ¢ok reklamlarda yer verilmektedir. Reklameilar,
kadin ve erkeklerin farkli iirlinler kullanmasina bagli olarak cinsiyet farkliliklarina
yonelik mesaj stratejisi gelistirmektedir. Goldstein ve Ridout’un yaptig1 ¢calismaya gore
bilingli olarak tasarlanmis bir reklamlara toplumsal cinsiyet rolleri gercek hayatta
oldugundan daha fazla yansimaktadir (Goldstein ve Ridout 2004’den aktaran; Sapiro,
Walsh, Strach, Hennings, 2011, s. 108). Sosyal medyada yer alan reklamlarin bir¢ogu da
yine reklam ajanslari tarafindan olusturulmaktadir. Markalar reklam ajanslari ile is birligi
icerisinde sosyal medya iletisim stratejileri gelistirmektedir. Bu stratejiler arasinda
fenomen pazarlamasi da yer almaktadir. Fenomen pazarlamasinda Instagram iinliilerinin
ve top fenomenlerin ajanslar ile daha ¢ok is birligi yaptiklar bilinmektedir. Unliiler ve
top fenomenlere oranla takipgi sayilari daha diisiik olan fenomenler anlik olarak reklam
iceriklerini kendileri tiretmektedir. Fenomenler, trettikleri igerikler ile sosyal medyanin
kanaat onderi konumundadirlar. Fenomenler, belirli bir kitleye ulagabilmek icin
kisiliklerini, kimliklerini, yasam bicimlerini ve kisisel imajlarin1 sosyal medyada
sunmaktadir. Bu yolla hedef kitle nezdinde olumlu imaj olusturduklar takdirde takipgi
kazanmaktadirlar. Bu tezin deginecegi en dnemli noktayi ise fenomenlerin kimliklerini
sunmast olusturmaktadir. Kitlelere ulagsmalar1 ve kanaat dnderi olarak goériilmeleri sebebi
ile fenomenlerin trettikleri reklam igerikleri “’Toplumsal Cinsiyet Rolleri’’ agisindan

arastirilacaktir.



1.1. Arastirmanin Problemi

Internet teknolojisinin ortaya ¢tkmasindan sonra gelen Web 2.0 teknolojisi, var olan
reklam mecralarina bir yenisi olan “’Sosyal Medya’y1’” eklemistir. Sosyal medya,
kullanicilarin bireysel olarak bagimsiz ve diger mecralara gore ozgiir bir sekilde igerik
tiretmelerine olanak saglamaktadir. Markalar agisindan bakildiginda ise hedef kitleye
ulagsmanin etkili, hizli ve ucuz yolu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica farkli bir¢ok
reklam stratejisinin gelistirilmesine olanak saglamistir. Bunun yaninda diger reklamlarda

gozlenen reklam ¢ekiciligi tiirlerinin yine sosyal medyada da yer aldig1 gozlenmistir.

Markalar giin gectikce tiiketicilerin beklenti ve isteklerine yetismekte
zorlanmaktadir. Sebebi ise tiiketicin beklenti ve isteklerinin hizla degismesidir.
Markalarin pazarlama stratejilerinin tiiketici tarafindan belirlenmesi ise isleri daha da
giiclestirmektedir. Tiiketiciler ise reklamlara maruz kalmak istememektedir. Bunun
farkinda olan markalar ise stratejilerinde ozellikle sosyal medyada agizdan agiza
pazarlama yontemini kullanmaktadir. Sebebi tiiketicilerin kendilerine yakin hissettikleri
kisilerin tavsiyelerini daha ¢ok Onemsemeleridir. Sosyal medyada kendilerine yakin
hissettikleri kullanicilar1 takip etmekte ve onlardan tavsiye almaktadirlar. Sosyal
medyada tavsiyeleri ise sosyal medyanin kanaat 6nderleri fenomenler, influencerlar ve
tinliiler vermektedir. Bu arastirmada fenomenler incelenmistir. Fenomenler tavsiye
verirken 0zglin reklam igerigi olusturmakta ve hedef kitle iizerinde tirettigi icerik ile etki

yaratmaya ¢alismaktadir.

Biitiin reklam tiirlerinde oldugu gibi belirli stratejiler sosyal medya reklamlarinda
da kullanilmaktadir. Bu stratejiler hedef kitle tizerinde etkili olmakta ve dolayisiyla da
toplum iizerinde etkili olmaktadir. Sosyal medyada bireyler benliklerini sunmaktadir.
Benlik sunumu ise igerisinde kullanicilarin kimliklerini ve kimligin bileseni olan
toplumsal cinsiyet rollerini de barmmdirmaktadir.  Bu noktada sosyal medya
fenomenlerinin profesyonel reklamcilardan bagimsiz olarak iirettikleri reklam
iceriklerine toplumsal cinsiyet rollerinin yansiyip yansimadigi sorusu karsimiza ¢ikmakta

ve bu arastirmanin problemini olusturmaktadir.



1.2. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci, dijital medya mecrasi olan sosyal medyada {inlii olmus
kullanicilarin iirettikleri ajanslardan bagimsiz reklam igeriklerine toplumsal cinsiyet
rollerinin yansiyip yansimadigina yonelik bulgular1 saptamaktir. Arastirmanin amacina

yonelik olarak aragtirma sorulari su sekilde hazirlanmistir.

1. Reklamlarda kadin ve erkeklerin aldig roller nelerdir?
2. Reklamlarda kadin ve erkekler hangi {irlin reklamlarinda yer almistir?
3. Reklamlarda kadin ve erkekler araciligi ile hedef kitleye verilmek istenilen

mesajlar nelerdir?

4. Reklamlarda cinsiyetlere yonelik olarak yer alan ayrimcilik unsurlari
nelerdir?

S. Reklamlarda kadin ve erkeklerin bedenleri nasil kullanilmigtir?

6. Reklamlarda kadin ve erkekler hangi gorev ve sorumluluklari yerine

getirmektedir?
7. Reklamlarda kadin ve erkeklerin yer almasinda kullanilan reklam

cekiciligi tiirii nedir?

8. Kadin ver erkekler reklamlarda kimlerle birlikte goriintiilenmektedir?
9. Reklamlarda kadin ve erkekler nasil kiyafetler giymektedir?
10. Reklamlarda kadin ver erkeklerin saglar1 nasildir?

1.3.  Arastirmanin Onemi

[k insandan giiniimiiz insanlarma kadar olan siirecte insanlig1 en gok etkileyen
degisken stliphesiz teknoloji olmustur. Teknoloji en ¢ok etkileyen degisken olmanin
yaninda insanligi en derinden etkileyen degisken olmayir da basarmistir. Teknoloji
kendisini en ¢ok sosyal, ekonomik ve kiiltiirel yasamda gostermistir. Teknoloji sayesinde
zaman zaman bir toplum diger topluma iistiinliik saglamis veya bulundugu bélgeden gog
ederek diger toplumlarin sosyo-kiiltiirel yasamim etkilemistir. Insanligin avcilikta
kullandig1 1ilkel aletlerden tekerlege, yazidan, paranin bulunmasma matbaanin ve
telefonun kadar her tiirlii gelisim ve degisim teknolojisin bir pargasi olmus ve insan
yasaminda koklii degisikliklere sebep olmustur. Giiniimiize gelindiginde ise ilk olarak
internetin insan yagamina girmesi ile insanlig1 etkileyen teknoloji son donemlerde ise

internet temelli iletisim platformu olan sosyal medya sayesinde toplumda koklii
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degisikliklere sebep olmaktadir. Bu iletisim platformlarinin oldukca hizli olmasi ise

toplumdaki degisikliklerin de hizli olmasinin 6niinii agmistir.

Sosyal medya, hizl1 ve birgok kisiyle ayni anda ses, goriintii vb. farkli imkanlar ile
iletisim kurmaya olanak saglamaktadir. Bu durum ise kullanicilarin her seye sinirlama
olmaksizin ulagsmasi anlamina gelmektedir. Kullanicilarin ulastigi sey bazen kisiler bazen
tinliiler bazen ise markalar olabilmektedir. Sosyal medyada her tiirlii sese kulak veren
birileri mutlaka vardir. Aktivistler, linliiler, goniilliiler, markalar, topluluklar ve daha
sayamayacagimiz bir¢ok gruptan her cinsiyetten, her dilden ve her irktan kullanici sosyal
medya biinyesinde bulunmaktadir. Sosyal medyanin bu ¢ok sesli yapist ise kullanicilar
bircok yonden etkilemektedir. Bunlardan biri de insanin begenilme duygusunu agiga

vurmaya tesvik etmesidir.

Sosyal medyada kullanicilar begeni, yorum ve takipgi sayilarint dnemsemektedir.
Bagkalar tarafindan begenilmek, 6nemsenmek ve haklarinda konusulmasi hoslarina
gitmektedir. Bu durum kullanicilarin ben duygusunu koriiklemis ve onlari ideal ben
imajlarint olusturarak kimliklerini ¢esitli sosyal medya mecralarinda sunmaya itmistir.
Baz1 kullanicilar sosyal medyada ideal ben imajimmi olusturup cevresinde bir kitle
olusturmay1 basarmistir. Kitleleri pesinden siiriikleyen bu kullanicilar fenomen olarak

adlandirilmaktadir. Geleneksel medyada iinlii olmus kisilerden higbir farklar1 yoktur.

Bu arastirma markalarin Instagram iizerinden fenomenlerle ortaklik kurarak marka
mesajlarmi ilettikleri, reklam/tamitim yaptiklar1 varsayimmna dayanmaktadir. Bu
varsayimdan yola ¢ikarak literatlirdeki sosyal medya reklamlar1 ve toplumsal cinsiyet
arastirmalarinin eksikligi giderilmeye calisilmistir. Literatiire bakildiginda geleneksel
medyada yer alan reklamlar toplumsal cinsiyet agisindan ¢okca incelenmekle birlikte
dijital medya konusunda incelemeler olduk¢a sinirlidir. Arastirmanin bir diger 6nemi ise
Instagram’da kendi iirettigi igerikler ile iinlenen ve yine kendi iirettigi markaya bagiml
fakat reklam ajanslarindan c¢ogunlukla bagimsiz gergeklestirilen reklam igeriklerine
yonelmesidir. Ayrica sosyal medyanin diger mecralara gore daha 06zgilir olmasi
kullanicilarin istedikleri gibi igerik iiretmelerine olanak saglamaktadir. Bu sebepten
toplumsal cinsiyet rollerinin daha ¢ok ve rahatlikla ifade buldugu diigiiniilmektedir. Bu
diisiinceden hareketle toplumsal cinsiyet rollerinin ne denli yansiyip yansimadigi tespit
edilmeye calisilacaktir. Geleneksel medyada yer alan reklamlar toplumsal cinsiyet

acisindan c¢ok kez ele alinmistir. Fakat sosyal medya ve toplumsal cinsiyet rolleri
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baglaminda literatiirde az sayida ¢alisma bulunmaktadir. Calismalarda daha ¢ok benlik
sunumu ve toplumsal cinsiyet rollerine yer verilmis ve yalnizca kadinlar incelenmistir.
Bununla birlikte gerek iilkemiz literatiiriinde gerek ise diinya literatiiriinde bu ¢alismanin
bir benzeri yoktur. Bu bakimdan g¢alismanin iilkemize ve diinyaya katkilar1 olacagi
varsayllmaktadir. Ayrica ¢alismanin iletisim ve sosyoloji alanlarina katkisinin 6nemli

olacag diistiniilmektedir.

1.4. Aragtirmamn Varsayimlar

Se¢ilen drneklemden elde edilecek arastirma sonuglarina gore; reklamlarda yer alan
kadin ve erkek fenomenlerin kendi {irettikleri iceriklere toplumsal cinsiyetlerini

yansittiklart varsayilmaktadir.

1.5. Arastirmamin Simirhliklar

Arastirmanin ilk siirhigr bircok dijital ve geleneksel medya mecrast olmasina
karsin yalnizca sosyal medya mecrasimin secilmesidir. Ikinci simirliligi ise milyarlarca
kullaniciya sahip Youtube, Twitter, Facebook vb. sosyal aglar yerine Instagram’in
arastirmaya dahil edilmesidir. Instagram’ i dahil edilmesinin sebebi ise fotograf ve video
gibi gorsel Ogelerin paylasildigi bir platform olmasidir. Arastirma, 01.01.2019 ve
01.07.2019 tarihleri arasindaki 6 ay ile smrhdir. Ayrica takipgi sayilart dikkate
alinmaksizin igerik, begeni, yorum sayilar1 dikkate alinmistir. Arastirmada Instagram
verilerine gore baskin reklam alaninin akis reklamlari olmasi sebebi ile hikaye reklamlari
arastirmaya dahil edilmemistir. Tiim bu siirliliklar neticesinde arastirma sonuglari
genellenemeyecektir. Fakat toplumsal cinsiyet ve sosyal medyayr konu alacak diger

calismalara katkida bulunulabilecektir.

1.6. Tanmmmlar

Sosyal Medya: Web 2.0'in ideolojik ve teknolojik temellerini temel alan ve kullanict
tarafindan iiretilen igerigin olusturulmasina ve degistirilmesine izin veren internet tabanli

uygulamalar grubudur (Haenlein ve Kaplan, 2010, s. 60).

Toplumsal Cinsiyet: Cinsler arasindaki farkliliklara yonelik olarak toplumsal iliskilerin
kurulmasini ve iktidar iligkilerinin belirlenmesini etkileyen en 6nemli faktordiir (Scott,

2013, s. 48).



Instagram: Kullanicilarin yiiksek kalitede goriintii ve metin paylasmalarma izin veren

popiiler sosyal medya platformudur (Lindahl ve Ohlund, 2013, s. 7).

2. SOSYAL MEDYA UZERINE

Internet teknolojisinin ortaya ¢ikis1 ile birlikte birgok degisiklik meydana gelmistir.
S6z konusu platformlar tizerinde gergeklestirilen ¢alisma sekilleri, yaklasimlari ve hatta
bu platformlarin kullanim amaglari, zaman igerisinde bir¢ok degisiklige ugramis ve genel
anlamda bilgisayar kullanicilarinin ihtiyaglari, istekleri dogrultusunda degisip gelismistir.
Bu degisimin en 6nemli parcalarindan bir tanesi de sosyal medyanin bugiinkii durumuna
vurgu yapan web 2.0 teknolojileridir (Kara, 2013, S 29). Yiiklenen igerigi tek bir
kaynaktan okuyarak izleyicileri sinirlayan geleneksel webin aksine, Web 2.0, sayisiz

kaynaktan gelen anlik katkilara izin vermektedir. (O'reilly, 2007, s. 19).

Web 2.0 ‘in beraberinde getirdigi sosyal medya Kaplan ve Haenlein'e (2010, s. 61)
gore, Web 2.0’1n ideolojik ve teknolojik temelleri lizerine kurulmus, kullanici tarafindan
icerigin olusturulmasina ve degistirilmesine imkan saglayan bir grup internet tabanl
uygulamadir. Bagka bir tanima gore sosyal medya, internet ve teknoloji tabaninda
bireyler, topluluklar ve kurumlar arasinda etkilesim yolu ile iletigim, is birligi ve paylasgim
gibi imkanlar saglayan online bir aragtir. (Kircova ve Enginkaya, 2015, S.4). Bu online
araclar isletmeler icin bilyiik firsatlar ortaya ¢ikarmustir. internet, isletmelere yeni bir
iletisim kanal1 ve pazar sunmanin yaninda hiz ve diisiik maliyeti de sunmustur. Web 2.0,
Macnamara ve Zerfass’a (2012, s. 287) gore acgiklik ve katilimeilik 6zellikleri ile
demokrasiyi saglamakta ve kullanicilar1 daha fazla iletisim kurmaya sevk etmektedir.
Ayrica Web 2.0 teknolojisinin insan hayatina girmesiyle iletisimin yonii degismistir. Tek
yonlii iletisimin yerini karsilikli etkilesim almistir. Bu teknoloji sayesinde birgok

kullanic1 es zamanli olarak bilgi paylagiminda bulunabilmektedir.

Tiiketiciler, sosyal medyay1 giincel olaylar1 ve arkadaslarini takip etmek ve diger
kullanicilarin fikirlerinden istifade etmek ic¢in kullanmaktadir (Keskin ve Bas, 2015,
s.68). Sosyal medya, katilimci, etkilesimli ve degisken g¢evrimigi topluluklari ifade
etmekte ve kullanimi giin gegtikge artmaktadir (Tuten, 2008, s.20). Sosyal medya,
mesajlar1 sosyal etkilesim yoluyla yaymak igin tasarlanan ve kitlesel 6l¢ekte kolayca
erigilebilen bir iletisim aracidir. Sosyal medya, giinliikk hayattan politikaya kadar insan

hayatinin birgok alaninda geleneksel uygulamalarin yerine gegmeye baslamistir
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(Newmanvd., 2012, s.7). We Are Social verilerine gore, 2017 yilina oranla %10 oraninda
bir artis ile 2018 yilinda sosyal medya kullanici sayis1 3,4 milyar kisiye ulagsmistir (We
Are Social, 2018). Ayrica kullanicilar giinde ortalama 2 sa. 48 dk. sosyal medyada zaman
harcamaktadir (We Are Social, 2019). Boylelikle sosyal medyada zaman gegirmek birgok

insan i¢in gilinliik hayatin bir pargasi haline gelmistir.

Sosyal medya, bireylerin ve topluluklarin kullanici tarafindan olusturulan igerigi
paylasma, birlikte olusturma, tartisma ve degistirme yoluyla yiiksek etkilesimli
platformlar olusturmak i¢in mobil ve web tabanli teknolojiler kullanir. (Kietzmann vd.
2011, s 241) Sosyal medya, zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin paylagima,
tartigmaya ve mesaj iletmeye olanak saglamaktadir. Mobil tabanli hizmetlerin artmas ile
birlikte yaygm olarak kullanilmaya baslanmustir. (Ozutku vd, 2014, S 82). Sosyal
medyay1 diger medya mecralarindan ayiran anlik ve birebir giinliik hayattan kesitler

sunmasidir. (Manavcioglu, 2015, S 26). Sosyal medya;

e Zaman ve mekandan bagimsizdir.

e Kullanim1 oldukga kolaydir.

e Her tiirli etkilesime agiktir.

e icerikler kullanicilar tarafindan diretilir.

¢ Sosyal medya platformlar1 kendi aralarinda baglantilidir.

¢ Sosyal medyada analiz yapmak kolaydir.

e Gergek diinyadan ziyade dijital diinya s6z konusudur. (Kircova ve Enginkaya,

2015, S.9)

Bircok insanin mobil ve online oldugu dijital ¢agda paylasim ve iletisim sinir1
olmadan 6zgiir ve 0zgilin tartisma zemini olusturan sosyal medya, kisi veya topluluk
iletisiminin yaninda isletme/marka ve marka konumlandirmasi agisindan da son derece
onemlidir. Sosyal medya ile birlikte birgok isletme, sosyal medyanin dogrudan hedef
Kitleleriyle iletisim kurmakta etkili bir yol oldugunu fark etmistir. Son yillarda
isletmelerin odagi, hedef kitleyi anlamaya yonelmistir. Isletmeler igin; hedef Kitleyi
incelemek, anlamak ve hedef kitlenin kurulusun firiinleri ile olan iligkisini gelistirmek
giderek &nem kazanmustir. Isletmelerden tiiketiciye dogru kayan bu giic sebebi ile
tiikketici, isletme karar ve davranislari tizerinde giin gectikce daha cok etkili olmaktadir.
Tiiketiciye kayan bu gii¢ sosyal medya ile birlikte degisime ugrasmis ve sosyal medya
bireylerin satin alma bigimlerini sekillendirmeye baslamistir (Karabacak, 1993, s.16). Bu
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sebepten tiiketici istek ve beklentilerinin isletmelere aktariminda sosyal medya biiyiik rol
oynamaktadir.  Bu sayede isletmeler rakiplerinden farklilasabilmekte, TUstiinliik
saglayabilmekte ve hedef Kkitlesi ile hizli ve diisiik maliyette giivenilir ve zengin bir
iletisim kurabilmektedir. Ayrica sosyal medyanin kisisellestirilmis iletisim ve etkilesim
saglamaya imkan sunmasi ile isletmeler tiiketicinin ihtiyaglarimi kigisel olarak
karsilayabilmektedir. Sosyal medya kisisel ihtiyaglar1 karsilamaya imkan saglarken es
zamanl olarak tiiketicilerin diger tiiketiciler ve markalar ile kolayca iletisim kurmasina
olanak saglamaktadir (Mangold ve Faulds, 2009, s.358) Bu sebepten isletmelerin sosyal

medya reklamlarini kullanimi1 giin gectik¢e artmaktadir.
2.1.  Sosyal Medyanin Tarihsel Gelisimi

Insanlik tarihine bakildiginda, insanhigin gelisim ve degisimi teknolojik
gelismeler ile paralellik gostermektedir. Ik insandan giiniimiiz insanma kadar yapilan
kesif ve icatlara bagl olarak toplumlarin sosyo-kiiltiirel yapisi, psikolojisi, normlari,
orgiitlenme bigimleri siirekli olarak degismis ve gelismistir. Teknolojik gelismelerin
beraberinde getirdigi iletisim teknolojisi ise insanlarin birbirleri ile haberlesmesinin
yaninda diger teknolojik gelismelerin de yayginlagmasinin Oniinii agmistir. Milattan
onceki donemde tamtam, duvar resimleri, duman, giivercin, mektup gibi ilkel yontemlerle
iletisim kuran insanoglu, tarihsel gelisimi ileri sarip milattan sonra 17. Yiizyila
gelindiginde gazete, telgraf, dergi, daktilo, telefon, radyo, televizyon, fax, bilgisayar, cep
telefonu ve son olarak internet teknolojisi sayesinde iletisim kurmaya baslamustir. Internet
teknolojisi, maliyetinin diismesi ile genis kitlelere yayilmigtir. Bu yayilma sonucu sinirlar

kalkmis ve diinya kiiresel kdy halini almistir.

Bulundugumuz an i¢inde diinyanin farkli bolge ve kiiltiirlerinden birbirinden
farkli 6zelliklere sahip milyonlarca insan ¢evrimi¢i durumda ve birbirleri ile etkilesim
halindedir. Internet teknolojisi toplumun her alanina hizla niifuz etmistir. Niifuz ederken
ise sadece toplumlarn etkileyerek degisip gelistirmemis ayni1 zamanda kendisi de degisip
gelismistir. Bu degisim ve gelismede ilk olarak internet teknolojisinin en ilkel hali *Web
1.0> donemi karsimiza c¢ikmaktadir. Web 1.0 teknolojisinde iletisim tek yonliidiir.
Web’in bu ilk donemlerinde isletmeler web sitelerini kurumlarini tanitmak i¢in bir arag
olarak gormiis ve hedef kitleyi bilgilendirmek i¢in yaym yapmuslardir. ik etapta,

geleneksel medya mecralari ile ayn1 amaca hizmet etmislerdir. Bu asamada web siteleri,
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hedef kitleye bilgi aktarmak i¢in kullanilan alternatif mecra konumundadir (Karabulut,
2009, S 130).

Internet teknolojisin degisim ve gelisimi ivme kazanmis ve “Web 2.0”
teknolojisini ortaya c¢ikarmistir. Dave Winner’in 1999 yilinda gelistirdigi yazilim
kullanicilarin igerik iiretmesine olanak saglamis ve “’Web Okunabilir/ Yazilabilir hale
gelmistir (Gillmor, 2004, S 24). Web 2.0 teknolojisi iki yonli iletisime imkan
tanimaktadir. Video, ses, goriintii ve ¢esitli grafik animasyonlar ile zenginlesen internet
hizlica yayilmis ve cazip bir iletisim teknolojisi halini almistir. Internetin kullanimi
kolaylasmis ve teknik bilgiye gerek kalmadan igerik iiretilmesine ve sosyal paylasim
alanlar1 yaratilmasina olanak saglamistir. Hedef kitle yayinci halini almistir. Bu
ozelligiyle ise geleneksel medya mecralarindan ayrilmistir. Web 2.0, sagladigi bu olanak

ile sosyal yasami evrimlestiren ‘’Sosyal Medya’’ kavramini beraberinde getirmistir.

Sosyal medya olgusu 2000 yil1 sonrasinda sigrayisa ge¢mis ve diinya genelinde
bircok kullaniciyr etkisi altina almistir. Bu etki siiphesiz sosyal ag siteleri ile
gerceklesmistir. Sosyal aglar, yeni arkadag bulma ya da mevcut arkadashigi devam
ettirmenin Otesinde gilinliik hayat igerisinde aligkanliga doniismiis ve yasam sekli halini
almistir (Vardarlier, 2016, S 7). Aym1 zamanda etkilesim ve iletisimi biinyesinde
barmdiran bu yeni medya ortamlar1 isletmelerin hedef Kkitleleri {izerinde pazarlama,
reklam ve halkla iliskiler faaliyetlerini gergeklestirdikleri dijital tabanli medya mecrasi
olarak kullanilmaktadir (Gligdemir, 2017, S 14). Sosyal medyanin tarihsel gelisimi ise

su sekilde olmustur:

1969

[lk bilgisayarl ag baglantisina ARPANET, ismi verildi. Amerika Savunma bakanlig1 arastirma
dairesi tarafindan hayata gecirildi. Ag baglantist daha sonra, Ucla, Stanford ve Utah
iiniversiteleri tarafindan kullanildi.

1971

ARPA ’da ¢aligmalar yliriiten arastirmacilar tarafindan diinyanin ilk e-posta mesajin1 gonderildi.

1973

[lk uluslararasi baglantt ARPANET tarafindan Ingiltere’deki Londra Universitesi’nde kuruldu.

1980

Usenet, haberlesme ve tartisma gergeklestirme amact ile kuruldu. Kullanicilar tarafindan
dagitilmis cevrimici panolarda yer alan biiltenler okundu ve mesajlar gonderildi. Universiteler
arasinda bilim, miizik, edebiyat ve spor vb. alanlarla ilgili binlerce bilgi aligverisi ve tartisma

gerceklestirildi. Ayrica Usenet ile Web 2.0’in temelleri atilmis oldu.

1991

CERN'den Tim Berners-Lee tarafindan bilgi dagitimi igin yeni bir protokol 6nerildi. Protokolde,
metnin i¢ine diger metne yol agan baglantilar yerlestirildi ve sonunda World Wide Web'e

dontstiiriildi. Bu sayede diinyanin herhangi bir yerinden herhangi bir zamanda Web’e erisim
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kolaylasti. Ardindan Web’de gezinmeyi ve bilgi aktarimimi saglayan ‘’Mozaik’’ isimli ilk

yazilim kullanima sunuldu.

1994

[lk kisisel blog Swarthmore iiniversitesi 6grencisi Justin Hall tarafindan baslatildi. Hall on bir yil
boyunca blogunu Links.net iizerinden yayinladi ve "Kisisel Bloglamanin Kurucu Babasi " olarak
tanindi.

-David Bohnett ve John Rezner tarafindan Kullanicilarin kendi kisisel hesaplarini agabilecekleri

Geocities kuruldu.

1995

Bir¢ok kullanic1 Classmates sayesinde eski ilkokul, lise ve kolej simif arkadaglariyla yeniden
baglant1 kurdu.

1997

Andrew Weinreich tarafindan sosyal ag sitesi Six Degrees, kullanicilarin profil olusturmalarina,
arkadaslarin1 listelemelerine ve arkadaslarinin arkadaslarini kendi listelerine eklemelerine ve
gruplar olusturmalarma izin veren ilk site “’Six Degrees’’ kuruldu (Boyd ve Ellison, 2008 s 12).

Ayrica Six Degrees ¢evrimigci kullanilan ilk sosyal ag olarak kabul edilmektedir.

1997

Jorn Barger tarafindan “°Weblogs’’ adi verilen daha sonralart “’Blog’’ seklinde kisaltilarak

kullanilan kisisel giinliikler olusturuldu.

1999

Google tarafindan Internette blog agmaya imkan saglayan Blogger.com kullanima sunuldu.

Ayrica bir diger blog sitesi olan LiveJournal.com agild1.

2001

Immy Wales ve Larry Sanger tarafindan Wikipedia olusturuldu. Online ansiklopedi olarak
kullanicilarin  karsisina ¢ikti. Kullanicilarin igerik tretebilmesine ve var olan igerikleri

gelistirebilmesine olanak sagladi.

2002

Friensdester.com, kullanicilarin profil olusturmasimi ve arkadaslariyla sanal olarak baglanti

kurmasim sagladi. {1k kez bir sosyal paylasim sitesi bir milyon kullanictya ulasti.

2003

Tom Anderson, Chris Dewolfe ve Jon Hart tarafindan kurulan, kullanicilara arkadaslik kurma
ve kisisel profillerini yayinlama olanagi sunan MySpace glindeme geldi. Myspace, ayrica
kullanicilara blog, resim, miizik ve video paylasma imkan: sundu.

-Ilk profesyonel sosyal ag olan Linkedin kullamma acildi. Konstantin Guericke, Reid
Hoffman, Jean-Luc Vaillant, Allen Blue ve Eric Ly tarafindan kuruldu. Is diinyasindan
kullanicilarin birbirleri ile iletisim kurmasina olanak sagladi. Hala popiiler bir profesyonel ag

olarak kullanilmaktadir.

2004

Web 2.0 kavramu, ilk olarak MediaLive International isimli oturumda O’ Reilly Medya’dan Tim

O'Reilly tarafindan kullanildi ve tanimlamasi yapildi (http-2)

2004

Mark Zuckerberg bir sosyal ag olan Facebook’u kurdu. Ilk olarak Harvard &grencileri tarafindan

kullanildi. Daha sonralari tiim diinyanin kullanimina agildi.

2004

Resim ve video barindirma sitesi olan Flickr’1 Caterina Fake ve Stewart Butterfield kullanima

act1.

2005

Steve Chen, Chad Hurley ve Jawed Karim video paylasim sitesi Youtube’u kurdu.

2006

Twitter, licretsiz bir sosyal ag ve microblog olarak Jack Dorsey, Noah Glass, Biz Stone, Evan

Williams tarafindan kullanicilara sunuldu. Kullanicilar ilk olarak 140 Kkarakter igerik
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https://www.google.com/search?q=sixdegrees.com+andrew+weinreich&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LUz9U3MEtLSjJT4gIxjZOK000rtZQyyq30k_NzclKTSzLz8_TLU5OKM0tSi62Si1ITS1JTFJIqF7HKF2dWpKSmF6WmFusl5-cqJOalFKWWK5SnZuYVpWYmZwAAVuiCel8AAAA&sa=X&ved=2ahUKEwjNqdzV3srhAhVBwqYKHZnBAAwQmxMoATAWegQICxAE
https://www.google.com/search?q=tom+anderson&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LUz9U3MMmrNE1XAjPTUzLMs7TUs5Ot9JNKizPzUouL4Yz4_ILUosSSzPw8q7T80ryU1KJFrDwl-bkKiSB2cX4eALSxll5QAAAA&sa=X&ved=2ahUKEwi5pJPI6MzhAhUOxMQBHVpHA4AQmxMoATAiegQIChAU
https://www.google.com/search?q=chris+dewolfe&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LUz9U3MMmrNE1XAjNTMkyLy7TUs5Ot9JNKizPzUouL4Yz4_ILUosSSzPw8q7T80ryU1KJFrLzJGUWZxQopqeX5OWmpALBGNARRAAAA&sa=X&ved=2ahUKEwi5pJPI6MzhAhUOxMQBHVpHA4AQmxMoAjAiegQIChAV
https://www.google.com/search?q=myspace+jon+hart&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LUz9U3MMmrNE1X4tVP1zc0TDY3MErOMU_SUs9OttJPKi3OzEstLoYz4vMLUosSSzLz86zS8kvzUlKLFrEK5FYWFyQmpypk5ecpZCQWlQAA4qlHNFgAAAA&sa=X&ved=2ahUKEwi5pJPI6MzhAhUOxMQBHVpHA4AQmxMoAzAiegQIChAW
https://www.google.com/search?q=Konstantin+Guericke&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LSz9U3KDcwtjAwVQKzjTIsCiqStNSzk630k0qLM_NSi4vhjPj8gtSixJLM_DyrtPzSvJTUokWswt75ecUliXklmXkK7qWpRZnJ2akAiKDyLFkAAAA&sa=X&ved=2ahUKEwiHz6yyndThAhVxxaYKHeaODXkQmxMoATAWegQICRAT
https://www.google.com/search?q=reid+hoffman&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LSz9U3KDcwtjAwVeIEsS3zsszTtNSzk630k0qLM_NSi4vhjPj8gtSixJLM_DyrtPzSvJTUokWsPEWpmSkKGflpabmJeQBaBLN6UQAAAA&sa=X&ved=2ahUKEwiHz6yyndThAhVxxaYKHeaODXkQmxMoAjAWegQICRAU
https://www.google.com/search?q=reid+hoffman&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LSz9U3KDcwtjAwVeIEsS3zsszTtNSzk630k0qLM_NSi4vhjPj8gtSixJLM_DyrtPzSvJTUokWsPEWpmSkKGflpabmJeQBaBLN6UQAAAA&sa=X&ved=2ahUKEwiHz6yyndThAhVxxaYKHeaODXkQmxMoAjAWegQICRAU
https://www.google.com/search?q=linkedin+jean-luc+vaillant&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LSz9U3KDcwtjAwVQKzjQ0KUqostNSzk630k0qLM_NSi4vhjPj8gtSixJLM_DyrtPzSvJTUokWsUjmZedmpKZl5ClmpiXm6OaXJCmWJmTk5iXklAC3qwNZgAAAA&sa=X&ved=2ahUKEwiHz6yyndThAhVxxaYKHeaODXkQmxMoAzAWegQICRAV
https://www.google.com/search?q=linkedin+allen+blue&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LSz9U3KDcwtjAwVQKzjQ0K0oyNtNSzk630k0qLM_NSi4vhjPj8gtSixJLM_DyrtPzSvJTUokWswjmZedmpKZl5Cok5Oal5Ckk5pakA5iTVeVkAAAA&sa=X&ved=2ahUKEwiHz6yyndThAhVxxaYKHeaODXkQmxMoBDAWegQICRAW
https://www.google.com/search?q=linkedin+eric+ly&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LSz9U3KDcwtjAwVeIGsQ0NigwKci201LOTrfSTSosz81KLi-GM-PyC1KLEksz8PKu0_NK8lNSiRawCOZl52akpmXkKqUWZyQo5lQDpJCZPVwAAAA&sa=X&ved=2ahUKEwiHz6yyndThAhVxxaYKHeaODXkQmxMoBTAWegQICRAX
https://www.google.com/search?q=Jack+Dorsey&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LSz9U3yMgzLEtOVwKzTSotkvLMtNSzk630k0qLM_NSi4vhjPj8gtSixJLM_DyrtPzSvJTUokWs3F6JydkKLvlFxamVALEu-KdRAAAA&sa=X&ved=2ahUKEwia2L2K7MzhAhULyaYKHTr7Dm4QmxMoATAVegQIDRAY
https://www.google.com/search?q=noah+glass&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LSz9U3yMgzLEtOVwKzk_PijcvztNSzk630k0qLM_NSi4vhjPj8gtSixJLM_DyrtPzSvJTUokWsXHn5iRkK6TmJxcUA5-8M0VAAAAA&sa=X&ved=2ahUKEwia2L2K7MzhAhULyaYKHTr7Dm4QmxMoAjAVegQIDRAZ
https://www.google.com/search?q=Biz+Stone&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LSz9U3yMgzLEtOVwKzTcwLSgottNSzk630k0qLM_NSi4vhjPj8gtSixJLM_DyrtPzSvJTUokWsnE6ZVQrBJfl5qQDlPWlbTwAAAA&sa=X&ved=2ahUKEwia2L2K7MzhAhULyaYKHTr7Dm4QmxMoAzAVegQIDRAa
https://www.google.com/search?q=Evan+Williams&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LSz9U3yMgzLEtOV-IEsc2STHOStdSzk630k0qLM_NSi4vhjPj8gtSixJLM_DyrtPzSvJTUokWsvK5liXkK4Zk5OZmJucUADsi_rVIAAAA&sa=X&ved=2ahUKEwia2L2K7MzhAhULyaYKHTr7Dm4QmxMoBDAVegQIDRAb
https://www.google.com/search?q=Evan+Williams&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LSz9U3yMgzLEtOV-IEsc2STHOStdSzk630k0qLM_NSi4vhjPj8gtSixJLM_DyrtPzSvJTUokWsvK5liXkK4Zk5OZmJucUADsi_rVIAAAA&sa=X&ved=2ahUKEwia2L2K7MzhAhULyaYKHTr7Dm4QmxMoBDAVegQIDRAb

iiretebilirken daha sonralar1 karakter sayis1 280 olarak belirlendi. Kullanicilar siteyi “’Tweet’’

ad1 verilen igeriklerine video, resim ve URL ekleyerek kullanabilmektedir.

2007

David Karp tarafindan Tumblr kuruldu. Tumblr, kisa formda blog ve sosyal ag platformu olarak
tasarlandi. Tumblr, kullanicilarin fotograflarini, metinlerini ve alintilarini ¢evrimigi topluluklarla

hizli ve kolay bir sekilde paylagmalarina olanak sagladi.

2009

Foursquare, Dennis Crowley ve Naveen Selvadurai ortakligi ile kuruldu. Foursquare, konum
tabanli bir sosyal paylasim sitesidir. Kullanicilar, diinya {izerinde herhangi bir bolgede yer

bildirimi yapabilmekte ve diger kullanicilarin yer bildirimlerini takip edebilmektedir.

2010

Instagram, Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kurulan iicretsiz fotograf ve video
paylagsma platformudur.
-Pinterest, Ben Silbermann, Evan Sharp, Paul Sciarra ortaklig: ile hayata gegirildi. Pinterest,

gorsellerin panoya kaydedilerek paylasildigi sosyal ag sitesidir.

2011

Google +, Google’in yaraticisi oldugu sosyal ag ve kimlik dogrulama platformudur. Nisan 2019
itibariyle kullanima kapatilmistir.

- Snapchat, Evan Spiegel, Bobby Murphy ve Reggie Brown tarafindan gelistirildi. Snapchat,
akilli telefonda kullanmaya uygun bir sosyal medya platformudur. 15 saniyeyi asmayacak
sekilde video yaymlama imkani sunar. Ayrica goriintiili konusma, mesajlasma, video, ses ve

goriintii paylagsmaya da olanak saglamaktadir.

2015

Kayvon Beykpour ve Joe Bernstein tarafindan canli yayin uygulamasi olarak Periscope

gelistirildi.

2016

TikTok, ByteDance tarafindan Cin’de piyasaya siiriildii. 2017 yilinda Musical.ly isimli sirketi
satin alarak dijital diilnyadaki varhigma gii¢ katt1. Kisa videolar paylasmaya imkan sunmaktadir.

Diger sosyal medya platformlarindan ise miizige odaklanmasi ile ayrilmaktadir (http-3)

Tablo 2.1.1. Sosyal Medyanmin Tarihsel Gelisimi (http-1)

3. REKLAM

Diinyadaki ekonomik, siyasal ve kiiltiirel degisimler 19. yy. sonlarma dogru hiz

kazanmig ve hiz1 gilin gectikce artmistir. Bu degisimler ayni1 anda reklamcilik sektoriine

de hiz kazandirmakla kalmamis toplumun genelinin dikkatini ¢ekmistir. Reklam,

tilkketiciye ulagsma noktasinda en ¢ok tercih edilen yontemdir. Tanimini yapacak olursak

reklam, bir isletme veya markanin iiriin ve hizmetlerine yonelik olarak ve cesitli amaclar

dogrultusunda kitle iletisim araglari vasitasiyla bedeli 6denerek hedef kitleye iletilen

mesajdir. Aktuglu (2006, s.3-4) ise reklami, hedef kitleye mal ve hizmetler hakkinda bilgi

vermek ve markayr benimsetmek amaci ile ticret karsihiginda tretilen, Kitle iletisim

araglarmi kullanarak hedef kitlede nezdinde tutum ve davranis olusturma c¢abasidir

seklinde tanimlamaistir.
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https://www.google.com/search?hl=tr&authuser=0&q=Dennis+Crowley&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LSz9U3yDI1NkwqVwKzk8pzysrLtdSzk630k0qLM_NSi4vhjPj8gtSixJLM_DyrtPzSvJTUokWsfC6peXmZxQrORfnlOamVAPle2Z5UAAAA&sa=X&sqi=2&ved=2ahUKEwiA5rm6h83hAhWPsJ4KHWZUD5wQmxMoATATegQICBAQ
https://www.google.com/search?hl=tr&authuser=0&q=naveen+selvadurai&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LSz9U3yDI1NkwqVwKzk40rsvNStNSzk630k0qLM_NSi4vhjPj8gtSixJLM_DyrtPzSvJTUokWsgnmJZampeQrFqTlliSmlRYmZAJljYkVXAAAA&sa=X&sqi=2&ved=2ahUKEwiA5rm6h83hAhWPsJ4KHWZUD5wQmxMoAjATegQICBAR
https://www.google.com/search?hl=tr&authuser=0&q=ben+silbermann&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LSz9U3yDAuyTVIUwKzs8yMS7KNtRQyyq30k_NzclKTSzLz8_TLU5OKM0tSi63S8kvzUlKLihex8iWl5ikUZ-YkpRblJublAQBJeHx_TQAAAA&sa=X&sqi=2&ved=2ahUKEwi_nZ7Kic3hAhWEtp4KHTHyDTgQmxMoATAaegQIChAU
https://www.google.com/search?hl=tr&authuser=0&q=evan+sharp&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LSz9U3yDAuyTVIU-LVT9c3NEwqN042zjCp0FLIKLfST87PyUlNLsnMz9MvT00qzixJLbZKyy_NS0ktKl7EypValpinUJyRWFQAAEV_wb9MAAAA&sa=X&sqi=2&ved=2ahUKEwi_nZ7Kic3hAhWEtp4KHTHyDTgQmxMoAjAaegQIChAV
https://www.google.com/search?hl=tr&authuser=0&q=paul+sciarra&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LSz9U3yDAuyTVIU-LVT9c3NEwqT07LKCq21FLIKLfST87PyUlNLsnMz9MvT00qzixJLbZKyy_NS0ktKl7EylOQWJqjUJycmVhUlAgAARaUek4AAAA&sa=X&sqi=2&ved=2ahUKEwi_nZ7Kic3hAhWEtp4KHTHyDTgQmxMoAzAaegQIChAW
http://www.wikizero.biz/index.php?q=aHR0cHM6Ly90ci53aWtpcGVkaWEub3JnL3cvaW5kZXgucGhwP3RpdGxlPUJ5dGVEYW5jZSZhY3Rpb249ZWRpdCZyZWRsaW5rPTE
https://webrazzi.com/etiket/musical-ly/

Reklamlar anlam yaratmaktadir (Williamson, 2001, s.12). Bu anlamalar vasitasiyla
markanin {iriin ve hizmetleri hakkinda o markaya 6zgii anlamlar yaratilarak tiiketicide
marka yararma bilgi, tutum, davranis veya algi olusturulur. Bu sebepten olduk¢a ¢ok
tercih edilmektedir. Markalar giin gectikce reklam sektoriine daha ¢ok yatirim
yapmaktadir. Buna ragmen hedef kitleye ulasmak da giin gectikge daha zor bir hal
almaktadir (Phillips ve Noble, 2007, s. 81). Markalar, {iriin, hizmet ve marka algilariyla
rakiplerinden farklilasarak tiiketicide talep uyandirmaya c¢alisir (Jager, 2007, s. 872).
Farklilasmak i¢in ise reklam pratisyenleri, global olgekte toplumu etkileyen tiim
degiskenleri takip etmek durumundadir. Son yillarda toplumu global 6l¢ekte etkileyen

degisken internet teknolojisidir.

90’11 yillarin sonlarina dogru internetin is diinyasini etkisi altina almasi ve kitlelerin
de interneti kullanmaya baslamasi ile birlikte reklamlar da internette yer almaya
baslamistir. (Holtz, 2002, s. 2). Cevrimigi reklamlara sosyal medya, izinli ¢evrimigi
reklamlar, e-posta reklamlar1 ve Google arama motoru reklamlar1 6rnek verilebilir.
(Goldfarb ve Tucker, 2014, s. 2709). Sosyal medyaya reklam agisindan bakildiginda
odagina tiiketiciyi almis, tiiketiciyle karsilikli diyalog halinde ve 6zgiirce iletisim kurma
imkan1 saglayan bir platform karsimiza ¢ikmaktadir (Berthon vd., 2012, s. 265). Bunun
yaninda markalar tiiketiciyi reklam siirecine katilim konusunda cesaretlendirmektedir. Bu
durum “’Marka Demokratiklesmesi’’ olarak adlandirilmaktadir. Bu sayede tiiketici ile
markalar arasinda istenilen iliski kurulmaktadir (Sashi, 2012, s. 255). Sosyal medya

reklama,

e Ayni anda gorsel ve isitsel olanaklar sunma,

e Karsiliklr iletisime imkan saglama,

e Kitleler arasinda etkilesim yaratma,

e iletilmek istenen mesaji1 oldukga hizli hedef kitleye ulastirma,

e Rekabet avantaj1 saglama,

e {letilen mesajin eyleme doniisme giicii,

e Kisisel, Iliskisel ve deneyimsel pazarlama olanagi agisindan yeni bir mecra

saglamistir.
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3.1.  Sosyal Medya ve Reklam

Geleneksek iletisim kanallarinda hali hazirda bulunan reklamlar, yeni medyanin
getirdigi yeniliklere ayak uydurarak web tabanli uygulamalara kaymustir. Tiiketiciler giin
icinde isteyerek veya istemeyerek bircok kez reklama maruz kalmaktadir. Tiiketiciler,
kendilerine bir seylerin satilmaya calisilmasindan hoglanmamaktadir. Aksine tiiketiciler
kendi ihtiyaclart dogrultusunda ve kendilerine uygun olan isteklerini tatmin etme
cabasindadirlar. Tiiketicinin bu istegini ancak samimi ve igten iletisim kurabilen, iistlin
tiriin ve hizmet deneyimi sunan markalar karsilayabilmektedir. (Seving, 2018, S 27).
Sosyal medya tam da bu noktada devreye girmis ve markalara tiiketicinin ihtiyaglarina
odaklanma ve iistiin tiiketici deneyimi konusunda avantaj saglamistir. Ayrica sosyal
medyada yer alan reklamlar gorsel ve isitsel iletisim kurma imkani sundugu i¢in

geleneksel reklam tiirlerinin 6niinde yer almaktadir. (Biiyiiksener, 2009 S 39).

Sosyal medya reklamlarinin diger reklam tiirleri ile benzerlikleri bulunsa da
aktarilmak istenilen mesaji hedef kitleye iletme bicimi bakimindan diger reklam
tirlerinden ayrilmaktadir. Diger reklam tiirlerinde gonderilen mesajin reklam oldugu
kolayca fark edilebilmektedir. Fakat sosyal medya reklamlarinda mesaj daha tistii kapali
bir sekilde aktarilmaktadir (Aydin, 2016, S3). Bu sayede zaman zaman tiiketici reklama
maruz kaldigin1 fark etmemektedir. Ayrica sosyal medya reklamcilik agisindan
bakildiginda cift yonlii iletisim saglamasi sebebiyle de geleneksel reklam mecralarindan

ayrilmaktadir (Ttrkal, 2015, s. 84).

Sosyal medya, markalara geleneksel reklam ¢abalarmi ger¢eklestirmenin yaninda
hedef kitle ile dogrudan iletisime gegme ve iliski kurma imkani saglamaktadir (Vinerean
vd., 2013, s. 68). Sosyal medyanin sundugu bu imkan sayesinde markalar tiiketicilerle
samimi (onlardan biriymis gibi) ve igten iletisim kurabilmektedir. Her 10 internet
kullanicisindan 4’{inlin sevdikleri markalar1 sosyal medyada takip etmesi ise markalari
hedef Kitleleri ile diizenli olarak iletisimde bulunmaya zorlamaktadir (Global Web Index
2018). Biitiin bu sebepler ve toplulugun sosyal medyada olmasi1 markalarin odagini sosyal

medyaya kaydirmigstir.

Son yillarda, milyonlarca kullanicist olan sosyal paylasim siteleri reklam ortami
olarak isletmelere biiyiik firsatlar sunmaktadir. Tiiketiciler, satin aldiklar1 {iriin ve

hizmetlerle ilgili her tiirlii deneyimi bu sitelerde paylasabilmektedir. Dolayisiyla, bu
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sitelerden elde edilen bilgilere gore {iriin ve hizmetlerle ilgili satin alma kararlar
verilebilmekte ve marka tercihleri yapilabilmektedir. Sosyal paylasim siteleri, diger
reklam ortamlarina gore tliketiciler lizerinde ¢ok daha etkili olabilmektedir. Markalarin,
sosyal medyanin reklam acisindan 6nemini ve tiiketici lizerindeki etkisini kavramasi son
derece dnemlidir. Bu kavrayis hedef kitlenin sosyal medyada yayinlanan reklamlara kars1
gelistirdigi tutum, davranis ve algmin tespit edilip yonetilmesini saglamakta ve bu da

rekabet avantajini ortaya ¢ikarmaktadir (Haciefendioglu, s. 107).

Gilin gectikce markalar sosyal medya reklamlar1 konusunda daha agresif
davranmaktadir. Oyle ki markalar, diger medya mecralarinda yaymlanan reklamlarmi da
sosyal medya hesaplarinda yaymlamaktadir. Bununla da kalmayip cesitli sosyal ag
sitelerinde yayinlanan reklamlar1 baglantilar ekleyerek ayni1 anda birgok sosyal ag sitesine
yonlendirmektedir. Sosyal medyada yer almak, isletmelere 6nemli firsatlar sunmaktadir.

Bu firsatlar1 su sekilde siralayabiliriz:

e Marka Bilinirligi,

e Miisteri iliskileri Y6netimi,

e Marka lletisimi,

e Satis Artist,

o Trafik Olusturma,

e Arama Motorlarinda One Cikma,

¢ Olas1 Riskleri Engelleme,

¢ Rekabet Avantaji. (Odabas1 ve Odabasi, 2010, S 185)

Gilintimiizde gergek kullanici deneyimi olduk¢a dnemlidir. Tiiketiciler bir {iriin veya
hizmeti satin almadan 6nce bloglar, sosyal medya platformlari, sozliikler, forumlar ve
wikilerde yer alan kullanici deneyimlerini degerlendirerek satin alma davranisi
gerceklestirmektedir. Kullanicilarin %42’sinin satin alacak yeni marka veya iiriinleri
arastirmak i¢in sosyal medyayi kullandigi g6z 6niinde bulunduruldugunda sosyal medya,
kullanict deneyimlerinin paylasildigi platformlar arasinda 6nemli bir paya sahiptir. Bunun
yaninda her 10 internet kullanicisindan 4’#i sevdikleri markalar1 sosyal medyada takip
etmektedir (Global Web Index 2018). Sosyal medya sayesinde herhangi bir kullanict, bir
marka hakkindaki deneyimini kolayca paylasabilmekle birlikte diger kullanici

deneyimlerine de kolaylikla ulasabilmektedir.
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Glinimiizde sosyal medya kullanicis1 yalnizca mesajin  hedefi olmak
istememektedir. Mesaj1 alan alicidan mesaji ileten kaynaga yani reklamciya dontismiistiir.
(Cakar, 2015, S 226). Sosyal medyanin kullanicilara 6zgiirce igerik iiretebilme firsati
sunmasi sonucunda kullanicilar kendi deneyimledikleri iirlin ve hizmetler hakkinda yayin
yapmaya baglamiglardir. Hedef kitlenin dikkatini ¢eken kullanicilar ise birer sosyal
medya fenomenine doniismiislerdir. Sosyal medya kullanicilariin ~ %57’si
fenomenlerden olusmaktadir. (Global Web Index 2018). Sosyal medya fenomenlerinin
yaninda hali hazirda diger medya mecralarinda goérmeye alisik oldugumuz tinliiler de
sosyal medyaya ayak uydurmuslardir. Sosyal medyada o6zellikle sosyal medya
fenomenlerinin deneyimleri dikkat ¢gekmektedir. Sosyal medya fenomenleri, belirli bir
bedel karsiliginda markalar i¢in reklam igerigi liretebilmekte ve yine deneyimlerini

takipgileri ile paylasabilmektedir.

Fenomenlerin yaninda markalar da sosyal medya mecralar1 biinyesindeki reklam
araglarmi kullanabilmekte ve reklam igeriklerini yayinlayabilmektedirler. Ayrica sosyal
medyada, %56 oraninda marka takipgileri yer almaktadir ve bu marka takipgilerinin
%72’s1 markalarin indirim ve satig ile ilgili gelismeleri sosyal medyada paylasmasim

istemektedir (Global Web Index, 2018).

Dijital tiiketicilerin%98'i sosyal medya kullanmaktadir. Sosyal medya platformlari,
kullanicilarin  ¢evrimigi olarak gegirdigi zamanin%33'inii yakalamaktadir. Ayrica
internet kullanicilari zamanlarinin {igte birini sosyal medyada gegirmektedirler (Global
Web Index, 2017). Bu da isletmelerin sosyal medyay: reklam stratejilerine dahil etmeleri

icin 6nemli bir platform haline getirmektedir.
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Tablo 3.1.1. Kullanicilarin Cevrimici Harcadiklar: Zaman (Global Web Index, 2018)

RTB House’un Tiirkiye’de gerceklestirdigi arastirma sonuglarina gore, diger web
tabanli reklamlara kiyasla sosyal medya reklamlarina tiklama orani1 %110 daha fazladir.
Ayrica diger web tabanli reklamlara kiyasla satin alma egilimi %88 daha fazla oldugu

gozlenmistir (http-4).

Sosyal medya reklamciligi hakkinda konustugumuzda, bunun ii¢ bileseni oldugunu
g6z oniinde bulundurmamiz gerekir: reklamveren, birey ve platform. Taylor, sosyal

medya reklamlarinin avantajlarindan su sekilde bahsetmektedir:

Katilim: Mevcut ve potansiyel miisterilerin dikkatini uygun ve heyecan verici igerik

kullanarak kavrar.
Marka Goriiniirliigii: Ozellikle yeni isletmeler i¢in marka goriiniirliigiinii arttrir.

Uygun Maliyet: Sosyal medya reklamlari, geleneksel pazarlama ve reklamcilik

bicimlerine kiyasla ekonomiktir.

Giiven Kazanma: Sosyal medya reklamlari, kullanicilar sosyal medya aglari

aracilifiyla bir marka hakkinda bilgi edindiginde potansiyel miisteriler yaratabilir.

Etkili ve Stirekli Yonetim: Pazarlamacilarin goriiniirliigli ve marka bilinirligini

arttirmaya devam etmeleri i¢in sosyal topluluklarin etkin ve siirekli yonetimine ihtiyag

vardir. (Taylor, 2013, s. 41)

Ayrica Taylor, sosyal medya reklamlarinin dezavantajlari olarak;
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Yatirim Getirisi (ROI) Tahmin Etmek: Herhangi bir sosyal agdaki sosyal medya

kampanyasinin yatirim getirisini belirlemek zor olabilir.

Olumsuz Geri Bildirim: Olumsuz miisteri incelemelerine cevap verememe ve
tiiketicilerle etkilesimin olmamasindan dolayr bir markanin etrafinda koti baski

olusturma olasiliginin yiiksek olmasindan s6z etmektedir. (Taylor, 2013, S41)

Sosyal medyada {iretilen igerigi yonetmek oldukc¢a zordur. Ciinkii yayilma hizi
geleneksel medya mecralarina oranla oldukga yiiksektir. Geleneksel reklam anlayisindaki
pasif hedef kitlenin yerini olduk¢a aktif ve markalar ile iletisim halinde aktif hedef Kitle
almistir (Kim ve Ko, 2012, s. 1483). Bu da markalarin iirettikleri reklam igerigini kontrol
almalarin1 ve olas1 bir durumda kriz yonetimini zorlastirmaktadir. Bu sebeple sosyal
medyada reklam iiretirken; igerik, iriin, kalite ve giivenirlilik gibi konularina dikkat
etmek ve tliketici odakli bir iletisim kurmak gerekmektedir (Sartyer ve Ziimriit, 2017, s.

8).
4. INSTAGRAM

Instagram 2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kurulmustur.
2012 yilinda Facebook tarafindan satin alinmustir. Instagram, kullanicilara fotograf ve
video paylasma imkan1 sunan bir sosyal medya aracidir. Instagram toplulugu uygulamayi
“Bir dizi resim ile hayatin1 arkadaslarinla paylasmanin eglenceli ve ilging bir yolu”
seklinde tanimlamaktadir (http-5). Instagram; basit, kullanic1 dostu ve kullanimi kolay
talimatlar sunar. Instagram kullanicilari, kullanicinin “arkadas1” olup olmadigina veya
profilinin herkese acik veya 0Ozel olmasina baglh olarak, igerigi begenebilir,
yorumlayabilir veya igerigi yeniden paylasabilir. Paylasilan tiim igerikler, ne zaman
paylasildiklarina veya gonderildiklerine bagli olarak akista zaman c¢izelgesi benzeri bir
sekilde gortiiniir. Ayrica reklamlar1 dogrudan kullanicinin zaman ¢izelgesine entegre
etmek igin Instagram en yenilik¢i sosyal medya platformu olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Love, 2015, S 1-18). Kullanicilar Instagram’ da sadece gonderilerini paylasmamakta
paylasirken diger kullanicilari takip edebilmekte hashtag ekleyebilmekte, kullanicilari
etiketleyebilmekte ve yorum yapabilmektedirler. Instagram’ 1 bu kadar popiiler yapan ise
gonderilere hizli bir sekilde filtre uygulayabilme 6zelligidir. Kullanici {rettikleri
igeriklere ‘’Clarendon, Gingham ve Moon’’ gibi uygulama araciligiyla sunulan birgok

Instagram filtresini uygulayabilir.
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Giin gectikte kendisini yenileyen platform diger bir¢ok sosyal medya aracinda var
olan oOzellikleri de bilinyesinde barindirmaktadir. Stirekli getirdigi yenilikler arasinda
konum, hikaye, link, mesajlasma, canli yayin veya uzun siireli video paylasmaya imkan
saglayan IGTV? sayilabilir. Biitiin bunlarin yaninda instagram gonderileri olusturuldugu
formuyla diger sosyal medya platformlariyla baglanti kurularak paylasilabilmektedir.
Instagram paylasimlari yalnizca mobil uygulamada gergeklestirilebilir. Fakat IGTV
konusunda istisnalar bulunmaktadir. IGTV’ye biiylik ve dogrulanmis hesaplar
bilgisayardan yiiklenmesi sartiyla 60 dk uzunluga kadar video yiikleyebilmektedir(http-
16). instagram bir web sitesine sahip olsa da web sitesi iizerinden igerik olusturmaya izin

vermemektedir.

Instagram kullanic1 sayist giin gectikce artmaktadir. Instagram’ in kendi
yayiladig istatistiklere gore aylik 1 milyarin iizerinde aktif kullanici, 500 milyonun
tizerinde gilinliik aktif kullanici ve giinliik olarak hikayelerde aktif kullanici sayis1 400
milyonun iizerindedir. (http-6). Statista 2019 Instagram verilerine bakildiginda ise
kullanicilarin %50,4’iinlin kadin %49,6’sinin ise erkek oldugu goriilmektedir. Ayrica
genglere ulasmanin etkili bir yoludur. Yine Statista 2019 istatistiklerini inceledigimiz
taktirde Instagram’t yogun bir sekilde kullanan yas araligmin 18-34 oldugunu

gormekteyiz.

2IGTV: Instagram’1n uzun siireli video paylasmaya imkan saglayan sekmesidir. Normal sartlarda
videolar 15 sn ile 10 dk araliginda olmalidir. Yalnizca biiyiik ve onaylanmis hesaplarin bilgisayardan
yiikleme yaparak 60 dk kadar video paylasmalarina izin verilmektedir. Yiiklenecek olan videonun MP4
formatinda olmasi gerekir. Diger sosyal aglarda bulunan ve aligilmis yatay formatin disina ¢ikarak dikey
formatta ekrani kaplayacak 9:16 en boy oranina sahip videolar paylagsmaya izin vermektedir. 16:9 en boy
oranina sahip yatay videolar da paylasilabilmektedir. Goriintii kalitesini yiiksek tutmak amaci ile en az
720 piksel ¢oziiniirliige sahip videolarin paylasilmasi sart1 vardir. Kullanicilar IGTV’de kanal olusturarak
icerik iiretebilmektedir. Videolarin kisa fortmattaki 6n izlemesi IGTV’deki buton sayesinde akista ve
hikayede paylasilabilir. Ayn1 sekilde Facebook hesabina yonlendirme yapilarak da IGTV videosu
yayinlanabilir (http-16).
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Tablo 4.1.1. Instagram Kullanicilarinin Yas ve Cinsiyetlere Gére Dagilimi 2019 (Statista, 2019).

Sosyal medyada ¢ok sayida yayimn yapan kisi ve kurulus olmasi sebebi ile markalar
hedef kitleye ulasmakta zorluk yasamaktadir. Bu zorluk ise kuruluslar1 hedef kitlelerinin
dikkatini ¢ekebilmek i¢in rekabet etmeye itmektedir (Handley ve Chapman, 2010, S 261).
Sosyal medya kullanicilari ise goriintii ve video gibi gorsel iceriklerle git gide daha fazla
ilgilenmektedir. Bu sebeple sektdr uzmanlari da gorsel iceriklere 6nem gdstermeye
baslamis ve gorsel iletisim hi¢bir zaman bu kadar 6nemli olmamistir (Walter ve Gioglio,
2014 S. 12). Tiim bu nedenlerden dolay1 instagram hedef kitleye ulagsmada etkili bir yol
olarak goriilmektedir. Isletmeler son yillarda pazarlama stratejilerinde Instagram’ a
oldukga gok yer vermektedir. Instagram’ 1n biinyesinde 25 milyon isletmeyi barmdirmasi
bunun ispat1 olarak gosterilebilir(http-7). Instagram isletmelere, resmi hesap agma, marka
ile ilgili icerik iiretme, dijital reklam kampanyas: hazirlayp yayinlama, hedef kitlesi
iletisim kurarak 1yi iligkiler gelistirme ve marka ile ilgili paylasim yapmalarini saglama,
markaya 6zgili hashtag olusturma, fenomenler araciligi ile reklam yapma ve etkilesim

sayisini arttirma gibi firsatlar sunmaktadir.
4.2. instagram ve Reklam

Sosyal aglar kullanicilara sosyallesme imkani sunmaktadir. Kullanicilar bir nevi
gercek hayattaki sosyal ortamlarini ¢gevrimigi ortama tasimakta ve hatta etkilesim imkani
sayesinde genisletebilmektedir. Sosyal aglarin sundugu bu imkan kitlelere ulagsmanin
Oniinii agmistir. Bu sebeple sosyal medyanin pazarlama iletisiminde kullanimi giin

gectikce artmaktadir. Kullanicilar, ¢evrimigi ortamda gercek hayatta oldugu gibi
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arkadaslarina tavsiyeler verebilmekte ve deneyimleri ile ilgili i¢erik olusturabilmektedir.
Ayni zamanda isletmeler de kendi iiriin ve markalariyla ilgili fotograf ve video

paylasmakta ve etkilesim yoluyla diger kullanicilara ulasmasini saglamaya ¢alismaktadir.

Tiiketiciler, dergilerde, televizyonlarda, gazetelerde, internet sitelerinde ve daha
bir¢ok mecrada ¢ok sayida reklamlara maruz kalmaktadir. Bu reklamlar arasindan gorsel
Ogelerin fazla oldugu reklamlar 6n plana ¢ikmaktadir. Gorsel 6geler reklamin ayrilmaz
bir pargasidir ¢iinkii goriintiiler reklam karmasasindan siyrilmaktadir. Reklamcilar
metinlerden ¢ok gorsel ogeler ile iletisim kurmaktadir. Sebebi ise metinlerin gorsel
Ogelere gore daha ¢ok goz odaklanmasini gerektirmesidir (Pieters ve Wedel, 2004, s.39).
Gorsel sosyal pazarlama veya sosyal medyadaki goriintii ve videolar iizerinden
pazarlama, son derece yeni ve ¢ok popiiler bir olgudur (Sia, 2014, s. 6). Bu olgunun
popiilerlesmesi instagram reklamlarmin kullammmin giin gectikce artmasina sebep

olmustur.

Instagram, gorsel icerik iiretme imkan1 saglamasi sebebi ile gorsel iletisime olanak
saglamaktadir. Markalar agisindan bakildiginda ise reklam stratejisine dahil edilebilecek
en dogru uygulamadir (Seving, 2013, s. 130). Ayrica tiiketici ile duygusal bir iliski kurma
noktasinda fotograf ve video ile dikkat cekici bir hikdye anlatmak igin yliksek
¢Oziiniirliikte igerik liretmek imkani sunmaktadir. Bu durum ise markalara {iriin ve
hizmetleri ile ilgili tanitim, reklam ve satis faaliyetlerini yiiriitmeleri i¢in ideal ortami
sunmustur. Kullanicilar, ana sayfada gezinirken, hikayelere goz atarken, IGTV videosu
izlerken ve hatta takip ettikleri Instagram fenomenlerinin gonderilerine bakarken
reklamlarla kargilagmaktadir. Sartyer ve Ziimriit’e goére uygulamay1 kullanim saatlerine
bagl olarak kullanicilar, Instagram reklamlarindan oldukea gok etkilenmektedir (2017, s.

14).

Instagram reklamlar1 igin iiretilen igerikler markay:r temsil etmesi sebebi ile
markanin degerleri, sunulan iiriin ve hizmet ve marka kimligi ile dogrudan baglantili
olmalidir. Ciinkii reklam markanin yansimasidir. Instagram isletmelere, bilinirlik
olusturma, miisteri sayisin1 arttirma ve yiiksek etkilesim oranina sahip hedef kitle ile
icerik paylasma imkani1 sunmaktadir (http-8). Ayrica Marketingcharts’in 2015 ve 2017
yillar1 arasinda siirdiirdiigli arastirma sonuglarina gore, gencler sirketlerle baglanti
kurmak istediginde, diger platformlardan daha gok instagram'a yonelmektedir. instagram

aligveris niyetiyle de kullanilmaktadir. Aligveris yapilmasi ile birlikte Instagram, fotograf
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paylasim uygulamasi olmanin yaninda aligveris platformu haline gelmistir. Yine
aragtirmaya katilanlarin %701 Instagram yoluyla yeni iiriinler hakkinda iletisim kurmay1
tercih ettiklerini  belirtmislerdir. Pazarlamacilar, o6zellikle Etkileyici Pazarlama
konusunda, Instagram" etkilesim  i¢in  kullanmanin  Onemini kabul
etmektedirler. Pazarlamacilarin  sosyal medya platformlarinda {rettikleri igeriklere

toplam katilimin %60°1 Instagram’dan gelmektedir (http-9).

Instagram reklamlarinin en 6nemli 6zelligi dogal reklamlar olmalaridir. Love’in,
(2015, S 20) 20-24 yas arasi1 gencler iizerinde yuriittiigii ¢alismanin sonuglarina gore
Instagram reklamlarmin diger sosyal medya platformlarinda oldugu gibi agresif ve sinir
bozucu reklamlarla kullaniciyr reklam bombardimanina tutmadan reklam vermek igin
daha yenilik¢i bir yol oldugu ortaya ¢ikmistir. Bunun yaninda kullaniciy: direkt olarak
amaca uygun bir sekilde ydnlendirmektedir. Bu yonlendirmeler ihtiyaca gore instagram
profili, koleksiyon, katalog, web sitesi ve mesaj kutusu seklinde olmaktadir. Instagram

reklamlar,

o Trafik,

e Dontistimler,

e Uygulama Yiiklemeleri,

¢ Potansiyel Miisteriler Bulma,
e Video Goriintiilemeleri,

e Marka Bilinirligi

o Mesajlar,

e Erisim,

e Magaza Ziyaretleri,

e Etkilesim amagclari ile yapilmaktadir. (http-10)

Ayrica bu amaclar dogrultusunda yapilan reklamlarda Trafik, Doniistimler,
Uygulama Yiiklemeleri, Potansiyel Miisteriler Bulma, Video Goriintiilemeleri, Marka
Bilinirligi Mesajlar, Erisim ve Magaza Ziyaretlerinin istatistikleri Instagram tarafindan
detayli bir sekilde raporlanmaktadir. Instagram algoritmasi, reklamin etkilesimi
konusunda olduk¢a hassas calismaktadir. Tamamen isletmeye gilivenmek {izerine
kuruludur. Sahte takipgi veya sahte begeni kullanan hesaplarin goriiniirliigii algoritma

tarafindan azaltilmaktadir. Bunun yaninda hesabin engellenmesi ve sikayet edilmesi de
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goriiniirliigii etkilemektedir. Takipg¢i arttirmak icin yapilan bir¢ok kisiyi takip edip bir
siire sonra istegi cekme uygulamasi da Instagram tarafindan taciz olarak nitelendirilmekte
ve hesaba smirlama getirilmektedir. Ayni sekilde bir¢ok hesabin gonderilerinin altina
yorum yapma veya mesaj gonderme de ayni sekilde sinirlamaya sebep olmaktadir. Bu
sekilde hedef'kitleyi olumsuz etkileyecek ve ¢ok takip¢i veya cok begeni gibi hedef kitleyi
kandirmaya sebep olan tiim eylemler sponsorlu reklamlarmm goriiniirligiini
diistirmektedir. Hesap kalitesi yliksek ve algoritmanin giivenini saglamis markalarin
harcadiklar1 paraya gore etkilesimi yliksek olurken ayni1 miktarlarda harcama yapan fakat
algoritmanin giivenini sarsmis hesaplarin etkilesimi diisiik olacaktir. Ayrica Instagram’in
blinyesinde barindirdigt her o6zellik ve her buton biitlin hesaplarin kullanimina
sunulmamaktadir. Ornek verecek olursak IGTV biitiin hesaplarin kullanima sunulmus
gibi goziikse de algoritma verileri ve takip¢i sayilarina yonelik olarak kullanamayan
hesaplar mevcuttur. Daha fazla bilgi al butonuna eklenen Web sitesi yonlendirmesi de
cesitli nedenlere bagli olarak markalar tarafindan kullanilamayabilir. Instagram
reklamlarinin geleneksel reklamlardan farki ve reklam faaliyetleri i¢in kuruldugu bu

bilgiler 15181nda anlasilabilir.

Instagram’da reklamlar iki farkli sekilde yapilmaktadir. ilki Instagram hesabinin
kendi biinyesinde barindirdig: > Tanitimin1 Yap®* butonundan yapilmaktadir. Ikincisi ise
Facebook hesabinda ¢’Reklamlar’” kisminda iiretilerek Instagram’da yaym secenegi
isaretlenerek yapilmaktadir. Yaymlanan biitiin igerikler ayn1 anda instagram Hikaye,
Facebook Hikaye, Instagram Akis ve Facebook Akis, Instagram IGTV ve IGTV ve
Facebook yayin araglar1 kullanilarak her iki platformda da paylasilabilir. Instagram’da
reklam yapabilmek i¢in Facebook hesabinin olmasi sarttir. Facebook hesabi olmadan
reklam yapilamamaktadir. Ayrica Facebook’ta ‘’Sayfa Kalitesi’” sekmesinde kalite
Olclimii yapilmaktadir. Bu sayede isletme dogru hareket edip etmedigini tespit
edebilmektedir. Reklamlarin istatistikleri ve harcama tutarlar1 her iki sosyal agda da takip
edilmektedir. Instagram da Facebook da detayli bir sekilde reklam hareketlerini
isletmelere sunmaktadir. Instagram veya Facebook siipheli bir davranis tespit ettiginde
isletmenin tim haklarin1 elinden alarak hesaplar1 kapatmakta ve reklamlar
durdurmaktadir. Reklam yapilirken ilk olarak iilke se¢cimi yapilmaktadir daha sonra yerel
diizeyde yayin yapmak isteniyorsa bolge se¢imi yapilmaktadir. Daha sonra yas aralig1 ve
cinsiyet secilmektedir. Son olarak ise hedef kitle sec¢imi, biitce ve silire secimi

yapilmaktadir. Bu islemlerin yapilmis olmasi basarili bir reklam olusturmak i¢in yeterli
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degildir. Reklam olusturulduktan sonra Instagram’in onayma sunulmaktadir. instagram
reklam1 degerlendirmeye almakta ve yaptig1 incelemeler sonucu onaylamaktadir.
Incelemelerin sonucu olumlu degilse reklam1 yaymlamamakta ve onaylamama sebebini
isletmeye bildirmektedir. Bu siirecten sonra Isletmeye itiraz hakki dogmakta ve
sebeplerini sunarak Instagram’a itirazda bulunabilmektedir. itiraz olumlu sonuglanirsa
Instagram reklami yayina alacaktir. Ayrica yayma izin verdigi reklami1 durdurma hakkin
sakl1 tutmaktadir. Instagram’in ¢esitli sebeplerde reklam1 durdurabildigi gibi isletme de
reklami durdurarak Instagram’in harcama yapmasmi 6nleyebilmekte ve dilerse tekrar

baslatabilmektedir.

Instagram algoritmas1 etkilesime gectikge par¢a parca harcama yapmaktadir.
Etkilesimde bulunmadig: takdirde hesaptan para almamaktadir. Ayrica harcamay1 hedef
kitlenin en aktif oldugu saatlerde yapmaktadir. Kullanicilarin Web’de biraktigi izlerden
faydalanarak kisisellestirilmis  reklamlar1  karsilarina  ¢ikarmaktadir.  Reklam
yayinlanirken konum, ilgi alanlari, demografik bilgiler ve davraniglar degerlendirilerek
hedef kitle algoritma tarafindan se¢ilmekte ve reklam yonlendirilmektedir. Bu sayede
kullanicilar, reklam bombardimanina tutulmadan ilgi alanlarina yonelik olan reklamlarla

karsilagsmaktadir.

Instagram’ da resmi olarak reklamlar 5 sekilde yapilabilmektedir. Bunlar; Hikaye
Reklamlari, Fotograf Reklamlari, Video Reklamlari, Dénen Reklamlar ve Koleksiyon

Reklamlaridir.
4.3.Instagram Reklam Modelleri
4.3.1.Hikaye Reklamlar

Instagram verilerine gore, her giin Instagram hikayelerini 500 milyonu askin
kullanic1 izlemektedir. Her biiyiiklikkten isletme hikdye reklam alaninda yer
alabilmektedir. instagram, isletmelere mobil cihaz ekranin tamamimi kullanarak daha
fazla alan ve daha az dikkat dagitic1 unsur vaat etmektedir. Hikdye reklamlar ile ilgili

bazi istatistiki veriler soyledir;

e En ¢ok goriintiilenen instagram HikAayelerinin isletmelerden gelen kismi1 1/3
oranindadir.
e Instagram’ da ki diinyanin her yerinden isletmelerde ayda ortalama en az bir

hikdye paylasanlarin oran1 %50’dir.
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e Ankete katilan ABD'li pazarlamacilardan gelecek 6 ayda hikaye
reklamlarin1 kullanmaya devam etmeyi planlayanlarin oran1 %96’dir.

e Her bes hikayeden biri yanit almaktadir.

e Hikayelerin %60'1 sesli olarak izlenmektedir. (http-11)
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Gorsel 4.3.1. Instagram Hikdye Kullanimi Lacoste Markas: Ornegi (http-12)

Hikaye reklamlar1 isletmelere kisa, 6z ve kreatif reklam olusturma imkani
sunmaktadir. Devam eden sirali gonderiler sayesinde kullanicilari reklam i¢inde
tutmaktadir. Ayn1 anda video ve fotograf yayinlamaya olanak tanidig: i¢in dogal,
gilinliik hayattan icerikler olusturmaya yardim etmekte bu sayede hedef Kkitleyi
sikmamakta ve hedef kitle izlemeye devam ederek reklamda kalmaktadir. Bir
baska yaratici hikaye stratejisi ise filtrelerin farkli sekilde kullanimidir. Instagram
hikdye kismi birebir Snapchat uygulamasi ile benzerlik gostermektedir.
Snapchat’te oldugu gibi video ¢ekmenin yaninda filtreler sayesinde reklam da
yapilabilmektedir. Hikaye reklamlar1 sayesinde deneyimsel, iliskisel ve kisisel
pazarlama stratejileri ayn1 anda uygulanabilmektedir. Halihazirda Kylie Jenner’in

kendi markasi1 olan Kylie Cosmetics, Adidas, Gucci ve Off-White markalari
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tarafindan kullanilmaktadir. Bu filtreler BuzzFeed, Ariana Grande, ve NBA
tarafindan tasarlanmaktadir. Filtreler yalnizca markayi takip eden, takip etmese de
hikayeleri izleyen kullanicilara acgiktir. Dolayli yoldan ise filtre uygulamis
herhangi bir kullanicinin hikayesi lizerindeki deneyin butonu sayesinde filtre
hikdye kismina eklenerek kullanilmaktadir (Lazaro, 2018, s.1). Kylie Cosmetics
filtresi uygulandiginda Candy K, Dolce, Posie K, Say No More, Shady, Boy
Bye ve Glitz isimli rujlar kameradaki ylize uygulanmakta ayrica kirpik ve ylizde de
degisiklikler yaratmaktadir. Bu sayede kullanici birebir ruj rengi denemekle kalmayip
filtrenin ylizde yaptig1 diger degisiklikler ile hos bir goriiniime kavusmakta ve filtrelenmis
fotografi paylasmaya ikna edilmektedir. Ruj isimlerinin tek tek filtrede yer almasi ise
aligverisi kolaylastirmaktadir. Adidas, Gucci ve Off-White markalarinda ise
filtrelerde Kaglarini Kaldir! Degistirmek i¢in bas, Degistirmek i¢in dokun gibi
komutlar yer almaktadir. Bu komutlar ile filtreler degismekte ve kullanici reklamin

bir parcasi haline getirilmektedir.
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Gorsel 4.3.2 Adidas, Gucci ve Off-White Markalarinin Instagram Hikdye Filtreleri (Lazaro, 2018).
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Gorsel 4.3.2 (Devam) Adidas, Gucci ve Off-White Markalarimin Instagram Hikdye
Filtreleri (Lazaro, 2018).

Hikaye reklamlar1 marka degeri, marka algis1 ve marka sadakati olusturma,
bilinirlik ve satis1 arttirma amaglari ile kullanilmaktadir. Istatistiki veriler sunmasi

sayesinde reklamin faydasini analiz etmeye yardimci olmaktadir.
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Hikaye reklamlarina eylem c¢agrisi eklenerek;

e Daha fazla bilgi al,

e Simdi Alisveris Yap,

¢ Simdi Rezervasyon Yap,

e Abone Ol,

¢ Simdi Dinle,

e Seanslara Bak,

e Kaydol,

e indir,

eDaha Fazla izle,

eBizimle iletisime Geg,

¢ Simdi Basvur,

eFiyat Al,

eRandevu Talep Et,

e Meniiyii Gor,

eTeklifi Al butonlar: ile istenilen eyleme ydnlendirme yapilabilmektedir.
(http-13)

Eyleme ydnlendirmelerin hepsi Instagram tarafindan raporlanmaktadir.
Reklamveren kolaylikla Daha fazla bilgi al, Simdi Aligveris Yap, Simdi
Rezervasyon Yap, Abone Ol, Simdi Dinle, Seanslara Bak, Kaydol, indir, Daha
Fazla Izle, Bizimle iletisime Geg, Simdi Basvur, Fiyat Al, Randevu Talep Et,
Meniiyti Gor ve Teklifi Al butonlarina ka¢ kisinin tiklama yaptigini
gorebilmektedir. Veriler 1s1ginda reklam Oncesi ve sonrasi testler ile reklamin
yatirim getirisi kolayca tespit edilebilmektedir. Biitlin bunlarin yaninda
reklamveren hikaye reklamlarini izleyenlerin kaginin ileri sarma, geri alma, yanitlama

ve ¢ikis eylemlerinde bulundugu detaylarina dahi erisilebilmektedir.
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4.3.2.Fotograf Reklamlar:

Wy thepeachtruck Sponsored v
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Géorsel 4.3.2.1. Instagram Fotograf Reklami Ornegi (http-12)

Fotograf reklamlari, kare veya yatay formatta igerik iiretmek icin
kullanilmaktadir. Hikaye reklamlarindan farki ana sayfada yer almasidir.
Kullanicilarin karsisina akista takip ettikleri arkadaslarinin veya Instagram
fenomenlerinin igeriklerine bakarken ¢ikmaktadir. Uriinleri gér butonu ile kataloga
yonlendirme yapilabilmektedir. Hatta fotograf {izerine tiklandigi takdirde iiriin

fiyat1 dahi goriintiilenmektedir.
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4.3.3.Video Reklamlari

Video reklamlari, kare veya yatay formatta video paylasmak

kullanilmaktadir. Videolarin siiresi en yiiksek 60 sn. olabilmektedir.

glincellemeler ile birlikte kaydirmali olarak 60’ar saniyelik videolar art ardina

izlenebilmektedir. Uzun siireli videolar i¢in baska bir ¢oziim ise, “’izlemeye

Devam Et’’ butonu ile IGTV’ye yapilan yonlendirmelerdir. Bu sayede kullanicilar

neredeyse Youtube’da oldugu kadar uzun siireli videolar: izleyebilmektedir.

@ volvocarusa Sponsored v
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Gorsel 4.3.3.1. Instagram Video Reklami Ornegi (http-12)

4.3.4.Donen Reklamlar
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Gorsel 4.3.4.1. Instagram Dénen Reklam Ornegi (http-12)
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Donen reklamlar, kare veya yatay formatta birden ¢ok video ve fotografin
yayinlanmasina imkan tanimaktadir. Bu reklamlar fotograf veya videoyu
kaydirmak suretiyle izlenebilmektedir. Devam eden veya birbirinden bagimsiz

icerikler tiretilebilmektedir.
4.3.5.Koleksiyon Reklamlari

Koleksiyon reklamlar: icerisinde bir veya birden fazla fotograf ve video
barindirabilmektedir. ~ Kullaniciyr  isletmenin  Instagram  koleksiyonuna
yonlendirerek kullaniciya diger iiriinleri de gérme firsati sunmaktadir. Ozellikle
online alisverise uygun olarak tasarlanmistir. Ana gorselin altinda "Uriin Satis::
Izgara Yerlesimi ile en fazla {i¢ iriin gorseli yerlestirmek suretiyle
kullanilabilmektedir. ~ Kullanic1  iiriinlere  tikladigi  takdirde  kataloga
yonlendirilmektedir. Akista ’Daha Fazla Bilgi Al’’ butonu yer almakta ve yinebu

buton da kataloga erisim saglamaktadir.
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Gorsel 4.3.5.1. Instagram Koleksiyon Reklami Ornegi (http-12)

Biitiin bu reklam tiirleri Instagram biinyesinde hedef kitle belirlenerek
yapilmaktadir. Reklam sirasinda ve sonrasinda istenen tiim analizler
raporlanmaktadir. Bu sayede isletmeler ulasilan kisi sayisi, cinsiyet, yas gibi
verilere kolaylikla ulasabilmektedir. Bunun yaninda konum, web sitesi tiklamalari,
gelen mesaj sayisi, takipei sayisi, profil ziyareti ve koleksiyon ziyareti sayilar1 da
istatistiki olarak incelemeye sunulmaktadir. Instagram’ 1n biinyesinde reklam gibi
isleyen ama tamamen Instagram tekelinde olmayan reklam tiirleri de mevcuttur.

Bunlar tcretli ortakliklardir.
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4.3.6.Ucretli Ortakhik

Ucretli Ortaklik, igerik iireticiler, yayincilar ve isletmeleri bulusturmak ve
kontrol altina almak igin gelistirilmis bir Instagram reklam1 o6zelligidir.
Instagram’in tiim reklam tiirlerinde kullanima uygundur (Hikaye reklami, fotograf
veya video reklami vb.). Ucretli ortakliklar, icerik iireticilerin veya yayincilarin
markanin Uriin veya hizmeti deneyimlerken ¢ekilen fotograf ve videolardan
olusmaktadir. Uretilen markal1 icerikler, icerik iireticiler ve yaymncilar tarafindan
markay1 yani is ortagini dne ¢ikarmak igin iiretilir. Instagram, Ucretli Ortaklik Reklam
Ozelligini giin gectikge gelistirmektedir Ayrica kullanima sunulan marka sayisini
arttirarak kapsamini genisletmektedir. Yakin zamanda kiiresel piyasadaki bir¢ok

markanin kullanimina sunulacaktir.

Tam olarak yayginlasamamistir. Daha ¢ok diinya c¢apinda pazara sahip
markalar tarafindan kullanilmaktadir. Bir Instagram reklaminin iicretli ortaklik
olarak kabul edilebilmesi i¢in asagidaki sartlar1 sagliyor olmasi gerekmektedir.

Bunlar;

e Icerik iireticisi tarafindan 6zgiin olarak iiretilmeli veya igerik iireticinin goriisiinii
yansitmalidir.

e [gerik {ireticinin goriisiinii yansittig1 siirece igerik iireticinin higbir katkis1 olmasa
dahi fotograf veya video igerik tiretici tarafindan paylasilabilir.

e Icerikler reklamveren markanin etkisi altinda iiretilmelidir.

e Icerik iireticisi iiriiniin video veya fotografin1 paylasmas1 karsiliginda markadan
O0deme veya deger arz eden bir sey almalidir.

e Icerik iiretici paylastig igerige etiket eklemek durumundadir.

e Markalardan bedel 6demeden alinan {irtinler deger aligverisi arz ettigi i¢in
etiketlenmeden paylagilmamalidir.

e Fotografi veya videoyu kimin ¢ektigi dnemli olmaksizin igerik iiretici {iirlinle

birlikte bulundugu gorsellerden 6deme almalidir. (http-14)

Karsilikli olarak icerik iiretici ve marka arasinda degerli bir sey alinip verilmedigi
takdirde deger alisverisi arz etmedigi igin Instagram Toplulugu tarafindan markali icerik
olarak degerlendirilmemektedir. Markay1 temsil eden igerikler, icerik iireticiler ve

yayincilara aittir. Fakat is ortagi one cikarilir ve markal igerikler ig ortagi tarafindan
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finanse edilir. Markay1 temsil eden icerikler paylasilirken igerik iireticiler ve yayincilar is

ortaklarinin resmi instagram hesabim etiketlemek durumundadir. Burada;

Icerikiireticiler; instagram fenomenleridir. Markali igerikleri paylasmakta ve hedef

kitle lizerinde etki sahibi kisiler arasindan se¢ilmektedirler.

Yaywmncilar, Medya sirketleridir. Markali igerikleri paylasmak iizere yine hedef kitle

dogrultusunda se¢imi yapilmaktadir.

Is ortaklari; Instagram ’da markali iceriklerin belirli bir bedel karsihginda
yaymlanmasini talep eden taraftir. Markali icerikleri finanse eder ve yayinlanmasini
istedigi {iriinii temin eder. Is ortaklar, igeriklere sponsorluk eden markalar,

pazarlamacilar veya reklamverenler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Ucretli ortaklik 6zelliginin yararlari ise su sekilde siralanabilir;

e Ozgiinliigii korumak,

o Hedef kitleye kars1 seffaf olmak,

e Reklamin giivenilirligini arttirmak,

e Marka ve hedef kitle arasinda anlaml1 bir baglant1 kurmak,

e Etkileyici pazarlamaya olanak saglamak,

e Markalar ile direkt olarak iletisim kuruyormuscasina {iriin ve hizmetler hakkinda
bilgi almak,

e Diger reklam tiirlerine gore daha fazla yatirim getirisi (ROI) saglamak,

e Uretilen 6zgiin igerik sayesinde organik reklam yaratmak,

e instagram’imn Insights’ adin1 verdigi 6zellik sayesinde Ortak etiket kullanimu ile
yalnizca igerik iiretici ve yayinci degil is ortaginin da istatistiki verileri anlik olarak
izleyerek reklamin etkisi sayesinde ilk elden bilgi sahibi olmasi,

e Resmi politikalar sayesinde igerik iiretici, yayinci, is ortagi ve hedef kitleyi ayni

anda korumak (http-14)
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Gorsel 4.3.6.1. Instagram Ucretli Ortaklik Ornegi (http-12)

Instagram’ da yeme-igme, moda, giizellik, seyahat, spor, aligveris ve kiiltiir-
sanata kadar birgok alanda igerik iiretilmektedir. Markalarin Instagram hesaplari
bir anlamda ger¢ek hayattaki magazalarin sosyal medyadaki vitrini haline
gelmistir. Markalar, geleneksel medyada olusturduklari reklam igeriklerini

Instagram’ da iiretip kullanicilarla paylasmaktadr.

Yukarida deginilen reklam tiirleri Instagram’ 1n direkt olarak kendi hizmeti
olan reklam tiirleridir. Instagram, her ne kadar illegal yoldan yapilan reklam igeriklerini
“Ucretli  Ortaklik’>  baglaminda  birlestirmeye calissa da bu  uygulama
yayginlasamamistir. Instagram’a veya devlet kurumlarma herhangi bir 6deme
yapilmaksizin reklam igerikleri iiretilmektedir. Biitiin bunlar ile ilgili yasal bir zorunluluk
veya Instagram’in getirdigi bir kural bulunmamaktadir. Bunun sebebi her birinin aslinda
birer kisisel hesap olmasidir. Bu reklamlar, goriiniirde herhangi bir kisinin herhangi bir
iiriinle ilgili deneyimidir Belli bir iicret karsiliginda Instagram fenomeni markalarin {iriin
ve hizmetleri ile ilgili deneyimlerini paylasabilmektedir. Bu reklamlar instagram’in sahip
oldugu hizmetler kullanilmadan ve bilgisi olmadan yapilmaktadir. Instagram
Fenomenleri tarafindan olusturulan bu reklam igeriklerini, etiket, hashtag, agiklama ve
konum gibi hizmetler ile destekleyerek etkisini arttirmaktadirlar. Bu etki ise bu gibi

eklentilerin aramalarda iist siralarda yer almayi kolaylagtirmasidir.
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5. REKLAMLARDA UNLU KULLANIMI

Isletmeler, yogun rekabet ortaminda diger isletmelerden farklilasmak igin gesitli
yontemler gelistirmektedir. Farkli semboller, renkler, isaretler, pazarlama ve iletisim
stratejileri gibi birgok parametreyi kendilerine 6zgii bi¢imde kullanmaktadir. Bir
isletmenin {iriinii diinya pazarindaki en iyi iirlin de olsa yogun rekabet ortaminda basaril
olacagi anlamimi tasimamaktadir. Basarili olabilmek igin isletmenin hedef Kitleyi
anlamas1, uygun reklam ve pazarlama stratejilerini se¢gmesi gerekmektedir. Isletmeler
kitlelere ulasmak igin bir yol olarak reklami tercih etmektedir. Uretilen reklam ise
tilketicide davranig ve tutum degisikligi yaratacak birgok etmeni i¢inde barindirmak
durumdadir. Bu etmenlerden bir tanesi ise reklamda iinlii kullanimidir. Unlii kavrami
Ingilizce <’ Celebrity’” kelimesine karsilik gelmektedir. Celebrity kavrami, Latince
“’Celebritatum” kelimesinden tiiremistir. Bir seyi uygun bir sekilde onurlandirmak
anlamina gelmektedir. S6hret durumunu anlatmak i¢in kullanilir (Vocabulary Dictionary,
2019).

Reklamlarda tinlii kullanimi nerdeyse reklamcilik tarihi kadar eski bir uygulamadir.
Ilk olarak 1760’11 yillarda taninmus bir kisi tarafindan onaylanan iiriin <’Queensware’” ad1
verilen cay setidir. Cay seti, seramik ve porselen esyalar markasinin kurucusu Josiah
Wedgewood tarafindan dénemin Ingiliz Kralicesi Charlotte’a sunulmustur (Guadied
Selling, 2016). Bu siiregcten sonra Josiah Wedgewood modern markanin babasi1 olarak
anilmistir 19.yy. sonlarina gelindiginde ise ticari kartlar ortaya ¢ikmis ve {irtin fotografi
ile birlikte {inliilerin resmi de bu kartlarda yer almustir. Ilk ticari kartta ise diinyanm ilk
reklam yiizii olarak Lily Langtry Pears sabunlar1 markasi i¢in kartta yer almigtir. Daha
sonralar1 ise Sarah Bernhardt, Cy Young, Babe Ruth ve Ty Cobb gibi {inlii isimler reklam
yiizii olmuslardir (Goyal, 2018). Ulkemizde ise ilk iinlii kullanim1 1950 yilinda Miizeyyen
Senar’in adinin radyo reklamlarinda yer almasi ile baslamigtir. Daha sonralari Zeki
Miiren, Niikhet Duru ve Seyyal Taner gibi {inli isimlere de yer verilmesi ile
yayginlagmustir. Unlii kullanimi ilk ortaya ¢iktig1 giinden bugiine etkili bir strateji olarak

kullanilmis ve kitle ilisim araglarinin da gelisimi ile birlikte yayginlagmistir.

Reklamlarda iinlii kullanimi olduk¢a yaygin bir uygulamadir. Gerek geleneksel
reklam mecralarinda gerekse dijital reklam mecralarinda sik¢a uygulanan bir yontemdir.
Dijital reklam mecralar1 arasinda ise sosyal medyada kullanimi giin gectikge artmaktadir.

Reklamlarda {inliiler, bir {iriin veya hizmetin ikna ediciliginin arttirilmasi, tutum ve
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davranis degisikligi i¢in kullanilmaktadir. Unlii kullanimi ile iiriin veya hizmet bir nevi
inlii tarafindan onaylanmis olmaktadir. McCracken’a gore reklamlarda {inlii kullanimi
tilketicinin satin alma davranisi iizerinde oldukga etkilidir (McCracken 1989, s.313).

Reklamlarda tinlii kullanimi tizerine bir¢ok teori ortaya atilmstir.
5.1.Reklamlarda Unlii Kullanimim A¢iklayan Teoriler

Reklamda tinlii kullanimi arastirmalart Kaynak Giivenirliligi, Kaynak Cekiciligi ve

Anlam Transferi ve Detaylandirma Olasilik teorilerine dayanmaktadir.

Kaynak Giivenilirligi Teorisi: "Kaynak Giivenilirligi", bir iletisimcinin, alicinin bir
mesaj1 kabul etmesini etkileyen olumlu 6zelliklerini ima etmek ic¢in yaygin olarak
kullanilan bir terimdir (Ohanion, 1990, s. 41). Kaynak giivenilirligi Hovland, Janis ve
Kelley (1953) tarafindan ’Iletisimcinin, iddia ettigi bilgileri iletme niyetinde belirledigi
giiven derecesi" olarak tanimlanmaktadir. Mesajin etkililigi kaynagin giivenilir ve uzman
olmasina baglidir. Unliiniin uzmanhgi, kaynagin dogru iddialarda bulunabilmesi i¢in
gerekli yetenegidir. Unliiliin giivenilirligi ise dogru iddialarda bulunma istegidir.
Kaynagin ne 6l¢iide uzman ve giivenilir oldugu ne 6lciide ikna edici olabilecegi ile
ilgilidir. (Hovland ve digerleri 1953, s. 20; Dholakia ve Sternthal 1977; Sternthal,
Dholakia ve Leavitt 1978 den aktaran; McCraken, 1989, s.311). Ohanion’ a gore kaynak
giivenilir ve alaninda uzman olmalidir. Uzman ve giivenilir tinlii deneyimli, bilgili,

nitelikli, glivenilir, icten ve diiriist kisidir (Ohanion, 1990, s. 42).

Kaynak Cekiciligi Teorisi: McGuire'm “Kaynak Degerlik” modelinin bir
bilesenidir. McGuire (1985), mesajin etkinliginin kaynagin, asinalik, sevile bilirlik,
benzerlik ve katilimciyr g¢ekiciligine bagli oldugunu savunur. Benzerlik kaynak ile
alicinin benzemesidir. McGuire’in teorisi, linliinlin davranis veya dig goriiniis agisindan
tiikketiciye sevimli gelmesi veya tliketicinin iinlii ile benzer yonleri arasinda iliski kurmasi
tizerine dayalidir. Tiiketiciyle benzer yonleri bulunan veya sevimli gelen {inliiniin ikna
ediciligi yiiksektir. (McGuire, 1985°den aktaran, Ohanion, 1990, s. 41.) Tiiketiciler
ihtiyag, ilgi alani, hedef ve yasan tarzi noktasinda kendisine yakin hissettigi kisilerden
etkilenmektedir (Kutthakaphan ve Chokesamritpol, 2013, s.6). Her iki model de gézden
gecirildiginde giivenilir kaynaklarin diger kaynaklardan daha ikna edici oldugu ortaya

cikmaktadir. Ayrica giivenilir kaynak ile hedef kitle arasinda davranissal bir uyum da s6z

40



konusudur. Yine kaynagin hedef kitleye olan benzerligi linliiyii ve {iriinii daha kolay ve

uzun siireli benimsemeye yardime1 olmaktadir (Belch ve Belch, 2004, s.172-173).

Tiketiciler ihtiyaglar1 yerine sembol ve gostergeleri tiiketmekte ve bu yolla
arzularini tatmin etmektedir (Baudrillard, 2010, s. 72.”den aktaran, Hepekiz ve Gokaliler,
2019, s. 764). Unlii kullanilan reklamlar aracilig1 ile gdsterge ve sembol olarak {inliiniin
kimligi, yasam bi¢imi, zevkleri, goriiniisii tiiketilmektedir. Bu gosterge ve semboller
tiikketici lizerinde oldukga etkilidir. Fiziksel ¢ekicilik bu gosterge ve semboller arasinda
sayilabilir. Ohanion’a gore iinliiniin fiziksel ¢ekiciligi de olduk¢a dnemlidir. Unliiniin
cazibesi ile iriin arasinda baglanti kurulmaktadir. Ohanion, bu baglantiyr ¢ekici, sik,
giizel, zarif ve seksi kavramlari iizerinden incelemistir. Unliiniin ¢ekiciligini bu kavramlar
cergevesinde Olgmiistiir. Arastirma sonuglarinda ise fiziksel ¢ekiciligin ilk karara
etkisinin yadsinamayacag: ortaya ¢ikmistir. Unliiniin fiziksel ¢ekiciligi, tiiketicinin fikrini
degistirebilmekte ve iiriin hakkindaki diisiincelerini etkileyebilmektedir (Ohanion, 1990,
s. 48-49).

Anlam Transferi Teorisi: Bu teori iirlin ve iinlii uyumu ¢ergevesinde McCraken
tarafindan incelenmistir. McCraken 1989°da yazdig1 makalesinde kaynak giivenilirligi ve
kaynak cekiciligi modelini elestirmis fakat reklam faaliyetlerinin bir kisminda bu
modellerin etkili oldugunu da belirtmis ve yeni bir teori 6nermistir. McCraken’in teorisi
anlam aktarma ile ilgidir. Bu teoriye goére bir iinliiniin etkisi sahip oldugu kiiltiirel
anlamdan kaynaklanmaktadir. Anlam, {nliiden {riine, iirlinden 1se tiiketiciye
aktarilmaktadir. Unliiniin aktardi§i anlamlar sayesinde {iriin {inlii tarafindan
desteklenmekte/onaylanmaktadir. McCraken {inlii destegi kullanimini, belirli bir amag
icin kamuoyunda goriinmeyi seven birinin tiiketici yararina reklamda yer almasi olarak
tanimlamistir. Reklamda tinlii kullanilmasi tinliiniin bu iirtinii destekliyorum, bu {iriini
kullaniyorum, bu iiriinii kullanmalisiniz deme seklidir. Unliiniin reklami yapilan iiriinle
hicbir alakasi bulunmayabilir. Zaman zaman ise inliiler konusunda uzman olduklar
tiriinler ile iligkilendirilerek reklamlarda yer alir. Unliiniin etkili olmast iiriine getirdigi
anlamlar ile miimkiindiir. Unlii bircok anlami icerebilir. Bunlar; yas, cinsiyet, smif,
kisilik, yasam tarzi, begeni ve farklilik gibi anlamlardir. Ayrica McCraken iinliiniin bir
iriinii desteklerken toplumsal cinsiyet ve yas kategorilerini de ortaya koydugunu
belirtmektedir. Reklamlarda toplumsal cinsiyet temsil edilmektedir. Demografik

Ozellikler disinda kisiligin de bir temsili reklamlarda yer almaktadir. McCraken’a gore
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{inliiye ait bir 6zellik iiriin veya hizmete aktarilmalidir. Unliiden iiriine aktarilan 6zellik
irtin veya hizmetin bir niteligi halini aldig1 takdirde reklam basarili olur (McCraken,
1989, 5.310-311-313).

Kiiltiir Unlii Tiiketim
Kullanimi

Amaglar Kisiler —

Unlii Kaynak Unlii — Uriin | Uriin — Miisteri

1. Asama 2. Asama 3. Asama
Tablo 5.1.1. McCraken in Anlam Transferi ve Unlii Kullanimi Siireci (McCraken, 1989, .310-311-313)

Birinci agamada tinlii destegi sayesinde reklam, kiiltiirel olarak olusturulmus bir
kitleye ulasir. Ikinci asamada ise Unliiye ait sembolik dzellikler iiriine aktarilir. Ugiincii
asamada iirline transfer edilen anlam tiiketiciye ulastirilir. Ulastirilan bu anlamlar
arasinda toplumsal cinsiyet, yas, siif, kisilik ve yasam tarz1 vardir. Unliiniin kisiligi ile
tiriin arasinda uyum oldugu takdirde reklam, tiiketicinin tutum ve satin alma davranisi
gostermesinde etkili olacaktir. Reklamda {inlii kullanilmadan 6nce iiriine uygun {inlii
aragtirmast  yapilmalidir. Uriine uygun dogru iinliiye yer verilmelidir. Tiiketici
toplumlarda kiiltlirel anlam, reklam ve moda ile aktarilmaktadir. Aktarilan anlam ise
toplum tarafindan olusturulmaktadir. Reklam, basit bir kiiltiirel anlam aktarimi aracidir.
Reklam veren {iriin i¢in aktarilmasini istedigi anlamlari (yas, cinsiyet vb.) tanimlar

ardindan reklamin ne sdylemesi gerektigine karar verir ve reklam siireci baglamis olur

(McCraken, 1989 s. 313-314).
5.2.Sosyal Medya Reklamlar1 ve Unliiler

Giliniimiizde iinlii olmak olduk¢a kolaydir. Eskiden merak uyandiran ve birgok
kimse i¢in hayalden ibaret olan iinliiliikk, simdilerde fotograflarla ve kisa videolarla
minimum siirede miimkiin hale gelmistir. Kisa siirede {inlii olmayr miimkiin kilan ise
sosyal medyadir. Sosyal medyada igerik iireterek kullanicilar kitlelere ulasmakta ve hatta
kitleleri pesinden siiriikklemektedir. Kullanicinin sosyal medyada dikkat ¢cekebilmesi i¢in

ise bazi yeteneklere sahip olmas1 gerekmektedir.

Son yillarda isletmeler hedef pazari anlamaya yonelmistir. Tiiketiciyi anlamak,

incelemek ve tiiketicinin isletmenin triinleri ile olan iliskisini gelistirmek 6nem arz
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etmektedir. Tiiketiciler, tiikettikleri rilinler ile belirli bir kimligi iliskilendirmekte ve
olusturmaktadir (Lindahl ve Ohlund, 2013, s. 6). Tiiketim yolu ile elde edilen kimlikler
sayesinde iiriin ve hizmetler markalasmistir. Bu markalagmanin tiiketiciye statii ve sosyal
smif sagladig1 distindiiriilmektedir (Bocock, 2014, s. 115). Statii olarak ve sosyal smif
acisindan bir kimlige sahip olan tiiketici elde ettigi bu kimligi sosyal medyada sunma
ihtiyac1 hissetmektedir. Sundugu kimligi marka ile iliskilendirmektedir. Boylelikle
tiketici, sosyal medya araciligi ile markalarin kararlarini eskiye gore daha ¢ok
etkilemektedir. Sosyal medyada biitiin kullanicilarin profilleri aslinda kendi kimliklerinin
bir tiir yansimasidir. Kullanicilar, diger kullanicilarin kendileri hakkinda ne diistindiigiinii
bir hayli 6nemsemektedir. Sosyal medyada olusturduklari igerikler ile takipgilerinin
algisin1 yonetme egilimindedir. Kullanicilar, yansittiklar1 kimlikleri ve yonettikleri algi
ile birgok takip¢iye ulasarak kendi kisisel markalarini olusturmaktadir. Kisisel markalari

ise zevkleri, goriiniisleri, yasam bigimleri ve neyi nasil tiikettikleri ile alakalidir.

Kisisel marka kavrami ilk olarak 1997 yilinda Tom Peters tarafindan kullanilmistir.
Kavram literatiire ‘’Personal Branding’’ ve “’Kisisel Markalama’’ seklinde ge¢mistir.
Peters’a gore dijital mecralarda samimi bir bigimde 6ne ¢ikabilmek i¢in bireylerin kendi
markalar1 olmak zorundadir. Markalagsmak yalnizca isletmelere 6zgli degildir.
Giliniimiizde markalagsmak i¢in bir¢ok yol vardir. Bu yollar i¢inde bulundugumuz an i¢in
en ¢ok dnem arz edeni siiphesiz sosyal medyadir. Kullanicilar, kendi kisisel markalar ile
sosyal medyada iinlenebilmektedir. Kisisel markasini olusturan kisinin rakiplerinden
farkli ozelliklerinin ne oldugu ve nasil sundugu olduk¢a 6nemlidir. Kullanici, kisisel
ozelliklerini, yeteneklerini, gii¢lii yonlerini ve onu diger kullanicilardan farkli yapan
etmenleri sayesinde kisisel olarak markalagabilir. Sosyal medyanin iicretsiz bir mecra
olmast ve Kkitleleri bir araya getirmesi sebebi ile gii¢lii bir kisisel marka olmadan
tinlenmek imkansizdir. Tiiketiciler rekabet ortaminin farkindadir bu nedeniyle gergeklik
ve samimiyet beklemektedir. Kisisel markalagma da ger¢eklik ve samimiyet ile iliskilidir.
Kisisel markalasma algi ve duygularin bir kimlige baglanarak marka kimliginin
olusturulmasi ve bu yolla kitleleri etkilemek iizerine kuruludur. Ayrica kisisel markalama
agizdan agiza pazarlama olarak da nitelendirilebilir. (Peters, 1997°den aktaran, Lindahl
ve Ohlund, 2013, s. 7.).

Gliniimiizde kisisel markalasma sosyal medyanin olmazsa olmazidir. Kisisel olarak

markalasmis kullanicilar kendileri hakkindaki algi ve diisiinceleri yoneterek kanaat

43



onderi halini almiglardir. Sosyal medyanin goriintii agirlikli bir mecra olmasi sayesinde
kolaylikla gorsel iletisim kurulmaktadir. Kurulan iletisim ses ve yazi ile desteklenmekte
ve etkisi daha bilyilk olmaktadir. letisimin c¢ok yonlii olmasi sayesinde imaj
yonetilmektedir. Tiim bu bilesenler kisisel olarak markalagmis bir kullanicinin pesinden
kitleleri siiriiklemesine olanak tanimakta ve hatta onlarin diisiince, davranis ve tiiketim
aliskanliklarini degistirebilmektedir. Bu da markalarin sosyal medyada fenomenlerine
yatirim yapmasi i¢in Onemli bir nedendir. Fenomen kelimesi kokeni Fransizca
“Phénoméne’” kelimesinden gelmektedir. Tirk Dil Kurumu sozliigiinde fenomen
kelimesi olay, goriingii olarak ifade edilmektedir (Tirk Dil Kurumu Sézligi, 2019).
Onceleri yalnizca felsefi agiklamalarda kullanilan fenomen kavrami son zamanlarda
sosyal aglarda bircok kisinin takip ettigi, hayranlik uyandiracak kadar dikkat ¢ekici kisiler
icin kullanilmaktadir. Bagka bir deyisle, sosyal aglarda; yorum, fotograf, video, bilgi vb.
icerikler iireterek olay yaratan ve bu sekilde hedef kitlenin dikkatini g¢ekebilen
kullanicilara “’Sosyal medya fenomeni’’ Son zamanlarda ise Fenomen kavrami, Sosyal
medyada {inlii olmus kisileri nitelemek i¢in kullanilir. Fenomenler, kisisel olarak

markalasmis kisilerdir

Isletmeler fenomenler araciligiyla hedef kitlede olumlu bir izlenim yaratmak, hedef
kitle ile iyi iligkiler gelistirmek, {irin veya hizmet ile ilgili dolayli yoldan ancak
deneyimsel bilgi vermek istemektedir. Bunun yolu da “Word of Mouth” (WOM) yani
agizdan agiza pazarlamadan ge¢mektedir. Agizdan agiza pazarlama (WOM), iiriin,
hizmet veya marka ile ilgili mesajlarin kisiden kisiye iletilmesidir. Fakat iletilen mesaj
ticari olarak algilanmamaktadir. Ayrica mesaji ¢ok sayida kisiye yaymanin etkili bir
yoludur. Diisiik maliyetle kitlelere ulagmaya imkén tanimaktadir. Agizdan agiza
pazarlama dijital ortamlarda da miimkiindiir. Internet baglantis1 yolu ile iletisim kuran
mecralarda yayiliyor ise eWOM olarak isimlendirilmistir. Barreda, Bilgihan, Nusair ve
Okumus yaptiklar arastirma sonucunda sosyal aglardaki marka bilinirliginin WOM
trafigini arttirdigini tespit etmislerdir (2015, s. 606-607). eWOM, tarafigi arttirmanin
yaninda tiiketici karar verme silirecinde de etkili olmaktadir. Yapilan arastirmaya gore
yiiksek maliyetli alimlarda tiiketicilerin eWOM’dan etkilendigi gozlenmis ve olumlu
elestirilerin satin alma kararlarini etkiledigi tespit edilmistir (Chen, Nguyen, Klaus ve
Wu, 2015’den aktaran, Korotina ve Jargalsaikhan, 2016, s. 17). Literatiirde ii¢ ayri
kavram mevcuttur. Bu kavramlari her biri eWOM c¢evresinde sekillenmektedir. Anlam

acisindan birbirlerine olduk¢a yakin kavramlardir. Bu kavramlar, <’Celebrity
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Endorsement, Fenomen ve influencer’’ kavramlaridir. Unlii tarafindan kabul goren liriin
veya hizmet {inliiyii destekleyen kisiler tarafindan da kabul gérmektedir. Bu kavramin
tam karsilig1 <’Celebrity Endorsement’’ tir. Tiirk¢eye linlii destegi olarak ¢evrilebilir. Bir
irlin veya hizmetin tanittminda {inliiniin s6hreti kullanilarak markanin reklaminin

yapilmasi anlamina gelmektedir (BusinessDictionary,2019).

Unlii kavramu, biiyiik bir kitleyi etkileyen kisileri ifade etmek igin kullanilir. Sosyal
medya tinliisii dendiginde ise akla fenomenler gelmektedir. Fenomenlerin katkis1 eWOM,
marka sadakati ve sabit bir markayr satin alma noktasinda devreye girmektedir
(Schiffman ve Wisenblit, 2015, s. 301). Tiiketicilerin satin alma kararmi kisisel,
psikolojik, ekonomik, sosyal ve pazarlama faktorleri etkilemektedir (Altunisik, Ozdemir,
Torlak, 2002, s. 74). Sosyal medya fenomenleri tiiketicinin satin alma kararindaki
psikolojik, sosyo kiiltiirel ve pazarlama faktorleri lizerinde belirleyici olmaktadir. Ayrica
Satin alma kararini etkileyen 6nemli bir faktoriin ise gorseller oldugu ortaya ¢ikarilmigtir
(Korotina ve Jargalsaikhan, 2016, s. 17). Bu arastirmalarin sonuglarina gore Instagram’in
gerek gorsel yolla iiretilen igerige olanak saglamasi gerek fenomenlerin tiiketicinin satin
alma karar1 tzerindeki etkisi bakimindan oOnemli bir mecra niteliginde oldugu

sOylenebilir.

Fenomenler, iiriin yerlestirme, indirim kodu sunma ve tavsiye verme yoluyla
reklam siirecine dahil olmaktadir. Fenomenler mecra mecra ayrilmistir. Youtube
fenomeni, Instagram fenomeni veya twitter fenomeni gibi bulunduklari mecraya ait
olarak nitelendirilmektedir. Korotina ve Jargalsaikhan’in aragtirma bulgularina gore
tiiketiciler fenomenlere karsi olumlu bir tavir sergilemektedir. Fenomenin giivenilir olusu
oldukca Oonemlidir. Ayrica agik¢a yapilan reklam tiiketici iizerinde olumsuz bir etki
birakmaktadir. (Korotina ve Jargalsaikhan, 2016, s.21). Reklamda fenomen kullanildigi
takdirde ise icerigin ticari amagcla yapilmis bir reklam oldugu genelde anlagilmamaktadir.
Kullanic1 igerigin reklam oldugunu fark ettiginde ise fenomeni takip etmeyi
birakabilmektedir. Sebebi ise kullanicinin reklam bombardimanindan sikilmis olmasidir.
Kullanict fenomeni kendi istegiyle takip etmekte ve reklama gérmek istemediginde
kolayca fenomenle olan ilisigini kesebilmektedir. Reklamverenler, igerik iiretici
fenomenler ve ajanslar olabildigince reklamin ticari olmaksizin dogal goéziikkmesine

cabalamaktadir.
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Giliniimiizde reklamlar bir sekilde engellenebilmektedir. Basit¢ce Youtube’da
reklam1 ge¢ butonu, televizyon kumandasindaki degistirme tusu veya mobil
uygulamalardaki tam siirlim satin alma secenegi tiiketicinin elindeki reklami engelleme
araglaridir. Fakat fenomenlerin olusturduklar iceriklerde kullanicilar daha zor ka¢inma
davranig1 sergilemektedir. Ciinkii fenomenler eglenceli, giivenilir, samimi ve igten
icerikler olusturmaktadir. Boylelikle kullanici fenomeni kendisine yakin hissetmektedir.
Cevremize baktigimizda insanlar kendilerine yakin hissettikleri kisilerin tavsiyelerini
dinlemekte ve onlardan kolay kolay uzaklasmamaktadir. Ayrica bazi kullanicilar
fenomenin olusturdugu reklam igeriklerinden rahatsiz olmamaktadir. Hatta reklam igerigi
tiretmeyi fenomenin meslegi olarak gormektedir (Saritas, 2018, s. 73). Bu sebepten
kullanicilar, fenomen reklamlarindan kac¢inma davranist gosterirken daha c¢ok
diisiinmektedir. Markalarin fenomen pazarlamasina yonelmesinde en biiyiik etkeni bu

durum olusturmaktadir.

Sosyal medya fenomeni segilirken daha ¢ok kisiye ulagmak i¢in, takipgilerinin
ozellikleri goz oniinde bulundurulmalidir. Kutthakaphan ve Chokesamritpol’iin yaptiklari
aragtirma sonuglarina gore kullanicilar triini kullanan sevdikleri {inliiden tavsiye alma
egilimindedir (Kutthakaphan ve Chokesamritpol, 2013, s.39). Bu arastirma ile tiiketicin
fenomeni sevmesinin tutum ve davranis olusturma, satin alma, iiriin, hizmet veya marka
hakkinda iyi duygular olusturma noktasinda 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin
fenomeni sevmesi ise fenomenin kisilik 6zellikleri, yasam tarzi, demografik 6zellikleri
ve sundugu kimlik gibi Ozelliklerine baghdir. Fenomen sosyal medyada kimligini

sunmaktadir. Bu sayede bir nevi fenomenin kimligi tikketilmektedir.
6. INSTAGRAM FENOMENLERI

Aylik 500 milyon aktif kullanicis1 ve gorsel iletisime olanak sunmast ile Instagram,
reklam agisindan dnemli bir sosyal medya platformu halini almistir. Instagram, kendi
biinyesinde reklam hizmeti sunan bir platformdur. Isletmeler tercihe bagli olarak
Instagram reklam araclarini kullanmakta veya Instagram fenomenlerine bedeli
karsiliginda reklam vermektedir. ‘’Fenomen’® kavrami Fransizcadan Tirkceye
aktarilmistir. Tiirk Dil Kurumu So6zliigii'ne gore fenomen kelimesi “’olay, goriingti’
anlamina gelmektedir (Tirk Dil Kurumu Soézligi, 2019). Sosyal medyada birgok
takipgiye sahip olan ve olusturduklari icerikler ile kitleleri peslerinden siirtikleyen kisilere

“Fenomen’’ denilmektedir. Yaylagiil’in tanimlamasia gore (2017, s.223) ise, sosyal
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medya mecralarinda {in kazanmis kisiler fenomen olarak adlandirilmaktadir. Bir diger
tanimlamada fenomenler yani ‘’Micro-Celebrity’’ler, internet tabanli mecralarda {inlii

olan ve kitleleri pesinden stiriikleyen kisiler olarak nitelendirilmistir. (Marwick ve Boyd,
2011, s.141).

Fenomenler, tinlerini sosyal medya, blog, micro blog, forum ve vlog gibi internet
araclarinda kazanmaktadir. Sosyal medya fenomenlerini geleneksel medyada iinlii olmus
kisilerden ayiran yalnizca iinlii olduklart mecranin farkli olmasidir. Geleneksel tinliiler
hem sosyal medyada hem de geleneksel medyada desteklenirken fenomenler daha ¢ok
sosyal medyada kendilerine destek bulmaktadir. Fenomenler, kisisel olarak markalagmig
kisilerdir. Kisisel markalama igerisinde bireylerin itibarini, stilini, tutumlarini ve
becerilerini barindirmaktadir. Dijital tabanli uygulamalarin sagladigir olanakla kisisel
markalamanin olaganiistii bir hizda ger¢eklesmektedir. Fenomenler kisa bir siire igerinde

kisisel olarak markalasabilmektedir (Aslan ve Unlii, 2016, 5.53).

Fenomenler, kitleler lizerinde 6nemli etkiye sahiptir. Kitleleri pesinden siiriikleyen
bu kullanicilar mecra mecra isimlendirilmektedir. Ornek verecek olursak fenomenler,
Twitter fenomeni, Youtube fenomeni gibi bulunduklari mecranin ismi ile anilmaktadir.
Fenomenler, sosyal medyada ¢ok takipg¢isi olan yeni nesil iinliilerdir. Marwick ve Boyd’a
gore fenomenler, sosyal medyanin kendilerine sundugu imkanlar1 kullanarak igerik tiretip
diger kullanicilarin dikkatini ¢eken kimselerdir (Marwick ve Boyd, 2011, s.141).
Cektikleri dikkat sebebi ile Instagram fenomenleri ¢’Sosyal Miknatis> olarak
adlandirilmakta ve hedef kitle tizerinde giiglii bir etkileri bulunmaktadir (Kutthakaphan
ve Chokesamritpol, 2013, s.2).

Tiiketiciler gerek geleneksel medya mecralarinda gerek dijital medya mecralarinda
rastladiklar1 reklamlari izlemeden ge¢mekte veya cesitli reklam engelleme yontemlerine
bagvurmaktadir. Bu yontemler arasinda tiicreti karsiliginda tam siirim hizmet alma,
reklami1 atla butonlar1 veya reklami engelleyici ¢esitli yazilim ve eklentiler karsimiza
cikmaktadir. Reklamlardan kaginma davranisi gosteren tiiketiciye en iyi sekilde ve dogal
yolla ulagsmanin yolu olarak fenomenler goriilmektedir. Fenomenler markalar acisindan
biiyiilk 6nem arz etmektedir. Markalar nezdinde fenomenleri bu derece cazip kilan ise
kullanicilarin kendi istekleri ile yakin gordiikleri fenomenleri takip etmeleridir. Kullanici
fenomenleri kendi istegi ile takip ettigi igin trettigi reklam iceriklerinden geneclde

kacinmamaktadir.
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Fenomenler {irettikleri igerikler ile kanaat Onderi rolii listlenmekte ve diger
kullanicilarin  dikkatini ¢ekmektedir. Biitiin bunlarin yaninda markalar nezdinde
fenomenlerin cazip olmasimin bir diger sebebi de takip¢i sayilar1 ve trettikleri samimi
icerikler ile ulasilan kitlenin oldukga biiyiik olmasidir. Fenomenlerin markali igeriklere
yer vermesi sayesinde markalar hedef kitlelerine kolay ve etkili bir sekilde
ulagabilmektedir. Markalar agisindan bir diger kolaylik ise fenomenin kitlesinin markaya
uygun olup olmadigimin tespitidir. Kullanicilar kendilerine yakin hissettikleri fenomenleri
takip etmektedir bu sebeple markalar, marka mesajlarin1 fenomenler araciligi ile iletirken
kendilerine uygun gordiikleri fenomeni segmeleri yeterli olacaktir. Kitle kendiliginden
gelmis olacak ve markalar geleneksel reklam yontemlerine gore daha az ¢aba
harcayacaktir. The state of Social 2018 verilerine gore markalarin %44’ sponsorlu
reklam tercihini Instagram’dan yana kullanmaktadir (The State Of Social, 2018). Bu veri

ise markalarin instagram reklamlarini ne kadar Snemsedigini gozler oniine sermektedir.

Markalar {iriinlerini tanitmak i¢in bircok sekilde fenomenlerle is birligi
yapmaktadir. Fenomen reklamlari, indirim kodu verme, tavsiyede bulunma ve iiriin
yerlestirme seklinde olabilmektedir Fenomenin indirim kodu vermesi tiiketici tarafindan
bir tiir 1yilik olarak algilanip fenomen ile tiiketici arasinda bag kurabilir ve dolayisiyla
tiiketici marka ile bag kurmus olur. Uriin yerlestirme noktasinda ise gizli bir niyet vardir
fakat genelde kullanict bunu fark etmez yalnizca iirlin veya hizmet dikkatini ceker.
Fenomenin tavsiye vermesi ise tiiketicinin kendisine yakin hissettigi birinden geldigi i¢in
onemlidir. Ayrica kullanici, fenomenin kullanilabilecek en 1yi liriinii veya hizmeti tercih
ettigini diigtiniir. (Korotina, ve Jargalsaikhan, 2016, s. 21). Fenomenler, diger kullanicilar
tizerinde sosyal medyada igerik tireterek etkili olmaktadir. Bu etki yalnizca marka algisi
ve davranig gelistirme konusunda degil imaj ve marka bilinirligi {izerinde de oldukca
etkilidir. Tiiketiciler kendileri ile ilgili olan markali igeriklerden etkilenmektedir (Kotler,
Kartajaya ve Setiawan, 2017, s.169). Bu sebepten fenomenin kisiligi, kimligi, yasam
bicimi, zevkleri ve lrettigi i¢erikler ile marka ortiismelidir. Fenomenler kendi imajlarini
da triin veya hizmete aktarmaktadir. Ayrica fenomenler, marka bilinirligi konusunda
hedef kitleye hizli ve samimi bir sekilde yaklastiklar1 i¢in markalara zaman
kazandirmaktadir. Fenomenlerin reklam, halkla iliskiler ve pazarlama alanlarina
katkisinin biiylik oldugu diistiniilmektedir. Kanit1 olarak ise global diizeyde hizmet veren
markalarin tiiketiciye ulagsma noktasinda sosyal medya reklamlarmi kullanirken

tercihlerini fenomenlerden yana yapmalaridir. Binlerce takipgiye sahip sosyal medya
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fenomenlerine markalar, hedef kitleleri ile iletisim kurma noktasinda giivenilir kaynak
gbziiyle bakmaktadir. Instagram fenomenleri giiclii bir marka degeri yaratma ve marka
konumlandirmasi konusunda diger {inliilerden farkli degildir. Knoll ve Proksch’a gore,
sosyal medyada markalara yonelik olusturulan igerikler marka algisi ve davranis

gelistirme noktasinda oldukga etkilidir (2015, s. 401).

Instagram’da fenomen secimi oldukg¢a onemlidir. Fenomenin, iiriin veya hizmeti
tam anlamiyla ve dogru sekilde temsil etmesi gerekmektedir. Bunun yaninda fenomenin
tilketici nezdinde giliven yaratmasi onem arz etmektedir. Fenomenin giivenilir olmasi ile
takipgilerin tutum ve davranislari tizerindeki etkisinin arttigini1 Balta Peltekoglu ve Tozlu
yaptiklari caligmada ortaya koymuslardir. Veriler 1s18inda fenomenlerin sosyal medyanin
“’Kanaat Onderleri>’ olduklar1 sonucuna ulagilmistir (2018, $.298). Fenomenin imaji,
yasam bicimi, fiziksel 6zellikleri, tiiketim aligkanliklar1 ve sahip oldugu zevkler iiriin
veya hizmet ile Ortiismelidir. Fenomenin takipgileri de fenomen ile ortak oOzellikler
sergilemektedir. Fenomen se¢imi noktasinda bu benzerlik 6n planda tutulmalidir. Marka,
fenomen ve hedef kitle uyustugu takdirde tiretilen icerigin etkisi de biiyiik olacaktir. Bu
uyum beraberinde hedef kitlenin tutum ve davranmisinda degisiklik meydana

getirmektedir.

Isletmeler fenomenlere yatirim yapma egilimindedir. Sebebi ise fenomenin
reklamin inandiriciligint ve hatirlanmasini etkilemesidir. Bunun yaninda fenomenlerin
diger iinliilere gére E-WOM niyeti noktasinda daha etkili olduklari tespit edilmistir. Etkili
olmalarinin sebebi ise fenomenlerin diger linliilere gore hedef kitle ile kurduklari baglarin
daha giiglii ve daha giivenilir olmasidir (Avcilar ve Agar, 2018, s.20-21). Fenomenin
igerisinde iirlin veya hizmet bulunduran paylasimlar diger kullanicilarda fenomenin
iirlinii sevdigi i¢in paylastigi kanisi olusturmaktadir. Fakat kullanicilarin aklinda marka
ile anlagsma yapip yapmadigina dair bir siiphe de mevcuttur. Kullanicilar reklam amaci
giitmeyen igerikleri daha ¢ekici bulmaktadir. Ayrica kullanicilar kendi ilgi alanlarina
uygun olmayan markali igeriklere karsi tepkisiz kalmaktadir (Kotler, 2017, s. 169).
Saritas’in 2018 yilinda fenomenler ile ilgili yiirtittiigli arastirma neticesinde kullanicilarin
sosyal medyada yer alan diger reklamlardan cok fenomenlerin {irettikleri reklam
igeriklerine ilgi gosterdikleri ortaya ¢ikmistir. Bunun yaninda igerigi fenomen iiretse dahi
kullanicinin ilgi alanina girmedigi slirece davranisa dontismemektedir. Kullanicilar

normal sartlarda reklamlardan kacinma davranisi gostermelerine karsin fenomenlerin
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tirettikleri reklam igeriklerini sirf begendikleri icin bile izlemektedir. Bu sayede

fenomenlerin marka farkindaligini arttirdig1 sdylenebilir (Saritas, 2018, s.73).

Fenomenlerin reklamlarda kullanilmas1 bir nevi tstii kapali reklamdir. Tiiketiciye
hissettirmeden reklam yapmak olduk¢a ¢ok O6nem arz etmektedir. Fenomenin yaptigi
reklamin basartya ulagmasi noktasinda igerigin reklammis gibi goziikkmemesi
gerekmektedir. Boyle bir reklam igeriginin kullaniciya hissettirilmeden yapilabilmesi i¢in
ise fenomenin 6zelliklerinin marka ile yakindan iligkili olmas1 gerekmektedir. Fenomen
pazarlamas1 temelde insani oOzelliklere dayanmaktadir. Bireyler kendilerine yakin
hissettikleri kisilerden tavsiye almayir daha cok tercih etmekte ve yakinlarinin
tavsiyelerine daha ¢ok giivenmektedir. Bu sebepten kullanicilar kendilerine yakin
hissettikleri fenomenlerin {irettigi iceriklere markalarin igeriklerinden daha c¢ok

giivenmektedir

Markalar fenomenlere asagidaki sebeplerden dolay1 reklam vermektedir. Sebepleri

siralayacak olursak;

Giiven Olugturma: Kullanicilarin yaklasik %92’si kisilerin tavsiyelerine daha ¢ok

giivenmektedir.

Potansiyel Tiiketiciyi Etkileme: Tomoson Poll’un yiiriittiigii arastirma sonuglarina
gore markalar etkileyici pazarlama faaliyetleri sonucunda %51 oraninda tiiketiciyi etkisi

altina almastir.

Etkili Sonuclara Ulasma: 2015 yilinda yiiriitiilen arastirma neticesinde Kiiresel
Ol¢ekte hizmet veren markalarin %81’inin etkileyici pazarlama faaliyetlerinden iyi
sonuglar aldiklarin1 belirtmis ve diger markalarinda %84 oraninda yoneldigini ortaya

koymustur.

ROl (Yatirim Getirisi)’yi Yiikseltme: E-marketer’in yaptig1 arastirma sonucunda
markalarin etkileyici pazarlamaya yaptiklar1 her bir yatirimin karsiliginda 6.85 § yatirim
kazanci elde etmistir (Content Marketing Institue, 2016, s.2’den aktaran, Yaman 2018,
5.270).

Instagram gerek gorsel olanaklar sunmasi gerek alisverisi destekleyen yapisi
sayesinde bir cesit sanal AVM halini almistir. Instagram’in katalog 6zelligi sayesinde

kullanici iiriinlerin tizerine tikladiginda hem fiyatin1 gérebilmekte hem de web sitesi veya
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Whatsapp yonlendirmesi ile aligveris yapabilmektedir. Instagram’m bu olanag
fenomenlerin dikkatini ¢ekmekle kalmamis imaj ve kimliklerini kullanarak kendi
markalarini olusturmalarina da yol agmistir. Halihazirda birgok fenomenin kendi markasi
bulunmaktadir. Ulkemizde Melis Ayca Degirmencioglu (@melisaycadegirmencioglu-
madbangzbymad) ve Emsal Dogan (@emsaldogan- @emsfittr, @emsaldoganacademy,
@poshetposhet), yurt disinda ise Milena (@mi__leenaa- @why_not_collection) ve Jen
Selter (@jenselter-@jenstabar, @blendjet, @fitplan app, @thespartanutrition) Grnek
olarak gosterilebilir. Fenomenler kendi ilgi alanlar1 ve uzmanliklar1 ¢er¢evesinde hem
kisisel olarak hem de markalarina aktardiklari imajlar1 ile markalasmaktadir. Fenomenler,
kitleleri etkileyebilmek i¢in sosyal medya mecralarinda diizenli ve yiiksek kalitede icerik
iretmek durumundadir (Tuten ve Salomon, 2013, s. 14’den aktaran, Armagan ve

Doganer, 2018, s. 224).

Instagram’da iinliiler ‘’Verified Account’’ uygulamasi ile onaylanmaktadir. Bu
onay neticesinde hesaplarinda mavi tik goriilmektedir. Mavi tik, dogrulanmis rozeti
olarak adlandirilmaktadir. Dogrulanmis rozeti sayesinde iinliilerin hesaplarinin gercek
oldugu ve birebir o iinliiye ait oldugu anlasilabilmektedir. Unliilerin yaninda marka
hesaplar1 da dogrulanmis rozeti ile isaretlenmektedir. Instagram, dogrulanmis rozeti ile
aktif olarak kullanilan Instagram hesabinin fenomen, iinlii ve global markay: temsil eden
gercek bir varlik oldugunu onaylamaktadir. Dogrulanmis rozeti bir nevi bu hesaba
giivenebilirsiniz isareti halini almistir. Bdylelikle Instagram sahteciligin 6niine gegmeye
ve hesaplarin glivenilirligini arttirmaya ¢alismaktadir. Bunun yaninda kullanicilarin takip
etmek istedigi fenomenleri, {inliileri ve global markalar1 daha kolay bulmas1 noktasinda

faydali olmaktadir (http-17).

Instagram, kullanicilarinin diinyayla iletisim kurmak igin bir imaj veya kimlik
olusturmalarini saglayan unsurlar1 igerisinde barindirmaktadir. instagram, goriintiiler
araciligiyla kimlik olusturmaya uygun bir platformdur. Artik ilk izlenimler genellikle yiiz
yiize degil sosyal medya iizerinden yapilmakta, bireyler sadece kimliklerini nasil
aktaracaklarini degil, ayn1 zamanda diger kullanicilara hitap etmek i¢in kendilerinin
Instagram profillerini nasil olusturacaklarmi da belirlemektedir (Lindahl ve Ohliind,
S.13). Instagram’da kullanicilar kimliklerini ve ideal ben imajlarini sunmaktadir.
Kullanicilariin sosyal medyada kimliklerini sunmasinin bir sonucu olarak ABD’nin vize

basvurularinda sosyal medya bilgilerini de isteyecegini duyurmasi gosterilebilir (http-15).
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Instagram, kullanicinin ideal ben imajini olusturarak hedef kitle nezdindeki algisini
yonetmeye olanak saglayan bir platformdur. Kendi ideal ben imajini olusturmus kisiler
sosyal medya platformlarinda benliklerini sunmaktadir. Sosyal medya kullanicilar
arasinda yer alan fenomenler, kendi ideal ben imajin1 olusturarak bulunduklart mecrada
tin salmis kisilerdir. Fenomenler, bu iinleri sayesinde hedef kitle nezdindeki algilarim
yonetmekte ve kitlelere ulasmakta arag olarak Instagram’1 kullanmaktadir. Fenomenlere
bircok agidan kolaylik saglayan Instagram giin gectikce cazip hale gelmektedir. Bu da

Instagram’da varlik gosteren fenomen sayisinin hizla artmasina sebep olmaktadir.

Her seviyeden birey, kendi imajin1 sosyal medya platformlarini kullanarak
olusturmaya calismaktadir. Kendi kisisel imajin1 olusturarak diger kullanicilarin ve
markalarin dikkatini ¢ekmektedir. Fenomenin ilgiyi iizerinde tutabilmek igin igerik
tiretirken bir tiir strateji izlemesi gerekmektedir. Kendi kimligini ve ilgi alanlarini diger
kullanicilara sunarak takip¢i ¢ekmeye caligsmaktadir. Bu sayede fenomen, kendi ilgi
alanlarma yonelik olarak markalar tarafindan reklam verilebilecek potansiyele erisir.
Markalar, fenomenin takipgi ve begeni sayisi, ilgi alanlar1 ve demografik bilgilerinin
markaya uygunlugu degerlendirmektedir. Bir ¢esit benlik/kimlik degerlendirmesi soz
konusudur. Degerlendirme markalar veya reklam ajanslar1 tarafindan yapilmaktadir.
Daha sonrasinda fenomen ile anlasma yapilarak reklam verilmektedir. Bu konu ile ilgili
olarak Korotina, ve Jargalsaikhan, fenomenin kimligi bagkalar1 tarafindan tiiketilecek bir
triindiir tespitini yapmustir. (2016, s. 20). Ayrica Morin’in yiriittigii arastirma
neticesinde reklamda kullanilan iinliiniin cinsiyetinin reklam etkinligi tizerinde etkisi
oldugu ortaya ¢ikmistir (Morin, 2012, s. 415). Tiim bu bilgilerden yola ¢ikarak ¢alismanin
ikinci kisminda kimligin sunumunun sosyolojik sonuglar dogurdugu ‘’Toplumsal

Cinsiyet’” konusu ele alinacaktir.
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IKiNCi BOLUM
7.TOPLUMSAL CINSIYET ROLLERI, TOPLUMSAL KiMLIiK
VE SOSYAL MEDYA

Mesele kadinlarin erkeklerden farkli bir tarzda bilim yapmalar1 meselesi degil, toplumsal
cinsiyet ideolojisi degistiginde herkesin farkli bir tarzda bilim yapacak olmasi

meselesidir.

EVELYN FOX KELLER

Internet tabanli uygulamalarm kullanimi giin gegtikce artmaktadir. Bu
uygulamalardan bir tanesi siiphesiz sosyal medyadir. Sosyal medyanin kullanimin
ivmelenerek artis1 ise icerik iiretiminin de artisina sebep olmustur. Oyle ki internet
tarihinde sosyal medyanin ortaya ¢iktigi déneme kadar igerik tiretiminin bu denli arttigi
bir doneme rastlanmamistir. Sosyal medyada iiretilen icerikler ¢cok hizli bir sekilde
kitlelere ulasabilmektedir. Uretilen igeriklerin birgogunun dogrulugu veya kaynagi belli
degildir. Hangi igerigin hangi niyetle dolagima sokuldugu ve toplumda nasil sonuglar
doguracag: bilinmeksizin igerik iiretilmektedir. Uretilen igerikler kisa siire igerisinde
sosyal medya ortaminda ses getirmekte ve trend bagliklar arasina girebilmektedir. Sosyal
medyadaki zaman kavrami bir bakima toplumsal hayattan farklidir. Sosyal medya da
toplumsal hayat gibi siirekli akis halindedir ve siirekli degismektedir. Fakat sosyal medya
algoritmalar1 sayesinde ilk olarak giincel igerikler kullanicilarin karsisina ¢ikarilsa da
giincel igerikler tiikkendikten sonra eski tarihli, kullanicinin daha 6nce karsilasmadigi
icerikler 6ne c¢ikmaktadir. Bu durum ise kullanicilarin kendilerini sosyal medyanin
akisina kaptirmalarina sebep olmaktadir. Sosyal medyada hep daha fazla ve hizla degisen

igerikler vardir.

Sosyal medya kullanicilara iletisim kurma, yeni bilgiler 6grenme, eglenme,
aligveris yapma gibi daha bir¢ok ihtiyaglarini karsilayabilecekleri bir ortam sunmaktadir.
Ayrica kullanicilar; fotograf, video, ses ve metin paylagsma yolu ile diger kullanicilarla
iliski kurmaktadir. Kullanicilarin irettikleri igerikler aslinda sosyal medyadaki

varliklilarinm bir temsilidir. Uretilen icerikler ¢ ’Ben de Buradayim.”’ demenin farkli bir
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yoludur. Sosyal medyada kullanicilar, toplumsal hayatta oldugu gibi kimlikleri ile var
olabilmektedir. Ayni sekilde toplumsal hayatta oldugu gibi sosyal medyada da kimlikleri
sayesinde yer edinebilmektedir. Birbirinden farkli ve sayisiz kimlik sosyal medya
blinyesinde varlik gostermektedir. TDK nin tanimina gore kimlik, ¢ 'Toplumsal bir varlik
olarak insanin nasil bir kimse oldugunu gésteren belirti, nitelik ve ozelliklerin biitiinii.”’
diir (Tiirk Dil Kurumu So6zIigi, 2019). Dokmen’e gore ise kimligi olusturan kisinin “’Ben
Kimim?’” sorusuna verdigi yanitlardir. Kimlik, bir kimseyi diger kimselerden ayiran

Ozelliklerin biitliniidiir (Dokmen, 2009, s. 26).

Bireyler, sosyal medyada kimlikleri sayesinde sosyallesebilmektedir. Kullanicilarin
kendilerini nasil tanimladiklar1 aslinda sosyal ortamlarinda da nasil birileri ile iletisim
kurmak istediklerinin tanimini olusturmaktadir. Kullanicilar bu sebeple kendilerine
benzeyen ve ortak yonlerinin bir hayli ¢ok oldugu kisiler ile sosyal medyada etkilesime
gecmektedir. Hatta Instagram gelistiricileri de bu durumun farkindadir. Hedef kitle se¢imi
noktasinda otomatik hedef kitle hesabin takipgilerine benzer kisiler arasindan segilerek
olusturulmaktadir. Bireysel kullanicilar agisindan bakildiginda ise benzer izler birakan ve

ortak noktalar1 olan kullanicilar1 birbirlerine yakinlastirmak i¢in tavsiyeler sunmaktadir.

Sosyal medyadaki iliski bi¢cimleri toplumsal hayattan farkli 6zellikler tagimaktadir.
Oncelikle kurulan iligkiler sanaldir. Birey yalnizca kendini sundugu fotograflar araciligi
ile ger¢ek bedeninin sanal bir kopyasini olusturmakta ve yine sanal kimligini yaratarak
sanal olarak iretilen mesajlar ile iletisim kurmaktadir. Sosyal medya, gerek gerek
kimligin sunumu bakimindan gerek toplumsal cinsiyet bakimindan birgok tartismayi da
beraberinde getirmistir. Toplumsal cinsiyet Scott tarafindan, cinsler arasindaki
farkliliklara yonelik olarak toplumsal iligkilerin kurulmasimi ve iktidar iligkilerinin
belirlenmesini etkileyen en 6nemli faktordiir seklinde tanimlanmistir. (Scott, 2013, s. 48).
Toplumsal cinsiyet temsillerine giinlik hayatin bir pargast halini almis olan sosyal
medyada siklikla yer verilmektedir. Diger medya mecralarinda oldugu gibi toplumsal
cinsiyet rolleri sosyal medyada da yeniden tanimlanmakta ve iiretilmektedir. Siirekli
olarak toplumsal cinsiyet temsilleri, iretilen sayisiz igerik sayesinde dolasima
sokulmaktadir. Bu sayede sosyal medyada toplumsal cinsiyet temsilleri yeniden
tretilmektedir. Bu durum ise Judith Butler’in toplumsal cinsiyet performatiftir
mefhumuna dayandirilabilir. Butler, toplumsal cinsiyetin perfomatif olma durumunu

giinliik hayat icerisinde siirekli olarak iiretilmesine baglamaktadir. Toplumsal cinsiyetin
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performatifligi kiiltiirden beslenen ve zaman igerisinde tekerriir eden bir ritiieldir (Butler,
2010, s. 20).

Sosyal medyada toplumsal cinsiyet rollerinin iiretimi diger medya mecralarindan
farkl1 olarak yalnizca otoriteler tarafindan {retilmemektedir. Sosyal medyanin
kullanicilara diger medya mecralarina gore daha 6zgiir bir ortam sunmasi kisisel olarak
igceriklerin iiretilmesine olanak saglamaktadir. Bunun sonucunda ise sosyal medyada
toplumsal cinsiyet temsillerinin yeniden iiretimi noktasinda yalnmizca iktidarin pay1
olmadigini sdylemek miimkiindiir. Toplumsal cinsiyet temsilleri kullanicilarin kiiltiir ve
ideolojilerinden beslenerek yeniden iiretilmekte ve dolasima sokulmaktadir. Bu dolasim

ise biiyiik bir hizda gerceklesmekte ve temsiler kitlelere ulagmaktadir.

Calismanin bu boliimiinde ilk olarak kimlik, toplumsal kimlik ve kimligin sosyal
medyada sunumu konularina deginilecektir. Daha sonrasinda ise toplumsal cinsiyet
konusuna egilerek tanimlara yer verilecektir. Toplumsal Cinsiyet ve Sosyal Medya
basliginda ise bireylerin kimlikleri temelinde sosyal medyada toplumsal cinsiyeti nasil
tanimladiklari, temsilleri nasil donistiirdiikleri ve nasil yeniden iirettikleri konulari

uzerinde durulacaktir.

7.1. Kimlik ve Sosyal Medya

Kimlik kavraminin sosyal bilimler literatiirinde birgok farkli tanimi
bulunmaktadir. Bu tanimlar ¢cogunlukla kisinin kendisini nasil tanimladigiyla ilgilidir.
“’Ben kimim?’” sorusunun cevabi kiginin kimligine karsilik gelmektedir. Kimlik, etnisite
ve toplumsal cinsiyet gibi sosyo-kiiltiirel ve antropolojik agidan tanimlandigi gibi 6znenin
bireysel diinyas ile iliskilendirilerek psikolojik agidan da tanimlanmigtir. Kimlik ile ilgili
yapilan tanimlar daha ¢ok toplumsallagma teorisi ile bagdastirilir. Bu teoriye gore kimlik
yalnizca bireyin kendi katkilari ile olusmaz. Kimligin olugmasinda toplumun da katkis1
vardir. Antropoloji, sosyoloji ve psikoloji bilim dallar1 Kimlik kavramina gesitli sekillerde
yaklasmistir. Literatiirde kimlik kavramini agiklayan tanimlarda benlik, ego, self,
personality, identity kavramlari yer almaktadir. Bu calismada ise benlik ve kimlik

kelimeleri es anlamli olarak kabul edilmistir.

Kimlik bir icermedir. Igerme; siyasal, toplumsal ve etnik yasamin yaninda dil ve
kiiltliriin bir arada yasanmasidir. Kimlik ayn1 zamanda bir diglamadir. Dislama, bir

kimligi diger kimliklerle karsilagtirarak kiiltlir, cografya, simge, sembol ve davranig
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kaliplarini farklilastirmaktadir (Robins ve Morley, 1997, s. 74). Kimlik, bireyin kendisini
nasil konumlandirdigi ve tanimladiginin ifadesidir. Bireyin sosyal yasaminda kim oldugu
ve nerede durduguna iligskin cevaplar igerir (Bilgin, 2003, s.49’dan aktaran; Dokmen,
2009, s. 26). Ayn1 sekilde Assmann da bireyin sosyal yasamina vurgu yaparak, kimligin
kiiltirden bagimsiz diisiiniilemeyecegini belirtir. Birey, kiiltiirii kendi dogasinin bir
parcasi haline getirir, diinyay1 simgesel olarak anlamlandirir ve bu sekilde kiiltiire uyum
saglar (Assmann, 2001, s.136). Bu acidan bakildiginda kimlik, kiiltiirden bagimsiz
diisiiniilemez. Kimlik, temelde kisinin kendiliginin yani bireyselliginin degismez
kaynagidir. Bunun yaninda toplumsal iliskiler neticesinde sekillenmektedir. Bu durum ise

toplumun ¢ok kimlikli yapisina isaret eder.

Toplum igerisinde yer alan kimliklerin bazis1 basat bazilari ise tabi kimliklerdir.
Baz1 kimlikler toplum tarafindan kabul goriir fakat bazi kimlikler toplum tarafindan
dislanir. Bagat olan kimlikler, tabi olan kimlikleri dislamakta ve kendi kimligini iistiin
gormektedir. Bu olgu ise toplum igerisinde gerilimlere sebep olmakta ve sosyal
catismalarin Oniinii agmaktadir (Bilgin, 2001, s. 207). Toplum, “’6tekilerin’’ varligindan
beslenir. Fakat kiiltiire aykir1 bir 6teki toplum tarafindan kabul edilemez. Kimlik,
kiiltiirden bagimsiz degildir. Bir kimligin toplum i¢erisinde var olabilmesi i¢in bulundugu
toplumun kiiltiiriine uymast gerekir. Toplum igerisinde uyum saglamayr reddeden

marjinal kimlikler ise diglanir.

Toplum igerisinde var olan birey kimligini o topluma uygun olarak sekillendirir
ve topluma yonelik olarak davramig gelistirir. Goffman, bu durumu sahne Ornegi
tizerinden agiklar, bireyin yasamini sahne olarak niteler ve toplumu da seyirci olarak
orneklendirir. Goffman’a gore bireyin toplum icerisindeki davranislart onaylanmak
tizerine kuruludur. Birey sahnede benligini sunarken farkli rollere gore farkli davranislar
sergiler ve kendisini izleyen kitleye uygun olarak performansini yonetir. Birey, davranista
bulunurken seyircide arzu ettikleri bicimde etki birakma kaygis1 giider. Ayni sekilde
izleyicilerinde kendisinin gergek bir karakter olduguna ikna olmalarin1 bekler (Goffman,
2009, s. 19-65-66). Goffman, bu davranislarin biitiiniine ‘’idealize edilmis performans”’
ismini vermistir. Buna gore kisi kendisini topluma sundugunda toplumun degerlerini
temsil eder (2009, s. 45). Yine Gramsci de Goffman’in tespitine benzer sekilde tespitte
bulunarak kimligin olusumunda basat rol oynayan kaynaklara deginmistir. Bu tespite

gore kisi kimligini olustururken; birey, dogal ¢evre ve diger insanlardan etkilenir
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(Gramsci, 2003, s. 53). Kimlikler, “’6teki’” ve “’disardan’’ olmak tizere diger kimlikler
ile iliski kurularak bigimlendirilir. Bu bigimlendirme ikili karsitliklar sayesinde
olmaktadir. Saussure’un dilbilim teorisine gore, ikili karsitliklar (dichotomies) anlam
tiretimi i¢in temel olusturur ve kimliklenme i¢in de model olusturur. Ayrica ikili
karsitliklar fark: belirlemenin en ug birimidir. Fark (difference), kimligin kiiltiirel olarak
tiretimi noktasinda olduk¢a onemlidir (Sakar, 2007, s.29).

Kimlik, birey diinyaya geldigi andan itibaren sekillenmeye baslar. Fakat 6zellikle
cocukluk ve ergenlik doneminde gelistigi ile ilgili genel bir kani vardir. Cocukluk
doneminden ziyade ergenlik doneminin gorevi kimligi belirlemektir. Kimligin
olusumunda ailenin katkis1 ise yadsinamazdir. Ozellikle ergenlik gibi 6nemli bir gelisim
stirecinin saglikli olarak tamamlanmasinda ailenin rolii 6nem arz etmektedir. Aile bireye
kisilik ve davranig kazandirmanin yaninda ekonomik, kiiltiirel ve sosyal a¢idan katki
saglamaktadir. Ergenlerin gelisim siirecinde aile iginde oOzerklik ihtiyaglarinin
kargilanmasi, catismalarin dogru sekilde ¢oziime ulastirilmast ve aile bireylerinin
birbirlerine destek olarak giiven ortaminin yaratildigi aile kurumlarinda basarili sonuglara
ulagildig1 goriilmektedir. Ayrica ergenlik donemi boyunca aile iginde kurulan iliskilerin
kalitesi gencleri; disa doniik olma, benlik saygisi, kendini kabul etme, sosyal beceriler
kazanma, toplumsal g¢evresine uyum saglama ve akademik basarilarini olumlu yonde
etkilemektedir (Kocayoriik, 2010, s. 38). Kimligin gelisimi her zaman i¢in kolay ve
sorunsuz olmamaktadir. Bu donemde ergenler nasil biri olacaklarina, ne yapacaklarina ve
amaglarina odaklanirlar. Yani kim olduklarina ve kim olmak istediklerine karar vermeye
calisirlar. Bazen sancili olan bu siirecin neticesinde ise kimliklerini olustururlar. Bu
siirecin sonunda olusan kimliklere cins, cinsiyet, kadin, toplumsal, kisisel ve erkek
kimligi 6rnek verilebilir.

Kimlik/Benlik {izerine arastirmalar yapan 6nemli psikanalist Lacan’a gore, kim
oldugumuz bilgisine 6tekilerin bize verdigi tepkiler araciligiyla ulasilmaktadir. Jacques
Lacan benlik ile ilgili olarak ‘’ayna teorisini’’ ortaya atmistir. Ayna evresinin ii¢ agsamasi
vardr. Ilk olarak cocuk aynanin karsisina bir yetiskin ile birlikte gecer ve kendi goriintiisii
ile yetiskinin goriintiisiinii birbirinden ayiramaz. Ikinci asama, g¢ocugun aynadaki
goriintiiniin  gercek olmadigim kavradigi asamadir. Ugiincii asamada ise, ¢ocuk
goriintliniin  kendi imgesi oldugunu anlar. Aynadaki goriintii Otekinin imgesinden
farklidir. Ayrica ayna evresinde bireyi 6tekilerden ayirt eden onun konugma yetenegidir.

Bu acidan bakildiginda benlik ve dil birbirinden ayr1 diisiiniilemez. Lacan, Freud’un
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Oidipus Kompleksini, kiiltiire, yasalara, dile ve toplumsal oOrgiitlere gecis olarak
degerlendirmistir. Cocuk ilk olarak anne ve babasinin farkina varir. Bu sayede dis
diinyanin ve 6tekinin de farkina varir ve yavas yavas kendisini insanlastirmaya baslar.
Oidipus Kompleksinin ¢oziilmesi ile birlikte ise, birey aile i¢inde bir yere sahip olur ve
kiiltiir, dil ve topluma katilmaya baslar. Akabinde ise kendini gerceklestirmeye Ozenir.
Benlik, duragan degildir ve stirekli degisir. Bireyin kendisini nasil sundugu stirekli olarak
baskalar tarafindan yorumlanir. Kisinin kendisini nasil gordiigii, bagkalarinin onu nasil

gordigii ile iliskilidir. (Sarup, 2004, s.20-22-25-26).

Kimligin anlasilmasi insan ve davraniglarinin sebeplerinin anlasilmasi agisindan
oldukga onemlidir. Bu nedenle sosyoloji, psikoloji ve antropoloji bilimi kimlik/benlik
konusu {lizerine ¢okca egilmektedir. Disiplinler arasi inceleme alaninin oldukca genis
olmasi ise kimligi agiklayan bir¢ok kurami da beraberinde getirmistir. ’Benlik Sunusu
Kurami, Sosyal Rol Kurami, Bilissel Gelisim Kurami, Psikanalitik Kuram, Sosyo
Biyolojik Kuram (Evrim Psikolojisi), Sosyal Ogrenme Kurami, Sosyal Bilissel Kuram,
Toplumsal Cinsiyet Semas1 Kurami, Cok Faktorlii Toplumsal Cinsiyet Kurami’ gibi
kuramlar kimlik kavramin farkli sekillerde agiklamistir. Kimlik kavrami bu kuramlarda
cins, cinsiyet, kadin, toplumsal, kisisel, erkek, modern ve postmodern kimlik olarak
siiflandirilmis ve ¢esitli agiklamalar getirilmistir. Fakat son zamanlarda kimlik konusu
literatiirde sanal/cevrimici kimlik olarak da yer almaya baslamistir. Bu durum siiphesiz
internetin insan hayatinin bir parcasi olmasi ile alakalidir. Onceleri kimlik yalmzca birey
ve toplumsal cevresi tarafindan sekillenirken internet ve internet tabanli uygulamalarin
hayatimiza girmesiyle bireyin toplumsal cevresi i¢inde internet de yerini almustir.
Giintimiizde kimlik yalnizca; aile, etnisite, cinsiyet, ekonomik degiskenler ve toplumsal
smiflardan etkilenmemektedir. Kimlikler moda riizgarina kapilir gibi degismekte ve ayni
hizda insa edilmektedir (Ayan, 2016 s.44). Kimlikler de tiiketimin bir pargasidir.
Postmodern kimlige 6zgii olan kimliklerin akigkanlig1 internet ve sosyal medya pratikleri

ile ivme kazanmistir.

Postmodern diinyanin temel amaci simdi ve hizli tiiketimi G6zendirmektir. Bu amag
cercevesinde olusturulan mesajlar bireyin yalmizca ihtiyacini gidermedigi yoniindedir. Bireyin
tiikettigi tiriin veya hizmetlerin kimlik insasina katkida bulunacagi vaad edilir. Vaad edilen kimlik
ve imaj hayal tiriinlidiir. Bireylere satin aldiklar1 hizmetin prestij, itibar, giizellik vb. kazandiracagi
mesaj1 verilir. Postmodern diinyanin bu vaadleri sunacagi en etkili arag medya mecralaridir.

Medya mecralan sayesinde kazanilan kimlik bireyi postmodern diinyanin parcgasi yapar. Bu
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medya mecralar1 arasinda sosyal medya 6nemli bir yere sahiptir. Sebebi ise kullanici sayisinin

oldukca fazla olmas1 ve bireyi etkileme giictidiir.

Son zamanlarda sosyal medya insanoglunun siiresiz ve siirsiz gosteri yaptigi bir
tiyatro sahnesi halini almistir. Kullanicilar sosyal medyada yalnizca igerik {iretip
paylagsmamakta kendi kimliklerini de yeniden iiretip paylagmaktadir. Kimlikler adeta
tiiketimin bir parcasi olmustur. Oyle ki sergilenen ve tiiketilen kimlikler sayesinde
fenomenler gelir dahi elde eder duruma gelmistir. Kullanicilar her anlarini1 sosyal
medyada paylagma ihtiyaci hissetmekte ve bu sayede kimliklerini de ii¢lincii sahislara
sunmaktadirlar. Bu sunum kendi 6z kimlikleri ile ger¢ceklesmemektedir. Sunulan kimlik

yeniden tiretilen sosyal medyaya 6zgii dijital kimliklerdir.

Sosyal medyanin kimlik sunumunda bu denli 6nem arz etmesinin sebebi sliphesiz
kullanicilarin gerek gorsel gerek isitsel olarak sosyal medyanin biitiin enstriimanlarinda
icerik olustururken benliklerini ag¢iga vurmalaridir. Kullanicilar sosyal medyanin
dogasina uygun olarak zaman kavramindan bagimsiz bir sekilde sayisiz igerik iiretme
egilimindedirler. Uretilen fotograflar, videolar ve metinler kullanicilardan bir pargayi
i¢cerisinde barindirmaktadir. Bu sayede bireylerin cins, cinsiyet, kadin, toplumsal, kisisel,
erkek, modern ve postmodern kimlikleri bariz bir sekilde baskalarina yeniden iiretilerek

sunulmaktadir.

Kullanicilar yeniden iirettikleri dijital kimlikleri sayesinde sosyal medyadaki
imajlarin1 yonetmektedir. Onlar1 takip edenler nezdinde algi olusturmakta ve sosyal
medya kiiltiiriine ayak uydurmaktadir. Gergek hayatta oldugu gibi sosyal medyada da
basat ve tabi kimlikler bulunmaktadir. Sosyal medyanin kiiltlirline uygun davraniglar
sergilemeyen kimlikler dislanmakta ve hatta gergek hayatta olamayacak kadar ¢ok kisi
tarafindan ve daha sert bir sekilde elestirilmektedir. Fakat bunun yaninda marjinal
kimlikler, kendi gruplarin1 kurabilme 6zgiirliigiine sahip olduklar: i¢in sosyal medyada
gercek hayattan daha ¢ok yer bulmaktadir. Oyle ki Kavut'un yiiriittiigii arastirma
neticesinde bireylerin ger¢ek hayatta sergileyemedikleri ideal benliklerini sosyal
medyanin 0zgiir ortamindan faydalanarak sergiledikleri ortaya c¢ikmistir. Ayrica
bireylerin kisiliklerini, arzularin1 ve beklentilerini yansittiklar1 ve bu sayede imajlarini

yonettikleri tespit edilmistir. (2018, s.10).

Kimligin sosyal medyada sunumu ‘’Sosyal Kimlik Kuram1’’ ile agiklanabilir. Bu

kurama gore kisinin gelisimi i¢in geleneksel degerleri igerisinde barindiran bir insan
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toplulugu olmalidir. Sosyal kimlik, bireyin kendisi ile bulundugu toplulugun
biitiinlesmesine baglidir. Topluluk igerisindeki roller ve hiyerarsik diizen bireyin sosyal
kimligine katkida bulunmaktadir. Kuram, Tajfel ve John Turner tarafindan 1979 yilinda
“An Integrative Theory of Intergroup Conflict’” isimli eserde ortaya atilmistir. Teoriye
gore sosyal kimlik; sosyal ¢evre tarafindan siniflama ve sinirlandirmaya tabii tutularak
bicimlendirilir. Sosyal kimlik, bireyin sosyal yasamindaki eylemlerini sekillendiren
biligsel bir aractir. Bu sayede bireyin toplumdaki yeri olusturulur ve tanimlanir.
Boylelikle birey sosyal ortami igerisinde bir kimlige sahip olur. Olusturdugu bu sosyal
kimlik sayesinde aidiyet duygusu kazanan birey sosyal diinyasinda kendine yer bulur
(Tajfel ve Turner, 1979, s.59). Sosyal medyada birey sosyal kimligi sayesinde var olur.
Sosyal medyanin kendine has bir kiiltiirli, normlar1 ve degerleri vardir. Birey, gercek
diinyasinda oldugu gibi sosyal medyanin da toplumsal 6gelerine uyum saglar ve bu

sayede diger sosyal medya kullanicilari tarafindan topluluga kabul edilir.

Kullanicilarin dijital diinyada sunduklar1 bir diger kimlik 6gesi de cinsiyet
kimligidir. Bireyler, metinleri, sesleri ve gorsel materyalleri kullanarak icerik iiretmekte
ve bu igerikleri iiretirken zaman zaman cinsiyet kimliklerini de aktarmaktadir. Cinsiyet
kimligi, bireyin kendisini bir cinsiyete ait hissetmesi ve hissettigi sekilde kisilik ve
davranig gelistirmesi ile ilgilidir. Bireyin cinsiyet kimligi toplum tarafindan
olusturulmaktadir. Bireyin yetistigi kiiltiir ilk olarak ¢ocukluk déneminden baglayarak
daha sonrasinda da ergenlik donemi ile devam eden siiregte bireyi, kiiltlire uygun davranis
sergileyen ve atfedilen rolleri yerine getiren erkek veya kadina doniistiiriir. Bu iki cinsten
baska tercihleri olan bireyler marjinal olarak kabul edilip toplumdan dislanir. Bireyin
kendi bedeni noktasinda ozglirce sectigi cinsiyetinin sunumuna karst cikilmaktadir.
Biyolojik cinsiyetiyle ayni cinsiyete sahip oldugunu diisiinmeyen transgender bireyler
gercek kimlikleri ve toplumun dayattig1 kimlikleri arasinda sikisip kalmaktadir. Bireyler
erkek veya kadin cinsiyet kimligini se¢gmeye zorlanmaktadir. Bu zorlama ise bireylerde
ruhsal bozukluklara ve benlik imajimmin gelismesi noktasinda olumsuzluklara sebep
olmaktadir (Basar ve Yiiksel, 2014, s.389). Cinsiyet kimliginin olusumu 3-4 yaslarinda
baslasa da birey ancak ergenlik doneminde, nasil bir kadin ve nasil bir erkek olacagi
konusunda degerlendirmeler yapar (D6kmen, 2009, s. 26).

Cinsiyet kimligi, toplumsal cinsiyet rollerine iliskin olarak sekillenir. ilk olarak
birey, kendisini kadin veya erkek olarak algilar. Daha sonrasinda ise toplumsal cinsiyet

rollerine uygun olarak cinsiyet kimliginin gerektirdiklerini 6grenir (Kramer ve Beutel
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2011, s.55). Ayrica cinsiyet kimligi, kiiltiiriin bir dayatmasidir (Butler, 2010, s. 53).
Cinsiyet kimligi, kisinin benliginde yer alan en 6énemli 6gedir. Bir¢ok ¢cocuk kadin ya da
erkek olarak toplum tarafindan belirlenmis cinsiyet rollerine uygun olarak davranir. Bazi
cocuklar ise cinsiyet kimliklerini belirlemekte zorlanir. Ornek verecek olursak,
transsekstieller biyolojik cinsiyetlerini bilirler ancak kabul edemezler. Kabul
edememelerinin sebebi ise kendilerini psikolojik olarak diger cinse ait hissetmeleridir
(D6kmen, 2009, s. 26-27). Kohlberg, toplumsal cinsiyet kimliginin kazanilmasi
noktasinda cinsiyet kimliginin 6nemli olduguna isaret eder. Toplumsal cinsiyet
kimliginin kazanilmasinda bireyin, cinsiyet kimligi, cinsiyet kararlilifi ve cinsiyet
degismezligi asamalarindan gegmesi gerektigini belirtir. Cocuklarda ilk olarak 2
yaslarinda cinsiyet anlayis1 gelisir. Bu donemde kadin ve erkegi ayirt edebilir
durumdadir. 3-4 yaslarina geldiginde ise ¢ocugun cinsel kimligi olugsmustur. Fakat cocuk
igin cinsel kimlik heniiz kalic1 bir durum degildir. Cocuk 5 veya 6 yasina geldiklerinde
ise cinsiyetleri artik degismez ozelliktedir (Kohlberg, Frable ve Franzoi’den aktaran;
Doékmen, 2009, s.28). Sonug itibariyle beden, akil tarafindan cisimlestirilir ve toplum
tarafindan da cinsiyetlestirilir. Ayrica beden bu sekilde kimlige biirliniir (Sakar, 2007,
5.29).

Sosyal medyada birey cinsiyet kimligine uygun rollere biirlinmektedir. Toplum
tarafindan belirlenen bu roller sosyal medya sayesinden yeniden iiretilerek sunulur.
Calismanin devaminda yer alan “’Toplumsal Cinsiyet Rolleri ve Sosyal Medya’

basliginda konu detayli bicimde irdelenecektir.

7.2. Kadin- Erkek Kimlikleri ve Toplumsal Cinsiyet

Insan hayata geldigi an itibariyle gdzlerini sosyal bir ¢evrede agmaktadir. Kisi
bulundugu sosyal cevre igerisinde yasamini siirdiirmekte ve gelisim gostermektedir.
Kisinin davranislari, i¢inde bulundugu toplumun niteliklerinden etkilenerek sekillenir.
Kisinin kiiltiirinii, gelenek ve goreneklerini, deger yargilarini toplum belirler. Kisi sosyal
etkilesim i¢inde bulundugu ve ait oldugu toplumun kiiltiir ve Ozelliklerine gore
davranislarini diizenler. Bunun neticesinde insanin tutum ve davranislar1 olusmakta ve
tepkileri olgunlagsmaktadir. Kisi bu siire¢ i¢inde hem kendisini hem de haricindeki kisileri
anlamlandirir; benzerlikleri ve farkliliklar1 ortaya koyar. Kiside olusan kimlik, esas

manada bir kategorilestirme ve siniflandirma siirecidir.
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Kimligin olusumu ve gelisimi hakkinda farkli yaklasimlar yer almaktadir. Bunlar
temel olarak 6znel yaklagimlar ve nesnel yaklasimlar seklinde iki grupta toplanmaktadir.
Oznel yaklasimlar, kimlik olgusunu hayat boyu ayn1 sekilde kalan, degisime kapali bir
benlik olarak gormektedir. Bu sebeple 6znel yaklagimlar kisinin (6znenin) ige iliskin
(i¢sel) dinamikleri ile ilgilenmektedir. Nesnel yaklasimlarda ise kimlik olusumu igsel
dinamiklerle beraber sosyal hayati da icine katmaktadir. Kimlik, toplumsal hayat
igerisinde olusur ve sekillenir. Bu sebepten kiiltiir, norm ve degerlerden bagimsiz olarak
diisiiniilemez. Kisiyi kisi yapan ne varsa toplum tarafindan belirlenir. Toplumsal cinsiyet
kimligi de buna dahildir. Toplumsal cinsiyet kimligi biyolojik cinsiyetten farkli olarak
tarih ve kiiltlir tarafindan belirlenmektedir (Batur, 2014, s.30). Belirlenen bu kimlikler
cogu toplumda iki kategoride yani ‘’Kadin ve Erkek’’ olarak nitelenmistir. Diger

cinsiyetler marjinal olarak kabul edilmis ve bir¢ok toplum tarafindan reddedilmistir.

€t

Her seyin varolusunun baglangict ‘s6z’ olarak ifade edilmektedir. Farkli
toplumlarda ve farkli inamislarda buna benzer ifadeler yer almakla birlikte incil’de de
“baslangigta s6z vardr” ifadesi yer almaktadir (Yuhanna, 2009). Unlii Fransiz feminist
psikiyatrist Irigaray bu s6ze atifta bulunarak “baslangicta kadin vardi” ifadesini kullanmis
ve var olan her seyin kadina bagli olarak gelistigini vurgulamistir. Ayrica kadinin
unutulduguna dikkat ¢ekmis ve ‘’O zaman, kelimelere, ciimlelere, diinyaya dayatilan
mantiksal baga direnen, i¢inde mucize, biiyii, ekstaz, gelisme ve siirin birbirine karistig
bir otenin dile dokiilmemis olanmin hafizasi hala mevcuttur.”’ seklindeki ifadesi ile
unutulsa da hafizalarin bir kosesinde aslinda kadinin hep oldugunu belirtmistir. (Irigaray,

2014, s.14).

Kadinin varlig1 ve toplumsal hayat icindeki konumunun ne oldugu ve ne sekilde
olmas1 gerektigi, hangi sekilde betimlendigi sik¢a tartisilagelen bir mesele olmustur.
Haliyle bahsi gecen bu hususlar bir¢ok diisiiniir tarafindan ele alinmistir. Bazilar1 kadini
akiler diistinme melekesi haricinde duygusal, belirsiz ve goriinmezlik baglaminda ele
alarak degerlendirmis; erkegi ise rasyonel (6lciilii) akil ile nitelendirmistir. Bu ifadelerden
de anlasilacag iizere tarihsel siirecteki bu diisiinceler zamanla kadinin toplumsal hayat
icinde hep erkegin gerisinde kalmasina sebep olmustur (Lloyd, 1996, s.22). Kadin toplum

icerisinde hep ayr1 bir yerde tutulmus ve degersizlestirilmistir.

Cinsiyet ayrimciligl, insanlik tarihin biiyiik bir sorunu olarak giiniimiize kadar

stiregelmistir. Gelmis gegmis en medeni ve en 0zglir diisiinceye sahip toplumlarda bile
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karsimiza ¢ikmaktadir. Bu medeniyetlerden biri de Antik Yunan medeniyetidir. Cinsiyet
ayrimciligina yani kadin-erkek esitsizligine Antik Yunan’da da rastlanmistir. Kiz
cocuklarmin “’Istenmeyen’’ olarak addedilmesi ve kiiciik yaslarda terkedilmesi cinsiyet
ayrimciliginin varligina ispat olarak gosterilebilir. Zira kiz ¢cocuklar1 donemin insanlarina
gore ekstra bir masraf olarak goriilmiis, hatta topluma hicbir katkisinin olamayacag: fikri
benimsenmistir. Bu sebeple maddi durumu iyi olan aileler haricinde kimse evinde birden

fazla kiz ¢cocugu bulundurmamustir (Atilgan, 2013, s.16).

Erkek rolleri genel olarak erkeklerin baskin, giiglii, saldirgan olmalar1 ve kadinlari
kontrol altinda tutmalar1 gerektigi gibi beklentiler muhteva etmektedir. Bir¢ok geleneksel
maskiilen tanimlamaya gore “Gergek Erkek” kavraminda erkekler kadinlar1 zihinsel ve
duygusal verilere gore degil fiziksel niteliklerine gore degerlendirmekte, uyumsal
iletisime ve iligkilere nadir olarak ilgi duymakta ve hayatin birgok alaninda ve ayni
sekilde calisma hayatinda da kadin-erkek esitligine inanmamaktadir. Bu sebeple
geleneksel erkek rolii erkeklerin kadinlar1 kiictimsedigi, onlara kars1 kaba davrandigi ve

kadinlarla esitlik¢i miinasebetleri reddettigi bir roldiir (Santrock, 2012, s. 444-471).

Cinsiyetlere 6zel bazi nitelikler olsa da i¢inde yasanilan toplumda var olan kiiltiir,
kisinin cinsiyet kaliplarin1 ve tutumlarini belirleyen temel esas olarak goriilmektedir.
Kimlik algis1 ‘kadin’ veya ‘erkek’ cinsiyetine sahip olmaya dayal1 bir anlayista, toplumsal
beklentilere kayitsiz kalmak da miimkiin olmamaktadir. Zira toplumsal beklentilere ters
davranis sergilemek toplum tarafindan farkli bigimlerde cezalandirilabilmektedir (Ersoy,
2009, s. 209-230). Bireyler sirf cinsel tercihleri sebebi ile toplumdan diglanmakta ve
psikolojik siddete maruz kalmaktadir. Farkli cinsiyetten bireyler tarihe bakildiginda ise

cok daha sert ve fiziksel siddete kadar dayanan muameleler géormiiglerdir.

Cinsiyetle ilgili tutum ve davraniglarin ortaya ¢ikmasini biyolojik determinist
yaklagimlar hormonal tesirlerle izah etmektedirler. Cinsiyetin farklilasmasi, hormonal
etkiye maruz kalan beynin i¢inde, bireyin anne karninda iken olustugunu kabul
etmektedir. Kisinin yasamu siiresinde cinsiyete iliskin tutum ve davranislari sekillendiren
bu hormonal etkiler, cinsiyet kimliginin bicimlenmesinde son derece ehemmiyetli bir
roldedir. Moir ve Jesses’in 2002 yilinda gerceklestirdigi bir aragtirmada kadin ve
erkeklerin beyinlerinden kaynaklanan ve dogustan getirdikleri farkliliklar nedeniyle
olgulara farkli tepkiler verdikleri gozlemlenmistir. Sonug olarak kadinlar ve erkekler

diinyay1 birbirinden farkli algiladiklari i¢in farkli tutum ve davranislara sahiplerdir (Ersoy
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2009, s.209-230). Fakat bu farkli algilayis higcbir sekilde esitsizlik sonucunu
dogurmamalidir. Kadin ve erkek esittir ve farliliklari ile biitlindiir. Elmanin armuttan

farkli olmasi1 kadar dogal ve olasidir.

Kadin ve erkek cinsiyet gruplarinin rol ve sorumluluklarina iligkin tutum ve
davraniglarin olusumu da toplumsallasma siirecinin etkisi altinda gerceklesmektedir.
Kadin ve erkege yiiklenen rol ve sorumluluklar, iki cinsiyet grubu arasinda esitsizliklerin
ve tutum farkliliklarinin ortaya g¢ikmasina neden olabilmektedir. Biyolojik agidan
bakildiginda cinsiyet (sex) kavrami, kadin ile erkegi birbirinden ayirt etmeyi saglayan
genetik, biyolojik ve fizyolojik nitelikleri ifade etmeye yarar (Browne, 2011, s.19,
Lindsey, 2016, s.4, Seckin ve Tural, 2011, s.2447). Bireylerin en esas kimlik
niteliklerinden olan ‘cinsiyet’ niifusun 6zelliklerini tanimlamada kullanilan énemli bir
terimdir (Glindiiz ve Kalan, 2010 s.81). Toplumsal cinsiyet rolleri agisindan bakildiginda
ise cinsiyet (gender) kavrami “Insanlarin biyolojik cinsiyetlerine bagl olarak belirlenen
inanc¢larini, baska bir deyisle kadin ve erkek olmanin sosyal ve kiiltiirel anlami.” olarak
ele alinirken (McBride ve Parry, 2016, s.11) baska bir tanima gore “Belirli sosyal
baglamlar yoluyla kadinlar ve erkeklerle iliskili olan sosyal, kiiltiirel ve psikososyal
ozellikler.” olarak tanimlanir (Lindsey, 2016, s.4). Kadin ile erkek arasinda hem kiiltiirel
hem sosyal seviyede insa edilmis farkliliklar1 ele alan bu kavram i¢in “Eril ¢ikarlar ve
heterosekstiiel normlar ¢ercevesinde bireyin biyolojik cinsiyeti iizerine yiiklenen kiiltiirel

bir insa siireci.” ifadesi de kullanilmistir (Kara ve Giirhan, 2013, s.90).

Toplumsal cinsiyet kavraminin bugiinkii anlamda kullanim ilk olarak 1970’lerde
yasanan Feminist hareketler ve ortaya atilan Feminist Kuramlarla birlikte baglamigtir
(Sayer, 2011, s.9). Feminist yaklasima gore toplumsal cinsiyet; 6grenilmis davranig
kaliplart olup kadinin ve erkegin biyolojik farkliligina yiiklenen anlamlar ve degerlerdir
(Basak, 2010, s.30). Iki kavramm en temel farkliliklarindan biri cinsiyetin kisiden
bagimsiz bir sekilde dogumla belirleniyor, toplumsal cinsiyetin ise &grenilerek elde
ediliyor olmasidir (Lindsey, 2016, s.4). Bu sebeple toplumsal cinsiyet bir bakima
toplumun, sosyallesme kanaliyla hem kadin1 hem erkegi farkli bi¢cimlerde davranig
sergilemeye 6zendirmesi veya bunu salik vermesidir (Browne, 2011, s.19). Bir bakima
kadin veya erkek olmak toplumsal olarak dgrenilen ve dgretilen kaliplaridir (Ozaydinlik,

2014, 5.94).
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Toplumsal cinsiyet; kadin ve erkegin sosyo-kiiltiirel bir sekilde belirlenen degisik
rollerini, davranislarini ve kisilik niteliklerini ifade eden bir kavramdir (Sugur vd., 2006,
s.3). Aile yapisina, zamana ve kiiltiire gore degiskenlik gostermekle beraber; toplumun
kadin1 ve erkegi nasil algiladig1 ve onlardan olaylara ve durumlara karsi ne sekilde tutum
ve davranis sergileyecegine dair beklentilerle ilgilidir (Akin ve Demirel, 2003, s.73-82).
Toplumsal cinsiyet kavrami, kisinin biyolojik-fizyolojik cinsiyetine atifta bulunularak
olusturulan toplumsal anlam ve davranislarin; ayn1 zamanda yine kisinin biyolojik-
fizyolojik cinsiyetine bagl olarak ondan beklenen tavir ve davranislarla iligkilidir (Smith
ve Hamon, 2012, s.298). Bununla beraber toplumsal cinsiyet kavraminin toplumsal
iligkileri diizenlemek amaciyla kullanildigi degerlendirilmektedir (Scott, 2007, s.11).

Iktidar tarafindan bireylerin ydnetimini kolaylastirmak icin tiiretilmistir.

Giddens (2008, s.505) toplumsal cinsiyetin toplum tarafindan olusturulmus disillik
(feminity) ve erillik (masculinity) kavramlariyla iliskili oldugunu ifade etmektedir. Bu
sebeple de toplumsal cinsiyet; disil ve eril kavramlarin1 ortaya ¢ikaran ve mesru hale
getiren bir diizen olarak ‘kadin’ ve ‘erkek’ tanimlarini, toplumun netlestirdigi anlamlara
gore kurmaktadir (Butler, 2009, s.75). Mesela bazi kiiltiirlerde duygusallik, sadakat,
fedakarlik ve uysallik gibi nitelikler daha ¢ok disil hususiyetler olarak degerlendirilirken;
cesaret, giic, 0zglirliik ve aktiflik gibi nitelikler de ziyadesiyle eril hususiyetler olarak
goriilmektedir (Sugur vd., 2006, s.3). Soz konusu bu vaziyet toplumsal cinsiyet
kavraminin ‘disillik> ve ‘erillik’ ifadeleriyle belirtilen toplumsal ve kiiltiirel kisilik

niteliklerini tanimladigin1 gostermektedir (Wharton, 2005, s.3-7).
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Navaro (1997, s. 29) toplumun kadin
7.2.1°deki gibi siralamaktadir:

ve erkekten bekledigi 6zellikleri Tablo

Kadinlar icin

Erkekler icin

Olmasi gereken

Olmamasi gereken

Olmasi gereken

Olmamasi gereken

Edilgen Etkin Etkin Edilgen

Yumusak Sert Sert Yumusgak

Uyumlu Hitkmeden Hitkmeden Uyumlu

Gligsiiz Gugli Gugli Giigsliz

Kabullenici Yargilayict Yargilayici Kabullenici

Kararsiz Kararlt Kararlt Kararsiz

Basar1 pesinde kogsmayan | Basarili Basarili Basar1 pesinde kogsmayan
Hirsli olmayan Hirsh Hirsh Hirsli olmayan

Bagimli Bagimsiz Bagimsiz Bagimli

Caresiz Co6ziim lireten Coziim lireten Caresiz

Tablo 7.2.1. Kadin ve Erkekten Beklenilen Ozellikler

Toplumsal yap1 kadinlara ve erkeklere farkli roller dagitmaktadir. Cinsiyete gore
verilen bu roller bireyleri kisitlamakta ve bir bakima eksik kisiler haline getirmektedir.
Bu durum insanlarin duygu ve diisiincelerini dahi tam manasiyla ifade etmesini
engellemektedir. Tablo 1’de de goriildiigii lizere kadindan beklenen toplumsal cinsiyet
rolleri edilgen, yumusak, uyumlu, gii¢siiz, kabullenici gibi roller iken, erkeklerden
beklenenler ise tam bunlarin karsiti olan etkin, sert, hilkmeden, giiglii, yargilayici gibi
roller olmaktadir. Ataerkil ideolojinin yansimasi olarak olusan bu toplumsal cinsiyet
rollerinde ve sunumunda (kitle iletisim araglari, reklamlar ve sosyal medya etkisiyle)
zaman igerisinde birtakim degisimler yasanmis olsa da birgok 06zelligi itibariyle
toplumumuzda hala bu rollere iligkin beklentiler devam etmektedir. Bu temsiller medya
mecralar1 sayesinden yeniden lretilmekte hafizalara kazinmaktadir. Feminizm ¢abalari
sayesinde bir nebze de olsa azalmis olmasina karsin medya mecralarinda siirekli olarak

yeniden lretilmesi pekismesine yol agmaktadir.

Bu calismada diger cinsiyetlere yer verilmemesinin sebebi ise Instagram’da
bulunan cinsiyet kategorileri arasinda diger cinsiyet seg¢eneklerinin bulunmamasidir.
Reklamlarda hedef kitle secimi sekmesi de dahil olmak iizere yalnizca iki kategori vardir.

Kadin ve erkek kimlikleri bagliginin ag¢ilmasi incelenen mecranin getirdigi sinirhiliklardir.
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7.3. Toplumsal Cinsiyet Rolleri ve Evlilik

Evlilik, insanlarin nesillerini devam ettirmek i¢in olusturduklari bir yapi olup;
insanin tiim hayatini etkileyen ayni zamanda yeni bir ailenin kurulmasi bakimindan
onemli bir kilometre tasidir (Sezen, 2011, s.185-196). Milletlerin temel yapisin1 meydana
getiren toplumun en kiigiik parcgasi olan ailenin olugsmasini saglayan evliliktir. Bu sebeple
evlilik, insan soyunun devam etmesini garanti altina alan, bireylerin diizen i¢inde
olmasini saglayan, toplumun genel yapisina uygun olmayi beraberinde getiren ve uzun

suireli iliskileri iginde barindiran bir olusumdur (Kansiz ve Arkar, 2011, s.24-29).

Evliligin hem sosyal hem psikolojik smirlar1 bulunmaktadir. Bu yap1 sayesinde
kadin ile erkek “kari-koca” olarak birbirlerine baglanmaktadir. Evlilikle beraber dogacak
cocuklar belli bir statii kazanmakta ve devletlerin nezdinde hak ve yiikiimliiliik sahibi
olmaktadir. Bunun yaninda aile yapisi i¢inde esler birbirleriyle nasil iletisim kuracaklarini
ve karsilastiklart problemlerle nasil bas edeceklerini birlikte 6grenirler. S6z konusu
birliktelik her acidan yasal sinirlar1 ¢izilmis bir iliski bigimidir. Ailede, eslerin ve
cocuklarin yiikiimliiliikkleri sadece yasalarla degil toplumsal kurallar, inanglar,

geleneklerle de belirlenmistir (Bradbury ve Karney, 2004, s.862-879).

Diger bir acidan, Becker (1973, 5.813-846) bir ekonomist goziiyle evliligi piyasa
olarak degerlendirir ve insanlarin en iyi es bulmada birbirleri ile miicadele iginde
olduklarimi ifade eder. Daha genel bir ifadeyle denilebilir ki, kiiltiirler aras1 farkliliklar
tagimasina ragmen evrensel bir kurum olan evlilik, iki bireyin bir araya gelerek toplumun
temel yap1 tas1 olan aileyi olusturmak icin atilmasi gereken ilk adimdir (Kansiz ve Arkar,

2011, s.24-29).

Evlilige iligkin bir¢ok arastirmaci farkli ¢alismalar gerceklestirmistir. Tiirkiye’de
yapilan bir arastirmada genglerin evlilik hakkindaki diisiinceleri arastirilmis ve bunun
neticesinde genglerin evliligin neslin devaminin saglanmasi ve daha diizenli bir hayat
yagsanmasi1 i¢in gerekli oldugu sonucuna ulasilmistir (Ondas, 2007, s.107-110). Bu
calismay1 destekleyici bir ¢ercevede ortaya atilan diger bir goriis de evlilik, karsilikli
cinsel doyumun saglanmasini, birlikteligi, dayanismayr ama bunlardan da 6nemlisi,
neslin devamini saglayan bir iliski bi¢imidir (Polat, 2006, s. 89) Evlilik yapisi itibariyle
disiplinler arasi c¢alisilarak ¢6ziimlenebilir. Bu agidan ilk planda evlilik sosyoloji,

antropoloji ve psikoloji bilimlerinin c¢alisma sahasindadir. Son zamanlarda evlilik
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kurumuna iligkin ciddi bozulmalar yasansa da bunun nasil yasatilacagi giiniimiizde

bilhassa psikoloji biliminde tartisilan 6nemli hususlardan biridir (Bacanli, 2001, s.7-16).

Bir toplumun kisiler adina belirgin hale getirdigi cinsiyet rolleri, kadin ile erkek
arasindaki miinasebetin en ciddi ve yogun sekilde yasandigi evlilik kurumunda net bir
sekilde goriilmektedir. Evlilik s6z konusu oldugunda asag1 yukari her toplumda bu husus
ilk olarak yapilacak es tercihinde ortaya ¢ikmaktadir. Nitekim bireylerin esinde olmasi
istenen ve beklenen niteliklere toplumsal cinsiyet normlarinin  hiikiim verdigi
goriilmektedir. Bu noktada ifade etmek gerekir ki bizim toplumumuzda kadinlarin es
seciminde erkeklerde dikkate aldigi nitelikler erkegin ailesine bakabilecek (gegimini
saglayabilecek) durumda olmasi, toplum tarafindan kabul goérmdiis nitelikli bir meslege ve
iyl bir dig goriiniime sahip olmasi vb. seklinde siralanirken; erkeklerin es seciminde
kadinlarda aradigi nitelikler kadmin iyi bir anne olabilecek o6zellikleri barindirmasi,
hayati paylasabilmesi ve iyi bir dig gorliniime sahip olmas1 vb. 6zellikler gosterilmektedir

(Ers6z-Gilinindi, 1999, s.167-182).

Kadin ile erkek arasinda evlilik iligkisinin kurulmasiyla birlikte i¢inde yasadiklar
toplumun olusturdugu evlilik i¢inde var olan cinsiyet rolleri de belirginlesmeye
baslamaktadir. Genel olarak evliliklerde kadinlarin daha ¢ok destekleyici, yapict ve
duygusal olmasi beklenmekte olup; erkeklerin ise daha az yapici, disa bakan yontiyle sert,
ailesini koruyup kollayan ve maddi olarak gecimi saglayan kisi olmasi beklenmektedir.
Bunun yaninda evin tiim isleri ve ¢ocuklarin bakilmasi vb. konularda kadinin 6ncelikli

gorevleri arasinda goriilmektedir.

Toplumun hem kadinlara hem erkeklere yiikledigi bu roller bireylerin evlilik
doyumlarini ve tiim hayatlarim1 ¢ok ciddi sekilde tesiri altina almaktadir. Bireylerin
tizerindeki bu roller ¢ogu zaman toplum tarafindan dylesine benimsenmis ve degismez
kurallar olarak goriilmiistiir ki hem kadinlarin hem erkeklerin bu rollerden taviz veremez
pozisyona geldikleri gbzlemlenmistir. Evli ¢iftlerin gerektiginde cinsiyet rolleri
hususunda esnek davranis sergilemeleri ve is birligi igerisinde olarak sorunlar1 ¢ozmeleri
son derece ehemmiyetlidir. Ornegin, evli bir erkek standart bir zamanda (giinliik
yasamda) yemek, bulasik, iitli, temizlik vb. faaliyetlerde bulunmazken, esinin zor bir
aninda bunun gibi isleri yapiyor olmasi toplumun yiikledigi cinsiyet rolleri bakimindan

esneklik gostermesi anlamina gelmektedir.
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Yakin tarihte diinyadaki toplumsal hareketler neticesinde kadinlarin ¢aligma
yasamina katilim saglamasi toplumsal cinsiyet rolleri agisindan ciddi derecede bakis agisi
degisikliklerine sebebiyet vermis ve bu yeni hal evliliklerde farkli sekilde yansimalara
neden olmustur. Kadmin ¢alismasi veya calismamasi ¢iftlerin beklentilerini ve
evliliklerinden aldiklar1 doyumu etkilemistir. Ayni tarihlerde gerceklestirilen baska bir
arastirmada kadinin c¢alisiyor olmasi cinsiyet rolleri acisindan kendisine diisen
sorumluluklar1 devredebilmesi ile kendisini daha huzurlu hale getirmis ve memnuniyetini
artirdigi goézlemlenmistir (Kielcolt, 2003, 23-35). Evliliklerin saglikli ve huzurlu bir
bicimde yiiriitiilebilmesi adina, evli ¢iftlerin iginde bulunduklari toplumun onlara

yiikledigi cinsiyet rolleri icinde esnek davranabilmeleri gerekmektedir.

Medya mecralar1 agisindan bakildiginda ise evlilik kurumu toplumsal cinsiyet
rollerine uygun bir bicimde medyada temsil edilmektedir. Reklamlarda erkekler aile
icinde iyi baba roliinde, koruyucu, gii¢ sahibi, yonetici, iyi bir is ve prestij sahibi olarak
nitelendirilmektedir. Kadinlar ise iyi anne roliinde ¢ocugun ve diger aile bireylerinin
bakimi ile ilgilenen ve ev isleri ile zaman geg¢iren duygusal, itaatkdr olarak temsil
edilmektedir. Evlilik kurumunun toplumsal cinsiyet rollerine yansimasi neticesinde
reklamlarda yer alan iiriinler de cinsiyetlere gore kategorilestirilmistir. Ornek verecek
olursak bebegin ihtiyaglarina uygun olan iirlinlerin reklamlar1 daha ¢ok kadinlar1 hedef
almaktadir. Bir diger Ornek ise araba reklamlarinda aileler daha ¢ok babanin arabayi
kullanmakta oldugu ve satin alma kararimi babanin verdigi bigimde yansimasidir.
Calismanin devaminda “’Toplumsal Cinsiyet Rolleri ve Reklam’” baslig1 altinda konu

detayli olarak incelenecektir.

7.4. Toplumsal Cinsiyet Rolleri ve Reklamlar

Toplumsal cinsiyet rolleri ilk olarak aile i¢inde iiretilmektedir. Daha sonralari ise
akrabalik ve arkadaslik iligkileri ile degisip gelismektedir. Bu degisim ve gelisim ¢cocugun
okula baglamasi ile birlikte devam eder. Aile, okul ve ¢ocugun diger sosyokiiltiirel gevresi
onu toplumun kiiltiiriine uygun bir sekilde kimliklendirir. Bu sayede ¢ocuk toplumsal
cinsiyet roliinii edinmis olur. Toplumun kiiltiirii igerisinde toplumsal pratikler, temsiller,
gelenekler ve dil yer alir. Biiytik bir topluluk tarafindan paylasilan anlamlar1 ifade etmek
icin kullanilir. Kiiltlirlin tasiyicist ise isaretler ve dildir. Dil, kiiltiirel anlamlar

bi¢imlendirir ve iletir (Yaylagiil, 2016, s.130). Gliniimiizde ise iiretilen kiiltiir medya
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mecralar1 sayesinde kitlelere ulagsmaktadir. Olusturulan anlamlar, gostergeler ve dil
sayesinde sinirlar olmaksizin kitalar arasi tasinmaktadir.

Bulundugumuz an i¢inde toplumun kiiltiirii sinema, reklamlar, televizyon, internet ve
mobil uygulamalar sayesinde yeniden iiretilmekte, gostergeler ve dil sayesinde olusan
anlam ve temsiller kitlelere aktarilmaktadir. Toplumun kiiltiirii ile yetisen ve toplumsal
cinsiyeti Ogretilen bireyin edindigi bu roller iletisim araglari ile yeniden iiretilir ve
pekistirilir. Medya mecralarinda yer alan temsiller, toplumsal cinsiyet rollerini yeniden
tiretip pekistirmek tizerine kuruludur. Bu agidan bakildiginda reklamlarin bireyin kimlik
kazanmasi siirecindeki etkisi tartigmasiz biyiiktiir. Reklamlarda kadinlik ve erkeklik
methumuna siirekli olarak bir vurgu vardir. Yapilan vurgular, iretildigi toplumdan
bagimsiz degildir. Boylelikle reklamlar, bireyleri bolerek ve onlarin toplumsal cinsiyet
rollerine iliskin mesajlar vererek daha kolay tiiketim nesnesine doniistiirmektedir.
Reklamlarda {retilen temsiller, bireylerin karsisina filmlerde, reklamlarda, TV
programlarinda, dergilerde, billboardlarda, internette, sosyal medya mecralarinda ve hatta
mobil uygulamalarda bile sik¢a g¢ikmaktadir. Ornek verecek olursak, bazi mobil
uygulamalarda kadin ve erkeklere yonelik farkli kullanimlar mevcuttur. Bu tiir mobil
uygulamalar bireylerin toplumsal cinsiyet rollerine uygun olarak tasarlanmistir. Kadin ve
erkeklere ayr1i ayr1 nasil davranacaklari, neleri tiiketecekleri, nasil goriinecekleri
belirlenerek aktarilmaktadir.

Toplumsal cinsiyet temsilleri giinlilk hayatta her yerdedir. Bunun sebebi ise siiphesiz
medya mecralaridir. Toplumun norm, deger ve kiiltiiriiniin en giiglii yayicisi medya
mecralaridir.  Otoriteler tarafindan medya igerikleri iretilmekte ve topluma
sunulmaktadir. Bu sunum gerceklesirken ise igerisinde belirli idealleri de barindirir. Ideal
kadin stereotipilerinin medya mecralarinda sunumu buna 6rnek olarak gosterilebilir.
Kadinin beden 6l¢iilerinden davranislarina, mesleginden ev hayatina kadar nasil olacagi
belirlenir ve sunulur. Béylelikle kadmlar i¢in bir kimlik insa edilmis olunur. Ornek
verecek olursak, 197011 yillardaki reklamlarda erkekler {irliniin teknik bilgisine sahip
bireyler olarak temsil edilirken kadinlar, yalnizca tiriiniin kullanicis1 olarak temsil
edilmistir (D6kmen, 2009, s.136).

Toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden iiretiminde reklamlar oldukca 6nemli bir
yere sahiptir. Reklamin nihai amaci kardir ve tiikketim toplumuna hizmet eder. Bireyleri
tiikketime ikna etmek icin tasarlanmistir. Ikna siirecinde birgok farkli teknik kullanilir. Bu

teknikler ilk bakista yalnizca reklamin amagclarina hizmet ediyor gibi goriiniir. Fakat
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toplumun dinamiklerini de degistirebilecek glictedir. Sebebi ise reklamlarin icerisinde
sunuldugu toplumun kiiltiir, dil, deger, imaj ve mitleri barindirmasidir. Boylelikle daha
fazla tiiketime Ozendiren ideal stereotipler gelistirilir ve sunulur. Ideal stereotipler
toplumsal sinif, cinsiyet ve 1rk tizerinedir. Toplumsal sinif, irk ve cinsiyet gibi temsiller
sabit kalmakta ve bagka temsiller ile reklamlarda yeniden iiretilip pekistirilmektedir. Bu
sayede bireyin toplumsallagsma siirecine katkida bulunmaktadir. Reklamlara bu yoniiyle
ideolojik aygit demek miimkiindiir. Sunulan bu argiimanlar ise zaman zaman toplumu
derinden etkileyebilmektedir. Bunun yaninda bireylere iitopya sunmakta ve onlari
umutsuzluga itmektedir. Ayrica onlar1 istenilen sekilde yoOnlendirmektedir. Bu
yonlendirmeler ise toplumda ve kiiltiirde olumsuz etkilere sebep olmaktadir.

Reklamlar bireylerin giinlik hayatlarinda neleri tiikketmeleri gerektigi, nelere
ithtiyaglart oldugu konusunda onerilerde bulunmakta ve hatta karar verme noktasinda
belirleyici olmaktadir. Reklam amaglarint yerine getirirken kiiltiiriin biitiin 6gelerini
kullanmaktadir. Bireylerin kiiltiirlerini yine onlar1 satin almaya ikna etmek igin arag
edinmigtir. Tiketiciyi ikna siirecinde kullanilan her mesaj bireylerin kimlikleri ve
diisince bigimleri tizerinde etkili olmaktadir (Kalan, 2010, s.76). Bu sayede tiiketim
kiiltiirine ve kapitalizme hizmet etmektedir. Kiiltiiriin 6gelerini kullanmas1 ve yansitmasi
ise toplumsal cinsiyet de dahil olmak iizere bircok sosyolojik olguyu tespitte
kullanilmasimma sebep olmustur. Reklamlar, simdiki zamanin bir goriintiisiini
sunmaktadir. Modernizmden batililagsmaya, kentlesmeden tiiketim toplumuna ve kiiresel-
iistli (trans-global) uzantilara kadar anlatilar1 igerisinde barindirmaktadir (McRury, 2009,
s.1’den akt; Er,2013, s.79). Reklamlarin toplumsal degisimi gozler Oniine seren ve
toplumsal degisimleri i¢inde barindiran mekanizmalar olmalari ise arastirmacilara belirli
bir donem igerisindeki toplumsal degisimleri saptama kolayligi saglamaktadir.
Reklamlarda toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden iiretimi tek yonlii olmamaktadir.
Toplumdan reklamlara reklamlardan ise topluma dogru yansimaktadir (Yilmaz, 2007,
s.144).

Reklamlarda bir¢ok acgidan ve bir¢ok nedenden o6tiirli toplumsal cinsiyet rollerine
stirekli olarak bir vurgu vardir. Reklamlarda toplumsal cinsiyet rollerinin kullanimi {i¢
gruba ayrilmistir. Ik grup nétrdiir. Kadin ve erkek cinsiyetinin kullanimia dair net bir
ayrim yoktur. Ikinci grupta ise dzellikle bir cinsiyet reklamda yer alir fakat rollerine

iliskin ayrim s6z konusu degildir. Belirli bir cinsiyetin rollerine iliskin net bir vurgunun
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yapildigi ve reklamin vermek istedigi mesajin cinsiyet rolii iizere oldugu ii¢iincii grup yer
almaktadir (Tosun, 2006, s.90’dan akt; Uyan, 2019, s.67).

Reklamlarda kadmnlar daha c¢ok ev iginde, 0Ozel alanlarda ve ev isi
gorlntiillenmektedir. Erkekler ise daha c¢ok dis mekanda, kamusal alanlarda ve is
yerlerinde goriintiillenmektedir. Reklamlarda kadinlar genellikle ev ve hane halkinin
ihtiyaglarinin giderilmesine yarayan {iriinleri tiiketme veya ona atfedilen annelik goérevini
yetirme roliinii iistlenir. Kadinlarin ev dis1 meselelerde reklamlarda yer aldiklar1 diger
alan giizellik sektoriidiir. Bu tiir reklamlarda ise kadinlar bedenlerini ve benliklerini
sunmaktadir. Kadinlarin yer aldiklar1 reklamlarda ise dis ses cogunlukla erkek sesi
olmaktadir. Erkekler ise reklamlarda genellikle basarili is yasamlari, sosyal ve sportif
faaliyetleri ile 6n plandadir. Ayrica bu reklamlarda erkekler bilgi sahibi, 6zgiliveni yiiksek
ve basarili bireyler olarak temsil edilmektedir. Biitiin bunlar disinda ise genelde baba
roliinde karsimiza ¢ikmaktadir. Erkeklerin yer aldigi reklamlarda ise dis ses genelde
erkektir ve hatta yiizde seksen yedisi erkek sesinden olusturmaktadir (Timisi, 1997, s.
37).

Reklamlarda toplumsal cinsiyet rolleri toplumun uygun gordigi sekliyle
aktarilmaktadir. Marjinal kimliklere genellikle yer verilmemektedir. >’Bu toplumda ......
uygundur.”’, ’Butoplumda ........ normal karsilanir ......... normal karsilanmaz.”” , ’Bu
toplumda yer bulabilmek i¢in ....... Kisilerin ........... sekilde davranmasi gerekir.”” gibi
toplumsal cinsiyet rollerine iliskin ifadeler mesaj olarak verilir. Reklamlar modern ¢agin
gereksinimlerini de igerisinde barindirir. Bu sebepten bireyin toplumdaki degisikliklere
ayak uydurmasi agisindan 6nemli bir rol iistlenir. Reklamlarda toplumsal gergekliklere
yer verilmez. Bunun yerine hayali bir diinya olusturulur ve aktarilir. Bu diinyada herkes
mutludur. Giinliik hayat igerisinde yer alan birgok olumsuz durum aktarilmaz. Aktarilan
olumsuzluklarda ise ¢6zlim satin alinmasi gereken triindedir. Siirekli olarak tiiketim
ozendirilmektedir. Tasarruf s6z konusu degildir. Tasarrufun s6z konusu oldugu
reklamlarda ise yine bir tiiketim sdz konusudur. Ornek verecek olursak klima
reklamlarinda iiriine sahip oldugunuz takdirde elektrikten tasarruf edeceksiniz seklinde
ibareler bulunmaktadir. Tasarruf etme konusu iizerinden tiiketim 6zendirilmektedir.
Tiiketim, genellikle kadinlar hedef alinarak 6zendirilmektedir. Kadinlar aligveris tutkunu
olarak goriilmektedir. Uzerinde ¢ok da diisiinmeden ihtiyaglar1 olmasa bile iiriin veya

hizmeti satin alabilecekleri diisiiniilmektedir. Kadinlarin erkeklerden ¢ok tiiketme istegi
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duyduklar1 algis1 olusturma gabasi cinsiyet¢i stereotiplerin iiretilmesine sebep olmaktadir.
Bu durum ise kadinlarin erkeklerin yanindaki ikincil konumlarini ve ataerkil sistemi
pekistirmektedir.

Degisen norm, deger, diinya diizeni ve dordiincii dalga feminizm hareketlerinin
meyvelerini vermesi reklamlarda ve diger kitle iletisim araglarinda yer alan cinsiyet¢i
yaklagimlar1 bir nebze de olsa azaltmig veya daha ortiik halde sunulmasina sebep
olmustur. ’Geena Davis Medyada Cinsiyet Enstitiisii’’ tarafindan yapilan ve televizyon
reklamlarini inceleyen “’Reklamecilikta Cinsiyet Egilimi’” isimli arastirmanin sonuglarina
gore 2006 yilinda reklamlarda kadin kullanimi1 %33,9 iken 2016 yilinda bu rakam %36,9
olmustur. Yalnizca erkekleri gosteren reklamlarin, kadinlar1 gosteren reklamlardan bes
kat daha fazla oldugu ortaya cikmistir. Zaman ac¢isindan bakildiginda ise erkekler
kadinlardan dort kat daha uzun siire reklamda yer almistir. Televizyon reklamlari
acisindan bakildiginda sonug oldukca sasirticidir. Farkli iilkelerden 6rnekler ile 33 adet
reklam1 inceleyen aragtirmanin sonucunda tiiketim ¢ilginligr ile temsil edilen kadin
roliinlin git gide azaldigin1 ve reklamlarda bir nebze de olsa toplumsal cinsiyet rolleri
acisindan esitlige gidildigini séylemek miimkiindiir (Geena Davis Medyada Cinsiyet
Enstitiisii, 2017 https://seejane.org/ Erisim Tarihi: 27.10.2019)

Onceleri kitle iletisim araglari igerisinde cinsiyetci yaklagimlari ve toplumsal cinsiyet
rollerinin yeniden {iretilip yansitilmasi noktasinda en c¢ok televizyon reklamlari
elestirilmekteydi. Hayatimiza sosyal medya mecralarinin girmesi ile durum
farklilasmistir. Glintimiizde sosyal medya kitleleri pesinden siiriiklemektedir. Kendine
has bir kiiltiir olusturmus olan sosyal medya hizl1 bir sekilde giindem olusturup bireyleri
etkisi altina alarak bir¢ok konuda ikna edebilme giicii ile televizyon reklamlarinin 6niine
gecmistir. Toplumsal cinsiyet rolleri ve feminizm hareketleri sosyal medyada da kendine
yer bulmustur. Bilhassa kadin hareketleri noktasinda dikkat cekici sosyal medya
kampanyalar1 yiiriitiilmektedir. Diinyada #likeagirl, #girlcan hashtagleri, iilkemizde ise
#antiprenses ve #giicdogamizdavar isimli hashtagler kullanilarak yapilan kampanyalar
kadin hareketlerini vurgulayan sosyal medya kampanyalarina drnek verilebilir. Markalar
Caligmanin geri kalan kisminda “Toplumsal Cinsiyet Rolleri ve Sosyal Medya’
kavramindan s6z edilecek ve sosyal medya mecralarinin toplumsal cinsiyet rolleri

acgisindan 6nemi irdelenecektir.
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7.5. Toplumsal Cinsiyet Rolleri ve Sosyal Medya

Toplumsal cinsiyet rolleri ilk insandan giiniimiize kadar olan donemdeki biitiin
teknolojik gelismeler igerisinde kendisine yer bulmustur. Oyle ki avcilikla ugrasan ilkel
toplumlara ait magara resimleri incelendiginde kesici alet ile hayvanlar1 avlayip eve
yiyecek getiren kisi erkek olarak resmedilmistir. Giiniimiizde ise toplumsal cinsiyet
rollerinin kendisine yer buldugu alan sosyal medya olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Her ne
kadar feminist hareketler sayesinde cinsiyet ayrimciligi bir nebze de olsa azalsa da ilkel
dénem magara resimlerinden ¢ok da farkli degildir. Hatta gerek hiz1 gerek ise etki alani

sayesinde esitlik ¢abalarinin sonu¢ vermesini zorlagtirmaktadir.

Sosyal medya hayatimizin biiylik bir boliimiinii olusturmaktadir. Diger medya
mecralarindan ¢ok daha farkli bir konumdadir. Sebebi ise sosyal medyanin etki alaninin
ve etki giictinden kaynaklidir. Tamamen reklam igin iiretilmis bir medya mecrast olmasi
da toplumsal cinsiyet a¢isindan igleri zorlagtirmistir. Toplumsal cinsiyet rolleri tutumunu
etkileyen faktorler arasinda en hareketli ve degisime agik olanin “iletisim araglar1” oldugu
sOylenebilir. Bunun yaninda diger tiim faktorleri de etkileyen yapisi itibariyle toplumsal
cinsiyet rollerini yeni neslin kullandig: iletisim araclar ciddi derecede etkilemektedir.
S6z konusu iletisim araglarina bakildiginda sosyal medyanin 6nemli bir yer teskil ettigi
goriilmektedir. Bahsi gecen sosyal medya platformlar1 ayn1 zamanda bir iletisim ve iliski
ag1 olusturmaktadir. Buralarda kullanicilar kendilerini genel olarak cinsiyet, dogum
tarihi, yasanilan konum, egitim seviyesi, meslek, kariyer, ilgi alanlar1 ve faaliyetlerin yan
1sira siyasi, dini ve cinsel tutumlara iligkin 6zelliklerini sunmaktadir (Carstensen, 2009,

5.112).

Sosyal medya kullanimina iliskin 6nemli bir cinsiyet farkinin oldugunu destekleyen
cok sayida arastirma gerceklestirilmistir. Yapilan bir ¢alismada, kadinlarin erkeklerden
daha fazla Facebook gibi ¢cevrimici araglari, sosyal aglarini olusturmak ve korumak adina
kullandiklar1 tespit edilmistir (Ruud, 2013, s.108). Ayni yillarda yapilan diger bir
arastirmada, kadinlarin sosyal medyada daha aktif oldugu tespit edilmis, baskalarinin
iliski durumuyla daha fazla ilgilendikleri ve baskalarinin faaliyetlerini erkeklerden daha
fazla takip ettikleri belirlenmistir (McAndrew ve Jeong, 2012, s.2359-2365). Ayrica
kadinlar profil fotograflarini bir gozetleme arac1 seklinde kullanarak daha ¢ok vakit sarf

etmekte ve erkeklere nazaran baska insanlarin egitimlerine ve kariyerlerine daha fazla ilgi
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gostermektedirler. Erkekler ise diger kullanicilarin daha ¢ok arkadas sayisi ile

ilgilenmektedirler (Ruud, 2013, 5.109).

Aragtirmalarda, erkekler sosyal medyadaki niteliklere daha fazla egilim
gosterirken, kadinlar iligkileri devam ettirmekle daha fazla ilgilenmektedir. Erkekler yeni
arkadaslar edinmek icin kadinlar1 kullanirken, kadinlar arkadaglariyla iletisim halinde
kalmak i¢in sosyal medyay1 kullanmaktadirlar. Erkeklerin 6zellikle sosyal giivenlik ve
sosyal kimlik tespiti i¢in sosyal medya kullanma oraninin daha yiiksektir. Kadinlar
iligkilerini siirdlirmek, vakit ge¢irmek ve eglenmek icin bir yol olarak sosyal medyay1
kullanirken; erkekler daha c¢ok yeni iligkiler gelistirmek icin bu ortamlari tercih

etmektedirler (Viana, 2009, s.8).

Yapilan bir arastirmada, kadmlarin sosyal paylasim sitelerinin gorinimini
erkeklerden daha sik degistirme egiliminde olduklar1 ortaya ¢ikmaktadir. Kisisel deger ve
sosyal ag olusturma davranislarimin olasiliklar1 konusundaki c¢aligmalarda, kadinlarin
erkeklerinkinden daha gliglii bir sanal aglara sahip olma egiliminde olduklar
goriilmektedir (Stefanone, Lackaff ve Rosen, 2011, s.41-49). Kadinlar, sosyal medya
profillerini belirlerken diger bireyler tarafindan nasil goriindiikleri konusunda endiselidir

bu sebepten igerik liretirken daha ¢ok zaman harcamaktadirlar. (Gil de Zuniga, 2012,
5.330).

Guadagno ve arkadaglar1 (2011, s.304-308) Second Life isimli ¢evrimigi bir
simiilasyon oyununda online davranislarin cinsiyete gore degisip degismedigi
incelenmistir. Sonuglar, Second Life’ta kadin kullanicilarin erkeklerden daha fazla yeni
insanlarla tanisma, aligveris yapma ve daha sik avatar goriintiilerini degistirme egiliminde
olduklarini ortaya koymustur. Sussman ve Tyson’in (2000, s.381-394) yapmis olduklar1
calisma, kisisel bilgilerin paylasildigi ve fikirlerin tartisildig1 ¢evrimigi topluluklarda
kadinlarin erkeklerden daha aktif olduklarin1 ve internette kadin ve erkegin toplumsal
cinsiyet rollerini yansitir nitelikte davrandigini ortaya koymaktadir. Bu arastirmanin
sonuglarma gore haber niteligi tasiyan ve siyasi niteligi olan konularda erkeklerin
kadinlardan alt1 kez daha fazla paylasimda bulunduklari; kadinlarin ise daha yiiksek

oranda tartisma baslattiklar tespit edilmistir.

Facebook profil resimlerini inceleyen arastirmalardan bazilar1 ise fotograf

iceriklerini cinsiyet degiskeni agisindan ele almistir. Bu arastirmalarda fotograflarda,
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erkeklerin odak noktasinin yiiz ve bas; kadinlarda ise odak noktasinin viicutlar oldugunu
varsayan cinsiyet stereotipilerinin kiiltiirler arasinda degisip degismedigi incelenmistir.
Sonuglar erkek kullanicilarin arasinda bas ve ylizii odak alan resimlerin; kadinlarda ise
tim viicudu odaga alan resimlerin yaygin oldugunu ortaya koymustur. Cinsiyet
farkliliklarint ele alan bagka bir ¢alismada ise Facebook kullanicilarinin paylastiklar
uyusturucu madde ve alkol iceren fotograflar incelenmis ve erkeklerin genellikle
uyusturucu madde fotograflar1 paylasirken kadinlarin agirlikli olarak alkol kullanimina

yonelik fotograflar paylastiklari tespit edilmistir (Morgan vd., 2010, s.1405-1411).

Bond’un (2009, s.29-37) yapmis oldugu calismada ise kadinlarin ¢ogunlukla
arkadaslar, aile, sevdikleri kisiler, tatil, okul ve alkol kullanimina ait gorseller
paylasirken, erkeklerin agirlikli olarak sporla alakali fotograflar paylastiklar1 ortaya
konmustur. Cevrimi¢i fotograflara yonelik davranislar Mesch ve Beker (2010, s.570-592)
tarafindan da incelenmis ve arastirma sonuclar1 kadin kullanicilarin erkeklere oranla daha
fazla fotograf paylastiklarini ve bunlarin herkes tarafindan erisilmesine izin verdiklerini;

erkeklerin ise kendilerine ait videolar1 daha fazla paylastiklarini ortaya koymustur.

Hum (2011) ve arkadaslar1 yaptiklar1 ¢alismada sosyal paylasim sitelerinde profil
fotograflarini analiz etmisler ve cinsiyetler arasindaki farklari karsilastirarak kimlik ingas1
ve cinsiyet rollerini incelemislerdir. Profil resmi alblimiindeki profil resmi sayis1 ve ana
profil resminin igerigi kodlanarak cinsiyetler arasinda fark olup olmadig: arastirilmistir.
Arastirmaya dahil edilen katilimcilar, 18-23 yaslar1 arasindaki tiniversite 6grencilerinden
olugmaktadir. Profil resimlerinin hareketsiz, bilingli olarak poz verilmis, toplumsal agidan
uygun ve sadece ilgili kisiyi igerme egilimi gdsterdigi, i¢erik ve miktarin cinsiyete gore

onemli bir fark gostermedigi tespit edilmistir (Hum vd.. 2011, s.1823-1833).

Chou ve Tsai’ ye gore (2007) bilgisayar aracili iletisim kurarken iletisim tarzlar1 ve
teknoloji kullanimu cinsiyete gore farklilik gostermektedir (Ornegin, erkeklere oranla
kadinlar duygularin1 daha fazla insanla ve daha genis sosyal baglamlarda paylasmaktadir
(Chou, Tsai 2007; An ve Weber, 2016; Daantje, Agneta ve Arjan, 2008’ den aktaran Ye,
Hashim, Baghirov ve Murphy 2017, s. 387) Ayn1 ¢calismada bireylerin toplumsallagsma ve
duygusal ifade noktasinda cinsiyetlerine gore farklilastigini savunan U&G teorisinden
bahsedilmistir. Bu teori ve arastirmanin sonuglari baglaminda cinsiyetlerin bilgi
paylasimi ve duygular ifade etme noktasinda instagramda kullanilan etiketlerde dahil

farklilik oldugu gozlenmistir. Arastirmaya katilan kadin instagram kullanicilar pozitif
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ve duygusal paylagimlarda bulunurken erkeklerin negatif sdylemleri daha ¢ok
kullandiklar1 goriilmistiir. Yalnizca hashtage bakilarak kullanicinin kadin veya erkek

oldugu kolayca tahmin edilmistir. (s. 401.

Armagan (2013, s.79-92) ise calismasinda genglerin teknolojileri hangi amagla
kullandigmi ve sanal ortamda kendilerini sunarken hangi iletisimsel taktiklerden
yararlandiklarin1 ortaya koymay1 amaglamis, bu amag¢ dogrultusunda 300 iiniversite
Ogrencisi ile anket calismasi gerceklestirmistir. Arastirma bulgular1 cinsiyete bagli olarak
farkliliklar oldugunu ortaya koymustur. Romantik iliskiler s6z konusu oldugunda erkek
ogrencilerin sanal ortamlar1 kizlardan daha fazla kullandiklari; kiz 6grencilerin ise kendi
video ve resimleri erkek ogrencilerden daha ¢ok paylastiklari, kiz 6grencilerin kendi
imajlarini olustururken cevreden daha fazla beklenti icerisinde olduklar1 dolayisiyla kiz
ogrencilerde geleneksel kiiltiiriin etkilerinin sanal ortamda da devam ettigini ortaya
koymustur. Ayrica tiim katilimcilarin sosyal medyada kendilerini sunarken, kimliklerini
idealize ettikleri ve cinsiyet ayrimimin disinda yasa ve yasanilan bdlgeye gore de
kendilerini sunmada kullanilan taktiklerin farklilastig1 tespit edilmistir. Arastirmalarin
sonuclarina bakildiginda cinsiyet farkliliklarinin sosyal medya mecralarinin kullanimina

yansidigi gézlenmektedir.
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8. YONTEM

Aragtirmanin bu boliimiinde arastirmanin amacina uygun olarak tasarlanmis olarak
arastirma modeli, evren ve Orneklem, veri analizi ve kodlama cetveli baslikla r1 yer

almaktadir.

8.2. Arastirma Modeli
Aragtirmanin amact; dijital medya mecrasi olan sosyal medyada iinli olmus
kullanicilarin, irettikleri bagimsiz reklam igeriklerine toplumsal cinsiyet rollerinin
yanstylp yansimadigina yonelik bulgulari saptamak oldugu igin nitel arastirma
yontemlerinden biri olan icerik analizi arastirmanin yntemi olarak belirlenmistir. I¢erik
analizi, metin igeriklerini toplamak ve analiz etmek tizerine kuruludur. S6zciik, anlam,
resim, sembol, diisiince, tema veya herhangi bir ileti igerik analizi yontemi ile
incelenebilir. Icerik analizi ydntemi sayesinde kitap, makale, film vb. iletisim

kaynaklarinda bulunan mesaj, anlam vb. ortaya c¢ikarilmaktadir (Neuman,2016, s.468).

Calismada yine arastirma amacina uygun olarak ‘’Gorsel Materyalde Igerik Analizi’’
tarama modeli kullanilmistir. Bu tarama modeli fotograf, resim, heykel, bina, giysi, video
ve film gibi gorsel metinleri analiz etmek i¢in kullanilmaktadir. Gorsel metinlerde mesaj,
dolayli yoldan imge, sembol ve metafor araciligi ile iletilmektedir. Mesajlarin anlamlarini

okumak, gostergeleri yorumlamak ve sembolik imgelere ilistirilmis anlamlar kesfetmek
gerekmektedir (Neuman,2016, s.472).

Bu calismada gorsel materyalde icerik analizi yontemi kullanilarak Instagram
fenomenlerinin iirettikleri reklam gorselleri incelenmistir. Olgek caligmanm amacina
yonelik olarak olusturulmustur. Toplumsal cinsiyet rollerinin tasviri ve incelenmesi ve
teorik bir kiyaslama yapilabilmesi agisindan 6l¢ek cesitli kaynaklardan esinlenilerek
olusturulmustur. Fenomen hesaplar1 incelenirken her ne kadar Yilmaz (2007)’nin
aragtirmasini esas alsa da birgok konuda farklilik gostermektedir. Olgege literatiire uygun
olmasi gerekgesi ile eklemeler ve ¢ikarmalar yapilmistir. Olgiitiin olabildigince somut ve
nesnel sonuglar elde etmeye uygun olmasina ¢abalanmistir. Yilmaz (2007) nin gazeteler
{izerine yiiriittiigii arastirma Slgegi sosyal medya mecrasi olan Instagram’a uygun olarak
uyarlanmigtir. Caligmada yer alan goriintliniin fotograf ya da illiistrasyon olmas1 ayrimi
Ol¢ekten ¢ikarilmis ve sadece fotograflar incelemeye alinmistir. Toplumsal cinsiyet

rollerinin tespitine yonelik olan 6l¢iitler ise ¢ogaltilmistir. Sebebi ise Yilmaz (2007)’nin
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calismasinin yalnizca kadin bireylere yer vermesidir. Bu baglamda erkek bireyler de

calismaya dahil edilmis ve 6l¢ek bu yonde detaylandirilmistir.

Yilmaz (2007), Latif ve Karkis (2018), Nam, Lee ve Hwang (2010), Yilmaz ve
Uluyagcer (2007), Ford, Voli, Honeycutt Jr., Casey (2013)’in ¢aligmas1 esas alinarak 39
degerlendirme 6lgiitiinden olusan bir dlgek olusturulmustur (Ek.1). Olgek kapsaminda
2019 Subat ve Agustos aylar1 arasinda Instagram’da reklam yaymi yapan 4 fenomenin
hesabi1 incelenmistir. Olgekte yer alan ¢ekicilik tiirleri belirlenirken ise; Bakir ve Elden
(2010) Moriarty (1991), Albers-Miller ve Stafford (1999), Grigaliunaite ve Pileliene

(2016)’nin ¢aligmalarindan yararlanilmistir.

8.3. Evren ve Orneklem

Icerik analizi yonteminin dogas1 geregi orneklem secimi arastirmaci tarafindan
yapilmaktadir. Bu ¢alismada Orneklem, zaman ve mecra se¢imi arastirmanin amaci
kapsaminda yapilmistir. Arastirmaya iki kadin ve iki erkek olmak tlizere dort adet
fenomen dahil edilmistir. Toplumsal cinsiyet rollerinin esit oranda tespiti agisindan her
iki cinsten de ayn1 oranda 6rneklem alinmistir. Orneklem segilirken fenomenlerin medeni
durumu da dikkate alinmistir. Sebebi ise 6zellikle kadinlarin evlenmeden 6nce ve sonrasi
arasinda ciddi farklarin bulunmasidir. Evlilik sonrast donemde erkege para kazanip
ekmek getirme kadina ise ev ve ¢cocuklarin bakimi rolii bigilmektedir (Fine, 2010, s. 103).
Yine bu durumun da tespiti toplumsal cinsiyet rollerinin yansimasi agisindan 6nem arz

etmektedir.

Zaman noktasinda ise 7 aylik bir donem secilmistir. 1 Subat ve 31 Agustos
tarthlerini kapsayan bu donemde ise Ozellikle kis aylarinda kullanicilarin evlerine
cekilmesi ile daha c¢ok gozlenebilen ev yasamlar1 da dikkate alinmistir. Yine yaz
mevsiminin de arastirmaya dahil olmas1 daha ¢ok dis mekanlarda yer alan gonderilerin

de aragtirmaya dahil olmasina sebep olmustur.

Mecra se¢imi noktasinda ise Instagram’in gorsel olanaklarmin fazla olmasi mecra
seciminde 6nemli olmustur. Youtube, gorsel olanaklar sunmasina karsin video platformu
olmas1 sebebi ile arastirmanin disinda birakilmistir. Yine Twitter’da gorsel olanaklar
sunmakta fakat daha ¢ok giindeme konu olan igerikler liretilmesi sebebi ile arastirmaya
dahil edilmemistir. Pinterest’in dahil edilmemesinin sebebi ise daha ¢ok tavsiye ve ilgi

alanlar1 {izerine kurulu bir platform olmasidir. instagram’t bu mecralardan farkli yapan
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fotograf 6zelligi ile 6n plana ¢ikmasidir. Fotografa dair her tiirlii ilgi alani ile alakali igerik
mevcuttur. Her konu ve ilgi alanindan igerigi biinyesinde barindirmasi ve Tiirkiye’de en
cok kullanilan sosyal medya mecralar1 arasinda yer almasi sebebi ile mecra se¢imi
Instagram yéniinde olmustur. Instagram’ 1 kendi yaymladig istatistiklere gore aylik 1
milyarin iizerinde aktif kullanici, 500 milyonun {izerinde giinliik aktif kullanic1 ve giinliik
olarak hikayelerde aktif kullanici sayis1 400 milyonun iizerindedir. (http-6). Statista 2019
Instagram verilerine bakildiginda ise kullanicilarin %350,4’iiniin kadm %49,6’smin ise
erkek oldugu goriilmektedir. Ayrica genglere ulasmanin etkili bir yoludur. Yine Statista
2019 istatistiklerini inceledigimiz taktirde Instagram’1 yogun bir sekilde kullanan yas
araliginin 18-34 oldugunu goérmekteyiz (Statista,2019). We are Social 2019 verilerine
baktigimizda ise Instagram %84 kullanim orani ile Tiirkiye’nin en gok kullanilan ikinci

sosyal medya platformu konumundadir.

Calismada oOrneklem alirken rastlantisal olmayan oOrnekleme yontemlerinden
“Amaca Yonelik Ornekleme *° basvurulmustur. Amaca yonelik &rnekleme, dzel ve
ulagilmasi zor bir niifusun 6rnek olaylarini incelemek i¢in kullanilir. (Neuman,2016,
s.322). Bu 6rnekleme yontemine basvurulmasinin sebebi ise ulasilmak istenen niifusun
biyiikliigiidiir. BoomSocial verilerine gore 100.000 ve iizeri takipgi sayisina sahip 471

adet Instagram hesab1 bulunmaktadir (https://www.boomsocial.com). Fenomen secimi

yapilitken ise yine BoomSocial verilerinden yararlamlmistir. BoomSocial,
“’BoomSonar’’ isimli programi sayesinde es zamanl olarak web ve sosyal medya

istatistiklerini 6l¢timlemektedir( https://www.boomsonar.com). BoomSocial, fenomen ve

markalarin sosyal medyadaki varliklarini takip etmekte, karsilastirmakta ve analizleri
raporlamaktadir. Fenomen ve markalarin takip¢i sayilari, takipg¢i artis/azalis oranlari ve
icerik istatistikleri detayli olarak incelenebilmektedir. Veriler 1siginda * Instagram
Tiirkiye Fenomenler Istatistikleri’’ listesinde yer alan 4 fenomen degerlendirilmistir

(https://www.boomsocial.com). Degerlendirme sonucunda evli kadin fenomen; Rachel

Araz Kiresepi, bekar kadin fenomen ise; Yasemin Ogiin olarak secilmistir. Evli erkek
fenomen; Anil Altan, bekar erkek fenomen olarak da Mehmet Geng se¢ilmistir. Fenomen

secimi yapilirken reklam igerigi tiretme oranlar1 dikkate alinmistir.
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Arastirma, segilen Orneklem dogrultusunda icerik analizi yontemi ile
arastirmacinin  hazirladigt Ek 1°de sunulan kodlama cetveline bagli kalinarak

gerceklestirilmistir. Fenomen bilgileri tablodaki gibidir;

Fenomenin Adi Takipci
Kullanic1 Adi
Soyadi Sayisi

Rachel Araz

Kiresepi

@rachelaraz 365.358 B

Yasemin Ogiin | @modatutkusu |703.282 B

Mehmet Gen¢ | @rotasizseyyah | 392.674 B

1.004.510
M

Aml Altan @anilaltann

Tablo 8.3.1. Fenomen Bilgileri

8.4 Veri Analizi
Veriler analiz edilirken icerik analizi yonteminden yararlanilmistir. Oncelikle
arastirmaya uygun 6rneklem secilmis daha sonrasinda ise veriler kodlanmistir. Sirasiyla
veriler, kodlara ve temalara uygun olarak tanimlanmis ve diizenlenmistir. Ardindan ise

elde edilen bulgular yorumlanmugtir.

Fenomen hesaplar1 incelenirken Yilmaz (2007), Latif ve Karkis (2018), Nam, Lee
ve Hwang (2010), Yilmaz ve Uluyagc1 (2007), Ford, Voli, Honeycutt Jr., Casey (2013),
Bakir ve Elden (2010) Moriarty (1991), Albers-Miller ve Stafford (1999), Grigaliunaite
ve Pileliene (2016)’nin ¢aligmalarindan yararlanilarak olusturulan ve gelistirilen 6lgek
kullanilmistir. 39 degerlendirme Olgiitiinden olusan bu 6lcek ile yapilan degerlendirme
neticesinde Instagram fenomenlerinin iirettikleri reklam igerikleri toplumsal cinsiyet
rollerinin yansimasi, toplumsal cinsiyet rolleri ve evlilik iligkisi, cinsiyete yonelik
ayrimcilik  unsurlari, reklamlarda yer alan c¢ekicilik unsurlar1  acisindan

degerlendirilecektir.
Bu calismada fenomenlerin iirettikleri icerikler incelenirken;

Erkeksi ve kadnsi rollerin tespitinde kullanilan tablo Yilmaz ve Uluyager (2007)’nin

calismasindan esinlenilerek hazirlanmistir.
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Kadin ve erkek rollerinin tespitinde fenomenin kiminle goriindiigii, sag1, giysisi, ¢ekicilik
tiirli, yapilan is, fenomenin reklamda goriinen yeri tablolar1 Yilmaz’in 2007°de yaptigi
calismadan alinmustir.

Reklamin hedef kitlesi, reklamda en ¢ok kimin goriindiigii ve reklami yapilan iiriin
kategorileri Latif ve Karkis (2018)’1n ¢calismasindan esinlenilerek hazirlanmaistir.
Cinsiyete yonelik ayrimcilik unsurlarinin tespitinde kullanilan tablo ise Nam, Lee ve
Hwang (2010)’un ¢aligmasindan uyarlanmaistir.

Cekicilik tiirleri tablosunda yer alan cinsellik ve mizah kategorileri ise Bakir ve Elden
(2010)’in ¢aligmasindan alinmustir.

Rasyonel ve duygusal ¢ekicilik iizere tabloya eklenen kategorilerde Albers-Miller ve
Stafford (1999) ve Grigaliunaite ve Pileliene (2016)’nin ¢alismasindan eklenmistir.
Ford, Voli, Honeycutt Jr., Casey (2013) ¢alismasindan ise kadin ve erkek rollerinin tespiti

ve cinsiyete yonelik farkliliklar konusunda esinlenilmistir.

Olgekte kadin ve erkek kategorileri ayri ayr1 ve birlikte olmak iizere iki sekilde
incelenmistir. Calismaya kadin, erkek veya ¢cocuk bedeninin géziikmedigi icerikler dahil
edilmemistir (mekan, nesne vb.) Kaydirmali igerikler ise yalnizca kapak fotografina gore
degerlendirilmemis biitiin gorseller tek tek incelenmistir. Calismada fenomen
profillerinin genel goriinimii de alinmis ve yine profilde de cinsiyetlere yonelik
farkliliklarin olup olmadig1 tespit edilmeye calisilmistir. Burada hesap tiirii, profil

fotografi, biyografi vb. degiskenler degerlendirilmistir.

Yorumlar ve begeniler dikkate alinmamustir. Sebebi ise ¢alismanin odak noktasinin
fenomenler ve {irettikleri reklam igerikleri olmasidir. Yalnizca etiketler ve hashtag
kullanimina dikkat edilmistir. Dikkat edilmesinin sebebi ise etiket ve hashtaglerin reklami
yapilan markaya atifta bulunmasidir. Fotograf ve videolar roller, farkliliklar ve ayrimeilik
unsurlar1 agisindan degerlendirilmistir. Agiklama kismi ise igerigin hangi amacla
iiretildigini tespit edebilmek i¢in incelenmistir. Calismanin zamani ise kis ve yaz aylarini
kapsayacak sekilde 6 ay olarak belirlenmistir. Sebebi ise kis aylarinda daha ¢ok kapali
ortamlara ¢ekilen bireylerin 6zellikle ev ortamindaki rollerini tespit etmektir. Bu sayede
bilhassa evli bireylerin hane i¢indeki rolleri de gdzlenebilecektir. Olgek iki arastirmaci
tarafindan kodlanmistir. Kodlamay1 yapan arastirmaci ¢alismanin i¢eriginden habersiz bir
sekilde kodlamay1 gerceklestirmistir. Sebebi ise igerik analizi yonteminin glivenilirliginin

kodlama ile iliskili olmasidir. Her iki 6l¢ek analizleri de SPSS programina yiiklenmis ve
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giivenilirlik degerleri alinmigtir. Buna gore Kappa Glivenirlik degeri 0,96 ¢ikmis ve

analiz gilivenirlik yiizdesini ge¢cmistir. Boylelikle kodlayicilar arasi giivenilirlik tespit

edilmistir.
Soru KAPPA
Profil Genel Goriiniimii 1,000
icerik Ureticisi Hesap Tiirii 1,000
Profil Fotografi Analizi 1,000
Gonderi Tiirii 1,000
Gonderinin Hedef Kitlesi 1,000
Gonderi I¢eriginin Genel Dagilimi 1,000
Hashtag Kullanim 1,000
Aylara Gore Gonderi Sayisi 1,000
Reklam I¢erigi Tiirii 1,000
Uretilen icerikte Marka Etiketi 1,000
Fenomenin Reklamimi Yaptig Uriin Tiirii 0,505
Reklamda En Cok Goriinen Karakter 1,000
Aylara Gore Gonderide Yer Alan Kimlikler 1,000
Uriiniin Mensei 1,000
Fenomenin Reklamda Goriinen Yeri 1,000
Fenomenin Reklamdaki Rolii 1,000
Fenomenin Sacinin Sekli 1,000
Fenomenin Giysisi 1,000
Fenomenin Reklamda Yaptigi is 0,829
Toplumsal Cinsiyet Rollerine Yénelik Erkeksi Ozellikler 1,000
Toplumsal Cinsiyet Rollerine Yénelik Kadins1 Ozellikler 1,000
Reklamdaki Cekicilik Tiirii 0,728
Fenomen Reklamda Kiminle Goriinmektedir 1,000
Hedef Kitleye Verilmek istenen Mesaj 1,000
Cinsiyete Yonelik Olarak Yer Alan Ayrimcilik Unsurlar: 1,000
Reklam I¢ceriklerinin Yorum Sayisi 1,000
Toplam 25,062
Kodlayicilar Arasi Giivenirlik Degeri 0,96392308

Tablo 8.4.1. Giivenirlik Analizi
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9. BULGULAR VE YORUMLAR

9.1. Fenomen Hesap Bilgisi

Gonderi
Fenomenin Ad1 Soyad: | Kullamic1 Ad1 | Takipei Sayisi Sayisi
Rachel Araz Kiresepi | @rachelaraz 365.358 B 4015
Yasemin Ogiin @modatutkusu |703.282 B 16,300
Mehmet Geng @rotasizseyyah | 392.674 B 1840
Anil Altan @anilaltann 1.004.510 M 1549

Tablo 9.1.1. Fenomen Hesaplarima Genel Bakis

Hedef kitle ile iletisim kurma noktasinda gonderiler 6nemli bir yer tutmaktadir. Bu
acidan bakildiginda gonderi sayisi tek basina onemli gibi goziikmektedir. Fakat tablo
incelendiginde tek basina gonderi sayisinin 6nemli olmadigi anlasilmaktadir. En az
gonderi sayisina sahip fenomen 1549 gonderi ile Anil Altan’dir. Yine en ¢ok takipgi
sayisina sahip fenomen de 1.004.510 M takipgi ile Anil Altan’dir. En az gonderi sayisina
sahip fenomen 1840 gonderi ile Mehmet Geng’tir. Fakat en az gonderi sayisina sahip
olmasima karsin en az takip¢i sayisina sahip fenomen degildir. Ez az takipg¢i sayisina

365.358 B takipci ile Rachel Araz Kiresepi sahiptir.

9.2 Demografik Bilgiler
Demografik bilgiler kategorisinde 4 fenomenin yas, cinsiyet, medeni durum, egitim,
meslek ve cocuk bilgileri incelenmistir. Fenomenlerin demografik bilgileri asagidaki

gibidir.

Fenomenin Adi o Medeni

Yas | Cinsiyet Egitim
Soyadi Durum Meslek | Cocuk
Rachel Araz Kiresepi | 31 | Kadin Evli Universite | Blogger | Var
Yasemin Ogiin 32 | Kadin Bekar Universite | Tasarimer | Yok
Mehmet Geng 37 | Erkek Bekar | Universite | Fotografci | Yok
Anil Altan 29 | Erkek Evli Universite | Oyuncu | Var

Tablo 9.2.1. Demografik Bilgiler

Yukaridaki tabloya baktigimizda fenomen yaslarinin 31,32,37 ve 29 dur. Yas
ortalamasi ise 32°dir. Arastirma kapsaminda ele alinan fenomenlerin cinsiyet ise iki kadin
iki erkek fenomen seklindedir. Medeni durum ise yine ayni sekilde iki evli iki bekar
seklindedir. Cocuk sahibi olma konusunda ise iki fenomen ¢ocuk sahibi ikisi ise gocuk

sahibi degildir. Cinsiyet, medeni durum ve ¢ocuk sahibi olma kategorileri ¢alismanin ana
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temasina uygun olarak bilingli olarak se¢ilmistir. Egitim durumuna bakildiginda ise biitiin
fenomenler {iniversite mezunudur. Fenomenlerin meslegi ise birbirinden oldukc¢a farkli
alanlardadir. Yasemin Ogiin moda tasarimcisidir. Meslek gruplar1 arasinda yalnizca

Yasemin Ogiin’iin meslegi kadinlara atfedilen bir meslek durumundadir.

9.3. Profil Genel Goriiniimii
Profil genel goriiniim kategorisinde 4 fenomenin Biyografi, Internet Sitesi, Diger Hesap
Bilgisi, Konum Bilgisi, Iletisim Bilgisi, Onaylanmis Hesap Bilgisi, One Cikanlar Sekmesi

ve IGTV Bilgisi incelenmistir.

. Diger . Onaylanmis | One
Fenomenin Adi| _ | Internet Iletisim IGTV
Biyografi | = Hesap Konum o Hesap Cikanlar |
Soyadi Sitesi o o Bilgisi o | Bilgisi
Bilgisi Bilgisi Bilgisi Sekmesi

Rachel  Araz

. . 1 0 0 1 0 1 1
Kiresepi 1
Yasemin Ogiin |1 1 1 1 1 1 1 0
Mehmet Gen¢ |1 0 1 0 1 1 1 0
Aml Altan 1 1 1 0 1 1 1 1

Tablo 9.3.1. Profil Genel Goriiniimii

Sosyal medyada etki alaninin arttirilmasi agisindan profile ilk bakis oldukca
onemlidir. Kullanicilar bir profili ziyaret ettifinde ilk olarak Biyografi, Internet Sitesi,
Diger Hesap Bilgisi, Konum Bilgisi, iletisim Bilgisi, Onaylanmis Hesap Bilgisi, One
Cikanlar Sekmesi ve IGTV Bilgisi géze ¢arpmaktadir. Bu durum reklamdaki 3 saniye
kuralinin sosyal medyadaki hallerinden biridir. Kullaniciy1 profilde tutmak i¢in ilk bakis
oldukga 6nemlidir. Bu kisimda kullanici fenomen hakkinda detayli olmasa da belirli bir

fikir sahibi olmaktadir.

Tablonun analiz sonuglarina baktigimizda Biyografi kategorisinin 4 fenomeninde
(%100) instagram hesaplarinda kendilerine ait detaylara yer verdiklerini gormekteyiz. Bu
detaylara bakildiginda cinsiyet farkliligi olmaksizin fenomenlerin seffaf davrandig:

yorumunu yapabiliriz.

Diger kullanicilarin fenomen hakkinda detayli bilgi elde etmesi ve iliski kurabilmesi
Internet Sitesi ve Diger Hesap Bilgisi ile miimkiin olabilmektedir. Hedef kitleye giiven

verme ve etkilesim kurma noktasinda internet sitesi ve diger hesap bilgisi 6nem arz
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etmektedir. internet sitesi bilgisine baktigimizda ise 2 fenomenin (%50) yer verdigini
gormekteyiz. Diger hesap bilgisine ise 3 fenomenin (%75) profilinde yer almaktadir.
Fenomenlerden Yasemin Ogiin, kendi markasi olan @museforall ve alisveris-moda
hesab1 olan @modatutkusushop hesabina yer vermistir. Buradan Yasemin Ogiin’iin
kisisel olarak markalastig1 yorumunu yapabiliriz. Bunun yaninda kendi kimlik ve imajin1
aktardig1 yeni markalar olusturdugunu da gérmekteyiz. Mehmet Geng (Rotasiz Seyyah)
ise marka-fenomen isbirligi yaptigi @columbiasportswear tr ve (@tatilsepeticom yer
vermigtir. Anil Altan’in profilini inceledigimizde karsimiza (@anillinaaltann,
@herkulaltan, (@pelinanilaa ve (@onemgunalagency hesaplart  ¢ikmaktadir.
@anillinaaltann hesab1 Anil Altan ve esi Pelin Altan’in ikiz ¢ocuklar1 adina acgilmis ve
ailecek ¢ekilen fotograflardan birgok icerik iiretilmistir. Cift burada mutlu aile tablosu
cizmektedir. Bu sayede Anil Altan’in baba roliinde olduguna profiline ilk baktigimiz anda
ulasabilmekteyiz. @herkulaltan hesabinda da ¢ift evcil hayvanlarina yer vermektedir.
@pelinanilaa hesabinda ise ¢ift videolarin1 paylagsmaktadir. Biitlin bu hesaplara
baktigimizda Anil Altan ve ailesinin toplumsal cinsiyet rollerine uygun olarak igerik
irettigini gormekteyiz. En ¢ok gdze carpan ise Anil Altan’in baba roliidiir. Diger hesap
olan @onemgunalagency hesabi is tizerine kuruludur. Anil Altan’in oyunculuk meslegi
ile ilgilidir. Bu bilgiye bakarak ise Anil Altan’in is adami roliine biirlindiigiinii

gormekteyiz.

Fenomenlerin konum bilgisine baktigimizda yalnizca 2 fenomenin (%50) konum
bilgisine yer verdigini gérmekteyiz. Konum bilgisine yer verenlerin yalnizca kadin
olmast ise kadin ve erkek cinsiyetleri arasinda anlamli bir fark oldugunu ortaya
koymustur. Konum bilgisinin 6nemi ise fenomenin hangi lilkede ve hangi ilde yasadig:
veya varsa igletme adresi ile ilgili olmaktadir. Yine konum bilgisi de fenomen ve hedef

kitlesi arasinda iligki kurmak i¢in 6nem arz etmektedir.

Sosyal medyanin iletisim iizere kuruludur ve kurulan iletisim etkilesim oranini
arttirmaktadir. Etkilesim neticesinde sadik takipgiler elde edilebilmektedir. Iletisim
bilgisi kategorisi incelendiginde 4 fenomenin de (%100) iletisim bilgisine yer verdigi
gbzlenmistir. Buradan kadin ve erkek cinsiyetlerinin esit oranda iletisime ag¢ik oldugu

yorumu yapilabilir.

Onaylanmis hesap bilgisi literatiir kisminda da bahsettigimiz {izere giiveni temsil

etmektedir. Instagram tarafindan yalnizca basvurusu gesitli degerlendirmelerden
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gecebilen hesaplar onaylanmaktadir. Bu sebepten diger kullanicilara prestij ve giliven
mesaj1 verme noktasinda 6nem arz etmektedir. Onaylanmis hesap bilgisi yalnizca bir
fenomende yoktur (%75). Elde edilen yiizde degerlendirildiginde fenomenlerin belirgin
bir cinsiyet ayrimi olmaksizin genel olarak giiven sagladigi ve takipgilerine prestijli bir

hesap imaj1 verdikleri s6ylenebilir.

One cikanlar sekmesi anlik gonderilerin daha sonra saklanabilmesine imkan
saglayan Instagrammn enstriimanlarindan biridir ve biitiin fenomenler tarafindan
kullanilmistir (%100). Bu ylizde neticesinde fenomenlerin yasanilanlari yalnizca o anda
birakmaksizin arsivledikleri ve daha sonradan onlar takip edenlere veri sagladiklari

yorumu yapilabilir.

IG TV de yine Instagramim enstriimanlarindan biridir. Uzun siireli videolarm
yaymlanmasini saglar. Bu sekmede kullanicilar YouTube vb. video mecralarina gerek
kalmaksizin uzun siireli yayin yapar. Tabloya baktigimizda IG TV 1 kadin, 1 erkek olmak

tizere 2 fenomen (%50) tarafindan kullanilmistir.

< anilaltann &

1.651 TMN 996
Gonderiler  Takipgi Takip

ANIL ALTAN

@alinlinaaltann @herkulaltan @pelinanilaa
* anilaltan@windowslive.com
i youtube:pelin&anil
@ @onemgunalagency
www.anilaltan.com

Takip Et Mesaj E-posta ~

Yil Déniimi

)

A

=4 Scotland  Youtube  Mykon

Gorsel 9.3.1. Fenomen Profili Genel Gériiniim Ornegi
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9.4. Icerik Ureticisi Hesap Tiirii

) Video
Fenomenin .
Oyuncu | Tasarimal | Kisisel | Icerigi | Fotograf¢i | Modaci | Topluluk
Adi Soyadi ..
Blog Uretici
Rachel
Araz 0 0 0 0 0 0
Kiresepi 1
Yasemin
.. 1 0 0 1 1
Ogiin 0
Mehmet
0 0 1 1 0 0
Geng 1
Aml Altan |1 0 0 1 0 0 0

Tablo 9.4.1. I¢cerik Ureticisi Hesap Tiirii

Hesap tiirleri, ilgi alanlar1 ve {iretilen iceriklere uygun olarak fenomenleri
kategorilere aymrmak i¢in kullanilmaktadir. Sosyal medya gruplasmalar iizerine
kuruludur. Bu sayede instagram algoritmasi kullanicilarin ilgi alanlarina uygun olarak
bagka kullanicilarla etkilesime gegmesine olanak saglamaktadir. Tabloya baktigimizda
sirastyla Oyuncu: %25, Tasarimer %25, Kisisel Blog %50, Video Icerigi Uretici %50,
Fotografe1 %25, Modact %25 ve Topluluk %25 seklinde yiizdelerin fenomenlerin ilgi

alanlar1 ve meslek gruplarina gore dagildigin1 gérmekteyiz.

9.5. Profil Fotografi Analizi

Fenomenin Adi Soyadi | Var | Yok | Aile ile Birlikte | Yalniz

Rachel Araz Kiresepi |1 0 0 1
Yasemin Ogiin 1 (0 |0 1
Mehmet Geng 1 0 0 1
Aml Altan 1 0 0 1

Tablo 9.5.1. Profil Fotografi Analizi

Profil fotografi hem profile girerken hem de takip Onerileri kisminda oldukca
onem arz etmektedir. Gorsel olmasi ile ilk bakista dikkat ¢cekmesi kullanicilarda algi
yaratabilmektedir. Tablo incelendiginde fenomenlerin hepsi profil fotografi

kullanmaktadir (%100). Ayrica hepsi fotograflarda yalnizdir (%100). Bu verilere bakinca
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cinsiyetler arasinda fark s6z konusu degildir. Fakat medeni durum acgisindan

degerlendirildiginde bireysellik goze ¢arpmaktadir.

9.6. Gonderi Tiiriiniin Genel Dagilim

Gonderi Yiizde
Var Yiizde Yok

Tiiri

Fotograf |1 %100 0 %0

Video 1 %3100 0 %0

Tablo 9.6.1. Gonderi Tiiriiniin Genel Dagilimi

Insan beyni tamamiyla gorsel kodlamalara yonelik olarak galismaktadir. <’ Cay’’
dendiginde her insanin aklinda farkl ¢ay goriintiileri belirmektedir. Goriintiilerin yaninda
sesler ve sozler de gorsel olarak kodlanmaktadir. Bu agidan bakildiginda insanlarda etki
birakmak, algi yaratmak, bilgi vermek vb. bircok amacla gorsel Ogelerden
faydalanilabilir. Gorsel 6geler 6zellikle medya mecralarinda mesajin iletilmesi agisindan
olduk¢a onemlidir. Sosyal medya ve ozellikle Instagram ise tamamen gorsel dgeler
tizerine kuruludur. Bu durum kullanicilar1 daha ¢ok gorsel 6ge kullanimina itmektedir.
Tablo incelendiginde her iki cinsiyetten fenomen de fotograf ve videoyu kullanmistir.

Gonderi tiirleri arasinda cinsiyete bagli herhangi bir fark bulunamamastir.

Q rotasizseyyah &

17.658 begenme

rotasizseyyah Umman‘in bagkenti Muskat’taki en
onemli yapilardan biri olan Sultan Qaboos(Kabus)
Camisi 2001 yilinda agilmig ve 20 bin kisi kapasiteli.
Avclinnn farll o farkl A

Gérsel 9.6.1. Gonderi Tiirii Fotograf Ornegi
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9.7. Gonderinin Hedef Kitlesi

Gonderinin

| Kadmm |Yiizde | Erkek Yiizde
Hedef Kitlesi
Rachel Araz
. ) 1 %25 0 %0
Kiresepi
Yasemin Ogiin | 1 %25 |1 %25
Mehmet Geng |1 %25 1 %25
Anil Altan 1 %25 1 %25

Tablo 9.7.1. Génderinin Hedef Kitlesi

fletilen mesajin hedef kitleye ulasmadigi siirece higbir 6nemi yoktur. Mesaj
olusturulurken hedef kitleye uygun olarak iiretilir ve dogru kanallar aracilig: ile iletilir.
Ozellikle reklam mecralarinda iletilmek istenen mesajin hedef kitlesi olduk¢a 6nemlidir.
Arastirmamizda inceledigimiz Instagram fenomenleri de igeriklerini iiretirken hedef
kitlelerine uygun olarak tiretip yayinlamislardir. Gonderilerin hedefkitlesine bakildiginda
4 fenomenin de hedef kitlesi kadindir (%100). Erkeklere yonelik olarak iiretilen iceriklere
ise 3 fenomenin yer verdigini gérmekteyiz (%75). Bu verilerden hareketle kadinlarin

erkeklerden daha fazla reklama maruz kaldigin1 ve hedef alindigin1 séyleyebiliriz.

9.8. Gonderi Iceriginin Genel Dagilim

ierik Réchel ,_Araz \"(asemin Mehmet Aml Altan
Kiresepi Ogiin Geng

Bilgilendirme 1 1 1 1
Ag¢iklama 1 1 1 1
Reklam 1 1 1 1
Sosyal

So rT/JquIuk ! 0 . °
Anma/Kutlama | 1 1 1 1
Bilim 0 0 1 0
Etkinlik 1 1 1 1
Kiiltiir-Sanat 1 1 1 1
Hizmet 1 1 1 1
Seyahat 1 1 1 1
Yonlendirme 1 1 1 1
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icerikler

Spor 1 0 1 1
Eglence 1 1 1 1
Ahgveris 1 1 0 1
Yeme-icme 1 1 1 1
Konaklama 1 1 1 1
Aile Bireyleri
ile Migili | 1 0 0 1
icerikler
Arkadaslar ile
. . 1 1 0 0
Ilgili Icerikler
Moda 1 1 1 1
Tablo 9.8.1. Gonderi Igeriginin Genel Dagilim:
Icerik Kadin Erkek
Bilgilendirme %50 %50
Aciklama %50 %50
Reklam %50 %50
Sosyal Sorumluluk %50 %50
Anma/Kutlama %50 %50
Bilim %33,3 %66,7
Etkinlik %50 %50
Kiiltiir-Sanat %50 %50
Hizmet %50 %50
Seyahat %50 %50
Yonlendirme %50 %50
Spor %50 %50
Eglence %50 %50
Alisveris %66,7 %33,3
Yeme-i¢me %50 %50
Konaklama %50 %50
Aile Bireyleri ile Tlgili
] %50 %50
Icerikler
Arkadaglar ile Tlgili

%100 %0
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Moda %50

%50 ‘

Tablo 9.8.2. Génderi Iceriginin Cinsiyete Gore Dagilimi

Sosyal medyanin temelini igerik tiretimi olusturmaktadir. Bunun altinda yatan sebep
ise siiphesiz sosyal medyanin reklam igin yaratilmis bir platform olmasidir. Icerikler
tiretilirken belirli amaglar giidiilmektedir. Bu amaglar bazen hedef kitleyi bilgilendirmek,
bazen de sosyal sorumluluk kampanyalar yiiriitmek olabilir. Uretilen icerikler hedef
kitleye ulagsmada ve davranis degisikligi olusturmada ciddi rol sahibidir. Fenomenler de
yine c¢esitli amaclarina ulasmak icin gonderilerini sekillendirmektedir. Bu
sekillendirmeler bazen gorsel bazen isitsel olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Calismamizda
cesitli amaglarla olusturulan igerikler kategorilere ayrilmis ve cinsiyet farkliliklari

acisindan anlaml degisiklikler olup olmadigina bakilmistir.

Tablo Incelendiginde Bilim, Alisveris ve Aile Bireyleri ile flgili Igerikler
kategorilerinde cinsiyete yonelik anlamli degisiklikler olmustur. Bilim kategorisinde
cinsiyeti erkek olan fenomen bilim ile ilgili igerik iiretmis kadin fenomenler bilim
kategorisinde hig igerik iiretmemistir (p<0,05). Yiizdelik dilim dikkate alindiginda kadin
ve erkekler arasinda anlamli bir fark oldugu sdylenebilir (p<0,05). Bu veriye gore

erkekler kadinlardan daha ¢ok bilime ilgilidir yorumu yapilabilir.

Diger bir anlaml1 degisiklik Aligveris kategorisinde géze ¢arpmaktadir. Kadin ve
erkek fenomenler arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir (p<0,05). Kadin fenomenlerin
aligveris kategorisinde igerik iiretme yiizde 66,7 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu yiizde
degerlendirildiginde kadinlarin aligveris kategorisi ile ilgili igerikleri erkeklerden daha

cok tirettikleri soncuna ulagilabilir.

Arkadaslar ile Tlgili Igerikler kategorisinde igerik ise yalmzca kadin fenomenler
tarafindan tretilmistir (p<0,05) Bu veriye bakildiginda kadinlarin arkadaslik iligkilerini

daha ¢ok paylagma gereksinimi duydugu sonucuna ulasilabilir.
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@ modatutkusu @
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Il PALMOLIVE |
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135.830 goriintlileme

modatutkusu Palmolive Micellar Care dus jeli ve
@watsonsturkiye ile birlikte keyifli bir mum tasarim
atolyesi diizenledik. Arkadaglarimin da katildigi bu
guzel etkinligi sizinle de paylagsmak istedim
@palmoliveturkiye #PalmoliveMicellarCare
#yenibirdusdeneyimi

12 yorumun tumunt gor

%metcobain Muhtesem bir etkinlikti @ @ @

burcues & @

Gorsel 9.8.1. Gonderi Igerigi Reklam Kategorisi Ornegi

9.9. Hashtag Kullanim

Instagram ¢ok smirli sayida arama aracina izin vermektedir. Bunlardan bir tanesi
hashtagdir. Hashtag kullanimi Instagramim etkilesimi arttirici unsurlarindan biridir.
Kullanicilar, bir anahtar kelime gorevi goren hashtagleri arama butonuna yazarak
ilgilendikleri konu ile ilgili sayisiz gonderiye ulagabilmektedir. Hashtagler ayrica one
cikmak ve konu ile ilgili biitlin icerikleri bir araya toplamaya yaramaktadir. Bu sebepten
isletme hesaplari agisindan oldukg¢a 6nemlidir. Bu sayede isletmeler kendi isimleri ve
kampanya isimleri ile ilgili igerikleri bir araya toplamakta ve etkilesimini arttirmaktadir.
Yine fenomenlerin iirettikleri reklam igeriklerinde de hashtag kullanimina rastlamaktay1z.
Asagidaki tablo incelendigi takdirde biitiin fenomenlerin hashtag kullandigi (%2100),
hashtagde marka ismi kullandigi (%100), ve hashtagde kampanya ismi kullandigi (%100)

bilgisine ulasabilmekteyiz.
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Hashtag’de | Hasgtag’de
Hashtag
Hashtag @ Marka Kampanya
Kullanim Ismi Ismi
Kullaninm
Kullanim | Kullanimi
Rachel
Araz 1 1
Kiresepi 1
Yasemin
i 1 1
Ogiin 1
Mehmet
1 1
Geng 1
Aml
1 1
Altan 1

Tablo 9.9.1. Hashtag Kullanimi

9.10. Gonderilerin Zaman Arahgi

Icerikler iiretilirken zaman planlamas1 da yapilmaktadir. Igerikler yayinlanirken
hedef kitlenin en ¢ok aktif oldugu giin ve saatlerde paylasim yapmak Onem arz
etmektedir. Sebebi ise daha cok kisiye erismek ve etkilesime gecmektir. Icerikler
yayinlanirken hedef kitlenin en ¢ok aktif oldugu giin ve saatlerde paylasim yapmak 6nem
arz etmektedir. Asagidaki tablolar kadin ver erkeklerin igerik {iretme oranlarinin
tespitinde ve iiretilen igeriklerin zaman araligmin tespitinde yardimci olmaktadir.
Fenomenlerin iirettigi igerikler hafta i¢i, hafta sonu, fotograf, video ve toplam igerik sayisi
dikkate alinarak raporlanmistir. Cinsiyetler arasinda igerik iiretimi sikligr noktasinda

anlaml farklar olup olmadig tespit edilmeye ¢aligilmigtir

. | Hafta Hafta

Fenomen Ad | Hafta ici | Hafta I¢i
) Sonu Sonu Toplam
Soyadi Fotograf | Video .
Fotograf | Video

Rachel Araz |43 1
Kiresepi 18 1 63
Yasemin Ogiin 59 1 8 0 88
Mehmet Geng 9 1 4 0 14
Anil Altan 4 0 2 0 6

Tablo 9.10.1. Subat Ay1 Gonderilerinin Zaman Araligt ve Gonderi Sayisi
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Fenomen . | Hafta Hafta
Hafta ici| Hafta I¢i
Adi ) Sonu Sonu Toplam
Fotograf |Video )
Soyadi Fotograf |Video
Rachel %37 %33
Araz
Kiresepi %35 %100 %37
Yasemin | %51 %33
Ogiin %54 0 %51
Mehmet | %8 %33
Geng %8 0 %8
Anil %3 %0
Altan %4 0 %4
Tablo 9.10.2. Subat Ay1 Gonderilerinin Zaman Araligi ve Gonderi Sayisi Genel Dagilimi
Fenomen . | Hafta Hafta
Hafta ici | Hafta I¢i
Adi ) Sonu Sonu Toplam
Fotograf |Video )
Soyadi Fotograf |Video
Rachel 49 3
Araz
Kiresepi 27 1 80
Yasemin |44 0
Ogiin 23 0 67
Mehmet |8 0
Geng 2 1 11
Anil 3 0
Altan 2 0 5

Tablo 9.10.3. Mart Ay1 Gonderilerinin Zaman Araligi ve Gonderi Sayis
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Fenomen . | Hafta Hafta
Hafta ici | Hafta I¢i
Ad ] Sonu Sonu Toplam
Fotograf |Video )
Soyadi Fotograf |Video
Rachel %47 %100
Araz
Kiresepi %50 %50 %49
Yasemin | %42 0
Ogiin %43 0 %43
Mehmet | %8 0
Geng %4 %50 %7
Anil %3 0
Altan %4 0 %3

Tablo 9.10.4. Mart Ay1 Gonderilerinin Zaman Araligi ve Gonderi Sayist Dagilimi

Fenomen . | Hafta Hafta
Hafta ici | Hafta Ici
Adi ) Sonu Sonu Toplam
Fotograf |Video )
Soyadi Fotograf |Video
Rachel 44 1
Araz
Kiresepi 22 2 69
Yasemin |69 0
Ogiin 29 0 98
Mehmet |17 0
Geng 4 1 22
Aml 3 0
Altan 2 0 5

Tablo 9.10.5. Nisan Ay Gonderilerinin Zaman Araligi ve Gonderi Sayist
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st Genel Dagilimi

Fenomen . | Hafta Hafta
Hafta ici| Hafta I¢i
Ad ] Sonu Sonu Toplam
Fotograf |Video )
Soyadi Fotograf |Video
Rachel %33 %100
Araz
Kiresepi %39 %67 %36
Yasemin | %52 0
Ogiin %51 0 %51
Mehmet | %13 0
Geng %7 %33 %11
Anil %2 0
Altan %4 0 %3
Tablo 9.10.6. Nisan Ay1 Gonderilerinin Zaman Araligi ve Gonderi Say1
Fenomen . | Hafta Hafta
Hafta ici | Hafta I¢i
Ad ] Sonu Sonu Toplam
Fotograf |Video )
Soyadi Fotograf | Video
Rachel 42 1
Araz
Kiresepi 11 1 55
Yasemin |72 0
Ogiin 28 0 100
Mehmet |11 1
Geng 4 1 17
Anil 4 0
Altan 3 1 8

Tablo 9.10.7. Mayis Ayr Gonderilerinin Zaman Araligi ve Gonderi Sayisi
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Fenomen . | Hafta Hafta
Hafta ici | Hafta I¢i
Ad ] Sonu Sonu Toplam
Fotograf |Video )
Soyadi Fotograf |Video
Rachel %33 %50
Araz
Kiresepi %24 %33 %31
Yasemin | %56 0
Ogiin %61 0 %56
Mehmet | %9 %50
Geng %9 %33 %9
Aml %3 0
Altan %7 %33 %4

Tablo 9.10.8. Mayis Ayt Gonderilerinin Zaman

Aralig1 ve Gonderi Sayis1 Genel Dagilimi

Fenomen . | Hafta Hafta
Hafta ici | Hafta I¢i
Adi ) Sonu Sonu Toplam
Fotograf |Video )
Soyadi Fotograf |Video
Rachel 37 1
Araz
Kiresepi 18 1 57
Yasemin |70 0
Ogiin 27 0 97
Mehmet |10 2
Geng 4 2 18
Aml 4 0
Altan 3 0 7

Tablo 9.10.9. Haziran Ay Gonderilerinin Zaman Araligi ve Gonderi Sayist
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Fenomen . | Hafta Hafta
Hafta ici | Hafta I¢i
Ad ] Sonu Sonu Toplam
Fotograf |Video )
Soyadi Fotograf |Video
Rachel %31 %33
Araz
Kiresepi %15 %33 %32
Yasemin | %58 0
Ogiin %25 0 %54
Mehmet | %8 %67
Geng %6 %67 %10
Anil %3 0
Altan %4 0 %4

Tablo 9.10.9. Haziran Ay Gonderilerinin Zaman Araligi ve Gonderi Sayist Genel Dagilimi

Fenomen . | Hafta Hafta
Hafta ici | Hafta Ici
Adi ) Sonu Sonu Toplam
Fotograf |Video )
Soyadi Fotograf |Video
Rachel 43 1
Araz
Kiresepi 17 2 63
Yasemin |67 0
Ogiin 30 0 97
Mehmet |14 1
Geng 2 0 17
Aml 4 2
Altan 4 0 10

Tablo 9.10.10. Temmuz Ay: Gonderilerinin Zaman Araligi ve Gonderi Sayist

Fenomen Ad1 | Hafta ici | Hafta ici | Hafta Sonu | Hafta ~ Sonu ool
] ] oplam

Soyadi Fotograf Video Fotograf Video

Rachel Araz

) ) %34 %25 %32 %100 %34
Kiresepi

Yasemin Ogiin %52 0 %57 0 %52
Mehmet Geng %11 %25 %4 0 %9
Anil Altan %3 %50 %8 0 %5

Tablo 9.10.10. Temmuz Ayr Gonderilerinin Zaman Araligi ve Gonderi Sayisi Genel Dagiluni
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Fenomen . | Hafta Hafta
Hafta ici | Hafta I¢i

Ad1 Sonu Sonu Toplam
Fotograf |Video )

Soyadi Fotograf |Video

Rachel 22 1

Araz

Kiresepi 10 0 33

Yasemin |64 0

Ogiin 28 0 92

Mehmet |15 1

Geng 6 1 23

Anil 5 0

Altan 1 0 6

Tablo 9.10.10. Agustos Ayr Gonderilerinin Zaman Araligi ve Gonderi Sayist

Fenomen . | Hafta Hafta
Hafta ici | Hafta I¢i
Adi ) Sonu Sonu Toplam
Fotograf |Video )
Soyadi Fotograf |Video
Rachel %21 %50
Araz
Kiresepi %22 0 %21
Yasemin | %60 0
Ogiin %67 0 %60
Mehmet | %14 %50
Geng %13 %100 %15
Aml %5 0
Altan %2 0 %4

Tablo 9.10.11. Agustos Ay1 Gonderilerinin Zaman Araligi ve Gonderi Sayisi Genel Dagilimi

Biitiin aylarda {iretilen igerikler incelendiginde kadinlarin erkeklerden daha ¢ok
igerik trettigini gormekteyiz. Yine fotograf ve video paylasimi noktasinda da kadinlarin
erkeklerden 6nde oldugu goze carpmaktadir. Yalnizca hafta sonu video paylagimi
noktasinda erkekler kadinlardan énde durumdadir (%100-%67). Igerik sayilarinda aylara
gore bir fark gézlenmemistir. Yaz ve kis aylarinda ayn1 oranda igerik iiretilmistir. Hafta
i¢i ve hafta sonu igerik iiretimi orani kadinlarda neredeyse aynidir. Erkeklerde ise hafta
sonu igerik paylagma orani diisliktlir. Ayrica cinsiyet farkliliklart ve gdnderi sayilari
arasinda anlamli bir fark bulunmustur (p<0,05). Bu verilerden hareketle kadin
fenomenlerin Instagram’i erkeklerden daha ¢ok ve daha sik kullanildigi yorumu

yapilabilir.
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9.11. Reklam Icerigi Tiirii

Bu kisimda fenomenin daha ¢ok Marka-Fenomen anlagmasi mi yoksa Ucretli
Ortaklik m1 yaptigr tespit edilmeye calisilmistir. Sebebi ise reklamin hangi yolla
yapildigini tespit etmektir.

Fenomen | . Marka-
Ucretli

Ad1 Fenomen
Ortakhk

Soyadi Anlagmasi

Rachel 0

Araz

Kiresepi 1

Yasemin |0

Ogiin 1

Mehmet |0

Geng 1

Aml 0

Altan 1

Tablo 9.11.1. Reklam Icerigi Tiirii

Marka-Fenomen anlagmasi biitiin fenomenler tarafindan kullanilmistir (%100).
Fakat Ucretli Ortaklik hicbir fenomen tarafindan kullanilmistir. Fenomenler birebir
marka ile iletisime gegerek aracisiz reklami tercih etmistir. Buradan hareketle Ucretli

Ortaklik uygulamasinin yayginlagamadigini soyleyebiliriz.

9.12. Uretilen icerikte Marka Etiketi

Fenomen
Ad1 Var
Soyadi Yok
Rachel 1

Araz

Kiresepi 0

Yasemin |1
Ogiin 0
Mehmet |1
Geng 0
Anil 1
Altan 0
Tablo 9.12.1. Uretilen Icerikte Marka Etiketi
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Uretilen igerikte marka etiketi olmasi reklam ayrimi yapma noktasinda dnem
tagimaktadir. Reklami yapilan igerikler tespit edilirken hem igerik iizerinde hem de
aciklamada marka etiketi aranir. Marka etiketinin olmasi hedef kitleye ulasma noktasinda
onemlidir. Kullanicilar fenomenin igeriginde hoslarina giden iiriin veya hizmet oldugunda
hangi markaya ait oldugu meraki ile detaylara bakmaktadir. Bu detaylar arasinda en ¢ok
gdze carpan marka etiketidir. Etiket iizerine tiklandiginda Instagram kullanicilari
markanin profiline yonlendirmektedir. Bu sayede iiriin ve hizmetler ile ilgili detayl
bilgiyle kolayca ulagilabilmektedir. Dogru fenomen se¢imi ile yapilan anlagmalarda etiket
markalarin; erisim ve etkilesimini arttirma, takipg¢i sayisini arttirma ve daha ¢ok kisi
tarafindan bilinme, marka imajinin artmas1 ve yapilan ziyaretin satisa doniisme ihtimaline
yol agmaktadir. Yukaridaki tablo incelendiginde biitiin fenomenler irettikleri reklam

iceriklerinde marka etiketini kullanarak takipgilerini bir sekilde markaya yonlendirmistir.

9.13. Fenomenin Reklam I¢eri Urettigi Uriin Tiirii

Fenomenin reklamini yaptigr iirlin tiirii cinsiyetler arasinda ayrimciligi tespit
etmeye yardimci olmaktadir. Bazi iiriin ve hizmetlerin direkt olarak kadina atfedilmesi ve
daha ¢ok kadinlar tarafindan satin alindig1 diisiiniilerek kadin1 hedeflemesi 6lgekte boyle
bir kategoriye yer verilmesini zorunlu kilmistir. Bu kisimda incelenen fenomenlerin

reklam yaptiklar1 {irlin kategorileri incelenerek cinsiyet farkliliklarr tespit edilmeye

calisilacaktir.
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Rachel Araz
o 0 |1 |1 |1 |1 f1 (1 Jo |1 |o |1 |1 |o |1
Kiresepi
Yasemin Ogiin [0 |0 |1 1 1]/0 |1 Jo |o |1 (O |1 |1 |1 1
Mehmet Geng 0 1 0 1 0 1 1 0 1 0 0 1 0 1
Anil Altan 0 1 1 0 0 1 1 0 1 1 0 1 0 1

Tablo 9.13.1. Fenomenin Reklamim Yaptigi Uriin Tiirii
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Uriin Tiirii Erkek | Kadin
Ev Esyasi/Aletleri 0 0
Konaklama Hizmetleri 50% 25%
Kozmetik %25 50%
Teknoloji 25% 50%
Telekomiinikasyon 0 25%
Alsveris 50% 50%
Kiiltiir-Sanat 50% 25%
Otomotiv 0 0
Kisisel Bakim 50% 50%
Anne-Cocuk 25% 0
E-Ticaret 0 50%
Gida %50 50%
Bankacilik/Finans 0 25%
Moda 50% 50%

Tablo 9.13.2. Fenomenin Reklamini Yaptig1 Uriin Tiirii Genel Dagilimi

Tablolar incelendiginde oldukca sasirtici bir sonug elde edilmistir. Sebebi ise
geleneksel medyay1 konu alan ¢alismalarda kadin ve erkeklerin toplumsal cinsiyetlerine
uygun {riin reklamlarinda yer aldigina dair sonuglarin elde edilmemesidir. Kadinlara
atfedilen ev esyalari, elektrikli ev aletleri reklamlarina ve yine erkeklere atfedilen
otomotiv reklamlarina hi¢bir fenomenin hesabinda rastlanmamistir. E-Ticaret yalnizca
kadin fenomenlerde gorilmistiir (%50). Bu durum aligveris noktasinda kadimin 6nde
oldugu fikrini pekistirecekken aligveris kategorisindeki esitlik erkeklerin yalnizca E-
Ticaret ile ilgilenmedikleri kanaatini olusturmustur. Yine modaya dair icerikler kadin ve
erkeklerde esit oranda iiretilmistir. Bankacilik/Finans kategorisi erkeklere yonelik bir
kategori gibi goziikse de erkek fenomenlerin hesabinda rastlanmamis kadin fenomenlerin
yalnizca bir tanesinin hesabinda kategoriye rastlanmistir (%25). Tabloda en ¢ok dikkati
¢eken kategori sliphesiz Anne-Cocuk kategorisi olmustur. Kategoride reklam alan
fenomen yalnizca Anil Altan’dir (%25). Erkek bir fenomen olmasi ve diger kadin
fenomenlerin bu kategoride icerik liretmemesi toplumsal cinsiyet rolleri farkliliklarinin
git gide azalmaya basladig1 yorumunu akillara getirmistir. Telekomiinikasyon kisminda
yalnizca bir kadin fenomen igerik tiretmistir (%25). Yine teknoloji ile ilgili iiretilen
igerikler kadinlarda daha ¢ok gozlenmistir (%50). Kadinlar teknoloji ve diger teknoloji
tabanli hizmetlere erkeklerden daha ilgilidir. Kiiltiir-Sanat ve konaklama hizmetleri

kategorisinde erkek fenomenlerin 6nde olmasi ise erkeklerin daha ilgili oldugu fikrini
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ortaya ¢ikarmistir (%50). Kozmetik kategorisi ise dnceki galismalara paralel bir sonug
vermis ve kadinlarin kozmetik sektorii ile ilgili daha ¢ok igerik iirettigi sonucunu ortaya

koymustur (%50). Kisisel bakim ve gida kategorilerinde ise kadin ve erkek fenomenler

esit diizeyde igerik tiretmis anlamli bir fark bulunamamustir.
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Gorsel 9.13.1. Fenomenin Reklam Iceri Urettigi Uriin Tiirii Ornegi

9.14. Reklamda En Cok Goriinen Karakter

Bir¢ok calisma geleneksel reklamlarda kadinlarin daha ¢ok kullanildigi ve dis ses
olarak da erkek sesine reklamlarda yer verildigi sonucuna ulagsmistir. Fakat son yillarda
geleneksel medya mecralarinda erkek bedeni kullanimi da bir hayli artmistir. Sosyal
medyada ise bu durum heniiz net degildir. Sosyal medyada bedenin ve kimligin sunumuna
dair bircok calisma yapilmis olmasina karsin sosyal medyanin arastirilmasi zor bir mecra
olmasi arastirmacilarin belirgin sonuglar elde etmelerini engellemektedir. Bu ¢aligmada
ise yine en ¢ok goriinen karakterler noktasinda net bir sonug elde edilememistir. Sebebi
ise orneklem sinirlamasi yapma zorunlulugudur. Yine de elde edilen veriler cinsiyet

farkliliklarini tespit etme noktasinda yeterli olmustur.
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Reklamda Kadin,
Kadin ve
en cok Erkek ve
Kadin Erkek Cocuk Erkek
goriinen Cocuk
Esit
karakter Esit
Rachel 1 1 1
Araz 1
Kiresepi 0
Yasemin 1 1 0 0
Ogiin 0
Mehmet
1 1 1 1
Geng 1
Anil
1 1 1 1
Altan 1

Tablo 9.14.1. Reklamda En Cok Goriinen Karakter

Reklamda En

Cok Goriinen

Karakter Erkek | Kadin
Kadin %100 | %100
Erkek %100 | %100
Cocuk %100 | %50
Kadin ve

Erkek Esit %100 | %50
Kadin, Erkek

ve Cocuk Esit %100 | 0

Tablo 9.14.2. Reklamda En Cok Gériinen Karakter Genel Dagilimi

Fenomenlerin iirettikleri reklam igeriklerinde kadinlar ve erkekler istisnasiz yer almistir.
Fakat ¢ocuk kullaniminda kadinlar erkeklerden geridedir (%50). Kadin ve erkeklerin esit
bir sekilde reklamda kullanimina ise yine erkeklerde rastlanmistir. Kadin, erkek ve ¢ocuk
kullantminin esit oldugu igerikler kadinlarda hi¢ gozlenmez iken yalmizca erkeklerde
gozlenmistir. Genel olarak yiizdeler degerlendirildiginde ise kadinlar ve erkeklerin

kimliklerinin esit oranda kullanildigi sonucuna ulasilabilir. Ayrica iiretilen igeriklerdeki

kimlik farklarina erkekler daha esitlik¢i yaklagsmistir.
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9.15. Reklam Iceriklerinde Yer Alan Kimliklerin Aylara Gore Dagihm

Bu inceleme kadin, erkek ve g¢ocuk kimliklerinin iiretilen iceriklerde hangi oranda

kullanildigin1 tespit etmek i¢in yapilmistir. Bilhassa kadin ve erkek cinsiyetleri arasinda

anlamli farklarin olup olmadigi tespit edilmeye ¢alisilacaktir.

Fenomen Adi

Soyadi Kadin Erkek Cocuk
Rachel  Araz

) ) 23 1 2
Kiresepi
Yasemin Ogiin |57 1 0
Mehmet Geng¢ | 10 11 4
Aml Altan 2 5 0
Toplam 92 18 6

Tablo 9.15.1. Agustos Ayinda

Gonderilerde Yer Alan

Kimlikler

Fenomen Adi

Soyadi Kadin Erkek Cocuk
Rachel  Araz

) ) %25 %6 %33
Kiresepi
Yasemin Ogiin | %62 %6 0
Mehmet Geng | %11 %61 %67
Anil Altan %2 %28 0

Tablo 9.15.2. Agustos Ayinda

Gonderilerde Yer Alan

Kimlikler

Fenomen Adi

Soyadi Kadin Erkek Cocuk
Rachel  Araz

. ) 38 1 1
Kiresepi
Yasemin Ogiin |62 0 0
Mehmet Geng |4 3 7
Anil Altan 3 7 5
Toplam 199 11 13

Tablo 9.15.3. Temmuz Ayinda Gonderilerde Yer Alan Kimlikler
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Fenomen Adi

Soyadi Kadin Erkek Cocuk
Rachel  Araz

) ) %36 %9 %8
Kiresepi
Yasemin Ogiin | %58 %0 0
Mehmet Geng¢ | %4 %27 %54
Anil Altan %3 %64 %38

Tablo 9.15.4. Temmuz Ayinda

Gonderilerde Yer Alan

Fenomen Adi

Soyadi Kadin Erkek Cocuk
Rachel  Araz

. . 35 1 0
Kiresepi
Yasemin Ogiin | 65 1 0
Mehmet Geng |7 7 4
Aml Altan 4 7 2
Toplam 111 16 6

Tablo 9.15.5. Haziran Ayinda

Gonderilerde Yer Alan

Fenomen Adi

Soyadi Kadin Erkek Cocuk
Rachel  Araz

) ) %32 %6 0
Kiresepi
Yasemin Ogiin | %59 %6 0
Mehmet Geng | %6 %44 %67
Aml Altan %4 %44 %33

Tablo 9.15.6. Haziran Ayinda

Gonderilerde Yer Alan

Fenomen Adi

Soyadi Kadin Erkek Cocuk
Rachel Araz

) ) 32 2 0
Kiresepi
Yasemin Ogiin |54 0 0
Mehmet Geng |7 7 4
Aml Altan 4 8 4
Toplam 97 17 8

Kimlikler Genel Dagilimi

Kimlikler

Kimlikler Genel Dagilimi

Tablo 9.15.7. Mayis Ayinda Génderilerde Yer Alan Kimlikler
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Fenomen Adi

Soyadi Kadin Erkek Cocuk
Rachel  Araz

) ) %33 %12 0
Kiresepi
Yasemin Ogiin | %56 0 0
Mehmet Geng | %7 %41 %50
Anil Altan %4 %47 %50

Tablo 9.15.8. Mayis Ayinda Génderilerde Yer Alan K

Fenomen Adi

imlikler

Soyadi Kadin Erkek Cocuk
Rachel  Araz

) . 40 1 1
Kiresepi
Yasemin Ogiin | 59 0 0
Mehmet Geng |9 9 1
Aml Altan 3 5 2
Toplam 111 15 4

Tablo 9.15.9. Nisan Ayinda Gonderilerde Yer Alan Kimlikler

Fenomen Adi
Soyadi Kadin Erkek Cocuk
Rachel  Araz
Kiresepi %36 %7 %25
Yasemin Ogiin | %53 0 0
Mehmet Geng | %8 %60 %25
Aml Altan %3 %33 %50

Tablo 9.15.10. Nisan Ayinda Génderilerde Yer Alan Kimlikler Genel Dagilimi

Fenomen Adi

Soyadi Kadin Erkek Cocuk
Rachel  Araz

o 45 3 1
Kiresepi
Yasemin Ogiin |42 1 0
Mehmet Geng |6 5 3
Anil Altan 3 4 0
Toplam 96 13 4

Tablo 9.15.11. Mart Ayinda Gonderilerde Yer Alan Kimlikler
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Fenomen Adi
Soyadi Kadin Erkek Cocuk
Rachel  Araz

) ) %47 %23 %25
Kiresepi
Yasemin Ogiin | %44 %8 0
Mehmet Geng | %6 %38 %75
Anil Altan %3 %31 %0

Tablo 9.15.12. Mart Ayinda Gonderilerde Yer Alan Kimlikler Genel Dagilimi

Fenomen Adi

Soyadi Kadin Erkek Cocuk
Rachel  Araz

) . 40 0 2
Kiresepi
Yasemin Ogiin |48 1 0
Mehmet Geng |2 7 0
Amnil Altan 4 6 0
Toplam 94 14 2

Tablo 9.15.13. Subat Ayinda Gonderilerde Yer Alan Kimlikler

Fenomen Adi Soyadi | Kadin | Erkek | Cocuk
Rachel Araz Kiresepi | %43 |0 %100
Yasemin Ogiin %51 |%7 |0
Mehmet Geng %2 %50 |0

Anil Altan %4 %43 |0

Tablo 9.15.14. Subat Ayinda Gonderilerde Yer Alan Kimlikler Genel Dagilimi

Iceriklerde toplamda 800 kez kadin (%82) 122 kez erkek (%13) ve 49 kez gocuk
kimligine (%5) yer verilmistir. Biitiin tablolar incelendiginde igeriklerde en ¢ok yer alan
kimligin kadin kimligi oldugunu gérmekteyiz. Kadin kimligini erkek kimligi takip
etmekte ve igeriklerde en az yer alan kimlik ¢ocuk kimligidir. Bunun sebebi hesap
sahiplerinin yasca biiylik olmasidir. Ayrica fenomenlerin daha ¢ok kendilerini ve diger
yetigkinleri paylagsmay1 tercih etmeleri ¢ocuk kimligi sayisinin diisiik olmasinin sebebini
aciklamaktadir. Kadin kimliginin en ¢ok paylasildigi aylar Subat, Mart ve Temmuz
ayidir. Erkek kimliginin en ¢ok paylasildig: aylar ise Agustos, Haziran ve Mayis aylaridir.
Cocuk kimligi ise en ¢ok temmuz ve mayis ayinda paylasiimistir. Kadin kimliginin yer
aldig icerikler daha ¢ok kadinlar tarafindan tiretilmistir. Yine erkek kimligi de daha ¢ok

erkek fenomenlerin iirettikleri igeriklerde gozlenmistir. Anne ve cocuk baglantisi veya
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baba ve ¢ocuk baglantisini kesfetmeye yardimer bir veri elde edilememistir. Hatta ¢ocuk
kimligini en ¢ok erkek fenomenler paylagsmistir. Kadina ve erkege atfedilen toplumsal

cinsiyet rolleri ve cinsiyet ayrimciligina yonelik anlamli farkliliklar elde edilememistir.
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Gorsel 9.15.1. Gonderide Yer Alan Erkek Kimligi Nisan Ayt Ornegi

9.16. Reklamu Yapilan Uriinlerin Mensei

Mensei | Yerli Yabanci
Rachel 1 1

Araz

Kiresepi

Yasemin |1 1

Ogiin

Mehmet

Geng 0 1

Anil

Altan 1 1

Tablo 9.16.1. Reklam: Yapilan Uriiniin Mensei
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Mensei | Yerli Yabanci
%50 %50

Kadin

Erkek %25 %50

Tablo 9.16.2. Reklam: Yapilan Uriiniin Mensei Genel Dagilimi

Veriler incelendiginde kadinlarin yerli ve yabanci menseili iiriinlerin reklamini
yaptiklar1 fakat erkeklerin yerli iirlin reklam igeri iiretme konusunda geride kaldiklari

gbzlenmistir.

9.17. Fenomenin Reklamda Goriinen Yeri

Fenomen Adi Soyad: | EI/Kol | Bacak/Ayak | Yiiz | Gogiis/Popo
Tiim Viicut

Rachel Araz Kiresepi | 1 1 1 1 1
Yasemin Ogiin 1 1 1 |1 1
Mehmet Geng 1 1 1 0 1
Anil Altan 1 1 1 1 1

Tablo 9.17.1. Fenomenin Reklamda Goriinen Yeri

Fenomen
Adi El/Kol | Bacak/Ayak | Yiiz Gogiis/Popo
Soyadi
%50 | %50 %50 %50
Kadimn
Erkek %50 | %50 %50 %25

Tablo 9.17.2. Fenomenin Reklamda Goriinen Yeri Genel Dagilim

El/Kol, Bacak/Ayak, Yiiz ve Gogiis/Popo kategorileri arasinda cinsiyete bagli olarak
anlaml tek iliski Gogiis/Popo kategorisinde gézlenmistir (p<0,05). Diger kategorilere

%350 gibi esit bir oranla biitiin cinsiyetlerde yer verilmistir.
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9.18. Fenomenin Reklamdaki Rolii
Fenomenin reklamdaki rolii kadin ve erkege atfedilen toplumsal cinsiyet rollerinin tespiti

icin irdelenmistir. Ayrica cinsiyetler arasinda anlamli farkliliklarin olup olmadigi

degerlendirilmistir.
Fenomen Is N
Bilim .
Adi Anne |Baba |Kadmy |, Modac1 | Sanate1 | Sporcu | Gezgin
Insam
Soyadi Adam
Rachel 0 1
Araz 1 0 1 0 1 1
Kiresepi
Yasemin 0 1
.. 0 0 1 0 0 1
Ogiin
Mehmet 0 1
0 0 0 1 1 1
Geng
Aml 1 1
0 0 0 1 1 1
Altan

Tablo 9.18.1. Fenomenin Reklamdaki Rolii

Fenomen Is N
Ad1 Anne |Baba |Kadmy/ zls;n:“ Modaci | Sanater | Sporcu | Gezgin
Soyadi Adami

0 %50
Kadin %100 0 %100 |0 %25 %50
Erkek |0 %100 [%50 g 0 %100 |%75 | %50

Tablo 9.18.2. Fenomenin Reklamdaki Rolii Genel Dagilimi

Anne rolii ve baba rolii iiretilen iceriklere yansimistir (%100). Cinsiyet farkliliklar
ile toplumsal cinsiyet rolleri arasinda ise pozitif yonde anlamli farkliliklar elde edilmistir
(p<1,00). is Kadmi/Adami kategorisinde esitlik séz konusudur (%50). Modac1 kategorisi
ise yalnizca kadin fenomenlerde gozlenmistir. Modacilik meslegi ile cinsiyet arasinda
anlamli bir iliski s6z konusudur(p<1,00). Kadinlara atfedilmis bir meslek olmasi ile
yalnizca kadinlarda gozlenmesi rolleri pekistirmistir (%100). Sanat kategorisinin yalnizca
erkek fenomenlerde yer almasi ise yine cinsiyet farkliliklart noktasinda anlaml iligkiye
neden olmustur (p<1,00). Sporcu kategorisinde ise diisiik korelasyonla olmakla birlikte

anlaml bir iliski s6z konusudur. Erkek fenomenler spor kategorisi ile ilgili igerikleri
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kadin fenomenlerden cok iiretmistir (p<0,05). Gezgin kategorisinde ise esitlik soz
konusudur (%50).

fg. rotasizseyyah

yan bir
Gorsel 9.18.1. Fenomenin Reklamdaki Rolii: Gezgin Ornegi

9.19. Fenomenin Sac¢imi Sekli
Fenomenlerin sa¢ sekilleri kadin ve erkek fenomenler arasindaki cinsiyete yonelik

ayrimcilik unsurlarinin tespiti i¢in degerlendirilmistir.

Fenomen
Adi Kisa Toplu Agik
Soyadi Uzun
Rachel 1 1
Araz 0 1

Kiresepi

Yasemin 1 1

Ogiin

Mehmet 0 0
Geng
Aml 0 0
Altan
Tablo 9.19.1. Fenomenin Saginin Sekli
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Fenomen
Ad1 Kisa Toplu Acik
Soyadi Uzun
%100 %100
Kadin %25 %100
0 0
Erkek %050 0

Tablo 9.19.2. Fenomenin Saginin Sekli Genel Dagilimi

Tablolar incelendiginde kisa sacin erkek fenomenlerde daha cok tercih edildigi
gozlenmistir (%50). Uzun, toplu ve acik sa¢ ise kadin fenomenler tarafindan tercih

edilmistir (%100).

9.20. Fenomenin Giysisi

Iki kisi ilk kez karsilastiginda cinsiyetleri ayirt etmek i¢in basvurulan yontem
kiyafetlerdir. Giyim konusu cinsiyet farkliliklarina dair belirtiler tasir. Kadina ve erkege
uygun giyinme sekli toplum tarafindan belirlenmistir. Bu sebepten toplumsal cinsiyet

rollerine dair belirtilerin tespiti i¢in 6l¢ekte yer verilmistir.

Fenomen
Adi Pantolon Elbise Takim Esofman | Gomlek | T-Shirt |Bluz/Kazak
Soyadi Etek

Sort

Rachel 1 1
Araz 1 1 1 1 1 1

Kiresepi

Yasemin 1 1

Ogiin

Mehmet 0 0
Geng

Anil 0 0
Altan

Tablo 9.20.1. Fenomenin Giysisi
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Fenomen
Adi Pantolon Elbise Takim Esofman | Gomlek | T-Shirt |Bluz/Kazak | Sort
Soyadi Etek
%100 %100
Kadin %50 %67 %33 %50 %50 %50 %67
0 0
Erkek %50 %33 %67 %50 %50 %50 %33

Tablo 9.20.2. Fenomenin Giysisi Genel Dagilimi

Pantolon, Gomlek, T-Shirt ve Bluz/Kazak kategorisinde esit degerler s6z konusudur

(%50). Elbise ve Etek giyimi ise yalnizca kadin fenomenlerde gozlenmistir (%100).

Takim, kadin fenomenlerde daha ¢ok giyilmistir (%67). Rahat giyim s6z konusu

oldugunda Esofman kategorisinde erkek fenomenler 6ne c¢ikmistir (%67). Kadin
fenomenler de sort giyimi noktasinda 6ne ¢ikmustir (%67).
9.21. Fenomenin Reklamda Yaptig Is
Fenomen . | Bos
Cocuk o Araba Ev Isi Spor Seyahat
Ad1 Dergi/Kitap/Gazete Zaman ) Calistyor
Bakiyor Kullaniyor | Yapiyor ~ | Yapwyor | Ediyor
Soyadi Okuyor Aktivitesi
Rachel 0 1
Araz 1 0 1 1 1 1
Kiresepi
Yasemin 1 0
) 0 0 1 0 1 0
Ogiin
Mehmet 0 0
0 0 1 1 1 1
Geng
Aml 0 0
1 0 1 1 1 1
Altan
Tablo 9.21.1. Fenomenin Reklamda Yaptig: Is
Fenomen . | Bos
Cocuk o Araba Ev Isi Spor Seyahat
Adi Dergi/Kitap/Gazete Zaman ) Calistyor
Bakiyor Kullaniyor | Yapiyor ~ | Yapwyor | Ediyor
Soyadi Okuyor Aktivitesi
%100 %100
Kadin %50 0 %50 %33 %50 %33
Erkek |%50  |© 0 0 %50 %67 |%50 | %67

Tablo 9.21.2. Fenomenin Reklamda Yaptigi Is Genel Dagilimi
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Kadin ve erkeklerin gilinliikk yasamdaki davranislart toplum tarafindan belirlenir.
Fenomenlerin giinliik yasamdaki davraniglari toplumsal cinsiyet rolleri ve cinsiyet
acisindan incelenmistir. Verilere bakildiginda kadin ve erkeklerin ayn1 oranda ¢ocuk
bakma isini iistlendikleri goriilmistiir (%50). Dergi/Kitap/Gazete Okuyor kategorisine ise
yalnizca kadin fenomenlerin irettikleri igeriklerde rastlanmistir (%100). Erkeklere
atfedilen bir rol olmasina karsina Araba Kullaniyor kategorisi yalnizca kadin
fenomenlerde goriilmiistiir (%100). Ev isi yapiyor kategorisinde hicbir igerik
iiretilmemistir. Bos zaman aktivitesi kategorisinde esitlik s6z konusudur (%50). Spor
yapiyor kategorisinde erkek fenomenler kadin fenomenlerden 6ndedir (%67). Seyahat
ediyor kategorisinde de esitlik s6z konusudur. Calistyor kategorisinde ise erkek
fenomenler kadin fenomenlerden daha c¢ok goézlenmistir (%67). Dergi/Kitap/Gazete
Okuyor, Araba Kullaniyor, Spor yapiyor ve Calisiyor kategorisinde iiretilen icerikler ile

cinsiyet farkliliklart arasinda anlamli iligki bulunmustur (p<0,05).

9.22. Toplumsal Cinsiyet Rollerine Yonelik Erkeksi Ozellikler
Toplumsal cinsiyet rollerine yonelik erkeklere ve kadinlara farkli ozellikler
nitelenmistir. Erkeksi ve kadinsi Ozellikler zaman zaman her iki cinsiyette de

gozlenebilmektedir. Bu kategoride erkeksi Ozelliklerin kadin ve erkeklerde bulunma

oranlari tespit edilecektir.

Erkeksi - |5 | = s |3
o 3 < |8 |E |= |x 2 =R
Ozellikler % |~ |2 |3 |S | |5 |& |D |5 |2 E |4
= 4] = 3 c 1> j ) on = = o ]
< o = g (5] (] = < c N o o o -
o | = - > Y 1O M | W - O W & <
Rachel
Araz 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 0
Kiresepi
Yasemin
. 1 1 0 1 0 1 0 1 0 1 1 0 1 0
Ogiin
Mehmet
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0
Geng
Anil
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Altan

Tablo 9.22.1. Toplumsal Cinsiyet Rollerine Yonelik Erkeksi Ozellikler
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Erkeksi 5 s |z
rkeksi | - s |8 |k S S | 2
Arelli 3 = |¢ £ |§ | |Z |= | E E | &
Ozellikler 4 | = |5 |E |5 |© s |8 |D |3 |& = Q
= = 2 c > — ) en = = ]
= o = s © =] = = c S = c S =
o | = = > IX 10 | ¥ W |[© | w [%5) <

Kadin %50 | %50 | %33 | %50 | %33 | %50 | %33 | %50 | %33 | %50 | %50 | 0 %50 | 0

Erkek %50 | %50 | %67 | %50 | %67 | %50 | %67 | %50 | %67 | %50 | %50 | %100 | %50 | %100

Tablo 9.22.2. Toplumsal Cinsiyet Rollerine Yonelik Erkeksi Ozellikler Genel Dagilimi
Caliskanlik, Liderlik, iddiali, Kendinden Emin, Kararli, Ozgiir, Girisimci ve Sorumluluk

Sahibi kategorilerinde kadin ve erkek fenomenler esit oranda gézlemlenmis ve cinsiyet
farkliliklar1 arasinda anlamli bir iligki bulunamamistir (p<0,01). Hirsli, Yetenekli,
Giivenilir, Enerjik, Eril ve Aile Babas1 kategorileri ile cinsiyet farkliliklar1 arasinda

anlaml1 bir iligki vardir (p<0,05). Bu kategorilerde igerikler daha ¢ok erkek fenomenler
tarafindan tretilmistir (%67-%100).

:g' rotasizseyyah @

Qv

8.124 begenme

rotasizseyyah Enerjisa Uretim bu topraklardan aldig
enerjiyi nasil elektrige dontstiirdliglini; hepimizin
anlayacag dilden anlatmak igin yeni bir belgesel
serisine basladl. iste o belgesellerde de sunucu ve
anlatic olarak ben varim :) Serinin ilk balimu bugiin
yayinlandi. Bu belgeselde riizgar ve glines enerijisi
santrallerini anlattik. Hatta fotografta gordiigtiniz
gibi bir riizgar tirbininin en tepesine kadar giktim.
Tam 85 metre!

Videoya @enerjisauretim sayfasindan ulagip, riizgar
ve glines enerjisi santrallerinin nasil calistigin
gorebilirsiniz :)

Géorsel 9.22.1. Toplumsal Cinsiyet Rollerine Yonelik Erkeksi Ozellikler: Ozgiirliik Ornegi
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9.23. Toplumsal Cinsiyet Rollerine Yonelik Kadinsi Ozellikler

Kadinsi s S
s ~ e e S
- o ) = %2} n — «
Ozellikler| 8 |5 |E |8 € |« |_ |x |= |2 |E |2 | o
=< z = 17 B - N N £ IS v < c
5} =] ) C «© & o= @ = [ < < c
o =] n Ir = N a Z = Z =) — <
Rachel
Araz 1 1 1
Kiresepi 1 1 1 1 1 0 1 0 1
Yasemin
. 1 1 0
Ogiin 1 1 1 1 1 0 1 0
Mehmet
0 0 1
Geng 1 1 0 1 1 0 1 0 0
Aml
1 1 1
Altan 1 1 0 1 1 0 1 0 0
Tablo 9.23.1 Toplumsal Cinsiyet Rolleri Kadns: Ozellikler
Kadinsi s S
' ~ —_ o L]
. o— 5} = %) [} ] <
Ozellikler | 2 = £ S c “— _ X = S g = o
2 | > | s A c = N = E | 2 < c
5} = > T © © o= © = 55} < < [
o 2] n ITr = N a P = P /M — <

Kadin %67 | %67 | %33
%50 %50 | %100 | %50 | %50 |0 %50 | 0 %100

Erkekler | %33 | %33 | %67
%50 %50 | 0 %50 | %50 |0 %50 | 0 0

Tablo 9.23.2. Toplumsal Cinsiyet Rolleri Kadinsi Ozellikler Genel Dagilimi

Cekici, Biiyiileyici, Disil ve Anne kategorilerinde kadin fenomenler daha ¢ok goze
carpmaktadir. Ayrica cinsiyet farkliliklar1 noktasinda anlamli iligkiler tespit
edilmistir(p<0,05). Kadinlara atfedilmis bir o6zellik olan Sevimlilik ise erkek
fenomenlerde daha gok gozlenmistir (%67). Hassas/Narin, Zarif, Nazik, [liml1 ve Bakiml

kategorilerinde ise kadin ve erkek fenomenler esit 6zellikler sergilemistir (%50).

9.24. Reklamdaki Cekicilik Tiirii
Reklam cekicilikleri, reklamin amaglar1 ¢ercevesinde hedef kitlede davranis degisikligi

olusturmak i¢in kullanilmaktadir. Reklam cekicilikleri kadin ve erkek cinsiyet temsilleri
aracilifi ile hedef kitleye mesaj olarak iletilmektedir. Bu kisimda iiretilen reklam

iceriklerindeki reklam cekicilikleri tespit edilecek ve cinsiyet farkliliklart baglaminda

degerlendirilecektir.
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3 g =

z x £ £

2 = £ £

= ) g = 80

p 2 x| 4|5 x| & x|z |3 z |2 =

S |23 1% |88 3|2 c|SE|5|2|x |8z 2|2
E 135|552 |S|E|2|2E|s|le|2 |2 |5 |5 6|5 |2
:E |2l |e 2|z |28 (8|88 |z|58|z 8|8 8%
S |62 |b|S|0|8d|Ga|la|S|S|E|F|C|A (8|S ||
Rachel 1 |0

Araz

_ 1 1

Kirese

pi 1 /1 |1 |1 |1 |1 (1 |1 |1 |1 |12 |1 |1 |1
Yasem 1 |0

in 1 1

Ogiin 1 (1 |1 {0 |0 |1 |1 |1 |1 |0 |1 |O (1 |1
Mehm 0 |1

et 0 1

Geng 1 (1 (1 |2 |1 |1 (12 |0 |0 |1 |0 |1 |O |1
Anil 1 0 1 1

Altan 1 /1 |1 |1 |1 |1 (1 |1 |1 |1 |0 |1 |1 |1
Tablo 9.24.1. Reklamdaki Cekicilik Tiirii

S - =

: 2 z

2 = g £

< @ g = )gﬁ

< 2 |x | . |3 x| & < |2 |3 cRK g

S |22 |3 |29 T |2 |cs|E|E|@ |x |8 |z S | =
ES|E |2 |2 |5|s|2|2|l5|8|2|5|5 |85 |s|5|3
S22 | 2|z |8|E|5|8|18|8|F|5|z|8 |S|8|%
2 |O|¥ |0 |©|0 |2 |d|g|S|S|&|a |08 [S|c|&

%10 [0
Kad | %6 %5 | %5 | %5 | %5 %3 | %3 %5 | %5 | %6 | %6 063 | %10 | %3 %6 | %5
0 0 0 0 0
m |7 0 [0 [0 |O 0 |0 |7 |7 7 |o
3 |3 3 |0 |3

Erk |%3 |0 | %10 |9%5 [ %5 | %5 | %5 | 946 | %6 | %5 | %5 | %3 | %3 | 946 %6 | %3 | %5
ek |3 0 (o |o [0 |0 |7 |7 |0 |0 (3 |3 |7 |o |7 |3 |O

Tablo 9.24.2. Reklamdaki Cekicilik Tiirii Dagilimi

Cinsellik, Kadinsilik, Sosyal Statii, Genglik, Kendini Begenmislik, Arzu/Tutku
kategorilerinde kadin kimligi ile cinsiyet farkliliklar arasinda anlamli bir iliski oldugu
kesfedilmistir (p<<0,05). Erkeksilik, Sicaklik/Samimiyet, Macera, Duygusallik ve Mizah
kategorilerinde ise erkek kimligi ile cinsiyet farkliliklar1 arasinda anlamli bir iliski oldugu
ortaya konulmustur (p<0,05). Ozgiirliik, Giiven/Giivenirlik, Basari, Bireysellik,
Modernlik, Popiilerlik ve Farklilik kategorilerinde ise esitlik s6z konusudur ve anlamli

bir iligki tespit edilememistir.
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Gorsel 9.24.1. Reklamdaki Cekicilik Tiirii: Kadinsilik Ornegi

9.25. Fenomen Reklamda Kiminle Goriinmektedir

Fenomen

Adi Anne Cocuk Es/Sevgili | Arkadas | Kardes Yalmz
Soyadi Baba

Rachel 0 1

Araz 0 1 1 0 1
Kiresepi

Yasemin 0 0

. 0 0 1 0 1
Ogiin

Mehmet 0 1

0 0 1 0 1

Geng

Anil 0 1

0 1 0 0 1

Altan
Tablo 9.25.1. Fenomen Reklamda Kiminle Birlikte Goriinmektedir

Fenomen

Adr Anne Cocuk Es/Sevgili | Arkadas | Kardes Yalmz
Soyadi Baba

0 %33
Kadin 0 %50 %67 0 %50
0 %67
Erkek 0 %50 %33 0 %50

Tablo 9.25.2. Fenomen Reklamda Kiminle Birlikte Goriinmektedir Dagilumi
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Fenomenler Anne, Baba ve Kardesleri ile birlikte igerik iiretmemistir. Cocuk
kategorisinde ise erkekler daha cok igerik tiretmistir (%67). Arkadaslar1 ile birlikte
kadinlar daha ¢ok igerik tiretmistir (%67). Es/Sevgili ile birlikte ve yalniz igerik tiretme

noktasinda kadin ve erkekler esit durumdadir (%50).

9.26. Hedef Kitleye Verilmek Istenen Mesaj

Fenomen
Ad1
Soyadi

Ozgiiven
Popiilerlik
Erkeksilik
Iyi Anne
Iyi Baba
Basari

" Kadmsiik

[EN

Rachel
Araz 1

Kiresepi

o
o
o
-

Yasemin 1 1
Ogiin
Mehmet 1 0

Geng
Anll 1 0
Altan
Tablo 9.26.1. Hedef Kitleye Verilmek Istenen Mesaj

Fenomen
= é i i_‘ 5 <
Adi :E :%' E % g '5 5
Soyaw | ® [ B | | & |2 |2 |2
O = M [ITR P 2
%100
Kadin %50 | %50 0 0 0 %50

Erkek %50 | %50 |0 %100 |0 %100 | %50

Tablo 9.26.2. Hedef Kitleye Verilmek Istenen Mesaj Dagilim:

Ozgiiven, Popiilerlik ve Basar1 kategorisinde hedef kitleye verilmek istenen mesajlar
kadin ve erkek kimliklerinde benzerdir (%50). Kadinsilik mesajin1 yalnizca kadimnlar
Erkeksilik mesajin1 ise yalnizca erkekler vermistir (%100). Iyi Anne mesaji higbir

fenomen tarafindan verilmemistir. Iyi baba mesaji ise erkek fenomen tarafindan

verilmistir (%100).
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Gorsel 9.26.1. Hedef Kitleye Verilmek Istenen Mesaj Iyi Baba Ornegi

9.27. Cinsiyete Yonelik Ayrimcilik Unsurlari

Fenome
n Ad
Soyadi

Ozgiiven

Erkeksilik

Mizah

Giivenirlik

Basan

Bireysellik

Sicaklik/
Samimiyet
Macera
Modernlik

Popiilerlik

Hayranhk

Eksiklik

Basar

Giic

Rachel
Araz
Kiresep

[EN

e IDuygusallik

" Kadinsihk

o

[N

[EN

[EEN
[EEN

[E

o

Yasemi

n Ogiin

Mehmet
Geng

Anil
Altan

1

0

1

Tablo 9.27.1. Cinsiyetlere Yonelik olarak Yer Alan Ayrimcilik Unsurlar
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Fenom _ E 9 x . ~ § x| x|
< =] = = = - = =
s 5121205 2|52 552,
12|35 |2 |Bl2|58|e|2 €8 8|2 |E|2 5|
Soyadi | ¥ | 2 | % |[¥ |R |5 |% |2 |8 E|l8|a|2|% |8 |25
O | a 4 w = 0Ol wnl=|2 & |2 (Wm0
%5 |0 %10 %5 | %5 | %5 | %6 %5 | %5 | %5 %6
Kadin 0 %33 0 0
0 0 0 0 0 7 0 0 0 0 7
%5 | %10 |0 %10 | %5 | %5 | %5 | %3 %5 | %5 | %5 | %5 %3 | %10
Erkek %67 0
0 0 0 0 0 0 3 0 0 0 0 3 0

Tablo 9.27.2. Cinsiyetlere Yonelik olarak Yer Alan Ayrimcilik Unsurlart Dagilimi

Toplumsal cinsiyet rolleri, yasayis bigimi, kiiltiir, etik kurallar ve degerler toplum

tarafindan olusturulur ve bireye aktarilir. Olusturulan tim bu unsurlar cinsiyet

farkliliklarina gore toplumda temsil bulur. Medya tarafindan ise tekrar {iretilerek

pekistirilir. Bu kisimda ise sosyal medyada yer alan cinsiyete yonelik ayrimeilik unsurlari

irdelenmistir. Ozgiiven, Mizah, Giivenirlik, Basar1, Modernlik, Popiilerlik ve Hayranlik

kategorileri ile kadin ve erkek kimlikleri arasinda anlamli bir iligki bulunamamuistir

(p<0,01). Duygusallik, Erkeksilik, Sicaklik/Samimiyet ve Gii¢ kategorileri ile erkek

kimligi arasinda anlamli bir iligki mevcuttur (p<0,05). Kadinsilik, Bireysellik ve Basari

kategorileri ile kadin kimligi arasinda da anlamli bir iliski mevcuttur (p<0,05). Kadinlara

atfedilen Duygusallik unsurunun yalnizca erkeklerde goriilmesi ¢alismanin bu kismi i¢in

farklilik dogurmustur.
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Gorsel 9.27.1. Cinsiyete Yonelik Ayrimciltk Unsurlart Ozgiiven Ornegi

10. SONUC VE ONERILER

Teknoloji bas dondiiriicii bir hizla gelismekte ve degismektedir. Yerkiirede siirekli
olarak yeni bir sey kesfedilmekte veya var olan seyler gelistirilmektedir. Bu degisim ve
gelisimler neticesinde ‘’Internet’’ hayatimizdaki yerini almugstir. Internet, zaman ve
mekanda bilgi ve iletisimin depolanmasini, geri alinmasini, dolastirilmasint ve
islenmesini miimkiin kilan, birbirine bagl bilgisayar donanim ve yazilim sistemlerinin
global bir agidir (Slevin, 2007, s. 2). Insanm varlig1 bilgiye dayalidir ve 6grenme
insanoglunun en temel giidiilerinden biridir. Internet, insanoglunun bilgiye ulasmasi
noktasinda hiz, karsilikli iletisim, zamandan ve mekandan bagimsiz erisim saglamistir.
Biitiin bu 6zellikler interneti insan yasamimin énemli bir unsuru haline getirmistir. Oyle
ki tarihte insanoglunu kitleler halinde bu kadar ¢ok etkileyen bir teknoloji goriilmemistir.
Internet, dinamik bir yaprya sahiptir, siirekli degisir ve gelisir. Internetin getirdigi bu
degisim ve gelisimler Web 1.0’dan sonra Web 2.0°1 beraberinde getirmistir. Bu yeni
iletisim mecrasinin dolasima sokulmasi ise sosyal medyanin insan yasamina girmesine
sebep olmustur. Sosyal medya, bireylerin ve topluluklarin kullanici tarafindan olusturulan
icerigi paylagma, birlikte olusturma, tartigma ve degistirme yoluyla yiiksek diizeyde
etkilesimli platformlar olusturmak i¢in mobil ve web tabanli teknolojiler kullanir
(Kietzmann vd. 2011, s. 241). Sosyal medya, iletisime ve etkilesime olanak saglayan bir

platformdur. Bu sebeple birbirinden bagimsiz milyarlarca kullanict kendileri ile ortak
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fikir ve zevklere sahip bireyler ile bir araya gelebilmektedir. Sosyal medya, kullanicilarin
hayatlar1 ve benlikleri ile ilgili bir¢ok detay1 paylastiklari bir mecra haline gelmistir.

Sosyal medyanin kitleleri biinyesinde barindirmasi kendi kiiltiiriinii olusturmasina
sebep olmustur. Gergek hayatta oldugu gibi sosyal medyada da kiiltiir, rol, norm ve
degerler mevcuttur. Tek farki toplumsal diizeni saglayan bu enstriimanlarin dijitale uygun
bir bicimde ve daha 6zgiirliikk¢ii bir anlayisla liretilmesidir. Yine ger¢ek hayatta oldugu
gibi sosyal medyada da yer alabilmek i¢in onun kiiltiiriine ve bireylerden bekledigi rollere
uymak gerekmektedir. Bireyin kimliginin bir parcasi olan toplumsal cinsiyet de sosyal
medyada kendisine yer bulmustur. Kimlik ingas1 ve kimligin sunumu noktasinda gerek
gorsel ve isitsel ogelerin varligi gerek ise sosyal medyanin 6zgiir ortami bireylere gercek
hayattan daha farkli bir ortam sunmaktadir.

Bireyin kimlik insasinda oldukc¢a dnemli bir yere sahip olan toplumsal cinsiyet
diger medya mecralarinda oldugu gibi sosyal medyada da yeniden {iretilerek
pekistirilmektedir.  Bu durum Judith Butler’in toplumsal cinsiyet performatiftir
mefhumuna dayandirilabilir. Butler, toplumsal cinsiyetin perfomatif olma durumunu
giinliik hayat igerisinde siirekli olarak iiretilmesine baglamaktadir.

Toplumsal cinsiyetin performatifligi kiiltiirden beslenen ve zaman igerisinde
tekerriir eden bir ritiieldir (Butler, 2010, s. 20). Toplumsal cinsiyetin performatifligi
methumuna gore bir erkek kadin gibi davranip diisiinebilir yine bir kadin da erkek gibi
davranip diisiinebilir. Bu davranis ve diisiince bi¢imi bireyin ge¢mis yasantisi, aile ve
sosyal cevresi, egitim, yas ve medya gibi kimlik ingas1 lizerinde etkili olan degiskenlerden
etkilenir. Toplumsal cinsiyet tanimlamalarina goére bu durumun kavramsal karsilig

androjenliktir.

Toplumsal cinsiyet kavrami etnisite agisindan ele alindiginda kadinlik ve erkeklik
birer kiiltiirel kimliktir. Toplumsal cinsiyet rollerine sahip bir toplumda kadinlik ve
erkeklik methumlarinin belirli sinirlar1 ve tanimlamalar1 vardir. Bu sinirlamalar ve
tanimlamalar kadin ve erkeklerin giinliik hayatta kimliklerine uygun olarak davranis ve
diisiince gelistirmeleri ile ilgilidir. Sinirlamalar ve tanimlamalar dahilinde ataerkil diizene
boyun egen itaatkar kadin stereotipi karsimiza ¢ikmakla birlikte marjinal kimlikler de
dislanmaktadir. Marjinal kimlikler ve kadin kimligi “’6teki’” olarak nitelenmekte,
ataerkillik ve hegemonya tarafindan sinirlandirilmaktadir. Bireyin yasami boyunca
toplumsal ¢evresi ve medya tarafindan olusturulan kimligi ve toplum igerisinde nasil

davranmasi gerektigini tanimlayan toplumsal cinsiyet rolleri yeni medya teknolojilerinin
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ortaya c¢ikmasi ile internet tabanli iletisim teknolojilerine kaymistir. Bu iletisim
teknolojilerinden biri sliphesiz sosyal medyadir. Sosyal medya sayesinde kadin ve
erkekler dogrudan katilim saglamakta ve gerek bedenlerini gerek kimliklerini gerek ise

toplumsal cinsiyet rollerini bu mecrada sergilemektedir.

Sosyal medya geleneksel medyadan bagimsiz degildir. Aksine baglanti1 ic¢indedir.
Geleneksel medyada toplumsal cinsiyet rollerine dair yer alan bazi kalip yargilar sosyal
medyada da gozlenmektedir. Sosyal medyay1 cinsiyet kimliklerine dair tartismalardan
ayiran en temel Ozellik ise bilhassa kadinlarin tartismalarda yer almasina imkan
saglamasidir. Buradan hareketle sosyal medyanin toplumsal cinsiyet rolleri ve kimlik
tartismalari icerisinde dnemli bir yere sahip oldugu sdylenebilir. Kadin ve erkekler iktidar
iligkilerdin bagimsiz olmak yerine iktidar1 etkileyebilecek giicte topluluklar1 kimlikleri
ile olusturma imkani bulmustur. Diger medya mecralar1 gibi sosyal medya da toplumsal
cinsiyet rolleri, kimlik, kiiltiir, norm ve degerler yeniden insa edildigi toplumsal ve
kiiltiirel bir alandir. Internet ve dzellikle sosyal medya bireylere ilk kez bir dtekinin ve
marjinal kimligin var oldugunu goriintii, ses ve metinler aracilig ile iletmistir. Ayrica
Otekinin goriintiisiine, sesine, kimligine ve cinsiyetine bakilmaksizin birebir iletisim
kurma imkani saglamistir. Kisiler internet ve sosyal medya sayesinde farkli kimliklere
biirlinerek yabanci kimselere kargi kimliklerini gizlemekte; isim, cinsiyet, toplumsal
cinsiyet rolii ve statiistinii degistirerek iletisim kurmaktadir (Timisi, 2003, 5.172).
Yukarida bahsedilen baglamlar dahilinde calismada en cok kullanilan sosyal
medya mecralarindan biri olan Instagram’da toplumsal cinsiyet rollerinin varhigi ve
toplumsal cinsiyet temsilleri Instagram fenomenlerinin {irettikleri igerikler baz alinarak
incelenmistir. Fenomenler, glinlimiiziin kanaat 6nderleri konumundadir. Davranis ve
distinceleri  kitleler tarafindan  benimsenebilmektedir.  Kullanicilar  nezdinde
fenomenlerin ne yaptiklari, nasil davrandiklari, neyi nasil tiikettikleri oldukca 6nemlidir.
Ayrica fenomenlerin igeriklerini eglenceli hale getirmeleri kullanicilarin diizenli olarak
takipte ve etkilesimde bulunmasma neden olmaktadir. Yine fenomenler satin alma
kararinin alinmasi ve marka farkindaligi gibi isletme yararina gelistirilen davranislar
noktasinda da etkili olmaktadir. Bu sebepten markalar tarafindan sik sik reklam
stratejilerine dahil edilmektedir. Ayrica fenomenlerin hedef kitle iizerinde diger medya
mecralarinda yer alan tinliillerden daha etkili olduklar1 Agar ve Avcilar’in ¢aligmasinda
kanitlanmustir (2017, s. 2). Marka-fenomen is birligi olduk¢a yaygin bir uygulama halini

almistir. Fenomenler igeriklerini iiretirken marka ve hedef kitle arasinda samimi,
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giivenilir ve sadik iliskiler gelistirmeye ¢calismaktadir. Markadan aldig1 briefler sayesinde
reklam igerikleri olusturan fenomenler kimliklerini de {irettikleri igeriklere dahil

etmektedir.

Instagram’da kadin ve erkek fenomenlerin cinsiyet ve toplumsal cinsiyet rollerine
dair kimliklerinin reklam iceriklerine yansimasi irdelenmistir. Analiz yapilirken gorsel
Ogelerden ve metinlerden yararlanilmistir. Arastirma, kadin ve erkege ataerkil diizen
iginde verilen toplumsal cinsiyet rollerine odaklanilarak yiriitilmistiir. Fenomenlerin
tirettikleri iceriklerde kimlikleri ve rolleri nasil tanimladiklarina bakilmistir. Ac¢ik ve
ortlilii bigimde sik sik kadin ve erkek temsillerine yer verildigi goriilmistiir. Temsiller
“Kadin ve Erkek Nedir?’’ sorusunun cevabini olusturmustur. Kadinlar ataerkil
hegemonyadan hareketle kendilerine atfedilen toplumsal cinsiyet rolleri ve cinsiyet
kimliklerine uygun icerik iiretseler de zaman zaman farkliliklar da gozlenmistir.
Erkeklere ait baz1 6zellikler kadinlarda da gozlemlenmis ve androjenlik tespit edilmistir.

Erkek ve kadinlarda celiskili ifade edis bicimleri s6z konusu olmustur.

Kadin fenomenler sosyal medyay1 erkek fenomenlerden daha aktif bir bigimde
kullanmaktadir. Gonderi sayilar1 yiiksek ve gonderilerin zaman araliklar1 oldukga siktir.
Ayrica igeriklerde en ¢ok sunulan kimlik yine kadin kimligidir. Igeriklerde en ¢ok sunulan
kimlik kadin kimligi oldugu gibi bedeni en ¢ok sunulan da yine kadinlar olmustur. Fakat
kadin bedeni ve kimligini barindiran igeriklerin ¢ok olmasinin sebebi erkekler degildir.
Icerikler biiyiik ¢ogunlukla kadinlar tarafin {iretilmistir. Kadinlarin icerikleri bu kadar ¢ok
tiretmelerine karsin takipgi sayis1 oranlar1 erkek gonderi ve takipci sayisi oranlarindan
dusiiktiir. Erkekler daha az igerik iiretmelerine karsin daha ¢ok kullanici ile etkilesime

gecmistir.

Her iki kadin fenomen de agirlikli olarak moda {izerine igerik iiretmis ve marka-
fenomen is birliklerini bu alanda yapmislardir. Fenomenlerden Yasemin Ogiin meslegi
geregi moda igerikleri liretmektedir. Rachel Araz Kiresepi ise kisisel blogunda moda
icerikleri {iiretmekte ve Instagram hesab1 ile iliskilendirerek icerik iiretmektedir.
Modaciligin kadinlara atfedilen bir meslek olmasi ise dikkat ¢ekmistir. Fenomenlerden
Yasemin Ogiin, kendi markasi olan @museforall ve alisveris-moda hesabi olan
@modatutkusushop hesabinda yer vermis ve kendi tiriinlerinin tanittmini da yapmustir.

Fenomenler arasinda kendi imajin1 markasina aktararak yeni bir marka yaratan yalnizca
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Yasemin Ogiin olmustur. Bu sayede geleneksel toplumsal cinsiyet rolleri kalip

yargilarindan uzakta bir rol olan “’Is Kadimn1’” roliinii gdzleme imkani bulunmustur.

Uretilen iceriklerin hedef kitlesi bilyiik cogunlukla kadimlardir. Ayrica alisveris
kategorilerinde kadimlarin éndedir. Ozellikle kadinlar baz1 noktalarda toplumsal cinsiyet
kalip yargilarindan uzak davranislarda bulunsa da bazi noktalarda kadinlara atfedilen
tilketimin en 6nemli pargasi kalip yargisinin 6znesi haline gelmislerdir. Yine tiiketim
yoniinde {retilen igeriklerden Bankacilik/Finans, Teknoloji ve Telekomiinikasyon
kategorileri toplum igerisinde erkeklere atfedilmistir. Fakat arastirma sonuglari
degerlendirildiginde erkeklerin bu kategorilerde hi¢ reklam igerigi olusturmadig
gbzlenmistir. Erkeklerin ilgi alan1 olarak goriilen bu kategorilerde kirilmalar yasanmastir.
En ¢ok dikkat ¢eken kategori ise Anne-Cocuk iiriinleri ile ilgili olarak yalnizca erkek
fenomen olan Anil Altan’in igerik iiretmesidir. Bu veriler toplumsal cinsiyet rolleri

farkliliklarinin git gide azalmaya basladigin1 gostermektedir.

Erkek fenomenler zaman zaman toplumsal cinsiyet kalip yargilarini uygun roller
iistlense de bazi noktalarda kirilmalar gorilmiistir. Anil Altan isimli fenomenin
hesabinda en ¢ok gbze ¢arpan baba rolii olsa da ev icinde anne yerine ¢ocuklar ile
ilgilenerek kadina atfedilen anne roliine yakin davraniglar sergilemistir. Bilim ve Kiiltiir-
Sanat, Spor ve Gezgin kategorilerinde erkekler kadinlardan daha 6ndedir. Rasyonel
olarak degerlendirilebilecek olan bu kategorilerde erkeklerin 6nde olmas1 erkeklerin daha

akilc1 olduklarina dair toplumsal kanaati pekistirmektedir.

Profil fotograflar1 ve genel olarak icerikler degerlendirildiginde bireysellik goze
carpmaktadir. Biitiin fenomenler profil fotograflarinda ve ¢ogunlukla fotograflarinda
yalmzdir. Giinliikk hayatta ve geleneksel medyada daha c¢ok erkeklerde gbzlenen bir
davranig bi¢imidir. Fakat sosyal medyada kadinin da bireysel davraniglar sergiledigi

gozlenmistir. Her iki cinsiyetten fenomen de iletisime agik bir tavir sergilemistir.

Cinsiyet farkliliklar1 agisindan ele alinabilecek bir diger anlamli fark ise
iceriklerde yer alan kimliklerdir. Kadin ve erkek kimlikleri biitiin fenomenlerin iirettigi
iceriklerde gozlense de ¢ocuk kimligine az rastlanmistir. Cocuk kimligine yogun olarak
rastlanan cinsiyet grubu ise erkektir. Ayrica erkek fenomenler kadin ve erkek kimliklerini
esit oranda kullanmistir. Kadinlarda ise kadin kimligi 6n plana ¢ikmistir. Kadin, erkek ve

cocuk kimliklerinin esit oranda kullanimina yine erkek fenomenlerde rastlanmistir. Bu
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durumun gostergesi olarak ise erkeklerin cinsiyet kimligi farkliliklarina daha esitlik¢i
yaklasgtig1 karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica biitiin igerikler ele alindiginda en ¢ok karsimiza
cikan cinsiyet kimligi kadin olmus ve kadin kimligine en ¢ok kadin fenomenler yer
vermistir. Kadin kimligi biitiin cabalara karsin halen tiiketimin en biiylik pargasi
konumundadir. Sasirtici olan bu durumun ortaya ¢ikmasinda kadinlarin roliiniin daha
biiyiikk olmasidir. Ayrica kadmlarin cinsel obje olarak temsiline az rastlansa da yine
kadinlar tarafindan tiretilen igeriklerde gozlenmistir. Erkekler cinsel obje olarak kadinlar1
kullanmamistir. Toplumsal cinsiyet rolleri noktasinda ise kimliklere atfedilen anne ve
baba rolii gozlense de ¢ok belirgin degildir. Bir¢ok kategoride toplumsal cinsiyet rollerine
yonelik bulgulara ulasilsa da farklar belirgin degildir. Hatta esitlik s6z konusu olmakla

birlikte erkeklere atfedilen roller ile kadinlara atfedilen roller yer degistirmistir.

Cinsiyetlere yonelik ayrimcilik unsurlarina az oranda rastlanmakla birlikte
erkeklere ve kadinlara yonelik ayrimcilik unsurlart birbirine ge¢mis durumdadir.
Neredeyse esitlik s6z konusudur. Fakat bazi noktalarda kadinlar erkeklere, erkekler ise
kadinlara atfedilen 6zellikler sergilenmistir. Biitlin bu farkliliklar kimlige ait daha fazla
dgenin tespitine sebep olmaktadir. Ozerklik ve dzgiirliik gibi konularda esitlik s6z konusu
olsa da karsi cinsi etkilemek i¢in kullanilan miikemmel viicut imgesi halen varligini
stirdiirmektedir. Tek farki ise erkeklerin de kadinlar kadar mitkemmel viicuda sahip olma
algisiin giiclenmesidir. Kadin ve erkek bedenlerinin tiiketim kiiltiiriine ait toplumsal
cinsiyet kodlarinin etkili oldugu goriilmistiir. Geleneksel medyayr konu alan
calismalarda kadin ve erkeklerin toplumsal cinsiyetleri ile reklamlar arasinda anlamli
iliskiler bulunan sonuglar elde edilmistir. (Ozdemir, 2010; Yilmaz, 2007; Yiiksel, 2006,
Cak, 2010). Fakat bu calismada kadinlara atfedilen ev esyalari, elektrikli ev aletleri
reklamlarina ve yine erkeklere atfedilen otomotiv reklamlarina hicbir fenomenin
hesabinda rastlanmamustir. Bu iki bilgi karsilastirildiginda ise sosyal medyada iiretilen

iceriklere biiyiik oranda toplumsal cinsiyet rollerinin yansimadigi tespit edilmistir.

Sonug olarak, sosyal medyanin dzgiirliik¢ii yapisi, kimliklerin; toplumsal cinsiyet
rolleri tartigsmalarina aktif katilimina olanak saglamasi ve feminizm ¢abalari iilkemizde
sonu¢ vermeye baglamistir. Her ne kadar heteroseksiiel kodlanmalar gozlense de
androjenlige dogru kayan bulgular da tespit edilmistir. Toplumsal cinsiyet rollerine ve
cinsiyet farkliliklarina ait kaliplara az miktarda rastlanmistir. Daha ¢ok esitlikci ve seffaf

bulgular s6z konusudur. Reklamlarin toplumun kiiltiir ve kimliginin tasiyicisi oldugu géz
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Ontline alindiginda toplumsal degisimlerle olan iligkisinin ne denli gii¢lii oldugu ortaya
¢ikmaktadir. Bu ¢alismada ise kendine ayr1 bir toplumsal kiiltiir ve kimlik iireten sosyal
medya toplumunun gercek hayattan farkli toplumsal cinsiyet Ozellikleri sergiledigi
gorilmistiir. Kadin ve erkek temsilleri ekseninde temsil edilen toplumsal cinsiyet
kaliplart arasindaki esitlige yakin durum akillara LGBT+ bireylerin sosyal medya
reklamlarindaki temsillerinin geleneksel medya mecralarindaki temsillerden farkli olup
olmadig1 sorusunu getirmistir. Yeni cinsiyet kabulleri reklam ve pazarlama stratejileri
acisindan yeni bir hedef kitle anlamu tagiyabilir. Gelecek aragtirmalarda LGBT bireylerin

de dahil edilmesi Onerilmektedir.

Geleneksel reklamlarin tamaminda bireylerin kimlikleri iizerinden tiiketime
yonlendirme vardir. Kimlikler ve mesajlar buna yonelik olarak kurgulanir. Fakat sosyal
medya mecralarinda durumun farkli oldugu tespit edilmistir. Yine tiikketime yonlendirme
vardir ancak toplumsal cinsiyet rolleri ve cinsiyet farkliliklari vurgusu geleneksel
reklamlarda oldugu kadar belirgin degildir. Calismanin sonucu sosyal medyanin
ozgilrliik¢ii yapisina baglanmakla birlikte yine sosyal medyanin kendine has kiiltiiriine
dayanmaktadir. Ayrica feminist hareketlerin yavas yavas sonu¢ vermeye baslamasi olarak
degerlendirilmistir. Bir diger etken ise igeriklerin reklam veren ve reklam ajanslarinin

dogrudan etkisi olmaksizin iiretilmesidir.
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