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OZET

KANAAT ONDERLIGI BAGLAMINDA INFLUENCERLAR VE ICERIKLERI
UZERINE FENOMENOLOIJIK BiR ARASTIRMA

Hiiseyin YASA
Basin ve Yayin Ana Bilim Dali
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Haziran 2023
Danisman: Prof. Dr. Haluk BIRSEN

Lazarsfeld, Berelson ve Gaudet tarafindan 1940’11 yillarda ortaya atilan kanaat
onderligi kavrami iki asamali akis modeli sonucunda ortaya c¢ikmistir. Kitle iletisim
araclarinin etkisinin smirli oldugunun kabul edildigi donemde ortaya atilan kavram
geleneksel medya ortamlarinda bulunan bireylerin rollerini agiklamak i¢in kullanilirken
giintimiizde ise bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte yayginlasan
sosyal medya ortamlarinda bulunan influencerlar i¢in kullanilmaya baslanmistir.
Kavramin geleneksel kabullerinin sosyal medya ortamlarinda bulunan influencerlar
ozelinde devam edip etmedigine iliskin arastirmalarin yapilmasi 6nem teskil etmektedir.
Dolayistyla bu arastirmada, influencerlarin kanaat Onderi olarak degerlendirilip,
degerlendirilemeyecegi influencerlarin goriig, tutum, davranis, deneyim ve sosyal medya
kullanim pratikleriyle birlikte Instagram igerikleri ¢ercevesinde sorgulanmasi
amaglanmistir. Aragtirmada karma yontem benimsenerek kesfedici sirali desen
kullanilmistir. Arastirmanin ilk agamasinda amagsal 6rnekleme yontemiyle secilen 12
influencer ile yar1 yapilandirilmis gériismeler gerceklestirilmistir. ikinci asamada ise
alanyazin ve nitel gorligmeleri destekleyecek ve dogrulayacak nitelikte arastirmanin
amacina uygun olarak kodlama cetveli olusturularak influencerlarin hesaplar1 ve
icerikleri Tlizerine icerik analizi yapilmistir. Aragtirmanin evrenini influencerlar
olustururken, Orneklemini ise amagsal oOrnekleme yoOntemiyle segilen 12 farkli
kategorideki influencerlar ve influencerlarin 120 igerigi olusturmaktadir. Elde edilen
bulgulara gore, iki asamali akis kurammin gilinlimiize uyarlanmasi giincellenmesi
gerektigi, influencerlarin kendilerini kanaat 6nderi olarak gordiigii ve influencerlarda da
takipgileriyle etkilesim sonucunda kanaat Onderi olduklarina yonelik algi olustugu
belirlenmistir. Ancak influencerlarin tam anlamiyla kanaat 6nderi olduklar1 veya kanaat
onderi rollerinin kesin anlamda var oldugunu sdylemek dogru olmamakla birlikte boyle
bir durumdan s6z edilebilmesi i¢in birden fazla faktorle (sosyal medya kullanim
pratikleri, icerikleri, takipgileriyle etkilesimleri, kurum, kurulug, marka veya ajanslarla
iletisim diizeyi vb.) birlikte degerlendirilmesi gerektigi sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Sozciikler: Sosyal medya, Instagram, Iki asamal1 akis modeli, Kanaat 6nderligi,
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ABSTRACT

A PHENOMENOLOGICAL RESEARCH ON INFLUENCERS AND THEIR
CONTENT IN THE CONTEXT OF OPINION LEADERSHIP

Hiiseyin YASA
Department of Journalism
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, June 2023
Supervisor: Prof. Dr. Haluk BIRSEN

The concept of opinion leadership, introduced by Lazarsfeld, Berelson and Gaudet
in the 1940s, emerged as a result of the two-stage flow model. While the concept, which
was introduced in the period when it was accepted that the impact of mass media was
limited, was used to explain the roles of individuals in traditional media environments,
today it has started to be used for influencers in social media environments that have
become widespread with the developments in information and communication
technologies. It is important to conduct research on whether the traditional assumptions
of the concept continue to apply to influencers in social media environments. Therefore,
in this study, it is aimed to question whether influencers can be considered as opinion
leaders within the framework of Instagram content together with the opinions, attitudes,
behaviors, experiences and social media usage practices of influencers. In the research,
mixed method was adopted and exploratory sequential design was used. In the first stage
of the research, semi-structured interviews were conducted with 12 influencers selected
by purposive sampling method. In the second stage, content analysis was conducted on
the accounts and content of influencers by creating a coding chart in accordance with the
purpose of the research to support and verify the literature and qualitative interviews.
While the population of the study consists of influencers, the sample consists of 12
different categories of influencers and 120 content of influencers selected by purposive
sampling method. According to the findings, it was determined that the two-stage flow
theory needs to be updated and adapted to the present day, influencers see themselves as
opinion leaders, and influencers have a perception that they are opinion leaders as a result
of interaction with their followers. However, it is not correct to say that influencers are
fully opinion leaders or that their opinion leader role exists in a certain sense, but it has
been concluded that in order to talk about such a situation, it should be evaluated together
with multiple factors (social media usage practices, content, interactions with followers,
level of communication with institutions, organizations, brands or agencies, etc.).

Keywords: Social media, Instagram, Two stage flow model, Opinion leadership,
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1. GIRIS

Gegmisten giiniimiize hizla ilerleyerek devam eden bilgi ve iletisim teknolojileri
toplumlarin ve bireylerin yasamlarinda birgok degisimi de beraberinde getirmistir. Bu
degisim siirecinin bir ¢iktis1 olan dijitallesme ise fiziksel giindelik hayattaki biitiin
pratiklerin sanal baska bir tabirle sayisallagsmis bir ortama sifir ve bir olarak kanalize
edilmesidir. Dijitallesme siireci insanlik tarihinin en 6nemli gecis asamalarindan birisi ve
teknolojik degisimlerin sayisallastirilmis uygulanmasi olarak kabul edilebilir. Sosyal,
kiiltiirel, ekonomik, politik, bilim, sanat basta olmak tizere toplumsal ve sosyal yasamin
tiim dinamiklerinin degisime ugradig: dijitallesme siirecinde yasanilan degisimleri takip
ederek anlamlandirmak ve ¢iktilar1 hakkinda ¢ikarimda bulunmak olduk¢a karmagik bir
durumu teskil etmektedir. Dolayisiyla her alanda artan bir ivmeyle devam eden
dijitallesme siirecinde toplumlar birbirini tamamlayan ilkel, tarim ve sanayi donemlerinin
Otesinde dijitallesmenin yaratmis oldugu yeni bir ¢ag bilgi toplumu olarak
tanimlayabilecegimiz baska bir toplumsal diizenin igerisinde kendilerini bulmuslardir.

Bilgi toplumu ya da bagka arastirmacilar tarafindan farkli sekilde isimlendirilen
cagda bilgi ve iletisim teknolojilerinde meydana gelen degisimler merkezi yapilari kirarak
toplumun farkli katmanlarinda ve alanlarinda daha giiclii bir bilgi temelli yeni bir
toplumsal yap1 olusturmustur (Naisbitt, 1984, s. 212-213). Bu minvalde toplumsal
yasamin biitiin alanlarinda esneklik, cesitlilik, yaraticilik, yenilik gibi kavramlarin
belirleyici oldugu ve ayn1 zamanda her seyden dnce bilgiye dnem veren, bilgi ve iletisim
teknolojilerinden yararlanmasini bilen aktif ve edilgenlikten kurtulmus bireyler bu
stireclerde kendisini gostermistir. Ayrica teknolojik araglarin her gecen giin gelismesi ve
yayginlagsmasi bireyleri veya toplumlarin kiiltiirlerini birbirlerine yakinlastirdigi,
mesafelerin kisaldigy, tiretim ve tiiketim kaliplarinin degiserek belirli taleplerin olustugu
veya olusturuldugu kiiresellesen bir toplumsal yapidan s6z edilebilir (Bensghir, 1996, s.
11; Kaypak, 2011, s. 121). Dolayis1yla bilgi ve iletisim teknolojilerinin yaratmis oldugu
hem birey hem de toplum nezdinde degisimleri agiklamak, anlamlandirmak i¢in bilgi
toplumu kavramsallastirmas: kullanilmis ve 20. yilizyilin sonlarina dogru 6zellikle de
internetin ortaya ¢ikmasi ve gelistirilmesiyle bireylerin ve toplumlarin aglarla birbirine
eklemlenmesi sonucuyla da baglantili olarak Manuel Castells ve Jan Van Dijk’in “ag

toplumu” kavramsallagtirmasi 6nemli agilimlar saglamistir.



yani sira 20. yiizyilin sonlarina dogru artan bu teknolojik ivmeye 6zellikle de
internetin ortaya ¢ikmasi ve gelistirilmesiyle bireylerin ve toplumlarin aglar ile birbirine
eklemlenmesi sonucuyla da baglantili olarak Manuel Castells ve Jan Van Dijk’in “ag
toplumu” kavramsallagtirmasi 6nemli agilimlar saglamistir.

Ag toplumu, degisen ya da doniisiim gegiren yapi ve iletisim sekilleriyle bilgi
toplumunun devamu niteligindedir. Dolayisiyla iki kavramin birbirleriyle efektif olarak
ele alinarak belirli tanimlamalar, agiklamalar ve ¢ikarimlar yapmak dogru olacaktir. Ag
toplumunun temel ¢ikis noktasi enformasyon olmustur. Agi, “birbiriyle baglantili
diigiimler dizisi” olarak tanimlayan Castells, aglarin sinirsiz bir sekilde genisleyebilen ve
ayni iletisim sekillerinin paylasilmasi durumunda yeni diigtimlerle biitiinlesen agik
yapilar oldugunu ifade ederek aga dayali olan toplumlarin yapilarinin yeniliklere
gidebilecek, olduk¢a dinamik ve ac¢ik oldugunu belirtmistir. Dolayisiyla aglar,
toplumlarimizin sosyal morfolojisini olusturur. Ag olusturma mantigmin giderek
yayilmasi iktidar, iiretim, deneyim ve Kkiiltlir siireglerindeki isleyisi onemli olgiide
degistirmektedir. Nitekim igerisinde yasanilan topluma ag toplumunun denmesinin
yerinde olacagindan hareketle Castells’in tanimlamasiyla; “sosyal morfolojinin sosyal
eyleme tistiin olmasimin damgasini vurdugu bir toplumdur bu”. Ayrica ag toplumuyla
birlikte toplumun, uzam ve zamani maddi temelde donlismekte ve bu doniisiimle beraber
toplumlar “akislar uzami” ve “zamansiz zaman” olgulari etrafinda 6rgiitlenmesine devam
etmektedir (Castells, 2008, s. 621-623, 630; van Dijk, 2006, s. 19). Ag toplumunun
yiikselisiyle birlikte cografi, kiiltiirel, politik sinirlarin muglaklasarak ortadan kalkmasi
sonucunda ag toplumu, modern insan kimligine etkide bulunmus ve yeni sosyal baglama
kimlikler uyum saglamaya baslamustir. Ozellikle de agdaki diger bireyler tarafindan
onaylanma ihtiyaci hisseden ve belirli bir kimlik arayisinda olan bireylerin davraniglari
degisir duruma gelmistir (Peikari, Lotfi ve Makhdomi, 2015, s. 50). Dolayistyla internet
temelinde gelisen ag toplumu hem sanat uzamda hem de sosyal hayatta toplumsal
giindelik yasamin icerisinde yer alarak toplumu doniistiiriicii bir 6zellige sahiptir. Sosyal
aglar ve medya aglar1 toplumlarin ve kurumlarin temel dinamiklerini sekillendirmektedir
van Dijk, 2006, s. 240-141).

Nitekim ag toplumu olarak tanimlanan bu yeni toplumsal temelde sosyal aglar yeni
bilgi ve iletisim teknolojilerinin (Web 2.0) olusturdugu ortamlarin basinda gelmektedir.
Bu baglamda ag toplumu kavramini sekillenmesine yonelik sosyal aglar ile ag toplumu

arasindaki iliskiyi kurarak bu siire¢ ile ilgili dnemli agilimlar saglayan diisiiniirlerin
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basinda Jan Van Dijk gelmektedir. Diisiiniiriin Ag Toplumu (Network Society) kitabinda
yeni medya ve sosyal medya kavraminin olusumuna iliskin 6nemli agilimlar yer
almaktadir. Giiniimiizde ag toplumunun 6nemli bir kismini olusturan Web 2.0’1n teknik
alt yapisin1 kullanan sosyal medya gerek bireylere gerekse toplumlara sunmus oldugu
islevsel altyapisal birtakim o6zelliklerinin yani sira daha da gelisen yeni iletisim
teknolojileriyle birlikte bu sosyal medya ortamlar1 da ¢esitlenerek genislemeye devam
etmektedir. Ayrica bu mevcut dzellikler daha da geliserek bireyler ve toplumlar arasinda
onemli bir interaktif dijital ortam sunmaktadir. Bu dijital ortamlarda tezahiir eden ve diger
sosyal medya kullanicilardan takip¢i ve etki alani bakimindan ayrigarak onemli bir
potansiyel yaratan influencerlar hem aragtirma i¢in hem de ayni alanda ya da farkl
alanlarda konuyla ilgili arastirma gerceklestirecek diger arastirmacilar i¢in 6nem teskil
etmigtir. Dolayisiyla bu arastirmanin Orneklemini de olusturan farkli kategorilerdeki
influencerlar, 1940’li yillarda Lazarsfeld, Berelson ve Gaudet tarafindan iki asamali akis
modeli sonucunda ortaya c¢ikan kanaat Onderligi kavramu ile iliskilendirilerek belirli
bulgular dogrultusunda ¢ikarimlarin yapilmasi bu arastirma i¢in 6nem tagimakla birlikte
bu bulgular bagka arastirmalara kaynaklik etmesi acgisindan rehber niteligi tasiyacak ve
yol gosterici olarak katki sunmas1 amaglanmustir.

Bu aragtirma yedi bdliimden olusmaktadir. Birinci boliimde arastirmaya iliskin
genel bir cergeve ¢izebilmek i¢in giris, arastirmanin odak noktasinin sekillendigi problem
ve amag, aragtirmanin diger arastirmalardan farklilifina ve alanyazina iligkin 6nem,
varsayimlar, her arastirmada oldugu gibi arastirmadaki sinirliliklar ve arastirmaya 6zgii
operasyonel tamimlar yer almaktadir. Ikinci bdliim bashg: altinda arastirma konusuyla
iligkili olacak sekilde alanyazin taramasina yer verilmistir. Bu boliimde sosyal medyada
kanaat onderi olarak nitelendirilen dijital kullanicilarin anlasilmast ve belirli bir
cikarimlar yapabilmenin miimkiin olabilmesi i¢in ilk asamada dijital kavrami ve
dijitallesme siireci hakkinda bilgi verilerek dijitallesmenin yarattig1 onemli degisimler
hakkinda belirli ¢ikarimlar yapilmistir. Dijitallesme siirecinin bir ¢iktis1 olan bilgi
toplumuna iliskin tanimlamalar ve agiklamalar yapilarak bilgi toplumunun olusturdugu
onemli teknolojik yenilikler ve bu yeniliklerin toplumlar ve bireyler 6zelinde belirli
degerlendirilmesi yapilmistir. Daha sonraki agamada ise dijitallesme siirecinin bir giktisi
olan bilgi toplumuyla ilgili 6nemli noktalara deginilmis ve toplumlarin tarihsel siire¢
icerisinde (ilkel, tarim, sanayi ve bilgi) yasamis olduklari degisimler biitiinciil ve

karsilagtirmali olarak aktarilmistir. Bilgi toplumu ve dijitallesme siireciyle baglantili



olarak yeni bir toplumsal dijital kiiltlir olustugu ve bu kiiltiliriin toplumlar ve bireyler
ozelinde etkilesimi ele alinmistir. Boliim igerisinde son olarak dijitallesme sonucunda
ortaya ¢ikan bilgi toplumunun bir iiriinii olarak nitelendirebilecegimiz ve arastirmanin
diger boliimii (sosyal medya) arasinda belirli baglantilar kurabilmek i¢in ag toplumunun
temel dinamikleri hakkinda bilgi aktarilarak bu toplumun hem toplumlar agsisindan hem
de bireyler agisindan 6nem teskil eden noktalartyla birlikte yeni toplumsal diizen
hakkinda ¢ikarimlarda bulunulmustur.

Arastirmanin ii¢lincii boliimiinde sosyal medya kavrami ve kavramin ortaya ¢ikis
stirecinden s6z edilerek 6nemi ve dzelliklerine deginilmis ve sosyal medyanin gelisim
stireci hakkinda bilgi verilmistir. Dijitallesmenin bir c¢iktis1 olan sosyal medya
platformlarinin temelinde yer alan Web 2.0 teknolojisi gergevesinde ortaya c¢ikis
zamanlarina ve donemlerine deginilmistir. Sosyal medyanin bireysel ve toplumsal
oneminden bahsedilerek temel bir takim islevsel 6zellikleri agiklanmigtir. Sosyal medya
ortamlar1 ilk c¢iktig1 tarihten itibaren gilinlimiize kadar birgok degisim ve doniis
gecirdiginden hareketle sosyal medyanin bireyler ve toplumlar i¢in sosyallesme aracglari
olarak nitelenebilecek platformlarin siniflandirilmasi hakkinda bilgi verilerek yapisal
birtakim o6zellikleri gercevesinde belirli ¢ikarimlar yapilmistir. Boliim igerisinde son
olarak ise sosyal medya ortamlarinin yaratmis oldugu degisimler bireyler ve toplumlar
acisindan olanaklari, sinirliliklari ve etkilesimleri degerlendirilerek, geleneksel medyadan
farklilik teskil ettigi noktalar agiklanmistir.

Aragtirmanin dordiincii  bolimiinde aragtirmaya asil kaynaklik edecek ve
aragtirmanin kuramsal bir temele dayali olarak sekillenmesine yardimci olacak Iki
asamal1 akis modeli ve bu modelin sonucunda ortaya atilan kanaat onderligi kavrami
hakkinda bilgiler verilerek ¢ikarimlar yapilmistir. Boliimde oncelikle iki asamali akis
modelinin hangi donemde ve kimler tarafindan yapildigina ve modelin temel varsayimlari
hakkinda bilgiler verilerek bu model sonucunda ortaya atilan kanaat 6nderligi kavramina
iliskin temel bilgiler aktarilmigtir. Daha sonra kanaat onderligi kavraminin yapist ve
islevsel ozellikleri agiklanirken kanaat 6nderi olarak goriilen bireylerin toplumdaki diger
bireylerden farklilagan noktalarinin neler oldugu ortaya koyulmustur. Dolayistyla ortaya
koyulan bu farkliliklar neticesinde alanyazindaki aragtirmalarda dikkate alinarak kanaat
onderlerinin birtakim kisilik 6zellikleri sunulmustur. Bu baglam cercevesinde ge¢miste
ve glinlimiizde yapilan kanaat dnderligi aragtirmalarina ragmen belirli bir kanaat 6nderligi

rolii ve davranis sekillerinin belirlenmesi olduk¢a zor oldugundan hareketle yapilan
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aragtirmalara yonelik kimlerin kanaat Onderligi olabilecegi sorunsali iizerinde bazi
yontemlere deginilmistir. iki asamali model sonucunda ortaya koyulan kanaat dnderligi
kavramimin geleneksel anlamdan farklilasarak sosyal medya ortamlarina iliskin nasil bir
degisim ve doniisiim gecirdigi hakkinda bilgi verilerek geleneksel kanaat dnderligi ve
sosyal medya kanaat dnderligi arasindaki ayrimin belirginlesmesi adina belirli saptamalar
yapilmistir. Daha sonra ise dijital toplumda yeni kanaat 6nderleri olarak nitelendirilen
influencerlarin aragtirmalarda nasil yer aldigini, kisilik 6zellikleri ve yasam big¢imlerini,
etkinlik alanlarina gore influencerlarin nasil siniflandirildig1 hakkinda bilgiler verilerek
influencerlar ile fenomenler arasindaki ayrima dikkat ¢ekilmistir. B6liim igerisinde son
olarak ise arastirmanin amag¢ sorularindan birisini olusturan sosyal medya ortamlari
iizerinde tezahiir eden influencerlar ile kanaat 6nderi/ligi arasindaki iligki alanyazindaki
konuyla ilgili baska yapilan arasgtirmalar ve aragtirmalarin sonuglariyla birlikte
aragtirmacilarin goriisleri, yorumlart ve ¢ikarimlari dogrultusunda belirli bir sorgulama
yapilarak aralarindaki ayrim veya benzerlikler ¢ercevesinde iliski kurulmustur.
Arasgtirmanin besinci boliimiinde aragtirmada kullanilan nitel ve nicel yontemler
ile ilgili bilgiler yer almaktadir. Bu dogrultuda arastirmanin yontemi, deseni, arastirma
kaynaklar1, evreni ve drneklemi, veri toplama teknikleri ve araglari, aragtirmact giinligii,
arastirmacinin rolii, veri toplama siireci, verilerin analizi ve arastirmanin inandiriciligi,
aktarilabilirligi, tutarlilig1 ve teyit edilebilirligine iligkin bilgilere yer verilmistir.

Altinc1 boliimde, arastirmanin evren ve 6rneklemi dahilinde yer alan influencerlar
ile yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi sonucunda ortaya ¢ikan nitel arastirma bulgular
ve influencerlarin igerikleri iizerine yapilan igerik analizi sonucunda ortaya ¢ikan nicel
aragtirma bulgulariyla birlikte aragtirmacinin arastirmaya yonelik belirli yorumlarina yer
verilmistir.

Yedinci ve son bolimde ise, sosyal medyada kanaat Onderligi baglaminda
influencerlar ve influencerlarin igerikleri lizerine yiiriitiilen aragtirmaya dair hem nitel
analiz sonucunda ortaya ¢ikan hem de nicel analiz sonucunda ortaya ¢ikan bulgulardan
hareketle belirli sonuglara ulasilarak benzer ya da farkli alan veya konuda arastirma

gerceklestirecek aragtirmacilara gesitli oneriler sunulmustur.

1.1. Problem

Toplumlarin yasam pratiklerinde onemli bir noktay1 teskil eden kitle iletisim

araglarinin (KIA) dogrultusunda cesitli model ve kuramlar ortaya ¢ikmus ve kitle iletisim



araclarinin toplumlar iizerinde ¢esitli etkilerinin oldugu ortaya atilan kuramlar ve
modeller ¢ercevesinde agiklanmistir. Bu baglamda, kitle iletisim araglarinin sorgulandigi
donemde ortaya ¢ikan modellerden biri de iletisimin iki asamali akis modeli ve modelin
sonucunda ortaya atilan kanaat onderleri kavramidir. Paul Felix Lazarsfeld, Bernard
Berelson ve Hazel Gaudet tarafindan yliriitiilen iki asamali akis (two step flow) modeli
ve modele bagl olarak gelistirilen kanaat 6nderi/lerine (opinion leader) iliskin ilk veriler
1940 ve 1948 yillart arasinda ABD'deki baskanlik secimleri sirasinda, birey/lerin oy
tercihlerinde kitle iletisim araclarinin etkilerini belirlemek igin yapilan “Erie”
arastirmasinda ortaya atilmistir (Lazarsfeld, Berelson ve Gaudet, 1944; Katz, 1957, s. 63).

Se¢menlerin oy verme durumlarina iligkin tutum ve davraniglarini tespit etmek
amaciyla baslanan calismada aragtirmacilar kitle iletisim araglariyla yiiriitiillen se¢im
kampanyalarinin birey/lerin oy verme tutum ve davranislari {izerinde dogrudan bir etkisi
olmadigint bunun yan sira giiven duyduklar1 veya fikirlerini kabul ettikleri baska bir
birey/ler aracilifiyla almis olduklar1 bilgilerin daha etkili oldugunu tespit etmislerdir
(Lazarsfeld, Berelson ve Gaudet, 1960; Katz, 1957, s. 63). Bu tespit sonucunda Lazarfeld
ve arkadaslar kitle iletisim araglart araciligiyla iletilen mesajlar ile alict (segmen) kitlesi
arasindaki bu birey/leri “kanaat 6nderleri” olarak tanimlamislardir (DeFleur ve DeFleur,
2022, s. 178-179). Kanaat dnderleri, birey/lere politik konular hakkinda adaylara veya
genel anlamda segimlerle iliskili bilgi ve fikir saglayarak se¢im kampanyalarina daha az
yogunlukta ilgi gosteren segmenler i¢in anahtar rol oynamislardir (DeFleur ve DeFleur,
2022, s. 179; Katz ve Lazarsfeld, 1955, s. 32-35; Katz ve Lazarsfeld, 2017, s. 54). Nitekim
birey/lerin oy verme davraniglarini 6grenmek amacini tagiyan ¢aligmada arastirmacilar,
medyanin giiclii etkilerinin azaldigr sonucuna ulagmislardir. Dolayisiyla birey/lerin
siyasal karar siirecinde tutum ve davranig degisikligi yaratiminda medyadan daha ¢ok
kanaat onderleri olarak niteleyebilecegimiz diger birey/bireylerin dahil oldugu bir iletisim
stirecinin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.

Kanaat onderligine iliskin arastirmalar yapilirken oncelikle kanaat 6nderlerinin

b 1Y EEAN1Y

“kim ve kimler oldugu”, “ne bildigi”, “hangi kisilik 6zelliklerine sahip oldugu”, “ne gibi
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tutum ve davranig degisikliklerinde bulundugu”, “kim ve kimleri etkiledigi”, “ilistlendigi
fonksiyonlarin neler oldugu”, “etki giiciiniin ne seviyede oldugu”, “etki alanlarinin neler
oldugu’na yonelik sorular bir¢ok arastirmaci tarafindan temel problem haline getirilmistir
(Lazarsfeld vd., 1944; Merton, 1949; Berelson vd., 1954; Katz ve Lazarsfeld, 1955; Katz,

1957, Weimann, 1994; Weimann vd., 2007, Nisbet ve Kotcher, 2009). Kanaat



onderliginin belirli bir herkes tarafindan fikir birligine varilmig tanimi1 bulunmadigindan
dolay1 kanaat 6nderlerinin 6zellikleri ve belirli 6l¢iitler cer¢evesinde ¢ikarimlar yapmak
zorlagmaktadir. Belirli dl¢iitlerle yapilan kanaat 6nderligi aragtirmalartyla iligkili olarak
birtakim kisisel Ozelliklere ve ¢ikarimlara deginmek kanaat Onderlerini
anlamlandirmamiz agisindan yardimci olacaktir: kanaat 6nderleri belirli bir fikir birligi
varsayimdan hareketle gruplardaki iiyelerin oydasmasini kontrol eder (Lewis, 2009, s.
338). Belirli dlgiilerde birey/ler veya grup/lar lizerinde etkide bulunarak, yonlendirme
giicli vardir. Herhangi bir konu hakkinda danisilirsa bu giicti kullanabilirler (Bourse ve
Yiicel, 2012, s. 86). Alict aragtan sonra etkinin saglanmasi adina hem segici hem de
yorumcu rolii {istlenirler. Geleneksel anlamdaki konumlari ve etki alanlarinda
uzmanlagan kanaat Onderleri, medya egilimleri olduklarindan dolay1 kitle iletisim
araglarini izleyici/okuyuculara gore daha ¢ok kullanirlar; cesitli iletisim igeriklerini okur,
seyreder, dinler ve iletirler. Daha yiiksek sosyoekonomik statiiye sahiptirler (Erdogan ve
Korkmaz, 2010, s. 105; Rogers, 1983, s. 282; Summers, 1970, s. 182). Kanaat 6nderleri
her sosyal katmanda bulunmakta ve karar verme siire¢lerinin bir¢ogunda etkilidirler. Her
iki cinsiyette ve her yas gruplarinda, toplumun her statii ve kesiminde bulunabilirler.
Akranlarii ve yakin g¢evresini siyasi, sosyal olay ya da konular hakkinda ve tiiketici
tercihleri arasinda neyin oOnemli oldugu konusunda bilgiler sunar. Ne kadar
okuyucu/izleyiciye sahip olursa fikirlerinin 6neminin de o kadar arttig1 goriilmektedir.
Toplumdaki diger bireylere gore ¢esitli sosyal etkinlik ve organizasyonlarda daha aktif
katilim sergilerler. Katilmis olduklar1 bu ortamlarda ise merkezi konumda bulunurlar.
Yakin arkadaslari, akrabalari, is arkadaslar tarafindan kendi alanlarinda uzman olarak
kabul edilirler. Hakim olduklar1 konularla daha ¢ok ilgili ve giincel bir sekilde aktif olarak
katilim saglarlar. Belirli bir iletisim davranisi sergilerler. Bu baglamda resmi ve gayri
resmi iletisim siireglerinde diger birey/lere kiyasla daha fazla yer alirlar. Ayrica
cevreleriyle kendilerinin belirledigi iletisim kanallar1 yoluyla iletisime gegerler. Toplum
icerisindeki davranis ve tutumlarin sekillenmesinde diger bireylere yonelik olarak bilgi
ve etki kaynagidirlar ve bunun bilinciyle hareket ederler (Weimann vd., 2007, s. 176;
Kotler ve Scheff, 1997, s. 74; Nisbet ve Kotcher, 2009, s. 329; Carr ve Hayes, 2014, s.
38). Sagduyu sahibi ve hayattan zevk alirlar. Bagka birisinin fikirlerinden yararlanir.
Tavsiyelerine uymaniz i¢in motive ederler. Belirli bir sosyal gruba kendini uydurabilmek
icin amag gilitmezler. Bireylerin katildig1 gruplari takip ederler ve katilima agiktirlar.

Bireyleri oldugu gibi kolay degerlendirebilmelerinin yan1 sira yiiksek derecede belirli



uzmanliklar1 vardir. Birgok konuda giiglii fikirleri vardir. Miitevazi degillerdir. Gergekei,
pratik ve faydacidirlar. Fakat bu konuda ¢ok iddiali degillerdir. Diger kanaat 6nderleriyle
kendilerini kiyaslayip kiskanabilirler. Her konuda bilgi birikimine sahiptirler. Birey/leri
adil bir sekilde degerlendirirler. Ihtiyag duyulmasi halinde kolaylikla ulasilabilirler.
Bizden birisi gibidirler. Dolayisiyla baskalarma karsi empati yapar ve dzdeslesirler.
Zengin ve olgundurlar. Kurallara uymanizi saglamanin yani sira ¢esitli normlar sunarlar.
Yasam ile ilgili olduk¢a deneyimlidirler. Baskalarinin korktugu ¢esitli seyler hakkinda
tavsiyede bulunur ve fikir vermekten ¢ekinmezler. Kalabalikta goze batmayip,
uzaklagmazlar (Cosmas ve Sheth, 1980, s. 68). Tavsiye edebilecekleri belirli iiriin veya
hizmetleri satin almig veya kullandiklarindan dolay1r deneyimleri olduk¢a fazladir.
Dolayisiyla tiiketicilerin ilgilendikleri konularla iligkili olarak tartismalar baslatabilirler
ve onlarin cesitli taleplerine yonelik olarak bilgiler verebilir veya tartigmalara hig
katilmayabilirler. Boylelikle tiiketici karsisinda hem aktif olurken hem de pasif
konumunda rol oynamaktadirlar. Baska bir ifadeyle, iletisim siirecinde alic1 ve kaynak
olarak yer alirlar (Wiedmann, Walsh ve Mitchell, 2001, s. 198; Walsh, Gwinner ve
Swanson, 2004, s. 109). Genellikle agizdan agiza iletisimi tercih ederek, iiriin ve marka
ile ilgili bilgileri ailelerine, arkadaslarina veya meslektaslarina filtreleyerek yorumlarlar.
Uzmanliklarina ve birey/lerin fikirlerine duyduklar1 giivene yol agan iiriinlere yonelik
kalic1 katilimlar1 temel islevsel 6zelliklerindendir (Schiffman ve Wisenblit 2019, s. 223-
224). Mitingler, protestolar ve sehir toplantilar1 vb. gibi siyasi etkinliklere aktif
katilmlarinin yani sira dilekce imzalamak, para bagislamak, goniilliik olmak gibi
birtakim siyasi faaliyetlerde bulunmada da aktif rol oynarlar (Tsang ve Rojas, 2020, s.
763). Kanaat onderleri, okuyucu/izleyicilere kiyasla daha yenilik¢i davranislar sergilese
de bazi arastirma bulgulari mutlak olarak yenilik¢i oldugunu gostermemektedir.
Dolayisiyla  yenilik¢i  olabilecekleri gibi bazen de yenilikler karsisinda
konumlanabilmektedir (Rogers, 1983, s. 284; Jeong ve Jang, 2011, s. 358). Diger
birey/lere kiyasla farkli bilgi kaynaklarin1 (magaza ziyaretleri, moda ve cesitli
kategorilere 6zel gazete, dergiler vb.) kullanirlar (Shoham ve Ruvio, 2008, s. 293;
Polegato ve Wall, 1980, s. 337). Yasam tecriibeleri zengindir ve yiiksek egitimlidirler.
Giiglii sosyal becerilere ve genis kitlelerle profesyonel baglantilar kurduklarindan dolay1
iyi itibar sahibidirler. Biiyiik etkileri ve ¢ekici gii¢lerinin var olmasinin yani sira bilgiye
duyarli ve yenilik¢i edimle yeni seyleri benimseme konusunda oldukga isteklidirler

(Huang vd., 2017, s. 181). Ayrica sosyal agidan girisken, kararl, hirsli, dinamik,
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isbirlikei, acik fikirli olarak bir grup 6niinde konusmaktan ve risk almaktan ¢cekinmezler.
Bu yonleri sayesinde de yeniliklere agiktirlar (Myers ve Robertson, 1972, s. 41;43; Li ve
Du, 2011, s. 190; Qiang vd, 2021, s. 1).

Geleneksel anlamda kanaat Onderleri olarak nitelendirebilecegimiz birey/ler,
toplumun baska bir iiyeleriyle yiiz ylize iletisim kurmanin yani sira geleneksel kitle
iletisim araglar1 yoluyla fikir, duygu, diisiince, davranis ve tutum bigimlerini diger
bireylere aktarmaktadir. Ancak giiniimiizde gelisen bilgi ve iletisim teknolojilerinin
olanaklar1 sayesinde geleneksel kanaat onderleri de degisim ve doniisiime ugrayarak
farkli dijital ortamlara kanalize olmuslardir. Dijitallesmenin ¢iktisi olarak sosyal medya
ortamlarinin varlig1 kanaat 6nderlerine zaman ve mekandan bagimsiz, ¢ift yonlii, kolay,
hizli, pratik, etkilesimli yeni bir ortam yaratmis ve ¢esitli geleneksel pratikleri de farkl
sekillerde degistirmis ve doniistiirmiistiir.

Her gegen giin gittikce geliserek yayginlasan sosyal medya ortamlari, birey/lerin
kanaat dnderleri olarak hareket etmelerine, hem ¢esitli ¢cevrimici kamusal alan olugturarak
tartisgma ortami yaratimina hem de ¢esitli konularda duygu, diisiince, fikir, tavsiye,
deneyim ve tecriibelerini beyan ederek toplumsal olay veya olgularda etkili olmalarina
olanak saglamistir (Oeldorf-Hirsch ve Sundar, 2015, s. 240).

Nitekim geleneksel kanaat onderleri (0gretmenler, gazeteciler, politikacilar, din
gorevlileri), kitle iletisim araglar1 tarafindan olusturulan iletileri alimlayarak yeniden
yorumlar ve toplumun iiyelerine aktarir. Ancak bilgi ve iletisim teknolojilerinin degisim
ve doniligiim gecirmesiyle birlikte ortaya ¢ikan sosyal medya ortamlarindaki yeni kanaat
onderleri (fenomenler, influencerlar), kitle iletisim araglari araciligiyla veya sosyal
medya ortamlar1 yoluyla ulagilan iletileri alimlayarak kendi yorumuyla birlikte sosyal
medya kullanicilarina aktarmaktadir. Aktarim sonucunda ise, geleneksel kanaat 6nderleri
okuyucu/izleyici tizerinde belirli bir tutum ve davranis degisikligi yaratirken, dijital
medya kanaat Onderleri ¢evrimici ortamlardaki kullanicilar iizerinde tutum ve davranig
degisikligi yaratmaktadir. Dolayisiyla sosyal medya ortamlari, ger¢eklesen arastirmalar
sonucunda ortaya konulan iki asamali akis modelini farklilagtirmis olup, geleneksel
kanaat 6nderleri ile dijital kanaat 6nderleri arasinda hem ortam farklilig1 yaratmis hem de
kanaat onderleri pratiklerinde birtakim farkliliklara zemin hazirlayarak yeni bir boyut
kazandirmistir. Bu perspektifle, aragtirmanin odak noktasini olusturan problem tam da bu
noktada dogmaktadir. iki asamali akis sonucunda ortaya ¢ikan kanaat &nderligi

kavramimin varsayimlarinin sosyal medya ortamida gegerli olup olmadigini



sorgulamamiza ve kanaat onderlerinin bu sosyal medya ortamlarinda ne sekilde ve ne
sebeple tezahiir ettikleri 6nemli bir sorun olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda
arastirmada, “iki asamali akis modelinin ¢iktis1 olarak kanaat onderi/ligi baglaminda
influencerlar sosyal medya kullanim pratikleri ve igerikleri cergevesinde kanaat

Onderi/leri olarak degerlendirilebilir mi?”’ sorusuna yanit aranacaktir.
g y

1.2. Amacg

Sosyal medya ortamlarmin her gecen giin giindelik yasamimizda daha fazla yer
edinmesi bizi artan bir etkilesim sarmalinin icerisinde konumlandirmaktadir. Durum
boyle olunca da sosyal medya ortamlar1 ¢agimizin en ¢ok arastirilan konularindan biri
haline gelmistir. Kullanicilarii bir¢ok ydnden etkileyen sosyal medya ortamlarinda
belirli birey/lerin, diger bireylere goére daha genis bir etkilesim diizeyi bulunmaktadir.
Geleneksel anlamda kanaat onderleri olarak nitelendirilen bu birey/ler, sosyal medya
ortamlarinda fenomen ya da fenomenlerden farkli bir konumda influencer olarak
nitelendirilmektedir. Diger kullanicilara gore aktif olan, belirli oranda takipgi kitlesi
bulunan ve kitlesini etkileme giiclinii elinde bulunduran dijital kanaat 6nderleri olarak
nitelendirilen influencerlarin, kim olduklarin1 ve sosyal medya ortamlar1 iizerindeki
etkilesimini incelemek alana iligkin gilincel bir arastirma degeri tasimaktadir.

Arastirma kapsamindaki ana amaclardan bir tanesi iki asamali akis modeli
sonucunda ortaya ¢ikan kanaat dnderligi kavraminin gelisen bilgi ve iletisim teknolojileri
sayesinde sosyal medya ortamlarinda tezahiir eden influencerlarin nasil degisim ve
doniistim gegirdigini anlamaktadir. Boylece arastirmada, geleneksel kanaat dnderliginden
hareketle dijital doniisiim ve degisim gegiren kavramin sosyal medya ortamlarinda farkli
kavramlar cercevesinde ele alindigimi belirtmek, bazi farkli ve benzer noktalarin
saptamak ve tartigmak amaglanmaktadir. Bir diger amag ise sosyal medyada tezahiir eden
influencerlarin kanaat 6nderleri/leri olarak degerlendirilip, degerlendirilemeyecegine ve
sosyal medya kullanim pratiklerine odaklanmaktir. Ciinkii geleneksel anlamdan farkli
sosyal medya ortamlarinda ve kavramlarla ele alinarak aciklanan dijital kanaat
onderligini; influencerlarin kendilerini kanaat 6nderi olarak goriip gormedikleri, sosyal
medya kullanim pratikleri, takipgileriyle etkilesim diizeyi, ¢evrimi¢i davranig bigimleri,
kullanmis olduklar1 sosyal medya dili ve hesaplarinin igerikleriyle birlikte ele alarak

tanimlamak mumkiin olacaktir.
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Arastirmada belirtilmis olan amaclar1 gergeklestirmek icin ¢esitli aragtirma
sorular1 6ne siiriilmiistiir. Sorular sosyal medya ortamlarinda tezahiir eden dijital kanaat
onderlerini anlamay1 kolaylagtirmasi acisindan gereklidir. Bu sorular ¢ercevesinde elde
edilen bulgularin iki asamal1 akis modeli, kanaat dnderligi ve sosyal medya alanyazini
cergevesinde ele alinmasi ile arastirma temel amacina ulasarak, oneri ve tartigsma iiretimi,
ayni veya benzer arastirmalara yonelik katki sunulmasi amag¢lanmaktadir. Bu dogrultuda,
aragtirmanin amacina uygun olarak asagidaki sorulara yanit aranmaktadir:

1) Sosyal medya ile geleneksel kanaat Onderligi nasil bir degisim ve doniisiim
gecirmigtir?

2) Influencerlarin, influencer olmak igin karar verme ve olma siirecleri nasildir?

3) Influencerlarin, influencer1 ve influencerligi tanimlama ve agiklama bic¢imleri
nelerdir?

4) Influencerlarin nitelikleri ve kisilik 6zellikleri nelerdir?

5) Influencerlarin giindelik yasam pratikleri nelerdir?

6) Influencerlarin kanaat 6nderligine iliskin alg1 ve deneyimleri nelerdir?

7) Influencerlar kendilerini kanaat dnderi olarak goriiyorlar mi1?

8) Influencerlar ile kanaat 6nderligi arasinda nasil bir iliski vardir?

9) Influencerlarin sosyal medya (Instagram) kullanim pratikleri ve etkilesimleri
nelerdir?

10) Influencerlar ile takipgileri arasinda nasil bir etkilesim vardir?

11) Influencerlarin takipgilerine iliskin fikir olusumu, ikna, yonlendirme, satin alma
davranisi, tutum ve deneyimleri nelerdir?

12) Influencerlarin kurum, kurulus ve markalar ile nasil bir etkilesimi vardir?

1.3. Onem

Kitle iletisim araglartyla iligkili bir sekilde iki agamal1 akig modeli sonucunda ortaya
atilan geleneksel kanaat onderligi kavraminin gelisen bilgi ve iletisim teknolojileriyle
birlikte degisim ve doniisiim gegirdigi bir gercektir. Bir¢ok disiplin tarafindan ele alinan
kanaat oOnderligi ve kanaat Onderlerine iliskin ¢esitli arastirmalarin yapildigi
goriilmektedir. Geleneksel kanaat onderligi ve onderleriyle iliskili alanyazinda yapilan
bazi aragtirmalar (Lazarsfeld vd., 1944; Rogers ve Cartano, 1962; Flynn vd., 1966; King
ve Summers, 1970; Reynolds ve Darden, 1971; Hirschman ve Adcock, 1978; Rogers,
1983; Childers, 1986; Weimann vd., 2007; Valente ve Pumpuang, 2007; Gnambs ve
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Batinic, 2011; Boster vd., 2011) incelendiginde; geleneksel kanaat onderlerinin iiriin
yenilik¢iligi benimseme davraniglari, yeni {riinlerin benimsenmesindeki ve yenilikler
hakkinda bilgi yaymada yardimer rolleri, kisilik 6zelliklerinin belirlenmesi, tiiketicilerin
iirlin veya hizmeti satin alma Oncesi, sirast ve sonrasi tutum ve davraniglari lizerindeki
etkisi gibi konular etrafinda yogunlastigi tespit edilmistir. Bununla birlikte yapilan ilgili
arastirmalarda cogunlukla anket, kendi kendini belirleme, algoritmik degerlendirme,
gbzlem ve sosyometrik yontem ve tekniklerinin tercih edildigi goriilmiistiir.

Sosyal medya ortamlariyla iligkili bir sekilde ele alinan kanaat onderligi ve
onderlerine yonelik yapilan bazi arastirmalar (Bodendorf ve Kaiser, 2010; Iyengar vd.,
2011; Cho vd., 2012; Li vd., 2013; Turcotte vd., 2015; Weeks vd., 2015; Li vd., 2015;
Aghdam ve Navimipour, 2016; Aleahmad vd., 2016; Litterio vd., 2017; Dewi vd., 2017;
Jain ve Katarya, 2018; Arrami vd., 2018; Bamakan vd., 2019; Zhai vd., 2021; Yang vd.,
2022) incelendiginde ise; sosyal medya ortamlarinda kanaat dnderlerinin, fikir arayanlara
yonelik tutum ve davranislar tizerindeki etkisi, ¢evrimici ortamlarda ¢esitli etki alaninin
Ol¢iilmesi ve ¢evrimigi tiiketicilerin satin alma tutumlar lizerindeki etkisi, bir iiriin veya
hizmetin tanitilmasi ve pazarlamasina yonelik etki diizeyi, takipgileri arasindaki giiven
iligkisi, ¢evrimici ortamlara gore farklilik derecesi ve verilere dayali olarak kanaat
onderlerine yonelik duygu ol¢iimii, pazarlama faaliyetlerindeki islevleri, takipgilerine
yonelik ikna potansiyelleri ve ¢evrimic¢i ortamlarda kamuoyunu yonlendirme yetenekleri
gibi bircok siyasi, ekonomik, egitim, sosyal vb. farkli konu ve alanlarda cesitli
caligmalarin  yapildig1 goriilmiistiir. Sosyal medya kanaat Onderlerine yOnelik
caligmalarda genellikle anket, sosyal ag analizi (SNA), PageRank tabanli veya cesitli
algoritmalar, metin ve veri madenciligi, duygu analizi gibi yontem ve teknikler tercih
edilmisgtir.

Alanyazinda bu arastirmanin konusuna yakinligi tespit edilen arastirmalarda
genellikle sosyal medyada dijital kanaat 6nderleri olarak nitelendirilen fenomenlerin veya
influencerlarin ¢esitli boyutlar ¢ergcevesinde kullanicilar lizerindeki etkisi, sosyal medya
pazarlamasinda kullanicilarin satin alma tutum ve davranislart iizerindeki rolii tizerine
yogunlastig1 goriilmiistiir. Ayrica 6rneklemlerin dar tutulmasi ve agirlikli olarak nicel
aktarimlara ulagsmak i¢in anket yontemi tercih edilmistir. Dolayisiyla arastirmanin sadece
nicel aktarimlardan ziyade nitel ve nicel veriler elde ederek agiklamalar ve yorumlara yer

verilmesi diger arastirmalardan farkli olmasinda noktasinda 6nemlidir.
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Son zamanlarda alanyazina yeni kazandirilan influencer kavramiyla birlikte sosyal
medya ortamlarinda fenomenler gibi dijital kanaat 6nderi olarak goriilen influencerlar da
farkl1 disiplinler ve konularda arastirma degeri haline gelmistir. Alanyazindaki
aragtirmalar Influencerlar1 da fenomenler gibi genel olarak ayn1 konular ¢ercevesinde ele
alinmis olup, dogrudan bu aragtirmada ele alinan konuya odaklanmamigtir. Bu dogrultuda
bu aragtirmada, diger arastirmalardan farkli olarak sosyal medyada farkli kategorilerdeki
influencerlarin bizatihi kendilerini kanaat onderi olarak gdérme durumlari, Instagram
icerikleri ve sosyal medya kullanim pratiklerinin ele alinarak iki agamali akis modeliyle
iliski kurulmasi arastirmay1 6nemli ve 6zgiin kilmaktadir. Ayrica aragtirmanin Tiirkiye’de
en ¢ok kullanilan sosyal medya ortamlarindan biri olan Instagram (http-1) 6zelinde
yapilmasi aragtirma konusuyla ilgili daha iyi veriler sunabilmesi agisindan énemli oldugu
diistiniilmektedir. Nitekim arastirmada ytiriitiilen sistemli analizlerle elde edilen bulgular
dahilinde arastirma problemi ve amag sorularinda da belirtilen eksikligin doldurularak
hem ulusal hem de uluslararasi alanyazina katki sunulmasi saglanacak olup, ayni1 konuda
benzer ¢aligmalar i¢in yonlendirme ve ileride yapilacak olan arastirmalara da yol

gostermesi acisindan énemli olacaktir.

1.4. Varsayimlar

e Arastirma yonteminin c¢aligmanin amacina uygun olarak secildigi kabul
edilmektedir.

e Arastirmacinin, arastirmada kullanilan veri toplama araclar1 yoluyla elde edilen
bulgularin ve sonuglarin objektif olarak degerlendirildigi kabul edilmektedir.

e Arastirma kapsaminda Orneklem g¢ercevesinde verilerin elde edildigi

katilimcilarin sorulart dogru, giivenilir ve ictenlikle yanitladiklar1 varsayilmistir.

1.5. Stmirhhiklar

Her arastirmada oldugu gibi bu arastirmada da birtakim sinirliliklar mevcuttur. Bu
dogrultuda aragtirmanin sinirliliklar1 agagidaki gibi siralanabilir:
e Arastirma verileri Ocak 2023 ve Nisan 2023 tarihleri arasinda elde edilmis ve bu
tarih aralig1 disindaki veriler aragtirmaya dahil edilmemistir.
e Bireyler, diinya {izerinde birbirinden farkli sosyal medya ortamlari

kullanmaktadir. Evrenin ¢ok biiyiik olmasi ve Tiirkiye’de kullanim yogunlugu da
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dikkate alinarak sosyal medya ortamlarindan sadece “Instagram” arastirmaya
dahil edilmistir.

e Arastirmada, amaca uygun Orneklem olarak Instagram iizerindeki cesitli
kategorilerdeki 18 yas ve tlizeri Influencerlar ele alinmistir.

e Arastirmada sadece “+50,000” arasi takipgiye sahip 12 mikro influencer dahil
edilmisgtir.

e Influencerlarin Instagram profillerinde amagsal 6rnekleme yontemiyle secilen
10’ar gonderi secilirken yar1 yapilandirilmis goriigmelerin bitirildigi tarihten (1
Mart 2023) geriye dogru 6 Subat 2023 tarihinde Tiirkiye’de olan Kahramanmarasg
merkezli depremiyle ilgili icerikler arastirmay1 etkilememesi agisindan kapsam
disinda tutulmustur.

e Cografi uzakliktan dolayr arastirmaya dahil olan katilimcilar ile yiiz yiize
goriigiilememis, ¢evrimigi ortamlar lizerinden gorlismeler yiirtitiilmiistiir.

e Arastirma, ¢alismanin gerceklesmis oldugu zamani, katilimcilari, goriisleri,
yorumlar1 ve agiklamalar1 yansitmaktadir. Dolayisiyla arastirmanin geneli temsil
etme yetenegi simrli olacagindan, herhangi bir genellenebilir iddiasi
tastmamaktadir.

e Arastirma, yar1 yapilandirilmis goriismelerde yer alan ifadeler ve sorulari
yanitlayan katilimcilar ile sinirli olmasindan dolayr elde edilen sonuglar,

tartismalar ve genellemeler bu aragtirma icin gecerlidir.

1.6. Tamimlar

Arastirmada, siklikla kullanilan bazi kavramlarin iyi bir sekilde anlasilmasi

acisindan arastirmaya 6zgili operasyonel tanimlar su sekilde agiklanabilir:

Dijital Toplum: Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler sonucunda kendinden
onceki formasyonlardan ¢ok farkli bir formla karsimiza ¢ikan dijital toplum kavrama,
sehirleri, devletleri, iilkeleri, ulusal sinirlar1 ve kitalar1 agmis bir toplum tipolojisi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinin ¢iktisi olarak ortaya ¢ikan dijital
toplum, devrimsel bir gelisimin sonucu olmaktan ¢ok bilgi toplumunu takip eden siirecte

evrimsel bir asamadir (Sayar, 2016, s. 762).
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Sosyal Medya: Birey/lerin zaman ve mekan smirlamasi olmaksizin web tabanli
ortamlarda bir araya gelerek karsilikli, etkilesim(siz)li olarak multimedya (yazi, gorsel,
video, ses vb.) oOzelliklerini de kapsayacak sekilde fikir, duygu ve diisiincelerin

kullanicilar arasinda paylasildigi interaktif sanal ortamlardir.

Kanaat Onderi: Lazarfeld ve arkadaslari tarafindan ortaya atilan kavram iki asamali akis
modeli sonucunda iletisim araglarinin kullaniminin sinirlt oldugu bir dénemde (1940)
ortaya ¢ikmustir. Iki asamali akis kuramina gére, toplumda kanaat dnderi olarak goriilen
birey veya bireyler kitle iletisim araglarindan elde edindikleri mesajlari fikir siizgecinden
gecirdikten sonra etkilesim igerisinde bulundugu toplumun daha az aktif kesimlerine
aktarmiglardir. Bu aktaran birey veya bireylere fikir lideri/leri, diger bir ifadeyle kanaat

onderi/leri denilmistir (Lazarsfeld, Berelson ve Gaudet, 1960, s. 151).

Kanaat (goriis) Arayanlar: Gerek geleneksel kanaat onderlerinin gerekse dijital kanaat
onderlerinin fikir ve disiincelerine gereksinim duyan birey/ler ya da c¢evrimigi

kullanict/lardir.

Influence: Kavram sozliikte “etki, niifuz, tesir, sozii gegerlik, etkilemek, tesir etmek, etkili

olmak” seklinde tanimlanmaktadir (http-2).

Influencer: ingilizcede “Influence” kelimesinden tiiretilen “Influencer” kavrami “baska
bireylerin davranig bi¢cimlerini etkileme ve fikirlerini degistirme yetenegi olan birey/ler”
olarak tanimlanmaktadir (http-2). Bir bagka deyisle, “etkileyen birey/ler, bir¢ok bireyi
sosyal medya ve/veya geleneksel medya yoluyla etkileyen veya etki altinda tutma yetisi
bulunan kisi/ler” olarak tanimlanabilir (http-2). Influencer kavramimin alanyazinda
“mikro-iinlii”, “etkili kisi”, “dijital etkileyen”, “e-kaynak”, “etkileyici kisi”, “niifuzlu”,
“fikir verenler”, “kanaat énderi”, “hatirli”, “etki lideri”, “fikir lideri”, “kanaat lideri”,
“icerik iireticisi”, “‘e-etkileyici kisi”, “sosyal medya tinliisii”, “fenomen” gibi farkl
ifadelerle Tiirkgeye cevrilerek, es anlamli olarak kullanildigi goriilmiistiir. Dolayisiyla
kavram {lizerinde fikir birligine varilmis Tiirk¢e karsilik bulunmamakla birlikte bu tez
arastirmasinda igerigin daha anlasilabilir kilinmasi ve biitiinliigii acgisindan farkli
kavramlar yerine yabanci kaynaklarda “influencer” kavraminin oturmus oldugunu da

gozeterek, global kullanima uyum saglamak amaciyla ve tiim bu kavramlari kendi altinda
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toplayacak sekilde “Influencer” kavramim1 kullanmayr daha wuygun bulmus
bulunmaktayiz. Bununla birlikte “dijital kanaat 6nderi” ve “sosyal medya kanaat 6nderi”
kavramlarinin, “influencer” kavramimnin bir ikamesi olarak da kullanilabilecegini

belirtmek isteriz.

Sosyal Medya Influencerlari: Sosyal medya ortamlarinda ve bu ¢evrimici ortamlar
sayesinde belirli oranda takip¢i kitlesine sahip olan ve kitlelerin davranig, tutumlar
izerinde etki giicii bunabilen, biiyiik bir sosyal ag olusturan birey/lerdir (De Veirman,
Cauberghe ve Hudders, 2017, s. 788; Balaban ve Mustatea, 2019, s. 31). Belirli bir alanda
uzman olarak goriilebilecek bu kullanicilar sosyal medya ortamlarinda diger
kullanicilardan farkli olarak deneyim ve tecriibelerini ¢evrimici ortamlarda paylasarak
takipgilerine aktarirlar. Ozellikle de Instagram, YouTube, Facebook, gibi sosyal medya
ortamlarinin giin gegtikce artan yaygin kullanimi ve gelisen yeni iletisim teknolojileri

sayesinde son zamanlarda oldukga popiiler olmuslardir.

Instagram Influencerlari: Sosyal medya ortamlarindan biri olan Instagram’da faaliyet

gosteren kullanicilar lizerinde etkili ve deneyim sahibi ¢evrimici kullanicilardir.

Takipgci: Dijital ortamlarda fenomen, influencer gibi etkili birey/lerin hesaplarini ya da
bu hesaplara gore daha az etki diizeyi olan normal kullanici olarak niteleyebilecegimiz
birey/lerin hesaplarin1  ve hesaplarindaki ¢evrimig¢i aktivitelerini takip eden
kullanicilardir. Ozellikle sosyal medya ortamlarinda kullanicilar aile veya yakin
akrabalarin1 takibe alabilir. Ancak takibe aldigi birey/lerin hesabindaki ¢evrimigi
aktiviteleri platformlarin sagladigi Olgiide gormeyebilir. Ayrica sosyal medya
ortamlarinda “abone, fans ve followers” olarak da kullanilan kavram cesitli sekillerde

manipiile edilmeye aciktir.
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2. DiJITALDEN AG TOPLUMA KAVRAMSAL BiR BAKIS
Arastirmanin bu boliimiinde, arastirmaya temel olusturacak teorik ve kavramsal

cerceve kapsaminda yapilan alanyazin taramalarina yer verilerek ilgili bagliklarda bilgi

ve yaklasimlar paylagilmistir.

2.1. Sifir “0” ve Bir “1”: Dijital Kavrami ve Dijitallesme Siireci

Dijital kelimesi, TDK (Tiirk Dil Kurumu)’da ki tanimina gore birka¢ anlamda
kullanilmaktadir (http-2): Birincisi, “(sifat/sayisal): Dijital telefon santrali”. Ikincisi,
(sifat) “verileri bir ekran iizerinde elektronik olarak gdsteren”. Ugiincii anlami ise,
(isim/fizik) “verilerin bir ekran {lizerinde elektronik olarak gosterilmesi” seklinde tanimi
yapilmaktadir.

Kavramin kelime etimolojisi arastirildiginda, digit (basamak haneli) ve digitus
(Latince parmak, parmaklar1 ayirarak sayma) ile ayn1 kaynaktan geldigi goriilmektedir.
Basit matematik islemlerini ¢6zmek icin, en kullanigh yolun parmak hesabi yapmak
oldugu bilinmektedir. Latince’de (toes digitus) ve Ingilizce’de (finger) el ve ayak
kelimeleri birbirlerine benzer sekilde kullanilmakla birlikte, Latince (digit) kelimesi bir,
iki, tic... anlaminda da kullanildig1 sOylenilebilir. Bu noktada, anlam ifadesi olarak,
parmaklar ve sayilar hala yakin anlamda her ikisi i¢inde kullanilmaktadir (Feldman, 1994,
s. 34; Verma, 2008, s. 112).

“Dijital” kelimesi genel anlamda teknoloji, dar anlamda ise bilgisayar dili oldugu
sOylenilebilir. Bilgisayarlar hangi islevi iistlenirse iistlensin, ¢alisma mantig1 bu dille
yapilan kodlamalar sayesinde gerceklestirmektedir. Dijital kodlama dilinin temeli ise, cok
eskiye telgrafa ve mors alfabesine dayandirilabilir. Mors alfabesinde, biitiin harf ve
sembollerin bir kod karsiligi bulunmaktadir. Ikili sistem olarak tanimlanan bu kodlar,

(1344

nokta “.”” ve ¢izgiden

1313

meydana gelmektedir. Bilgisayar dili de mors alfabesindeki gibi

belli bir rakam ve semboller iizerine kurulmustur. Bu baglamda, mors alfabesindeki nokta

(1344 (13

bilgisayar dilinde sifir “07, “cizgi ise bilgisayar dilinde “1” olarak
degerlendirilmektedir. Bilgisayarin ¢aligma mantigi “0” sifir ve “1” lerin bir arada
kullanilmasiyla ¢alisir ve bu “0” ve “1” lere “bit” adi1 verilmektedir. “Bit”ler belirli bir
gruplarda bir araya gelerek anlamli bir biitiin olustururlar. Sekiz tane bit (genelde 8 adet

299

karigik 0 ya da 1) bir araya gelerek bir rakam veya harfi ifade ederek, bir “byte”’1 meydana
getirmektedirler. Molekiil olarak tanimlanabilen byte’larin bir araya gelmesiyle de

kelimeler, ciimleler, semboller ve resimler meydana gelmektedir. Giiniimiizde ise, artan
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sayida enformasyon big¢imlerini (gorsel, isitsel vb.) 1 ve 0’a indirgeyerek dijitallesme
basarilabilmektedir (Durmaz, 1999, s. 2; Negroponte, 1996, s. 19; Ozdeniz, 1998, s. 126).

Yengin (2014, s. 5) dijital’in analog sistemin tersi oldugunu ve dijital yerine sayisal
ifadeler kullanilsa da aralarinda farklar bulundugunu ve dijitalin mantiginin bir “1” ve
sifir “0”dan olusurken, sayisal ise biitiin sayilar1 ifade eden bir kavram oldugunu
sOylemektedir. Griinwald (2001, s. 720) ise, televizyon yaymligi da dahil olmak iizere
iletisim sistemlerindeki temel teknolojik gelismeleri tetikleyen teknik olmasinin yant sira
ikilik sistemdeki rakamlarin (bit’lerin, binary digitlerin) kullanilmasi ile bilginin
kodlanmasi oldugunu sdylemektedir. Alanyazinda 6nemli agilimlari olan Van Dijk (2016,
s. 78) dijitallesme kavramini, analog kaynaklarin yani sinyallerin teknik alt yap1 olarak
bitler halinde kii¢iik parcalara ayrilarak sifir ve birlerden olusacak sekilde diizenlenmesi
olarak ifade eder.

Dijitallesme kavrami, ‘“sayisallasma” olarak yaygin bir sekilde kullanilmakla
birlikte, analog bilginin bilgisayar dilinde “0” veya “1”: dijital rakamlarinin ikili sayilara
doniistiiriilmesidir (Barnir, Gallaugher ve Auger, 2003, s. 792; Collin vd., 2015). Yani
icerigin bilgisayar dilinde ikili say1 sistemine gore olusturulmasidir. Artik ses, imge ve
metinler ayr1 olarak degil, tersine ek yeri belli olmaksizin birbirlerine karigtirilabilirler.
Nitekim, dijitallesmenin sunmus oldugu olanak sayesinde metin, ses ve goriintiileri “tek
bir dijital dile ¢evirmek” ve enformasyonu kiigiik veya parcalar halinde sikistirmak
suretiyle smirsiz sayida kullanima ve uygulamaya imkan vermektedir. Boylece ¢ok
sayida igerik, bilgisayar ortamma aktarilabilmektedir. Giindelik yasamimiza
baktigimizda kullandigimiz birg¢ok teknolojik tirtin (bilgisayar, cep telefonu, tablet)
dijitallesmenin bir {irlinii oldugu sdylenilebilir (Flew, 2005, s. 17; Mutlu, 2005, s. 125).

Alanyazinda okuma yapildigi zaman djjitallesme kavrami ile dijitallestirme
kavramu sik sik birbirine karistirildigi goriilmektedir. Bu noktada bir ayrim yapilacak
olursa; dijitallestirme, analog formatlarin (¢izimler, fotograflar, video, ses) taranarak
OCR (Optical Character Recognition) isleminden sonra dijital formatlarda (data)
okunabilir, diizeltilebilir forma doniistiiriilme siirecidir (Wans, 2006, s. 212; Coyle, 2006,
s. 205). Ayrica dijitallesme, kavrami mekanizasyon, otomasyon endiistrisi, robotizasyon
gibi terimlerle de karistirllmaktadir (Batiz-lazo ve Boyns, 2004; Parthasarthy ve Sethi,
1992; Murphy vd., 1988; Garsombke ve Garsombke, 1989°dan aktaran Khan, 2016, s. 6).
Manovich’e (2001, s. 28) gore ise dijitallestirme iki asamadan meydana gelir; ilk olarak

veri Orneklenir ve bu Ornekleme neticesinde kesintisiz olarak tanimlanan siirekli veri,
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belirli birimlere ayrilmis kesintili veriye doniisiir. Ikinci asamada ise her &rnek
tanimlanmis araliktaki sayisal degerlerle eslestirilerek nicellestirilmesi yapilir.
Baudrillard dijitallesme siirecinin en biiylik rol oynayicisi olarak batiy1 gosterir.
Bati, hi¢ durmadan yeniden iiretmeyi kendisine amag edinen, dijital teknolojiye dayal1 bir
sistemle donatmistir. Bu sitem igerisinde kod {iiretmek ve ¢o6zmek, anlik anlam ve
hiikiimler tiretme konusuna odaklanilmaktadir. Giiniimiizde ise dijitallik hali glindelik
yasamimizin bir par¢ast konumuna gelmistir. Kendisini soru ve yanit bi¢iminde ortaya
cikaran dijitallik, belirli bir topluma 6zgii biitiin mesaj ve gostergelerin korkulu riiyasi
haline gelmistir. Tim igerik yapist ¢oziilmeyi bekleyen kodlarla kodlanmis ve
sorgulamalar ve hiikiimler ile etkisiz kilinmaktadir (Baudrillard, 2011, s. 104-107).
Bugiin igerisinde bulundugumuz giindelik yasamimizi tanimlayabilmemize
yardimci olan dijitallesme kavrami, en yalin tabirle teknoloji, internet ve iletisimin
birlikte etkilesimi sonucunda ortaya cikan yapiy: ifade etmektedir. Internetin sosyal
yasama dahil olmas1 ve teknolojik yeniliklerin geliserek daha fazla eklektik bir konuma
gelmesiyle birlikte dijitallesmenin daha fazla hiz kazandigi sdylenilebilir. Ornegin,
bireyler zaman ve mekan methumu olmaksizin dijital ortamlar araciligryla etkilesimli bir
sekilde iletisim kurma imkanina sahip olmuslardir. Boylelikle, hizli bir dijitallesme
siirecini yasayan giliniimiiz diinyasinda bireyler arasindaki iligkiler de biiylik oranda
dijitallesmeye baslamistir (Giizel, 2016, s. 96). Bu baglamda dijitallesme siirecinin en
onemli ¢iktilarindan birisi olan nesnelerin interneti i¢in her gegen giin daha fazla
yayginlagarak, kapsamini arttirdigi sOylenilebilir. Toplumdaki bireylere ait giindelik
hayattaki her seye, dahil olarak gelisimini siirdiirmektedir. Nesnelerin interneti,
kapsamina giren teknolojiler sayesinde buzdolabi gibi cihazlara internet baglantisi
saglanarak icindekilerle beraber kullanimi1 da dijitallesmistir. Buzdolabina yerlestirilmis
olan besinleri miktarlariyla birlikte kaydeden ve aligveris yapilmas: gereken besinin
bilgisini bizlere gosteren “akill’” cihazlara taniklik etmekteyiz. Buzdolabi iireticisi olan
firmanin “Rethink the refrigerator” (Buzdolabini tekrar diisiiniin) slogani diigtiniildiigii
zaman oldukc¢a manidar. Ciinkii, cihazin buzdolab1 6zelligi tagimasinin yani sira baska
teknolojilerinde cihaza eklenmesiyle bambaska bir cihaza doniistiigiinii sdylemek
miimkiin. Bu noktada, dijitallesmenin bir ¢iktis1 olan nesnelerin interneti, dahil oldugu
her seyin 6ziinde bir degisiklik meydana getirdigi soylenilebilir (Unal, 2019, s. 29).
Dolayisiyla artik dijital teknolojiler giiniimiizde giindelik hayati yeniden tanimlayacak bir

konuma gelmistir. Artik dijital teknolojiler sayesinde; c¢alistigimiz igimizi, seyahat
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etmeyi, yazmay1i, okumayi, karsilikli iletisimde bulunmayi, eglenmeyi, oynamayi,
egitimi, 6gretim pratiklerimiz farkli bicimlerde tanimlanabilmektedir. Aslinda hepimiz,
sessizce ve fark ettirmeden siirekli olarak degisim ve doniisiim icerisinde olan bu devrime
taniklik etmekteyiz. Ozellikle de bugiin iizerinde konusulan ve arastirilan yapay zekay1
temel alan dijital teknoloji, teknolojinin su an i¢in geldigi son nokta olarak goriilmektedir.
Teknoloji artik, belirli bir makinalar ve sanayi uygulamalariyla sinirli olmayip, yapay
zekanin dijital alana dahil olmasiyla hayatimizin her alanini yonetir duruma gelmistir.
Teknolojiyi, teknolojinin emrine vermek olarak nitelendirilebilecek olan bu durum,
giindelik hayatimizin programlandigi bir yazilima; simgelesmis, rafine olmus, kodlanmig
ve soyutlanmis bir sanat diinyaya doniigsmiistiir (Tasdelen 2016, s. 38-39).

Nitekim dijitallesme kavrami, toplum icerisinde meydana gelen olaylar ve durumlar
neticesinde, bireylerin ihtiyaglar1 ve talepleri dogrultusunda ortaya ¢ikan teknolojilerin
durdurak bilmeyen siirekli devinim halinde olmasi durumu olarak tanimlanabilir. 1950’1i
ve 1960’1 yillarda uzay ve uydu teknolojisiyle baglayan, 1970’11 yillarda kisisel
bilgisayarlarin ortaya ¢ikisi ve mikro islemciler, 1990’11 yillarda internet, 2000’lerde ise
akilli cep telefonlar1 ve tabletler olmak iizere hayatimizin her alaninda karsimiza ¢ikan
dijitallesme (sayisallagsma) siireci enformasyonun kullanilmasi ve aktarilmasi seklinde
ilerlemistir. Ilk basta yavas bir sekilde gelisme gosteren teknoloji, zaman igerisinde hizli
bir sekilde yayilarak elektrik ve makinelesme neticesi sonucunda, bilgisayarlar aracilig
ile sosyal alanlar sanal ortamlara taginmis ve sosyal aglara iliskin ilk kuramsal sdylemler
yine bu déonemde konusulmaya baslanmistir. 2000°’1i yillarda ise, dijital iletisim kavrami
ele alinmakla birlikte, dijital toplum' ve dijitallesmenin toplum {izerindeki etkileri
konusulmaya baslanmistir. Bu baglamda, yeni bir dijital toplum yapisindan bahsedilmeye
baslanmasi, iletisim, sosyoloji, psikoloji, tip, ekonomi gibi bir¢ok alanda bilimsel
caligmalar yapilmaya baslanmistir. Giiniimiizde ise yeni iletisim teknolojilerindeki

yasanan hizli degisim, internetin yayginlagsmasi ve gelismesi, gerekli yerlerde kararlar

IBilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler sonucunda kendinden énceki formasyonlardan ¢ok farkli bir
formla karsimiza ¢ikan dijital toplum kavrama, sehirleri, devletleri, iilkeleri, ulusal sinirlar1 ve kitalart agmig
bir toplum tipolojisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinin bir ¢iktis1 olarak ortaya
¢ikan dijital toplum, devrimsel bir gelisimin sonucu olmaktan ¢ok bilgi toplumunu takip eden siirecte
evrimsel bir asamadir (Sayar, 2016, s. 762). Dijital toplum, dijitallestirme, ger¢ek zamanli ¢evrimi¢i bilgi,
algoritmalar, veriye dayali karar verme siiregleriyle yonetim ve siire¢ igerisinde bilyiik veri yoluyla daha da
gelismigtir (Pedersen ve Wilkinson, 2018, s. 194-195).
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alan yapay zeka sistemleri, bulut teknolojileri, nesnelerin interneti, insansi robotlar,
artirllmig ve sanal gergeklik, algilama teknolojilerinin (sensorlerin) gelismesi ile Endiistri

4.0 olarak adlandirabilecegimiz yeni bir dijital ¢agin kapilarinin agildigi séylenilebilir.

2.2. Dijitallesme ile Birlikte Diinyadaki Yeni Olusum: Bilgi Toplumu

Toplumlar, c¢esitli etkenlerin belirlemis oldugu birbirlerini biitiinleyen
donemlerden (ilkel, tarim, sanayi ve bilgi toplumu) ge¢mislerdir. Gegmiste kabile
topluluklarindan meydana gelen ilkel toplumlarda isaretler ve konusmalarla aktarilan
bilginin yan1 sira avcilik ve toplayiciga, tarim toplumlarinda daha ¢ok topluluklar halinde
yasamay1 tercih eden bireyler, cografi ve iklimsel kosullara bagli olan bir tarimsal
ekonomiye, sanayi toplumlarinda ise standart iiretim amaglanarak yogun is boliimiine
dayanan bir toplum diizen var olmustur. Ancak igerisinde yasadigimiz 21. yy’da yeni bir
cag olarak tanimlayabilecegimiz “bilgi toplumu”nda ise basta teknoloji, ekonomik,
kiiltiirel, sosyal ve siyasal agidan olmak iizere daha bir¢ok alanda degisim ve doniisiimiin
yasandigi, bireyleri sanayi toplumunun Otesine tasiyan bilgi merkezli yeni bir toplumsal
diizenin meydana geldigi sdylenilebilir.

Toplumlarin doniisiim gegirdigi, bilgi toplumuna yonelik tarihe iliskin olarak farkli
farkl1 doniim noktalarindan bahsedilse de kimilerine gore, bilgi ve iletisim teknolojileri
kapsaminda ele alinan 1946 yilinda ilk elektronik bilgisayar Eniac’in gelistirilmesi kabul
goriirken, diger bir kesimde bilgi ve iletisim teknolojileri ile baglantili olarak, Atlantik
otesi (Iskogya Sydney Mines, Nova Scotia) kablolu telefon hatlarmin 1956 yilinda
(transatlantic No.1,TAT-1) kurulup iletisim saglanabildigini 6n plana ¢ikartmaktadir.
Bagka diistlintirler tarafindan, her seyden once giiniimiiz diinyasinda bilgi patlamasinin
birtakim etkilerinin yasandigi, bilginin artik ara¢ olmaktan ¢ikarak, temelinde teknolojik
yeniliklere dayali liretim alan1 oldugu, is hayatinda ise bilgi alaninda calisan bireylerin
giderek daha ¢ok istihdam edildigi, 6zellikle de ilk defa olarak beyaz yakal1 ¢alisanlarin
sayisinin mavi yakalilart ge¢mis olmasi, yeni farkli plastik tiirleri, seramik ve metal
karigimlarinin elektronik, bilgi-iletisim, uzay araglari, otomotiv ve tip alanlarinda yaygin
olarak kullanilmas1 kimi diisiiniirler tarafindan bilgi toplumuna gecis olarak kabul
edilmektedir. Ancak bilgi toplumunun baglangict ¢esitli kaynaklarda nasil ele alinirsa
alinsin, nitekim sanayi toplumundan bilgi toplumuna geciste, bilgi ve iletisim

teknolojileri arasindaki yakinsamayla birlikte degisim, doniisiim ve ilerleme toplumlarin
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bilgi cagina gegisine ivme kazandirmistir (Giiltan, 2003, s. 24; Ogiit, 2001, s. 28; Toffler,
2008, s. 22; Kongar, 1995, s. 41).

20. ylizyilin ikinci yarisindan beri “bilgi toplumu” terimi sik¢a kullanilmakla
birlikte, 1900’lerden dnce ortaya atildig; “iletisim ¢ag1” kavramin ilk kez 1962 yilinda
kullanan Kanada’li iletisim uzmam Marshall McLuhan ve ABD'li iktisat¢1 Fritz
Machlup’da ayni yil igerisinde bilgi toplumunu “bilgi ekonomisi” olarak tanimlayip
“ABD’de Bilginin Uretimi ve Dagitim1” adli kitabinda Amerika gibi ileri seviye sanayi
toplumlarinin yeni bir ekonomiye, baska bir deyisle bilgi ekonomisine yoneldigine dikkat
cekerek, enformasyon sektoriinde ¢alisan bireylerin sayisindaki artiga deginmistir (Geray,
1997, s. 37; Irzik, 2002, s. 53; Mattelart, 2004, s. 52; Toffler, 1992, s. 85). Bunun yan
sira Porat (1978, s. 30) ve Japon Yoneji Masuda’nin (1981, s. 66) “Sanayi Sonrasi
Toplum Olarak Bilgi Toplumu” (The Information Society: As Post Industrial Society) adl1
caligmasinda “bilgi toplumu” kavramini ilk kullananlar arasinda olduguna dair farkli
goriislerde mevcuttur.

Bilgi toplumu kavramsallastirmasini bazi akademisyen ve diisliniirler farkli
sekillerde tanimlamiglardir. Bu yeni igerisinde bulunulan toplumsal yapiy1: Amitai
Etzioni “modern sonrast ¢ag” (post-modern era), George Lichtheim “burjuva sonrast
toplum” (post-bourgeois society), Kenneth Boulding “uygarlik sonras: toplum” (post-
civilized society), Murray Bookchin “kitlik sonrasi toplum” (post-scarcity society),
Heller ve Feher “postmodern politik durum”, Paul Holmes “kisisel hizmet toplumu” (the
personal service society), Herman Kahn “ekonomi sonrast toplum” (post-economic
society), Lyotard “post modern durum” (post modern situation), Ralf Dahrendorf
“hizmet sinifi toplumu” (the service class society) veya “kapitalizm sonrasi toplum”
(post-capitalist society), Daniel Bell “sanayi sonrasi toplum” (post-industrial society),
Peter F. Drucker “6grenen toplum” (the learning society) ve “kapitalist sonrasi toplum”
(post-capitalist society), Zbigniew Brzezinski “teknokratik ¢ag” (the technetronic era),
Robert B. Reich “miithis diizen ¢agir” (the age of terrific deal), John Naisbitt ve Patrico
Aburdane, “biiyiik yonelimler ¢agi” (megatrends era) ve Nicholas Negroponte “dijital
diinya” (digital world) olarak nitelendirmektedir (Kumar, 1978, s.193-4; Frankel, 1991,
s. 15; Bozkurt, 2000, s. 21; Reich, 2002; Negroponte, 1995). Bilgi toplumunda énemli bir
yeri olan disiinilirlerinden Castells (1999) ise “network toplumu” (network society)

kavramu ile ifade etmistir.
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Toffler (1981, s. 33-34) toplumlarin sosyo-ekonomik gelisme siirecinde yaklasik
MO 8000 yillarinda baslayan tarim uygarligina “birinci dalga”, 1650-1750 yillarindan
itibaren sanayi uygarligina “ikinci dalga”, son olarak da toplumlardaki her seyi degisim
ve doniisiime ugratan fakat ne oldugu heniiz bilinmeyen enformasyon devrimi veya bilgi
toplumundaki gelismeleri ise “iigiincii dalga” olarak nitelendirilmektedir. Alvin
Toffler’m “Ucgiincii Dalga” adl1 kitabinda bilgi toplumuna gelis siirecini, tartm devriminin
10 bin y1l 6nce toplumlarda ilk biiyiik etkili degisim dalgasini baslattiini ileri siirer. Daha
sonra 300 y1l ya da ona yakin bir zaman 6nce baslayan ve beraberinde sosyal ve siyasal
catigma igerisinde degisim ve doniisiim egilimini getiren sanayi devrimini ikinci biiyiik
degisim dalgas1 olarak belirtir. Son asamada ise, glinlimiizde yeni bir gecis dalgasi ile
kars1 karsiya oldugumuzu, teknolojik, ekonomi, siyaset, aile yasami, enerji kullanimi ve
yasamin diger alanlarindaki ¢agdas ilgiyi ticlincii bir dalga olarak niteleyerek, yeni bir
medeniyetin kurulmasinin habercisi oldugunu sdylemektedir (Toffler, 1997, s. 11).
Glinlimiizde ise "sanayi dtesi toplum", "postmodernizm", "sibernetik kapitalizm",
"kontrol devrimi" gibi kavramsallagtirmalar ¢cogu durumda "bilgi toplumu" terimi ile es
anlamli olarak kullanilmaktadir (Tonta, 1999, s. 363-375).

Porat (1978, s. 30) bilgi toplumunu, toplumsal yasamin her alaninda her gecen giin
artan ve kiiresel Olcekte siirekli akip arttigi, esneklik cesitlilik, yaraticilik, yenilik gibi
kavramlarin belirleyici oldugu, egitimli bireylerin karsilikli olarak etkilesimi son derece
yiiksek sebeke yapisinda bir toplum olarak gérmektedir. Bensghir’e (1996, s. 11) gore bu
toplumun, her seyden once bilgiye deger veren, bilgi teknolojilerinden yaygin bicimde
yararlanmasini, kullanmasini bilen aktif ve edilgenlikten kurtulmus oldugunu vurgular.

Naisbitt (1984, s. 212-213)’e gore ise, bilgi toplumu igerisinde meydana gelen bilgi
ve iletisim teknolojisindeki gelismeler merkezi yapilar1 kirarak, siyasette, ticarette,
kiiltiirel yasamda yerellesme egilimi gii¢lii bir bilgi temelli toplumsal yapi ortaya
¢ikmaktadur. illich, 1990°dan aktaran Kaypak (2011, s. 121) bu baglamda bilgi ve iletisgim
teknolojileri araglarinin gelismesi ve kullanimimin yayginlagtirilmasi toplumlar1 ve
toplumlarin kiiltlirlerini birbirine yakinlastirarak mesafeleri azalttigini, yeni iretim,
tiiketim kaliplar1 ve talepleri olusturarak, bunlarin kiiresellestirdigine vurgu yapmaktadir.

Findik¢t (1996, s. 26) bilgi toplumu i¢in bilgi iiretiminin ve iletiminin
yayginlagmasinin yani sira bilginin temel sermaye, ana gii¢ oldugu ve bilgi ile isi olanlarin
cogunlukta oldugu, 6grenmenin ise yagamin bir parcasi haline geldigi toplumsal yasam

bicimi olarak tanimlamaktadir. Rukanct ve Anameri¢ (2004, s. 6) bilgi toplumunu

23



aciklarken; bilgisayar ve bilgisayar temelinde sekillenen araglarin kullanildigi; bireysel
ve kitle iletisiminin diinyada sinirlar 6tesine ulastigi; ekonomik faaliyetlerin temelde bilgi
iizerine sekillendigi; iireticilerin ve tiiketicilerin bir araya geldigi hizmet tiiriintin bilgi
hizmetleri olarak bi¢imlendigi; insan sermayesinin 6n planda oldugu; egitimin
stiresizlestigi; her tiirden bilgi kaynaklarmin ve bilgi merkezlerinin énem kazandigi;
bilginin kontrol edilebilirligi ve sahipligi i¢in uluslar iistii orgiitlerin kurumsallastig1 bir
toplum bi¢imi oldugunu sdylemektedir. Bilgi toplumu kavrami sadece sosyal bilimler
alan1 i¢in degil ayn1 zamanda askerler, siyaset¢iler, is adamlar1 arasinda da oldukca 6nem
verilen her kesimden bireyin belirli sinirlar ¢ergcevesinde heniiz tanimlanamamig bir
toplumsal diizendir. Kimi bireylere gore gilinlimiizde tanimlanan bu olusum aslinda
endiistri toplumlar1 olarak nitelendirilebilecek olusumun bir sonraki durumunu teskil
etmektedir. Bu baglamda, bilgi toplumu ile endiistri toplumu arasindaki fark nitelik olarak
s0z konusu olmayip eger farkin s6z konusu olmasi durumunda bir derece farktan s6z
edilebilir (MEB, 1992, s. 31).

Unlii fiituristlerden Peter Drucker (1993, s. 18) igerisinde yasadigimiz bilgi ¢agimin
temel iiretim araclarmin “emek”, “sermaye” ya da “dogal kaynaklar” olmadigini, temel
kaynagin “bilgi” oldugunu ileri siirmiistiir. Ayrica, Drucker (1995, s. 199), insanlik
tarihinde 20. yy kadar ¢ok fazla radikal sosyal degisim ve doniisiim yasamis baska bir
ylizyll olmadigini ileri siirer. Mattelart ise bu degisim ve doniisiimii endiistri dncesi
toplumlarin “dogaya karsi” bir oyunu, endiistri toplumlarinin “Ziretilmis dogaya” karsi
bir oyunu, endiistri sonrasi toplumlarin ise “kisiler arasinda bir oyun” benzetmesi ile
ifade etmektedir (Mattelart, 2004, s. 63).

Nitekim, ele alinan 21. yy’da ortaya ¢ikan bu toplumsal yapiy1 yazarlar ve
diistintirler farkli isimler ile kavramsallastirsalar bile hepsinin iizerinde ortak bir
diistinceye vardigi temel nokta; artik tarim ve sanayi toplumu asilmis, temeli bilgiye
dayali farkli bir toplumsal yapiya gecilmistir. Bilgi toplumuna yonelik yaklasimlar ve
algilayis tarzlar farklilik gostermesine karsin, ele alinip detaylara inildigi zaman ise bu
farkliliklar1 birbirinden net olarak ayirmanin miimkiin olmadig1 da goriilmektedir. Artik
icerisinde bulundugumuz yiizyila damgasini vuran, bilgi ve iletisim teknolojileri, sanayi
toplumunun igerisinden ¢ikip, yeni bir toplumsal doniisiime “bilgi toplumu”na zemin
olusturmaktadir. Bu noktada “bilgi toplumu”, toplumlardaki bireylerin yasamlari ile ilgili

cesitli  enformasyona kolay bir sekilde erigebilmelerine, bunu bilgiye
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doniistlirebilmelerine ve ayni1 zamanda kendilerini gelistirebilmelerine olanak saglayan
bir toplum oldugu aktarilabilir (Irzik, 2002, s. 6; Beck, 1992, s. 260).

Bilgi ¢cagini destekleyen, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki degisim ve gelismeler,
teknolojinin daha genis kesimlere ulastirilmasinda rol oynamislardir. Bu noktada, bilgi
ve iletisim teknolojileri ortami igerisinde bireyin ihtiyaclarina yonelik kisisel kullanima
imkan saglayan bilgisayarlar, bilgi-iletisim teknoloji araglarinin {iretimini artmakla
kalmay1p, ayn1 zamanda yayginlasmasinda da biiyiik bir rol oynadig1 s6ylenebilir.

Bilgi toplumunun meydana gelmesinde bilgisayarlarin olduk¢a 6nemli bir rolii
bulunmakla birlikte 3D baski malzemeleri, robotlar ve bilgisayarli kontrol, mikro veya
biitiinlesik elektronik devreler, fiber optikler, iletisim teknolojisi, multi-medya,
otomasyon ve enerji teknolojilerini de 6nemli oranda katk1 saglamislardir. Ote yandan bu
gelismelerin disinda sosyal, siyasal ve ekonomik bir¢ok etken bilgi toplumunun
sekillenmesinde 6nemli roller tasimaktadir (Bengshir, 1996, s. 12; Tekeli, 1994, s. 55).

Bilgi toplumu kavrami ile karsilanan bu yeni toplumsal yapinin, kendisinden
onceki toplumsal siireglerden farkli niteliklere sahip kendisine has yapis1 ve 6zellikleri
s0z konusudur. Bu baglamda bu 6zellikler dikkate alinarak analizleri yapilmasi ve tarihsel
siire¢ igerisinde toplumlarin yasamis oldugu degisim ve doniisiim siirecinin daha iyi
anlasilabilir olmasi agisindan 6nemlidir.

Bilgi toplumu kavramimi ortaya koyan ilk diisiiniirlerden Japon Yoneji Masuda
(1981, s. 47) bilgi toplumunun 6zelliklerini su sekilde siralamistir: Bilgi toplumundaki
gelismenin dinamigindeki temel rol, bilgisayar teknolojisi tarafindan yonlendirilir. Bilgi
toplumunun simgesi olan; bilgisayara dayali enformasyon sebekeleri ile veri
bankalarindan olusan kamusal bir altyapidir. Bilgi toplumunda 6n plana ¢ikan dordiincii
yeni sektor “entelektiiel/bilgi sektorii ’diir. Bilgi toplumunun, sanayi toplumunun aksine
cok merkezli bir yapisi vardir. Bilgi toplumu bireylerin siyasi taleplerini de degistirmekte
boylece toplumunu yonetecek siyasal rejim “katilimci demokrasi” olmak iizere “bilgi
demokrasi”sini de icermektedir. Sosyo-ekonomik sistem bilgi toplumunda alt yapisinin
stlinligliyle kendini 6n plana ¢ikartan goniillii bir “sivil toplum”dan meydana gelir.
Sanayi toplumlarinda biiyiik oradan dayanikli tiiketim mali, tretilip tiiketilirken; bilgi
toplumunda yiiksek seviyede kitlesel bilgi tiretilir. Sanayi toplumundaki degerler, maddi
ihtiyaclarin tatminine yonelik olurken; buna karsin bilgi toplumunun temel degerleri ise,

manevi olarak amaglara ulagabilmenin verdigi tatminden kaynaklanir.
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Bilgi toplumunu daha iyi anlamlandirabilmek adina, toplumlarin tarihsel siireg
icerisinde (ilkel, tarim, sanayi ve bilgi) yasanilan dénemlerdeki degisim ve doniistimii
biitiinciil ve karsilastirmali olarak gérmek daha yararli olacaktir. Tablo.1’de dort temel

(ilkel, tarim, sanayi ve bilgi) toplumun 6zellikleri verilmistir.

Tablo 2.1. Bilgi toplumunun ayirt edici ozellikleri ve diger toplumlarin ozellikleri

. Tlkel . -
Kriterler Toplum Tarim Toplumu Sanayi Toplumu Bilgi Toplumu
Teknoloji . .. . Dogal enerji (insan, Fosil yakitlar (Petrol, Dogal enerji (Giines,
< Insan enerjisi i P . . .
Emegi hayvan, riizgar) komiir) riizgar) ve niikleer enerji
Havyan postu ve Yenilenebilir kaynaklar Yenilenemez Ye.mleblhr kgynaklar
Malzemeler N .. (Bioteknoloji) ve
taslar (Agaglar, pamuk, yiin) kaynaklar (Metal vb.) .
seramik
Tagtan Insan kasmin
yapilmis, kullanilmasin saglayan Akl gelistirici
Araclar kesme ve (kaldirag ve vingler) ya Emegin yerine gegen makineler (bilgisayarlar
¢ dévmeye da dogal giigleri ¢alisir makineler ve ilgili elektronik
yarayan duruma getiren (yelken araglar)
araclar ve su degirmeni) araglar.
Ufetlm . Yok ]::1 sgnatlarma dayanan Kurmak — monte Robotlar
Yontemi iretim etmek
Ulasim - . . Kara, hava, deniz ve ..
Sistemi Yiriime At, tren, yelkenli gemi demiryolu Uzay gemisi
Haberlesme Elektronik araglarla
. e Konusma El yazim Basin, TV bireysel iletisimin
Sistemi : )
sinirsiz genislemesi
* Kendi kendine yeterli .
yerel bir ekonomi. kﬁise?lpil;iyde * Biitiinlesmis kiiresel
Piyasa degeri olmayan ckonomisi. Temel ekonomi: temel
temel yiyecek ckonomik -faali ot ekonomik faaliyet,
maddelerinin {iretimine standart mallarl};l ’ iiretici ve tiiketicileri
dayali ekonomik . e daha ¢ok birlestiren
. iretimidir. oo .
faaliyet. « Sunirh uzmanlik bilgi hizmetlerinin
. Toplayicilik, * Koy ekonomisi <. 8 iretimidir.
Ekonomi LT . yetenegine bagli olarak
avcilik, balik¢ilikdiizeyinde basit is karmasik is bolimii Cikarlarint korumaya
boliimii. Diizeyleri .3 tancsla it 1$ Kaliplart: yonelik tiyelerden
acikca belirlenmis Slnlrllbﬁ ik hi eiar ikp " olusan kiigiik
sayida otorite (soylular, kuZuumlar}(,ia osk savida girisimciligin
rahipler, askerler, otorite ¢ Y orgiitlenmesi
koleler ve serfler) . Birin;:il Kkavnak: * Birincil kaynak: beseri
* Birincil kaynak: maddi sermz o ' sermaye
toprak. Y
* Bireyin merkezi
* Cekirdek aile konumda oldugu degisik
* Sosyal degerler: aile tipleri
Kiiciik * Biiylik aile ve ailenin Uygunluk, seckinlik ve * Sosyal degerler:
Sosyal ¢ birinci dayanak olmas1 sosyal siif yapis1 6n  Cesitlilik, esitlik,
gruplar veya * Seckinlerle sinirl landadir bireysellik
agiretler grane prancadit. Y . .
Sistem kalan egitim * Yetiskinlikte * Egitim: Bireysel bir
tamamlanan kitlesel = nitelik kazanmistir.
egitim. Siirekli egitim,
giindemdedir.
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Tablo 2.1. (Devam) Bilgi toplumunun ayiwrt edici ozellikleri ve diger toplumlarin ozellikleri

* Kapitalizm ve
Marksizm: Hukuk,

Agiret * Feodalizm: Hukuk, din dm? §0syal sif ve o Kur ©s elis blrh.gl:
" politikay1 sermayenin Bilginin kontrolii ve
yaslilarinin ve  sosyal sinif ve politika g e D ; > ..
2 miilkiyetine sahip sahipligi i¢in uluslar
. sefin kurallar1 ~ dogumla kazanilan e et
Politik . . - olanlar iistli orgiitlerin
. gergevesinde otoriteye baglidir. . . .
Sistem . . . . sekillendirmektedir ~ kurumlagmasi
agiretlerin Aristokrasi kurallari o o - .
o o ...._.» Milliyetgilik: temsili * Katilime1 demokrasi:
temel politik gegerlidir. Temel politik ; ... . .
birim olmasi birim yerel topluluktur hukiimet veya Temsili demokrasinin
" diktatorliik seklinde  yerini almaktadir.
giiclii merkezi ulusal
hiikiimet.
* Bilim temeli: Kuantum
 Bilim temeli: elektronigi, molekiiler
Matematik (Cebir biyoloji, biyoloji,
. > . e cevresel bilimler.
Geometri), astronomi, * Bilim temeli: Fizik, Merkezi diisiince:
* Merkezi distince: kimya insafr:1 Zten:lfﬁ: rlcrfm
Bilim Diinyanin Insanlarin stiin giigler « Merkezi diigtince: i kl}i] larak artirilmast
Temeli ve tamamen (6rnegin; Tanr1), mistik Insanlarin rekabetgi bir ?Eee ninob Gitiiniiv] ¥
Diisiince dogal haliyle goriis, (astroloji) diinyada 6diil ve ceza .. y utunuyle
. . N . . . diistinmesi)
Sistemi gozlenmesi tarafindan kontrol sistemiyle kontrol « Deserler sistemi:
edildigine edildigine cgerier sistemt:
) ) Kadina 6zgii degerlerin
inanilmast. inanilmaktadir. 51 plana cikiist
* Degerler sistemi: Doga onp gIxhg
ile uyum bagimsiz bireylerden

olusan bir toplumsal
yapi

Kaynak: (Crawford, 1991, s. 6 aktaran Dura, Atik, 2002, s. 56-57).

Icerisinde bulunulan c¢agi, 1973 yilinda “sanayi sonrast toplum” olarak
adlandiran Daniel Bell, bu toplum tipini bes 6zellik gercevesinde agiklar (2013, s.175):
ekonomik acindan; mal iiretiminden ziyade hizmet {iretimine dogru bir degisim ve
doniisiimiin  yasandig1, mesleki acidan; endiistriyel mesleklerden (mavi yakal),
profesyonel ve teknik konulara (beyaz yakali) yani is¢i sinifi (proletarya) agirlikli bir
toplumdan orta smif bir topluma geg¢is, politik acidan; geleneksel giic yapisina karst
olabilecek politikacilar ve isadamlarindan olugan yeni bir bilgi smifinin yaratilmasi,
kiiltiirel acidan; ilerlemenin ve politika yaratiminin asil temeli olarak teorik bilginin
merkezi konumu, ideolojik ag¢idan; teknolojinin kontroliiniin saglanmasi ile birlikte
teknolojik degerlendirme temelli bir gelecek yonetimi.

Findik¢r’nin (1996, s. 48-50) bilgi toplumunun oOzelliklerine iliskin Ongoriide
bulundugu goriislerini su sekilde siralamak miimkiindiir: Yasanmis olan donemlere
damgasini vuran ve etkiler birakan tarim ve sanayi devrimleri ardindan bilgi devriminin
neticeleri yasanmaktadir. Bilgi toplumunun 6nemli ¢iktilarina bakildigi zaman; bilgi

toplumun en 6nemli ve temel bir kaynagidir. Ayrica hizli gelisme ve bilgi artisinin yan
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sira hizla artan oranda degisim ve doniistimdiir. Bu noktada, bilgi artisindan kaynakli
fazla birikimin neticesinde hizli bir gelisme gostermesi bilgide seg¢ici olmanin gerekliligi
olduk¢a Onemlidir. Egitim ve Ogretim alaninda, devamlilik yerlesik bigime gelerek
bireylerdeki aktif 6grenme istegi yasamin baslangicindan bitimine kadar 6n planda
tutulup, devam edecektir. Yeni bilgiler 6grenmek, uygulamak ve projeler gelistirmek
caligsanlar arasinda en 6nemli tercih sebebi olacak ve diplomalarin 6nemi eskisi gibi
olmayacaktir. Her tiirden etkinlikte birey bugiinkiinden daha ¢ok 6nem verilir duruma
gelecektir. Teknolojik gelismeler, bilgi tabanli yeni sistemlerin olusturulmasina neden
olacak ve biiytik bir hizla bilgi birikimi artan oranda seyredecektir. Dolayistyla bu artan
oran sonucunda ise bilginin depolanmas1 ve gereksinim duyulmasi dogrultusunda bilgiye
ulagmak onemli bir ¢abay1 gerektirecektir. Cok daha islevli hale gelen ve siirekli gelisen
bilgisayarlar, farkli tiirden yayin imkanlari, bilgi aktarimini ve haberlesmeyi oldugundan
daha kolay ve hizli bir hale getirerek diinya daha erisebilir daha da kii¢iik duruma
gelecektir.

Coban (1997, s. 35) ise, bilgi toplumunun 6zelliklerini; bilginin 6nem kazanmasi,
globallesme (kiiresellesme), bilgi sektoriiniin ortaya ¢ikmasi, ¢evre koruma bilincinin
geligsmesi, goniilli kuruluslarin etkin hale gelmesi, bireyin merkez konuma gelmesi,
bilgisayarlagma ve orgiitlii bir toplumun gelismesi gliglenmesi olarak belirtmektedir.

Genel olarak ozellikler ile degerlendirildiginde bilgi toplumu, toplumun gelisme
cizgisinin her agamasinda basta teknoloji olmak iizere bilgi, bilgi sistemleri ve iletisim
teknolojilerinin 6nem kazanarak toplumda hakim deger gordiigii bir toplumsal yap1
icerisinde kendisini daha da 6n plana ¢ikartmaktadir. Glindelik yasamimizin her alaninda
bilgi 6n plana ¢ikmis ve artik onsuz bir yasam diislinlilemez. Nitekim boyle bir durumda
bireyler igin bilgiye ulasmak ve elde etmek hayati bir 5Snem sahip olmustur. Ozellikle de
giliniimiizde bilgi toplumundaki dijitallesmenin bir ¢iktisi olan bilgisayar ve yeni iletisim
teknolojileri, toplumdaki bireylere bilgiye kolay bir sekilde erisim imkani saglamasi,
bilginin hizla yayilabilmesine, paylasilabilmesine ve depolanabilmesine olanak
saglamistir. Ayrica, bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerin sonucu olan
internetin ortaya ¢ikmasi ile diinyanin kiiresellesme ivmesi inanilmaz bir boyuta ulasarak
zaman ve mekan mefhumu neredeyse ortadan kalkmis, milyonlarca birey diinyanin her
yerinden istedikleri bilgiye, istedikleri zaman aninda ulasarak dijital bir ag tizerinde bilgi

toplumu olusturmuslardir.
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2.3. Dijitallesme ile Doniisiime Ugrayan Kiiltiir: Dijital Kiiltiir

Gecmis ¢aglardan giinlimiize kadar, her bir ¢cagin farkli bir bulus ve karakteristik
ozelligi ile diinyamiza yon verdigi sdylenilebilir. Giiniimiiz ¢agina da yon veren en
onemli unsur bilginin sayisallagtirilarak  kolay bir sekilde islenebilmesi,
kopyalanabilmesi, saklanabilmesi ve hizli bir sekilde dijital ortamlarda bagka kullanicilar
ile paylasilabilmesi gelmektedir. Artik kiiresel bir kdy haline gelen diinyamizda sinirlarin
giderek ortadan kalkmastyla birlikte dijitallesme bireylerin bilgiye az maliyetle ve en kisa
stirede ulagsmalarina olanak saglamasi agisindan dnemlidir. Bu baglamda zaman ve mekan
mefhumunun sinirlart asilarak aglara erisimin giderek daha kolay bir hal aldig
giinimiizde bireylerin iliskileri de bir o kadar karmasiklasip, “akiskan” bir 6zellik
kazanmustir.

Dijitallesmeyle birlikte hizl1 bir sekilde degisime ugrayan yeni iletisim teknolojileri
de 6nemli degisikliklere olanak saglamistir. Ozellikle de geleneksel medyadaki sahiplik
yapilari, bilgi alma siiregleri, yaymcilik yapma anlayis ve bicimleri dijitallesmeyle
birlikte dnemli degisim ve déniisiim yasanilan alanlardir. Onceden kitle iletisim araclari
aracilifiyla ulastirilmak istenen igerikler artik zaman ve mekan kisitlamasi olmaksizin,
multimedya (yazi, gorsel, video, ses vb.) bigimselligi 6zelligi sayesinde hizli bir sekilde
dijital ortam ortamlara taginarak paylasilmakta, doniistiiriilmekte ve cesitli
eklemlemelerde bulunarak aninda cift yonlii bir paylasim gergeklestirilebilmektedir. Bu
noktada, habercilik alaninda da yasanan doniigiimler kaginilmaz olmustur. Geleneksel
medyada okur pasif bir konumdayken, dijitallesmeyle birlikte gazetelerin dijital ortama
aktarilmasiyla okur aktif bir konuma ge¢mistir. Okurlar artik, dijital medyanin sunmus
oldugu olanaklar sayesinde iire-tiiketici yani kendisi bizzat icerik iiretebilecek konuma
gelmesi, dijital medyanin sunmus oldugu araglar ile okura yonelik haberlerin sunulmasi
ve okurun haberleri kendisinin se¢mesi aktif bir rol oynamasinda etken oldugu
sOylenebilir. Biitiin bunlarin yani sira geleneksel medyaya kiyasla dijital medyada, haber
kaynaklarindan muhabirlere haberlerin iletilmesi, muhabirlerin {iretmis oldugu igerikler
ve igeriklerin dijital ortamlarda paylasimi yani kisaca haber iiretim stirecleri ¢ok daha
kolay ve hizli bir sekilde gerceklesir duruma gelerek, kimi zaman toplumlarin giindemini
belirleyen bir unsur olmasi noktasinda 6nemli oldugu sodylenebilir. Geleneksel medyada
seslerini kolay bir sekilde duyuramayan bireyler, dijitallesmenin bir ¢iktis1 olarak sosyal
medya ortamlarinda daha fazla goriiniir hale gelip, seslerini duyurarak toplum giindemini

belirleme hakkina sahip olmuslardir.
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McChesney (2013, s. 174) dijitallesmeyle birlikte dort 6zelligin gazeteciler i¢in bir
olanak yarattigin1 soyler: Birincisi, cevrimigci yayinciliga giris engelleri tamamen ortadan
kalktigindan dolay, artik daha fazla sayida gazeteci yayinlara katilabilecektir. Ikincisi,
herkesin oldugu gibi gazetecilerinde haber kaynaklarina ve istedigi bilgiye erisimi
noktasinda saniyeler igerisinde ulasabilecektir. Ugiinciisii, gazeteciler dijitallesmenin
getirmis oldugu altyap: sayesinde c¢ok sayida kisi ile is birligi yapabilecek ve onlarin
istihbaratindan faydalanabilecektir. Sonuncusu ise, internet iiretim ve dagitim maliyetini
diisiirdiigiinden dolay1 gazeteciler neredeyse higbir biitgceye gerek duymaksizin on
milyonlarca dijital okuyucuya ulasabileceklerdir.

Dijitallesme bir baska deyisle sayisallagsma, giinlimiizde biitiin gorsel iletisim
teknolojilerinde de O6nemi biiyliik orandadir. Gorsel bir ¢iktinin sayisal kodlardan
olusmasiyla, yeni olugmus olan sistemin hareketli goriintii sistemlerinde 6nemli bir yer
tutmaktadir. Bu sistem, kendinden 6nce olusturulan formatlara gére oldukca farkli ve
yeniliklere aciktir. Giiniimiizde televizyonda, videoda ve oOzellikle de sinemada ii¢
boyutlu deneyim yaratarak yeni bir cagin agilmasina olanak saglamaktadir (Oz, 2012, s.
65). Ayrica dijitallesmenin yaratmis oldugu yeni mecralarda, yeni kullanict igeriklerin
izleyicisi olmasi disinda, film tireticisi, filmi tanitan, paylasan ve yorumlayan gibi birden
cok farkli role sahip olmasi dijitallesmenin yarattig1 nemli olanaklar arasinda sayilabilir.
Ormek olarak izleyicilerin iirettikleri veya onceden iiretilmis olan filmler iizerinde
degisiklik yapma, ekleme, ¢ikarma, yeniden ¢ekim yapilarak iiretilen ve bir nevi orijinal
eserin parodisi olma niteligindeki kolajlar verilebilir. Bu noktada kullanici ve tiiketicilerin
rollerinin degistigi dijital donemde bireylerin gerceklik algisinda da birtakim farkliliklar
meydana gelmekte ve profesyoneller yerine amatdr ve bu igle ilgilenen girisimcilerin
goriisleri daha fazla 6nem kazanmaktadir. Yeni izleyici, artik dijitallesmenin 6nemli
getirileri sayesinde hangi igerigi, ne zaman ve nasil izleyecegine karar verebilen,
dolayisiyla igerik lizerinde de daha fazla aktif etkisi olan izleyicidir. Dijital sinemanin da
katilm ve topluluk olusturma baglaminda, yeni formlar {ireterek film sanatini
“demokratiklesme” savi bulundugundan izleyiciye farkli secenekler arasindan karar
verme ve se¢im yapma olanagi sunacagi ve bir anlamda interaktif uygulamalar sayesinde,
izleyicilerin pasif degil aktif olarak rol oynayacagi iddia edildigi sdylenilebilir (http-3).

Artik icerisinde bulundugumuz c¢agda “dijital bir tiiketici” vardir. Bu tiiketiciyi
anlayarak, kara kutusunu okuyabilmek i¢in hem isletmeler agisindan hem de isi teorik

kisminda olan pazarlama akademisyenleri agisindan oldukga zor bir hal almaktadir. Bu
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yeni nesil dijital tiiketici, isletmelerin kendi markalar1 ile ilgili vermek istedikleri
bilgilerden ¢ok daha fazlasini dijital pazarlamanin en 6énemli unsuru olan sosyal medya
platformlar1 aracilig1 ile edinebilmektedirler (Alan, Kabaday1 ve Erigke, 2018, s. 494).

Dijitallesme Oncesi pazarlama ve reklam uzmanlar, tiiketicileri birer {iriin ve
hizmetleri kosulsuz sorgulamadan satin alabilecek pasif bireyler olarak goérme
egilimindeydi. Ciinki tiiketiciler geleneksel yontemlerle iirlin ve hizmetler hakkinda
kolay bir sekilde arastirma yapip, segenekleri degerlendirme sansina sahip degillerdi.
Fakat gilinlimiizde dijitallesmenin verdigi olanaklar sayesinde tiiketicilerin farkli
secenekleri kesfetmesi ve dogrudan markalara ulasarak degerlendirmede bulunmasi
miimkiin hale gelmistir. Boylece dijitallesmeyle birlikte 6nemli noktada tiiketiciler i¢in
kendilerine uygun {iriin ve hizmetleri kolay bir sekilde ulasabilme imkan1 saglamistir
(Travis, 2001, s. 18). Bu baglamda dijitallesmenin 6neminin bireyler iizerinde etkisi
oldugu kadar isletmeler i¢in de son derece 6nemlidir. Degisen diinya diizeninin bir ¢iktisi
olan dijitallesmeyle birlikte yeni ekonomi araglari igletmeler i¢in kendi yasamis oldugu
iilkesi disinda farkli iilkelere de yatirim yaparak, pazarlama ag1 kurmakta ve hatta kendi
iiretim isletmelerini baska iilkeler lizerinde insa etmektedirler. Boylece igletmeler dijital
iletisim kanallar1 araciligr ile farkli iilkelerde islerlik gdsteren tesislerdeki iiretim ve
tilketimi kontrol ederek kiiresel pazarda kendilerine yer edinirler. Nitekim bu agidan
bakildig1 zaman dijital diinyanin “dijital pazarlamasini” dogru bir bi¢imde idrak etmek,
dogru ve iyi stratejiler gelistirebilmek ve isletmelerin iirlinlerine yonelik tiiketiciler ile
saglikli iletisim kurmak igletmeler acisindan son derece kritik bir 6nem tagimaktadir.

Erol, Schumacher ve Sihn (2016) gore; bu siireglerin saglikli bir sekilde
gerceklesmesi ve igletmelerin tiim siiregleri kontrol altina alabilmesi i¢in dncelikle olarak
geleneksel yontem ve hizmetlerin, fiziksel irilinlerin, isletme i¢i faaliyetlerin
dijitallesmesi 6nemlidir. Ciinkii dijital teknolojilerle birlikte doniisiim basta sektorleri
olmak tizere tirlinleri, sunulan hizmetleri ve tiiketici beklentilerini degistirmektedir. Bu
neden Otiirii isletmelerin bu doniisimii yakalamalar1 ve isletme yapilarinin yeni is
modellerinden maksimum olanag1 saglayacak sekilde yapilanmalari i¢in dijitallesme bir
zorunluluk olarak 6nemli goriilmektedir.

Bireylerin birbirleriyle olan etkilesimlerinde dijitallesmenin getirisi olan internetin
saglamis oldugu olanaklarindan faydalanmalar1 ve es zamanli iletisime bagli olarak
ortaya ¢ikan davranis degisikligi, bireylerarast ve toplumsal iletisimin yeniden

degerlendirilmesine yol agmistir. Bireyin psikolojisinden ve daha genelde ise toplumsal
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etkileri olan bircok konuya kadar énemli degisimler yasanmstir. Oyle ki, bireylerin
okuma aligkanliklarindan, aligveris yapma bigimlerine veya birbirleri arasinda kurduklari
iliskilerden, teknoloji ile bagliliklarina kadar ¢cok genis bir perspektifte degerlendirilmesi
gereken bir durumun varligi ortaya ¢ikmistir (Bulunmaz, 2016, s. 350).

1980°’1li yillar itibari ile bireylerin giindelik yasamlarina girmeye baslayan
dijitallesme, yeni iletisim teknolojileriyle birlikte iletisim ve farkli algilayis bigimlerini
ortaya ¢ikarirken ayni zamanda var olan algilama bigimlerindeki yeni olanaklar1 da
meydana getirmistir. Bu olanaklar sayesinde, bireylerin zaman ve mekan algilar
degisiklige ugrarken, dijital diinyanin etki alan1 genislemekte, bugiine degin tek gergek
olarak kabul edilen bireyin giindelik hayatindaki fiziksel diinya algis1 da doniisiime
ugramaktadir. Artik, fiziksel ve sanal ayrimin ¢ok gecirgen oldugu ve asil gergekligin
sorgulanabilir olmaya basladigi, hatta melez bir yapiya doniisen fijital (phygital) bir
iletisim yapisindan s6z edilmektedir. Bu noktada, icerigini olusturan seyleri soyut bir
ortamdan edinen dijital ortam ve bu ortama yonelik araglar, bireylerin algiladig: fiziksel
gercekligin ve dogasini analiz etme, yorumlayarak degistirme ve taklit etme gibi birtakim
olanaklar sunarak, toplumlardaki fiziksel etkilesimin, sanal ortama aktarilmasinda da
yardimci olmaktadir (Kuruiiziimcii, 2007, s. 93; Ferhat, 2016, s. 745). Dijitallesmenin bir
sonucu olarak yeni iletisim teknolojilerinin gelismesi ve yeni kamusal alanlarin ortaya
cikmasiyla birey, fiziksel gerceklik ve gergek disiligin ice ige gectigi yeni alanlarda kendi
varolusunu ortaya koymaya ¢alisir. Ozellikle internet teknolojisi ile ortaya ¢ikan yeni
medya alanlari, niteliksel var olan 6zelliklerimiz diginda toplumdaki bireyleri birbirine
benzeten ve bireylerin nicel olarak ifade edilebilecek ve algilanabilecek bir alanlara
doniistiirmiistiir. Tiim yeni iletisim teknolojileri igerisinde dijital olarak algiladigimiz bu
sanal ortamlar, bireylerin bakis acisin1 da dijitallestirmekte, sayisallagtirmaktadir.
Boylece igerisinde yasanilan tek toplumsal alan, dijitallesmenin bir getirisi olan sosyal
medya ortamlar1 haline gelmeye baglar. Bu baglamda klasik sosyoloji teorileri i¢inde
tartisilan modern toplumlarda bireysellesmenin gittikce artmasi ve belirli bir topluluk
bilincinin azalmasi anlayisi, internet ve yeni iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte
farkli bir boyuta dogru evrilmistir (Avct, 2015, s. 251). Bu evrilme, dijital teknolojilerin
stirekli olarak kendisini yenilerek giindelik yasamin igerisinde daha goriiniir olmasi ve
kullaniminin yayginlagmasi ile tiim toplumlarin teknoloji tizerinde olusturdugu ortak bir
kiiltiirle daha da hizlanmaktadir. Bu kiiltlir, ¢agin olusturdugu bir yasam bi¢imi ve

aliskanliklar biitiinii olarak adlandirilabilecek “dijital kiiltiir’diir. Nitekim son yillarda
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teknolojik gelismelerin etkisi ile dijitallesen bir diinya goriilmektedir. Ozellikle de
internetin ortaya cikisiyla birlikte, bireyin biitiin alanlarinda dijitallesme baslamis ve
dijital kiiltiir bilgi toplumunun ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir (Tiirkoglu, 2010). Bu
noktada, kablolu ya da kablosuz kullanilan internet, toplumsal hayatimiza teknolojik
tabanli bir degisim ve doniisiim sunarak, adeta aligilmis usullerimizin disinda yeni ve
dijital tabanl1 bir kiiltiirii, bilisim kiiltiiriinii yaratmaktadir. Nitekim, toplumsal hayatin her
katmanina niifuz eden internet, klasik yasama bi¢imlerini, deger yargilar iizerinde etki
edip; yasamlarimiza yeni kavramlar, kolayliklar, ugraglar ve sorunlar getirdigi
sOylenilebilir (Wallerstein, 2019, s. 82). Dijitallesme sonucunda ortaya ¢ikan kiiltiire ve
toplumdaki degisimlere farkli aragtirmacilar tarafindan c¢esitli adlar verilerek,
kavramsallastirilmistir. Manovich (2001, s. 19) giiniimiizde tam da dijitallesme sonucu
ortaya ¢ikan yeni medya devriminin ortasinda oldugumuzu soyleyerek, igerisinde
bulundugumuz kiiltiiri yeni medya kavrami tizerinden agiklarken “enformasyon kiiltiiri”,
insan, doga ve teknoloji arasindaki smirlarin asilmasi ile ortaya ¢ikan giiniimiiz
enformasyon toplumlar1 i¢in Lévy (2001) “siber kiiltiir”, Castells (2001, s. 405) bilgi
aglar1 ve baglantilarinin, bilisim sistemleri ve sembol iletisimleri tabaninda orgiitlendigini
“internet kiltliri”, Jones (1998) ise “siber toplum” ve “sanal kiiltiir” kavramlar
cergevesinde iginde bulundugumuz sanal uzamdaki kiiltiir {izerine diisiincelerini ileri
surer.

David Bell s6z konusu dijital kiiltiir kavramsallagtirmasini, yeni medya alaniyla
birlikte, yeni kiiltiirel formlariin ortaya ¢ikarak yayilmasi ve toplumlardaki kiiltiirlerin
doniisiimiine 6n ayak olmasini Lévy (2001) gibi “siber kiiltiir” kavramsallagtirmasi ile
aciklamaktadir. Bell, siber kiiltliriin giderek genisleyen bir kavram oldugunun altini
cizerek, birey ve dijital teknolojilerin nasil i¢ ige etkilesim halinde oldugunu ve birlikte
nasil var olduklarini diisiinme yollar1 olarak gordiigiinii sdylemektedir. Ayrica, siber
kiiltiir i¢ ige gecmis uygulamalarin ve temsillerin bir matrisi olan siber uzamdaki alanin
sekillendirdigi bir yasam tarzi olarak goriilebilmektedir. Bu noktada, dijitallesmenin
uzami olan siber kiiltiir, yeni teknolojilerin birey yasamini ve yasamu ile biitiinlesen
temsilleri, imajlar1, anlamlar1 nasil degisim ve doniisiime ugrattig1 iizerinde diistinmeyi
gerektirmektedir (Bell, 2007, s. 28).

Dijital kiiltiir, bugiiniin teknoloji iklimine eklemlenen yeni bir kiiltiirel yapiy1 ifade
etmektedir. Dijital araglar aracilig1 ile yaratilan ve var olan seylerin dijitallestirilmesi

sonucunda ortaya ¢ikan kiiltiirel yapinin, hemen hemen her alani etkiledigi gibi bireylerin
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giindelik hayatlarina, 6zellikle de tliketim aligkanliklarina yansidigi sdylenilebilir. Bu
yansimalarin 6zellikle de kendisini agik bir sekilde reklamecilik alaninda ve alanin yeni
uygulamalarinda kendisini gostermektedir. Bu noktada, geleneksel kapitalist anlayislar
bile dijitallesme sonucunda degisime ugrayarak yerini yeni tiiketici kapitalizmine
biraktigt ve kimi kuramcilara gore bu yeni yaklagim yenilikten o6te bir bigim
degistirmedir. Tiiketici yeni anlayis ¢er¢evesinde kralligini ilan etmesinden 6te, bireyin
tiiketim davranisinin kendisini onurlandirmayi, yiiceltmeyi ve yeniden konumlandirmay1
icerdigi sdylenilebilir. Tiiketicinin, liretim ve hatta reklam yayilma siirecinde s6z sahibi
oldugu noktalar vardir. Ure-tiiketim kavramu ile aciklanan bu durum, dzellikle de iletisim
teknolojilerinde s6z konusu olan dijitallesme siireci ile de aciklanabilmektedir (Erdem,
2017, s. 248). Nitekim, dijital kiiltiir, siber uzamda internet dolayimli araglarin sonucu
olarak toplumsal dinamiklerle birlikte bireyde ve bilgide yasanan yeni yasam sekilleri ve
bu sekillerin tirettigi maddi ve manevi degerler biitlinii olarak tanimlanabilir.

Dijitallesmenin  ¢iktist  olan bilgi iletisim teknolojilerinin  kullaniminin
yayginlagsmasi ile sanal ortamlar toplumlardaki bireylerin hizla giinliik hayatinin her
alanina girmis ve yeni bir kiiltlir yaratarak c¢esitli etkilesimle yaratmistir. Dolayisiyla da
dijital ¢agda nesillerde de sanal ortama asina olan ve asina olamayip ya da uyum
saglamaya calisanlar arasinda farklilasmalar s6z konusu olmaktadir. Bu noktada
literatiirde, dijital medya araglarinin kullanimi ve bireyler {izerindeki etkilesimi
cercevesinde birtakim ayrimlarin yapildigi goriilmektedir.

Dijital ¢agin olmazsa olmaz1 internetin, toplumsal dinamikler lizerinde yarattig1 bu
kokli etkilesimi anlamlandirabilmek adma cesitli kavramsallastirmalart irdelemek
onemli olacaktir. Zamanin ¢ogunu sanal ortamda ve diger dijital araclar ile gegiren yeni
topluluklar farkli arastirmacilar tarafindan; Prensky (2001, s. 2); dijital yerliler, Howe ve
Strauss (2000); yeni bin yilin 6grencileri (millennials), Oblinger, Oblinger ve Lippincott
(2005, s. 32), Tapscott (1999); internet nesli (net generation), Carstens ve Beck (2005, s.
23); oyun nesli (the gamer generation), McCrindle (2006), Jorgensen (2003), Weiler
(2005); y nesli (y generation), Lenhart, Rainie, ve Lewis (2001); anlik mesaj nesli
(Instant-Message Generation), Monereo, (2004); teknolojik yerli (technological native)
(http-4); zaplayan insan (homo zappiens), Papert (1994) cekirge zihin (grasshopper
mind); bagparmak cocugu (http-5) gibi isimlerle anilmakla birlikte giiniimiizde bu
terimlere Rowlands vd. (2008); Google nesli (Google Generation) ve Rosen (2010); i-

Generation’da eklenebilir.
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Bunlar arasinda en dikkat ¢eken kavramlar Prensky (2001) tarafindan ifade edilen
“dijital yerli” ve “dijital gdgmen” kavramlaridir. Bu iki kavramlagtirmay1 ortaya atan
Prensky (2001, s. 3), 6zellikle de son 10 y1lda dijital teknolojilerde yasanan gelismeler ve
degisimlerin nesiller arasinda c¢esitli farkliliklara yol agtigim1 dile getirmektedir.
Dijitallesmenin bir ¢iktisi olan interneti, sanal oyunlari, akilli telefonlar1 dijital bir dile
cevirerek iletisim kuran bu yeni nesile “dijital yerliler” ismini vermistir. 1980 y1l1 6ncesi
diinyaya gelmis olan ve bir sonraki kusaga gore bu diinyaya kendisini daha yabanci
hisseden ve dijital dili ikinci bir dil olarak kullanan eski kusaga ise “dijital gdgmenler”
admi1 vermistir. Gibson, Koontz ve Van Den Hende (http-6) ise, dijital ayrimsallasmanin
ve dijital yerli neslinin dogusunu 1987 yilinda gergeklestigini belirtir. Kennedy vd.,
(2007, s. 522) web 2.0 dijital araglar1 yakindan takip eden dijital yerliler; podcasting
kullanan, bloglarla ve sosyal etkilesim uygulamalar: ile kendilerini ifade eden, dosya,
sosyal paylasim ve Wikiler ile farkli sosyallesme sekli yasayan bir toplulugu temsil
etmektedir. Prensky (2001), dijital yerlilerin, dijital go¢menlerden farkli olarak
diisiindiigiinii soylemektedir. Bilgisayar ¢aginin igerisinde dogan bu kitle, hipermetinsel
bir zihin gelistirip ve farkli metinler arasinda stireli olarak gecis yapabilmektedirler.

Palfrey ve Gasser’e (2017, s. 31-32) gdre, dijital yerliler zamanlarinin ¢ogunu ag
ortamlarinda gegirdiklerinden dolayi, belirli bir kimlik karmasasini da beraberinde
getirmektedirler. Bu durumda, bireylerin, “cevrimici” ve “gevrimdist” olmak iizere iki
ayr1 sanal kimligi ortaya ¢ikmaktadir. Dijital cagda yasayan ve dijital araclart kullanan
herkes benligin ger¢ek anlamda ve cevrimici halindeki ifadesinin bir sentezi haline
gelmigstir. Dijital ¢agdaki birey artik sadece kendisi hakkindaki diigiinceleri ve gergek
giindelik hayatta yaptiklar1 ile degil, ayni zamanda arkadaslarmin diisiinceleri
dogrultusunda soOyledikleri ve yaptiklar1 ile de sekillenen sosyal bir kimlige
biirinmektedir. Dijital yerlilerin artik her yer oldugunu sdyleyen John Palfrey ve Urs
Gasser (2008, s. 2); Ipod’u olan geng kiz metroda karsiniza oturmus cep telefonundan
cilginca mesajlar yaziyordur, yaz staj1 yapan asistan e-mail hesabiniz ¢oktiigii zaman nasil
kurtaracagini bilir, sizden daha hizli klavye kullandigindan dolay: 8 yasindaki bir cocuk
video oyununda sizi yener, yegeniniz Londra’daki yeni dogan bebegi ile hig
tanismamigsinizdir ancak her hafta gonderdikleri fotograflar sayesinde bag kurarsiniz,
belki de tatilde aile fotografi ¢ektirdiginiz fotograflar1 oglunuz, photoshop programi

becerisi ile harika bir y1l bas1 karsina doniistiirmiistiir.
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Esgi (2013, s. 182), dijital yerlileri 6zellikle de 2000’11 yillarindan sonra dogan ve
dogduklart anda sanal teknolojik araglarin yaygin olarak kullanildig1 bir diinyaya
gelmelerinden dolayi dijital gogmenler ile aralarinda diinyay: algilayis sekillerinde cesitli
farkliliklarin bulunacagimi belirtmistir. Bu baglamda, dijital yerliler dijitallesmenin
yarattig1 teknolojik araclar ile kurulan sanal bir diinyay1 gercek yasam tercih etmekte ve
bunu normal kargilamaktadirlar. Ayrica, teknolojinin kullanimi konusunda da ileri bir
beceri seviyesine sahip bulunmaktadir. Bu nedenlerden dolay: dijital araglara yonelik
tutum, bagimlilik ve bagimlili§inin diizeyi ve diinyay1 algilama farkliliklar1 ortaya ¢iktig
sOylenilebilir. Fritsch (2010, s. 22) dijital yerliler ve dijital gdgmenler arasindaki farkin
dijital diinyay1 kullanabilme yetisine dayandigi ve dijital yerli taniminda bu ayrimlar
yapilirken sadece kiiltiirle siiflandirilamayacagini, daha giiclii olarak yas yapisinin
belirleyiciliginde 6nemli oldugunu ifade etmektedir.

Dijital yerlilere karsin dijital gdgmenler ise, dijital diinyada dogmamus, dijital
hayatta yasamayan fakat yasamlarina dijital dilin ve kiiltiiriin sonradan eklemlendigi
bireyler toplulugudur (Palfrey ve Gasser, 2008, s. 296; Prensky, 2001). Dijitallesmeden
once dogan dijital gogmenler, grafik kullanmak yerine metni tercih etmelerinin yani sira
bastan sona dogrusal bir bi¢imini se¢mektedirler. Diger gd¢menler gibi bazilar
cevresindeki diger bireylere daha iyi uyum saglarlar ama “aksan”larmi korurlar.
Bireylerin akillarindaki konular ile ilgili soru isaretlerini ¢6zebilmek i¢in nce basili olan
kaynaklara, sonra ise dijital ortamlardaki arama motorlarindan konuyu arastirirlar.
Bilgisayar programlarinin nasil kullanilacaginin, programin kendisinin bize 6gretmesini
beklemek yerine kullanim kilavuzuna bakarak 6grenmeyi yeglerler (Prensky ve Berry
2001, s. 7; Giinther, 2007).

Alanyazindaki aragtirmacilar Prensky’nin bireylerin teknolojiyi kullanimina uyum
saglamadaki farkliliklarina gore smiflandirdigi dijital yerli ve dijital gd¢men
kavramlarina ek olarak tglincii bir ara grubun olmasi gerektigi yoOniinde goriis
belirtmislerdir. Bu noktada ele alinan bir ¢alismada Yildiz (2012, s. 821), Prensky’nin
dijital yerli ve dijital gd¢men ayrimsallastirmasinin sinirlarinin ¢ok keskin ¢izildigini
belirterek, doniisiim silirecinde bir durumdan bir baska duruma gegiste sarsinti
yasamamak adina mutlaka yumusak bir gecis hattinin bulunmasi gerektigini belirtmistir.
Ayrica, Prensky’nin 1980 Oncesi doganlara dijital gdogmen diyerek haksizlik gibi
goriindiigiinii, 2012 yilinda 30’lu yaslartyla 40’11 yaslarinin bagini1 yasayan 1970-1979

arast donemde doganlar da go¢men sayildigini sdylemektedir. Ayn1 zamanda bu yas
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grubunun da teknolojik imkanlar1 olabildigince faydali bir sekilde kullanarak, islerini
kolaylagtirmak adina teknolojinin imkanlarindan faydalandigini ve hatta kalem, kagit
aliskanliklarinin yerini yavas yavas tablet bilgisayarlara biraktigin1 ifade etmektedir.
Nitekim, dijital yerli O6zelliklerinden bazilarin1 ayni zamanda da dijital gdgmen
ozeliklerinden bazilarini tastyan, 1970-1999 yillar1 arasinda doganlardan olusan bu
liclincii ara ge¢is grubuna dijital melezler olarak smiflandirmanin uygun goriilmesi
konusunda 6neride bulunulmustur.

Palfrey ve Gasser (2008) ise Prensky’nin dijital yerli ve dijital gd¢gmen ayrimina bir
ticlincii grubu ekleyerek, bu kavrama “dijital gocebe™ (digital settler) demistir. “Digital
settler” kavraminin Tiirk¢e karsiligr olan “dijital gdcebe nin ulusal alanyazinda ilk kez
Odabas1 (2009) tarafindan “yeni bir yere yerlesen kimse” olarak ifade edildigi
goriilmektedir. Palfrey ve Gasser (2008) dijital gd¢men kavramini yetiskin ve yash
gocmenler olarak ifade etmis, yetiskin bireyleri “dijital gdbcmen” ve yasl bireyleri ise

“dijital gdcebe” olarak tanimlamigtir.

-
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< Gog¢men
Dijital Gocebe Dijital Yerli

Sekil 2.1. Dijital gécebe, dijital gécmen ve dijital yerli (vazar tarafindan ¢izilmistir.)

Dijital gocebe kavrami, dijital yerli ve dijital gd¢menlere kiyasla daha yash
bireyleri ifade etmekle birlikte, dijital gdogmenler ve dijital gogebeler, zaten dijital
yerlilerin i¢inde bulundugu dijital diinyaya daha sonradan gelmislerdir. Dijital gogebeler
analog diinyada dogan ve yetisen, dijital diinyanin c¢iktilarina daha sonradan uyum
saglamaya calisan nesli olusturmaktadir. Analog diinyada, dogmalarindan kaynakli
olarak, dijital yerlilerin ve dijital gdgmenlerin aksine geleneksel yapiya bagh kalmaya
devam etmektedirler. Dijital yerli bireyler i¢in dijital diinya dogal bir ortam olarak
gelirken, dijital go¢cmenler i¢in bu ortama teknolojiye uyum saglanarak sonradan
ulagilmak istenir. Dijital gégebeler i¢in ise diinyada yagamak hi¢ de kolay olmayip, dijital
diinya onlar i¢in ¢ekici degildir. Nitekim bu noktada dijital gogmenler, dijital gdcebelere
karsin daha cabuk dijital ortamlara uyum saglamaktadirlar (Palfrey ve Gasser, 2008;
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Weltevrede, 2011°den aktaran Kurt, Giinii¢ ve Ersoy, 2013, s. 7-9). Dijital gé¢menler ve
ozellikle de dijital gogebeler, dijital araglar1 kullanirken bozmaktan korkarken, dijital
yerliler yeniden baglatmasini ve eski haline nasil donebilecegini bildiklerinden dolay1
teknolojiyi daha korkusuzca kullanir (Rikhye, Cook ve Berge, 2009, s. 8; Giinther, 2007).

Farkli bir agidan, dijitallesmenin bir ¢iktis1 olan sosyal medya ortamlari igin
sosyolojik acidan bakildiginda farkli toplumlari birbirine yakinlagtirma 6zelligine sahip
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu noktada sosyal medya ortamlar1 sosyal degisime yon
veren toplumlardaki kiiltiirel kodlarin gegiskenligini saglayarak hem sosyolojik hem de
psikolojik olarak toplumsal doniisiimlerin yasanmasina zemin hazirlamaktadir. Kuskusuz
bu durum da dijitallesmenin, toplum iizerindeki etkilesimi ele alinirken, olumlu ve
olumsuz yonlerine dikkat ¢ekerek incelenmesi 6nem teskil etmektedir.

Gilintimiizde dijitallesme bireyi biitlinliyle kusattigini sdyleyebilmekle birlikte, bir
kisinin varlig1 sosyal medya ortamlarinda var olup, olmamasi ile algilanabilmektedir.
Hatta daha da 6nem atfederek, sosyal medya kullaniminin toplumsallagmanin belki de en
onemli araci ve gostergesi olarak goriilmektedir. Bu baglamda Baudrillard (2005, s. 118)
toplumsallagsmanin, iletisim araglar1 vasitasi ile gonderilen mesajlarin ilgilenme
diizeyinin dogru orantili bir sekilde Ol¢imlendigini, iletisim araglari ve gonderilen
mesajlar ile ilgilenmeyenlerin etkili olmayan veya gercek diizeyde toplumsallagmamis
bireyler olarak goriildiiklerine vurgu yapmaktadir. Ger¢ekten de internete erisimi ve akill
telefonu olmayan, Instagram, Facebook ve Twitter kullanmayan insanlar, asosyal
olduklar1 algis1 yaratilabilmektedir. Belirli bir siire Twitter’da tweet atmayan, Instagram
ve Facebook’ta paylasim ya da begeni yapmayan bireylerin, “baslarina bir sey mi
geldigi”, “internet erisimi olmayan bir yerde mi” olduklar1 hatta “6ldiikleri” dahi
diistintilebilmektedir (Haberli, 2019, s. 309). Dolayisiyla artik bireyin giindelik hayatinda
olan hemen hemen her seyin dijitallestigi sOylenebilir. Nitekim, John Brookshire
Thompson da (2008, s. 18) giinlimiiz diinyasinda bireylerin karmasik karsilikli
bagimliliklar1 yansitacak, yiiz yiize olmayan iletisim ve etkilesim sekillerinin artan
onemini kabul edebilecek kamusallik idealini yeniden kesfetmek zorunda oldugumuzu
isaret etmektedir.

Glinlimiizde dijitallesmenin artan olumlu etkisi, tiiketiciler {izerinde de birtakim
degisimlere yol agmis ve isletmelerin tiiketicilere ulagabilmek i¢in geleneksel medya
ortamlarinin yerini biraktig1 sosyal medya ortamlarin1 marka iletisim olarak pazarlama

araglaria etkilemislerdir. Sosyal medya ortamlari igletmelere sundugu 6zel olanaklar ile
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tiiketiciye ulagsmada oldukga etkili olmaktadir. Sirketler, sosyal medya ortamlar aracilig
ile markalarina yonelik tiiketicilerle gergek zamanli diyaloglar kurarak aktif katilim
saglayabilmekte ve {irlin, hizmet ve kampanyalar tanitilabilmektedir. Bagka bir deyisle,
geleneksel medya ortamlarindaki etkilesimsiz, tek tarafli ve kontrollii olan tiiketici
iligkilerinin, sosyal medya ortamlari ile aninda etkilesimli ve karsilikli bir hale gelmesine
olanak saglamis ve marka iletisimine birgok yenilik getirmistir (Amelina ve Zhu, 2016,
s. 233). Bu noktada, dijital ortamin sunmus oldugu imkanlardan yararlanan bir¢ok kurum,
genis kitlelere ulagarak iiriin ve hizmetleri hakkinda tiiketiciyi bilgilendirip, satig sonrasi
servis olanagi sunmakta ve hatta satiglari1 gerceklestirebilmektedir. Ayni1 zamanda
tilketicinin girketlerin {riinlerine yonelik olarak, tiiketicinin rahatlikla goriiglerini
iletecegi imkan saglamaktadir. Bu imkandan her yoniiyle yararlanan sektorlerin baginda
hazir giyim gelmektedir. Moda diinyasinin, dijital ortamlar1 kullanarak hedef kitle ile
iletisime gectigi, her gecen giin bu iletisimin siirdiiriilebilir hale geldigi
gozlemlenmektedir. “Bir tusla yasam” tabirini {stlenen dijital ortam, bireylerin
markalarin iiriinlerine yonelik neredeyse tiim isteklerine cevap verebilecek bir potansiyeli
oldugu diistinilmektedir. Dijital ortam igerisinde diinyanin herhangi bir yerinde
gezebilmek, televizyonda kagirilan bir diziyi izlemek, sinema deneyimi yasamak, egitim
ve Ogretime katki saglamak, temel ihtiyaglar1 karsilamak, siyasal, kiiltiirel, sosyal
paylagimlarda bulunmak gibi bir¢cok alanda tutum ve davranig gelistirme ya da karsiya
sunma imkani yaratmaktadir (Yengin ve Sagiroglu, 2012, s. 1-2). Ancak diger taraftan
hem tiiketici i¢in hem de isletmeler acisindan dezavantajli yonleri de bulunmaktadir.
Isletme agisindan hazirlanan dijital pazarlamalara yénelik iiriinler diger rakip isletmeler
tarafindan kopyalanarak dagitimi yapilabilir, taklit edilebilir ve hatta marka isimleri ve
logolar igerebilecek telif haklar1 boyutunda sorunlar teskil edebilmektedir. Bunun yani
sira, dijital ortamlarin internet temelli yapisindan dolayi internette meydana gelebilecek
herhangi bir kopma sorunundan kaynakli olarak tiiketiciye vakit kaybettirmekte ve
tiiketicilerin triinleri satin almadan 6nce dokunarak elle inceleme imkani olmadigindan
dolay1 geng¢ nesilden ziyade yash kusaklar i¢in cazip bir kanal olarak goriilmektedir
(Safko ve Brake, 2009, s. 133; Todor, 2016, s. 51; Taken, 2012, s. 90).

Dijitallesme, toplumlar i¢in yikici bir inovasyon olarak da goriilmektedir. Baslica
sebeplerine bakilacak olursa; yeni is ve sosyal olanaklar yaratirken ayni zamanda
geleneksel i tasarimlarina meydan okuyabilmesidir. Bu meydan okuma hem bireylerin

hem de orgiitlerin degisiminin gerekliligini de getirir. Calisanlarin teknoloji uzmanligina,
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verilerin analizine, sosyal, duygusal ve yaratici becerilere dayali olarak yeni uzmanliklar
ve yetenekler gelistirmek durumundadirlar. Bunun sonucunda ise, dijital ortamda bulunan
orgiitlerin yapilarin1 ve bu yapilara iligskin siireglerini yeniden gézden gecirmelerini
gerekli kilmaktadir (Colbert, Yee ve George, 2016, s. 733; Kane vd., 2016, s. 16).
Dijitallesme ayni1 zamanda toplumlardaki ydneticilere ve siyasilere ulagmada gesitli
kolayliklar saglarken, karar verme ve politika yapim asamalarinda bir nevi baski unsuru
da olusturabilmektedir. Biirokratlar ve politika yapicilar dijitallesmenin olanaklar
sayesinde vatandaslardan gelen istekleri aninda hizli bir sekilde cevaplayamazlarsa,
krizlerin ortaya ¢ikmasi s6z konusu olabilir. Dolayisiyla, hiikiimetler ile kamu kurum ve
kuruluslar giiclerini ve imkanlarini dijital yontemler araciligi ile giiclendirmelidir. Kamu
yonetim sistemlerinin ve politika yaratma siireglerinin yeni dijital ¢aga ve teknolojilere
uyum saglayarak hem karar ve politika olusturma siire¢lerinde teknolojiyle birlikte biiytik
veriyi daha etkin kullanmay1 hem de biiytik verinin saglamig oldugu analiz tekniklerinden
yararlanarak veri temelli politikalar olusturulmasi noktasinda adimlar atilmasi
gerekmektedir (Hochtl, Parycek ve Schollhammer, 2016’dan aktaran Giil, 2018, s. 13-
14).

2.4. Bilgi Toplumunun Uriinii Olarak: Ag Toplumunun Yiikselisi

Yeni bilgi ve iletisim teknolojilerinin diinya capinda ve sistematik olarak
orgiitlenmesi 19. ylizyilda gergeklesmistir. Belirli siiregler boyunca yasanilan bu
gelismeler neticesinde yliz ylize veya fiziki bir ortama bagli olma durumunda olan iletisim
kavrami gelismelerle birlikte bu o6zelliginden uzaklasarak yeni bilgi ve iletisim
teknolojilerinin bireylerin ve toplumlarin hayatinin biitiin alanlarina eklemlenmesiyle
siyasi, ekonomik ve askeri gii¢ unsurlartyla da dogrudan iligkili bir hale gelmistir.
Dolayisiyla iletisim teknolojisinin gelismesi glindelik yasantimizin her alaninda biiyiik
degisim ve doniisiimleri beraberinde getirmistir. Kiiresel iletisim aglariin gelisimi farkli
zamanlarda farkli bigimlerde gelismis ve gelinen noktada ise degisimin her alana
yayilmasiyla birlikte arastirmacilar tarafindan farkli isimlerde “bilgi toplumu”,
“enformasyon toplumu”, “ag toplumu” toplum tahlili yapmalarina neden olmustur.
Nitekim ag toplumu kavrami da 20. yiizyilin sonunda 6zellikle enformasyon ve yeni
iletisim teknolojilerindeki hizl1 degisim ve doniigiimiin sonucunda meydana gelen yeni

toplumsal yapilanmalari agiklayabilmek i¢in kullanilan kavramlardan birisidir.
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Toplumlardaki yasanilan sosyo-Kkiiltiirel degisimler 1518inda toplumlara verilen
isimler ise her diisiiniir tarafindan farkli sekilde atfedilerek degerlendirilmistir. Ozellikle
de 20. yiizyilin son donemlerinde internetin ortaya ¢ikmasi, gelistirilmesi ve aglar ile
birbirine bagli olan bireyler arasinda yayginlagsmasi sonucuyla iligkili olarak iki dnemli
ismin Jan Van Dijk ve Manuel Castells’in “Ag” Toplumu " kavramsallagtirmasi ile ilgili
kuramsal tartigmalar1 yogun bir bi¢imde goriiniir hale gelmistir.

Ag toplumu* kavrami, daha ¢ok iki arastirmaci ¢ergevesinde van Dijk ve Castells
aciklansa da ilk olarak van Dijk tarafindan 1991 yilinda “De Netwerkmaatschappij” (The
Network Society) adli kitapta kullanilmistir. Kavram, bilgi isleme ve aligverisinin bi¢im
ve organizasyonunu vurgulamaktadir. Ayrica yiiz yiize iletisim seklinden farkli olarak her
diizeyde orgiitlenme (bireysel, grupsal, sosyal) bicimini artan medya aglariyla saglayan
ve bdylelikle de modern toplumun tiim parcalarini birbirine bagladigini belirtmektedir
(van Dijk, 2006, s. 20; van Dijk, 2018, s. 42).

Ag toplumunun 6nemli bir diger mihenk taglarindan birisi olan Manuel Castells ise
1996 yilinda yaymmladigr “Ag Toplumunun Yiikselisi, Enformasyon Cagi: Ekonomi,
Toplum ve Kiiltiir (The Rise of the Network Society, The Information Age: Economy,
Society and Culture)” kitabinda diinyada farkli kiiltiirlerin ¢esitliligine bagl olarak

meydana gelen ve gelisme gosteren yeni toplumsal yapinin olusumu iizerine

?Ingilizce (network) ve Almanca (netzwerk) olan ag kavranu giincel Tiirkge sozliikte iletisim bilimlerindeki
karsihigt “ulasim ve iletisim gibi alanlarda iilkenin her yerine yayginlagtirilmis sebeke”dir (http-2).
Marshall (1999, s. 638) ag kavramini; sosyolojik olarak “bir veya daha fazla toplumsal iligkiyle birbirine
baglanmis, dolayisiyla toplumsal bir ag olusturan bireylere (daha ender durumlarda, ortakliklara ve rollere)
gonderme yapmaktadir. S6z konusu iliski baglarinin iginde akrabalik, iletigim, arkadaslik, otorite ve cinsel
iliski sayilabilir.” seklinde agiklanmaktadir. Van Dijk (2018, s. 48) gore ag kavrami; “ag bir birimin
elemanlart arasindaki baglantilarin toplami” olarak tanimlamaktadir. Bu elemanlara diigiim (diigiim
noktalart) ad1 verilirken, birimlere sistem denilmektedir. Eleman sayisi en az ii¢, baglanti sayisi en az ikidir.
Iki eleman arasindaki tek bir baglanti ise iligki olarak adlandirilir. Bu baglamda aglar, doga ve toplumda
bir orgiitlenme seklidir. Castells (2008, s. 622-623; 2004, s. 4) ise, Ag’1 birbiri ile bagh diiglimler kiimesi
olarak tanimlar. Diiglim, biikliimiin kendisi ile kesistigi noktadir. Belirli ag igerisinde diiglimler arasinda
ayni mesafe korunmadig1 gibi diigimler arasindaki akislarda da mesafe yoktur. Belirli bir noktanin veya
konumun mesafesi sifir ile sonsuz arasinda degisebilir. Ayrica agin biitiin diigiimleri agin islerligi i¢in
gereklidir. Diigiimler ise yaramaz hale gelip gereksiz olunca, aglar kendilerini yeniden yapilandirma, bazi
diigtimleri silme ve yenilerini ekleme egilimine gegerler. Aglar, sinirsiz sekilde genisleyebilir. Ayni iletisim
kurallarin1 paylagmalar1 halinde yeni diiglimlerle biitiinleserek acik bir yapiya sahip olur. Dolayisiyla
Barney’in (2004, s. 25-26) de belirttigi lizere aglar ¢ok ¢esitli sosyal, politik ve ekonomik gibi ¢esitli rolleri
iistlenen ve topluluklar arasinda insan 6rgiitlenmesinin ve iligkilerinin temel bi¢gimini olusturur.

3Ag toplumu kavrami; en basit hali ile toplumlardaki sosyal, ekonomik ve kiiltiirel degisimlerin, diisiiniirler
tarafindan tartisma ve fikir birligi halinde oldugu bilgi ve iletisim teknolojisinin ortaya ¢ikardig: dijital bir
toplumu temsil ettigi sdylenebilir (van Dijk, 2006; Castells, 2008).

“Kavrama iliskin olarak benzer anlamda ilk kullanimlar; J. Martin’in 1978 yilinda kaleme aldi81 “The Wired
Society” kitabinda bulunmakla birlikte, B. Wellman’in “The Network City "de (1973, 1988) ve R. Hiltz ve
M. Turoff ise bilgisayar destekli iletisimin, internetin ortaya ¢ikisindan dnce toplumlar gelistirecegi tezi
“The Network Nation” (1978) kitaplarinda agiklanmaya c¢alisiimustir.
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aciklamalarda bulunmaktadir. Ote yandan kitapta giiniimiiz toplumunun temel
ozelliklerine de deginmektedir: enformasyon teknolojisi devrimi, kiiresel bilgi
ekonomisi, i, istthdam yapisinin doniisimii ve ag toplumu siirecinde ortaya c¢ikan
durumlarla baglantili bir sekilde gercek sanallik kiiltiirii (Steinbicker, 2001, s. 79-80).

Jan Van Dijk ag toplumunu 20. yiizyilda basta iletisim ve enformasyonun ¢ok
onemli bir hale gelmesiyle birlikte;

Sosyal ve medya aglarindan olusan bir altyapinin toplumun her seviyesindeki-bireysel,
grupsal/drgiitsel ve sosyal- orgiitlenme tarzimi belirledigi modern bir toplum tiirii” olarak
tanimlamaktadir. Bu aglar giderek artan bir bigimde bu toplumun (bireyler, gruplar ve
orgiitler) her bir birimini veya pargasini birbirine baglamaktadir. Bati1 toplumlarinda, aglar
tarafindan birbirine baglanmis bireyler ag toplumunun temel birimi haline gelmektedir. Dogu
toplumlarinda ise temel birim halen aglar tarafindan birbirine baglanmis gruplardir (aile,
topluluk, is ekibi) (2018, s. 42).

Tarihe bakildig1 zaman ag iliskilerinin ¢ok eskilere dayandirilarak, ilk 6rneklerinin
ticari aglar oldugu goriilmektedir. Ozellikle de ticari aglar1 iiretim ve ulasim aglari
izlemistir. 20. ylizy1lda ise hem enformasyon hem de iletisim agisindan artan bir sekilde
onemli ivmeler kazanarak ag toplumu kavraminin temelinin atilmasina zemin
hazirlanmistir (van Dijk, 2018, s. 42, 75).

Van Dijk’in ag toplumu tanimlamasindan yola ¢ikarak; toplumlar internetin var
olmasiyla birlikte bireysel seviyede, orgiitsel seviyede ve en onemli temel noktasini
olusturan sosyal drgilitlenme tarzinin belirledigi ag sistemi igerisinde olmasi nedeniyle bir
biitiinii kapsayacak sekilde varliklarin stirdiiriirler. Bireysel seviye, bireylerin temeldeki
var olan sosyal iliskilerini devam ettirmek ve aglar igerisinde iliski kurmay1 igine
almaktadir. Boylece bireyler, sosyal iliskilerini kisisellestirdikleri aglar icerisinde devam
ettirebilmektedirler. Orgiitsel seviye ise, farkl1 alanlardaki kurum ve kuruluslar tarafindan
ag icerisindeki is boliimiiniin siirdiirtilmesini igerir. Bu sayede Orgiitlerin, yeni iletisim
araclarini kendi orgiitlerine eklemleyerek ¢aga daha uygun, hizli, ekonomik ve donanimli
hale geldigi sdylenebilir. Boylece, ag yapilart sosyal orgiitlenme tarzimin belirlemis
oldugu biitiinlesik bir sistemi de beraberinde getirmektedir (van Dijk, 2018, s. 56). Aglar
tiim toplumlari biiyiik 6l¢lide yeniden sekillendirir. Eski orgiitlenme bigimlerini bozarak

kurumlarin yeni seviyeleriyle birlikte yeni pazarlari hem yonetmek hem de kontrol etmek

SDiisiiniirlerin bilgi toplumu kavramsallagtirmalarinda, toplumlarin bilgi toplumuna gegis siirecinde
degisen faaliyet ve siireglerine vurgu yapilirken, ag toplumu kavraminda ise toplumlarin sosyal ve medya
aglarinda olusan altyapilarin degisen orgiitlenme bigimlerine vurgu yapildig: goriilmektedir.
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amactyla yeni yeni yollarin bulunmasina yardimeci olurlar. Ote yandan modern
toplumlarda eszamanli meydana gelen 6l¢ek genislemesi ve daralmasi siireglerini
birbirlerine baglamasinin yan1 sira kiiresellesme, sosyallesme, yerellestirme ve
kisisellestirme gibi birtakim unsurlar1 da desteklemektedir. Bu baglamda aglarin
modernlestirmeyi de hizlandirdigi sdylenebilir (Barber, 1996; Castells, 1996; van Dijk,
1993’ten aktaran van Dijk, 2018, s. 56).

Diinyamizin artik kiiresel bir sekilde birbirine bagli biitiinlesik aglar oldugunu
belirten Jan Van Dijk, aglarin artik giindelik yasamimizda tiim toplumlara hizmet
sundugunu sdylemektedir. Ag toplumunun en ayirt edici 6zelliklerinden biri, iletisimin
degisik bigimlerdeki dogasidir. Kitle toplumunun tek, farkli ve ayri medyasiyla ag
toplumunun biitlinlesik, birbirine baglh ve melez medyasi karsisinda konumlanmaktadir.
Dolayistyla ag toplumundaki medya ve iletisim giderek interaktif ve dijital bir yapiya
biirinmektedir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinin yardimi ile sanal zaman ve mekanlar
yaratarak hem yerel hem de kiiresel kosullarda diistinmek ve davranmak olanakli hale
gelmisgtir. Fakat pek ¢ok agidan, yiiz ylize iletisim hala en 6nemli iletisim tiirli olarak
goriilmesinin yan1 sira dolayimlanmis iletisim ile kisilerarasi ve kitle iletisim medyasinin
kullanildig: s6ylenebilir. Artik birgok iletisim tiirii, sohbet ve aninda mesajlasma gruplari,
is yerinde sanal takimlar ve ilgi alanlar1 gibi kisilerarasi ve kitle iletisiminde
gruplagmalara yol agmaktadir (van Dijk, 2006, s. 36; van Dijk, 2018, s. 13, 71-75; van
Dijk ve Hacker, 2008, s. 136).

Kitle toplumuna kiyasla dijital kiiltiirle biitiinlesen ag toplumu iliskisi baglaminda
iletisimsel birtakim farkliliklar bulunmaktadir. Bu farkliliklar; bilesenler, 6lgek kapsam,

tiir, iletisim ve medya ile ilintili olarak asagidaki tabloda aktarilmistir:

Tablo 2.2. Kitle toplumu ve ag toplumu ayriminin smiflandiriimasi

Ozellikler

Kitle Toplumu

Ag Toplumu

Ana bilesenler

Bilesenlerin yapisi

Olgek

Kapsam

Baglanirlik ve baglanmislik
Yogunluk

Merkezilesme

Kapsayicilik

Topluluk tiirii

Kollektiviteler (Gruplar,
orgiitler, topluluklar)
Homojen

Genigletilmis

Yerel

Bilesenler i¢inde yiiksek
Yiiksek

Yiiksek (az sayida merkez)
Yiiksek

Fiziksel ve boliinmez

43

Bireyler (aglarla birbirlerine
baglanmis)

Heterojen

Genigletilmis ve azaltilmig
“Kiireyerel” (kiiresel ve yerel)
Bilesenler arasinda yiiksek
Daha az

Diisiik (¢ok merkezli)

Diisiik

Sanal ve dagimik



Tablo 2.2. (Devam) Kitle toplumu ve ag toplumu ayriminin siniflandirilmast

Orgiit tiirii Biirokrasi (dikey entegre) Infokrasi (yatay farklilagmis)

Hane halki tiirii Genis aileler ile biiytik Aile iligkileri ¢esitliligi ile kiigiik

Temel iletisim giicii Yiiz ylize Artan bigimde dolayimlanmig

Medya tiirti Genis yaym (broadcast) yapan  Dar yayin (narrowcast) yapan
kitle medyas1 etkilesimli medya

Medya sayist Diisiik Yiksek

Kaynak: (van Dijk, 2018, 5. 69-70)

Kitle toplumu® her seviyedeki orgiitlenme bigiminin gruplar, orgiitler ve
topluluklardan meydana gelen bir altyap1 tarafindan bi¢imlendirildigi sosyal bir
olusumdur. Bu olusumun ana bilesenleri, goreceli her ¢esitten biiyilik kolektiflerdir. Ag
toplumunun temel birimleri bireyler haline gelmis ve bireyler bu aglar aracilig ile
orlilmistiir. Kitle toplumunun temel Ogeleri ve birimleri homojendir. Ancak, i¢
catigmalarin ve muhalefetin olmadig1 anlamina gelmemekle birlikte, ilgili birimler biiyiik
oranda ayn1 sosyal yapi igerisinde ayni 6zellikleri gosterirler. Ag toplumunun dlcegi ile
kitle toplumunun Olgegi karsilastirildiginda  genisletilmis  (ulusallasma  ve
uluslararasilasma) ve azaltilmistir. Kitle toplumunun 06lgegi genisletilmistir. Ag
toplumunun kapsami, “kiireyerel” bir baska deyisle kiiresel ve yerel olmakla birlikte kitle
toplumu sadece yereldir. Bireyler, gruplar ve orgiitler gibi bilesenlerin 6rgiitlenmesi belli
bir zaman ve mekan mefhumuna bagli degildir. Ag toplumunun toplumsal birimleri sanal
parcalanmis ve daginiktir. Kitle toplumunda birimler igerisindeki iligskiler merkezilesmis,
biirokratik ve dikey biitiinlesik bir 6rgilitlenme sekli hakimdir. Bu baglamda kitle toplumu
ag toplumuna gore daha ¢cok dayanigsma igerir. Ag toplumunda ise, sosyal yapilar nispeten
diiz ve yataydir. Fakat, buradan merkezi yapilar1 olmadigi anlami ¢ikarilmamaktadir.
Aglarin tek bir merkezi olmadigindan dolay1 bazi diigiim noktalar’’ daha ¢ok 6nemli
oldugu noktada, aglar cok merkezli bir yapiya biiriinebilir. Nitekim ag toplumu agin
diigiim noktalarinda toplanan bilgilere dayali bilgiyi 6nce iireten sonra isleyen daha sonra
ise dagitan yeni iletisim teknolojileri tarafindan isletilen aglardan olugmaktadir. Kitle

toplumunun hane halk tiirii, kOy ya da sehirdeki mahallelere gore daha yakin baglari olan

®Bu toplum, birgok bireyin endiistriyel sehirler ve ticaret merkezlerinde bir arada bulundugu endiistri
devrimi siirecinde ortaya ¢ikmistir (van Dijk, 2018, s. 68).

TAg yapisinin esnek ve isleyisinin merkezsiz olmasinin belirli bir diigiim noktalar1 olmadigi anlamia
gelmemektedir. Aksine bir ag, diigiim noktalarina ve diigiimlerin arasindaki baglantilara dayanmaktadir.
Buradaki temel mesele, bu diiglim noktalarinin kendilerini yeni gorev ve hedeflere gore yeni
yapilandirabiliyor olmalaridir. Béylece anlam kazandiklar1 ya da kaybettikleri enformasyon veya bilgiye
bagli olarak dnemleri artip, azalabilmektedir (Castells ve Ince, 2003, s. 24-25).
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topluluklarda hane halkiyla genis ailelerdir. Ag toplumunda sanal topluluklar, aile
iliskileri cesitliligi ile kiigiik ve daginik hane halkina sahip ag toplumuna
eklemlenmektedir. Birimler igerisindeki temas ve baglarin kitle toplumuna kiyasla
geleneksel aileler, komsuluk iliskileri, mahalleler, topluluklar ve kurumlara karsin diisiik
yogunluktadir. Ama cesitli tiirden telekomiinikasyon imkanlarini kullanarak bireyler
kendi aralarinda parcasi olduklar1 ag toplumu birimleri icerisinde yiiksek baglanabilirlik
yaratabilmektedir. Ag toplumu daha az kapsayici olmakla birlikte kisisellestirilmis agda
belirli bir yer edinmek icin ¢abalamak gerekmektedir. Birey olarak ciddi bir sekilde
ayakta durup, her bir ag icin kendi degerinizi gdstermeniz ve bu degerlerinizi diger ag
icerisindeki bireylere sergilemeniz gerekmektedir. Aksi halde ag icerisinde izole kalabilir
ve hatta agdan atilabilirsiniz (Van Dijk, 2018, s. 68-72; Bang ve Esmark, 2009, s. 10).
Ote yandan ag toplumu, her bir bireyin kendi 6zel merkezlerini olusturdugu bilgi akislar:
etrafinda Orgiitlenir. Aga dahil olan bireyler, bu bilgilerin dogasini serbest bir sekilde
etkileyebilir. Dolayisiyla aglar kendi ilkeleri tarafindan yonetilmenin yani sira etki alani
oldukca genistir. Yalnizca bireylerin ve toplumlarin giindelik yasam pratiklerini
etkilemekle kalmaz ayn1 zamanda insan yasaminin temel alanlarina sirayet ederek sosyal
yasamin yeri ve bi¢imi haline gelir (Mazur ve Duchlinski, 2020, s. 62).

Ag mantiginin sosyal iliski mantigima destek oldugu ag toplumunda, aglar
kurumsallasmanin yani1 sira modernlesmektedir. Bu modernlesme siirecinde, aglarin
kurumsallasma pratikleri tarafindan desteklenmesi aglara yakalanan bireylerin
doniistimlii degisim yapilanmalarinda ana unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir (Kelly ve
Kenway, 2001, s. 30). Buna ilaveten ag mantig1, toplumun hem siirdiiriilebilir, igbirlik¢i,
kapsayici olmasinin yani sira rekabetci, siirdiiriillemez ve dislayici karakterini gelistiren
etkilere de sahip olabilmektedir (Fuchs, 2007, s. 68). Dolayisiyla aglara dayali sosyal bir
yapi, yenilik¢i yetenege sahip ve diislik tehditler igeren son derece dinamik ve agik bir
sistem olmakla birlikte aglar ¢cagimizin ekonomisi, politikasi ve sosyal organizasyonlari
icin uygun araglardir (Cardoso, 2006, s. 51).

Yeni toplumsal diizenin 6nemli niteliklerinden bir digeri ise her seyin bir andaligi,
yer ve zaman kavramlarinin bagimsiz insasidir. Birbirlerine ¢esitli baglantilar yoluyla
bagli ag sistemleri igerisinde yer alan enformasyonlar, birey/lerin lizerine yagmur gibi
yagar. Enformasyonlar birey/lere tam eristigi anda bir yenisi ulastif1 icin Onceki
enformasyonlar aninda eski ve gecersiz olmaktadir (Castells, 2000a, s. 13; McLuhan ve

Fiore, 2005, s. 63).
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Bilgisayar sistemlerine dayal1 olan aglarin ya da internetin bir iletisim araci olarak
kendisine o6zel kitle toplumundan farkli yapisal ozelliklerinden bahsedilirken, ag
toplumunun, medya aglarinin toplumlar iizerindeki etkilerini daha iyi anlamaya yonelik
bircok teknik temeli bulunmaktadir (van Dijk, 2018, s. 91, 243). Bu temeldeki ag
teknolojileri bulut bilisim, yondesme, genis bant, mobil, kablosuz ve gémiilii teknoloji,
minyatiirlesme, mikro-elektronigin gelismesi bilgi ve veri depolama iglemlerinin artmasi,
cevrimdist diinyadaki sosyal aglarla birlikte bir¢cok gelismeye zemin olusturarak
gelismesine ve olusumuna katki saglamistir (van Dijk, 2018, s. 38, 84-91). Van Dijk
(2016) bu baglamda ag teknolojilerinin degismesi ve gelismesinin iletisim aglarinin
yondesmesini saglayacagini ve bireylerin teknolojiye ulagimimin, kullaniminin
kolaylagmasi neticesinde ise giindelik yasam pratiklerine yansiyacagii diistinmektedir.
Bu diislince 15181nda, bireylerin aglar1 kullanim amacinin eglence, birbirleri arasinda
sosyal bir ag kurarak iletisim halinde olacaklar1 ve her seyi bu aglar {izerinden
gerceklestirecegi lizerine temellendirir.

Van Dijk’in ag toplumu kavramina iligkin diisiincelerinin yani sira alanda 6nemli
noktalara deginen Manuel Castells ag toplumunu, 1960°larin sonu ve 1970’lerin basinda
iic bagimsiz siirecin birlikte olugmasiyla meydana geldigini sdylemektedir. Birincisi,
“enformasyon teknoloji devrimi”, ikincisi, “kapitalizmin de devlet¢iligin de ekonomik
krize girmesi ve pesinden yapilanmalari”, ic¢linclisl, “liberteryanizm, insan haklari,
feminizm ve c¢evrecilik gibi kiiltiirel ve toplumsal hareketlerin” yesermesi olarak
goriilmektedir (Castells, 2008, s. 486). Ag toplumunun yeni bir paradigma oldugunu
Castells belirli temel degiskenler c¢ercevesinde aciklamaktadir. Bunlardan ilki,
hammaddesinin enformasyon olmasi1 ve enformasyonu temel alan teknolojiler olmasidir.
Ikincisi, yeni teknolojilerin kullanimi1 ve etkilerinin yayilimu ile ilgilidir. Ugiinciisii yeni
enformasyon teknolojilerinin olanaklarindan yararlanan sistemin ya da iligkiler
kiimesinin ag kurma mantigiyla hareket etmesidir. Dordiincti 6zellik ise, enformasyon
teknolojisi esnekligi temel almakla birlikte kurum ve kuruluslarin degistirilmesini,
orgiitlenmelerini, temelden bir degisime gidilmesini de saglamaktadir. Ayrica siirekli
degisim ve orgiitsel akigskanlik olan toplumda belirleyici olan esneklige de olanak saglar.
Sonuncu 6zellik ise, belirli teknolojilerin biitiinlesmis bir sisteme doniisiimiiniin giderek
yaygin hale gelmesiyle ilgilidir. Ayrica biitiinlesmis sistemde eski ve ayri teknolojik
yorlingeler birbirinden ayrilmaz hale gelmenin yani swra mikro-elektronik,

telekomiinikasyon, opto-elektronik ve bilgisayarlar enformasyon sistemlerinde bir biitiin
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halini almislardir (Castells, 2008, s. 89-91). Dolayisiyla ag toplumu i¢inde biitiinlesmis
bir sistem oldugu yorumu yapilabilir. Tiim 06zellikler enformasyon teknolojisinin
paradigmasinin temelini olustururken, bireysel ve toplumsal gilindelik yasam
etkinliklerini de etkileme potansiyelini her gecen giin daha da arttirdigim1 sdylemek
miimkiindiir.

Castells kendi ifadeleriyle ag toplumunu c¢ok farkli bir bakis agisiyla

irdelemektedir:
Aglar toplumlarimizin yeni sosyal morfolojisini olusturur; aglar olugturma mantiginin
yayilmasi da tiretim, deneyim, iktidar ve kiiltiir siireglerinde isleyisi, sonuglari ciddi bigimde
degistirir. Toplumsal o&rgiitlenmenin ag bigiminde olmasi, bagka zamanlarda, baska
uzamlarda gerceklesmis olsa da yeni teknolojik paradigma, toplumsal yapinin tamamina
yayilmasi i¢in gerekli maddi zemini de saglar. Ayrica bu aglar olusturma mantiginin, aglar
iizerinden ifade edilen 6zgiil toplumsal ¢ikarlardan daha yiiksek diizeyde bir toplumsal
belirleyiciligi oldugunu savunuyorum: Akislarin iktidari, iktidarm akislarinin oniine geger.
Agda yer almak ya da almamak, her agin digerleri karsisindaki dinamikleri, toplumumuzda
baskin olmanin ve degisimin baslica kaynaklaridir: Bu yiizden de ag toplumu dememiz
yerinde olur bu topluma; sosyal morfolojinin sosyal eyleme {istiin olmasimin damgasini

vurdugu bir toplumdur bu (Castells, 2008, s. 621; Castells, 1996, s. 469).

Enformasyon teknolojileriyle donatilmis ve sayisallasmig bir dili konusan ag
toplumu, yeni kiiresel bilgi ve iletisim sistemine sahip bir toplum olmasinin yani sira
kiiltiirlerdeki sozciikler, sesler, imgelerin liretim ve dagitimini kiiresel agidan entegre
haline getirerek bireylerin kimliklerinin begenisine uygun kilinmaktadir (Castells, 2008,
s. 2-3).

Artan bir bigimde degiskenlik gdsteren ag sistemleri, toplumsal yap1 tizerinde farkli
tirden bigimler olusturmaktadir. Aglar siniriz olarak genigleyebilen, belirli iletisim
kurallarini paylasmalar1 halinde yeni diigiimlerle eklemlenebilen acik yapilardir. Boylece
ag sistemine dayanan ag toplumunun dengeleri bozmaksizin yenilik¢i, a¢ik ve son derece
dinamik bir sisteme sahip oldugu sdylenebilir (Castells, 2008, s. 623). Mimarilerinin agik
bicimde olmasi, kamunun yaygin erisimini desteklemesinin yani sira toplumsal manadaki
esitsizliklerin, elektronik ortamlarda giiclii bir sekilde 6n plana ¢ikartmalara karsin
hiikiimet ticari ya da hiikiimet sinirlamalarina ciddi olarak dnlemeye yonelik durumlari
teskil etmistir (Castells, 2008, s. 473). Ote yandan aglar birey ve toplum arasinda
sOylemler olusturarak bireyi toplumdan soyutlayarak dislanma tehdidi i¢in olanaklar da

yaratabilir. Dolayisiyla toplum igerisindeki esitsizlikleri ve catigmalar1 gii¢lendirebilir,
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dolayli veya dogrudan siddeti mesrulagtirabilmekle birlikte ¢esitli anlasmazliklarin
olusumuna 6n ayak olabilmektedir.

Ag toplumu yalnizca agin parcalart arasindaki baglantilar1 izleyen cesitli
arastirmalarla sosyolojik bir temelde anlasilabilen bir toplumdur. Daha genel bir diizeyde
askeri-endiistriyel kontrol, rasyonalizasyon, aracsallastirma ve tahakkiim mantigina
biirtiliidiir. Castells, bu aglar1 bireyler veya birey orgiitleri ag1 kadar, bilgisayarlari,
ofisleri ve diger alanlar1 ulus devletlerle birbirine baglayan noktalar1 teskil ettigini
sOylemektedir (Sparcklen, 2015, s. 64; Hassan, 2004, s. 17). Nitekim enformasyon ve
iletisim teknolojilerinin isletmis oldugu aglarin kiireselligiyle birlikte ulus devletlerin
sosyal, kiiltiirel, politik ve ekonomik boyuttaki kontrol edebilme siirecini kisaltmis ve
ayni zamanda kontrol edebilme zorlugunu da meydana getirmistir. Aglar tiim sistemler
icin karakteristik durumdadir. Cok cesitli sosyal, politik ve ekonomik ¢esitli rolleri
iistlenen ve topluluklar arasinda insan orgiitlenmesinin ve iligkilerinin temel bigimidir
(Barney, 2004, s. 25-26; Fuchs, 2007, s. 74). Bu yeni toplum yapisinda, yeni sistemlerin
altyapisal oOzelligi olan kiiltiirel kodlar1 igermesi ve aktarim gerceklestirmesidir.
Dolayisiyla yeni toplumsal diizende her tiirden mesaj ikili bir modda islemektedir. Yeni
iletisim sisteminin ve kiiltiirel degerlerin farkliliklar1 barindirmasi, ¢ok bigimliligi ve
yonliiliigii sayesinde biitiin ifade bigimlerini kapsayabilen ve biitiinlestirebilen bir sistemi
teskil etmektedir. Bu sistemin igerisine dahil olabilmek i¢in belirli bir bedel 6demenin
yani sira mantigina, diline ve sifrelemesine uyarlanmak gerekmektedir (Castells, 2008, s.
499-500). Ote yandan iletisim sistemlerinin sanayi toplumdan farkliliklar isaret ettigine
dikkat ¢eken Castells (2007, s. 246) gore sanayi toplumunun iletisim sistemi tek yonlii
bir mesajin kitlesel bir sekilde birden ¢ok bireye dagitilmasiyla ve kitle iletisim araglari
etrafinda toplanarak karakterize edilmistir. Ag toplumunda ise, es zamanli/es zamansiz
olarak tek yonlii olmayan ¢ok sayida etkilesimli mesaj aligverigini miimkiin kilan yatay
iletisim aglarinin kiiresel ag1 oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ayrica ag toplumunun
ay1ricl noktasinin, biyolojik veya sosyal olsun giindelik hayat dongiimiiziin kavramiyla
iligkili bir sekilde cesitli ritimleri parcaladigi varsayimi iizerinde de durulmaktadir
(Castells, 2008, s. 590). Bu noktada énemli olan yeni toplumsal diizenin (ag toplumu)
ulusal sinirlardan kurtulan ve kiiresel diizeyde tiim diinyay1 sanal aglarla ¢evreleyen
zaman ve mekan kavramlarinin yerle bir edildigi soyut bir uzam oldugu sdylenebilir.

Castells, birey/lerin ag toplumu icerisinde zamanda ve uzamda gecirdigi

doniisiimleri sdyle aktarir:
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Yeni iletigim sistemi, uzami ve zamani, insan hayatinin temel boyutlarini kokten doniisiime
ugratir. Yerellikler, kiiltiirel, tarihsel, cografi anlamlarindan kopar, islevsel aglar ya da imaj
kolajlar1 olarak yeniden birlesirler; bdylece mekanlarin uzaminin yerini bir akislar uzam alir.
Gecemis, simdi ve gelecek, ayn1 mesaj i¢inde birbirleriyle etkilesim iginde olabilecek sekilde
programlandiginda zaman silinir. Akislar uzami zamansiz zaman tarihsel olarak aktarilmig
temsil sistemlerinin gesitliligini kapsayan ve asan yeni bir kiiltlirlin maddi temellerini
olusturur: Kurgunun kurmaya duyulan inang oldugu gercek sanallik kiiltiirii” (Castells, 2008,
s. 501).

Ag toplumu aglara dayandirildigindan ve iletisim aglarinin sinirlar asildigindan
dolay1 kiiresel aglara dayanmaktadir. Tiim evreni ¢epegevre sarmustir. Kiiresel sermaye,
mal, hizmet, iletisim, bilgi, bilim ve teknoloji aglar1 belirli giicler tarafindan yayildig1 i¢in
evrendeki hemen hemen her iilkeye uzanir. Ancak aglar, kendi 06zel dolayim
programlarina gore segici olduklarindan ve es zamanli iletisim kurduklarindan dolay1 ag
toplumu biitlin diinyaya yayilabilmekle birlikte tiim bireyleri kapsamamaktadir (Castells,
2005, s. 4-5). Ote yandan kiiresellesmeyle birlikte varligini kanitlayan diinya diizeninde
cok boyutlu doniisiim igerisinde ortak bir paydada uzlasmak gerekmektedir. Bulunulan
ortak nokta ise, teknolojinin itici giicli olmayip, aglarin ve kimligin ikili mantigidir. Bir
yanda giiciinii yeni enformasyon teknolojilerinin destekledigi aragsallik aglari; diger
yanda ise bireylerin zihinlerini tarihlerine, cografyalarma ve kiiltiirlerine baglayan
kimligin giiclidiir. Bu siire¢ igerisinde kurumlarin krizi ve onlarin yeniden yapilanma
asamalar1 yatmaktadir (Castells ve Ince, 2003, s. 149-150).

Aglar, ¢ok eski sosyal organizasyon bicimidir. Fakat, aglarin biiylik avantajlart
bulundugu gibi dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Avantajlar1 degisken diinyay1
yonetebilmek i¢in esneklik ve uyarlanabilirligin yaninda kisisel etkilesim, dayanisma ve
karsilikl1 destek acisindan faydali yonleri bulunmaktadir. Ote yandan dezavantajlar ise,
aglarin karmagiklig1 kritik bir boyutun 6tesinde yonetememesindedir. Ancak, kaynaklarin
kullanilmasiyla bu kaynaklarin belirli gorevlerin yliriitilmesinde iyi performans
sergileyememektedirler. Aglarin rekabet kapasitesindeki bu sinirlama, internetle birlikte
gelen bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelistirilmesi ile asilmistir. Dolayisiyla, internet
bilgisayar aglarindan olusan bir ag konumuna gelmektedir (Castells, 2000b, s. 695).

Internet, bilgisayar ag dolayiminim biiyiik bir kismin1 bir araya getiren iletisimin
belkemigini olusturmaktadir (Castells, 2008, s. 463). Dolayisiyla ag toplumunun 6ne
cikan en onemli 6zelliklerinden birisinin ger¢ek veya sanal uzam igerisindeki herhangi

bir zaman diliminde bireyleri birbirleriyle iletisimsel sekilde internet dolayimiyla
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donatilmis olmasidir. Boylece birey/ler i¢in zaman ve mekan kavramlarinin 6nemi yok
olmaksizin farkli toplumlar arasinda da sosyal, kiiltiirel, siyasal ve ekonomik toplumsal
birtakim degerler internet araciligiyla yayilim gostermektedir.

Enformasyon ve bilgi maddi diinyadan bagimsiz soyutlanacak bir olgu olmamakla
birlikte en iyi sanayi tesisinin bile verimli bir iiretim gergeklestiremeyecegine deginen
Castells ve Ince, dliinyanin internet dolayimli bir evrede varlik siirdiirdiigii soyler:

Diinya gercekten de internete dayaniyor, ama cografya, tarih ve kurumlar yok olmuyor:
mekanlar aglar olusturuyor, insanlar aglar olusturuyor, sirketler aglar olusturuyor ve devletler
hala diismanlari1 patlayicilarla bombalayarak sindirme kapasitelerine dayaniyor. Ancak
enformasyon olmazsa neyi, kimi, nereyi bombalayacaginizi bilemezsiniz (...) Dolayisiyla
temel olan, agla baglantili olmak ve bilgi yiiksek deger iireten bir faaliyettir, ama maddi
diinyadan soyutlanabilecek hicbir deger yoktur. Aslinda maddi diinya enformasyonu ve
bilgiyi blinyesinde barindirir ve internetin nasil, neden énemli oldugu da burada yatmaktadir:

Internet maddi olan1 ve sembolleri birbirine baglar (Castells ve Ince, 2003, s. 137-138).

Internet, islerimizin 6zii olmakla birlikte alanlarimizin ¢ogunu olusturacaktir.
Birkag yenilik ve yonetim merkezlerinin temelinde olup bitenler hakkinda tiim diinyaya
bilgi dolagimi ve iiretimini miimkiin kilmaktadir. Mevcut ve potansiyel egilimleri
gelistirir. Ote yandan bazi aglar olusturabilmek icin daha fazla iletisim Ozgiirliigii
saglamanin yani sira kiiresel etkilesim gibi belirli 6zellikler biinyesinde barindirir
(Castells ve Ince, 2003, s. 22, 26, 59). Nitekim ag toplumunun en belirgin &zelligi olan
Internet, diinyanin hemen hemen her yerine ulasan ve hizla da genislemeye devam
etmektedir. Ge¢misten gilinlimiize tarihin biitiin katmanlarinda aglar mevcut olmustur.
Ancak internet aginin sagladigi kapsama alani higbir donemdeki aglar kadar genis ve
etkili olmamigtir. Bundan 6tiirli interneti en genis aglar toplulugu olarak nitelendirmenin
yant sira fiziksel diinyadaki zaman ve mekan unsurlarinin gegerliliginin yitirilmis olmas1
birey/toplum, toplum/birey iletisimini siber alanlara tasiyarak yeni bir uzam algisi
yarattigini soylemek miimkiindiir.

Diinya iizerinde kurulan en biiyiikk ag (network) olma 6zelligi goésteren internet
olgusunun ag toplumu agisindan en kayda deger durumu, diinyanin farkli noktalarindaki
kisileri ve yerleri birbirlerine bagli olmasini saglamis olmasidir. Bu olanagin saglanmasi
kiiresellesme olgusuna da yeni bir acilim saglamistir. Kiiresellesmenin hemen hemen
biitiin toplumlarin giindelik yasamlarinda hissedilir duruma gelmesini kolaylastirmis ve
uzamsal olarak farkliliklar1 asan, katilime1, dahil ve miidahil olan, etkileyen ve etkilesime

acik durum teskil eden bireylerin ve bu bireylerin dolayiminda sekillenen ¢evrimigi
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sosyal yapilarda daha belirgin hale gelerek ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Mutlu,
2005, s. 208; Calhoun, 2018, s. 62). Boylece yeni bir kiiresel iletisim altyapisinin
metaforu olarak goriilen internet, gelismis ve gelismeye devam eden kiiresellesme
stirecini merkezsizlestirmektedir. Castells’in internet ve ag toplumu ile ilgili
arglimanlarini takiben yeni bir sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve politik bir yap1 yaratmakla
birlikte ag toplumu yaklasimi, kiiresellesme durumunun ve iletisiminin yeni bir
paradigmasi olarak diisiiniilebilir (Volkmer, 2003, s. 12-13). Ote yandan internet teknik
ozellikleri sayesinde diger iletisim teknolojilerinden farkli bir noktada konumlandirilarak,
zaman ve mekan sinirlarinin Gtesinde birey/birey ve birey/grup iletisimine olanak
saglamaktadir. Ayni zamanda etkiletisim imkani 6l¢iisiinde ise gruplarin eszamanli olarak
ya da farkli zamandaki karsilikli birbirleriyle iletisimini, ayni yiiz ylize gergeklestirilen
iletisimdeki gibi kolaylagtirdigini sdylemek miimkiindiir (Timisi, 2003, s. 26).
Dolayistyla zaman ve mekan kavramlarinin gergek hayattaki anlamlar1 degisim ve
doniistime ugramistir. Artik zaman zamansizlik anlamini stirdiiriirken, gercek diinyadaki
mekanlar ise uzamsal manada siber alanda kendilerine yeni yerler agarak varliklarinm
stirdirmeye devam etmektedirler. Ag toplumunun omurgasi olarak goriilen internet, bu
baglamda cografi engelleri asarak toplumlardaki ayni anda her yerde veya higbir yerde
olabilen birey/leri sosyal paylasim aglar1 iizerinden etkilesimli bir sekilde birbirlerine
baglanmalari saglayacak yeni mekanlarin olusumunda 6nemli bir etken olmustur.
Nitekim ag toplumunun yaratiminda 6nemli rolii bulunan internet, aninda ve etkili
etkilesimle beraber siber alanlarda var olabilmek i¢in giindelik bireysel pratikler tizerinde
cesitli degisim ve doniigiimleri de beraberinde getirmistir. Boylelikle meydana gelen tiim
degisim ve doniisiimler kiiresel diizeyde gilindelik yasamimizi sosyal paylasim aglar
iizerinde ikame ettirmemize yol agmuistir.

Ag toplumunun bir parcasi haline gelen birey icin bir ritiiele doniisen sosyal
paylasim aglar1 toplumsal hayatin yeniden yorumlanarak sekillenmesine yol agmaktadir.
Dolayisiyla kiiresel bir ag dolayiminda gerceklesen bu yeni diizenin anlagilmasi i¢in en
anlamli toplum acgiklamasinin “ag toplumu” oldugu sdylenebilir. Manuel Castells’in
deyisi ile, “bireyler artik kiiresel ve yerel olarak oriilmiis, birbiriyle bag(inti)li ag
toplumu iginde yasamaktadir” (Toprak vd.,2009, s. 25). Oyle ki toplumun her kesimi ve
her konu sosyal paylasim aglar1 lizerinde yer bulmustur. Bireyler birbirlerini Instagram,
Twitter, Facebook gibi sosyal paylasim aglar1 iizerinden takip eder olmustur. WhatsApp,

Telegram gibi sosyal aglar mesaj, tanisma ve bulusma aract konumuna gelmistir.
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Kurumlar, igletmeler, dernekler, sivil toplum kuruluslari, iniversiteler, isletmeler,
belediyeler ve devletin ¢esitli kurumlar1 islemlerini internet, sosyal paylagim aglari,
yazilim ve bilgisayar programlariyla yiirlitmektedir. Aga bagli olan yeni iletisim
teknolojileri diinyadaki biiyiik ilerlemeyi her gecen giin arttirarak devam ettirmekle
birlikte koklii degisim ve dinamizmi saglamaktadir (Castells, 2008, s. 472-474).

Ag toplumu, yeni diinya diizenine ¢esitli agilimlar saglamakla birlikte toplumsal ve
bireysel doniisiimii takip ve tespit edebilmek adina giiclii ipuclar1 igermektedir. Ag
toplumuna iliskin farkli diisiiniir ve aragtirmacilarin toplumsal ve bireysel aciklamalari
anlama ve yorumlama bicimlerine ¢esitli vurgular yaparak aydinlatmaktadir. Bundan
dolayidir ki olusan yeni toplum diizeni farkli isimlerle adlandirilmis ve ele alinmistir.
Ancak yeni toplumsal diizeni agiklamak adina hepsinin de ortak paydasi enformasyon ve
aglarin toplumsal yapiy1 meydana getirdigidir. Bu toplumsal yap1 neticesinde de diinya
iizerindeki hemen hemen herkesin her yerde ve her seyden haberdar oldugu, zaman ve
mekan siirlarinin ortadan kalktig1 ve ortak bir dijital kiiltiir uzaminin olustugudur.

Fritjof Capra'nin da dedigi gibi “aglar tiim yasam i¢in ortak bir kaliptir. Yasami
gordiigiimiiz her yerde aglart goriiriiz” (2002, s. 9).

3. BOLUM SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYANIN BiREYSEL,
TOPLUMSAL ONEM VE ETKILESIMi

3.1. Web 2.0’1n Sosyal Yonii: Sosyal Medya Kavrami, Onemi, Ozellikleri ve

Gelisim Siireci

El ilanlarindan baslayarak mektuplar ve gazetelere, telgraf ve telefondan elektronik
kitle iletisim araglarina kadar uzanan iletisim araglarinin gelisim siireci, 20. yy’in ikinci
yarisindan itibaren geleneksel medya formlarinin belirli olgiilerini 6nemli bi¢imde
doniistiiren yeni gelismelere sahne olmustur (Aydin ve Eken, 2014, s. 379). iletisim
teknolojilerinde yasanan gelismelerden hareketle, giiniimiizde artik saniyeler igerisinde
ses, goOriintli, metin gibi materyallerin internet ortamina yliklenerek farkli kisilere
ulagtirilmasina olanak veren yapist ile geleneksel medyanin karsisinda duran yeni bir olgu
olarak sosyal medya kavramsallastirmasi ortaya ¢ikmaistir.

Sosyal medya kavramsallastirmasini irdelemeden 6nce iki agidan agiklamak dogru
olacaktir. Web 2.0 teknolojisinin sosyal yonii olan, sosyal medya tiimcesinin “sosyal”
kelimesi bireyin toplumsal bir varlik olmasiyla iligkilidir. Birey toplumsallagsma

stirecinde diger insanlara ihtiya¢ duyarak kendisini ifade etme hissi duymaktadir. Bu
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noktada sosyal medya icin bireyin kendisinin diger bireylere ve toplumlara anlatma
aracglarindan birisi oldugu soylenilebilir. Sosyal medya kavraminin “medya” kismi ise
kullanilan iletisim teknolojileri ile iliskisini ifade etmektedir (Safko, 2010, s. 4). Bu
baglamda birey/lerin sosyallesmesi yeni iletisim teknolojilerinin ¢iktis1 olan sosyal
medyanin ¢ift yonlii ve es zamanli/zamansiz gibi birtakim olanaklar1 sayesinde toplumun
iiyeleri arasinda aktarim aract durumuna gelmistir.

Sosyal medya kavrami i¢in genel kabul gérmiis tanimi bulunmamakla birlikte
kavram ¢ogunlukla kullanici tarafindan iiretilmis igerik yani kisaca UGC (User Generated
Content) ve Web 2.0 ve olarak anilmaktadir. Web 2.0 teknolojik boyutuyla tanimlarken,
sosyal medya kavrami olguyu daha g¢ok alanyazinda sosyolojik boyutuyla
iliskilendirildigi goriilmektedir (Akar, 2011, s. 21). Teknolojik agidan bir tanim yapmak
gerekirse sosyal medya, Web 2.0'n teknolojik ve ideolojik yapilarini olusturan internet
tabanli uygulamalarin bir grubu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kullanici tarafindan igerik
olusturulmasina ve bu olusturulan igerigin yeniden kullanicilar tarafindan
degistirilmesine izin veren bir Web 2.0 teknolojisidir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 60).
Diger ifadeyle, birbirinden farkli 6zellik ve degisim etkisine sahip teknolojinin bir {irtinii
olan sosyal medya Web 2.0, siirekli gelisen yeni iletisim teknolojilerinin, kullanici
faktoriiniin, etkilesimin, kolay ulagim ve erisim imkaninin, toplumsal degisim ve
doniistimiin tetikledigi devrimsel nitelikteki siirecin yansimasi oldugu sOylenilebilir
(Kara, 2013, s. 7; Yasa ve Oksiiz, 2020, s. 1385). Sosyal medyanin temel noktasini
olusturan web 1.0’dan, Web 2.0 teknolojisi lizerine kurulu olarak igerik paylasimi ve
etkilesimli iletisime olanak saglayan ¢evrimi¢i uygulamalar ve platformlar sosyal medya
olarak tanimlanabilir (Tosun, 2010, s. 388). Boyd ve Ellison (2007, s. 211) ise
kullanicilarin belli bir sosyal medya ortami sinirlar1 dahilinde agik veya yar1 agik profil
olusturmalarina izin veren, farkli kisilerle baglant1 kurup kisilerin listesine ve bu kisilerin
baglantili oldugu diger kisileri gésteren web tabanli hizmetler olarak tanimlanmaktadir.
Sosyal medya, bireyler arasindaki iletisimi etkilesimli bir diyaloga doniistiiren web
tabanli teknolojilerin kullanilmasin1 da ifade eder. Bu nedenle fotograflar, bloglar,
forumlar, ses kayitlari, wikiler, videolar, mikrobloglar, linkler, podcastler, imleme,
mesajlagma, online chat, sosyal aglardaki kullanicilar tarafindan olusturulan profiller ve
daha farkli igerikleri icerisinde barindirarak oldukca genis bir yelpazeyi kapsayan sosyal
medyay1, kullanicilarin birbirleri ile kurdugu iletisimler ve yapmis olduklar1 paylagimlar

olusturmaktadir. Ayrica web tabanli sosyal medya, bireylerin arkadaslik iliskisi kurdugu,
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markalarin iirlinleri hakkinda tavsiye ve elestirilerini paylasarak fikir ve goriis aligverisi
yaptigi, kurumlari iiriin ve hizmet tanitarak pazarladigi, yogun bi¢cimde paylasimlarin
gerceklestigi, online medyanin bir tiliriidiir (Korenich vd., 2013, s. 234-235; Akyiiz, 2013,
s. 5-6). Tanimlardan da anlasilacagi lizere sosyal medya, birey/lerin zaman ve mekan
sinirlamasi olmaksizin web tabanli ortamlarda bir araya gelerek karsilikli, etkilesim(siz)li
olarak multimedya (yazi, gorsel, video, ses vb.) 6zelliklerini de kapsayacak sekilde fikir,
duygu ve diisiincelerin kullanicilar arasinda paylasildigi interaktif sanal ortamlardir.
Dolayistyla sosyal medyayi, kullanicilarin birbirleriyle sanal ortamlarda kurduklar
iletisimler ve multimedya (yazi, gorsel, video, ses vb.) paylagimlar1 olusturmaktadir.

Sosyal medya kavraminin hayatimiza girisinin temelleri siiphesiz internetin ortaya
cikisiyla olmugtur. Bu baglamda sosyal medya kavramin gelisim siireci igerisinde 6nemli
bir noktayr teskil eden interneti irdelemek gerekmektedir. Sovyetler Birligi’nin
1950’1lerde ilk uydu Sputnik’i uzaya firlatmasi ile internetin dogusunun ve gelisiminin
fitilini atesledigi soOylenilebilir. Sovyetler Birliginin ilk uyduyu diinya yoriingesine
gondermesi sonucunda ABD soguk savas ortaminda bu harekete karsilik vermek
amaciyla ¢aligmalara baglamistir. Bu gelismelerin ardindan ABD ve Rusya, karsilikli
olarak uydular firlatarak, uzayda bir rekabet yarigina girmislerdir (Dede, 2004, s. 12-13).
Bu rekabet yariginda teknolojik olarak geri kalmak istemeyen ABD ordusu ve kurulusu
Ileri Arastirma Projeleri Kurumu (Advanced Research Projects Agency — ARPA),
enformasyon c¢aginda onemli gelismelere 6n ayak olmustur. Bu gelismelerden biri de
niikleer silahlardan bile etkilenmeyecek bir online iletisim aginin gelistirilmesidir. Paket-
anahtar online iletisim teknolojisine dayali olan sistemde iletiler komuta ve kontrol
merkezlerinden bagimsiz bir ag igerisinde iletilip, agin herhangi baska bir ag noktasinda
yeniden yaratilarak dogru ve anlasilir bir bicimde birlestirilerek iletilebilecekti (Castells,
2013, s. 58-59).

1970 yilinda ABD Savunma Bakanligi’nin aragtirma kuruluslar1 ve iiniversiteler
arasindaki bilgi aligverigini saglamak amaciyla kurulan ARPANET, daha sonra
“savunma” (defense) kavraminin da Oniine eklenmesiyle Amerikan Genel Kurmay
Bagkanligi’na bagh olan ileri “Savunma Arastrmalari Proje Dairesi (DARPA)”
tarafindan gelistirilen “DARPANET” diinyada kiiresel dl¢ekte genis yankilar uyandirarak
geleneksel medyanin yerini alir m1 almaz mi tartigmalar bir tarafa geleneksel medyanin

temel haber kaynagi durumuna gelmistir (Boliikbas, 2005, s. 13).
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1973 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde internet akademik iletisim igin
kullanilmaya baglanmistir. 1978 yilina kadar ¢esitli uyarlamalar1 gelistirilen ve denenen
TCP (Nakil Kontrol Protokolil) sayesinde ARPANET e bagl bilgisayarlardaki iletisim
daha da kolaylagsmistir. Bugiinkii internet arayisina gecis 1983 yilinda olusturulan TCP/IP
ortak protokolii ile saglanmistir. ARPANET, kullanicilar ile bilgisayarlar arasinda
mevcut iletisimde yetersiz kalmasi {izerine NSF (National Science Foundation) tarafindan
NSFNET devreye girmistir. NSFNET sistemi ARPANET in genislemesini amaglarken,
bolgesel aglarin kurulmast ve bu aglarin NSFNET’e baglanmast i¢in g¢aligmalar
baglatilmistir. Bu calismalar daha fazla genisletilerek bazi bolgesel aglarin {igiincii
sahislara ve firmalara internet baglantis1 saglanmasina izin verilmistir. Bu noktada
NSFNET sistemiyle bir¢ok firma kendi 6zel aglarini kurmaya baslamistir. Daha sonraki
calismalarda WWW gelistirilerek internet kullanicilarinin hizmetine sunulacak ve 1990
yilinda ARPANET biitiiniiyle kaldirilmistir (Akbulut, 1999, s.17; Sinar, 2001, s. 22-23).

1983 yilinda ise internet ile ilgili ¢esitli arastirmalar yiirliten, Tim Berners-Lee
caligsmalarinin karsihiginmi HTML (Hyper Text Markup Language) diger adiyla Zengin
Metin Isaret Dili'ni gelistirerek almistir. Bu calismalariyla istedigi hedefe ulasan Lee,
1990’11 yillarin baginda WWW (Word Wide Web) denilen Diinya Capinda Ag’1 kurmustur.
Gorsellik temelli olan WWW ile aragtirmalarin ve dijital ¢ag’da bilginin paylagilmasi
kolaylagsmis boylece WWW yayginlik kazanmaya baslamistir. Zamanla, bilgisayarlar
arasindaki iletisimi hizlandirmak amaciyla elektronik posta haberlesme sisteminin
standartlar1 olusturularak internet daha yaygin bir sekilde kullanilmaya baslamistir
(Dewdney ve Ride, 2006, s. 208; McPherson, s. 5).

Internet kullanimmin, diinya capinda yayginlik kazanmasi, ticari internetin de
katilim saglamasiyla gergeklesmistir. Ilerleyen yillarda internet, ag baglant1 sistemine
bankalar, aligveris siteleri, internet {izerinden is yapan ¢esitli sirketler ve hizmet sektorii
isletmeleri gibi ¢esitli ticaret kuruluslarinin dahil olmasi ile yeni bir ticaret kanali kimligi
kazanmistir (Ozen, Naralan ve Basar, 2006, s. 67; Kircova ve Enginkaya, 2015, s. 4). Bu
noktada internetin ilk niiveleri kapali bir sistem olarak askeri ve siyasi ihtiyaclar
dogrultusunda bagslayan daha sonra ise tiim diinyada gelisip hizla yayilarak bireye sunulan
sosyal medya ortamlar1 ve uygulamalari sayesinde evlerde, sokaklarda, okullarda kisacasi
sosyal hayatin biitiin evrelerine niifuz ederek elektronik iletisim agi1 olarak giindelik

hayatimizda yer edinmistir.
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Bilgisayarlardan sadece okunabilmeye yonelik bilgi dolayimini ifade eden “Web
1.0” bir baska deyisle “Word Wide Web” kisaca “WWW” internet teknolojisinin ilk
niiveleri oldugu sdylenilebilir. Belirli bir bilgisayar sunucular1 aracilig: ile kullanicilara
yonelik web siteleri yayina agilir. Bu sitelerin dinamik bir arayiizii olmamakla birlikte,
duragan bir alt yapilar1 vardir. Internet siteleri kullanicinin igerige erigsmesine izin verir.
Ancak site lizerinden herhangi miidahale etmesine girisine izin vermez (Okur, 2013, s.
130). Web 1.0 caginda, internet iizerine ylriitilen faaliyetler bilgilere erisim ve
haberlesme (iletisim) saglamaktan ileriye gidememistir. Geleneksel ortamlar bu siireg
igerisinde internet mecralarindan daha fazla kullanilmaktadir. Sadece konular hakkinda
bilgilendirilmelerin yapildigi, tanitimlarin esas oldugu, tek bir birey tarafindan isletilen
bir sitede kullanicilarin sadece okuyucu olarak pasif bir durumda bilgi aldiklar1 ve yeni
bilgi iiretilmesi gerektigi noktada nasil ve ne sekilde olacagi hakkinda bireylerin herhangi
bir bilgisi bulunmamaktadir. Kurumlarin bu dénem boyunca gerceklestirdikleri, e-
postalar ve sadece sirket icerisinde kullanilabilecek ya da sirketin bir uzantisi olarak
sirketle ilgili disa saglanacak bilgi akis1 yoluyla es zamanli olarak caliganlariyla,
miisterileriyle, bayiliklerle ve diger calisma arkadaglariyla iletisim kurarak etkilesimde
bulunmalar sosyal medya etkinlikleri olarak verilebilmektedir (Alikilig, 2011, s. 3-5).

Web 1.0’da kullanicilar interneti bilgiye erismek icin kullanirken, gelisen iletisim
teknolojileriyle birlikte, yeni bir web altyapisint Web 2.0 gelistirilmistir. Web 2.0 terimi,
teknolojiyi merkezine alan bir kavramdir. Web 2.0, son derece kisisellestirilmis ve esnek
web deneyimlerinin olusturulmasina izin veren etkilesimli internet platformlarinin
temelini olusturan veri tabanlar1 RSS (Really Simple Syndication) ve AJAX
(Asynchronous Java Script and XML) internet platformlarimin temeli {izerine
sekillenmistir (Koseoglu, 2012, s. 60).

Ekonomik Kalkinma ve s Birligi Orgiitii (OECD), Web 2.0 konseptine dayanarak
kullanicilarin  etkilesim ve katilimer durumuyla internet ortami {izerinde igerik
olusturmalarini, paylasmalarin1 ve is birligi saglamalarin1 olanakli kilan, yeni bilgi ve
iletisim teknolojilerinin sundugu firsatlari, iletisim kurma ve yaraticilik bigiminde daha
yaygin bir haline getiren interaktif web hizmet ve uygulamalari dogrultusunda
sekillendigini belirmektedir (Vickery ve Wunsch-Vincent, 2007, s. 9). Bu teknolojinin
(Web 2.0) kapsamli bir sekilde sosyal etkilesime, topluluk yaratimina ve is birligi projesi

yirlitmek isteyen bireylere olanak saglayacak sekilde kullanilan web servisleri ve
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sayfalar1 oldugu ve teknolojik boyutuyla birlikte sosyal medyanin sosyal yoniiniin ve
kullanimina iligkin tanimlamalar1 da 6n plana ¢ikarttigi sdylenebilir (Akar, 2010, s.17).

Sosyal medyanin ortaya ¢ikis silirecinde onemli bir alt yapt sunun Web 2.0
teknolojisi sosyal iletisim sitelerini, wikileri, internet temelli kullanicilarin birlikte
olusturdugu iletisim araglarin1 tanimlamak i¢in kullanilmistir. Ayni1 zamanda bu
teknoloji, ikinci nesil olarak ifade edilebilecek web temelli igerik, toplu kullanilan
cevrimici ortamlar, servisler ve araclar gibi birtakim kavramlar1 farkli sekillerde
kavramsallastirilarak, yeni bir anlamsal c¢er¢eve de sunuldugu goriilmektedir
(Franklin ve Harmelen, 2007, s. 4; Geser, 2007, s. 24; Downes, 2005, s. 413; Vural ve
Bat, 2010, s. 3354).

Sosyal medyanin ortaya c¢ikis noktasi Kanadali bilim insan1 McLuhan’in
ongoriisiinde anlamlandirilmaktadir. McLuhan 1960’11 yillarda diinyanin kiiresel bir koy
olacagina yonelik 6ngoriisii, iletisim medyas1 dogrultusunda bireylerin nasil ve ne sekilde
yasadiklarini biiyiik oranda belirleyebilecegi bir siire¢ yani zaman olacagi seklindeydi.
Web 2.0 temelli sekillenen sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi neticesinde toplumlarda
iletisimin hiz1 ve yogunlugu bir baska deyisle dogasi tutarli bir paralellikte
gerceklesmistir (http-7).

Sosyal medyanin tarihsel siirecini irdelerken farkli kaynaklarda, farkli sekillerde ele
alindig1 sdylenebilir. Bu baglamda tarihsel siire¢ aktarilirken; Boyd ve Ellison (2007, s.
212) tarafindan olusturulan sosyal medyanin tarihsel kurulus ¢izelgesinden
yararlanilarak, diinyada 6nemli sayida kullaniciya ulagmis sosyal medya platformlarinin

tarihsel siire¢ aktarilarak agiklanmaya calisilacaktir.
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| SixDegrees
1997
1998
_I.ive Journal
Sian Avenue | 1999 |—
| Black Planet
Lunar Storm
(SN'S relansman)
2000 _Ml Gente
(Six Degrees kapandi)
CyWorld
2001 p—
er_

Friendster

Fotolog

Skyblog

Couchsurfing

Linkedin
Tribe-net, Open BC/Xing
Orkut, Dogster

MySpace
LastFM
HIS

Moultiplu, aSmallWorld Flickr, Piczo, Mixi, Facebook (Harvard only)
Dodgeball, Care2 (SNS relansman)
Hyves

Catster

Yahoo360___| | Youtube, Xanga (SNS relansman)
Cyworld (Cim)_| 005 _Bebo (SNS relansman)
Ning = Facebook (lise network'u)
] [ Asian Avemue, Black Planet (relansman)
QQ (relansman) Cywordd (A.B.D.)
Windows Live Spates: 2006 :.\IyChmtb, Facebook (herkese acik)
Twitter_

Sekil 3.1. Sosyal medya sitelerinin tarihsel kurulug ¢izelgesi (Boyd ve Ellison, 2007, s. 212)

Literatiirdeki baz1 kaynaklara gore, sosyal medya ilk olarak 1969 yilinda ¢evrimigi
hizmet saglayicisi CompuServe tarafindan baglatilmistir. 1971 yilinda ise, bilgisayarlar
arasinda ilk elektronik posta génderilmistir (Dao, 2015, s. 86). ilk olarak kabul edilen
“Classmates.com”, kisilerin okul arkadaslariyla iletisimini saglayan fakat ilk
kuruldugunda kullanicilarin profil olusturmasina ve arkadas listesi yaratmasina izin
vermeyen bir igerige sahipti (Boyd ve Ellison, 2007, s. 214).

1978’de ise, Ward Christensen ve Randy Suess isimli iki teknoloji tutkunu
arkadasin, diger arkadaslariyla birlikte bilgi paylasiminda bulunarak iletisim igerisinde
kalmak i¢in bulduklar1 ve bilgisayar kullanicilarinin telefon hatlari ile modem araciligiyla
internete eriserek, mesajlastigi sisteme verilen BBS (Bulletin Board System) adli yazilim,

ilk “sosyal ag” O6rnegi olarak ortaya ¢cikmistir (Sanlav, 2014, s. 20). Bu sistem sosyal
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medya kullanicilarin giris yaparak ¢evrimigi olduklar1 ve kullanicilara mesaj birakma,
mesaj okuma, dosya transferi yapmanin yani sira sistem {izerinde oyun oynama gibi
faaliyetleri oturum agmak suretiyle birbirleriyle etkilesime gegerek yapmalarina izin
veren bir sistemdir (http-8).

Sosyal medyanin temelleri c¢ogu goriise gore ise, 1979 yilinda Duke
Universitesi’nde Tom Truscott ve Jim Ellis, tarafindan, birgok kisinin ayn1 anda toplu
mesaj gondermesine imkan saglayan “User Network (Kullanict Ag1)” diger bir adiyla
“Usenet” adinda diinya ¢apinda bir tartigma sistemiyle atilmistir. Kullanici temelli yapisi
olan Usenet araciligryla kullanicilar, kendilerine 6zgii profil olugturmanin yani sira sosyal
medyanin yapisinda olan tartigma panolariyla sohbet aglari kurulmus, giderek daha
etkilesimli bir iletisim haline doniisen ¢evrimig¢i uygulamalar ve servislere kullanicilar
tarafindan yogun bir ilgi gdsterilmistir (Fidan, 2015, s. 193).

Giliniimiizde ifade edilecek sosyal medya kavraminin kullanimi ise, Susan Abelson
ve Bruce’un 1989 yilinda “Open Diary” yani Acik Giinliikk ismindeki ilk web sitesini
kurmalariyla karsimiza ¢ikmaktadir. Kullanicilar1 ¢evrimici ortamda giinliik yazmak
iizere bir araya getiren bir web sitesinin agilmasindan sonra weblog terimi “we blog”
olarak kullanilmaya baglamasiyla birlikte kisaltilmis hali tercih sebebi olmus ve ayni
zamanda blog kavrami da olusmaya baglamistir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 60).

1990’larda Evan Williams, calistig1 sirket ve miisterileri i¢in bir proje iizerinde
calistyordu. Calistiklar: projeye daha sonra “Blogger” adii verdiler. Diinyada sunmus
olduklar1 platform ¢ok kisa bir siire sonra yiizbinlerce kullaniciya yayildi ve sonunda
Google biinyesine dahil edildi (Shirky, 2010, 5.160). 1995-96 doneminde ise, Israil’li bir
grup tarafindan gelistirilen, diinyanin en ¢ok bilinen anlik mesajlagma uygulamalarindan
ve ismini Ingilizce de seni arryorum manasina gelen “I seek you” ifadesinden alan /CQ
isminde bir sosyal medya uygulamasi kullanildig: bilinmektedir (Kara, 2013, s. 62- 63).

Sosyal medya sitelerinin tarihsel kurulus ¢izelgesinde belirtildigi iizere, Boyd ve
Ellison’a (2007, s. 214) gore, sosyal medya 1997 yilinda kurulan SixDegress sitesiyle
ortaya ¢ikmistir. Kullanicilarin profil olusturma, hesabindaki arkadaslari listeyebilme ve
diger kullanicilara ulagarak onlara mesaj gonderme imkani saglayan SixDegress kisa
stirede milyonlara ulagmistir. 2000 yillarinda sosyal medya ortamlarinda hem igerik
olusturma anlaminda hem de ortamlar iizerinde 6nemli atilimlar yaganmistir. Bu siirece
kullanicilarin katkilarmin da dahil olmasiyla birlikte onemli igerikler olusturulmaya

baslanarak, kurumsal bir girisim olmadan da bireyler platformlarda istekli bir sekilde
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icerik olusturma konusunda yeterli bilgi ve imkanlara erigebildikleri goriilmiistiir (Scott
ve Jacka, 2013, s. 178-179). 1997 ve 2001 yillar1 arasinda kullanicilarina yonelik olarak
profil ve arkadas listeleri olusturarak birbirleri ile etkilesime ge¢meye olanak veren,
BlackPlanet, AsianAvenue ve MiGente gibi birkag topluluk iletisim araci ortaya ¢ikmustir.
Sosyal medya platformlarinda yasanan ikinci 6nemli gelisme ise, 2001 yilinda
kullanicilarin kendi is aglarini biiyiilterek, gelistirmelerine imkan saglayan Ryze.com ile
basglamistir (Boyd ve Ellison, 2007, s. 214). Ryze.com’un yani sira o yillarda
Ryze.com’un eksikliklerini gidermek amaciyla arkadaslik sitesi olan Friendster sitesi
kullanima agilmistir. Genis bir geng kitlesine hitap eden Friendster arkadaslik edinme,
miizik, fotograf ve video gibi 6zelliklere sahiptir (Karal, Erlimit ve Ertimit, 2017, s. 17).
Arkadaslik, flort ve is amaciyla kullanilan sosyal platformlar arasina 2002 ve 2003
yillarindan itibaren video ve fotograf igerikli paylasim uygulamalar1 da yerini almaya
basladig1 soylenilebilir. Care2, Dogster ve MyChurch gibi ortak ilgi alanlar1 olan
kullanicilarin tiye oldugu sosyal aglar ve resim, fotograf paylasim sitesi Flicker ve video
paylasim platformu olan YouTube bu donemde en popiiler siteler arasinda yerini almistir
(Durmus vd., 2010, s. 24-25).

2003 yilindan sonra sosyal medyaya yonelik ilgi daha artmaya baslamistir. Bunlar
arasinda 2003 yilinda Couchsurfing, Open BC/Xing, Myspace, LastF'm, Tribe.net, Plaxo,
LinkedIn, Hi5, Dogster, Photobucket, Orkut, Second Life, DeLicio.us, 2004 yilinda
Flickr, Multiply, Mixi, Facebook, Dodgeball, Piczo, Care2, Ning, Catster, Digg,
BiggerPockets, Hyves, ASmallWorld, 2005 yilinda Yahoo!360, BlackPlanet, Xanga,
YouTube, Cyworld, Xang, Bebo, AsianAvenue, Reddit, 2006 yilinda Mychurch, Twitter,
Stylehive, QQ, Windows Live Spaces, Fabulously40 dikkati ¢cekmektedir (Liebert, 2011,
s. 16; Boyd ve Ellison, 2007, s. 212).

Glinlimiizde belirli bir kitle tarafindan olduk¢a Onemli oranda kullanilan
“Facebook” 2004 yilinda Harvard Universitesi tarafindan Mark Zuckerberg ve yakin
arkadaslarinca Once tiniversitelerin kullanimina agilmig, 2006 yilindan sonra da tiim
diinyaya erisimi agilarak 2009 yilinin basindan itibaren diinyanin en biiyiik sosyal medya
platformu olmay1 bagsarmistir. 2005 yilinda ise “YouTube un kurulmasiyla beraber sosyal
medya platformlarin insanlarin giindelik hayatlarinda vazgecilemez bir konuma gelmistir.
YouTube, araciligtyla kullanicilar videolarini diger baska kullanicilarla paylasabilmenin
yant sira videolarin iizerlerine, diger bloglara veya diger kullanicilarin internet sayfalarina

erisebilmek i¢in baglantilar yerlestirmislerdir. 2006 yilinda, ¢evrimici sunum olanagi
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sunan “SlideShare” ve “Twitter” baglatilmis ve 2011 yilina gelindiginde sosyal medya
ortamlar1 birer is alan1 haline gelmistir. Boylece sosyal medya bireylerin hayatlarinin her
aninda bagkalan ile etkilesimli bir sekilde iletisimde oldugu bir platform durumuna
doniigmiistiir (Patterson, 2012; Dao, 2015, s. 86; Karako¢ ve Taydas, 2013, s. 213). Bu
donemde iletisim teknolojilerinin daha da gelismesiyle mobil telefonlarin internetle
bulusmasina ragmen, Facebook’un goriintii agirlikli iceriginden dolay1 cep
telefonlarindan erisimin zor oldugu soOylenilebilir. Facebook’un bu durumdan
kaynaklanan sorununa yonelik olarak Twitter sdylemek istedigini kisa bir sekilde 140
kelimeyle kullanicinin kendisini ifade etme mantigina dayali, kullanim kolaylig1 olanagi
ile herkese hitap edebilmistir. Cep telefonlarindan bir kisa mesaj atarak kolay bir sekilde
giindelik hayat ile sanal diinya arasinda es zamanli olarak kullanicilar, listesinde ekli olan
diger kullanicilart haberdar etmek istedigi konuda bilgilendirebiliyordu. Bdylece
herhangi bir olay ve durum bir kullanici araciligi ile geleneksel medyada yer almadan

Twitter sayesinde diinyaya duyurulabilir olmustur.

2007(2008 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021| 2022

Sekil 3.2. Sosyal medya sitelerinin ortaya ¢ikis ¢izelgesi (vazar tarafindan ¢izilmistir)

Subat 2007 yilinda kurulan ve en yaygin mikroblog sitelerinden birisi olan Tumblr
(Chang vd., 2014, s. 21) WordPress veya Blogger gibi platformlardan daha fazla
kullanictya tasarimla iligkili bigimde kisisel stil gelistirmelerine olanak tanimaktadir
(Fink ve Miller, 2014, s. 612). Twitter mikroblog sitesinde atilan tweetlerdeki 140
karakter sinirlamasinin aksine Tumblr uzun metin gonderilerini desteklemesiyle dikkat
cekmektedir.

2009 yilinda ortaya g¢ikan konum temelli sosyal ag olarak da belirtilebilen
Foursquare, sehirleri kesfetmenin, arkadaslariniza nerede oldugunuzu sdylemenin ve
arkadaslarinizin nerede ve kimlerle birlikte bulunduklarini izleyebilmenin bir yolu olarak
goriilmektedir (Noulas vd., 2011, s. 570; Lindqvist vd., 2011, s. 2409; http-9). Ayn1 yil
icerisinde Cin’in gelistirmis oldugu Sina Weibo mikroblog sitesi kiiresel diizeyde oldukca

fazla kullanilan sosyal medya platformlar: igerisinde yer almistir. Bu donemde internet
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paketi iizerinden {icretsiz olarak kullanicilara sunmus oldugu sinirsiz mesaj, multimedya
paylasimi (fotograf, video, ses kaydi), okundu, goriildii bilgisi verme ve kurulan grup
iizerinden mesajlar1 toplu bir sekilde hedef kitleye ulagtirabilme gibi bir¢ok 6zelligi
bulunan ve uygulamalar arasinda popiilaritesi olduk¢a yliksek olan WhatsApp 6n plana
cikmaktadir (Seufert vd., 2016, s. 538; Aburezeq ve Ishtaiwa, 2013, s. 166).

2010 yilinda Mike Krieger ve Kevin Systorm tarfindan Burbn adinda kurulan ve
daha sonra bugiinkii adiyla anilan /nstagram ise, ayn1 yilin Kasim ayimda App Store’daki
yerini almistir. Kuruldugu hafta 200.000 kullanici sayisina ulasarak kisa bir siire sonra bu
say1 bes katina ¢ikmis ve bir milyon kullaniciya ulagmigtir. 2011 yilinin basinda ise
Instagram kendi hashtaglerini iireterek kullanicilarin daha aktif ve kolay bir sekilde
paylastiklar1 fotograflar1 bulmalarini saglayan uygulamanin kullanicisi sayis1 yaklagik 15
milyon olmustur (Aydialp, 2013, s. 2). Son donemlerde ise diinyada, fotograf paylasim
siteleri arasinda en popiiler haline gelen Instagram, 1 milyar dolar karsiliginda, 2012
yilinda Facebook tarafindan satin alinarak, kullanici sayisi giin gectikce daha da artig
gostermektedir. Ayni donem icerisinde ortaya ¢ikarak yayginlasan bir diger
uygulamalardan birisi Pinterest’tir. Sinirsiz depolama alanina sahip olan Pinterest, tim
projeler, ilgi alanlari i¢in diisiinceler bulunabilen ve sanal ortamda kullanicilarin hosuna
giden gorsellerin paylasildigi ve diizenlendigi bir sosyal medya uygulamasidir (Sanlav,
2014, s. 82-83). Google’in 9 Subat 2010 tarihinde kullanima sundugu mikroblog site
Google Buzz’dur. Google’in e-posta servisi olan Gmail ile biitiinlesmis bir bigimde
calisan Google Buzz; Picasa, Google Reader, Flickr ve Twitter ile de igerik paylagimi
yapilabilmektedir (Geng, 2010, s. 484; http-10). Uygulama daha sonra 2011 yilinda
kapatilarak Google+’a yonlendirilmesi saglanmistir. Bunun yani sira internet tizerinden
aninda mesajlagma ve sesli goriisme imkanlar1 sunan Viber bu donemde ortaya ¢ikan bir
diger iletisim araglarindan birisidir.

Viber uygulamasina benzer sekilde 2011 yilinda Cin’de kurulan Wechat, giiglii bir
mobil iletisim uygulamasidir. Uygulama mesajlasmanin yani sira goriintiilii ve sesli
goriismeye de olanak tanimaktadir (http-11). 2011 yilinda kurulan diinyanin en biiyiik
arama moturu Google tarafindan olusturulan sosyal paylasim ag1 Google+ 'dir. Google+
kullanicilarin tiim sosyal baglantilarin1 ayn1 anda paylasmak yerine, kisisel aglarindaki
belirli gruplarla secici veri paylagimina olanak tanimaktadir. Google+ sadece sosyal
aglarin birlesimi degil, ayn1 zamanda Google hizmetlerinin ve uygulamanm da

entegrasyonudur. Boylece kullanicilara Google+ araciligiyla c¢esitli hizmet ve
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sunulmaktadir (Hu vd., 2012, s. 720; Uzun vd., 2013, s. 72; Brogan, 2011, s. 12-13).
Yine 2011 yilinda ii¢ Stanford Universitesi 6grencisi Evan Spiegel, Bobby Murphy ve
Reggie Brown tarafindan kurulan Snapchat kullanicilar arasinda anlik icerik paylasimi
ve kullanicilarin belirledigi siire sonra kaybolmasina dayanan gizlilik temelli sosyal ag
uygulamasidir (http-12; Kusa ve Zazikova, 2016, s. 152). Snapchat’in kaydedilebilirlik
ve bazi sekilsel avantajlar1 son yillarda 6nemli oranda kullanic1 sayisinin artmasini
saglamistir. Kaydedilebilirlik 6zelligi kullanicilara 24 saat sonra silinen mesaj, fotograf
ve video gondermeye olanak tanimaktadir. Sekilse avantajlari ise kullanicilar mesaj,
fotograf ve videoyla iletisim kurarken ayni zamanda cesitli filtreler ekleyebilmektedir
(Alhabash ve Ma, 2017, s. 2; Waddell, 2016, s. 441; Grieve, 2017, s. 130). Haziran
2011°de ise Justin Kan ve Emmett Shear tarafindan kurulan Twitch (eski adiyla Twitch.tv)
canli video oyun sitesi olarak 6n plana ¢ikmistir. Eyliil 2014’te Amazon sirketi tarafindan
satin alinmis ve diinyanin en ¢ok goriintiilenen web sitelerinden birisi olmugtur. 2011'den
bu yana diinya ¢apinda popiilerliginin hizla artmasinin temel nedenlerinden birisi,
yaymcilarin izleyicilere aninda yanit vermesini saglayan "Twitch Chat" veya "Chat"
olarak bilinen bir sistem aracilifiyla izleyicilerin yayincilarla dogrudan konusabilme
ozelligine sahip olmasidir. Boylelikle televizyon ve YouTube gibi yayin platformlarindan
farkl1 olarak yayincilar ve izleyiciler arasinda gercek zamanli etkilesimli iletisim
kurmalarin1 kolaylastirir (Johnson ve Woodcock, 2019, s. 506-507; Hamilton vd., 2014,
s. 1315; Hilvert-Bruce vd., 2018, s. 58; Leith, 2021, s. 111).

2012 yilinda kurulan diger 6nemli aglar; video paylasim servisi ve Twitter
tarafindan tanitilan “Vine”, mobil temelli sanal arkadaslik edinme ve flort etme
uygulamasi olan “Tinder”, iinliilerin yagamlarina ve paylasimlarina odaklanan “Pheed”,
alan ve konulartyla iliskili olarak kullanicilarin igerik takibini saglayabilmesi i¢in kurulan
“Sulia” ve soru-cevap alt yapisinda islerligi olan “Thumb’dir (Karal, Fis Eriimit ve
Eriimit, 2017, s. 19).

“Mediumun 2013 yilinda bir blog platformu olarak tanitildigi ve platformda
diistincelerine 6nem verilen kullanicilarin Twitter platformundaki gibi takibe alindigi,
kullanicilarin Facebook’ta yakin arkadaslartyla 6zel bir ag olusturulabilmesini saglayan
“Kleek” ve video paylasim platformu olan “Viddy” bu donemde 6ne ¢ikan sosyal aglar
arasindadir (Karal, Fig Ertimit ve Erlimit, 2017, s. 19).

2014 yilinda olusturulan aglar; bir sosyal medya baglant1 yoneticisine sahip ve her

I2 TS

bir baglantiya ayr1 ayr1 farkli kimlikler lireten “Atmospheir”, “Pinterest”in daha gesitli
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versiyonu olarak ortaya ¢ikan ve video, makale, gorsel gibi farkli igeriklerin bulundugu
“Learnist tir (Karal, Fig Eriimit ve Eriimit, 2017, s. 19). “Swarm” ise bu donemde ortaya
cikan Oonemli uygulamalar arasindadir. Kullanicilarin bulmus olduklar1 yerleri diger
kullanicilara yonelik bildirmelerine imkan taniyan konum temelli uygulama olan
“Swarm”, “Foursquare” uygulamasi olmadan kullanilmamaktaydi. “Foursquare”
uygulamasiyla yer bildirimi yapilarak, ziyaret edilen mekanlar hakkinda tavsiyeler ve
sikayet gibi birtakim yorumlar yapilabilmekteydi. Ancak daha sonra Foursquare “check-
in” (yer bildirimi) 6zelligini Swarm uygulamasina devrederek, sadece mekan tavsiyesi
aract olarak kullanicilara sunulmustur. Swarm uygulamasi da “check- in” (yer bildirimi)
uygulamasi olarak kullanilmaya baglanmustir.

2015 yilinda oldukca ragbet goren sosyal medya ortamlarindan biri olan
“Periscope”, Twitter tarafindan kullanima sunulmustur. Periscope uygulamasi
sayesinde, kullanicilar diinyanin herhangi bir yerinden mobil telefon ve internet
aracifiyla canli yaymlar yapabilmekte, diinyadaki gelismelerden haberdar olabilir ya da
kullanicilart gelismeler hakkinda bilgilendirebilmektedir. Twitter’la biitiinlesik olarak
kurulan uygulama daha sonradan Mart 2021 yilinda kullanima kapatilarak Twitter
platformuna yonlendirilmistir. 2015 yilinda 6ne ¢ikan diger sosyal aglar ise; Scorp ve
Discord’tur. Tiirkiye merkezli bir video uygulamasi olan Scorp, sozliik sitesi olan Eksi
Sozliigiin sesli ve goriintiilii olarak sunulmus big¢imidir. Vine uygulamasi ile birbirine
benzetilen uygulamada kullanicilar belirli videolar ¢ekerek fikir ve tartigmalar igin
cevrimici bir ortam olusturmaktadir.

Discord ise, oyuncular ve yaymecilar arasinda oldukca popiiler olan uygulama,
kullanicilarin  birbirleriyle etkilesimli olarak goriintiilii, yazili ve sesli bir sekilde
mesajlagsmasini saglayan sohbet uygulamasidir. Kullanicilarina 6zel veya herkese agik
cevrimigi sohbet odalar1 olusturmalarina olanak tammaktadir. ilk basta oyuncularin
birbirleri arasinda iletisim kurabilmesi i¢in kurulan uygulama daha sonradan yeni
islevlikler kazanarak benzer ilgi alanlarima sahip kullanicilarin ¢esitli konularda
birbirleriyle iletisim kurabilecekleri bir yer haline gelmistir (http-13; http-14; Odinokaya
vd., 2021, s. 3; Van Der Sanden vd., s. 3).

2016 yilinda ortaya ¢ikan TikTok, kendine 6zgii yapisi, kullanimi ve hedef kitlesi
ile popiilaritesi yiikselen yeni sosyal medya platformlarindan birisidir. TikTok, Cin
merkezli ByteDance firmasinin 2016 yilinda piyasaya siirdiigii Douyin isimli

uygulamanin 2017 uluslararas: versiyonudur. TikTok uygulamasiyla kullanicilar farkl
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miizikler, filtreler ve efektler kullanarak en az on bes saniye, en fazla 60 saniyelik videolar
olusturulabilmekteydi. Ancak platform son zamanlarda bu siirelerde degisiklik yaparak
en az birkag saniye, en fazla ise li¢ dakikalik videolar olusturabilme olanagini saglamistir.
Son yillarda ortaya ¢ikan sosyal medya platformlar: igerisinde, kisa siirede artan bir
bicimde popiiler olan TikTok, en ¢ok indirilen sosyal medya uygulamasi olmustur
(Mhalla vd. 2020; s. 3; Qiyang ve Heekyoung, 2019, s. 114; Domingues vd. 2020, s. 2;
Zulli ve Zulli, 2022, s. 1873; Savic, 2021 s. 3181; Kaye vd., 2021, s. 230).

2020 yilinda kullanima sunulan ses temelli Clubhose, Covid-19 pandemi
doneminde evlere kapanan birgok birey/ler i¢in kendilerini ifade etme ve birbirleriyle
iletisim kurabilme amaciyla popiiler bir sekilde tercih edilen uygulamalar arasinda yerini
almistir. Zoom, MS Teams, WebEx veya Google Meet gibi Clubhouse’a benzer diger
sosyal ag uygulamalar1 daha 6nceden mevcut olsa da uygulamalarin hepsinin kamera
kullanim1 gerektirdiginden dolay1r Clubhouse uygulamasindan farkli bir nokta
konumlandirilmaktadirlar (Strielkowski, 2021, s. 2). Dolayisiyla Clubhose, aligilmig
diger sosyal medya platformlarindan farkli olarak “ses” temelli bir araylize sahiptir.
Pandemi doneminde ortaya ¢ikan ve uygulamanin ilk zamanlarinda sadece davetiye
sistemiyle Iphone kullanicilarma sunulan uygulama daha sonradan tiim akilli mobil
telefon kullanan bireylerin ulasabildigi bir sesli sanal ortam haline gelmistir. Clubhose
platformunda kullanicilar gercek zamanli 6zel veya herkese acik sohbet odalari
olusturabilir, bagkalarinin olusturmus oldugu (herkese acik) odalardaki konusmalar
dinleyebilir veya konusmalara katilarak etkilesimli bir sekilde katki saglayabilmektedir.
Odalarda gerceklesen iletisim herhangi bir alanda saklanamamakta veya
kaydedilememektedir.

Sonug olarak goriildiigii gibi Web 2.0 teknolojisinin bir uzantis1 olarak sosyal
medya, tarihten bugiline cesitli asamalardan geg¢mis, degisim ve gelisim gostererek
giiniimiize ulagnustir. {1k ortaya ¢iktiginda karsilikli olarak bilgi alisverisi icin kullanilmis
olsa da bugiin bos vakitlerimizi degerlendirdigimiz, eglendigimiz, karsilikli etkilesimli,
es zamansiz bir iletisim halinde olmamiza olanak taniyan gilindelik hayatimizin
vazgecilmez bir pargasi haline gelmistir. Bireyler artik sosyal medyaya akilli telefonlar
ve televizyonlarla, laptoplarla, tabletlerle; evden, isyerinden, kafelerden ve hatta
parklardan zaman ve mekan kisitlamasi olmaksizin internete baglanarak son gelismeleri
takip edebilmekte ve herhangi bir iiriin veya hizmet hakkinda kendi deneyimlerini

paylasarak diger kullanicilar1 bilgilendirebilmektedir. Giiniimiizde ise sosyal medya,
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zaman ve mekan siirlarinin kalktigi cografi uzakliklarin, sosyo-kiiltiirel ve ekonomik
farkliliklarin, cinsiyetin, yasin, din ve hatta dilin bile insanlik i¢in herhangi bir sorun teskil
etmedigi bir web tabanli iletisim teknolojisidir. Bugiin hemen hemen hig¢birimizin
reddedemeyecegi, gelismesi engellenemeyen, iilke giindemlerini belirleyen, bireylerin

tutum ve davraniglari iizerinde 6nemli bir gii¢ haline gelmis durumdadir.

3.2. Sosyal Medyanin Bireysel, Toplumsal Onemi ve Genel Ozellikleri

Sosyal medya herhangi bir zaman ve mekan kisitlamas1 olmaksizin insanlarin fikir
ve diislincelerini ifade ederek karsilikli bilgi alisverisinde bulunabilecegi, bos vakitlerini
degerlendirerek eglenebilecegi, baska kullanicilara ve kendisine atilan mesaj ve
gonderileri kontrol ederek paylasimda bulunabilecegi, sanal bir etkilesimli baglanti
olusturma olanagi saglamaktadir (Chung ve Austria, 2010, s. 581). Bu baglamda toplum
icerisindeki bireylerin kendilerini tanitma yollar1 bularak toplum segebilmesine ve diger
bireylerle birlikte bir ortam kurabilmesi olanagi olusturdugundan sosyal medya
kullanicilarinin birebir iletisim diginda sosyallesebilecekleri bir alan yaratmasi agisindan
onemlidir (Akter, 2014, s. 458).

Egitimden ticarete, ekonomiden siyasete, dinden egitime, sanattan edebiyata ¢cok
farkli ve ¢esitli konularda kullanicilarin birbirleriyle etkilesimli bir sekilde karsilik olarak
fikir ve diisiince paylasiminda bulunduklari bir ortam olmasindan dolay1 sosyal medya
kendi igerisinde giiciinii destekleyen kullanicilarindan almaktadir. Bu noktada sosyal
medya kullanicilar i¢in 6nemli hale gelirken, ayn1 zamanda ticari kaygisi olan isletmeler
icin de 6nemli bir yer teskil etmektedir. Ornek verilecek olursa; 2001 yilinda kurulan
Gittigidiyor sitesi, 2009 yilinda kurulan Trendyol sitesi, 2012 yilinda kurulan N11.com
ve 2015 yilinda kurulan Morhipo gibi aligveris sitelerindeki mal ve hizmetlerin satin
alinmas1 adina isletmelerin birtakim pazarlama faaliyetleri yaparak tiiketicilerle iletisim
kurmas1 ve tiiketicilerinde ayni zamanda satin almis olduklart mal ve hizmetler
konusunda deneyim ve diislincelerini paylagarak, diger satin almak isteyen kullanicilara
fikir vermesi agisindan Onem arz etmektedir. Sirketlerde bu noktada sosyal medya
platformlarinda aktif rol oynayarak sitelerinde tiiketicilerin begenisine sunulan mal ve
hizmetler satig pazarlamasi konusunda 6nemli avantajlar elde edebilmektedirler.

Sosyal medyanin giincel ve anlik bir platform olmasi, sirketlerin marka
etkinliklerine ve faaliyetlerine yonelik hedef kitleye uygun pazarlama icerigini

tilketicilere her yerde ve zamanda miisterilere ulastirmak icin kullanabilmesini
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saglamaktadir. Pazarlama noktasindaki sosyal medyanin 6nemi, iletisim agisindan sosyal
medya igerigi olusturmak az maliyetli veya tlicretsizdir. Dolayisiyla 6zellikle giiniimiizde,
sirketlerin sosyal medya yatirimlarinin maliyeti geleneksel medyadaki televizyon ya da
gazete gibi pahali degildir. Sosyal medyanin diisiik maliyeti sayesinde, diisiik biitgeli
kiigiik isletmelerde kampanya yapma firsatina kavusmaktadir. Sosyal medyanin belki de
en biiylik 6nemi ve avantaj1 bu noktada katilim ve etkilesimli bir sekilde sosyal paylasim
olanagi taniyan bir yapiya sahip olmasidir. Boylece tiiketiciler ile markalar birbirleriyle
etkilesime girmekte ve tiiketicilerin dogrudan katilim sagladiklar1 topluluklar olugturmak
olanakl1 hale gelmektedir (Kotler ve Armstrong, 2016’dan aktaran Miiriitsoy, 2019, s. 16-
17).

Sosyal medyanin birtakim 6éneminden yola ¢ikilarak, bazi 6zelliklerine deginilmesi
kavramin iyi anlagilmasi noktasinda yardimci olacaktir. Sosyal medyanin, en temelde
sayabilecegimiz Ozelliklerinden birisi “sinirsiz iletisim” 6zelligidir. Sinirsiz iletisim
denilerek anlatilmak istenen, mekan ve zaman mefhumu olmaksizin, sanal ortamlarda
bireyler etkilesimli bir sekilde karsilikli olarak paylasim gerceklestirebilmektedirler.
Marshall McLuhan’1n diinyaya kiiresel kdy olarak bakis acisiyla sosyal medya anlayisinin
yeni iletisim teknolojileriyle birlikte amaclar1 ise, toplumlar arasindaki cografi
siirlamalar ve sinirlar olmadan, diinyanin her bolgesinde teknoloji kullanan bireylerin
istedigi kisilerle etkilesimli bir sekilde iletisime gecebilmesini ve haberlesmesini
saglamasidir (Kuzu, 2018, s. 9).

Sosyal medya birey/lere, icerisinde yer aldiklar1 platformlarda kendi profillerini
olusturabilme, karsilikli sohbet edebilme, kendi deneyim veya bilgilerini paylagabilme
gibi birtakim olanaklar saglamaktadir. Ayrica goriintiili bir sekilde iletisim kurmaya ve
oyun oynamaya imkan sunan web temelli uygulamalardir. Bu platformlar iizerinde
bireyler ortak aligveriste bulundugu diger bireylerle birlikte organize olarak sanal
iletisimde farkli bir boyut ortaya ¢ikmistir. Nitekim sosyal medya sadece bir iletisim araci
olarak degerlendirilmemesi ayn1 zamanda bireylerin diisiincelerini ve duygularini diger
kullanicilarla paylasma ve karsilikli etkilesim olanagi sunan bir ortamdir (Ayaydin ve
Ayaydin, 2018, s. 58-59). Ote yandan artan cesitlilikteki sosyal medya ortamlar1 bireylere
veya toplumlara aralarindaki etkilesimi ve iletisim diizeyini artirict potansiyel tagimasi
bakimindan da 6nem tasimaktadir. Ayrica kurum, kurulus veya markalarin ulagsmakta

zorlandig1 hedef kitlelere yonelik kolay ve etkili bir iletisim araci roliinii temsil ederek
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aktif eyleme gegebilmeleri ve mesajlarinin hizli yayilabilmesi agisindan da 6nemlidir
(Yasa, 2022, s. 218).

Islevlerine gore gesitli tiirlerin bir arada bulundugu, her kullanicinin birer bilgi ve
icerik yaraticisi oldugu, yiiksek dlclide karsilikli etkilesim ve paylagimin gergeklestigi
sosyal medyanin kimi 6zellikleri bulundurmasi ve imkan tanidigi iletisim sayesinde diger
medya ortamlarindan farklilagsmaktadir. Mayfield’in sosyal medyaya iliskin farklh
ozelliklerini (2008, s. 5) su sekilde siralayabiliriz:

» Katilimcilar: Sosyal medyanin en 6nemli unsurlarindan birisi katilimcilardir.
Sosyal medyayla ilgisi bulunan katilimcilarin geri bildirim iglevi sayesinde giiven
duygusuna hitap etmesi eder ve kullanicilar bu uygulamalari bu sebepten dolay1
kullanmay1 siirdiirtirler.

» Aciklik o6zelligi: Sosyal medya iizerinden erisilebilen tiim uygulamalar
kullanicilarin katilimina ve geri bildirime acik olma 6zelligi tagimaktadir. Bu baglamda
Bazarova ve Choi gore (2014, s. 637), bireyler sosyal medya iizerinde yas, cinsiyet,
meslek ve yasadiklari sehirle ilgili bilgilerini diger kullanicilarla paylagmalar1 sonucunda
kisisel bilgilerini bilingli ya da bilingsiz olarak aciga vurmaktadir.

Ayn1 zamanda sosyal medyanin acgiklik 6zelligi, kullanicilarin birbirleri arasinda
enformasyon akisinin hizli bir sekilde bagka kullanicilara aktarilabilmesi agisindan son
derece onemlidir. Bu durum kimi sosyal medya platformlarinda bireyin sadece arkadas
listesinde bulunan kisilere agikken, kimi sosyal aglarda paylasilan bir igerik viral bir
sekilde yayilarak herkese goziikmektedir. Her iki durumda da platformlardaki agiklik
diizeyindeki farkliliklar, kullanicilar tarafindan iiretilen igerikleri de farklilagtirmaktadir.

 Karsilikli konusma 6zelligi: Bu 6zellik sosyal medyayi, geleneksel medyadan
aytran karsilikli ¢ift yonlii bir iletisime olanak saglamasi yanini ifade etmektedir.

* Topluluk 6zelligi: Sosyal medya bu olanagi sayesinde bireylere hizli ve etkin bir
sekilde topluluklar ya da gruplar olusturma imkani saglamaktadir. Bireyler boylelikle
topluluk igerisindeki kendi bilgi ve tecriibelerini diger bireylere aktararak hedef kitlenin
begenisine gore sekillenmesini saglamaktadir. Ornek verilecek olursa (Islek, 2012, s. 18);
kurum ve bireylerin agiklama ya da duruyu yayinlamak icin Twitter sosyal medya
platformunu tercih ederken, Instagram, Snapchat ve bloglar aracilig1 ile giindelik hayata
iliskin gorsellerle gortis, tecriibe, bilgi ve goriis aktarimini tercih etmektedirler. Ayrica

benzer sekildeki goriis ve begenilere yonelik olarak, bireylerin grup olusturmasiyla
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iletisim kurulabilmekte; forumlar yoluyla da haberlere, yeniliklere ve gelismelere
ulasabilmektedirler.

* Baglantili olma 6zelligi: Sosyal medya profillerinde herhangi bir icerige iligkin
bir sey paylasan kullanicilar, kullanim kolaylig1 saglamasi agisindan diger kullanicilara
baglant1 (link) verebilmekte ve bu durumda iletisimin i¢ ice olma firsatin1 sunmaktadir.

Skype yapist itibariyle daha ¢ok goriintiilii konusma olanag1 sunarken, Instagram,
Twitter, YouTube gibi platformlarda paylasilan iceriklerin diger kullanicilara aktarilmasi
adma, paylagimlarin altinda link paylasim baglantilarinin verilmesi daha fazla kisiyle
baglant1 kurulmasina olanak saglamaktadir.

* Erisilebilirlik ve bulunabilme o6zelligi: Sosyal medyada bireyler bu o6zellik
sayesinde baska bireylerin konumlar1 hakkinda bilgiye ulagabilmektedir. Bireyler sosyal
medya platformlar iizerinde gittikleri mekan ve sehirleri paylasabilirken; durumlari ve
statli aracilig1 ile ¢evrimigi, mesgul ya da toplantida olduklarini ifade edebilmektedirler
(Naylor, Lamberton ve West, 2012, s. 106).

» Tanmirlik ve popiilerlik 6zelligi: Sosyal medya platformlarindaki popiilerlik ve
taninirhik kavrami, platformun yapisal durumuna goére farkli bigimlerde ifade
edilebilmektedir. Bu dogrultuda platformlar karsilastirildigi zaman “Instagram” ve
“Twitter” takipgi sayisi Ol¢iistinde taninirlik ve popiilerlik belirtkesi olurken; “YouTube”
platformunda ise takip sayisinin 6nemli olmasinin yani sira begeni ve izlenme oranlarinin
onem teskil ettigi ortamlardandir. “Skype” ise ayni telefon goériismesi gibi goriintiilii
iletisim alt yapistyla sayica az miktarda bireyin iletisim igerisinde oldugu ve dolasiyla
taninirligin ve popiilaritenin ¢ok fazla dnemsenmedigi bir uygulama olarak aciklanabilir
(Bandari, Asur ve Huberman, 2012, s. 27; Musayeva, 2015, s. 61).

* Gizlilik 6zelligi: Glindelik hayatta bireyin kim oldugunu herkes tarafindan bilinse
de sosyal medya da asla bu durum bdyle degildir. Sosyal medya da birey kim olduguna
kendisi, platform iizerinde olusturdugu profille karar vermektedir. Boylelikle kim
oldugunu ve ne soyledigini cok sayida giivenlik katmanina ve aldatma arkasina
gizlenebilir. Bu noktada kullanicilarin ¢evrimdisi benligi gizli olurken, c¢evrimigi
profilini, diger kullanicilar goérebilecektir. Sosyal medya platformlariin bu 6zelligi
sayesinde bireyler olmak istedikleri insana biiriinebilmekte ve yasamak istedikleri
hayatlar1, sosyal medya {izerinden sanal kimlikler olusturarak yasayabilmektedirler (Poe,

2014, s. 365).
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Lietsala ve Sirkkunen (2008, s. 25) ise, sosyal medya sitelerinin en Onemli
ozelliklerini bes kategori olarak ele almustir. Ilk olarak, sosyal medya platformlarinda
yeterli igerik paylasim alanlar1 mevcuttur. Ikincisi, sosyal medya kanallar1 karsilikl
sosyal etkilesime dayalidir. Ugiinciisii, sosyal medya platformlari, kullanicilarin kendi
iceriklerini olusturmasina, paylasmasina ve tartigmasina izin verir. Dordiinciisii ise,
platformda bulunan igeriklerin harici bir sekilde aglara baglant1 olarak verilmesi
miimkiindiir ve paylasimin yayilabilme islevi vardir. En son 6zellik ise sosyal medya
platformlarindaki kullanicilarin aktif bir sekilde katilim gosterenlerin bireysel hesaplari
olmalaridir.

Sosyal medya alaninda 6nemli agilimlar saglayan Danah Boyd ise sosyal medya
platformlarinin islevsel oOzelliklerini “siireklilik, tekrarlanabilirlik, arastirilabilirlik,
dlceklenebilirlik, konumsuzluk” altinda aciklamstir: ilk olarak siireklilik Szelligine
vurgu yaparak, birbirinden farkli 6zelliklere sahip kullanicilar1 bir araya getirerek grup
olusturma iglevine sahiptir. Sosyal medya platformlarinda yapilan paylasimlar degisiklik
gosterse de bir siireklilik 6n plandadir. Kullanicilarin yaratmis oldugu profiller gerek grup
icerisinde gerekse kendi kisisel arkadas c¢evrelerinde herhangi bir kural ihlalinin teskil
edecegi bir durum olmadig1 siirece hesaplarin islerligi siirmektedir. Ikincisi
tekrarlanabilirlik, sosyal medya platformlar1 {izerinde yaratilan icerikler maliyetsiz
oldugundan dolay1 kopyalanarak siirekli yayilabilir. Ugiincii olarak arastirilabilirlik,
sosyal medya platformlar1 iizerinde bir seyler arastirabilmek olduk¢a kolaydir.
Platformlar kullanicilarin islerini daha da kolaylastirabilmek adina kendilerine 6zgii
arama motorlar1 sunmaktadir. Dordiincii 6zellik 6lgeklenebilirlik, sosyal medya araciligi
ile veriyi toplamak ve bu toplanan veriyi 6l¢mek olduk¢a kolaydir. Bu noktada
platformlar, sunmus oldugu 6l¢iim araglar1 ile sonuclar elde edebilmek ve farkl: stratejiler
gelistirilebilmek acisindan olanaklar saglamaktadir. Son olarak besinci 6zellik
konumsuzluk, sosyal medya platformlarina internetin oldugu her yerden zaman ve mekan
kisitlamas1 olmaksizin erismek miimkiindiir. Ozellikle de yeni iletisim teknolojilerinin
gelismesiyle artik erisim sikintisi ortadan kalkmaktadir (http-15). Mavnacioglu da (2009,
s. 64), sosyal medyaya iliskin genel 6zellikleri su sekilde agiklar: zaman ve mekan
mefhumu olmaksizin, 6zgiir olarak yapilan paylasima ve tartismaya dayali internet
uygulamalar1 zinciridir. Platform kullanicilari, kendi iiretmis olduklari deneyim ve
bilgilerini yayimlayarak, ayn1 zamanda diger kullanicilarin igerik paylasimlarini da takip

edebilmektedirler. Kullanicilar bu noktada sosyal medya platformunda hem kendisi
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disinda diger kullanicilar1 takip eden hem de diger kullanicilar tarafindan takip edilen
konumdadir. Igerikler detayli bir sekilde incelendiginde informel yapida oldugu ve
samimi bir sohbet ortamina doniistiigii goriilmektedir. Kurumlar tarafindan énemli bir
mecra niteliginde olup, ayn1 zamanda Sl¢limlenebilir, gozlemlenebilir ve bir yere kadar
kontrol edilebilir durumdadir.

Sosyal medya alaninda 6nemli katkilari olan Kietzmann vd. (2011, s. 243-247) gore
yedi temel islevsel 6zellikten bahsedilebilir. Bunlar;

» Kimlik: Sosyal medyayla birlikte kullanicilar katildiklar1 platformlarda kimlik
olusturmaya baglamiglardir. Kimlik 6zelligi kullanicilarin sosyal medya platformlarinda
kisisel kimliklerini ne Olglide agikladigiyla iliskilidir. Kimliklerini olustururken;
kullanicilar isim, yas, cinsiyet, gibi demografik 6zelliklerden ziyade meslek, yer, yasam
tarzlari, diisiincelerini ve ilgi alanlarim1 kullanmaktadirlar. Ayrica, sosyal medya
platformlarinda kullanicilarin kimlik olusturma amaglari, bireyin kendisinin takip
edilmesini saglamak, kendi ilgi alanina yonelik gruplara dahil olmak ve farkli kimlikler
tanimak icin profil kartlar1 olusturmaktadirlar.

* Sohbet: sosyal medya kullanicilariin, platformlarda diger kullanicilarla hangi
oranda iletisim kurduklarini teskil eder. Cogu sosyal medya ortamlart bireylerin ve
gruplarin birbirleriyle iletisim kurmasini kolaylagtirmak icin tasarlanmistir. Bireyler,
benzer fikirleri baska bireylerle tartigmak, benlik saygisi yaratmak, yeni fikrilere ve
giindemdeki konular hakkinda bilgi edinebilmek amaciyla tweet, blog, entry gibi vb.
yollarla sosyal medyanin sohbet 6zelligini kullanmaktadir.

* Paylasim: Sosyal medya platformlarinda kullanicilarin igerigi olusturma,
degistirme, digerlerine yayma ve alma boyutlartyla iligkilidir. Bu baglamda, bir fotograf,
video, begenilen bir s6z, duyuru, diisiince, ses, baglanti, konum vb. gibi paylasimlarla, bu
paylasimlara baglanan kisilerden meydana gelir.

* Var Olus: Varlik gosterme ya da var olus, diger kullanicilara erisim imkaninin
bulunmasini ve kullanicilarin bireylere yonelik bilgilerinin hangi oranda bilebilecegini
teskil eder. Gergek diinyada ve sanal uzamda, baska kullanicilarin nerede bulunduklarini
ve bulunduklar1 noktada ulasilabilir olma durumlarini bilmek amaciyla gelistirilmistir.
Ama bu tabi ki bireyin konumunu diger kullanicilara agmasi ya da gizlemesine baghdir.
Sosyal medya platformlarindaki kullanici sayilarinin  her gegen giin arttig1
diistintildiglinde, gercek ve sanal diinya arasinda bir koprii rolii iistlendigi sdylenebilir.

Ornegin, influencer olan bir bireyin, sosyal medyada nerede oldugunu takipgileriyle
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paylastiginda, fenomen olan kisinin nerede oldugu rahatga bilinir ve ulasilabilir bir
konumda olur.

« iliski: Sosyal medya platformundaki iliskiler temel 6ge olarak ele almabilir.
Ciinkli sosyal medya flizerinden gerceklestirilen etkinliklerin ¢ogu bireylerarasinda
etkilesime bagh olarak gerceklesmektedir. Iliskiler de bu noktada kullanicilarm diger
kullanicilarla ne derece ve ne sekilde iki yonlii etkilesim ve iligski kurmasini ifade eder.

* Sayginlik: Sosyal medya platformlarinda giiven ve itibar kavramlariyla iliskilidir.
Bireyler sosyal medya iizerinde kendi kimliklerini olusturmasiyla baslayan bu siireg
arkadaglarini ekleyerek, cesitli uygulamalara ve etkinliklere katilarak devam etmektedir.
Bu siiregte, kullanicilar diger kullanicilara karsi kendisini tanitacak avatarlar yaratarak,
zaman igerisinde igerik olusturma ve yayma siireglerinde rol teskil etmektedirler. Bireyin,
baska kullanicilar tarafindan taninma derecesi, zamanla itibarinin olusumunda da etkili
olmaktadir. Ornegin, Instagram’da kullanicilarin takipgi sayilari saygimliklarina katki
saglarken, YouTube’da bireyin yliklemis oldugu videolarin goriintiillenme sayist ve
begenileri, Facebook’da ise paylasilan gonderilerin begenileri, Twitter’da ise retweet’ler
ve favori sayilar birer sayginlik derecesi olarak gosterilebilir.

* Gruplar: Sosyal medya ortamlar1 igerisinde tezahiir eden kullanicilarin
topluluklar1 ve alt topluluklar1 meydana getirme boyutlartyla iligkilidir. Platformlarin
biiylimesi, arkadas olma durumundaki artis1 ve takipgi sayisindaki yiikselisi yaratirken,
gruplarin gizli olmasi ve bilyiimesi kullanicilara bagli bir durum olarak degiskenlik teskil
edebilmektedir. Bu noktada bir sosyal medya ortami1 ne kadar ¢ok “sosyal” hale gelirse,
takipgiler, arkadaglar ve iliski kurulan gruplarda o kadar oranda biiylime gosterecektir.
Bazi gruplar herkesin katilimina agik durumdayken, bazilar ise gizli olmakla birlikte,
ancak topluluktan birisinin daveti veya yonetici onay1 ile kabul edilebilmektedir. Sonug
olarak biitlin bu 6zellikler sayesinde bireyler gercek giindelik hayatlarinda oldugu gibi
duygu ve diisiincelerini paylasabildigi, yakin arkadasiyla gergek diinyada sohbet edermis
gibi iletisim kurmasi, aligveris yapmasi ve hatta seyahat edebilmesi gibi deneyimleri
sosyal medya ortamlarinda da yasayabilmektedir. Biitiin bunlar1 da zaman ve mekan
kisitlamas1 olmadan belki de en Onemlisi az miktarda maddi olanakla yapabiliyor
olmasidir. Tiim bu 6zelliklerden dolay: bireyin dikkati sosyal medya ortamlar {izerine
cekilmekte ve gecirilen siirenini artarak bireyin hayatinin vazgecilmez bir pargasi haline

geldigi soylenebilir. Bunun yani sira yeni iletisim teknolojileriyle birlikte, sosyal
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medyanin imkan verdigi iletisim kanallar1 da ¢esitlenmeye ve giderek yayilmaya devam

etmekte ve var olan olanaklarda daha da geliserek yenileri eklenmektedir.

3.3. Sosyal Medyanin Sosyallesme Araclari ve Yapisal Ozellikleri

Gecmisten giiniimiize sosyal medya araglar1 birgok degisim, doniisiim gegirerek
geligmis ve birey/lerin sosyal medya ortamlar1 izerinde kendi profillerini yaratarak benlik
sunumlarint gerceklestirdikleri genis platformlarin olugsmasina olanak saglamistir. Bu
olusturulan sosyal medya ortamlarinda kullanicilar, cesitli sosyal medya araclarinin
yaratmis oldugu olanaklar sayesinde interaktif icerik iiretebilmekte ve bu icerigi diger
kullanicilarla paylasabilmektedir. Ote yandan kullanicilarin iletisim kurmak amaciyla
olusturduklar1 profiller sayesinde hi¢ tanimadig1 birisinin izin verdigi 6l¢iide bilgilerine
erigebilirken ayni zamanda hi¢ bulunmadig: iilkelerde yasan bireylerle de zaman ve
mekan sinirlamasi olmaksizin tanigsabilme imkanina erigsmistir. Nitekim sosyal medya
araglarmin giin gegtikce farkl tiirleri ortaya ¢ikmakta ve ¢esitli sosyal medya ortamlari
arasinda degisik fonksiyonellikler kazanarak kullanicilar i¢in vazgecilmez bir ¢evrimigi
mekanlar haline geldigi sdylenebilir.

Sosyal medyay1 belli dlglitler ¢cergevesinde siniflandirabilmek igin belirli teorilere
deginmek gerekmektedir. Bunlar, Kaplan ve Haenlein (2009, s. 102) gore; medya
arastirmalar1 kuramlarindan “sosyal varlik gésterme, medyanin zenginligi” ve sosyal
stire¢ teorilerinden “kendini sunma ve ifsa etme” yola ¢ikarak sosyal medyay1 kendi
icerisinde siniflandirmiglardir. Bu baglamda medya arastirmalarina iligkin sosyal varlik
kurami; bir ortam igerisinde akustik, gorsel ve fiziksel iligki olarak sosyal, sicak, duyarli,
kisisel ve samimi bir sekilde duygusal olarak bireyin baska bir bireye yonelik ortamda
kendisini gosterme ve gercek bir birey gibi algilama derecesi olarak tanimlanabilir (Short,
Williams ve Christie, 1976; Lombard ve Ditton, 1997; Garrison, 1999; Gunawardena ve
Zittle, 1997, s. 9). Sosyal varlik kisilerarasi, aracili veya eszamanli, eszamansiz olarak
farkli diizeylerden etkilenmektedir. Bu iliskinin, aracili iletisimin, kisiler arasi iletisime
gore diisiik olmast beklenirken, eszamansiz iletisiminde, eszamanl iletisime gore daha
diisiik olmas1 beklenmektedir. Sosyal varlik kuramindan yola ¢ikarak Daft ve Lengel
tarafindan gelistirilen medya zenginligi teorisi ise, herhangi bir iletisimin amaci
kisilerarasindaki belirsizligin ¢oziimii ve kafa karigikliginin giderilmesidir. Bu baglamda
medya sahip oldugu zenginligin derecesine gore farklilagir. Bu zenginlik belli bir

zamanda aktarilan bilginin miktartyla belirlenir. Bu durumda bazi medya organlar
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belirsizligi ve karigikligi ¢6zmede digerlerine gore daha etkili olabilmektedir. Sosyal
medya araglar1 baglaminda, yapilan siniflandirmalar araglarin zenginligi ve sosyal varlik
gosterme diizeyine gore sekillendigi sdylenebilir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 61).
Sosyal medyanin sosyal siire¢ teorilerinden kendini sunma ve ifsa etme
simiflandirmasindan yola ¢ikarak, kendini sunma (self presentation) herhangi bir sosyal
iletisimde bireyin diger bireylerin, kendisiyle ilgili yaratmis oldugu izlenimleri kontrol
etme arzusunu ifade etmektedir (Goffman, 1959). Birey deger kazanabilmek igin,
baskalarim etkilemek amaciyla yapilabilecegi gibi (Ornegin, bireyin gelecegi hakkinda
olumlu bir izlenim yaratmak), bireyin kimligiyle tutarli olacak sekilde bir imaj yaratilarak
da yapilabilmektedir (Ornegin, genc ve trend sahibi olarak goriinebilmek igin modaya
uygun sekilde giyinmek). Bu noktada bireylerin sosyal medya platformlar: iizerinde
kisisel profil olusturmalari, diger bireylere karsi kendilerini sunma arzusundan
kaynaklanmaktadir (Jensen Schau ve Gilly, 2003, s. 386). Sozii edilen kendini sunma,
genel olarak kendini ifsa (self disclosure) yoluyla yapilir. Bireyin ifsasi, vermek istedigi
kisisel bilgilerin (diisiinceler, duygular, begenilen, begenilmeyen), imajla tutarli olan,
bilingli veya bilingsiz bir sekilde agiga vurulmasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Kendini ifsa
etme, yakin iliskiler kurulmasinda 6nemli bir basamaktir. Bu ayn1 zamanda bireyin, yeni
tanismis oldugu kisiler icinde gecerli olabilmektedir. Bu baglamda sosyal medya
siiflandirilirken, ihtiya¢ duyulan kendini ifsa etme derecesi ve kendini sunma tiiriine
gore ikinci bir siniflandirma yapmak miimkiindiir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 62). Bu
siiflandirmalarda dahil olmak iizere, alanyazinda diger arastirmalarda incelendiginde
sosyal medya araglarinin kesin manada {izerinde ortak karar kilinmig bir siniflandirmaya
sahip oldugunu ifade etmek oldukea giictiir. Her aracin, belirli 6zellikleri yansitan ortak
ozellikleri olsa da karakteristik olarak birbirinden ayristiklar1 noktalarda vardir. Bu
baglamda kullanim alanlar1 ve islevsellikleri bakimindan belli bir kategori dahilinde
siniflandirilsalar da belki de tek ortak noktalar1 kullanicilarina daha iyi bir iist diizey
hizmet saglayabilmektir.
Sosyal medya araglarma yonelik alanyazin taramasinda kullanicilara sunulan
islevler bakimindan arastirmacilarin kendi bakis agis1 ¢ergevesinde bazi siniflandirmalar
yaptiklar1 goriilmektedir. Siiflandirmalarin bazilarima Tablo 1.’de arastirmacilar ile

birlikte yer verilmistir.
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Tablo 3.1. Sosyal medya platformlarimin siniflandirmalar

Mayfield (http-16)

Sosyal Aglar, Bloglar, Mikro Bloglar, Sosyal Imlemeler,
Podcastler, Wikiler, Forumlar ve Video Paylagim Siteleri

(Evans, 2008, s. 45)

Sosyal Platformlar: Wikiler, Sosyal Aglar, Beyaz Etiketli Sosyal
Aglar.

Sosyal Icerikler: Bloglar, Mikrobloglar, Foto Paylasimi,
Podcastlar, Video Paylasimu.

Sosyal Etkilesimler: Etkinlikler, SMS ve Text Mesajlar1, E-Mail
ve Konum Giincellemeler.

(Blossom, 2009)

Bloglar, Wikiler, Geri Bildirim ve Tartigmalar, Birlestirme ve
Filtreleme, Sosyal Ag Yayimlama, Widgetler ve Mahpuslar,
Kisisel Pazarlar ve Pazarlama

Carabiner (http-17)

Sosyal Aglar, Profesyonel Aglar, Bloglar, 1sar§_tleme Siteleri,
Video Paylasim Siteleri, Bilgi Paylagim Siteleri, Ozel Sosyal Ag
Kurma Siteleri, Interaktif E-Ticaret Siteleri.

(Weinberg, 2009)

Sosyal Haber Siteleri, Sosyal Isaretleme Siteleri, Sosyal Aglar,
Diger Igerik Paylagim Siteleri.

(Mangold ve Faulds, 2009, s. 358)

Sosyal Ag Siteleri, Yaratict Caligma, Paylagim Siteleri, Kullanici
Sponsorlu Bloglar, Sirket Sponsorlu Bloglar, Sirket Sponsorlu
Olay / Yardim Siteleri, Davetiye ile Kabul Eden Sosyal Aglar, Is
Ag1 Siteleri, Isbirlikci Web Siteleri, Sanal Diinyalar, Ticaret
Topluluklari, Podcastler, Egitim Materyalleri Paylagimi, Acik
Kaynak Program Topluluklari, Sosyal Isaretleme Siteleri.

(Dawley, 2009, s. 111)

Bloglar, Sosyal Siteler, Fotograf Paylasim Siteleri, Video
Paylasim Siteleri, Profesyonel Ag Siteleri, Wikiler.

(Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 61-
65)

Is birligi Projeleri / Ortak Projeler, Bloglar ve Mikrobloglar,
Kullanic1 Uretimi Igerik Topluluklari, Sosyal Ag Siteleri, Sanal
Oyun Diinyalar1, Sanal Sosyal Diinyalar.

(Safko, 2010)

Sosyal Aglar, Yayincilik, Resim Paylagimi, Ses Paylagimi, Video
Paylasimi, Microblogginng, Canli Yayincilik, Sanal Diinyalar,
Oyun Siteleri, Verimlilik Uygulamalari, Toplayicilar, Rss,
Arama, Mobil Sosyal Medya, Kisilerarasi.

(Vural ve Bat, 2010)

Sosyal Siteler, Fotograf Paylasim Siteleri, Video Paylasim,
Profesyonel Ag Siteleri, Bloglar, Wikiler, I¢erik Etiketleme,
Sanal Kelime.

(Zarella, 2010, s. 3)

Bloglar, Microblogging, Sosyal Aglar, Medya Paylasimi, Sosyal
Haberler ve Etiketleme, Oylama ve Degerlendirme Siteleri,
Forumlar, Sanal Diinyalar

(Kotler, Kartajava ve Setiawan,
2010, s. 13)

Bloglar, Mikrobloglar, Sosyal Aglar, Resim ve Video Paylasim
Siteleri ve Diger Sosyal Paylasim Sitelerini Kapsayan Anlatimet
Sosyal Medya Digeri Ise, Isbirlik¢i Sosyal Medyadir.
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Tablo 3.1. (Devam) Sosyal medya platformlarinin suiflandirmalar:

Bilgi ya da Fikirlerin Cevrimigi Dagildig1 Siteler, igerik Paylagim
Siteleri, Video Destekli ya da Degil Gergek Zamanli Tartigmalara

(Erragcha ve Romdhane, 2014, s. Olanak Tantyan Siteler ya da Araglar, Yayincilik ya da Micro-

81) Blogging Araglari, Sanal Ag Platformlari, Ag Tabanli Oyun
Siteleri.
Sosyal Icerik Paylasim Siteleri: Bloglar ve Igerik Paylasim
Siteleri, Video Paylasim Siteleri, Goriintli Paylasim Siteleri, Ses
Paylasim Siteleri
(Zimmerman ve Ng Sosyal Ag Siteleri
2017, s. 9-13)

Sosyal Yer Imi Siteleri: Tavsiye Siteleri, Sosyal Aligveris Siteleri
Sosyal Haber Siteleri
Sosyal Konum Belirleme ve Bulusma Siteleri

Ortak Olusturulan Siteler

Sosyal medya aracglarina yonelik alanyazin ve giincel yapilan haberler incelendigi
zaman en ¢ok kullanilan ve drneklerine sik¢a rastlanilan sosyal medya araglarinin; sosyal
aglar, blog, mikroblog, wikiler, sosyal imleme/etiketleme, lokasyon bazli uygulamalar,
podcast, rss, sanal diinyalar, forum/mesaj panolar1 ve sozliikklerin olduguna ulasilmistir.
Bu dogrultuda aragtirmada da ayni siralama ile 6zellikleri ve kullanim alanlar1 ele
alinmistir.

Sosyal Aglar, internete tasinabilir cihazlar ile erisilebilmesi ve buna baglh olarak
her gegen giin gelisen yeni iletisim teknolojilerinin sundugu imkanlar sayesinde zaman
ve mekandan bagimsiz olarak kullanicilarin  gilindelik yasaminin  her alaninda
vazgecilmez bir konumda yer almaya baglamistir.

Sosyal aglar, internet iizerinden kullanicilarin kigisel bilgilerinin yer aldig
profillerini olusturabildikleri, diizenleyebildikleri ve kendi belirlemis olduklari tercihler
1s181nda bazi gizlilik ayarlarini kullanarak paylasimlarini gizli veya herkese agik olarak
kolayca diger kullanicilar ile paylasabildikleri, sesli veya goriintiilii olarak karsilikli
iletisim kurabildikleri, gesitli etkinlikler diizenleyebilecekleri, zaman ve mekandan
bagimsiz olarak etkilesim igerisinde olmalarina olanak saglayan sanal ortamlar olarak
tanimlanabilir. Ote yandan kullanic/larin kimlik olusturarak iiye olduklar1 aglarda,
herhangi bir iicret ddemeden video, fotograf, ses, etkinlik vb. gibi paylasimlar yaparak
bunu diger kullanicilarla da paylasabilme, yapilan paylagimlari begenebilme, yorum

yapabilme ve dm (6zel mesaj) olarak baskalarina gonderebilme gibi 6zelliklerin yani sira
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sesli veya goriintiilii olarak kullanicilarla etkilesimli bir sekilde canli olarak aninda
iletisime gegebilme olanaklar1 da bulunmaktadir.

Sosyal aglar1 tanimlamaya ve agiklayamaya yonelik bir¢ok arastirma yapilmakla
birlikte Boyd ve Ellison’a (2007, s. 211) gore; birey/lere sinirlart belli bir sistem
icerisinde, halka acik ya da yar1 acgik profil olusturmalarina, baglantilarini diger
kullanicilarla paylasabildikleri arkadas listesine sahip olduklar1 ve baglantida olduklari
kisilerin listesini ve paylasimlarini gérebilmeye olanak saglayan web tabanli hizmetlerdir.

Sosyal aglar, kullanicilarin kisisel profillerinde igerigi birbirleri arasinda yaymalari
ve ag icerisindeki etkilesimli iletisimin baska kullanicilarin erisebilecegi sekilde agik hale
getirilmesine imkan tanimaktadir (Constantinides, 2009, s. 9).

Web ortami iizerinde bulunan sosyal aglar, sosyal medyada gdriinmez olan sosyal
aglar1 goriiniir kildigi i¢in giiclidiir. Cesitli fotograflar ve linkler araciligiyla arkadaslarin
ve onlarin arkadaglarinin kim oldugunu gorsel bir sekilde ortaya koymaktadir. Sosyal
aglarin temel Ozelligi bir kisisel profil olusturma ve paylagmaya dayanir. Profil
bilgilerinin yer aldig1 sayfalarda fotograflar, film, miizik, kitap ve web siteleri gibi
konularda begeniler icerir. Ayn1 zaman da kisisel profil lizerinden, sosyal agda baska
kullanicilar ile arkadas olma olanagr miimkiindiir. Kullanicilar bu aglarda ¢ogunlukla
kendi kisisel sayfalarinda fotograf ve video yiiklemekten, miizik dinlemeye, blog yazma
ve arkadaslariyla bulugsmaya kadar bir dizi etkinlik ger¢eklestirebilmektedir. Fakat en
onemli etkinligin arkadaslar aras1 mesajlagma, sesli ve goriintiilii iletisim kurma oldugu
sOylenebilir (Lincoln, 2009, s. 234). Bu noktada sosyal ag platformlarin1 benzersiz kilan
ozelliklerinden birisi, kullanicilarin tanig olmadiklari bireylerle baglantiya gegmelerinden
cok kendi sosyal aglarini yaratmalar1 ve goriiniir hale getirme olanagini saglamalaridir.
Olusum kullanicilar arasinda bagka tiirlii kurulmayacak baglarin olusabilmesine olanakli
hale getirmekle birlikte amag¢ aslinda bunun ¢ok &tesindedir; bu bulugmalar siklikla
giindelik hayatta da var olan “goriinmeyen baglar” araciligt ile gergeklesir
(Haythornthwaite, 2005, s. 135).

Sosyal aglar sadece kullanicilarla birlikte eglenmek ve sosyallesebilmek amaciyla
degil, ayn1 zamanda bilgiye erismek, tartismak, 6grenmek ve profesyonel bir sekilde is
yapilmasini olanakli hale getirmesi amaciyla da kullanilmaktadir. Saglamis oldugu is
birligi, kisilestirme, kullanic1 destekli igerik ekleme ve veri hakkindaki veri (iist veri) gibi
ozellikler kullanict deneyimini zenginlestirerek sosyal ag platformlarin1 daha da ilgi

cekici hale getirmektedir. Sosyal aglar icerisinde oldukga popiiler olan Twitter, MySpace,
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Flickr ve YouTube ya da LinkedIn énemli aglardan sayilmaktadir. Ornegin, Flickr sosyal
ag1 fotograflarin postalanmasi, yorum yapilabilmesi ve gelismis etiketleme sistemi
sayesinde fotograflarin kategorize edilmesini saglamaktadir. YouTube da ayni sekilde
videolarda bu benzer 6zellikleri olanakli kildig1 sdylenebilmekle birlikte genellikle is
amacl kullanilan LinkedIn sosyal medya ortaminda da kullanicilar sadece is amagh
iligkiler kurabilmektedir. Daha 6zel sitelere 6rnek verilecek olursa, kullanicilart benzer
okuma tercihlerine baglayan sosyal aglardan birisi ConnectViaBooks’dur (Tonta, 2009,
s. 474; Thelwall, 2008, s. 728). Ote yandan kurumlara da ayn1 zamanda sanal ortamdaki
belli bir hedef kitledeki izleyicilere ulasmak ve onlarla daha iyi iletisim kurabilmek, i¢erik
olusturarak diger kullanicilar ile etkilesimli bir sekilde paylasabilmek, ortaklara daha iyi
bir sekilde ¢oziim Onerileri sunmak, geleneksel kanallarin iletisim kesintilerini ortadan
kaldirmak ve tiiketiciler i¢in daha zengin bir marka deneyimi sunmak gibi olanaklar
saglamaktadir (Fisk, 2009, s. 288, 292-293). Sosyal aglarin, sunmus oldugu bu
olanaklardan dolay1 topluluk yoneticileri ve marka miidiirleri, paydaslarindan etkilesim,
yonlendirme bir bagka deyisle geri doniitler alabilmek ve diyaloglara ev sahipligi
edebilmek icin sosyal aglarda gruplar ve hayran sayfalar1 olusturmaktadir. Ornegin,
Facebook iizerinde olusturulan her grup, kendi igerisinde etkinliklerini, uygulamasini ve
uygulamalarinin sagladigi olanaklarla e-posta, ag i¢i posta gibi yollarla gruplarini
duyurabilmektedir. Ayrica Facebook, se¢ilen anahtar kelime ve gorsellerle, gosterim veya
tiklama basina 6ddeme yontemine yonelik belirli bir {icret ile grubun veya sayfanin
tanitiminin yapilmasina da imkan tanimaktadir (Solis, 2010, s. 59; 76).

Sosyal aglar kullanicilarin hayatlarinda bir nevi yasadiklar1 evin odalari gibi
olmaktadir. Bu alan giliniimiizde servislerin imkan verdigi Olciide genisletip,
biiylitiilebilmektedir. Kullanicilar bu sosyal aglarda cesitli baglantilarin1 olusturarak
hemen hemen biitiin islerini bu aglar iizerinden yapabilecek kabiliyeti kazanmaktadirlar.
Son zamanlarda internet temelli sosyal aglarin sunmus oldugu bir¢ok 6zellik sayesinde
yeni is alanlar1 ortaya ¢ikmis ve parasal dongiiniin de 6nemli bir platformu olmaya
baglamigtir. Diger taraftan kullanicilarin hayatinda 6nemli olan ii¢ farkli bagdan
bahsedilebilir. Bunlardan birincisi, kullanicinin hareketi, onun baglantili oldugu
kullanicilarin yapacagi davranislar etkiler. Ornegin, kullanic1 herhangi bir {iriin satin
aldiginda onunla baglantida bulunan kullanic1 da ayn1 cesit iiriinden satin alir. ikincisi,
kullanicilarin benzer seylere ilgi duymasidir; yani kendilerinin ilgi alanlarina benzer olan

kullanicilara dostga davranmasi ve bu nedenden dolay1 benzer tutumlar gostermesidir.
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Son olarak iiglinciisii ise ¢evre faktoriidiir. Dis etkenler, arkadas olan iki kullanicinin
arasindaki ve onlarm davranislarinin temel bagini olusturmaktadir. Ornegin, ayni sehirde
yasamay1 seven iki arkadas, online fotograf sitelerine de sehirle ilgili benzer fotograflar
yiikleyebilirler (Vural ve Bat, 2010, s. 3356-3357; Anagnostopoulos, Kumar ve Mahdian,
2008, s. 7).

Bloglar, “Blog” kavraminin ortaya ¢ikis siireci 1997 yilina kadar dayanmaktadir.
Ingilizce de kullanilan “Web” ve “Log” kelimelerinin bir araya gelmesiyle olusan
“Weblog” kelimesinin kisaltilmasidir. Ilerleyen siiregte “Weblog” kelimesi yerini “we
blog” olarak blogluyoruz”a birakmis ve blog kullanicilar1 artik kendilerini birer blog
yazart olarak tanimlamiglardir. Boylelikle, blog, blogging ve blogger kavramlari
dogmustur. Internet sayfalari iizerinde tutulan gevrimigi giinliiklere “blog”, cevrimici
giinliikler de yapilan ise “blogging”, bu isi gergeklestiren kullanicilara ise “blogger”
denilmektedir. Bloglar kullanicilarin herhangi bir yazilim bilgisine gerek kalmadan
bireylerin ilgi alanlarma gore ¢esitli konular hakkinda fikirlerini, duygularin,
gozlemlerini yazmalarina olanak veren yapilardir. Ayni zamanda giinliik bi¢ciminde
kullanicinin paylagimlar yapmasina izin verilen web siteleri veya ¢evrimici giinliikler
olarak da bilinmektedir (Rettberg, 2008, s. 17-19; Bell, 2009, s. 75; Altinbigak, 2016, s.
75). Scott (2010, s. 37) ise blog kavramini herhangi bir alanda fikri bulunan ve bunu diger
bireylerle paylasmak isteyen bireyler tarafindan yaratilan ve bu kullanicilarin yazdigi
yazilar1 okuyan aktif takipgilerin yorumlarindan meydana gelen web temelli gilinliik
alanlar1 olarak tanimlamaktadir.

Mikrobloglar ise 6zellesmis bir blog tiiriidiir. Genelde olarak 140 karakter ya da
daha az olmak kosuluyla, Twitter, Plurk, Jaiku gibi ¢evrimigi araclar1 kullanarak kisa
giincellemeleri yayilamaya olanak saglayan Web sitesi formatidir (Gunelius, 2011, s.
81). Mikrobloglar, belli sayilardaki sinirli karakter kullanimlariyla kullanicilarin
bilgi, link ve ¢esitli gorselleri diger kullanicilarla paylagmalarina izin veren web
siteleridir. Iletiler tek tarafli olarak gonderilmektedir (one to many). Halka acik olan
sosyal medya platformunda yer alan goOnderiler, arama motorlarinda da
goriintiilenebilmekte, bagka kullanicilar ise kendi sayfalarindan cevap verebilmekte fakat
sosyal ag sitelerinin aksine, gonderi paylasilan orijinal ileti sayfasina herhangi bir
miidahale s6z konusu olmamaktadir (Yurdakul, 2013, s. 14).

Mikrobloglar, blog (ag giincelerinin) gelisimiyle birlikte olusmustur. Blogger’lar,

bloglarda detayli ve uzun bi¢imde yazilar yazdiktan sonra, mikroblog adi verilen
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uygulamalarla kullanicilar artik daha kisa, kolay ve portatif yazi bicimine doniisen
gonderiler olusturmaya baslamislardir. Bu gelismeyle birlikte mikroblog uygulamalarinin
kisa bir stirede geleneksel bloglar’dan daha kolay, hizli ve ¢abuk erisilebilir bir versiyonu
haline gelmesini saglamistir. Bu 6zellikleri nedeniyle mikrobloglar, hizla kullanicilarin
bilgi arayis1 ya da paylagimda bulundugu giinliik aktivitelerini aktardig: giderek daha ¢ok
begenilen bir sosyal etkilesim ve iletisim bi¢imi haline gelmistir (Safko ve Brake, 2009,
s. 264).

Wikiler, site ziyaretcilerine bir web tarayicisi vasitasiyla, siteye bilgi
ekleyebilmelerine, diizenleyebilmelerine, giincelleyebilmelerine olanak saglayan is
birlikli web sitelerdir (Solis, 2010, 5.47). Ingilizce “What I Know is” sdzciiklerinin kisa
yaziligt olan Wiki “bildigim kadariyla” olarak Tiirkgeye c¢evrilmistir. "Wiki" kelimesi,
Hawaii dilinde cabuk, hizli anlamina gelen “Wiki Wiki” (hizli veya bilgi amacl)
sozciiklerinden tiiretilmistir. 1994 yilinda bilgisayar programcist Ward Cunningham
tarafindan Ilk olarak "WikiWikiWeb" (WardsWiki; ilk Wiki uygulamasi) adiyla
gelistirilen yazilim, sanal diinyanin 0zgilir ansiklopedisi olarak adlandirilmaktadir
(Bozarth, 2010, s. 9; Akar, 2011, s. 66). Wikiwikiweb’in en 6nemli 6zelligi bir programa
diliyle yazilmast ve wikilerin dogasinda olan igerik olusumu ve degisimi profesyonel
kullanicilar aracigiyla yapilabilmesidir (Leuf ve Cunningham, 2001, s. 365).

Wikiler, internet tizerinden web tarayicilari araciligryla zaman ve mekan methumu
olmaksizin erisim saglanan, iicretsiz, kolay, goniilliilik ve is birligine dayal bir sekilde
biiyliyen, ziyaretciler tarafindan degistirilebilir “6zgiir ansiklopedik™ bilgi havuzudur.
Kullanicilarin herhangi bir konuya yonelik olarak bildiklerini site igerisinde ilgili baglik
altinda kapsamli dokiimanlar olusturmasina, diizenleme ve degisiklik yapmasina olanak
saglayan, ¢ok sayida birbirine bagli web sayfasindan olusan sanal kiitliphane oldugu
sOylenebilir. Wikiler, {izerinde kullanicilar, diger kullanicilarin olusturduklar igerikleri
okurken ayni zamanda hatalar1 diizelterek, eklemeler yapabilmesi miimkiindiir.
Glinlimiizde wiki platformlarinin 6rnekleri Google Docs, Wikimedia, WetPaint,
Wikispaces, Wikinews, Wikibooks, Meta-Wiki, Wikidata, Wikiquote, Wiktionary,
Wikisource, Wikitravel olmakla birlikte en fazla bilinen ve kullanilan wiki, 2001 yilinda
kurulan Wikipedia’dir.

Internet iizerinde sadece bir kullanic ad1 gerektiren Wikipedia, e-posta {izerinden
herhangi bir dogrulama zorunlulugu olmadan faaliyetini siirdlirmesi, tim kullanicilarin

daha hizl1 ulasabilmesini saglamistir. Kullanicilarina enformasyon akisi saglayan bu tiir
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platformlarin amaci zaman igerisinde biiyiiyiip geliserek ve siirekli kendisini yenileme
potansiyeline sahip, internete erisimin oldugu her ortamda zaman ve mekan engeline
takilmadan erisilebilen bir internet kiitliphanesi haline gelebilmektedir (Godwin-Jones,
2003, s. 14-15). Burada 6nemli bir noktaya deginmek gerekmektedir. Yapilan bilimsel
aragtirmalarda Wikipedia’y1 kaynak gosterirken bilgilerin dogrulugunun ve gegerliliginin
sorgulanmast gerekmektedir. Ciinkii c¢evrimici ansiklopedi {lizerinde olusturulan her
icerigin dogrulugu ziyaretciler tarafindan denetlenmek ya da denetlenmemektedir. Ote
yandan yanlis goriilen bir bilginin diizeltilmesi i¢in olusturulan uyarilar cogu durumda ise
yaramayarak oldugu gibi kalabilmekte veya bilgiler yonlendirici olabilmektedir.

Wiki sayfalarinin erigiminin herkese agik bir alt yapida sunulmasi beraberinde
baz1 sorunlar1 da getirebilmektedir. Herhangi bir wiki igerigine, kullanicilarin miidahale
etmesi icerikten Ogrenilecek bilginin giivenirligi ve dogrulugu konusunda cesitli soru
isaretlerine neden olabilmektedir. Bu baglamda, wiki kullanicilarinin sayfalarda bilingsiz
olarak yapabilecekleri hatalarin yani sira bilingli olarak kasten bir bicimde hakaret iceren,
reklam ve yanlis bilgilerin paylasilmasi sayfalar tizerinde mevcut bulunan dogru bilgilerin
silinmesi gibi birtakim pratiklerin gerceklesmesi s6z konusu olabilmektedir. Bu
durumlarin olusmamasina yonelik hizli tespit ¢alismalar1 yapilsa dahi kullanicilarin
arasinda rahatsizlik sonucu motivasyon diisiiriicii bir etkisi olabileceginden s6z edilebilir
(Kolbitsch ve Maurer, 2006, s. 193-194).

Sosyal imleme/etiketleme/isaretleme sitelerinin gelisim asamasina bakildiginda bu
alanda 1996 yilinda kurulan ilk web sitesi olan ITList, kullanicilarin saklamak istedikleri
baglantilar1 listelemek amaciyla faaliyete ge¢cmistir. Sosyal imleme siteleri igerisinde
baska sitelerde faaliyete gecmis olmakla birlikte, 2003 yilinda “Delicious "un ardindan
2004 yilinda ise “Digg ”in kurulmasiyla alan daha ¢ok popiilerlik kazanmistir (Zarella,
2010, s. 103-104). Sosyal imleme siteleri, kullanicilarin web sitelerini ve farkl
formatlardaki igerikleri ihtiya¢ duyuldugunda tekrar kolay bir bi¢imde bulabilmek ve
inceleyebilmek amaciyla kaydetme, kategorilestirme ve diger kullanicilar ile
paylasabilme olanag1 taniyan sitelerdir (Ryan ve Jones, 2009 s. 157). Ayn1 zamanda
sosyal imleme herhangi bir sitedeki yazi, fotograf, video gibi paylasimlarin kitlelerin
ulagsmasina olanak saglayan bir sistemdir. Bu tiir sitelerde bireylerin paylasmak istedikleri
her tlirden linki bularak siteye daha fazla ziyaret¢i ¢ekmek miimkiindiir (Bat ve Akinci
Vural, 2014, s. 121).
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Sosyal etiketleme sisteminin temelinde ¢esitli kavramlar yer almaktadir. Bunlardan
birincisi, bir site {izerindeki bir igerigi tanimlayabilmek i¢in se¢ilmis olan anahtar
kelimelerdir. lkincisi etiketlemedir. Etiketleme, kullanici tarafindan secilmis olan
etiketlerin igerik lizerinde verilmesidir. Bu sistemde, site iizerinde yer alan onemli
goriilen kelimelerden segcilip, etiket sistemi igerisinde bir araya getirilip, etiket bulutu
olusturulur. Etiket bulutlari, icerige ve bireylere uygulanabilen, kisisel bir sekilde
olusturulmus anahtar kelimelerin toplamini ifade etmektedir. Etiket bulutu igerisinde
onem teskil eden kelimeler koyu ve biiylik olarak yazilmakta ve bu durumda
kullanicilarin dikkatinin ¢ekilmesi saglanir. Sonuncusu ise kaynaktir. Kaynak, site
iizerinde kullanicinin etiketlemis oldugu ogelerin biitiiniidiir. Bunlar web sayfasi
olabilecegi gibi kitap, video, fotograf veya bir yer de olabilir (Klein, 2013, s. 165; Azua,
2009. s. 64; Smith, 2008, s. 5).

Kullanicilar site igerisinde kaynaklar1 ve etiketleri paylasarak ¢esitli baglantilar
kurabilmektedir. Farkli kullanicilarin ayni etiketi kullanarak yapmis oldugu paylasimlar,
konular1 daha 6n plana ¢ikartabildigi gibi ayn1 zaman da Google, Yandex, Yahoo, Bing
gibi arama motorlarinda sitenin ve konunun iist siralarda c¢ikmasina da olanak
tanimaktadir. Bu noktada imlemenin en biiyiik avantajlarindan bir tanesi ingilizce Search
Engine Optimization (SEO) yani Tiirk¢e karsiligi Arama Motoru Optimizasyonu olarak
bilinen sistemin c¢alismalarina katki saglayarak, konunun veya sitenin yiikselerek trafik
artigina yardimei olmasidir.

Podcast terimi ilk olarak, The Guardian gazetesi teknoloji yazar1i “Ben

29

Hammersley” tarafindan Subat 2004’te tiiretilmistir. Podcast kelimesinin ag¢ilimina
bakildiginda Apple’in iirettigi popiiler bir MP3 oynaticisi olan ipod’daki “pod” (kiigiik
kapsiil) ve yaym anlamina gelen broadcast kelimesindeki “cast”in birlesiminden olustugu
goriilmektedir (Jham vd., 2008, s. 278). Yeni Oxford Amerikan Sozliigiinde, editorler
tarafindan podcast y1lin kelimesi secilerek, bir radyo yayin1 ya da benzerlerinin dijital bir
ortamda kaydedilmesi ve internette kisisel medya oynaticilarina indirilmek i¢in hazir
olarak bulundurulmasi olarak tanimlanmistir (Butow ve Bollwitt, 2013, s. 51). Son
zamanlarda videolarin da Ipod’lara indirilebilmesiyle “podcast” terimi “vodcast” olarak
da kullanilmaya baglanmistir. Vodcasting ile icerik ireticileri video klipler
olusturabilmenin yanm1 sira RSS beslemeleri aracilifiyla da kullanicilarin  yeni

boliimlerden haberdar olmasi saglanmaktadir. Bir vodcast’e abone olan kullanicilar, bir

talep dogrultusunda tasmnabilir cihazlarda oynatilabilen videokliplerin listesine
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erisebilmektedir. Vodcasting, hem indirilebilir video dosyalarini, hem de video
sunuculardan elde edilen video akislarin1 icermektedir (Kolbitsch ve Maurer, 2006, s.
200).

Podcast, ¢evrimici ortamlarda yayinlanan ve kullanicilarin tasinabilir medya
oynaticilart (cep telefonu, ipad, tablet, mp3 calar vb.) araciligiyla, dijital ses veya video
formatindaki icerikleri indirebildikleri, dinleyebildikleri ve izleyebildikleri web tabanli
dosyalardir. Bu uygulama sayesinde kullanicilar, istedikleri vakit zaman ve mekan
kisitlamas1 olmaksizin, istenilen radyo ve televizyon programlarini, miizikleri ve
konusmalar1 kaydederek daha sonra izleyebilmekte ve dinleyebilmektedir. Podcast,
kullanicilar agisindan ¢esitli imkanlar saglarken ayni zaman da yayimn yapan yayincilar
(Radyo sunuculari, DJ, Talk show sunuculari vb.) agisindan da ¢ok fazla maliyet
gerektirmeden ortalama bir bilgisayar ve mikrofonla, genis kitlelere hitap edilebilmesine
olanak saglamaktadir. Bu noktada bir¢ok siyasi erk, podcast sayesinde belirli bir topluluk
cevresine siyasal icerikli mesajlar1 kolay bir sekilde ulastirabilmektedir.

Podcast igeriklerine erisebilmek, indirebilmek, dinlemek, izlemek veya abone
olmak i¢in kullanilan siteler arasinda Podcast.com, PodBean.com, Podomatic, Spotify,
SoundCloud ve giiniimiizde en popiiler olarak kullanilan Apple iTunes gibi platformlar
sayilabilir. Apple iTunes’ta Nisan 2020’de giincellenen rapora gore, 550.000’in iizerinde
100’den fazla dilde podcast yaymi bulunmakla birlikte ABD toplam niifusunun %75’
podcasting terimine asina oldugu ve %37 sine denk gelen 104 milyon kiside ayda en az
bir kere podcast dinlemektedir (Ryan, 2016, s. 219; http-18).

RSS “Rich Site Summary” (Zengin Igerikli Site Ozeti) veya “Realy Simple
Syndication” (Gergekten Basit Dagitim) sdzciiklerinin kisaltmasi olan “RSS” genellikle
haber saglayicilari, bloglar ve podcastler tarafindan kullanilabilen, siteye eklenen giincel
dijital bilgilerin kolay bir sekilde takip edilmesini saglayan, site araylizleri lizerinde Rss
ikonlar ile gosterilen XML dosya formatidir (Sayimer, 2008, s. 151-152).

RSS i¢in, kullanicilarin My Netscape’e kanal ekleyebilmeleri i¢in ilk kez Netscape
tarafindan gelistirilen bir XML uygulamasi oldugu sdylenebilir. RSS, otomatik erisim
saglanabilen ve amphetaDesk veya NetNewsWire gibi ¢esitli yazilimlarla kategori haline
getirilen, internet tabanli kaynaklar hakkinda zengin veri saglamaktadir (Godwin-Jones,
2003, s. 14-15).

RSS, blog, forum, haber siteleri, podcast, online portallar vb. gibi sosyal medya

platformlarina eklenen iceriklere iliskin gelismeleri, kullanicilarin farkl: siteleri her giin
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ziyaret etmesine gerek kalmadan kolayca ulasilmasina olanak saglayan 6zel XML
bicimindeki dosya formatidir. Boylece kullanici, sitelerde devamli olarak yenilen
icerikleri bir RSS okuyucusu sayesinde tek bir ortamdan izleyebilme olanagi sahip
olmaktadir. RSS okuyucularina 6rnek olarak; RSS programlarina 6rnek olarak, Radio
Userland, FeedDemon, NetNewsWire, Amphetadesk, SharpReader, Headline Viewer,
Feed Reader verilebilir.

RSS sistemi yaymnci, toplayict ve abone olmak {izere {i¢ bolimde
siiflandirilabilmektedir. Yayinci, RSS formatina uygun igerikleri, saglayabilen bir site
arayiizlidiir. Toplayici, bir¢ok siteden igerik toplamakla sorumludur. Abone ise, RSS
okuyucusu vasitastyla site {izerinde giincellenen igerikleri okuyan kisidir
(Preechaveerakul, Kaewnoparat ve Saelee, 2009, s. 20). RSS beslemesi araciligiyla,
arayiize ulasabilmenin yolu, toplayici ve besleme okuyucu olarak tanimlanan RSS
okuyuculariyla yapilabilmektedir. Bir RSS okuyucusunda, arayiiz goriintiisii e-mail
kutusundaki arayiize benzer gonderi basligi ve kisa 6zetler seklinde goriinmektedir. Bu
arayiizli okuyabilmek i¢in, e-mail arayiiziinde oldugu gibi yeni sekmede agiklan mesaj
basligina tiklanmas: gerekmektedir (Parker, 2011, s. 14). Ayrica RSS, e-mail
sistemindeki abonelikle benzer 6zellikler tasisa da ayristigi noktalar vardir. RSS bu
noktada kullanicilara belirli igerik kontrolii saglayarak, tiim igerigi okumadan direkt
olarak bagliklara g6z atma olanagi saglamaktadir.

RSS okuyuculari, belli bir web platformlarina abone olarak bir kurum ya da
kurulusun etkinligiyle veya yeni yaynlamig olduklar1 biiltenleriyle ilgili bilgiler
edinebilir. Ayrica haberlerle ilgili konu basliklarini kullanicilara sunarak, igerikte hizli ve
kolay bir bicimde arastirma yapma olanagi sunmaktadir. Bu, kurum veya kuruluslarin
iletilerinin belirli bir hedef kitleye ulastigindan emin olmasini saglamaktadir (Greenberg
ve Macaulay, 2009, s. 72). Ayrica bir¢ok basin biilteni dagitim servisi, gazetecilere,
bloglara, haber sitelerine ve bireylere ilettikleri basin biiltenlerinin RSS beslemelerini de
sunmaktadir. Bu servisle birlikte basin biilten yayinladig1 zaman, kurum veya kurulusun
kategorisine uygun olarak RSS igerik beslemesine abone olan binlerce birey tarafindan
goriilebilmektedir. Ornegin basin biilteni “otomotiv endiistrisi icin énemlidir” seklinde
dagitilirsa, basin biilteni servislerinin otomotiv kategorisinde RSS beslemelerine abone
olan herkese iletilmektedir (Scott, 2009, s. 188-189). RSS isletmelere blog vb. sosyal
medya platformlarinda haber takiplerini izleme ve onlarin abonelik sayilarina iliskin bilgi

alma firsat1 da tanimaktadir. YouTube, Facebook, Twitter, Flickr gibi sosyal medya
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platformlarinda tiretilen her icerik i¢in RSS aktarimi miimkiindiir. Feedborner ve Pheedo
gibi araglar RSS abonelerini yoneterek sayisal olarak onlar1 Olgmeye olanak
saglamaktadir (Solis ve Breakenridge, 2009, s. 257).

Forum/Mesaj Panolari, kullanicilarin iiyelik sistemi araciligiyla gercek kimlik veya
nick name (takma ad) kullanarak katildigi, herkesin 6zgiirce her tiirlii konu hakkinda
goriis, bilgi, deneyim ve fikrilerini paylastigi, tartigmalarda ve yorumlarda bulundugu,
cesitli kategorilerdeki konular altinda link ve multimedya dosyalarinin paylasildig: site
yoneticisi (admin) ve moderatdrler tarafindan denetlenerek kontrol altina alinan hazir
formattaki etkilesimli ¢evrimi¢i ortamlardir.

Forumlar her konu tizerinde odaklanabilecegi gibi belli bir temaya sahip (ekonomi,
bilisim, moda, saglik, film, spor, otomobil, seyahat vb.) konular {izerinde de
olusturulabilmektedir. Kullanicilar site igerisinde kendi ilgisi dogrultusundaki
kategorilerde konu agabilmekte ve a¢ilmis olan konulara yorum yaprak diger kullanicilar
ile fikir aligverisi yapabilmektedir. Ornegin, bir iiyenin bilgisayarinda yasadig1 bir sorunla
ilgili olarak, forumda ilgili kategori igerisine iiye, konu acarak diger {iyelerin soruna
yonelik fikir ve bilgisine basvurabilmektedir. Ayn1 zamanda iiye forum iginde arama
yaparak soruna yonelik daha dnce agilmis olan bagliklardan faydalanabilmektedir.

Yoneticiler veya moderatorler forum igerisinde sitede belirli bir ticret karsiliginda
tyelik satin alan 0Ozel {yelere diger iiyelerden farkli olarak g¢esitli firsatlar
sunabilmektedir. Bu baglamda 6zel iiyeler, normal iiyelerden farkli olarak yoneticilerin
ve moderatorlerin agmis oldugu kategoriler ¢ercevesinde 6zel tartigmalar yiiriitebilmekte
ve forumun sunmus oldugu 6zel firsatlardan yararlanabilmektedir.

Forumlarda yonetici tarafindan olusturulan kategorilerdeki icerikleri kontrol
etmekle gorevli olan “moderatdrler” forum iiyelerinin yayinladiklari igeriklerin genel
kurallara uygunlugunu takip ederek, forum igerisindeki denetimi saglamaktadirlar.
Yoneticilerden veya moderatdrlerden birisinin, tiyeler veya iiyelerden birisinin forum
kurallarini ihlal eden herhangi bir igerik paylasimlarinin tespiti halinde tiyelige/iiyeliklere
siirlama konulur, uyar verilir veya liyelikten ¢ikarilabilir. Moderatorler forumda agilan
konular1 zaman zaman kilitleyebilir ya da silebilir. Kilitlenen konulara artik herhangi bir
sekilde yeni bir yorum yapilamamaktadir. Ozellikle de forum kurallar cercevesinde “dil,
din, 1rk, siyasi, etnik kimlik” gibi toplumu derinden etkileyen konularda tartigmalarin
baslatilmas1 konunun kilitlenmesine, {iiyeligin smirlandirilmasina veya silinmesi

sebebiyet verebilmektedir.
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Forumlarda gecerli olan anlay1s karsilikli giiven konusudur. Forum iiyeleri belli bir
forumu siirekli ziyaret edip orada iiyeler arasinda etkilesim sagladigi i¢in diger iiyeler
arasinda belli bir gliven yaratabilmektedir. Ayrica forum tiyelerinin dahil olduklari zaman
uzunlugu ve icerik miktarina gore derecelendirilmeleri, forum igerisinde belirli kigileri 6n
plana cikartmaktadir. Kaynak ve igerik hakkinda iiyeleri derecelendirmek belli bir
giivenilirlik algis1 olugturmada 6nemli faktorler olarak gdsterilebilir (http-19; Bickart ve
Schindler, 2001, s. 32-33).

Sozliikler belirli veya farkli tema etrafinda kurulan, kullanicilarin herhangi bir
konu, durum, olay veya kisi ile ilgili benzer ya da farkli goriislerinin bir arada bulundugu
interaktif bir sosyal ag platformudur. Sozliik platformlarinda paylasilan igeriklerin
ansiklopedik, bilimsel, akademik, giincel, dogru, gecerli ve objektif bilgiler olmasi
gerekmemektedir. S6zciige bagvuru yapan her yazarin {liyeligi onaylanmamakla birlikte
kayitli olan her yazar, belli kurallar dahilinde kisi, olay ya da durumlar hakkinda fikir ve
goriiglerini paylasabilmektedir. Sozliikte, kullanicilarin olusturdugu basliklar ve yorumlar
iilke glindemi tizerinde belirleyici olabilecegi gibi ayn1 zamanda mevcut giindeminde
birtakim kurallar ¢ercevesinde dzgiirce tartigilabilecegi bir ortam olusmaktadir. S6zliik
icerisinde yazarlar tarafindan agilan basliklarin altindaki yorumlar, kullanicilar tarafindan
oylanarak begeni durumuna gore iist siraya taginabilmektedir. Ayni zamanda genel olarak
sozliiklerin sol veya sag boliimiinde bulunan, giine dair en giincel kategoriler, bagliklar
ve yorumlar listelenmektedir.

Tiirkiye’de sozliiklerin ortaya c¢ikisi, 1999 yilinda Sedat Kapanoglu ve
arkadaglarinin “Kutsal Bilgi Kaynag1” sloganiyla kurulan ve interaktif bir yapiya sahip
katilimer Eksi Sozliik olarak yaym hayatina girmistir. 1k kuruldugu yil Eksi sozliige
38.904 girig yapilmis ve 2013 yil1 itibariyle de bu say1 dort milyonu ge¢mistir. Bugiine
kadar ii¢ milyondan fazla baslik agilarak, bu basliklar altinda 20 milyondan fazla yorum
yapilmistir. Bu noktada yorum sayisina bakildiginda sozligiin siirekli bir sekilde aktif
oldugu, kullanicilar tarafindan desteklendigi goriilmektedir. Ayni1 zamanda Eksi
Sozliigiin 6zgiin bir fikir olmasi ve diger internet sitelerine oranla daha ¢ok aktif ve
etkilesimli olmas1 nedeniyle kisa bir siire icerisinde milyonlarca kullanicinin dikkatini
ceken bir siteye donilismiistiir (Giirbiiz, 2014, s. 87-88; Irak ve Yazicioglu, 2012, s. 6).

2000 yili sonrasi, Eksi Sozliglin artan popiilerliginin getirdigi sonug olarak,
kullanicilarin Eksi Sozliik yazari olmak i¢in ¢abalamasi ve sozliik yoneticilerinin yazar

oraninin belirli bir seviyede kalmasini istemesi, Tiirkiye’de sosyal medya ortamlarinda

86



dikkatlerin sozliikk platformlar1 iizerine g¢ekilmesini saglamistir. Bu dikkat en ¢ok
pazarlama alanin1 genisletmek isteyen sirketlerin, reklam stratejilerini tekrardan kontrol
ederek sozliiklere sponsor olmalarni ve reklam alanlarinmi yeniden yapilandirmalarina
neden olmustur (Algiil, 2011, s. 19).

Sanal Diinyalar kullanicilarin kendi yaratmis oldugu dijital avatarlar (karakterler)
ile gercek giindelik yasamdaki faaliyetlerin sanal bir ortama tagindigi ve birbirleriyle
interaktif bir sekilde online etkilesime gegerek sosyal iliskiler kurabildigi, bilgisayar
tabanli, siireklilik arz eden, ti¢ boyutlu sanal ortamlar olarak tanimlanabilir. Kullanicilar
bu sanal ortamda kendi istegi dogrultusunda avatarlar olusturup, diger kullanicilara ait
karakterlerle tanisarak arkadaslik kurabilmekte, sanal {iriinlerle alisveris yapabilmekte ve
giindelik hayattaki bir¢ok faaliyetlerini sanal olarak gerceklestirebilmektedir.

Bu avatarlar araciligiyla kullanicilarin birbirlerine gonderdikleri iletisim mesajlari,
genellikle avatarlarinin baginin iizerinde konusma balonu igerisinde goriinmektedir. Sanal
diinya igerisinde avatarlar baz1 durumlarda viicut diliyle de diger avatarlarla iletisim
kurabilmektedirler. Ornegin; “The Sims Online” isimli sanal diinyada avatarlar; sohbet
etme, sarilma, alkislama, 6pme, dans etme, tuvalet ihtiyacini1 giderme vb. gibi insanlara
0zgii ylizlerce hareket yapabilmektedirler (Lastowka ve Hunter, 2004, s. 6).

Sanal diinyalar, ger¢ek giindelik yasamda deneyimlenen sosyal etkilesimli
iletisimin sanal ortama birebir kopyalanarak yaratilmasiyla ortaya ¢ikmistir. Sanal
diinyalarin sunmus oldugu avantajlar arasinda, kisi ya da gruplarin es zamanl olarak
aninda etkilesim i¢inde kalmasi, ii¢ boyutlu ¢aligmalarin gerceklesmesi, birgok sayida
cesitli etkinligin gerceklestirilmesi, kullanicilarina heyecan, tecriibe sunmanin yani sira
baglant1 yaratma, igerik yayma ve sosyallesme gibi imkanlar da sunmaktadir. Bu gibi
islevsel oOzellikler sanal diinyalar1 digerlerinden ayirmaktadir. (http-20; Lietsala ve
Sirkkunen, 2008, s. 52).

Yasadigimiz diinyamiza hemen hemen birebir 0Ozellikle olusturulan sanal
diinyalarda “yukari, asagi, on, arka, gokyiizii, yeryiizii” gibi gilindelik hayatimizin
icerisinde kullanmis oldugumuz ayni1 kavramlar bulunmakladir. Gergek giindelik hayatla
birebir ayni tasarlanan sanal diinyalarda fizik kurallarma genel olarak bagl kalindigi
soylenebilir. Ornegin; sanal diinya icerisinde gokyiiziinde ucabilme imkanina sahip olan
kullanicilarin uymak durumunda olduklari belirli kurallar vardir (Waters ve Lester, 2010,

s. 190).
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Sanal diinyalar, kullanicilar arasinda sanal bir sosyal ag olusturma ve eglenceli
vakit ge¢irmenin yani sira firmalarinda pazarlama faaliyetlerini destekleyecek sekilde
izin vererek markalara fayda saglayabilecek platformlardir. Tim bu fayda ve
ozelliklerinin yaninda sanal diinyalarin istenilen diizeyde firmalara yatirim anlaminda
geri dontis saglamadig diistiniilmektedir (Miletsky, 2010, s. 205).

En bilinen sanal diinya orneklerinden birisi 2003 yilinda halka sunulan San
Francisco kokenli Linden Arastirma Anonim Sirketi tarafindan Tiirk¢e adiyla Ikinci
Hayat olarak adlandirilan Second Life uygulamasidir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 64).
Gergek hayatta gerceklestirdikleri biitiin faaliyetleri Second Life’da da yapabilen
kullanicilar kendi avatarlarin1 olustururlar. Boylece Second Life, kullanicilarina gercek
hayattan ayr1 olarak sanal bir kimlik insa etme imkani saglar. Sanal diinya icerisindeki
karakterler arasindaki iletisim yazili anlik ileti yoluyla ve sesli sohbet bi¢iminde
gerceklestirilmektedir. Second Life igerisinde avatarlar ayn1 gercek giindelik hayattaki
gibi yliriiylip, arabaya binip veya denizalt1 kullanarak deneyim sahibi olabilirler. Ayni
zamanda sanal diinya igerisinde, kullanicilar isterlerse gayrimenkul satin alabilir veya
kendi evlerini insa edebilirler. Kullanicilar bu deneyimlerle birlikte diger kullanicilarla
birlikte arkadaslik kurup, oyun oynayabilmenin yani sira Second Life para birimi olan
“Linden Dolar1” (L $) karsiliginda birbirlerinden iiriin satin alabilmekte ve sanal bir gelir
elde edebilmektedirler (Kaplan ve Haenlein, 2009, s. 565). Second Life sadece 6zel
kullanicilar tarafindan kullanilmaz, ayn1 zamanda taninmig kurumlar ve devlet kurumlari
tarafindan da kullanilabilmektedir. Sony “Sony Home”, MTV “Virtual Laguna Beach”
ile kendi sanal diinyalarmi olusturmuslardir. Markalarin bu sanal diinyalar
olusturmalarindaki amag, yeni {iriin ve servis yaratmadaki potansiyeli kesfederek, marka

etrafinda ¢evrimigi topluluk olusturmaktir (Béchle, 2008, s. 129).

3.4. Sosyal Medyanin Bireysel ve Toplumsal Etkilesimi

Sosyal medya, ilk ortaya ¢iktig1 yillarda askeri haberlesme araci olarak kullanilsa
da zaman igerisinde kullanim amaglar1 farklilasarak, toplumlarda 6nemli bir degisim ve
doniisiim yarattigini sdylemek miimkiindiir. Kitle iletisim araglar1 ve daha 6zelde sosyal
medya ortamlar1 Oncesi birey toplumsallagsma siirecini aile, arkadas ve okulda
gerceklestirmekteydi. Gilinlimiizde ise yeni iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte
sosyal medyanin yeri aile, arkadas ve okuldan once gelerek, yeniden degisim ve

doniisiimle yapilanan bir toplumsallagsma siireci kaginilmaz duruma gelmistir.
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Icerisinde bulundugumuz ag toplumunda internetten ve sosyal medya
ortamlarindan bagimsiz bir giindelik hayat yasamak ¢ok da miimkiin gézilkmemektedir.
Bireyler giindelik yasamlarindaki birgok aktiviteyi (glindemden haberdar olma, yeni
insanlar edinme, egitim, aligveris vb.) sosyal medya ortamlar1 {izerinden
gerceklestirmektedir. Bu baglamda hem internet hem de sosyal medya ortamlar1 bireyler
ve toplumlar i¢in vazgecilmez ve etkili bir unsur haline gelmistir. Dolayisiyla sosyal
medya ortamlarinin ortaya c¢ikmasi bireyler nezdinde kendilerini ger¢ek ve anonim
profilleriyle toplum i¢inde ifade edebilecekleri daha dnce herhangi benzeri bulunmayan
sanal bir ortam edinmislerdir (Dilmen ve Ogiit, 2010, s. 241). Sosyal medyanin, bireylere
yeni kisilerle tanigip, dostluk kurmak i¢in ortam yaratmasi gibi 6nemli avantajlarinin 6n
plana ¢ikmasi sosyal medya ortamlarini farkli bir boyuta tagimistir. Bu baglamda sosyal
hayat1 kii¢liltmesinin yani sira, bireylerarasinda karsilikli etkilesim ve paylagimi arttirdig
icin bireyleri daha sosyal bir canliya doniistiirdiigli sOylenebilir (Onat ve Alikilig, 2008,
s. 1113-1114). Ote yandan, ¢oklu kullanima elverisliligi, devamli olarak eszamanl
giincellenebilmesi, online paylasima olanak saglamasi agisindan birey/lerin dikkatini
oldukca ¢ektigi sdylenilebilir. Bu ortamlar iizerinde birey/ler, giindelik hayattaki
diisiincelerini yazmakta, c¢esitli fotograflari, sesleri, videolar1 diger kullanicilarla
paylasabilmekte, tartigabilmekte ve yeni fikirler ileri siirebilme avantaji elde
edebilmektedirler (Vural ve Bat, 2010, s. 3349). Ayrica sundugu diger bir avantaj ise
birey/lerin “istedigi seyleri” kendilerine gore 6zellestirebilmesidir. Giiniimiizde her gecen
giin farkli bir yenilik sunan bilgi ve iletisim teknolojileri, sosyal medya araglariyla
kullanicilarina sadece cevrelerinde olup bitenler hakkinda degil aym1 zamanda tim
diinyadaki olan biten gelismelerden de istedikleri zaman, yer, kisi/kaynak ile erisme
imkam1 yakalmislardir (Ozgen, 2011, s. 91).

Zafarmand’a (2010, s. 41-42) gore sosyal medyanin bireysel ve toplumsal birtakim
etkileri su sekilde aktarilabilir; sosyal medya, medyay1r demokratiklestirerek, icerik
iiretimini herkes icin agmis ve sirket tekelleriyle smirlandirilmamistir. Iki yonlii karsilikl
bir iligki, konugma firsati sunmanin yani sira topluluklara ve paylagimlara olanaklar
sunmaktadir. Birey/ler sosyal medya yoluyla kendi bilgilerini ve ilgilerini ¢eken
diistinceleri, goriintiileri, fotograflar1 ve ses dosyalarini diger kullanicilar ile paylasma
avantajin1 elde etmistir. Sosyal medya kullanicilarini, enformasyon tiiketicileri
“consumer”dan ayni anda hem igerik iireten ve tliketen bireyleri “prosumer” olarak

degistirmistir. Kullanicilarina istedikleri icerikleri segcebilme 6zgiirliigii sunmaktadir. Bu
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noktada bireyler digerlerinin segtigi programlar ve bilgilerinden yararlanmakla kalmay1p
aym1 zaman da sevdikleri ve istedikleri igerikleri de segebilmektedirler. Ote yandan {inlii
bireylerin, siyasetgilerin, sirketlerin, spor kuliiplerinin ve kamu organizasyonlarinin kendi
kitlesi ile aracisiz iligkiler kurmalarina firsat sunarak, onlarin her sorusuna ve elestirisine
gerektigi zaman ¢ok daha hizli ve rahat bir sekilde cevap verme avantaji saglamaktadir.
Sosyal medya ortamlarinin birey/lerin yasam kalitesi {izerinde olumsuz olarak
nitelendirilebilecek etkilere de neden olabilmektedir. Bireyler yliz yiize goriisme firsati
olan yakin ¢evresi ile vakit gecirmek yerine sosyal medya ortamlari iizerinden iletigime
geemekle yetinmektedirler. Diinyada {izerinde her mesafe kisalirken, insanlar arasi
mesafelerde iletisim teknolojileri gelistikge kisaliyor hissi olusturmaktadir. Uzaktaki
tanidiklarin1 yakininda hisseden birey, yakinindaki tanidiklarina vakit ayiramayacak
kadar oyalayict bir sanal ortamlara doniistiigii sdylenebilir. Bu noktada tembellesen
bireyler sosyal yasantilarinda olumsuz insan iligkileriyle karsilagmaktadirlar. Ben
merkezli bir yap1 olusturulan sosyal medya ortamlarinda birey bir siire sonra bencil,
narsist, kisilik 6zellikleri sergilemeye baslamaktadir (Sapci, 2015, s. 63-64). Ayrica,
bireyin sosyal bir ortamda duygularmin en ¢ok yiiziinden anlasildigr sdylenebilir.
Glinlimiizde ise bu durum sosyal medya ortamlariyla degisim ve doniisiime ugramistir.
Artik bireyler yiiz ifadelerimizden ziyade sosyal medya ortamlarinda yaziklarimiza gore
duygularimiz hakkinda fikir sahibi olabilmektedirler. Ornegin, sosyal medya ortaminda
bir bireyin eklemis oldugu fotografa diger kullanicilar tarafindan pozitif anlamda gelen
bir geri bildirim kullaniciyr mutlu edebilirken, olumsuz bir geri bildirim ise bireyi mutsuz
edebilmektedir. S6z konusu bu duygu ve davranislar kisinin arkadas listesini diger bir
deyisle igerisinde bulundugu agdaki diger kullanicilari da etkilemektedir. Bu da ciddi bir
duygusal yayilmay1 giindeme getirdigi sdylenebilir (Christakis ve Fowler, 2012). Tiim
bunlarin yani sira bireyin sosyal medya ortamlarint yogun bir sekilde kullanmasi fiziksel
ve bagimlilik gibi birtakim etkiler de ortaya ¢ikarmaktadir. S6z konusu bu bagimliligi,
icerisinde bulundugu toplumdaki c¢evresine de yansitmakta olup, sosyal medya
ortamlarinda bu daha da acik bir hal almaktadir. Elbette ki bu bagimlig1 sadece sosyal
medya bagimlilig1 olarak algilamamakta gerekir. Bu bagimlilik tiirlerine teknolojiye
bagli, internet bagimlilig1 ve cep telefonu bagimliligi seklinde de bakilabilir. Bazi bireyler
giindelik hayatta sosyallesmeden kagmak, kendi basina yalniz kalmak veya ¢ogu zaman
sosyal medya ortamlar1 {izerinde kullanicilar1 izlemek i¢in bu yolu secebilecegi gibi,

bagka bir bireyde sosyal medya ortamlari igerisindeki gruplarda takdir gérebilmek, takip
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edilmek veya sosyallesmek adina da sosyal medya araglarini segmektedirler (Hazar,
2011, s. 7).

Yeni medya olanaklar1 hem kullanicilar1 bireysellestirmekte hem de yapilanmig
yeni toplumsallagsma siirecini hizlandirmaktadir. Kullanicilar sanal ortamlar {izerinde,
gercek giindelik yasamdaki bildigi ve glivenilir buldugu toplumsal iligkilerini sosyal aglar
izerinden yeniden tireterek gelisimini saglamaktadir (Binark, 2007, s. 22-23).

Sosyal medya ortamlarinda etkilesim igerisinde olan kitleler yarattiklar1 toplumsal
sermaye ile kent yasamina da etki etmektedirler. Olusturulan grup ve orgiitler, yapmis
olduklar1 toplumsal hareketlerle de kendilerini gdstermektedirler. Sosyal medya ortamlari
bireyleri bir araya getirerek kimlik kazanmasina olanak saglarken ayni zamanda olusan
gruplar da yapilan paylasimlarla sosyal medya ortamlarinin daha da biiyliyerek,
gelismesini saglamaktadir. Topluluklarin yapmis oldugu eylemler topluluklara kimlik
kazandirmanin yani sira toplumu da bir biitiin olarak etkilemektedir. Sosyal medya
ortamlarinin bireyleri bir araya getirmedeki yarattifi kolaylik, gruplarin etkilerinin
yakinlagmasindan ¢ok yayginlasmasi iizerinde etkilidir. Bu etkinin orami gruplarin
birbirlerine bagliliklarina gére degisim gostermektedir (Shirky, 2010, s. 47).

Sosyal medyanin toplumsal olaylardaki etkisine iligkin olarak; belirli bir ortak
goriise sahip bireylerin Orgiitlenerek, organize bir sekilde, sosyal medya ortamlar
iizerinden harekete geg¢meleri konusunda Onemli bir islev iistlendigi sdylenebilir.
Diinyadan ve iilkemizde bu duruma somut drnek gosterilebilecek olaylarda (2009 iran
secimleri, Arap bahari, Gezi Parki olaylari, 15 Temmuz darbe girisimi vb.) insanlar sosyal
medya ortamlar1 araciligi ile hizli bir sekilde orgiitlenerek ortak hareket gergeklestirmis
ve toplumsal olaylara yon ¢izmislerdir (Ermis, 2017, s. 40; Ozutku vd., 2014, s. 156-157).

Sosyal medya ortamlarinin politika ve kamu tlizerinde de rolleri vardir. Ortamlarin
olanaklar1 sayesinde birey/ler siyasi erklere daha kolay ulasabilme avantajina sahip
olurken beklentileri ve ¢esitli durumlara iligkin problemleriyle ilgili olarak konugmakta,
itiraz belirtmekte ve yorum yapmakta ve tartigarak ortamlar iizerinden giindem
yaratabilmektedirler (Diilgerbaki, 2015, s. 41). Ayn1 zamanda sosyal medya, yerel
yonetimler i¢inde dnemli bir iletisim avantaji sunmaktadir. Ozellikle de en biiyiik katkis1,
demokratik bir toplumsal diizenin olusturulmasi i¢in katilimciliga ve ¢ok seslilige imkan
yaratacak en uygun medya aract olmasidir. Belediyeler, sosyal medyanin sunmus oldugu
araglarla toplumsal sorunlarin ve g¢esitli sorumluluk calismalarinin duyurulmasi,

sunulacak olan ve gergeklestirilen hizmetlere iliskin vatandaslar acgisindan
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degerlendirilmesini olanakli kilmasmin yani sira yOnetimde seffaflik anlayisinin ve
demokratiklesmenin giiglenmesini de saglayabilmektedir. Bu baglamda 6zellikle de
sosyal medya ortamlarindan birisi olan Twitter, her ne kadar yerel yonetimlerin tek yonlii
iceriklerinin, karsilikli ve etkilesimli iletisime iligkin igeriklere oranla daha fazla yer alsa
da genel anlamda yerel yonetimlerin segcmenlerle karsilikli iletisim kurmasina olanak
saglayan kullanigh bir ortam olmasiyla 6nem teskil etmektedir (Ertas, 2015, s. 69-70;
Tarhan, 2012, s. 97). Ote yandan politik bir olay durum karsisinda da birey/ler sosyal
medya ortamlariyla protestolar gerceklestirmekte ve hatta bu araglart birlik olusturarak,
koordineli bir sekilde isteklerini dile getirebilmek amaciyla yogun olarak
kullanmaktadirlar. Sosyal medya ortamlarinin bagka bir 6nemli etkisi de kisa siirede yeni
bir iligkinin kurulmasi ve sonlandirilabilmesidir. Baska bir baglamda kiiresel anlamda tek
basina saglanamayacak giiciin sosyal medya ortamlar1 aracilifiyla genis capta etki
saglamasi, bu ortamlarin bireyleri etkileme gliciinii de ortaya koymaktadir. Sosyal medya
ortamlarinin, zaman ve mekan kisitlamamasi tanimamasmin yam sira bireylerle
etkilesimde kolay ve ucuz bir yol sunmasi da bireyi giiclendirici etkiler arasinda
sayilabilir. Bu durum ise, sosyal medya ortamlarinin birey/lere ve sosyal iligkiler
acisindan gii¢ kazandirarak etkili potansiyelinin yiiksek oldugunu gostermektedir (Hazar,
2011, s. 158; Tutgun Unal, 2015, s. 63).

Gilinlimiizde en 6nemli iletisim araglarindan birisi olan sosyal medyanin, geleneksel
medyadan farklilagmasinin da bireysel ve toplumsal olarak birtakim etkilere, degisimlere
ve dontisiimlere yol actig1 agikar bir durum olarak karsimizda durmaktadir. Web 2.0
teknolojisi ¢ikmadan 6nce bireylerin iletisim kurmak i¢in kullandig kitle iletisim araglari
geleneksel medyay1 kapsarken, Web 2.0 teknolojisiyle birlikte artik sosyal medya kendi
farkliliklarin1 yaratarak geleneksel medyadan ayri olarak konumlandiriimaktadir. Bu
baglamda Web 2.0. teknolojisinin zemin hazirladigi sosyal medyanin karsisinda
konumlanan geleneksel medyaya yonelik birtakim farkliliklardan s6z edilerek bireysel ve
toplumsal etkilesim agiklanabilir.

Web 2.0 teknolojisinin internette yasanan doniisiimiiyle birlikte son birka¢ yil
icerisinde, web ortamlari {izerinde icerik olusturmanin ve igerik organizasyonunun yeni
sekilleri ortaya ¢ikmaya baglamistir. Ancak bu doniisiim sadece teknolojik degisikliklere
bagli olmayip, ayn1 zamanda 6nemli olarak temelde birtakim zihinsel degisikliklere de
dayanmaktadir. Bu baglamda sosyal medya uygulamalari, kullanicilara kendilerini ifade

ederek, igerik iireticisi haline gelme olanagi saglamistir. Geleneksel medyadan farkli
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olarak, bireyler herhangi bir teknolojik bilgiye sahip olmasalar da sosyal medya araciligi
ile iceriklere katkida bulunabilir hale gelmiglerdir. Sosyal medya ortamlarmin sahip
oldugu 6zellikler sayesinde (katilim ve agiklik), icerigin iireticisi ile tiiketicisi arasindaki
geleneksel ayrimi bu sayede belirsizlesmistir. Bu yeni Web 2.0 teknolojisinin ¢iktis1 olan
sosyal medya ortamlari, icerigin akisini degistirmis, klasik anlamda ‘“iireticiden
izleyiciye” veya “yukaridan asagiya” olmamakla birlikte; hemen hemen her giin artan
oranda kullanici, yeni igeriklere katki vererek birer yazar durumuna gelmislerdir
(Kolbitsch ve Maurer, 2006, s. 205-206).

Sosyal medya ve geleneksel medya tasidigr ozellikler, islevler ve etkileri
bakimindan da birbirinden farklilik gostermektedir. Sosyal medyanin sahip oldugu
ozellikler kapsaminda geleneksel medyadan ayrilan en temel farklari arasinda kolay
erisilebilir ve igerigin kullanicilar tarafindan da olusturuluyor olmasi basta olmak iizere,
bireyler arasinda karsilikli etkilesim saglamasi ve aktif durumda olmasi tiim bunlari
zaman ve mekandan bagimsiz olarak sanal ortamda gergeklestiriyor olmasi gelmektedir.
Ayrica sosyal medyanin, geleneksel medyaya gore daha islevsel bir kamuoyu ve giindem
olusturma siireci ve etki giicii bulunmaktadir. Sosyal medyada firetilen ve dolasima
sokulan igerikler kullanicilar tarafindan gozden gegirilip, diizeltilebilmektedir. Bunun
yani sira bireylere segcme ve kendini ifade edebilme 6zgiirligli noktasinda daha genis bir
alan saglamaktadir. Sosyal medya, geleneksel medyaya oranla masrafsiz ve herkese agik
bir fonksiyonel yap1 6zelligi gosterir. Geleneksel medyada ise, icerik tamamen yayincinin
elinde bulunmakta ve tek yonlii, etkilesimsiz bir iletisim saglanmaktir. Ayrica geleneksel
medyada bireyler pasif olarak konumlandirilmaktadir (Giilnar ve Balct, 2011, 5.69; Vural
ve Bat, 2010, s. 3350; Alav, 2014, s. 4). Ayrica geleneksel medyadan farkli olarak sosyal
medyada kullanicilar hem tiiketici hem de {iretici konumunda oldugundan dolay1 aktif
olarak paylasimda bulunanlar icerik ve bilgi tlizerinde daha fazla kontrol
saglayabilmektedir. Kendilerine uygun bir zamanda kontrol etmek istedigi i¢erigi secerek
bilgiyi ya da haberi ¢ok hizli bir sekilde diger kullanicilarla paylasabilmektedir (Weeks
ve Holbert, 2013, s. 214). Bu durumun tam tersi diisiiniildiigiinde ise sosyal medya
ortamlarinda haber veya bilgilerin diger medya organlarina oranla ¢ok daha hizli bir
sekilde yayilmasindan dolay1 olumsuz ve asli olmayana haberler ya da dedikodular bu
yolla ¢ok hizl bir sekilde yayilabilmektedir. Denetimi miimkiindiir fakat olduk¢a zordur.
Ciinkli sayisiz kullanic1 tarafindan istenilen her konuda igerik iiretilebildigi ve bu

iceriklerin kisa siirede milyonlara ulagabileceginden dolayr denetim altina alinmasi

93



oldukca giictiir. Ayrica igerikler ile ilgili iyi ve uygun kelime filtreleri bulunmadigi
suretle, spesifik bir konuda bilgi sahibi olmak isteyen bireyler sosyal medya ortamlarinda
asir1 bilgiyle karsilagarak hangi kaynaktan ve ne sekilde yarar saglanacagi noktasinda
sorunlar yasamaktadir. Bireyler, bilgisayar ve akilli cep telefonlar1 aracilig ile internete
erigim saglanabildigi her ortamda sosyal medyaya giris yapabildiginden dolayi, calismaya
cok odakli olan kisilerin is ve yasam dengesini bozabilmektedir. Cok fazla kullanildiginda
ise bireyleri gercek sosyal yasamdan uzaklastirarak, bireylerarasi iletisimin
zayiflamasina, asosyal, pasif olmasina ve mutsuz kisilikler olugmasimna sebep
olabilmektedir (Oztiirk ve Talas, 2015, s. 113). Ote yandan sosyal medyanin ve internetin
yeni bir kiiltiir olusturmasi ve bireylerin bu siirece uyum saglama siirecinin gii¢lesmesidir.
Sosyal medya, nesiller arasi gegiste gilindelik hayata dahil olduktan sonra birtakim
anlasmazliklar ortaya ¢ikmistir. Zamanla sosyal medya bir is ve gelir ortami olarak
kendini gostermis; yiiksek ticretlerde icerikler olusturulmaya baslanmistir. Bu igerikler;
video igerik siteleri gibi izlenme {izerinden gelir elde edildiginde kullanicilar1 cezbetmis
fakat bu durum zaman igerisinde 6zel hayatin gizliligi ilkesinin agilmasina da sebep
olabilir duruma gelmistir (Adigiizel, 2018, s. 12-15).

Sosyal medyanin, geleneksel medyaya gore Olciilebilir dijital 6zellige sahip
olmasi kayda deger 6zelliklerinden birisini teskil etmektedir. Sosyal medya ortamlarinda
kullanic1 tarafindan paylasilmis olan bir igerigin ka¢ kullanici tarafindan izlendigi-
goriildiigil, kullanict yorumlari, begenileri araciligi ile bu durum 6grenilmekte ve takip
edilebilmektedir. Geleneksel medya araglarinda ise Ol¢iim zor ve maliyetli olmakla
birlikte sosyal medya ortamlarina oranla uzun siirmektedir. Radyo, televizyon, acik hava
ilanlar1 gibi yollardan verilen iletilerin hangi kisiler tarafindan ve ne kadar izlendigi tespit
edilemez ve Ol¢limii maliyetlidir. Fakat sosyal medya ortamlar1 {izerinden yapilan
Olgtimler liye olunan platformun sundugu 6zelliklere gore az bir miktar ya da tamamen
maliyetsiz olacak bir bicimde yapilabilir. Ayrica sosyal medya ortamlar1 araciligi ile
gonderilen bir ileti ¢ok hizli bir sekilde kitleler arasinda yayilabilmekte ve birgok
kullanic1 eriserek, goriintiilenme olasiligi daha artmaktadir. Geleneksel medyada ise,
yayinlanan bir olay ya da durumun yayilim hiz1 ¢ok daha yavas olmaktadir (Burgaz, 2014,
s. 39). Dolayisiyla geleneksel medyanin 6nceden belirlenmis bir yayin zamaninin
olmasinin yani sira sosyal medyanin herhangi bir yaym zamani yoktur. Ornegin; gazete
giinde bir kez sabah saatinde yayinlanir ve dagitima ¢ikartilir. Sosyal medya ortamlarinda

ise; olaylara ve gelismelere gore istenildigi zaman paylagimda bulunarak igerikler
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kullanicilar arasinda yayilabilmektedir (Kara, 2013, s. 15). Ayrica sosyal medya ortamlari
iizerinden igerik iireten kullanicilar, igcerikleri kendileri {irettikleri i¢in ve zaman zaman
farkl sitelerdeki bilgileri kopyalayarak onlar1 diger kullanicilarla paylasmaktan zevk
duymaktadirlar. Bu noktada sosyal medyada igerikler ya kullanicilar tarafindan
olusturulmakta ve dolagima sokulmakta ya da bagka sitelerden kopyalanabilmektedir.
Geleneksel medya da ise boyle bir imkanin bulunmadigi sdylenebilir (Lietsala ve
Sirkkunen, 2008, s. 14-20).

Sosyal medya, geleneksel medyaya kiyasla statik bir web sitesinin saglayamadigi;
izleyici/okuyuculartyla dogrudan etkilesimde bulunma, bilgi yayma, egitim kanal
saglama konusunda toplumlara cesitli avantajlar saglamaktadir. Sosyal medya
ortamlarindaki etkilesimler ¢ift yonlii olmakla birlikte ajans temsilcileriyle halk arasinda
sik sik karsilikl bir iletisim kurulmasini saglar. Sosyal medya kullanicilari, genel olarak
resmilestirilmis bir iletisim yerine gayri resmi bir iletisimi tercih edip, halk icerisinde
stirekli olarak geri bildirim akigina ve goriismelere izin veren yenilik¢i bir yapida
iletisimlerini stirdiigii soylenebilir (Mergel ve Bretschneider, 2013, s. 393).

Sosyal medya, biiyiik igletmelerin yaninda kii¢iik isletmelerin kendilerini tanitarak,
kar edebilmeleri i¢in bir ortam saglamaktadir. Geleneksel medya organlarinda, sermayesi
cok olan isletmelerin pazar alaninda da fazla kazanmasi ve kiiglik isletmelerin bu pazarda
goriiniir olmasina olanak saglamamaktadir. Bu anlamda sosyal medya araglari, biiyiik
isletmeler karsisinda, reklam ve kampanya igerikleriyle kiiclik ve orta isletmeler i¢in
onemli bir avantaj sagladig1 sdylenebilir.

Thackeray vd., gore (2008, s. 339-340) Web 2.0 teknolojisinin ve sosyal medya
ortamlarinin pazarlamacilar ve reklamcilar i¢in sunmus oldugu iki énemli avantajindan
da bahsedilebilir. Sosyal medya reklamlari, pazarlama uzmanlarina ve reklam verenlere
iiriin, hizmet ve marka tiiketicilerini dogrudan reklam igeriginin yaratici siirecine dahil
etmektedir. Ikinci énemli avantaji ise, sosyal medya reklamlarinin kullanimi viral ve
agizdan agiza pazarlama (WOMM — word of mouth marketing) etkinliklerindeki artiga
temel sagladig1 sOylenebilir. Web 2.0 teknolojisinin sagladig: alt yapiyla sosyal medya
reklam verenleri, reklam kampanyalarina kolay ve ayn1 zamanda hizli bir sekilde entegre
edebilecekleri web siteleri, widget, forum ya da sosyal medya uygulamalari ile tiiketiciler
arasindaki agizdan agiza pazarlama akisini destekleyebilmektedir. Bunun yani sira iiriin,
hizmet ve markalar ile ilgili etkilesimli geri bildirimin saglanabilecegi, iiriinler hakkinda

yorumlarin yazilabilecegi, degerlendirilebilecegi ve bu bilgilerin tiiketicinin sosyal
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medya agindaki cevresi ile paylasabilecegi sistemleri faaliyete gegirerek reklam
kampanyalarina biitiinleyici bir igerik ekleme olanagi da saglamaktadir.

Sosyal medya ortamlarinda artik kullanicilar, bir {iriin satin almadan once
platformlardaki diger kullanicilarin o {iriin hakkinda yapmis oldugu yorumlari okuyarak,
degerlendirme puanlarina bakmaktadirlar. Bu noktada miisterilerin {iriin hakkindaki
yorumlarinin olumlu veya olumsuz bir degerlendirmesini iirlinii satin almadan 6nce
gorebilme avantajin1 sosyal medyanin yaratmis oldugu olanak sayesinde gozden
gecirebilmektedir. Ayrica birgok segenegin sunuldugu bu yeni sistemde miisteriler onemli
bir karar merci durumundadir. Sadece iiriin hakkindaki degerlendirmeler igin degil, ayni
zaman da satin alma isleminin gerceklesmesinden sonraki siirecte de etkili karar verici
bir kriterdir. Ornegin, satin alman {iriiniin kusurlu ¢tkmas1 durumunda iade sartlar1 veya
vazgegme durumunda saglanacak birtakim kolayliklar, alicinin kararinda etkili oldugu
sOylenebilir. Bu olanaklar, yeni bir ticari sistemin olugsmasina katki saglamis ve rekabeti
de artirmigtir (Baruah, 2012, s. 1,8).

Bireylerin, diger bireylerle, kavramlarla, konumlariyla arasinda sosyal bir ag
kurmasini saglayan karmasik bir yapida oldugunun da altinin ¢izilmesi gerekmektedir.
Sosyal medyanin ¢ok hizli bir yeni iletisim teknolojileriyle birlikte gelismesi,
kullanicilarin igerik iiretme, iretilen icerigi dagitma ayni zamanda iiriin gelistirerek
pazarlama gibi yontemleri de degistirmistir (Frick, 2010, s. 187).

Isletmeler agisindan sosyal medyanin sunmus oldugu avantaj karsisinda, tiiketici
grubunun da sosyal medyay1 siirekli aktif bir sekilde kullanmasi dolayisiyla onlara
kendilerini siklikla hatirlatma firsatt bulabilmesidir. Ayrica, ortamlar iizerinde
tilketicilerin sorularina zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin yanit verebilecek
araglarin olmasi, tiiketici sadakatini daha da arttiric1 bir unsur oldugu sdylenebilir. Bu
baglamda giiniimiizde miisteri sadakati isletmeler acisindan 6nemli bir unsur olmakla
birlikte, bir siire sonra tliketicinin satin alma davramiginda iriiniin fiyatina olan
hassasiyetini azaltmakta ve tiiketici {irlin i¢in daha fazla fiyat 6deyebilme davranisi
sergileyebilmektedir (Hew vd., 2016, s. 144). Ote yandan sosyal medya kurum, kurulus
ve kullanicilarina bilgilerin  dijitalleserek depolanmasina olanak saglamaktadir.
Geleneksel medyada, bilginin arsivlenmesi i¢in genis mekanlara ihtiya¢ duyulmasi,
bilgiye erisebilmek i¢in biiyiik ¢aba sarf edilmesi ve kullanabilmek i¢in gerekli olan
mecralardan izin alinmasi gibi durumlar sosyal medya ortamlarinda yaganmamaktadir.

Sosyal medya ortamlarinda bilgi kullanicilar arasinda siirekli ve giincel olarak dolasimda
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kalarak, gerektigi durumlarda bir tik uzaklikta dijital olarak depolanabilmektedir. Bu
durum toplumlara ve birey/lere yonelik sosyal medya araciligiyla bilgiye anlik erigim
avantaj1 saglamistir.

Yeni medyanin geleneksel medyadan farklilastigi 6zelliklerden birisi de sosyal
medyanin tasmabilir olmasidir. Etkilesimli bir yiizey olan yeni medyanin taginabilir
olmasiyla, zaman ve mekan methumu olmaksizin bilgisayarlar, cep telefonlari, tabletler
aracilig1 ile sayesinde istenilen yerde kolayca ulasilabilir, kisiler ve farkli iletisim aracglari
tarafindan kolay bir sekilde manipiile edilerek yonlendirilebilen farkli teknolojilere
karsihik geldigi sdylenebilir (Altunay, 2012, s. 17). Ote yandan Sosyal medya ortamlari
izerinden yiiriitiilen halkla iliskiler kampanyalarinda, geleneksel medyada var olan tek
tarafli monolog iletisimin yerini karsilikli iletisim olan diyaloga birakmaktadir. Yeni
iletisim sekliyle hedef kitlenin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda daha iyi ¢aligmalara
yapilarak, ¢ok daha kisa bir siirede ¢oziim iiretilmektedir. Istekler ve ihtiyaglar
dogrultusunda sosyal medya ¢ok hizli bir bi¢cimde, diisik maliyetle genis kitlelere
ulagilabilme olanag: yaratabilmektedir. Bu baglamda sosyal medya mecralar lizerinden
yapilacak halkla iliskiler faaliyetlerinin ¢ok daha etkili olacagi da kesindir (http-21;
(f)zgen, 2012, s. 13).

Tablo 3.2.°de sosyal medya ile geleneksel medya arasindaki farkliliklar yer
almaktadir. Bu anlamda sosyal medya ile geleneksel medya arasindaki bu karsilagtirmalar
bireysel ve toplumsal anlamda geleneksel medyadan, sosyal medyaya geciste sosyal,
kiiltiirel, ekonomik, teknolojik bakimdan nelerin degisim ve dOniisiim gecirmis

oldugunun bilgisini de sunmaktadir.

Tablo 3.2. Sosyal medya ile geleneksel medya arasindaki farkliliklar

Geleneksel Medya Sosyal Medya
Icerik sabittir, degistirilemez. Icerikler aninda giincellenebilir.
Gergek zamanli olmayip, yorumlar sinirlidir. Sinirsiz gergek zamanli olup, yorum imkan
sunmaktadir.
Sinirli ve gecikmeli 6l¢iim yapilabilmektedir. Popiiler ve anlik dl¢iim yapilabilmektedir.
Arsivlere ulagim sinirhidir. Arsivlere kolay erisilebilir.
Sinirli sayida medyalar aras1 uygulamalar. Tiim medya karma halinde.
Kurumsal bir medya sirketi tarafindan Bireysel ve ¢ogulcu yayimecilar vardir.

yayimlanir.
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Tablo 3.2. (Devam) Sosyal medya ile geleneksel medya arasindaki farkhiliklar

Yayn organlarinda karsilikli paylasim ve etkilesim  Kullanicilarin karsilikli paylagim ve etkilesim
olanagi miimkiin degildir. olanag1 bulunmaktadir.

Yayin organlari iizerinde denetim mekanizmasiyla ~ Ozgiir ve denetimsiz bir ortam imkani
kontrol edilebilir sunmaktadir.

Kaynak: (Stokes, 2008, s. 122)

Tim bu farkliliklardan ve karsilastirmalardan hareketle, sosyal medyay1 ve
geleneksel medyayr tamamen kesin c¢izgilerle sinirlandirarak ayirmanin  dogru
olmayacag1 sdylenebilir. Gilinlimiizde her ne kadar sosyal medya, geleneksel medyanin
alternatifi olarak ortaya ¢ikmis ve kullanim alanini daraltmis olsa da birbirinden beslenen,
dislamayan, entegre bir sekilde karsilikli hareket eden ve birbirine ihtiyaci olan iki mecra
oldugu sdylenebilir. Nitekim sosyal medyanin da toplumsal ve bireysel anlamda énemli
oOlgiilerde degisim ve donilisiim yarattig1 asikar olarak gdziikse de geleneksel medyadan
daha fazla bir etki yaratiminin olmasinin sdylenmesi dogru olmayacaktir. Nitekim
geleneksel medyada yer alan bir durum ya da olay aym1 zamanda sosyal medya
ortamlarindaki bireyleri de etkileyebilmektedir. Ozellikle de geleneksel medyada 6nemli
izlenme oranlar1 olan diziler, filmler veya talkshow gibi televizyon programlarin
yapimcilari izleyicisine sosyal medya hashtag’i (etiket) sunarak, programlar1 izleyen
bireylerin hem goriislerini alabilmek i¢in hem de birbirleriyle etkilesim halinde kalarak

programlar hakkinda tartisma olanagini saglamaktadir.

4. BOLUM iKi ASAMALI AKIS MODELI VE KANAAT ONDERLIGIi
4.1. Iki Asamah Akis Modeli ve Kanaat Onderligi

Gegmisten giiniimiize kitle iletisim araglartyla iletilen mesajlarin birey/lerdeki
tutum ve davranis lizerindeki etkisi uzun yillar boyunca arastirilan konulardan birisi
olmustur. 1940 Yili Amerikan Genel Seg¢imleri sirasinda Columbia University
Foundation ve Bureau of Applied Social Research (Columbia Universitesi Uygulamali
Toplumsal Arastirmalar Biirosu) tarafindan gergeklestirilen, oy verme davranisi ve se¢cim
kampanyalarinda kitle iletisim araglarinin roliinlin sorgulandig: ilk arastirma ABD’nin
Ohio’nun Erie bolgesinde yapilmistir. 1940 yilindan baslayip 1944 yilin kadar olan siire¢
icerisinde Paul Felix Lazarsfeld, Bernard Berelson (1912-1979) ve Hazel Gaudet (1908-
1975) yapmis olduklar arastirmalar1 Halkin Sec¢imi (The People’s Choice-1944) adiyla
kitaplastirmiglardir (Tokgoz, 1977, s. 88). Daha sonradan ise Lazarsfeld, Merton ve
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donemin {inlii sosyologlarin Mills tarafindan ikinci biiyiik aragtirma Kisisel Etki (Personal
Influence-1955) gerceklestirilir. Ancak Mills’in arastirmadan ayrilmasindan dolay1
arastirma sonuglar1 Lazasfeld ve Katz tarafindan kaleme alinarak kitaplastirilir (Katz ve
Lazarsfeld 1955). Son olarak da 1948 yilinda New York’ un Elmira kasabasinda Berelson,
Lazarsfeld ve McPhee tarafindan gerceklestirilen bagkanlik kampanyasindaki Voting
(Oylama) caligmasi yer almaktadir (Berelson, Lazarsfeld, McPhee, 1954).

Iki asamali akis (Two Step Flow) modeli ve modele bagli olarak kanaat
onderi/lerine (Opinion Leader) iliskin ilk veriler Paul Lazarsfeld ve aragtirma ekibi
tarafindan yiiriitilen 1940 ve 1948 yillar1 arasinda ABD'deki bagkanlik secimleri
sirasinda, birey/lerin oy tercihlerinde kitle iletisim araglarinin etkilerini belirlemek i¢in
yapilan “Erie”® aragtirmasinda ortaya atilmigtir. Aragtirmacilar kitle medya araciligiyla
ylriitiilen se¢cim kampanyalarinin birey/lerin oy verme tutum ve davraniglarinda
dogrudan bir etkisi olmadigini, ancak birey/lerin gliven duyduklar1 veya fikirlerini kabul
ettikleri bagka bir birey/ler aracilifiyla aldiklar1 bilgilerin daha etkili oldugunu tespit
etmislerdir (Lazarsfeld, Berelson ve Gaudet, 1960; Katz, 1957, s. 63). Dolayisiyla
segmenlerin oy vermedeki tutum ve davranmiglarini tespit etmek amaciyla baslatilan
arastirmada, arastirmacilar kitle iletisim araglariin giiglii etkilerinin tam tersi bir sonuca
ulagsmiglardir. Yaygin goriislerin aksine birey/lerin siyasal karar alirken, tutum ve
davranig degistirmede kitle iletisim araglarindan ziyade diger bireylerin etkili oldugu
goriilmiistiir. Bu siyasal kampanyalar hakkinda iyi bilgilendirilmis bireyler gazete

haberlerini, dergi makalelerini dikkatlice okumuslar ve adaylarin konusmalarini radyodan

8 Arastirma, Ohio’nin Erie bdlgesinde kayitli segmenlerden olusan dort grup olusturulmustur. Dort grubun
her birisinden tabakali drneklem yontemiyle secilen 600 kisiye panel teknigi ile anket uygulanmistir. Ancak
daha sonradan panelde yapilan yedi aylik goriigmeler sonucunda bagkanlik yarisindaki se¢im
kampanyalarinin birey/ler lizerindeki etkisini 6lgmek amactyla {i¢ kontrol grubu kullanilmistir. Kontrol
gruplarinin her birinde kayitli 600 se¢men ile 1940 Mayis ayindan yani se¢imin alt1 ay dncesinden baslatilan
arastirma ayni1 anketin, ayni kontrol gruplarina ayda kere olmak {izere Kasim ayina kadar siirdiirtilmistiir.
Arastirmada kullanilan anket sorulariyla segmenlerin oy verme tutum ve davranislarini, o donemdeki en
yaygin kullanilan kitle iletisim araglar1 (gazete, dergi, radyo) olan diger agidan sosyal gevrelerinden (aile,
arkadags grubu, is ¢evresi vb.) ne sekilde ve hangi oranda etkilenerek olusturduklarina iligkin saptamalarda
bulunulmas: amaglanmistir. Secim 6ncesindeki alti ay boyunca segmenlerin oy verme davranislart ve
fikirlerinin degisip degigmedigi belirli araliklarla izlenerek, anlamaktir. Se¢menler bu siire¢ igerisinde
¢esitli gruplara ayrilmiglardir. Kimisi destekledigi partiye bagliligini degistirmis, bazilar1 kampanya
boyunca bir karara varamazken, bazilariysa adaylardan herhangi birisine oy verecegini sdylemis ancak
secim giinii herhangi bir adaya oy vermemistir (Lazarsfeld, Berelson ve Gaudet, 1960, s. 10; Lazarsfeld ve
Menzel, 1963, s. 96; Glingor, 2016, s. 103-104). Arastirma bireysel iliskilerin, segmenlerin oy verme tutum
ve davranislarini etkilemede kitle iletisim araglarina gore daha etkili ve daha sik bagvuruldugu sonucuna
ulasilmistir. Ayrica Orneklem kapsamindaki deneklerin siyasi kampanyalar siiresince kitle iletisim
araglarin1 yakindan izleyip, okuyup, dinledikleri ve bununla birlikte kanaat 6nderlerinin agiklamalarina da
onem vermislerdir. Biitiin bunlar segmenlerin oy verme tutum ve davraniglarinin bigimlenmesinde etkili
oldugu soylenebilir (Katz, 1957, s. 63; Geer, 2004, s. 3).
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dinlemiglerdir. Medyadan aldiklar1 bu bilgileri siyasal kampanya mesajlarina daha az
ilgilenenlere aktarmislardir. Lazarfeld ve arkadaslar1 Erie arastirmasinda kitle iletisim
araglarmin ilettigi mesajlar ile alict (se¢gmen) kitlesi arasindaki bu birey/leri “kanaat
onderleri™ (Opinion Leader) olarak tanimlamiglardir. Kanaat 6nderleri, bireylere politik
konularda adaylar ve genel olarak secimler hakkinda bilgi ve fikir saglayarak se¢im
kampanyalarina daha az ilgi gosteren se¢menler i¢in kilit rol oynamislardir. Bu baglamda,
siyasal icerikli kampanyalarda iki asamali iletisim akis1 iki asamada gerceklesir: (1)
kanaat 6nderleri siyasal kampanyalara yakindan katilir ve iyi bilgi sahibi olurlar. (2) Daha
sonra siyasi adaylarin iletileriyle dogrudan karsilasmamis birey/leri agizdan agiza
bilgilendirir ve etkilerler (DeFleur ve DeFleur, 2022, s. 178-179; Katz ve Lazarsfeld,
1955, s. 32-35). Bu iki asamali aktarim Bennett ve Manheim (2006, s. 213) gore ise,
medya mesajlar1 birinci adimda kitle iletisim araglar1 araciligryla homojen ve genis bir
kitleye aktarilmaktadir. Ikinci adimda, kanaat &nderleri olarak nitelenen birey/ler kitle
iletisim araglarindan bu mesajlar1 alarak kendi kii¢lik gruplari i¢in yorumlar ve bu gruplar
yorumlanan mesajlari i¢sellestirir.

Iki asamali modelinin temel varsayimlar1 su sekildedir: (McQuail ve Windahl,
2017, s. 86-87; Lazar, 2009, s. 105-106).

e Birey/ler toplum tarafindan yalitilmis canlilar degil; diger birey/ler ile etkilesim
halinde bulunan toplumsal gruplarin bir iiyesidirler. Igerisinde yer aldiklart
toplumun var olan yapisindan uzaklagmis ya da parcalara ayrilmig degillerdir.

e Kitle iletisim mesajlaria tepkiler aninda ve dogrudan degil, toplumsal iliskiler

aracigiyla dolayl olarak aktarilir.

°TDK Giincel Tiirkge Sozliigii'ne (http-2) gore kanaat, “Kanig, kani, inang, diisiince” olarak, 6nder ise,
“Giict, Uinii ve toplumsal yeri dolayisiyla, belli zaman ve durumlar i¢inde, iliskili bulundugu kiime veya
toplumun tutum, davranis ve etkinliklerini degistirip yonetme yetenegini gosteren kimse, lider, sef,
alemdar” olarak ifade edilmektedir; ancak TDK, kanaat dnderi kavramina yer vermemistir. Halkin Se¢imi
arastirmasinda, kanaat 6nderini su sekilde tanimlamaktadir: “Her alanda ve her kamu meselesinde konuyla
ilgili en ¢ok endige duyulan ve bu konuda en ¢ok soz sahibi olan belirli insanlar vardir” (Lazarsfeld,
Berelson ve Gaudet, 1944, s. 49 akt. Demirtag, 2019, s. 34; http-2). Halkin Secimi aragtirmasinin ardindan
yayimlanan “Kisisel Etki” kitabinda ise kanaat onderligi su sekilde tanimlanmistir: “...en basit haliyle
liderlik: rastlantisal ve metodolojik bir yontem icermeden, bazen farkinda olmadan ve anlagilmadan en
kiiciik sosyal gruplasmalarda, arkadaslar, aile iiyeleri ve komgular arasinda yapuw. Ne Churchill
seviyesinde, ne de mahalli seviyede bir politik liderlik seklinden bahsediyoruz, giinliik iligkiler cercevesinde
gelisen, gayri resmi, sicak ve birebir seviyede ilerleyen, goriinmeyen fakat tamamen ortada gelisen tipte
bir liderliktir bu” (Katz ve Lazarsfeld, 1955, s. 138). iki asamali akis kuramina gore, toplumda kanaat
onderi olarak goriillen birey/ler, kitle iletisim araglarindan elde ettikleri mesajlart fikir siizgecinden
gecirdikten sonra etkilesim ig¢erisinde bulundugu toplumun daha az aktif kesimlerine aktarirlar (Lazarsfeld,
Berelson ve Gaudet, 1960, s. 151).
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e Birey/lere yonelik aktarilan mesajlara yonelik alimlama ve ilgi; etki ya da
enformasyona yonelik kabul etme veya kabul etmeyerek reddetme bigiminde
cevap verilerek olusturulan iki durum bulunmaktadir. Alimlama tam olarak ne
cevap vermeye denktir ne de cevap vermemeye denktir.

e Kitle iletisim kampanyalarina yonelik olarak iletisim siireci igerisinde bireylerin
farkl1 rolleri bulundugundan dolay1 esit degillerdir. Ozellikle de kitle iletigim
aracglarinin ilettigi mesajlart alip diger bireylere aktaranlar ile rehberleri olarak
kisisel iliskilere dayananlar olarak ayrim yapilabilir.

e [Kanaat onderleri (fikir onctileri) kitle iletisim araclarini daha ¢ok etkin kullanan,
yliksek diizeyde toplumsal olmalari, digerleri iizerinde etkili kaynak ve rehber
roliinii iistlenmeleriyle diger birey/lerden ayirt edilebilirler.

Sekil 4.1.’de goriildiigii iizere, kitle iletisim araglari tarafindan olusturulan iletiler,
kanaat Onderleri tarafindan alimlanarak yeniden yorumlanir ve toplumun iiyelerine
aktarilir. Nitekim, kanaat dnderleri kitle iletisim araglari ile toplumun tiyeleri arasinda bir
tiir koprii gorevi gormektedir. Dolayisiyla, olusan iletigim siireci dogrusal ve tek kademeli
olmayip, dolayli ve iki asamali araya kanaat onderlerinin de dahil oldugu bir iletisim
siirecinin gergeklestigi sdylenebilir. Bu noktada, kanaat onderi/leri iletisim alaninda

onemli bir rol oynamaktadir.

| Kitle Iletisim Araglarn | Kitle lictisim Armaglan
' | \ \ \
e \ \r \
,/ o‘:j \ O \ \
=4 N </\O \,< S
O vO gQ S5° CPo©
- / - - C DZJCJ s \
O "‘ o | »
e o . oL =
O %) ( > "'d« -~ Ny ‘\
o S =
O = Kitleyi olusturan izole edilmis bireyler = Fikir (kanaat) onderleri

O = Kanaat 6nderi ile iligki kuran bireyler
Sekil 4.1. Kitle iletisim ve iki asamalr akis modeli (McQuail ve Windahl, 1993, s. 62).

Ag tizerindeki en etkili aktor, bir fikir birligine varilabilecegi varsayilirsa, nihai
sonucu veya gruplardaki iiyelerin oydasmasini kontrol eden kisidir. Baska bir deyisle,
kanaat 6nderlerinin ag iizerinde biiyiik giice sahip bir aktor oldugu sdylenebilir (Lewis,
2009, s. 338). Kanaat onderlerinin belirli 6l¢iide birey veya gruplar iizerinde etkide

bulunarak, yonlendirme giicii vardir. Kendilerine herhangi bir konu hakkinda danisilirsa
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bu giicii kullanabilirler (Bourse ve Yiicel, 2012, s. 86). Kanaat arayanlar tarafindan belirli
bir konuda uzmanliklarina giivenilen ve bilgili olduklar1 diisiiniilmektedir (Weimann vd.,
2007, s. 174). Bu baglamda spesifik olarak iki asamali akis teorisinde etkili olabilmenin
dort temel 6zelligi vurgulanabilir; takipgilere sahip olmak, kanaat arayanlar tarafindan
uzman olarak goriilmek, konular hakkinda bilgi sahibi olmak, yerel topluluklar igerisinde
sosyal bir baski yaratabilmek ve herhangi bir konuda destek saglayabilecek konumda
olmak (Dubois ve Gaftney, 2014, s. 1263).

Laughey (2010, s. 56-57) model dogrultusunda kitle iletisim araglarinin tipki
denizdeki dalgalar seklinde toplumdaki tiiketicilere akarak bir tiir kotiilik ve siddet
denizinde onlar1 bogdugu yoniindeki savini reddeder. Ona gore etkinin giicii iki agamaya
esdegerdir. ilk asamada kitle iletisim araglarindan gelen iletilerin yerel topluluk olan
kanaat Onderlerine; ikinci asamada ise kanaat Onderlerinden ayni toplulugun edilgen
tiiketicilere aktarimi seklinde gerceklesir.

Kanaat 6nderleri alic1 aragtan sonra yer alarak etkinin saglamasinda hem segici hem
de yorumcu roliinii istlenirler. Konumlari itibariyle kitle iletisim araglarimi kanaat
arayanlara gore daha ¢ok kullanirlar; iletisim igeriklerini okurlar, seyrederler, dinlerler ve
iletirler (Erdogan ve Korkmaz, 2010, s. 105). Bu baglamda, iki asamali akis sonucunda
hedef kitleye iletilen mesajlar dogrudan kitle iletisim araglarindan ziyade daha giivenilir
ve yeterliligi yiiksek kaynaktan edinilen mesajlarin etkisinin de daha ¢ok oldugu
varsayilabilir.

Iki asamali akis modeline iliskin olumlu yorumlar yapilmakla birlikte gesitli
elestiriler de getirilmistir. Kuram smirlayici varsayimlar iizerine kuruldugundan,
dolayistyla kati birtakim yaniltici iddialar1 da olacaktir. Kat1 bir davranisgilikta kdklenen

kuram, kendi temellerini tutturamamaktadir. Decatur'’ galismasinda kuramin 6ne siiriilen

10 Arastirma, Lazarsfeld, Merton ve Mill tarafindan 1944 yilinda gergeklestirilmistir. Ancak Mill
aragtirmadan belirli bir siire sonra ayrildigi icin elde edilen veriler Lazarsfeld tarafindan Katz’a
birakilmigtir. Aragtirma iizerinde belirli degerlendirmeler yapan Katz, elde ettigi verileri 1945 yilinda
“Kisisel Etki (Personal Influence)” kitabinda yayimlamistir. Decatur arastirmasinda, temel sorun liderlik
(leadership) konusu ve kisileraras1 ve kitle iletisim arasindaki iletigimsel iligkidir. Aragtirma, 60.000
niifuslu Decatur Illinois kentinde 16 yasmin {izerinde 800 kadindan olusan bir 6rneklem {izerinde
yapilmustir. 800 kadin ile hem Nisan hem de Agustos aylarinda iki defa gorlismeler gergeklestirilerek
kadinlarin “pazarlama, moda, kozmetik, kamu isleri, kiyafet ve sinemaya” yonelik tutumlari ile karar verme
siirecinde medyanin veya herhangi bir bireyin etkisinin olup olmadigi anlasilmaya calisilmistir.
Aragstirmada, her alan icin katilimcilara sadece kendileri ve kendi davranislart hakkinda degil ayn1 zamanda
onlari etkileyen diger bireyler ve etkili olduklari bireyler hakkinda da ¢esitli sorular sorulmustur. Arastirma
sonucuna gore ornekleme dahil olan kadinlarin karar vermelerinde kisisel iliskinin medya etkisinden
onemli Olgiide daha giicli oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayrica yapilan anketlerde kadinlar arasindaki
sohbetlerin herhangi bir medya aracindan daha belirleyici bir unsur oldugu gériilmekle birlikte bu alanlarda
yetkin olan birinin olmadig1 goriilmiistiir. Ote yandan konulara gore on kisiden en az dordii gevrelerine
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onemli noktalarinin tam anlamiyla dogrulanamamasi bir¢ok agidan basarisiz kilinmistir.
Yapilan arastirmalar, sinirli bir yonetsel bakis agis1 ve bazi ampirik ¢eligkilerin olmasi
noktasinda elestirilebilir. Ayn1 zamanda kitle iletisim araclarinin goriinen “etkileri” ve
bunlarin yaratmig oldugu “tutum” veya soyut davraniglarda olusan Olgiilebilir
degisiklikler kisa vadeli olarak aranmasi gerekmektedir. Lazarsfeld ve arkadaslarinin
arastirmalar1 yonetsel bir bakis acistyla bilimsel arastirmalardan iist diizey yoneticiler igin
izleyici tepkileri hakkinda tahmine dayali kuramlar tiretmeyi hedeflemektedir (Gitlin,
2008, s. 26). Modelde bilgi alma-verme veya etkileme rolleri arasinda agik ve sabit bir
ayrim s6z konusu olmamakla birlikte bu rollerin benimsenmesi konuya ve kosullara gore
degiskenlik gosterebilir. Kanaat dnderleri ve onu takip eden takipgiler ortak diisiinceye
sahip olduklarindan 6nemli bir iiglincli kategori “tartigmact olmayanlar” ve katilimei
olmayanlardan farkli olabilirler. Bir¢ok konuda kanaat dnderlerinin miidahalesi olmadan
cok sayida birey kitle iletisim araclarindan dogrudan bilgilendirilmekte ve
etkilenmektedir. Bazi alternatif siireglerde model, ¢oklu asamalardan gecgerek yayilan
haber ve soylentilerde goriilebilmektedir. Medya kaynaklarmin yani sira medya dist
kaynaklardan da (is organizasyonu, sendika, yerel topluluk, goniillii dernek) ifade
edilebilecek kanaat Onderleri bireyleri bilgilendirme ve etkileme anlaminda birincil
kaynak olabilmektedir (McQuail ve Windahl, 1993, s. 65-66). iki asamal1 akis modeli
belirli noktada yanlis ve eksik bir gii¢ ve iktidar temelinde hareket etmektedir. Ornek
olarak, Lazarsfeld medyanin kurumsal kokenleriyle birlikte sahiplik yapisi ve yapisal
ozellikleriyle ilgilenmez. Dolayisiyla, bu gelenek acisindan giic ve iktidar esitlik
durumundaki serbest dolasan piyasa maliymis gibi ele alindigi sdylenebilir (Ozgetin,
2019, s. 113).

Etki merkezli yapilan ilk donem aragtirmalarda (1910-1940) kitle iletisim araclari
araciliiyla iletilen iletilerin birey/ler lizerinde dogrudan etkisinin oldugu, bunun nasil
gerceklestigi veya gergeklesmeme nedenleri arastirilirken, iki asamali akis modeliyle
birlikte kitle iletisim araglarinin birey/ler iizerindeki etkisinin dogrudan olmadigi

sonucuna ulagilmistir. Dolayisiyla, ilk donem etki arastirmalarindan farkli olarak iki

belirli dlciide etki etmektedir. Ornek verilecek olursa; evli kadimlarin goriislerine ev isi konulariyla iligkili
durumlarda bagvurulmaktadir. Moda alaninda genellikle geng kadinlar ve 6zellikle de bekar geng kadinlarin
goriisleri daha etkilidir. Giincel olaylarin s6z konusu olmasi durumunda ise belirli yastaki erkekler
cevredekilerin goriisleri {izerinde etkili oldugu sonucuna ulagilmigtir. Ayrica son olarak arastirmada,
bireylerin kanaat onderleri se¢imi sadece demografik unsurlara (cinsiyet, toplumsal statii, yas vb.) bagl
olmamakla birlikte fikir verenin ve onun fikirlerine basvuranin igerisinde bulunduklar1 gruplarin yapis1 ve
degerleri de dikkate alinarak agiklanmasi gerektigini ortaya koymuslardir (Katz ve Lazarsfeld, 1955, s. 4,
137-138, 209, Bourse ve Yiicel, 2012, s. 88).
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asamal1 akis modelinin paradigma degisikligine yol actig1 sdylenebilir. Giiniimiizde ise
degisen ve doniisiim geciren yeni iletisim teknolojileriyle birlikte modelde giincellenme
yapilmasin1 gerekli kilmistir. Bu noktada, iki agamali modeliyle iligkili olarak farkli
disiplinlerde ve konularda ele alinarak dijital ortamlar {izerinde test edilmesi 6nem teskil
etmektedir.

4.2 Kanaat Onderliginin Yapisi ve Islevsel Ozellikleri

Insanligin baslangicindan bu yana bireyler diger bireyleri etkilemis ve
etkilenmistir. Bu durum ister ekonomik ister siyasi isterse de sosyal yasam olsun,
bireylerin tutum ve davraniglar1 baska bireyleri yonlendiren ve etkileyen birer kanaat
onderi olma durumu olarak sdylenebilir. Toplumlardaki bireyleraras: iligkiler siireci
icerisinde kanaat Onderi olarak nitelenebilecek bireylerin 6nemli birtakim islevsel
ozellikleri ¢esitli arastirmalar neticesinde farkli ya da ayn1 sekilde ortaya koyulmustur.

Kanaat onderi olarak goriilen bireylerin toplumdaki diger bireylerden farkli kilan
seylerin neler oldugu 6nemli bir noktay: teskil etmektedir. Katz (1957, s. 73), kanaat
onderlerinin ayrici noktalarini {i¢ kriter ¢ergevesinde agiklamistir. Birincisi, kanaat
onderlerinin kim ve kimler oldugu; belirli degerlerin kisilestirilmesiyle baska bir deyisle
kisilik dzellikleriyle birlikte degerlerini igerir. Ikincisi, belli bir konu hakkindaki yeterligi;
neyi nasil ve ne derecede bildigi, sonuncusu ise sosyal ¢evresine kars1 stratejik konumu;
bireyin toplumdaki grup icerisinde veya disarisinda temas halinde oldugu kisiler.

Gegmiste kisisel etki ve kanaat dnderligi iizerine yapilan arastirmalar hem benzer
hem de farkli 6zellikleri ortaya ¢ikarmista ve kimlerin kanaat dnderi olabilecegine dair
cesitli ¢ikarimlar karsimizda belirmektedir (Weimann vd., 2007, s. 176):

e Kanaat Onderleri her sosyal diizeyde bulunabilmekle birlikte karar verme
stireclerinin ¢ogu alanlarinda bireylerin verecegi kararlarda etkilidirler.

e Kanaat 6nderleri her iki cinsiyette, tiim meslek gruplarinda ve sosyal siniflarda
bulanabildigi gibi her yas gruplarinda da bulunabilir.

e Kanaat/fikir liderleri diger bireylere gore g¢esitli sosyal etkinlik ve
organizasyonlara daha fazla katilma egilimi gosterirler. Katilmis olduklar1 bu
ortamlarda ise merkezi konumda yer alirlar.

e Yakin arkadaslari, akrabalari, is arkadaglar1 ve tanidiklar1 tarafindan gayri
resmi bir sekilde taninan kanaat onderleri kendi alanlarinda uzman olarak
kabul edilir.

e Kitle iletisim araglarina diger birey/lere gore daha fazla maruz kalmaktadirlar.
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e Hakim olduklar1 konularla daha ¢ok ilgili ve giincel bir sekilde etkindirler.

e Uzmanlik alanlar1 genel olarak tek bir alanla (monomorf) sinirli olmakla
birlikte nadiren de olsa ¢esitli alanlarda da (polimorf) uzmandirlar.

e Belirli bir iletisim davranis1 sergilemelerinin yani sira resmi ve gayri resmi
iletisim siireglerinde diger birey/lere kiyasla daha fazla yer alirlar. Cevreleri
ile kendilerinin belirledigi iletisim kanallar1 yoluyla iletisime gecerler.

e Toplum igerisindeki davranis ve tutumlarinin sekillenmesinde diger bireyler
icin bilgi ve etki kaynag1 olmalar etkilidir. Bu biling ile hareket ederler.

Kimlerin kanaat onderi olabilecegi sorunsalindan hareketle, kanaat dnderlerine
iligkin yapilan aragtirmalarda, kendine has birtakim kisilik 6zellikleri ortaya koyulmustur.

Bunlar (Cosmas ve Sheth, 1980, s. 68):

Tablo 4.1. Kanaat 6nderlerinin kisilik 6zellikleri

1. Hayattan zevk alirlar.

13. Her konuda bilgi birikimine sahiptirler.

2. Sagduyuya sahiptirler.

14. Bireyleri adil bir sekilde degerlendirirler.

3. Baska birisinin fikrilerinden yararlanir.

15. ihtiyag halinde kolaylikla ulasilabilirler.

4. Tavsiyelerine uymaniz i¢in motive ederler.

16. Size benzerdirler.

5. Sosyal gruba uymak gibi bir amag giitmezler.

17. Baskalarma kars1 empati yapar ve
Ozdeslesirler.

6. Birey/lerin katildig1 gruplari takip eder ve katilirlar.

18. Zengindirler.

7. Birey/leri oldugu gibi kolayca degerlendirebilirler.

19. Olgundurlar.

8.Yiiksek derecede uzmanliga sahiptirler.

20. Kurallara uymanizi saglarlar ve gesitli
normlar sunarlar.

9. Birgok konuda giiclii fikirlere sahiptirler.

21. Hayat hakkinda olduk¢a deneyimlidirler.

10. Miitevazi degillerdir.

22. Bagkalarinin yapmaktan korktugu seyler
hakkinda tavsiyede bulunurlar.

11. Gergekgi, pratik ve pragmatiktirler. Fakat iddial
degillerdir.

23. Bagkalarina fikir vermekten
¢ekinmezler.

12. Diger kanaat 6nderlerini kiskanirlar.

24. Kalabalikta géze batmazlar ve
uzaklagmazlar.

Stephen C. Cosmas ve Jagdish N. Sheth’in arastirmasi incelendiginde kanaat 6nderi
olarak nitelenen bireylerin toplum igerisindeki diger bireylerden farklilasan birtakim
Ozelliklerinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Calismada, kanaat Onderlerinin benzer
kiiltiir deneyimleri ve ortak bir cografi konumu paylagsmalarina ragmen birbirleri arasinda
fikir ayrismalart oldugu diger 6zellikler arasindadir. Bunun yam sira farkli konulardaki
ilgi diizeyleri ve genel kiiltiir seviyelerinin de yliksek olmast diger bir ayiric1 6zellikler

arasindadir (Cosmas ve Sheth, 1980, s. 71-72).
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Kanaat onderleri gesitli iglevsel 6zelliklerinden dolayr ayni zamanda giivenilir
insanlar, yenilikgiler, diisiince liderleri, trend belirleyicileri, énemli kisiler, trend
belirleyicileri, etkileyiciler (niifuzlular) ve fikir verenler olarak aragtirmacilar tarafindan
isimlendirilmistir (Black, 1982, s. 170). Yapilan arastirmalara bakildig1 zaman kanaat
onderleriyle iligski olarak diger bireylerden farkli bir¢ok islevsel 6zelliklerinin oldugu
sOylenebilir.

Kanaat onderleri toplum {izerinde belirli bir etkiye sahip olmakta olup, toplumun
her statii ve kesiminden olabilmektedir. Belirli bir resmi gili¢ ve prestij sahibi
olmayabilirler. Akranlarini siyasi, sosyal olay ya da konular ve tiiketici tercihleri arasinda
neyin onemli oldugu konusunda bilgiler sunan iletisim kaynagi olarak hizmet etme
islevsel Ozelliklerini tasimaktadirlar. Ayrica fikirlerine 6nem verilen bu birey/ler
cevrelerindeki diger birey/lerin satin alma karar ve davraniglar siirecine etki eder ve ne
kadar takipgiye sahip olursa fikirlerinin neminin de o kadar arttig1 goriilmektedir (Kotler
ve Scheff, 1997, s. 74; Nisbet ve Kotcher, 2009, s. 329; Carr ve Hayes, 2014, s. 38).

Kanaat Onderleri tavsiye edebilecekleri spesifik iiriin ya da iiriin gurubunu satin
almig veya kullandigindan dolay1 deneyimleri olduk¢a fazladir. Bu baglamda, kanaat
onderleri tiiketicilerin ilgilendikleri konular hakkinda tartismalar baslatabilir ve onlarin
taleplerine yOnelik olarak cesitli bilgiler verebilir ya da tartigmalara katilmayabilir.
Boylelikle kanaat dnderleri, tiiketici karsisinda hem aktif hem de pasif durumundadir.
Diger bir deyisle, iletisim siirecinde alict ve kaynak konumunda yer alir (Wiedmann,
Walsh ve Mitchell, 2001, s. 198; Walsh, Gwinner ve Swanson, 2004, s. 109). Dolayisiyla,
tiiketiciler bir iiriin ile ilgili bilgiye ve tavsiyeye ihtiya¢ duydugu zaman bilgi birikimine
giivendigi kanaat Onderi olarak atfedebilecegimiz birey/lere basvurur. Bu birey/ler
tiiketicinin ¢evresinde bulunan herhangi birisi olabilmektedir. Tiiketici ve iiriin arasindaki
stirecte kanaat onderleri, lirlin ve markayla ilgili deneyimlerinden bahsetmelerinin yani
sira nereden, nelerin satin alinip alinmamasi ve {riinlerin dogru kullanim seklinin nasil
olmas1 gerektigi hakkinda tavsiyelerde bulunmaktadir. Dolayisiyla bu tavsiyeler
tiiketiciler tizerinde belirli bir tutum, goriis, inang, motivasyon veya davranig degisikligi
de yaratabilmektedirler. Ayrica kanaat onderlerinin bilgi, deneyim ve tecriibelerinden
hareketle tiiketiciler ne kadar ¢ok olumlu geri doniit alirsa o kadar ¢ok bagka bireyler
izerinde de etki giiciine sahip olacag diistiniilmektedir.

Kanaat Onderleri belirli {irlinler veya faaliyetler hakkinda oldukg¢a bilgilidirler.

Genellikle agizdan agiza iletisimi tegvik ederler. Bu kisiler ailelerine, arkadaslarina ve
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meslektaglarina cesitli iiriin ve marka ile ilgili bilgileri filtreleyerek yorumlar. Kanaat
onderlerinin buradaki temel islevsel 6zelliklerinden birisi; uzmanliklarina ve bireylerin
fikirlerine duyduklar1 glivene yol agan iirlinlere yonelik kalict katilimlaridir (Schiffman
ve Wisenblit 2019, s. 223-224). Ancak soyle bir durumda vardir. Kanaat dnderi olmak
her zaman yiiksek derecede uzmanliga sahip olmak degildir. Trepte ve Scherer (2010, s.
119) yiiksek uzmanlikla iligkili bir sekilde iki tiir “bilgili” ve “bilgisiz” kanaat 6nderinin
farklilasabilecegine dikkat ¢ekmistir. Bilgili kanaat 6nderleri, belirli bir konu hakkinda
cok sey bilen, bilgisiz kanaat dnderleri ise ortalama bilgiye sahip ve ¢ok sey bildiklerini
iddia ettikleri konular hakkinda yeteri kadar bilgiye sahip olmayan bireylerdir. Ayrica
kanaat Onderlerinin uzmanlik diizeylerinin ayrimimin sonucuna bakilmaksizin,
takipcilerinin tutum ve davraniglari iizerinde belirli etkiler yarattig1 asikardir.

Toplumdaki en 6nemli rollerinden birisi de arkadas cevreleri tarafindan kanaat
onderi olarak nitelenebilecek birey/ler, mitingler, protestolar ve sehir toplantilar: vb. gibi
siyasi etkinliklerin yani sira dilekge imzalamak, para bagislamak, goniillik olmak gibi
birtakim siyasi faaliyetlerde bulunmada da aktif rol oynamaktadirlar. Ayrica medya
yanlilig1 ve diismanlig1 algilama derecesi yiiksek oldugundan dolayi siyasi haberlere veya
sohbetlere katilma olasiliklari, siyasi uyaniklik halinde mesgul olmalar da diger bireylere
oranla daha yiiksektir (Tsang ve Rojas, 2020, s. 763). Bu baglamda kanaat dnderleri
toplum iizerinde belirli bir niifuza sahip olup gerek siyasi gerekse baska farkli konular
iizerinde medyadan edindikleri bilgileri kendi bakis agilar1 ¢er¢evesinde yorumlayarak
cesitli cevrelere aktaran bireyler olarak goriilebilir. Dolayisiyla kanaat 6nderleri, herhangi
bir konu hakkinda belirli bir fikri bulunmayan ya da kararsiz kalan bireyleri c¢esitli
konularda dogru ve tarafsiz filtrelerden gegirerek bilgilendirme islevini iistlenmektedir.
Bu noktada kanaat onderlerinin aktarmis oldugu mesajlar sadece grubun fikrilerine,
cikarlaria, beklentileriyle ortlismesi beklenmeyip ayni zamanda yeri geldiginde hedef
kitleyle tartigarak, tarafsiz ve mnesnel bir biling c¢ercevesinde hareket etmesi
beklenmektedir.

Kanaat onderligi, bireylerin tutum veya davraniglarin1 gayriresmi olarak siklikla
istenilen bir sekilde etkileyebilme derecesi oldugu sdylenebilir. Bireyin teknik yeterliligi,
sosyal erisilebilirligi ve sistemin kurallarina uygunlugu ile kazanilir ve siirdiiriiliir. Pek
cok arastirmada, sosyal sistem degisime yoneldiginde kanaat onderleri de oldukga
yenilik¢idir. Ancak normlar belirli bir degisime karsi oldugunda kanaat dnderlerinin

davranig ve tutumlar1 bu degisimi yansitir. Kanaat 6nderlerinin, sistemin normlarina olan
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yakin bagi ve takipgilerinin yenilik¢i tutum ve davranislari i¢in bir model islevi
gormektedir. Kanaat onderleri igerisinde bulundugu sistemin yapisini orneklendirir ve
ifade eder. Dolayisiyla bir sistem igerisinde yenilik¢i olabilecekleri gibi degisim karsiti
bir konumda da yer alabilirler (Rogers, 1983, s. 28;37). Kanaat 6nderleri, ¢cevresindeki
bireyler tarafindan yenilikler konusunda yetkin uzmanlar olarak taninacaksa, yeni fikirleri
kanaat arayanlardan 6nce benimsemeleri gerekmektedir. Dolayisiyla kanaat 6nderinin,
kanaat arayanlara kiyasla daha yenilik¢i davraniglar sergiledigini sdylemek miimkiindiir.
Ancak bazi arastirma bulgulari, kanaat dnderlerinin mutlak olarak yenilik¢i oldugunu
gostermemektedir. Bazen yenilik¢i olabilecekleri gibi bazen de yenilikler karsisinda
durabilmektedirler (Rogers, 1983, s. 284; Jeong ve Jang, 2011, s. 358).

Kanaat 6nderleri, 6zellikle sosyal medya akislarinda aktif olan, igeriklerini sik sik
giincelleyen, orijinal kaynaga baglantilar veren, haber paylasan ve ayni zamanda
paylasilan haberlere yorumlar yapan kisi ya da kisilerdir. Bu kisi ya da kisiler ayrica
haberlere yeni baglamlar getirerek, bagka bir birey ya da bireyler tarafindan yonlendirici
ve bilgilendirici olarak dikkat alinildig1 sdylenebilir. Ayrica spor, feminizm ve siyaset
gibi birtakim konularda derinlemesine bilgi sahibi olduklar1 igin cevreler tarafindan
uzmanlik bilgilerine saygi duyulmakta ve takdir edilmektedirler. Kanaat Onderleri
toplumdaki bireylere haberlerin aktarilmasinda ¢ok énemli islevsel bir ara¢ olmalarinin
yant sira ¢esitli igeriklerin gorliniir olmasinda da 6nemli bir rol listlenmektedirler
(Bergstrom ve Belfrage 2018, s. 591-592). Kanaat arayanlara kiyasla farkli bilgi
kaynaklarini1 (magaza ziyaretleri, moda ve ¢esitli kategorilere 6zel gazete, dergiler vb.)
kullanirlar (Shoham ve Ruvio, 2008, s. 293; Polegato ve Wall, 1980, s. 337). Ayrica
alanyazinda kanaat dnderlerine iliskin yapilan bir aragtirmada kanaat dnderlerinin bilgi
kaynaklarina birinci elden erisimleri varsa, medya organlari tarafindan saglanan bilgilere
cok fazla giivenmeleri gerekmeyecegi sdylenebilir (Walter ve Briiggemann, 2020, s. 267).

Nitelikleriyle ilgili kanaat Onderleri yliksek teknoloji tirlinlerini kullanma
konusunda teknik olarak uzman olma egilimindedirler. Ayrica olumlu ve olumsuz nesnel
goriislerin yani sira 6znel deneyimlere dayali goriislerde sunabilirler (Shoham ve Ruvio,
2008, s. 291; 294). Etki alanlarinda uzmanlasan kanaat onderleri, medyaya egilimi
olduklarindan dolay1 kanaat arayanlara kiyasla kitle iletisim araglarina daha fazla maruz
kalmakta ve daha yiiksek sosyoekonomik statiiye sahiptirler (Rogers, 1983, s. 282;
Summers, 1970, s. 182). Yasam tecriibeleri zengindir. Bir¢ogu yiiksek egitimlidir. Giicli

sosyal becerilere ve genis kitlelerle gii¢lii profesyonel baglantilar kurduklarindan dolay1
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iyi bir itibara sahiptirler. Biiytik etkileri ve ¢ekici giicleri vardir. Bilgiye olduk¢a duyarli
ve yenilik¢i edimle yeni seyleri benimseme konusunda isteklidirler (Huang vd., 2017, s.
181). Uriinler hakkinda bilgi verirlerken kendilerinden emin bir sekilde tavsiye vererek
kisisel degerlendirmelerde bulunurlar. Sosyal acidan girisken, kararli, hirsli, dinamik,
isbirlikei, acik fikirli olarak bir grup onilinde konusmaktan ve risk almaktan ¢ekinmeyen
yonleri sayesinde yeniliklere agiktirlar (Myers ve Robertson, 1972, s. 41;43; Li ve Du,
2011, s.190; Qiang vd, 2021, s. 1). Ayrica yaptiklari iste giliglii motivasyon ve tutku sahip,
dinleyici merkezli olmakla birlikte diiriist olmalar1 6nemlidir (Ratasuk, 2019, s. 37).

Kanaat onderleri kendilerine giivenirler. Moda bilgilerinin alic1 ve aktaricilar
konumundadirlar. Kendine giiven sadece modada degil, tiim kanaat arayanlarin
konularinin baglamsal kategorilerinde kanaat Onderlerinin bir 06zelligi olabilir.
Dolayistyla kanaat 6nderi, kanaat arayanlara tavsiyede bulunabilmesi i¢in 6nce kendisine
ve fikirlerine giivenmesi gerekmektedir. Erisilebilir olmalar1 gerekir. Bir yenilik hakkinda
kanaat arayanlara mesaj iletebilmesi i¢in kisilerarasi ¢esitli aglara sahip olmasi ve aglarda
bulunmasi gerekir. Bunun bir gostergesi de sosyal katilimdir; yeni fikirler hakkinda
toplantilar ve tartigmalar diizenlemelidirler (Summers, 1970, s. 181-182). Toplum
icerisinde oldukca kurallara bagli ve dis goriintislerini kanaat arayanlara gore daha fazla
onem verirler. Kanaat 6nderleri sosyal olarak aktif, benmerkezci ve kozmopolittirler.
Kanaat arayanlara gore giyime daha fazla para harcamalarinin yani sira kozmetik tirtinler,
giyim stilleri ve markalar1 hakkinda iyi diizeyde bilgi sahibidirler (Baumgarten, 1975, s.
14-17). Kamusal bireysellik sergileyerek (Chan ve Misra, 1990, s. 58) farkli davranip,
farkli hissederler. Ayrica oldukg¢a acik ve reklamciliga daha yatkin olmakla birlikte
reklam faaliyetleri siklikla tartisilan konular arasinda yer almaktadir (Vernette, 2004,
s.101). Leal, Hor-Meyll ve de Paula Pessoa, (2014, s. 886) gore ise kanaat dnderi olarak
nitelenebilecek birey/lerin su 6zelliklerden en az birisine sahip olmasi gerekmektedir: bir
iiriin ve hizmetle ilgili uzman veya deneyim sahibi olmak, ¢evrimigi bir topluluga siklikla
katilarak aktif tiye olmanin yani sira 6nemli katkilarda bulunmak, kullanicilarin belirli bir
satin alma kararlartyla iligkili olarak iyi bir zevk sahibi gdriinmek.

Gegmiste ve giiniimiizde yapilan kapsamli kanaat 6nderligi arastirmalarina ragmen,
belirli bir kanaat 6nderligi profili ve davranis bigimleri belirlemek olduk¢a zordur.
Nitekim yapilan her arastirmada, arastirilan konuya bagl olarak degisebilme egilimi

gosterebildiginden genellenebilir profil ve davranig bigimleri belirlenememektedir.
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Kanaat onderligi ile ilgili yapilan arastirmalara ragmen halen belirli amaglar i¢in
kanaat dnderlerinin belirlenmesinde zorluklar yaganabilmektedir. Bu noktada, kimlerin
kanaat dnderi olabilecegi sorunsalindan hareketle kanaat 6nderlerinin nasil belirlenecegi
sorunsali lizerinde de durularak cesitli yontemler onerilmistir (Weimann, 2015, s. 911-
912):

1. Pozisyonel: Toplumda secilmis veya atanmis kisiler kanaat onderi olarak
belirlenebilir. Boylece okullarin miifettisleri, belediye baskanlar1 ve meclis
iiyeleri belirli konularda kanaat dnderi olarak kabul edilebilir. Yaklagim ucuzdur
fakat belirli bir itibardan ziyade belirli bir pozisyona dayali kanaat dnderligini
varsaydigi i¢in oldukga hatali olabilmesi s6z konusudur.

2. [ltibar: Toplumda belirli bir konuda en etkili kanaat dnderi olarak segilen bireyleri
betimler. itibar yaklasimini kullanmak, kanaat onderlerini belirleyebilmenin
dogrulugunu arttirabilmektedir. Kanaat onderi olarak tanimlanan bireylerin bu
yontem neticesinde sohretleri 6n plana ¢ikmaktadir.

3. Kendini Tanimlama: Kanaat Onderi olacak birey/lerin kendi ilgi alanlari
dogrultusunda tanimlamalari istenir. Bu tanimlamalardan sonra birey/lerin kanaat
onderi olup/olmama konusunda bir rol edinir. Yaklagim, toplum iiyelerinden etki
konusunda bilgi alma avantajina sahip oldugundan dolay1 pozisyonel/konumsal
yonteme gore daha dogrudur. Ancak kanaat 6nderleri kendi kendini tanimlarken,
bagkalari tizerindeki etkilerini gereginden fazla veya az tahmin edebilmektedirler.

4. Sosyometrik!': Sosyometrik yontemler gruplar icerisindeki {iiyeler arasinda
iletisim kaliplarim1  takip ederek {iye etkilesimlerinin sistematik olarak
haritalanmasini saglar. Bu yontemle kanaat onderleri, katilimcilara tavsiye ve
rehber niteliginde olabilecek kime gittikleri sorularak belirlenir. Dolayisiyla
katilmecilarin sorulara vermis oldugu cevaplar degerlendirilerek ortak fikir

neticesinde kanaat oOnderleri secilmis olur. Bu yontem, kendini tanimlama

"'Gegmis yillarda arastirmalarda kullanilan sosyometrik yontem giiniimiizde sosyal ag analizi (social
network analysis-SNA) seklinde karsimiza ¢ikabilmektedir. 1930’lu yillarin ortalarindan bu yana sosyal
bilimlerde ag arastirmalari, kuramlarin ve ¢esitli uygulamalarin etkilesimi sonucunda ortaya g¢ikarak
gelismistir. Analizde kullanilan kavramlarin birgogu arastirmacilarin genel gozlemleri ve kuramsal olarak
ilgilendikleri olgular1 agiklama ¢abasinin bir {iriiniidiir (Carrington vd., 2005, s. 1; Wasserman ve Faust,
1994, s. 4-5). Sosyal ag analizi, resmi veya gayri resmi kuruluslar, kullanicilar, gruplar, organizasyonlar,
topluluklar, bilgisayar veya diger bilgi isleyen varliklar arasindaki karsilikli etkilesimin haritalama
yontemiyle 6l¢iilmesine yardimci olmaktadir (Dalkir, 2005, s. 116; Krebs, 2000, s. 14). Sosyal ag analizini
diger benzer yontemlerden ayiran farklilik temelinin graf (¢izge) teorisine (graph theory) dayanmasi ve
agin icerisindeki baglantilara ve iligkisel boyutlara odaklanilmasidir (Freeman, 2004, s. 72).
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yonteminden daha kesin ve maliyetlidir. Bunun yani sira hastane, hapishane, ordu
gibi kapali sistemlerde en iyi sonucu verir.

Gozlem: Toplum igerisindeki sosyal olaylar gozlenmektedir. Bu goézlem
sonucunda, toplumsal yagsam icerisinde en etkili sekilde aktif olan bireyler, kanaat
onderi olarak belirlenmektedir. Yontem, gerek ac¢iklanan yontemler icerisinde en
maliyetli olmasi gerekse uzun bir zaman dilimi igerisinde yapilabilmesi nedeniyle
birtakim dezavantajlara sahiptir. Fakat diger yontemler arasinda en dogru
sonuglar1 verdigi varsayilir.

. Anahtar Bilgi Kaynag1: Yaklasim ilk 6nce bir grup icerisinde belirli bir etki diizeyi

ve bilgi sahibi oldugu varsayilan sinirlt sayidaki bireyi tanimlamay1 ve ardindan
o gruptaki kanaat onderi olabilecek bireyleri belirlemeyi igcermektedir. Kanaat
onderlerinin belirlenen becerilere sahip oldugu diislincesinden hareketle 6znel
yargilar olusturulmasi dezavantaj olarak goriilebilmektedir. Yontem, diger
yontemlere kiyasla zaman ve maliyet acisindan tasarruf saglamasi 6énemli bir
avantaj olarak goriilebilir.
Kartopu: Bu yontemle, veri toplamanin genel prensipleri oldukg¢a basittir.
Arastirmaci, bir kisiden iletisim agindaki kendi 6zellikleriyle 6zdeslesen bir kisi
belirlemesini ister ve o kisiye ulagsmaya ¢alisir. Burada arastirmaci, her ulastig
kisiye sorular sorarak 6rneklem grubu olusturur. Sosyal agin ve igerisinde yer alan
liderlerin net yapisini elde edene kadar bu siire¢ tekrarlanir. Nitekim arastirmact
bu siire¢ igerisinde sosyal agdaki kanaat 6nderini ya da dnderlerini belirlerler.

Tam (2021, s. 67-68) yedi yontemin yani sira sekizinci bir yontem olarak

“erisim/tiklama” yolunu 6nermektedir. Erisim/T1iklama orani; bir web sayfasi, uygulama

ya da sosyal medya hesaplari tizerindeki takipei, iiye, begeni, abone ve izleme oranlariyla

ilgilidir. Oranlarin niceligi, sosyal ag tiizerindeki kullanicinin kanaat Onderi roliinii

gosterebilmektedir. Ayn1 zamanda Google, Yandex, Yaani gibi internet tabanli arama

motorlarinda ilk 6ne c¢ikan sonuglarda kanaat Onderlerini saptayabilme noktasinda

yardimci olabilir. Ancak burada dikkat edilmesi nokta arama motorlarinin ne derece

objektif bir sekilde kullanicilarin karsisina sonug ¢ikartabileceginin sorgulanmasi gerekir.

Nitekim bir ag igerisinde, kullanicilara oranla daha fazla etkilesime ve baglantiya sahip

aktorler, o agin igerisindeki kanaat onderleri olarak diisiiniilebilir. Kullanicilar1 etkileme

olciileri ise takip, takipgi sayisi, retweet, favori, erisim, tiklama, begeni, abone, izlenme

olarak diistintilebilir.
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Toplumda hem kaynak hem de bireylere yol gosterici olma niteligi tasiyan kanaat
onderleri bilginin yayilmasinda etkili ve énemli bir rol oynayan genis bir sosyal agina
sahiptirler (Nisbet ve Kotcher, 2009, s. 329). Dolayisiyla, gecmiste yapilan aragtirmalarda
onderligin topluma yayilmasindaki ag baglantilarint 6lgmek i¢in Rogers (1980, s. 277-
280) kullanilan yontemleri aynt ya da farkli sekilde acgiklamaktadir. Bunlar; (1)
sosyometrik, (2) bilgi verenlerin derecelendirmeleri, (3) kendi kendini belirleme metotlar
ve son olarak (4) gozlemlerdir. Yontemleri sirasiyla agiklayacak olursak; (1) Sosyometrik
yontem: Bir yenilik gibi belirli bir konu hakkinda bilgi, tavsiye aradiklar1 veya
arayabilecekleri katilimcilara soru sormaktan olugmaktadir. Sosyometrik teknik,
takipgiler acisindan 6l¢iildiigii i¢in, kanaat onderligi i¢in oldukca gecerli bir dl¢limdiir.
Fakat az sayida kanaat Onderinin yerini Ol¢ebilmek i¢in ¢ok sayida katilimcinin
sorgulanmast gerekmektedir. (2) Bilgi verenlerin derecelendirmeleri: Bir sistemdeki
iletisim aglar1 hakkinda 6zellikle bilgili olan kilit rol oynayan bilgi kaynaklarina sorular
sormaktir. Deneyimler, 0Ozellikle sistem kiiciik oldugunda ve bilgi verenler iyi
degerlendirilmeye alindig1 zaman kanaat Onderlerini neredeyse sosyometrik teknikler
kadar dogru bir sekilde tanimlayabildigini gostermektedir. (3) Kendi kendini belirleme:
Katilimeilardan bir bagkalarmin onlar etkili olarak gérme egilimini belirmelerini ister.
Tipik kendi kendini belirleme sorusu sudur: “Bireylerin bilgi ve tavsiye i¢in digerlerinden
daha sik geldigini diisiiniiyor musunuz?” Kendi kendini belirleme yontemi, katilimcilarin
kendi imajlarin1 tanimlayarak rapor edebildikleri dogruluga baglidir. Yontemin bir
avantaji, bireyin davranislarini etkileyen kanaat Onderligine iliskin kendi algilarini
Olemesidir. (4) Gozlemler: Aragtirmacinin sistem igerisindeki iletisim davranigin
tanimladig1 ve kaydettigi gozlemlerdir. Gézlemin bir avantaji, verilerin genel olarak
yiiksek derecede gecerlige sahip olmasidir. Gozlem, gozlemcinin kisilerarasindaki
etkilesimi dogrudan gercekte oldugu gibi gorebildigi ve kaydedebilecegi kiigiik
sistemlerde en iyi sonucu verir. Ancak sistem kii¢iik oldugundan dolayi, iyeler
gozlemlendiklerini bildikleri i¢in farkli davranislar sergileyebilir. Bu durumda da gézlem
rahatsiz edici bir veri toplama teknigi olabilir. Rogers and Kincaid (1981, s. 113-118), bu
durumda ag baglantilarin1 6lgmek icin verilerin kaydedilecegi ve iiyelerin dikkatini
cekmeyen bagka yontemlerde dnermistir. Uygulamada gozlemler, kanaat dnderligini ve
aglarin1 6lgmek i¢in nadiren kullanilir. Aralarinda kullanilan en popiiler yontem anket
sosyometrisidir. Ayrica gozlemler yoluyla kanaat 6nderlerinin tanimlanabilmesi i¢in ag

yapilarinda dikkat edilmesi gereken kilit faktdrler agin istikrar1 ve yapisi, etkilesim siklig
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ve belirli bir konu dahilinde kanaat 6nderlerinin giivenirligidir (Latkin ve Knowlton,
2015, s. 91). Bunlarin yam sira farkli alanlarda kanaat dnderlerini belirleyebilmek igin
“sosyal ag analizi, metin madencili§i ve PageRank” tabanli algoritma ile cesitli
aragtirmalar yapilmistir. Alanyazinda yapilan bir arastirmada sayilan ydntemler
birlestirilerek siiper ag teorisine dayandirilan “SuperedgeRank” algoritmasi yoluyla yeni

belirlemeler saptanmistir (Ma ve Liu, 2014, s. 1357).

4.3. Sosyal Medya ile Degisen Yeni Kanaat Onderligi

1940 yillarinda Paul Felix Lazarsfeld ve ¢calisma arkadaslari tarafindan yapilan iki
asamali akig kurami sonucunda ortaya atilan kanaat onderligi kavrami, kitle iletisim
araglarindan iiretilen mesajlar1 se¢gmenlere aktararak koprii goérevini temsil etmekteydi.
Glinlimiizde ise her gegen giin gelisen yeni iletisim teknolojilerinin ¢iktis1 olan internetle
birlikte smirlar ortadan kalkmistir. Ozellikle de Web 2.0 teknolojisi iizerine kurulan olan
sosyal medya ortamlari birey/ler (kullanici/lar) ve kitleler arasinda etkilesimli bir sekilde
zaman ve mekandan bagimsiz iletisim akisinin saglanmasinda 6nemli rol oynamislardir.
Dolayisiyla geleneksel medyadaki kanaat onderleri de degisim ve donilisiim gegirerek
birey/ler lizerindeki popiilaritesini sosyal medya ortamlari iizerinde devam ettirmektedir.

Gelisen teknolojik olanaklar sayesinde kanaat onderlerinin dijitallesmesinin 6nii
acilmis ve etkilesimli sosyallesme ¢emberinin igerisinde bulunan sosyal medya
ortamlarinla biitiinlesip, ¢evrimi¢i halkanin igerisine dahil edilmislerdir. Dolayisiyla
dijital medya ortamlar1 kanaat 6nderligi nezdinde kanaat arayanlarin hem iletisim kurma
bicimlerini ve toplumsal yapisini degistirmis hem de bireysel veya toplumsal olgularla
ilgili diistinme ve davranis bigimlerini etkilemistir. Geleneksel medyada kitle iletisim
aracglarindan {iretilen mesajlar kanaat 6nderleri araciligiyla halk ¢evrelerine aktarilirken,
sosyal medya ortamlar1 {izerinden herhangi bir birey, kurum veya kurulug tarafindan
iiretilen mesajlar kanaat 6nderleri tarafindan daha genis kitlelerle hizli, giincellenebilir ve
interaktif bir sekilde diger kullanicilarla paylasilabilmektedir. Dolayisiyla geleneksel
medyadaki mesajlarin kanaat arayanlara aktarilmasinda mekan ve zaman konusunda
siirli olan kanaat dnderleri, sosyal medya ortamlarinda ¢evrimici daha rahat, etkili ve
hizl1 bir iletisim ortam1 bulmuslardir.

Her gecen giin gelisen, biiyliyen ve etkinligini daha da arttiran sosyal medya
ortamlarina paralel olarak kanaat onderleri, bu mecralardan daha fazla yararlanmaya

baglamig ve sosyal medya ortamlar1 kendi cesitli kanaat Onderlerini yaratmaya
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baslamistir. Giindelik hayat pratiklerinin ¢evrimigi ortamlarina doniisen ve ortamlar arasi
gecise olanak saglayan sosyal medya sadece kanaat Onderlerinin gesitli mesajlar
aktardiklar1 ortamlar degil ayni zamanda kanaat Onderlerinin kullanicilarla birlikte
etkilesim halinde mesaj iirettikleri ¢evrimici ortamlar haline de gelmistir. Bu baglamda
kanaat onderlerinin ilk niivelerinin ortaya ¢iktig1 geleneksel mecralar degisime ugradigi
g6z onilinde bulundurularak, sosyal medya ortamlar ile degisen “yeni kanaat 6nderligi”
ile iligkili olarak degerlendirme yapilmasinin gerekliligini dogurmustur.

Yeni kanaat Onderleri, sosyal medya ortamlarinda fikir, bakis acisi, sosyal ve
ekonomik yapi ile bilgi birikimi bakimindan diger kisi/kisiler veya gruplarla denk, yakin
bicimde c¢evrimi¢i olarak goriis ve diisiincelerini siddetle paylasan kisilerdir. Bu
baglamda sosyal medyanin kanaat dnderleri, kendi bilgi ve mesajlarini ilettikten sonra
toplum tizerinde farkli bir bakis agis1 sunmasi ve ¢esitli tutum, davranis gergeklestirmenin
disinda, paylagima agik, yorumlayic1 ve kullanicilarin birbirlerine karsi tepkisel bir
sistemin olugmasina olanak saglamaktadir (Kaymaz, 2013, s. 359). Dolayisiyla sosyal
medya kanaat Onderleri; internet alt yapisi tarafindan desteklenen sosyal medya
ortamlarinda, kendisi gibi diisiinen kanaat arayanlara fikir, deneyim, bilgi akis1
saglamanmn yani sira belirli bir etkilesim yaratarak geri bildirim ortami yaratan,
kisi/kisiler veya gruplar iizerinde tutum ve davranis etkisine sahip bireyler olarak
tanimlanabilir.

Sosyal medya ortamlar1 yeni kanaat dnderleri i¢in, kullanicilarin fikirlerini yaymak
ve geri bildirimleri toplayabilmek i¢in ¢evrimici kanallar1 icermektedir (Kavanaugh vd.,
2006, s. 79). Bu kanallar, bireylerin iletisim seklini degistirerek ¢evrimigi alisveriglerde
de onemli rol oynamis ve sosyal medya kanaat onderlerinin marka ve triinler i¢in
influencer olarak hizmet etmelerine ortam yaratmistir (Lin, Bruning ve Swarna, 2018, s.
432). Nitekim ¢evrimigi sosyal medya ortamlar1 hem bireyler i¢in hem de yeni kanaat
onderi olarak niteleyebilecegimiz kanaat 6nderleri i¢in ¢evrimigi bir ortam yaratmaistir.
Bu baglamda ag iizerindeki kanaat 6nderlerinden ziyade kullanicilarinda sosyal medya
ortamlar1 iizerinde belirli bir etkisi olugmaktadir. Fakat kanaat o6nderleri, kullanicilar
karsisinda daha fazla etkiye sahip ag diigiim noktalarini temsil etmektedir. Bunu agdaki
diger kullanicilar arasindan belirli sekillerde farklilastirarak gerceklestirdigi sdylenebilir.

Yeni kanaat onderlerinin, varliklar1 ve goriiniirliikleri sosyal medya ortamlarinda
izleyicilerin igerik tretebilme, kisisellestirme veya dagitma gibi ¢esitli olanaklarin

artirdig1 gibi ayn1 zamanda sosyal medya ortamlar izleyiciler agisindan yeni kanaat
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onderlerinin varligini ve iglevlerini nasil anlamlandirmasi gerektigi konusunda katkida da
bulunabilir (Mohamad, 2021, s. 256). Bu ortamlar, toplumsal iliskilerin her alanina niifuz
ederek gerek bireyleraras1 gerekse kanaat Onderlerinin iletisim bigimlerini de
farklilagtirdig1 sdylenebilir. Artan iletisim kanallarmin sayist ve karmagikligi, sunulan
iceriklerde daha genis goriis yelpazesinin bulunmasi, bireylerin icerigi bulma, se¢gme ve
degerlendirme yoOntemleri iizerindeki artan etkisinin bulunmasi bu farklilasmanin
nedenleri olarak gosterilebilir (Schifer ve Taddicken, 2015, s. 962). Dolayisiyla, bu
degisiklikler hem kullanicilarin hem de sosyal medya kanaat dnderlerinin gerek kamuoyu
yaratma gerekse baskalari lizerinde bir etki olusturma veya ikna etme girisiminde
bulunmalart i¢in yeni ve belki de daha kolay olanaklar yaratmaktadir (Weeks, Arde vol-
Abreu ve Gil de Zuniga, 2015, s. 216; Mohamad vd., 2017, s. 3). Bu olanaklar dahilinde
sosyal medya kanaat onderleri ag iizerinde ¢evrimigi olan kullanicilarin genel durum
giincellemeleri, siyasi veya toplumsal ¢esitli alanlarda baslatilmis olan tartigsmalari,
paylasilan medya igeriklerine yonelik fikirlerin sunumu gibi birtakim bilgilerden
haberdar olarak, belirli slizgeclerden gecirerek cevrelerine aktarabilirler (Winter ve
Neubaum, 2016, s. 2). Ancak kanaat Onderleri geleneksel medyanin {iretmis oldugu
iletileri birey/lere aktarma edinimden farkli olarak sosyal medya ortamlarinda bu
aktarimlar daha karmasik ve ¢esitlidir.

Sosyal medya ortamlarindaki kanaat Onderleri, bireylerarasi aglari birbirine
baglayan ve ortami1 tanimlayan diiglimler olarak koklesmistir (Karlsen, 2015, s. 302). Ag
akislarinda yer alan bu aktorler ag iizerinde daha pasif ve ¢ok merkezi bulunmayan
kullanicilara bilgi ve etki ileten stratejik olarak yerlestirilmis vericiler olarak da
diistintilebilir (Karlsen, 2015; Keller ve Berry, 2003 ten aktaran Borge Bravo ve Esteve
Del Valle, 2017, s. 264). Bilgi akislarinin baglanti noktalarinda yer alarak, kullanicilar
lizerinde belirli bir etki yaratimi saglarlar (Valente ve Pumpuang, 2007, s. 881). Ag
akiglarinda yaratilan etkilesimler, farkli bireyler arasinda nasil aktarildigina iliskin veriler
sunabilmektedir. Dolayisiyla etki, kanaat dnderlerinden takipgilere dogru veya takipgiler,
takip ettikleri kanaat onderlerinden bilgi paylasarak bunu diger bireylere aktarimi
seklinde gergeklesir (Parau, vd., 2017, s. 167). Ayrica sosyal medya ortamlar1 dogasi
geregi etkilesimli oldugundan dolay1 kanaat arayanlarin sayis1 arttik¢a, goriis sayisinda
da artis meydana gelebilmektedir. Herhangi birisi aglar tizerinde iletisim kurdugu zaman,

digerleri de bu iletisimden hem etkilenir hem de gondereni etkiler. Dolayistyla, sosyal
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medya ortamlar1 dongiiseldir, etkili bir sekilde kanaat dnderleri ve kullanicilar bu ortamin
olanaklarindan karsilikli olarak etkilenme halindedirler (Sheth, 2018, s. 9).

Sosyal ag ortamlarinin baglanti alanlarinda iyi bir baglanti elde eden kanaat
onderleri bilgiyi yaymak icin genis bir kitle elde ederler. Kaliteli icerikler ile gergek bir
etki yaratmalar1 daha olasidir. Bu durumda sosyal medya kanaat 6nderleri etkilerini tist
diizeye ¢ikartabilmek i¢in hem iyi bir baglantiya hem de 6zgiin bir igerigi sahip olmalidir
(Hou, 2022, s. 8). Ayrica istiin statiileri, egitimleri ve sosyal prestijleri araciligiyla
kullanicilarin tutum ve davraniglar1 iizerinde rol oynadiklari igin sosyal aglarda
onemlidirler (Li vd., 2013, s. 43; Hsu, Lin ve Chiang, 2013, s. 82).

Cevrimigi kanaat onderleri 6nemli 6l¢iide daha kalici katilim, yenilikei, kesifsel
davranig sergileyerek kendi kendine algilayabilecekleri bilgilere sahip olduklar
sOylenebilir. Yiiksek diizeyde bilgisayar yetkinligine sahip olan sosyal medya kanaat
onderleri, sosyal aglarda bulunan kullanicilar karsisinda tatminkar sekilde giliven
sergilerler. Ayrica internet Tlizerinde uzun siire vakit gecirip, daha sik sik
kullanmaktadirlar (Lyons ve Henderson, 2005, s. 319; 322).

Yukarida da belirtildigi {lizere sosyal medya kanaat Onderliginin, geleneksel
medyada yer alan kanaat Onderliginden cesitli farkliliklar1 bulunmakla birlikte, bu

ayrimin daha da netlesmesi acisindan Sekil 4.2. lizerinden agiklanmaya caligilmistir.
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Sekil 4.2. Geleneksel ve sosyal medyada kanaat onderligi (Karlsen, 2015, s. 305).

Sekil 4.2.’de goriildiigli lizere geleneksel medyada kitle iletisim araglarinin
irettigi mesajlar kanaat onderleri aracilifiyla toplumdaki bireylere aktarilir. Toplumda
kendi ihtiyaclar1 dogrultusunda ¢esitli kanaat arayan bireyler kendi fikir ve diisiinceleri
ile uyum saglayan kanaat onderlerini takip edebilirler ya da farkli diisiinen kanaat
onderlerine karsi dislayict bir davranis ve tutum sergileyebilirler (Tam, 2020, s. 79).
Gilinliimiizde ise yeni iletisim teknolojilerinin gelisimine paralel olarak bireylerin de

sosyal medya ortamlar1 {izerinde kanaat Onderleri tarafindan etkilenme diizeyi
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farklilasmis ve kanaat 6nderlerinin de etkinlik alan1 degisim gdstermistir. Bu durum da
sosyal medya ortamlari {izerinde tiretilen herhangi bir igerik ister kullanicinin takip ettigi
kanaat 6nderi olsun isterse olmasin ya da bagka bir kullanici araciligiyla igerik bir sekilde
kanaat arayanlara ulasabilmektedir. Bu durumun tam tersi diislintildiiglinde ise sosyal
medya ortamlar1 lizerinde kullanicilarin veya platformun kendisinin {iretmis oldugu
herhangi bir igerik kanaat onderlerinin ilgi alan1 olsun ya da olmasin farkli sekillerde
kendilerine ulasabilmekte veya kanaat Onderleri bu igerikleri takibe alabilmektedir.
Dolayisiyla sosyal medya ortamlari hem kanaat 6nderleri hem de kullanicilar tarafindan
iiretip dolasima sokulan igerikler araciligiyla karsiliklt olarak birbirleriyle iletigim
kurabilecekleri, tiiketebilecekleri, etkilenebilecekleri veya birbirleri iizerinde g¢esitli
davranig ve tutum degisiklikleri yaratabilecekleri bir ortam saglamaktadir. Ayrica sosyal
medya ortamlar1 kanaat dnderlerine bireylerin ¢esitli tercih ve tutumlarina yonelik olarak
daha hizli, kolay ve etkili bir sekilde izleme olanag: sagladigi da sdylenebilir.

Kamusal tartigmalar icerisinde gazeteciler, politikacilar, dgretmenler, uzmanlar
veya din gorevlileri geleneksel anlamda kanaat 6nderleri konumunda bulunurken, sosyal
medya ortamlarinda ise bu onderler sadece takipgileri tarafindan taniir veya toplum
tarafindan hi¢ taninmayabilir. Bunun yani sira sosyal medya ortamlarinda toplum
tarafindan hi¢ taninmayan kullanicilarda kanaat 6nderi roliine biirlinebilir. Winter ve
Neubaum'a (2016, s. 9) gore, sosyal medya ortamlar1 daha az konusan, i¢ine kapanik olan
bireylerin fikirlerini ifade edebilmeleri ve kanaat 6nderi olabilme olanagi saglamaktadir.

Sosyal medya ortamlar1 hem kanaat 6nderlerine hem de kullanicilara daha genis ve
cesitli sekillerde yaratici etkinliklerde saglamaktadir. Ornek olarak; sosyal medya
platformlarindan birisi olan Twitter, kanaat Onderlerine siyasi farkindaliklarini
gelistirmelerine yardimci oldugu gibi farkl: tiirden kanaat arayanlara eszamanl ve kisa
siirede erigsme, genis kaynaklar toplama, destekg¢ileri harekete gecirme ve toplu hareket
edilebilecek eylemleri koordine etmelerine yardimci olabilir. Bir baska agidan geleneksel
kanaat onderleri daha yiiksek sosyal statii, iligki ve toplu yasam ile karakterize edilen
birtakim 6zellikler sosyal medya kanaat 6nderleri i¢in gegerli olmayabilir. Yine Twitter
iizerinden Ornek verilecek olursa, sosyal medya kanaat 6nderleri igin statii pek dnemli
degildir. Muhtemelen sosyal medya ortamlarinda uzmanlik, deneyim ve tecriibe bir
kanaat i¢in sosyoekonomik statiiden ¢ok daha onemli bir gerekliliktir (Park, 2013, s.
1641; 1646). Ciinkii sosyal medya ortamlar: ilizerinden kanaat arayanlar, kanaat nderi

olarak gordiikleri birey veya bireyleri uzman, deneyim sahibi ve diiriist olduklar
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konusunda ikna olduklar1 zaman, kanaat 6nderlerinin paylastiklar: génderilere de o kadar
giivenerek bu dogrultuda etkilenecekleri diisiiniilmektedir. Ayrica Hou’a (2022, s. 8) gore
kanaat onderleri genis bir kitleye sahip olabilir ancak kitleler lizerinde herhangi bir etki
yaratmamas1 olasit bir durumdur. Dolayisiyla sosyal medya ortamlar1 {izerinde,
kullanicilara yonelik etkilerini en iist diizeyde optimize edebilmek i¢in hem iyi bir
baglantiya hem de kaliteli iceriklere sahip olunmasi dnemlidir.

Geleneksel medya ortamlarinin kanaat arayanlara ¢esitli haber se¢enekleri sundugu
gdz Oniinde bulundurularak, bireylerin nelere dikkat edeceklerine karar vermelerinin
onemli bir yolu sosyal paylasim aglar araciliiyla ulagan tavsiyelerdir (Mutz ve Young,
2011, s. 1038). Dolayistyla sosyal medya ortamlar1 ve kanaat dnderleri kullanicilara,
diinyada olup bitenler hakkinda genis kapsamli haber igerikleri sunarak, ¢esitli tavsiyeler
ve yoOnlendirmelerde de bulunabilmektedir. Bu noktada, geleneksel medyadan farkli
olarak sosyal medya ortamlar1 iizerinde degisen ve doniisiim gegiren haber iiretimi
siiregleri ve dolasimda yer alan aktorlerin ne ve neler olduguna iligskin sorunsallarin
aciklanmasinm gerekli kilmaktadir.

Sosyal ag ortamlarinda kanaat onderleri, genis Olgekte haberleri ve bilgileri ag
baglantili kanallar aracigiyla ¢cevrimigi olarak yayilmasini ve alinmasini kolaylastirarak,
kullanicilarin deneyimlerinin, ilgi alanlarinin ve goriislerinin stirekli olarak gilincellendigi
sosyal ag akis1 yaratilmasini saglamaktadirlar (Hermida, 2014, s. 360). Ayrica kullanicilar
da etkilesim yoluyla haber veya bilgilerin yayilimmi genisletip, mesajlar1 yeniden
yorumlayarak akigin bir pargasi olurlar. Dolayisiyla sosyal medya ortamlarinda hem
kanaat 6nderleri hem de kullanicilar “haber {liretiminin sekillenmesindeki gii¢ dengesinde
onemli degisimler” yaratarak ve haberin yayilmasia yonelik olarak sinirlari daha da
bulaniklagtirarak haber siirecine melezligi getirdigi sOylenebilir (Papacharissi ve de
Fatima Oliveira, 2012, s. 266-277; Chadwick, 2011, s. 6). Genglerin sosyal medya
ortamlarinda genel haber tiikketiminin ne kadar yaygin olduguyla ilgili yapilan
aragtirmada, gen¢ bireylerin ¢ogunun sosyal medya ortamlar1 yoluyla haber aldiklar
bulgusuna ulasilmistir. Ayrica haber alma aligkanliklar1 ve ilgileri yas, cinsiyet gibi ¢esitli
degiskenlere de bagl olarak degisebilmektedir. Cevrimigi haber sitelerini ziyaret eden
genglerin sosyal medya akislarinda daha sik haber alma egilimleri vardir. Boylece, geng
kullanicilarin haber alma tercihleri gazeteciler ve haber kuruluslarina karsin, sosyal
medya ortamlarinda sosyal medya kanaat onderlerinden, arkadaglarindan, ailelerinden

veya bagli bulundugu agin icerisinde yer alan baglantilardan edinme oldugu sdylenebilir.
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Ayrica gengler diislincelerini agiklamak ve sorunlar iizerinde tartismak i¢in interneti
onemli bir bilgi kaynagi olarak gérmektedirler (Bergstrom ve Belfrage, 2018, s. 588-593;
Kushin ve Yamamoto, 2010, s. 622-624). Bu baglamda, sosyal ag ortamlarinda haber
veya bilgi anlaminda hem kullanicilar hem de kanaat 6nderlerinin nasil bir deneyim siireci
icerisinde olduklar1 6nemli bir konu haline gelmektedir. Ag dolayimli akislar icerisinde
kullanicilar ve kanaat Onderleri 6zel kendi arkadas ve aile listesi ya da kamuya agik
baglantilarda aninda ve es zamanli olarak etkilesimli bir sekilde birbirlerine sadece haber
ve bilgi akis1 degil ayn1 zamanda ¢esitli tiirden veri akis1 sagladiklar1 da sdylenebilir.

Sosyal medya ortamlari sadece haber ve bilgi anlaminda degil, ayn1 zamanda siyasi
kanaat 6nderleri tarafindan da hem kanal hem de canli yayin arac1 (Instagram, YouTube,
Facebook, Twitter, Twitch vb.) olarak kullanilabilmektedir. Siyasi sosyal medya kanaat
onderleri ¢evrimigi ortamlar sayesinde kamuoyuna bagli bulundugu partinin, adaylarin
ne yaptiklart veya yapmaya calistiklar1 seylerle ilgili bilgisini aktarabilmektedirler.
Dolayisiyla, sosyal medya ortamlar1 araciligiyla gerek kendi hedef kitlesine yonelik
secmenler ilizerinde gerekse baska segmenler lizerinde harekete gecirme veya ikna gibi
cesitli tutum ve davramslarin sekillenmesinde etkide bulunabilmektedirler. Ornek
verilecek olursa; son yillarda siyasi erklerin olduk¢a yogun kanalize oldugu ve sik
kullandig1 sosyal medya platformlarindan birisi olan Twitter dikkat ¢ekmektedir. Siyasi
kanaat onderleri, Twitter platformunda yer alan “trend topic” popiiler olan baslig: altinda
diinyanin herhangi bir yerinde meydana gelen olay veya olgular hakkinda aninda
haberdar olma ve fikirlerini dile getirebilme imkanina sahip olmuslardir. Ayrica platform
icerisinde ilk basta 140 karakterle sinirli ve daha sonradan 280 karaktere ¢ikartilmig olan
tweetler (paylasimlar), retweetler (begenilen bir tweetin kendi ¢evresiyle paylasilmasti),
mention (@ bahsetmeler), favoriler, yorumlar, cevaplar, dm (direkt mesaj) gibi ¢cevrimici
birtakim etkilesimler segmenler arasinda dikkatleri eszamanli olarak toplayarak olumlu
veya olumsuz tutum degisikligi yaratabilir. Bu nedenden &tiirii Twitter platformu
iizerinde goriinilir olmak ve belirli bir etkilesim yaratmak siyasi sosyal medya kanaat
onderleri icin 6nemlidir.

Her gecen giin artarak yayginlasan sosyal medya kullanimu, tiiketicileri, isletmeleri,
markalar1 ve sosyal medya kanaat dnderlerini de etkilesimli bir sekilde bir araya getirmek
icin harika bir ortamdir. Sosyal medya ortamlar1 iizerinden pazarlama yapilmasi,
kullanicilarin beklentilerini 6grenmek ve etkilesimli paylasim yapilmasiyla ilgilidir.

Boylece ¢esitli gonderiler sayesinde baglantilar yonlendirilebilir, doniisiimler ve marka
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bilincinin arttirilmasinin yani sira kullanicilar arasinda aninda ve etkilesimli bir sohbet
baslatilabilir. Bu baglamda geleneksel stratejiler artik eskisi kadar etkili degildir,
sirketlerin sosyal medya ortamlarina kanalize olmasiyla birlikte sosyal medya,
tilketicilere yonelik daha aktif ve gii¢lii bir pozisyona gelmis durumdadir (Weinberg,
2009, s. 17; Oueslati vd., 2020, s. 16). Tiiketicilerin sosyal medya ve kanaat dnderlerine
olan giiven durumu (Turcotte vd., 2015, s. 528-529; Metzger, Flanagin ve Medders, 2010,
s. 413), marka topluluklarinda giivenilir ve uzman tavsiyesi alabileceklerini diisiinmeleri
(Chakraborty ve Bhat, 2019, s. 821; Dubois vd., 2020, s. 8-9; Fitzmaurice, 2011, s. 71)
cevrimici ortamlart 6n plana ¢ikartan birka¢ sebeplerdir. Bu baglamda kullanicilarin,
tercihleri kurum, kurulus ve sirketlerin reklam iletilerinin hedef kitlesine aktarma ortam
ve durumlarini da degistirmistir. Boylece topluma iletmek istenilen mesajlar sadece
geleneksel kitle iletisim araclarina bagimli olarak degil ayn1 zamanda sosyal medya
ortamlarinin saglamis oldugu etkilesimli, dogrudan ve iki yonlii bir iletisim seklinde de
gerceklesebilmektedir. Sirketler agisindan diisiik maliyet, yliksek kar ve kurumsal
imajlarina yonelik olumlu etkiyi arttirabilmek amaciyla sosyal medya kanaat onderleri
olarak nitelenebilecek igerik iiretici ve yayicilardan destek alindigi da sdylenebilir.
Semenkovick ve Tsukanova (2019, s. 778) ise iirlinler ve hizmetler hakkinda bilgileri
maksimum diizeyde tiiketiciye etkili bir sekilde ulastirmanin yolunun sosyal medya
kanaat 6nderleri oldugunu séylemektedir.

Sirketler icin is birligi yapilan sosyal medya kanaat dnderlerinin paylasmis oldugu
icerikler takipcileriyle belirli bir etkilesim yaratarak konu veya markayla ilgili olumlu
tutum sergilenmesine yol agabilmektedir. Bu durumun tam tersi diisiliniildiigiinde sosyal
medya ayn1 zamanda hem kurum, kurulus ve sirketler i¢in hem de kanaat dnderleri i¢in
kullanicilarin olumsuz tutumlarinin kolayca geri bildirim yapilabilecegi bir ortam da
saglamaktadir. Ornek verilecek olursa; Twitter, Instagram, Facebook, YouTube gibi
sosyal medya ortamlarinda kanaat onderleri bir iiriin/ler ile ilgili sirketlerle olumlu is
birligi yaptig1 zaman takipgileri de iiriin/lere yonelik olumlu tutum egilimi gosterebilir ya
da takipcileri kanaat onderlerinin triin/lerle ilgili deneyim, tecriibe ve fikirleri diginda
farkli bir tutuma sahipse bunu kanaat dnderleri aracilifiyla veya dogrudan sirketle geri
bildirim seklinde paylagabilir. Bir baska durumda ise, kullanicilar satin aldiklar
iriin/lerle ilgili olumlu ve olumsuz deneyimlerini diger kullanicilara aktararak birbirleri

arasinda satin alma davranis ve tutumlarini etkileyebilmektedirler.
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Nitekim geleneksel kanaat 6nderligi ile sosyal medya kanaat 6nderligini birbirinden
ayrran ¢esitli yonler mevcuttur. Sosyal medya kanaat Onderleri, sosyal medya

ortamlarindaki ¢evrimigi iletisim akisinin temel yapitaslarindan birisini olugturmaktadir.

4.4. Dijital Toplumun Yeni Kanaat Onderleri Olarak Influencerlar

Dijital toplumun, yeni kanaat 6nderi olarak nitelendirilen birey/ler sosyal medya
influencerlaridir. Sosyal medya fenomenlerini irdelemeden 6nce, fenomen kavraminin
aciklamak konuyu aydinlatmak agisindan yararl olacaktir.

Sosyal medya ortamlarinda etkinlik gosteren ve kullanicilarin iletisim siirecinde
koprii vazifesi gorerek kanaat oOnderi olarak nitelendirebilecegimiz fenomen/ler
alanyazinda farkli isimlerde tezahiir etmektedir. Fenomen!'? kavrami ¢esitli
veritabanlarinda yapilan alanyazin taramasi sonucunda; farkli yazarlar tarafindan Mikro
Unlii/ler (Senft, 2008, 2013; Pugh, 2010; Marwick, 2010; Marwick ve Boyd, 2010, 2011;
Marwick, 2013a; Boyd, 2011; Gamson, 2011), Mikro Un/Séhret/San (Sorgatz, 2008),
YouTube Yildiz(1)lar: (Burgess ve Green, 2009a, 2009b, Snickars ve Vonderau, 2009) ve
YouTube Unlii(sii)leri (Gamson, 2011; Lange, 2007; Marwick, 2013b), Internet
Sohret(i)leri/Unlii(sii)leri (Gamson, 2011), Web Yildiz(1)lar: (Senft, 2008) ve Internet
Meshur(u)lar: (Tanz, 2008) seklinde isimlendirilmistir (aktaran Jerslev, 2016, s. 5235).
Bu isimlendirilmelerin disinda Niifuzlu (Brown ve Hayes, 2008), Hatirli, Influencer'
(etkileyici) kelimeleri de yaygin olarak kullanilmaktadir. Her ne kadar alanyazinda farkli
isimlerle kavramsallastirilmis olsa da hepsinin ortak paydast hakim oldugu kesim
(takipgileri) lizerinde belirli etkiler gostermesidir.

Fenomenlere iligkin farkli arastirmalarda farkli isimlendirmeler kullanilsa da ilk
ve One c¢ikan kavramin mikro-iinliiler oldugu sdylenebilir. Geleneksel medyayla

(televizyon ve sinema) ortaya ¢ikan iinlii kavrami, gelisen bilgi ve iletisim teknolojinin

2Fenomen kavrami TDK’nin (Tiirk Dil Kurumu) sitesinde yer alan Giincel Tiirkge Sozliige gore;
“goriingii” kelimesiyle agiklanmaktadir. “Gériingii” ise, duyularla algilanabilen her gey anlamina
gelmektedir (http-2). 16. yy’da Yunan kokenli ve gériintiilenen sey (phainomenon) anlamina gelen
fenomen kavrami gliniimiizde sosyal medya ortamlarinin artmasiyla birlikte siklikla kullanilan bir kavram
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (http-22).

B “Influence” kelimesi yabanci sozliiklerde; Cambridge Dictionary sozligiinde “etki, niifuz, tesir, sozii
gecerlik, etkilemek, tesir etmek, etkili olmak” (http-22) anlamina gelirken, Dictionary online sozliigiinde ise
“1) etki, etkilemek, etkilenmis, 2) bir baskasinin eylemleri, davraniglar:, gériisleri tizerinde etki yaratma
eylemi veya siireci, 3) etkisi olan bir kisi veya sey” (http-23) seklinde tanimlanmaktadir. Kelime anlam
"etkileyici” olan “Influencer” ise Cambridge Dictionary sozliigiinde “insanlarin davrams bigimini
etkileyen veya degistiren kisi/grup” (http-22) Dictionary sozliiglinde ise “etkileyen kisi veya sey”, “bir¢ok
insanmt sosyal medya veya geleneksel medya araciligiyla etkileme giiciine sahip kisi” (http-23) olarak
tanimlanmaktadir.
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ciktis1 olan dijitallesmeyle birlikte sosyal medya ortamlarinda da degisim ve doniisiime
ugramistir. Geleneksel {inliilerden farkl: bir sekilde ¢evrimigi ortamlar sayesinde {inlenen
kullanicilara yonelik olarak Theresa M. Senft’in (2008, s. 25) tarafindan “micro-
celebrity” (mikro-iinlii/ler) kavramsallastirilan kavram “Camgirls: Celebrity and
Community in the Age of Social Networks” adli ¢aligmasinda kullanilmistir. Andy
Warholl’un “bir giin herkes on bes dakikaligina iinlii olacak” s6ziinden hareketle mikro
iinliiler; video veya blog benzeri sosyal ag sitelerini kullanarak web sayfalar1 yoluyla
popiilerliklerini artirmaya yonelik ¢evrimici performans sergileyenleri ifade eder (Senft,
2008, s. 25). Mikro {inlii olmanin iki yol bulunur; ilki bireyin kendisinin taninirhigini elde
edebilmek icin benligini bilingli olarak diizenlemesidir. Ikincisi ise, baska bir birey/ler
tarafindan {inlii veya taninir olmasinin onaylanmasidir (Marwick, 2013, s. 114). Mikro
uinlii/ler, izleyiciler tarafindan bir hayran kitlesi olarak goriildiigii zihniyet ve pratikler
kiimesi olarak agiklanabilir. Popiilerliklerinin = siirdiiriilmesi, hayranlar1 (fanlari)
aracilifiyla saglanir. Bagkalar1 tarafindan tliketilmek tizere dikkatle yapilandirilmis, bir
tir kendini sunma bi¢imi olarak kabul edilebilir. Ayrica siradan bireyler belirli bir
cevrimigi statli kazanabilmek i¢in mikro {nliilerin taktikleri benimserken, iinliilerde
poptilerligini ve imajin1 koruyabilmek i¢in belirli sorumluluklari 6nemli kilarak diizenli
bir sekilde ¢esitli strateji ve uygulamalar kullanmaktadirlar (Marwick ve Boyd, 2011, s.
141; Pugh, 2010, s. 14). Bu strateji ve uygulamalarimi kullanirken iinlii olma kapasitelerini
harika seyler yaparak degil, kendi kisiliklerini kamusal alanda rakipleri olarak gordiigii
kisilerden farklilasarak gelistirirler (Boorstin, 1961, s. 65). Bdylece zaman igerisinde
hayranlariin dikkatini ¢ekebilir, ¢cevrelerinde yer alan arkadas ve ailelerinin 6tesinde bir
takipci artis1 saglayarak etki alanlarimi genisletebilecekleri s6z konusudur (Alperstein,
2019, s.135). Aym1 zamanda cekicilikleri, sira dis1 yasam tarzlari, 6zel beceriler gibi
birtakim ozelliklerinden dolayr medyanin dikkatini biiyiik 6l¢iide ¢ekmenin yani sira
belirli bir sosyal grubun icerisinde genellikle sosyal normlardan farkli hareket ederler ve
yiiksek derecede kamu bilincine sahiptirler (Patra ve Datta, 2010, s. 16; Schlecht, 2003,
s. 3).

Son yillarda dijitallesen diinyanin yeni mikro iinliileri olarak atfedilen sosyal
medya fenomenlerinin “Influencer” kavrami ile de benzer sekilde kullanildig:
goriilmektedir. Mikro inlti kavramu, bireylerin {in ve popiilarite derecesini ifade ederken,

“Influencer” kavrami daha ¢ok pazarlama alaniyla iligkili bir sekilde bilgileri tanitim
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amaciyla kullanilan bireyleri ifade etmektedir (Spalova, Mikulas ve Pichovska, 2021, s.
47).

Influencer (etkileyici, niifuzlu) kavramini Brown ve Hayes (2008, s. 50),
tiiketicilerin satin alma kararlari iizerinde 6nemli Slgiide etkili olan ve bundan sorumlu
olan bir tgilincli taraf olarak tanimlamaktadir. Bazi arastirmalar, influencerlarin
tilketicilerin satin alma davraniglarint ve tercihlerini etkilemekle kalmayip, tiiketici
beklentilerini (Anderson ve Salisbury, 2003, s. 115), herhangi bir iiriinii kullanmadan
onceki tutumlarin1 (Herr, Kardes ve Kim, 1991, s. 456) ve hatta bir iiriin veya hizmeti
kullandiktan sonraki (Bone, 1995, s. 221-222) algilarin1 da sekillendirebileceklerini
gostermektedir (Jalilvand, Esfahani ve Samiei, 2011, s. 43; Knoll ve Proksch, 2015, s. 1).
Ayrica influencerlar sadece karar verme siireglerine dahil olmakla kalmaz, ayn1 zamanda
yeni bir iirlinlin pazarlanmasi ve tanitimi i¢inde kullanilabilir (Jain, Katarya ve Sachdeva,
2020, s. 1). Tiketici agisindan, sosyal medya influencerlar iinliilerden daha giivenilir
goriinmekten ziyade takipgileriyle daha fazla 6zleserek satin alma davraniglar tizerinde
daha giiclii etkileri bulunmaktadir (Schouten, Janssen ve Verspaget 2020, s. 258; Pop vd.,
2022, s. 837). Ote yandan, 6zellikle giiniimiizde sosyal medya ortamlar: iizerinde aktif
olarak etkilesimde bulunan influencerlarin, internette oldukga fazla vakit gegiren dijital
yerliler olarak niteleyebilecegimiz “Z kusagi” bireyleri lizerinde de karar verme
siireglerinde etkisinin oldugu sdylenebilir (Pinto ve Paramita, 2021, s. 112). Nitekim,
yeni bir {irlinlin pazarlanmasi ve tanitimi i¢in ¢esitli stratejilerle birlikte sosyal medya
influencerlarinin kullanilmas1 Z kusagiyla giivenilir ve etkili iletisim kurulabilmesi
acisindan énemlidir.

Cevrimi¢i yeni kanaat oOnderleri olarak nitelendirilen influencerlar bloglar,
podcastler, forumlar ve diger sosyal medya araglar1 aracilifiyla istedikleri {iriin ve
markalarin olumlu itibarini yiiceltmek veya olumsuz bulduklarini ise degersizlestirmek
icin Web 2.0’1n giiclinden yararlanmaktadirlar. Sosyal medya pazarlamacilari i¢in 6nemli
goriilen influencerlar, takipgileri tarafindan okur, dinlenir, fikirlerine deger verilir ve
giiven duyulurlar. Pek ¢ok kisiyi harekete gecirebilecekleri gibi olumlu yonde iiriin,
marka ve hizmetlerin genis kitlelere ulastirilmasina katki sagladiklar1 sdylenebilir (Ryan
ve Jones, 2009, s. 29; Daniel Jr vd., 2018, s. 102). Ote yandan birgok insan sosyal medya
hesaplar1 {izerinden kendilerine yakin bulduklar1 influencerlar1 takip ederek,
paylagimlarin1 kagirmamak adina siirekli ¢evrimi¢i olma ihtiyaci duymaktadirlar.

Markalar ve hizmet iireticileri agisindan ise influencerlarin goriis ve onerileri 6nemli bir
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noktayi teskil etmektedir. Bu dogrultuda markalarin, tiikketiciler lizerinde olumlu bir etki
yaratabilmek amaciyla influencerlarin bu giiciinii ¢esitli pazarlama stratejilerine dahil
etmeleri influencer pazarlamasini'* ortaya ¢ikarmigtir. Belirli bir pazarlama stratejisi
olarak goriilen influencer pazarlamasi, tiiketicileri duyussal ve/veya davranigsal etkileme
ve Urilinlerin itibar1 agisindan olumlu firsatlar sunarak sosyal medya ortamlar1 lizerinde
alternatif bir ara¢ olarak kullanilmaktadir.

Geleneksel pazarlama yontemlerine gore, sosyal medya ortamlarindaki yorum,
begeni ve takipgi sayist gibi birtakim 6zellikler dlgiilebilir sonuglar verdiginden dolay1
influencer pazarlama, uygulayicilarinin hedefledikleri kitleye erisebilmeleri agisindan
biiyiik avantajdir (Glucksman, 2017, s. 78). Sadece influencer ve sosyal medya
ortamlarinin 6nemi yorum, begeni, takip¢i sayisi gibi birtakim istatistiklere bagh degildir.
Yapilan uygulamalardaki deneyim, giivenilirlik, marka ve markayla uyum, takipcileriyle
olan iletisim ve etkilesim giicliyle beraber sosyal medya ortamlarina uygunlugunla
degerlendirilmesi gerekmektedir (Arora vd., 2019, s. 86; De Veirman, Cauberghe ve
Hudders, 2017, s. 799-800). Sosyal medya pazarlamas: sirketlerin ve markalarin kendi
iirinlerine yonelik potansiyel tiiketiciler bulmak i¢in; influencer olarak nitelendirilen kilit
bireyleri hedeflediklerinde uygulanmaktadir (More ve Lingam, 2019, s. 102). Ayrica
influencer pazarlama i¢in sosyal medya ortamlarinda iletilerin agizdan agiza hizl bir
sekilde yayilma imkanina sahip olmasi, marka ve tiiketiciler arasinda interaktif bir
iletisim ve etkilesim iistlinliigli de saglamaktadir. Bu baglamda influencer pazarlamanin
verimli ve etkili kabul edilen bir pazarlama yontemi oldugu sdylenebilir (Zhang, Li,
Wang, 2013, s. 1; Wibawa vd., 2022, s. 51). Ote yandan influencer pazarlama da yer alan
kanaat onderi olarak tabir edilen influencerlar, bazi1 bireylerin takip ve taklit etmek
istedigi liderlerdir. Bu nedenden dolayr influencerlarin yiizleri, takipgileriyle
0zdeslesmek amactyla pazarlama da siklikla kullanilir (Alamaéki vd., 2022, s. 3). Nitekim
influencer pazarlama, tiiketicilerin markalara yonelik tutumlarini gelistirmek ve satin
alma niyetlerini artirabilmek icin oldukea etkili bir yoldur (Torres, Augusto ve Matos,
2019, s.1267). Bu etki baglaminda Jiménez-Castillo ve Sanchez-Fernandez’in (2019, s.

365) yapmis olduklar1 arastirmada; influencerlarin tiiketiciler iizerinde etkilesim

"“Ingilizce de Influencer marketing olarak kavramsallastirilan kavram Tiirkge alanyazinda farkli
aragtirmalarda etkileyici, etkileyen veya etkileyenli pazarlama, sosyal medya pazarlamasi, hatirh
pazarlama, niifuzlu pazarlama, etkili kisi pazarlamasi gibi farkl sekillerde tezahiir etmektedir.
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yaratmanin yani sira 6neride bulunduklari markalarla ilgili beklenen degeri ve davranigsal
tutumlar1 da arttirdigin1 géstermektedir.

Influencerlarin birtakim 6zelliklerinden bahsederken daha da iyi kavrayabilmek
acisindan Ed Keller ve Jon Berry’in “The Influentials” adl1 kitabindan aktaran Tuten
(2008, s. 92) influencerlar i¢in yaygin olan bes karakteristik 6zellikten bahsetmektedir;
(1) aktivist olmal, (2) iyi bir iletisimci olmali, (3) bireyleri etkilemeyi bilmeli, (4) zihinsel
olarak aktif hareket edebilmeli, (5) kendisine bir trend belirleyip bunlar
yayginlagtirabilmeli. Freberg vd. (2011, s. 91) tarafindan tiniversite 6grencileri lizerinde
influencerlarin karakteristik 6zelliklerinin nasil algilandigina dair yapilan arastirmada
katilimcilar influencerlari; akilli, hirsly, tiretken, dengeli olarak goriirlerken en az goriilen
niteliklerin ise kendine acima, kararsizlik, kolay bir sekilde hiisrana ugrama, hayattan
zevk almama oldugu sonucuna ulasilmistir.

Influencerlar, yasam bi¢imlerini sosyal medya ortamlar1 iizerinde yansitmada
oldukca yeteneklidirler. Degisen dijital pazarlama ortaminda, markalarin yeni ortamina
uyum saglamasi konusunda koprii gorevi listlenerek, marka destekeileri olarak galigirlar.
Bu siirecte marka ve influencer arasindaki uyum, tiiketicilere yonelik reklam etkinligi
acisindan 6nemlidir. Ciinkii birbirleri arasindaki uyum, anlam ve etki transferinin daha
saglikli ve giiclii gerceklesmesi noktasinda dikkate degerdir. Dolayisiyla influencerlik
sadece bir yasam bi¢iminin sosyal medya ortamlarina yansimasi olarak goriilmeyip, ayni
zamanda 21. ylizyilin gencinden yaslisina kadar bir¢cok insanin dikkatini ¢eken popiiler
bir meslek haline gelmistir (Szczurski, 2017, s. 5; Fleck, vd., 2012, 651; 653).

Influencerlar c¢esitli aragtirmalarda etkinlik alanlarina gére nano, mikro, makro ve
mega olarak dorde ayrilmaktadir (Brown ve Hayes, 2008, s. 49-50; Waller, 2020, s. 99;
Lammers, 2018, s. 111-112; Campbell ve Farrell, 2020, s. 471-472):

1) Nano influencerlar, £1000 civarinda takipgisi olan bireylerdir. Sosyal medya
ortamlarinda tiriinlerin reklamlarini yaparlar. Markalar nano influencerlar ile ilgilenmeyi
sever ve bu bireylerin {irlin ve/veya hizmetlerle ilgili goriis ve onerileri genellikle yakin
cevresinde bulunan arkadaglarina ve akranlarina tavsiyesi niteligindedir.

2) Mikro influencerlar, £50,000 civarinda takipgi kitlesine sahip olan bireylerdir.
Takipgileri tarafindan bir konu hakkinda uzman olarak gordiiklerinden dolay1 hedef
kitlesiyle aralarindaki iletisim daha gili¢lidiir. Tutarli bir profil ve demografik

degiskenlere sahip bir tiiketici tabanina ulagma egilimleri vardir.
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Bu bireylerin 6nemli bir ¢evrimigi erisime sahip olmalar1 gerekmemekle birlikte
belirli bir konu, marka, iiriin kategorisi konusunda oldukg¢a hirsli ve bilgilidirler. Yakin
cevrelerine olumlu tavir sergiledikleri iiriin veya markalar hakkinda tavsiyelerde
bulunurlar (Backaler, 2018, s. 24). Hevesli, diiriist, elestirel diisiinebilen ve 6zgiin olarak
kabul edilen mikro influencerlar, markalarin pazarlama kampanyalarina yonelik
takipcilerinin ilgisini c¢ektiginden dolayr hem pazarlamacilar i¢cin hem de pazarlama
stratejisi gelistirenler i¢in dnemli olarak kabul edilmektedir (Silalahi, 2021, s. 26).

3) Makro influencerlar, bir milyondan fazla takipgiye hitap etmektedirler. Seyahat,
moda, kozmetik ve yasam bi¢imi gibi alanlarda gii¢clii baglar1 bulunan kimselerdir. Kendi
baslarina medya “yildizlar1” haline gelmelerinin yan1 sira devasa pazarlari ellerinde
bulundurarak sponsorlardan oldukg¢a yiliksek 6deme talep edebilirler. Kendi baslarina inlii
olabilecekleri gibi kendisine sosyal medya iizerinde igerik iiretebilecek birey/lere is
olanag: saglayabilir.

4) Mega influencerlar, gelisen endiistrinin “starlar1”dirlar. Bu bireyler taninan film
aktor ve aktrisleri, profesyonel futbolcular veya pop sarkicilart bu kategoride yer
alabilmektedir. Mega influencerlar sosyal medya ortamlarinda olmadan 6nce {inlii olma
statiinden yoksundurlar. Internet sayesinde iinlii olsalar da takipgileri disinda gorece
bilinmeyen kisilerdir.

Giliniimiizde giderek 6nemli hale gelen mega influencerlar, takipgileri tarafindan
oldukca 6nemli goriilerek, sosyal medya ortamlari lizerindeki genis etkisi neticesinde
bireylerin tutum ve davraniglari lizerinde ciddi bir etkisinin oldugu sdylenebilir. Takipg¢i
kitlesinin genis olmasi, 6nemli dlciide gilivenilir olmasim1 ve fikrilerinin sosyal medya
kullanicilar karsisinda biiyiik oranda kabul goriildiiglinii ifade etmektedir. Kay, Mulcahy
ve Parkinson (2020, s. 271) gore de ¢ok sayida takip¢i daha biiyiik olgekli bir pazara
ulagabilmek ve markanin irilinlerinin bilinirliginin artmasi agisindan avantajh
goriilmektedir.

Nicel biiyiikliiklerine gore kategorilendirilen influencerlar, dijital toplumun yeni
kanaat onderleri olarak nitelendirilebilir. Katz ve Lazarsfeld’e gore bireylerarasi
iligkilerin stiinliigii, kanaat Onderlerinin sdyleminin c¢ekiciligi medyada da cekici
icerikler sunar. Bireyin toplumsal niteligi, sdylediginden daha Onemli hale
gelebilmektedir. Nitekim Onderlerin  yarattigt etkiyi alanlara gore farklilik
gosterebileceginden ziyade tiikketim mallar1 alaninda genel olarak evli veya moda, sinema

alanindaki gen¢ kadmlarin kamu isleri alaninda ise toplumsal diizeyi {ist diizeyde olan
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kadmlarim 6n plana ciktig1 sdylenebilir. Ancak yapilan geg¢mis arastirmalara kargin
giinlimiizde kanaat Onderlerinin farkli, ayricalikli, halktan kopuk bireyler olarak
goriilmeyip, zamana ve ortama gore konumlanarak farkli alanlarda yol gosteren veya
izleyen konumunda bulunabilirler. Etkilemek istedikleri kitleler ile aynm1 ortamda
bulunabilirler ve kesin, siirekli olarak gii¢ uygulamazlar. Yalnizca etkili toplumsalliklar
ve donanimlar1 sayesinde beceriyle farklilagtiklar1 sdylenebilir. Bu durumlarin
neticesinde yeni kanaat Onderleri olarak tanimlanabilecek influencerlar/fenomenler ile
kanaat arayanlar arasindaki beklentilerinin karsilikli uyumu devam ettigi siirece inandirici
olabilmektedir (Maigret, 2014, s. 103-104).

Sosyal medya influencerlarindan hareketle alanyazinda tanimlanan ayni tabire
gelebilecek olan fenomen kavramiyla da iliskili bir sekilde birtakim karsilastirmalar
yapilabilir. Sosyal medya fenomeni herhangi bir sektoriin reklam veya tanitim yiizii
olmadan hareket edebilirken, influencerlar ise herhangi bir kurum ve kurulus biinyesi
altinda hedef kitlesine yonelik dil kullanarak daha c¢ok pazarlama faaliyeti yiiriiten
birey/ler olduklar1 sdylenebilir. Dolayisiyla influencerlar daha ¢ok reklam ve pazarlama
alaniyla iligkilendirilirken, sosyal medya fenomenliginin bu noktada herhangi bir iligkisi
s0z konusu olmayabilir. Sosyal medya fenomenligi, sosyal medya aglarinda ilk basamagi
olustururken, infuencerlar bir iist basamak oldugu soylenebilir. Her sosyal medya
fenomeni, influencer olarak goriilmeyebilir ama her influencer, sosyal medya fenomeni
olarak gorilebilir. Her iki kavramin kanaat onderligi zemininde birlesmesi dijital
toplumda yeni kanaat Onderlerinin olusmasi noktasinda 6nemli bir ac¢ilimi teskil
etmektedir (Tam, 2020, s. 87-88).

Sosyal medya fenomenlerinin belirli bir uzmanlik alan1 olmas1 gerekmemektedir.
Sosyal medya ortamlar1 lizerinde paylastig1 herhangi bir icerik sayesinde ¢cok ¢abuk viral
olarak takipgileri tarafindan taninabilmektedir. influencerlarm ise, belirli veya farkl
alanlarda uzman olarak goriilmelerinden ziyade bir {iriin ve markayla ilgili deneyimlerini
aktarirken objektif olmaya 6zen gostermeleri takipgileri karsisinda dnemli bir noktay1
teskil etmektedir. Daha agiklayici bir 6rnekle ifade edilecek olursa, bir fenomen herhangi
bir uzmanlik alani olmadig1 halde makyaj tirlinleri ile ilgili bir {iriiniin tanitimini veya
reklamin1 yaparak takipcilerini satin alma davranigina yonlendirebilir ya da boyle bir
davranig zorunlulugu yoktur. Marka ile is birlikleri bitmesi halinde baska bir markanin
iriinlerini takipgileriyle paylasir. Dolayisiyla fenomenler ve takipgileri arasinda bir giiven

ve anlagsmazlik sorunu ortaya ¢ikabilmektedir. Ciinkii sosyal medya fenomeni herhangi
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bir markanin makyaj tirlinlinii desteklerken, kisa siire sonra bagka bir markanin makyaj
iiriiniinii destekleyebilmektedir. Fakat influencerlar i¢in ayni1 seyi sdylemez dogru olmaz.
Influencerlar bir markanin makyaj {irtini ile ilgili kendi kullanmis oldugu deneyimledigi
iyi veya kotli gercek deneyimleri takipgileriyle paylasir. Nitekim influencerlar, hedef
kitlesine yonelik dogru bir iletisim ve fayda giittigiinden dolay1 giiven ortami yaratarak
sosyal medya ortamlari iizerinde bir¢ok kullaniciy: etkilemektedirler.

Fenomenler ¢gok marka ve tirtinlere yonelik bir eylem ediminde bulunmadiklarindan
dolay1 iislup ve dil konusunda ¢ok 6zenli olmazken, influencerlar kendi deneyim ve
tecriibelerinden yola ¢ikarak hedef kitleyi harekete gegirici, samimi bir dil ve {slup
kullanmaya dikkat etmektedirler. Dolayisiyla influencerlarin markalarla is birligi

yaparken hedef kitleye yonelik kendilerine has bir dil kullanmalar1 gerektigi sdylenebilir.

4.4.1. Influencerlar ve kanaat onderligi arasindaki iliski

Dijital toplumda internetin daha genis alanlara tezahiir etmesiyle birlikte kanaat
onderlerinin rolleri de degisim ve doniisiim gegirerek, sosyal medya ortamlarinda yeniden
sekillenmistir. Influencer olarak nitelendirilen bu yeni bi¢cimdeki kanaat Onderleri
fikirlerine saygi duyulan, gilivenilen, tutum ve davranislar {izerinde etkiler yaratan ve
takipcileri tarafindan oldukga ilgi goren birey veya bireyler olarak aciklanabilir.

Iletisim disiplinindeki ilk donem etki arastirmalarinda, medyadan gelen iletilerin
alicilar tizerinde tutum ve davranis degisikligi yarattigi gézlemlerinden hareketle sosyal
medya fenomenlerinin de takipgiler perspektifinde birer ayn1 medya iletileri gibi kanaat
onderi baglaminda degerlendirilebilir. Dolayisiyla, sosyal medya ortamlarinda
paylasimda bulunan influencerlarin, dijital toplumun yeni kanaat Onderleri olarak
takipgiler lizerinde belirli etkilerde bulunabilecegi 6ngdriilebilir.

Sosyal medya ortamlarinda yer alan influencerlar tipki kanaat 6nderlerine benzer
sekilde ag dolayiminda aktif olan ve tecriibelerinin bilgisini ¢evresindekilerle paylasan
bireylerdir. Dolayisiyla dijital toplumun kanaat onderi olarak nitelendirilen ve marka
elcileri konumundaki fenomenler, herhangi bir marka ya da tirliniin hedef kitlesi arasinda
bag kurma, markay1 takipcileriyle bulusturup marka farkindaligi saglama ve cesitli
bilgilerin yayilmasi noktasinda 6nemli noktay:r teskil etmektedir (Peltekoglu ve
Askeroglu, 2019, s. 1050). Ayrica influencerlar, takipgilerinin iletisim ortaminda ikna
edici ajanlar, kanaat onderleri, marka destekgileri ve rol modelleri olarak yeni roller

iistlenebilmektedir (Kiihn ve Riesmeyer, 2021, s. 67). Ote yandan, influencerlar ayni
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kanaat 6nderleri gibi herhangi bir yeniligi sosyal medya ortamlarinda bulunan kullanicilar
ile paylagarak yayilmasina aracilik eder. Yenilik, etki yogunlugunu belirleyen en 6nemli
noktalardan birisidir. Influencerlarin bu noktada daha merkezi bir ag konumuna sahip
olmalarmin yani sira, yeni bir tiriin hakkinda daha dogru bilgiye sahip, normlara daha az
duyarl ve yenilik¢i davraniglar sergileyen bir egilimlerinin oldugu sdylenebilir (Saad vd.,
2018, s. 1804; Van Eck, Jager ve Leeflang, 2011, s. 187). Nitekim sosyal medya
influencerlarinin birer kanaat Onderi olarak, sosyal medya ortamlarindaki hesaplar
iizerinde markalar1 ve markalarin hedef kitlelerini bir araya getiren bireyler oldugu
sOylenebilir. Markalarin ve {riinlerin etkilesimlerini artirabilmek adina, kendi
paylasimlartyla markaya ait sosyal medya hesaplarina ve web sitelerine ziyaretci
saglayabilir ve markanin etki alaninin artmasina yonelik olarak tanitimlar
gerceklestirebilir. Ote yandan sosyal medya kullanicilarinin, herhangi bir iiriinle ilgili
aragtirma yaparken, sosyal medya kanaat dnderlerinin iiriin ve markayla ilgili deneyim ve
yorumlarma oldukca énem verirler. Ozellikle de kullanicilar iizerinde merak uyandiran,
aliskanliklarina yonelik dikkat ¢ekici gorseller, videolar ve yorumlar kullanarak kanaat
onderleriyle is birligi yapmak marka ve sirketlerin {riinlerini daha iyi pazarlamalar
acisindan tesvik edici olacagi dngoriilmektedir. Bu nedenden o6tiirii cogu marka ve hizmet
iireticileri birer kanaat 6nderi olarak gordiigii influencerlarla siklikla ig birligi igerisinde
hedef kitlesine yonelik etkinlik ve faaliyetler ger¢eklestirmektedirler.

Sosyal medya ortamlarinda kisiler arasi iletisim siirecinde genellikle bilgi, goriis,
yorum ve bagkalarina etki saglayan eylemciler olduklarindan dolay1 kanaat 6nderi olarak
goriilmeleri s6z konusudur (Zhang, He ve Cao, 2014, s. 595). Bu bakimdan, sosyal medya
ortamlari lizerinde saglik, moda, fitness, ekonomi, teknoloji, otomotiv gibi bir¢ok farkli
konuda tipki kanaat Onderleri gibi kendi giindelik yasamlarini, deneyimlerini ve
goriislerini takipgileriyle paylasarak belirli bir kitleye sahip olmaktadirlar. Bu baglamda,
ulagilan takipgilere yonelik yapilan arastirmalarda sosyal medya fenomenlerinin agdaki
baglantis1 (takipgi sayisi) ile kanaat onderligi arasinda anlamli bir iligkinin bulundugu
(Feng, 2016, s. 50), fenomenin takipgi sayisinin, belirli bir popiilarite gdstergesi ve kanaat
onderi olma motivasyonlarin daha yiiksek (Cha vd., 2010, s. 13-17; Romeo vd., 2011,
s. 18; De Veirman, Cauberghe ve Hudders, 2017, s. 798-799; Luqiu, Schmierbach ve Ng,
2019, s.47; Hwang, 2015, s. 258) oldugunu ortaya koymaktadir. Dolayisiyla influencerlar
oncelikle kendilerini dijital ortamlarda var edip, kullanicilar iizerinde etkilerde

bulunabilmek i¢in takip¢i sayilarinm arttirarak etki diizeyini arttirirlar. Daha sonra artan
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takipci sayilariyla birlikte popiilarite sahibi olurlar ve ayn1 kanaat 6nderleri gibi etkide
bulunduklar1 sdylenebilir. Ciinkii geleneksel kanaat onderleri gercek giindelik hayatta
emeklerinin sonucunda onemli bir noktada konumlaniyorsa, sanal ortamlar iizerinde
nifuz eden influencerlar da emekleri sonucunda artan takip¢i sayilariyla diger
kullanicilardan farkli olarak ¢evrimigi uzamda popiilarite sahibi olabilmektedirler.

Influencerlar ve kanaat Onderi arasindaki iliskinin belirlenebilmesi adina
alanyazinda pek cok farkli 6zelligin incelenmesi gerektiginden hareketle gesitli fark ve
benzerlikler sunulmustur. Bu baglamda Tam (2020, s. 90-96) ve konuya iliskin aragtirma
yapan arastirmacilar farkli kategoriler de bu fark ve benzerlikleri ele almaktadir;
kimlik/kisilik/karakter, dil ve sdylem, bilgi/uzmanlik, kisilerarasi iletisim, ikna, kaynak
edinme ve kaynak gosterilme, etki, pazarlama, yenilik¢i olma, siireklilik/devamlilik,
taklit/modelleme/kabul gérme, liderlik, fikir ve davranislar1 etkileme, teknoloji, hedef
kitle. Kategorilere iligskin bagliklar ayrintili bir sekilde asagida agiklanmaya ¢alisilmistir
Tam (2020, s. 90-96).

e Kimlik/kisilik/karakter; kanaat dnderligi kimligi toplum tarafindan atfedilirken,
influencerlar kimlik ingalarin1 kendileri yapar. Fakat her iki tipte de kendilerinden
hareketle takipeileri lizerinde izlenimler olusturmaya c¢abalarlar. Kanaat onderlerinde
gercek, influencerlar da ise sanal diinya tizerinde belirli bir imaj yaratimi1 vardir.

eDil ve sdylem; hem kanaat onderleri hem de influencerlar hedef kitlelerine
ulagirken samimi bir dil kullanmay1 tercih etmektedir. Influencerlar, aglar tizerindeki
iceriklerindeki dili hitap ettigi kitleye gore sekillendirmektedir (Raun, 2018, s. 100°den
aktaran Tam, 2020, s. 91). Influencerlarin kullandig1 dil ve sdylem, siyasetle iliski
acisindan gen¢ kanaat arayanlarin gergekligine yakin goriinmektedir (Riedl vd., 2021,
s.1). Ayrica influencerlar dilsel ¢esitlilikten ziyade yiiksek diizeyde konuskanlik,
iddialilik ve heyecan gostermektedir (Huffaker, 2010, s. 609; 611). Influencerlar
konustuklar1 dilde ve yaziklar1 yazilarinda sadece Tiitk¢e degil ayni zamanda
Ingilizcesi’ni de belirtmektedir.

e Bilgi/uzmanlik; kanaat onderleri ve mikro {inliiler belirli bir alan konusunda
uzmanlagmislardir. Fakat fenomenler benzer egilimler gosterse de birtakim farkliliklarda
barindirmaktadir. Influencerlar sosyal medya hesaplari iizerinde igeriklerini paylasirken
sadece uzmanlagsmig oldugu alanla ilgili degil farkli alanlarla ilgili igerikte

uretebilmektedir.
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e Kisilerarasi iletisim; influencerlarin etkin oldugu ve etkilesim kurdugu siber alan
sanal mecralar oldugundan dolay1 kendileriyle ilgili igerikleri olusturduktan sonra farkli
sosyal ortamlarda paylasir. Ancak influencerlardan farkli olarak kanaat 6nderleri gergek
yasama ait oldugundan dolayi etkilesim kurdugu kesimle direkt olarak iletisime geger.
Nitekim kisilerarasi iletisim kanaat dnderlerinde daha sik gerceklesirken, influencerlarin
paylasimlarina yapilan yorumlara cevap vermeyle geri bildirim seklinde iletisim saglanir.
Boylece gergeklesen iletisim sosyal medya ortamlari yoluyla saglandigindan iletisim ¢ok
zay1f kalmaktadir.

e ikna; bir kanaat &nderleri icin herhangi bir kisiye veya kitleye aktarmis oldugu
seye ikna etmeye c¢aligmasi iken, influencerlar i¢in paylastigi herhangi bir igerigi (video,
fotograf, yazi, ses vb.) izlettirme, begendirme, okutma, paylasma ve kendisini takip
ettirme gibi takip edenlere yonelik olarak olumlu anlamda tavsiye niteligindedir. Ayrica
kanaat onderi sadece temsil ettigi kesimi degil baska kesimleri de ideolojik anlamda ikna
edinimine ¢alismaktadir (Weeks vd, 2017, s. 231°den aktaran Tam, 2020, s. 92).

eKaynak edinme ve kaynak gosterilme; kanaat Onderlerinin sozleri ile
influencerlarin dile getirdigi sozlerde kaynak gosterilme durumu farkli yaslara gore
degiskenlik gosterebilmektedir. Daha geng¢ olan bir birey, influencerlarin edimlerini
kaynak olarak gosterirken daha orta yasl olan bireyler kanaat dnderlerinin edimlerini
kaynak gosterebilir. Kanaat onderleri topluma ait geleneklerden hareketle tutum ve
davraniglarini ¢esitli kaynaklara dayandirir. Influencerlar ise sanal uzamda kaynaklarini
elde edebilecekleri gibi ayn1 zamanda gilindelik hayat icerisinden de elde edebilir.

e Etki; sosyal medya ortamlari iizerinde influencerlar tarafindan ¢ekilen videolarda
genel anlamda yakinlik ve samimi igerikler olusturularak hedef kitleyi etkilemek
amaclanmaktadir. Iceriklerin takipgiler {izerinde etki diizeyinin saglanabilmesi i¢in belirli
stratejiler izlenir. Ilging bir konu ya da iyi editlenmis bir kurguyla izleyicilere aktarilir
(Lange, 2009, s. 84’ten aktaran Tam, 2020, s. 93). Kanaat 6nderleri cografi bakimdan
yerel, bolgesel ve ulusal diizeyde etki faaliyetlerinde bulunurken, influencerlar daha ¢ok
kiiresel diizeyde etki alanina niifuz etmeye calisirlar. Ayrica influencerlar hitap ettigi
kitleye yonelik olarak kendilerini takip etmelerini, begenmelerini veya abone olmalarini
isterken, kanaat onderleri sosyal ag {lizerinde ¢ok bulunmadiklarindan dolay1 bdyle bir

s0ylemde bulunmaz.
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Influencerlar, sosyal medya ortamlarindaki iletisim yogunlugundan ziyade ikna
kabiliyetleri veya sosyal agin imkan verdigi genislik gibi birtakim 6zellikler kapsaminda
diger bireyleri etkileme potansiyeline sahip bireylerdir (Advisor, 2015, s. 6).

e Pazarlama; kanaat onderleri reklam verenler tarafindan kolay bir sekilde ikna
edilemezken, influencerlar daha esnek bir goriintii ¢izmektedir. Ozellik de fenomenlerin
pazarlama alaninda kullanmis oldugu dil ve gorseller hedef kitlesiyle bir uyum haliyle
olmalidir.

Yiiz ylize kanaat Onderleriyle kiyaslandiginda, influencerlar sosyal aglar
aracilifiyla daha fazla kitleye hitap ettiklerinden dolay1 pazarlamaya yonelik potansiyel
olarak sinirsiz kullanicidan olusan kiiresel bir kitle tizerinde etkide bulunabilir (Lyons ve
Henderson, 2005, s. 326).

e Yenilik¢i olma; kanaat 6nderleri toplumun geleneksel koklesmis degerlerini taklit
eder. Ancak influencerlar, baska influencerlarin iceriklerini taklit ederek veya yurt
disindaki bireylerin fikirlerinden hareketle igerikler iiretme stratejisi yiirlitmektedir.
Nitekim, kanaat 6nderi roliindeki influencerlar herhangi bir {irlin ya da markayla ilgili
yeni igerikleri takip¢i kitlesiyle paylasma giidiisii icerisinde olmasi gerekir.

o Siireklilik/devamlilik; kanaat 6nderligi bireyin yasami boyunca devam ettigi gibi
oliimiinden sonra da devam edebilmektedir. Fakat sosyal medya fenomeni, sosyal medya
ortamlarinda paylastig1 bir icerikle aninda veya belirli bir siire icerisinde viral bir sekilde
hedef kitlesine yayilabilir.

e Taklit/modelleme/kabul gorme; influencerlar i¢in sosyal medya ortamlar
iizerinde etiket (hashtag) yapmasi kendilerini kanaat 6nderlerinden ayiran farklilasmaya
isaret eder. Etiketleme yoluyla influencerlar giindemdeki belirli konular iizerinden takipgi
kazanma girisiminde bulunmaktadir. Bu tarz bir yolla fenomenler daha genis kitlelere
ulagarak kabul goriirken, ayni siire¢ kanaat dnderleri i¢in daha farklidir. Clinkii kanaat
onderleri i¢in sadece kabullenmek degil, “ne kadar bizden” sorusu 6ne ¢ikar.

e Liderlik; kanaat onderliginde bireylerin ugras alani belirleyici olur. Cesitli
alanlarda sz sahibi olmak yerine belirli bir alanda lider olarak kitlesine hitap etmektedir.
Ancak influencerlarin goriinlir olmasinda katilimli medya rol oynadigindan dolay1
bireylere yapmis oldugu isten farkli bir 6zellik atfedip benlik sunumlarini sanal ortamlar
iizerinde saglayabilmelerine olanak saglar (Senft, 2013, s. 349’ten aktaran Tam, 2020, s.

95).
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e Fikir ve davranislar etkileme; kanaat onderleri hitap ettigi kitleye yonelik olarak
sert sdzlerden kaginir ve onun yerine tavsiye ve 6giit seklinde davranis sekli degisikligi
yaratmaya calisir. Influencerlar ise iiriin veya markaya yonelik takipgilerine direkt olarak
almalarin1 saglamak yerine deneyimlerinden yola c¢ikarak tavsiye seklinde davranig
degisikligi saglamaktadir (Karsak ve Sancar, 2017, s. 323 aktaran Tam, 2020, s. 95).

¢ Teknoloji; influencerlar1 teknolojiyi kullanimi konusunda kanaat dnderlerinden
ayiran belli bagh farklar vardir. Bu farklar1 Lyons ve Henderson’dan aktaran Tam (2020,
s. 95-96) su sekilde agiklar: influencerlar oldukc¢a iyi ve gelismis diizeyde bilgisayar
becerilerine sahiptir. Olaylar1 daha fazla merak etme egilimleri olduklarindan dolay1 her
tiirden bilgiyi kesfetme amaci giliderler. Daha 6nce giindemde olmayan, bilinmeyen web
sayfalar1 ve igerikleri giindeme getirerek takipgilerine yonelik yeni agilimlar saglar.
Dolayisiyla, siradan internet kullanicilarina gore daha cok internet iizerinde vakit
gegirirler. Ayrica influencerlar kisilikler ag tabanli uzamlarda daha rahat benimsenerek,
ortama uyum saglayabilmeleri daha kolaydir.

Influencerlar, sosyal medya ortamlarinin ¢evrimigi kanaat 6nderleri olduklarindan
dolay1 bilgisayar aracili iletisim kurmanin yani sira bilgiye sinirsiz erisim yoluyla hedef
kitlesini etkileyebilme potansiyelleri daha yiiksektir (Haron, Johar ve Ramli, 2016, s.
164).

e Hedef kitle; influencerlar siirekli olarak aglar iizerinde aktif olduklarindan dolay1
kanaat onderlerine kiyasla daha fazla icerik lireterek kendilerine yeni kitlelere edinirler.
Kanaat onderlerinin hedef kitlesi daha yerel ve gercek kisilerden olustugundan dolay1
fenomenlerden farklilagtiklar1 sdylenebilir.

Sosyal medya influencerlariyla, geleneksel kanaat onderlerini birbirinden ayiran
baska farkliliklara (Sammis, Lincoln ve Pomponi, 2016, s. 16-17; Kotler vd., 2020, s.
148) deginilirse; giiniimiizde sosyal medyanin saglamis oldugu aninda ve kolay erisim
etki giicli olusturmak isteyen herkese olanak saglamaktadir. Dolayisiyla sosyal medya
ortamlarinda bir kitle olusturabilen herkes belirli etkiler yaratabilmektedir. Nitekim
markalarin i birligi yapabilecegi biiylik bir influencer havuzu meydana gelebilecegi
anlamma gelmektedir. Ote yandan markalarm influencerlar bulmasi ve onlarla
etkilesimde bulunmasina yardimci olacak ara¢ sayisi oldukca fazladir. Etkileyici
programlar icin kaynaklardan ziyade herhangi bir platform veya kanalda mevcuttur.
Bunlar belirli bir ¢erceve icerisinde kalan herhangi bir format ya da alt yapiyla sinirh

degildir. Ayrica tiiketiciler sanal ortamlara yonelik ¢cok az giiveni vardir. Artik kimse
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banner reklamlara (internet sitelerinde goriinen alanlara, farkli boyutlarda, gorsel seklinde
olusturulan internet reklamlar1) tiklamamaktadir. Bu dogrultuda tiiketiciler, yakin
cevresinde bulunan aileleri ve arkadas gruplarinin kisisel deneyimleri ve tavsiyeleri,
reklamlar ve satig temsilcilerine kiyasla daha inandirict gérme egilimindedir. Nitekim
markalarin, pazarlama noktasinda influencerlar ile iyi bir is birliginin en uygun maliyetli
ve giiclii bir arag¢ potansiyelinin oldugu sdylenebilir.

Sosyal medya ortamlarinda yer alan influencerlarin ¢evrimigi heterojen tartisma
gruplar1 olusturmasi, sosyal temas ve sermayeyi arttirmasi ve biiylik oranda ¢evrimigi
anlamli bireylerarasi iletisimi giiclendirmesine katki saglamasi, kanaat Onderlerinin
iletisim ve etkilesim faaliyetlerinden farklilagsmasi olarak goriilebilir (Huffaker, 2010, s.
613). Nitekim kanaat 6nderleri, ¢cevrimici ortamlarda ¢ok bulunmadigindan dolay1 hedef
kitlesini biiylik oranda homojen bir sekilde olusturur. Bireylerarasi iletisim kanaat
onderlerinde yiiz yiize gerceklestiginden dolay1 iletilen mesajlarin geri bildirimleri aninda
gerceklestigi sdylenebilir. Ancak influencerlar ¢evrimici alanlarda niifuz ettiklerinden
dolayr hedef kitlesine yonelik mesaj iletimi aninda veya ¢esitli uygulamalar yoluyla
belirlenen zamanda gerceklesebilmektedir. Dolayisiyla hedef kitlenin geri bildirimleri de
aninda veya herhangi bir zamanda ger¢eklesmesi s6z konusudur.

Giindelik hayatimizin her alaninda izlerinin oldugu sosyal medya ortamlari, en
yaygin dijital iletisim alani haline gelmistir. S6z konusu bu sanal ortamlar gerek
geleneksel kanaat dnderlerinden farkli olarak gerekse benzer sekilde ¢evrimigi aglarda
kendi kanaat Onderlerini yaratmistir. Sosyal medyanin yaratmis oldugu bu kanaat
onderleri, sanal uzam igerisinde milyonlarca kullanicilar arasindan olusturduklar
icerikler ile on plana c¢ikmaktadir. Geleneksel kanaat Onderlerinin, sosyal medya
ortamlarindaki temsili olarak belirli takipg¢i kitlesine sahip olan, fikir, deneyim ve Oneriyle
hedef kitleyi etkileme potansiyeli bulunan “sosyal medya fenomeni” olarak
nitelendirebilecegimiz bireylerdir. Nitekim sosyal medya fenomenleri ve kanaat 6nderleri
arasinda hem farkli hem de benzer noktalar oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla bu iliskiden
hareketle kesin ¢izgiyle bir ayrim s6z konusu olmayip, birbirleri arasinda gecirgen ve

eklektik bir yapinin oldugu sdylenebilir.
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5. YONTEM
Bu boliimde, arastirmada kullanilan nitel ve nicel yontemler ile ilgili bilgiler

verilmektedir. Bu dogrultuda arastirmanin yontemi, deseni, aragtirma kaynaklari, evreni
ve Orneklemi, veri toplama teknikleri ve araglari, arastirmaci glinligii, arastirmacinin
rolii, veri toplama siireci, verilerin analizi ve arastirmanin inandiriciligi, aktarilabilirligi,

tutarlilig1 ve teyit edilebilirligiyle iligkili basliklar yer almaktadir.

5.1. Arastirmanin Yontemi: Karma Yontem

Bu arastirmada, arastirmanin problemi ve amaglart dogrultusunda olusturulan
sorular1 cevaplamak amaciyla nitel ve nicel analiz yontemlerinin ve araglarinin bir arada
kullanildig1 karma arastirma modeli (mixed method) kullanilmistir. Karma yontem
arastirmalari “soru tiirleri, arastirma yontemleri, veri toplama ve analiz prosediirleri veya
cikarimlarda nicel ve nitel yaklasimlarin kullanildigir bir arastirma tasarimi tiiriidiir
(Teddlie ve Tashakkori, 2009, s. 14; Tashakkori ve Teddlie, 2003, s. 711). Her arastirma
yonteminin zayif yOniiniin bulunabilecegi gibi giicli yonleri de bulunmaktadir.
Dolayisiyla arastirma sorularini yanitlamanin en iyi yolu iki yontemin bir arada
kullanilmasidir. Boylece arasgtirmadan toplanan verilerin birbirlerinin eksikliklerinin
tamamlamasi ve ortaya koyulan sonuglarin inandiriciliginin giiglii olmasi i¢in karma
yontem tercih edilmistir (McMillian ve Schumacher, 2006, s. 401; Creswell ve Creswell,
2018, s. 294; Yildirim ve Simsek, 2016, s. 323).

Karma yontem arastirmalarini olusturan desen ¢esitlerinin farkli isimlendirmeler ile
siniflandirildigr goriilmektedir. Genel anlamda olusturulan desenler, verilerin toplanma
ve analiz edilme durumlarina gore “yakinsayan (paralel) desen”, “agiklayici sirali desen”
ve “kesfedici sirali desen” olmak iizere {i¢ sekilde siniflandirilmaktadir (Creswell ve
Creswell, 2018, s. 52; Creswell ve Plano Clark, 2015, s. 391). Bu arastirmaya uygun

goriilen desen “kesfedici sirali desen”dir. Kesfedici sirali desenin agsamalar1 Sekil 5.1.’de

gosterilmistir.
. . Nitel Sonuglara . .
TNltiel Veri gore Nicele Nicel Veri
oplama ve Baglanti Tgp!.ama ve Yorumlama
Coziimleme Kurma Coziimleme

Sekil 5.1. Kesfedici sirali desen siireci (Creswell ve Creswell, 2018, 5. 300)
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Kesfedici sirali desen, ilk asamada nitel bulgulara dayali olarak elde edilen
sonuglardan hareketle ikinci agama olan nicel agamay1 gelistirerek ona veri saglamak
amaciyla kullanilmaktadir. Bir bagka deyisle, nitel veri toplama ile baslayarak nicel veri
toplama ile devam eden siiregte bulgular birbirini destekler. Bu deseni giiclii kilan unsur,
ayni aragtirma sorusunun cevaplandirilmasina yonelik iki farkli yOntemin farkli
asamalarda birbirlerini agiklayic1 veya agimlayici veriler ortaya koyarak arastirmaciya
sonuglar1 biitiinlestirme ve daha genis bir anlam ortaya koyma olanagi sunmasidir
(Creswell ve Plano Clark, 2015, s. 397-398; Creswell, 2013, s. 709; Hesse-Biber, 2010,
s. 105-106; Yildirim ve Simsek, 2016, s. 329; Creswell ve Creswell, 2018, s. 306).

Bu arastirmada kesfedici sirali desene uygun bir sekilde, arastirma 6rneklemine
dahil olan 12 influencer ile yar1 yapilandirilmis goriismeler yapilarak nitel veriler elde
edilmistir. Daha sonra ise elde edilen nitel verilere dayali olarak nicel igerik analizi
gerceklestirmek icin kodlama cetveli olusturulmustur. Gelistirilen kodlama cetveliyle

influencerlarin profilleri ve igeriklerine uygulanarak nicel veriler elde edilmistir.

5.2. Arastirmanin Nitel Boyutu

Nitel arastirmalar son yillarda sosyal bilimlerde siklikla tercih edilmektedir.
Arastirmacilarin  nitel c¢aligmalar ortaya koymak istemesinin ¢esitli nedenleri
olabilmektedir. Bu nedenler, aragtirmacilarin lizerinde ¢aligmak istedigi sosyal olgulari,
bagli bulundugu sosyo-kiiltiirel ¢evre igerisinde arastirmak ve anlamak istemesi (Y1ldirim
ve Simgek, 2016, s. 45) veya bireylerin c¢evrelerindeki baglamsal zenginliklere
odaklanarak giindelik yasamlarindaki bir¢ok farkli kosul altinda ne diisiindiiklerini
derinlemesine incelemek (Yin, 2016, s. 3) tercih sebebi olarak goriilebilir. Bu baglamda
iyi bir aragtirma neticesinde nitel arastirmalar bu baglantilar1 kurmak i¢in iyi bir yaklagim
sunar (Yin, 2016, s. 4). Niteliksel yaklagim, bilen ve bilinen arasindaki baglantili olan
iliskiyi agiga cikartir. Arastirmaci boOylece belirli bir konu hakkindaki iliskileri
anlamlandirmak icin “neden?” ve “nasil” sorularini sorar (Maylor ve Blackmon, 2005, s.
220).

Nitel aragtirma, verilerin sayilar seklinde olmadigr gorgiil arasgtirmadir. Nitel
arastirmalar nesnelerin anlam, kavram, tanim, karakteristik, metafor, sembol ve
tasvirlerini ifade etmektedir. Nitel arastirma bireylerin deneyimlerini nasil
yorumladiklariyla, sekillendirdikleriyle ve bu deneyimlerine ne gibi anlamlar

yiikledikleriyle ilgili olan ve sosyal siireglerle birlikte c¢esitli davranis bi¢imlerini
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belirlemeye doniik, aragtirmacinin veri toplama siireci ve analizinde bagat ara¢ oldugu,
tiimevarimsal bir yaklagimin tercih edilerek acgiklayici ve zengin betimlemelerin de yer
aldig1 trilinler ortaya koyan arastirma tiirii olarak tarif etmektedir (Punch, 2014, s. 6;
Saldafia, 2011, s. 3-4; Merriam, 2013, s.14-16’dan aktaran Giinal, 2016, s. 212; Berg ve
Lune, 2015, s. 19; Given, 2008, s. 706).

Nitel arastirma, arastirma deseninin olusturulma asamasinda ve arastirmanin
uygulanmasi noktasinda arastirmactya dnemli esneklikler saglamaktadir. Arastirmanin
her asamasinda durumlara gore yeni yaklasimlar ve yontemler gelistirme, arastirma
deseninde cesitli degisiklikler yapma nitel arastirmalarin temel 6zelligidir (Yildirim ve
Simsek, 2006, s. 52). Arastirmalarda, nitel yontemi se¢mek i¢in bir¢ok neden olmakla
birlikte c¢ogu durumda arastirma sorusunun dogast geregi secilmek durumunda
kalinmaktadir. Cilinkii bireylerin sosyal gergekliklerinin yani deneyimlerinin dogasinin
derinlemesine incelenmesi ve bu deneyimlerinin anlamlarin1 anlayabilmek ancak nitel
aragtirma yaklagimimin yontemleriyle miimkiin olabilmektedir (Mertens, 2005, s. 229;

Bryman, 2003, 8; Ekiz, 2009, s. 29; Strauss ve Corbin, 1998, s. 11).

Nitel arastirma varsayimlarla ve bireyler veya guruplarin bir sosyal ya da insan sorununa
atfettikleri anlamlara deginen ve aragtirma problemlerinin incelenmesini igeren
yorumlayic/kuramsal ¢ercevelerin kullanimi ile baslar. Bu problemi aragtirmak i¢in, nitel
aragtirmacilar; arastirmada, ¢alismadaki insan ve yerlere duyarli olan dogal ortamdaki veri
koleksiyonlarimi ve hem tiimevarim hem de tiimdengelimli, oriintii ve temalar kuran veri
analizlerini igeren nitel bir yaklasim kullanirlar. Nihai yazili bir rapor veya sunum;
katilimcilarin seslerini, arastirmacinin derin diistincelerini, problemin kompleks bir agiklama

ve yorumlamasint ve literatiire katkisin veya degisim cagrisint igerir (Creswell, 2016, s. 44).
Nitel arastirmalar giindelik yasamda karsilastigimiz olaylari, durumlar1 ve
problemleri sayisal veriler temelinde degil de bireylerin ve toplumlarin konulara iliskin
goriis ve deneyimlerini kelimeler ve cilimleler iizerinden anlamlandirmaya calisan
yontemleri biinyesinde barindirmaktadir. Dolayisiyla nitel aragtirma temelinde yapilan
bir arastirma sayilar yerine kelimeleri kullanarak yorumlar iiretmektir. Ote yandan
degiskenlerin belirlenerek belirli iligkiler ¢ercevesinde aciklanan nicel arastirmalardan
farkli olarak algi, tutum ve siireglerin daha iyi anlasilmasina olanak saglamasinin yani
sira nicel arastirmalarda kurulan hipotezlerin test edilmesinden farkli olarak nitel
arastirmalarda belirli arastirma sorular1 c¢ercevesinde olgularin kesfedilmesine
odaklanilmaktadir (McCusker ve Giinaydin, 2015, s. 537; Glesne, 2013, s. 53; Kus, 2012,
s. 77; Christensen, Johnson ve Turner, 2015, s. 55).
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5.2.1. Arastirmanin Nitel Boyutunun Deseni: Fenomenolojik Desen

Nitel arastirma  desenleri  etnometodoloji  (kiiltlir ~ analizi), kuram
olusturma/gelistirme (gémiilii kuram), durumsal arastirma (durum ¢aligmast), olgu bilim
(fenomenoloji) ve eylem arastirmasi olarak bes farkli sekilde ele alinmaktadir. Bu
aragtirmada ise, Influencerlarin yasam diinyasini anlamak, anlamlandirmak ve yasadiklar1
deneyimlerin 6ziine inebilmek amaciyla nitel arastirma desenlerinden biri olan
fenomenoloji (olgubilim, 6znel yasant1 bilimi) deseninden faydalanilmistir.

Nitel arastirma deseni olarak (Van Manen, 1990; Patton, 2002; Eberle, 2014;
Creswell ve Creswell, 2018; Creswell ve Poth, 2018; Merriam ve Tisdell, 2015; Rossman
ve Rallis, 2016; Yildirim ve Simsek, 2016) fenomenolojinin temel noktasi bir fenomenle
ilgili olarak bireysel deneyimleri evrensel nitelikteki aciklamalara indirgemektedir.
Aragtirmaci, fenomeni deneyimleyen biitiin katilimcilarin ortak 6zelliklerini tanimlamaya
odaklanarak, fenomeni tanimlar ve bu deneyime sahip olan bireylerden veriler toplar.
Boylelikle aragtirmaci biitiin bireylerin deneyimlerinin 6ziinii tanimlayabilecek biitiin bir
yaklasim sergileyerek betimlemeler ortaya koyar. Bu betimlemeler neticesinde onlarin
neyi nasil ve ne sekilde edindiklerinden hareketle ¢ikarimlar olusturur (Creswell, 2013,
s. 76-79). Dolayisiyla fenomenoloji, arastirilan olay veya olguyla ilgili algilar
derinlemesine incelemek amaciyla bireylerin bu durum ile ilgili 6znel deneyimlerini
kesfetmeyi ve tanimlayarak yorumlamay1 amag¢ edinmektedir.

Fenomenolojik yaklagimin ilk niivelerine Kant’ta ve Hegel’de rastlanilsa da felsefi
olarak ilk matematik¢i Edmund Husserl (1859-1938) tarafindan bir bilim dali olarak
gelistirilen fenomoloji, Heidegger, Sartre ve Merleau Ponty gibi fenomolojistler
tarafindan gelisimine devam etmistir. “Gerg¢ek nedir?”, “Bu ne tiir, nasil bir tecriibedir?”,
“Bireyler tarafindan deneyimlenen bu olayin 6zii ve anlam1 nedir?”, “Yasanmis deneyim
neye benzemektedir?”, “Yasanmis deneyimin anlami ve 6nemi nedir?” sorularia yanit
arayan fenomenolojik yaklasim temelde felsefi bir bakis a¢isidir. Husserl, fenomenolojiyi
“seylerin 6ze indirgenmesi” olarak betimlemektedir. Burada esas olan seylerin 6ziiniin
kavranmas1 olup, arastirmacilara ve arastirmaya zengin igerikler saglamasidir. Bu
noktada bireylerin bakis agisindan hareketle, onlarin bilingaltina dogru yapilan yolculuk,
yasanmis deneyim yapilarinin 6zlinde ne anlama geldigini agiga ¢ikarmak ve agiklamak
amaciyla yiiriitiilen sistematik uygulamalar 6nem tagimaktadir. Bu tiirden aragtirmalarda

bireyler tarafindan deneyimlenen olay veya olgularin bireylerin bakis acgisiyla ortak
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noktalarin ortaya koyulmasi esastir (Spiegelberg, 2012, s. 658; Creswell, 2013, s. 78-79;
Slattery, 2010, s. 231; Van Manen, 1990, s. 9, 163, 166, 177; Creswell, 2007, s. 57-58;
Mayring, 2011, s. 110; Christensen, Johnson ve Turner, 2015, s. 408). Ayrica, farkinda
olunan fakat derinlemesine bir bilgiye sahip olunamayan olgular {izerine
odaklanmaktadir. Bu olgular yasadigimiz diinyada olaylar, deneyimler, algilar,
kavramlar, yonelimler, durumlar gibi ¢esitli bicimlerde karsimiza ¢ikabilmektedir. Ancak
olgularla bu tanigikligimiz tam olarak anladigimiz anlamina gelmemektedir. Baska bir
ifadeyle, bize tiimiiyle yabanci olmayan ve giindelik yasamda tam olarak anlamini
kavrayamadigimiz olgulari arastirmay1 amaglayan aragtirmalar i¢in fenomenoloji uygun
bir arastirma zemini yaratmaktadir (Yildirnm ve Simsek, 2016, s. 69). Fenomenoloji,
cevap vermekten ¢ok bir sorgulama durumudur. Goriip aydinlatarak, anlam belirleyerek
ve anlamlarin ayrimini yaparak yol alir. Karsilastirir, ayrim yapar, birbirine baglayarak
iliskilendirir, pargalara boler ve 6gelerine ayirir. Ayrica i¢ goriiler neticesinde bize derin
diisinme ve sorgulama yetisiyle birlikte yasanmis deneyimlerin kaynaklari ve
anlamlarma odaklanarak durumu agiklayabilme olanagi yaratabilmektedir (Husserl,
2003, s. 82-83; Van Manen, 2014, s. 27). Ote yandan fenomenolojik yaklagimla birlikte
fenomenleri dogrudan deneyimleyen bireylerin diinyasim1 kesfetmek isteriz. Ciinki
fenomenolojide gerceklik olgusu somutlagmis bir deneyim sonucu kavranir (Starks ve
Brown Trinidad, 2007, s. 1374).

Felsefi bir yaklasim olarak ortaya ¢ikan fenomenoloji, sosyal ve saglik
bilimlerinde yaygin kullanilan bir desen olmasinin yam sira 6zellikle de sosyolojide
(Swingewood, 1991; Borgatta ve Borgatta, 1992), psikolojide (Polkinghorne, 1989;
Giorgi, 1985, 2009), saglikta, hemsirelikte (Oiler, 1986; Nieswiadomy, 1993) ve egitim
(Tesch, 1988; Van Manen, 1990) alanlarinda oldukga tercih edilen yaklasim olarak 6n
plana ¢ikmaktadir (Creswell, 2013, s. 77). Ote yandan cesitli fenomenolojistlerin (A.
Schultz, A. Giorgi, Benner, P. Colaizzi, R. Hycner, C. Moustakas, M. Van Manen ve G.
Karlsson) fenomenolojinin farkli disiplinlerde metodolojik olarak belirli bir temele
oturtulmasinda ve farkli yaklagimlarin gelistirilmesinde olduk¢a etkili olmuslardir
(Titchen ve Hobson, 2005, s. 123; Giorgi, 2006, s. 305; Denscombe, 2007, s. 76).

Alanyazin incelendiginde fenomenolojik arastirmalarin farkli sinif ve tiirlerde
kategorilestirildigi sOylenebilir. Etkisinde bulunulan felsefi yaklagimlara gore
transandantal/agkin ~ (Transcendental)”,  hermendtik/yorumlayici  (Hermeneutic),

betimleyici, tanimlayici, psikolojik, varoluscu, soyut veya deneysel fenomenoloji gibi
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arastirmacilar tarafindan farkli isim ve tiirlerde ele alindig1 goriilmiistiir (Creswell, 2013,
s. 79-80; Giiglii, 2019, s. 254, Cilesiz, 2011, s. 494; Moustakas, 1994, s. 17, 33; Neubauer,
Witkop ve Varpio, 2019, s. 92; Moerer-Urdahl ve Creswell, 2004, s. 19; Sloan ve Bowe,
2014, s. 1293-1294). Bununla birlikte sosyal bilimler alaninda fenomenolojik yonteme
iliskin tanimlayict ve yorumlayici olmak iizere temelde iki yaklasim cergevesinde
aragtirmalar ylriitilmustiir:

* Tammlayici fenomenoloji (Edmund Husserl Yaklasimi): Husserl (1962)
tarafindan gelistirilen tanimlayic1 fenomenoloji, “betimleyici, askin, geleneksel”
fenomenoloji olarak da isimlendirilmektedir. Fenomenolojinin kurucusu olarak atfedilen
Husserl, bireyleri anlamlandirmada, doga bilimlerini taklit eder nitelikteki kaliplar
degistirmeyi amaclamistir. Bu baglamda 6zgiin bir arastirma gelenegi kurmak istemistir.
Arastirma geleneginin temelinde ise birey algilarinin ve bilinglerine ait yapilar
anlamlandirmak yer almaktadir. Dolayisiyla nesnelliklerin “mantiksal” kavram yoluyla
iretilebilir oldugu ve bunun biling yapilarmma kadar izlenmesinin gereklilik oldugu
sOylenebilir (Macann, 1993, s. 2-4; Keles, 2021, s. 66). Tanimlayic1 fenomenolojik
desende temel amag bireylerin algi ve deneyimlerini betimlemektir. Yaklasimin temeli
epistomolojiye dayanmakla birlikte li¢ temel varsayima etrafinda sekillenmektedir;
aragtirmacinin tarafsizigi, evrensel nitelik ve radikal dzerkliktir. Ote yandan Husserl’in
yaklasimi c¢ok felsefik goriilmiis ve daha bilimsel bir yapiya kavusturulmasi igin
gelistirilmesi ileri stirlilmistiir. Bu baglamda Giorgi, Husserl’in yaklagimini daha bilimsel
bir hale getirerek tanimlayict fenomenolojik arastirma metodunu (descriptive
phenomenological psychological method) gelistirmistir (Saban ve Ersoy, 2016, s. 59;
Giorgi, Giorgi ve Morley, 2012, s. 179). Bu baglamda Giorgi, fenomenolojik

aragtirmalarin yiritiilmesi i¢in bazi temel asamalarin takip edilmesinin gerektigini

vurgulamaktadir:
( ) ( ) 4 ~N
Anlam ve
i Ozlerin
Flflilﬁg;fngll,?il Imgesel Sentez Hale
Parantezleme |:> 8 |:> Cesitleme I$ Getirilmesi
(Epoche) (Phelé(i)clglenolo (Imaginative (Synthesis of
Reduction) Variation) Me:Illl(llngs
Essences)
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Sekil 5.2. Giorgi’nin tanimlayici fenomenolojik arastirma metodu (Giorgi, 2009, s. 120-137).
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Tanimlayici fenomenolojik yaklasim cergevesinde arastirmasina baglamak isteyen
bir aragtirmaci, fenomenlerin var oldugu sosyal bir diinyanin parcasidir. Bu nedenden
dolay1 arastirmaci, incelenen fenomene yonelik olarak armmis bir bakis agsiyla
yaklagsmak icin veri analizine baslamadan oOnce On yargilarindan siyrilmaya
odaklanmalidir. Dolayisiyla bireylerin diinyasindaki fenomenin algilanis bi¢imlerini
aciga ¢ikarmada her ne kadar “6znel” tavir sergilese de arastirmayi yanli bir tutum
takinmaktan uzaklasgtirmayr hedeflemelidir. Bu noktada yaklasimin saglikh
yiiriitiilebilmesi adina ilk olarak “parantezleme” adiminin izlenmesi gerekmektedir.
Ikinci asamada ise arastirmaci ve fenomen arasindaki dissal ve icsel siiregler beraberinde
gelir. “Fenomenolojik indirgemede” hedef yalnizca dis nesne agisindan degil, ayn
zamanda igsel biling eylemleriyle birlikte bireyin gordiiglii seyleri dokusal olarak
betimlemektir. Indirgemenin yansitic1 bilesenleri, deneyimleyen bireyleri 6z bilgiye ve
fenomenin bilgisine gotiirerek, deneyimin anlaminin ve dogasinin ortaya ¢ikarilmasini
saglar. Dolayisiyla arastirilan fenomenlerin tanimlanmasinda ve dogasinin agiga
cikarilmasinda yapisina iligkin biitiin niteliklerinin referans alinarak o fenomeni fenomen
yapan seylerin dogasina ulagsmaya ¢alismak gerekmektedir. Ayrica bilincin fenomeni
olmas1 gerektigi gibi algilabilmesi i¢in fenomenolojik indirgeme asamasina gerek
duyulmaktadir. Ugiincii asama “imgesel cesitleme” asamasidir. Bu asamada amag
fenomenin yapisindaki cesitliligi ortaya ¢ikarmak ve miimkiin olabilecek anlamlara
ulagabilmektir. Cesitlilik, arastirmacinin fenomenolojik indirgeme yoluyla elde ettigi
dokusal betimlemelerden temalar tiiretmesini saglar. Dolayisiyla olusturulan anlam
birimleri bu asama ile belirli temalara donistiiriiliir. Dordiincii ve son asamada ise,
“anlam ve ozlerin sentez hale” getirilmesidir. Bu asamada arastirmacinin ulastig1 temel
fenomeni olusturan belirli yapilar sentezlenerek sezgisel bir sekilde temeldeki 6ze
erismektir. Fenomen temelini olusturan dokusal-yapisal sentez, fenomenin kapsamli,
yaratici ve derinlemesine incelenmesini izleyerek arastirmacinin bakis agisi ¢ergevesinde
ve belirli bir zaman ve mekana bagl bir sekilde 6zlerin ortaya konulmasidir (Moustakas,
1994, s. 33, 73-83, 86; Husserl, 2003, s. 18; Akturan ve Esen, 2008, s. 89; Creswell, 2013,
s. 80; Denscombe, 2007, s. 81; Husserl, 1931, s. 44; Giorgi ve Giorgi, 2003, s. 178- 179;
Schmitt, 1968, s. 59 Drew, 1999°dan aktaran Lopez ve Willis, 2004, s. 727-728).

* Yorumlayici fenomenoloji (Martin Heidegger Yaklasimi): Heidegger tarafindan

geligtirilen yorumlayict fenomenoloji, “hermenétik” fenomenoloji olarak da
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isimlendirilmektedir. Yorumlayict fenomenolojik analiz (YFA), kisisel yasam
deneyimlerinin ayrintili incelenmesinin yani sira deneyimlerin bireyler agisindan anlami
ve bireylerin nasil anlamlandirdiklarini arastiran niteliksel bir yaklagimdir (Smith,
Flowers ve Larkin, 2009, s. 15-16; Smith, 2011, s. 9). Dolayisiyla yaklasim bireylerin
sahip oldugu belirli deneyimlerle ve bu deneyimlerle iligkili sekilde ortaya c¢ikan
anlamlartyla ilgilidir (Smith ve Fieldsend, s. 147). Arastirmacilar deneyimlenen olgular
yorumlayict bir bakis agisiyla yaklagir ve deneyimleri kullanarak elde ettigi verileri
yorumlar. Bagka bir deyisle, bireylerin deneyimlerinin temel dogasini anlamlandirmak
amaciyla deneyimlerin tanimlanarak, yorumlanmasi siirecidir (Van Manen, 2014, s. 26;
Gugli, 2019, s. 252). YFA arastirmacilari, aragtirmalarimi ytiriitiirken Onyargilarin,
kaygilarin, varsayimlarin kagmilmaz oldugunu kabul eder ve bu olgularin arastirma
sorgulamalarin1 nasil sekillendirdigi iizerinde derinlemesine bir diislince icerisinde
bulunur. Deneyimlerin hangi sartlarda nasil olustugunu ortaya c¢ikartmak
hedeflendiginden dolay1 gizli anlamlara odaklanilmaktadir. Arastirmacilarin belirli
deneyimler lizerine odaklanmasindan dolay1 aragtirma 6znel, timevarimsal ve sorgulayici
bir ¢cergevede gelismektedir (Smith, 2007°den aktaran Eatough ve Smith, s. 195; Smith,
2004, s. Ersoy, 2017, s. 121).

Alanyazinda fenomenolojik arastirma yiiriitmeye yonelik iki yaklagim
(tanimlayici/yorumlayici) arasindaki bazi farklar dikkat ¢ekse de bu farklarin kisa ve net
bir ayrimmin yapilmas: zordur. Iki yaklasim arasindaki en temel farklarindan biri,
aragtirma sonucu elde edilen bulgularin nasil iretildigi ve bu bulgularin nasil
kullanildigidir (Dodgson, 2017, s. 356-357; Lopez ve Willis, 2004, s. 727). Ote yandan
tanimlayict ve yorumlayici yaklagim arasindaki ayrimi daha iyi anlayabilmek agisindan

asagidaki tablo yararli olacaktir (Koch, 1995, s. 832):

Tablo 5.1. Fenomenolojik arastirmalarda iki yaklasuimin (Husserl/Heidegger) karsilastirilmast

Husserl Fenomenolojisi Heidegger Fenomenolojisi

1) Tanimlayici/Betimleyici/Askin/Geleneksel/ 1) Yorumlayici / Hermenétik Yaklasim
Transsendental yaklagim

2) Epistemoloji temelli 2) Varolugsal- Ontolojik temelli

3) Bilmeyle iligkili epistemolojik sorular 3) Deneyimlemenin ve anlamanin sorulari

4) Ne bildigimizi nasil bilecegiz? 4) Birey olmak ne anlama gelir?

5) Kartezyen ikilem 5) Dasein

6) Bireyin mekanik goriiniimii 6) Kendini yorumlayan varlik birey

7) Akil-beden bigimindeki birey nesneler diinyasinda 7) Birey, diinyanin igerisinde ve diinyanin bir
yasamaktadir. varlig1 olarak var olmaktadir.
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Tablo 5.1. (Devam) Fenomenolojik arastirmalarda iki yaklasimin (Husserl/Heidegger) karsilastirilmast

8) Tarihsellik dist 8) Tarihsel nitelikli

9) Analiz birimi seylerine verilen anlam 9) Analiz birimi, durum ve birey arasindaki
islemdir.

10) Paylasilanlar bilincin 6ziidiir. 10) Paylasilan seyler kiiltiir, tarih, uygulama ve
dildir.

11) Zihinsel durumlarin yansimasini ele almaktadir. 11) Onceden yansityan benligimizin yarattigi
bir diinyaday1z.

12) Anlamlar yorumlayicinin normatif hedeflerinden 12) Yorumlayict veri olusturma siirecinde

ve diinyaya bakis agisindan ayri diisiiniilir. aktiftir.

13) Arastirmadan elde edilen veriler tekrar gézden 13) Anlama ve anlamlandirma siireci igerisinde

gegirildiginde ayn1 anlamlar olusturulabilir. yorumlama halihazirda anlagilmis olanit daha

acik hale getirir.
14) Yorumlarin gecerligini saglayabilmek i¢in yeterli 14) Arastirmaci, arastirmanin  gegerligini

teknikler ve prosediirler gerekmektedir. saglayabilmek amaciyla kendi kriterlerini
kurmaktadir.

15) Parantez igine alma, yorumlamanin gegerliligini 15) Yorumlayict bir dongii vardir (arka plan,

ve nesnelligini saglamaktadir. ortak olusum, 6n-anlamlar).

* Yorumlayici Fenomenolojik (YFA) Yaklasiminin Segilmesinin Nedeni?

Arastirma konusuna yonelik olarak Influencerlarin yasam diinyasini anlamak,
anlamlandirmak ve yasadiklari deneyimlerin 6ziine inebilmek amaciyla fenomenolojik
desen aragtirmaya uygun goriilmiistiir. Fenomenolojik ayrimda (tanimlayici/yorumlayici)
ise Heidegger’in yaklasimi dogrultusunda yorumlayici fenomenoloji deseni tercih
edilmigstir. Tercih edilme sebebi; aragtirmacinin, tanimlayici fenomenolojik yaklagimdaki
gibi kendisini paranteze alma bir baska deyisle nesnel yaklagmaktan ziyade
aragtirmacinin ilgi duydugu kanaat onderligi ve influcencer kavramlariyla iligkisel bir
yorumlama siireci igerisinde aktif katilimda bulunmak istemesi yorumlayici
fenomenolojik yaklagimin secilmesinde temel etken olmustur. Ote yandan segilmis olan
kavramlarla ilgili aragtirmacinin ve katilimcinin yasadigi deneyimin dogasini olusturan
belirli temalar {izerinde derinlemesine diisiinmeyi de gerektirir. Diisiince sonucunda ise
belirli temalar {izerinde iligskiler kurularak aciklamalar, anlamlandirmalar ve
yorumlamalar yapabilme olanagi ortaya c¢ikmaktadir. Dolayisiyla yaklagim sadece
anlamlandirma araci degil ayni zamanda hem deneyimlerin anlaminin yorumlandigi
yorumlama siireci hem de arastirmacilar ve katilimcilar arasinda bir baglantisallik kuran
koprii konumundadir. Bu baglamlar ve gerekcelerle birlikte tezin arastirma konusuna
iligkin arastirmaci, kanaat 6nderligi kavrami perspektifinden sosyal medya ortamlarinda
tezahiir eden Influencerlarin kendi ortamlarinda nasil bir anlam olusturdugunu,

anlamlarin altinda yatan olgu, olay, durum, tutum, duygu ve diisiincelere, giindelik
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yasamlarimdaki ve sosyal medya ortamlarindaki deneyimleri ve bu deneyimlerin altinda
yatan durumlara ulasmay1 hedeflemektedir (Smith, Flowers ve Larkin, 2009, s. 16; Van
Manen, 1990, s. 26, 30-31; Neuman, 2014, s. 131).

5.3. Arastirmanin Nicel Boyutu

Pozitivist aragtirma paradigmasi, nicel metodolojinin temelini olusturmaktadir.
Nicel yontem, sayisal veri elde edebilen, neden-sonug iliskisine dayali, 6znel ve yoruma
dayali olmayan bir arastirma yontemidir. Nicel yontemler teorileri veya hipotezleri test
etme egilimindedir. Boylece nicel arastirmacilar bir teoriyle arastirmaya baslayarak
hipotezler gelistirir ve teoriyi iyilestirmek veya ¢iiriitmek igin veri toplar. Ote yandan
nicel yontemlerin, nitel yontemlerden farki nitel yontemlerde tlimevarimsal bir akil
yiirlitme yaklasimi sergilenirken nicel aragtirmalarda tiimdengelimsem bir akil ytiriitme
yaklagimi sergilenmektedir. Nicel aragtirmacilar, arastirma sorularini ve hipotezlerini
ortaya koyarken, katilimcilart secerken, veri toplarken, analizlerini yiiriitiirken ve
analizlerinin sonuglarini oraya koyarken bagimsizlik, tarafsizlik ve nesnellik hedeflerler.
Dolayistyla aragtirmacinin bilimsel tarafsizligi, elde edilen bulgularin 6zetlenmesi ve
yorumlanmasi belirgindir (Uslugil, 2021, s.138; Salmons, 2022, s. 27; O’Dwyer ve
Bernauer, 2014, s. 45- 47).

Nicel aragtirmacilar, nesnellik varsayimi temelinde calismaya calistiklari igin
gozlenmesi gereken bir gergeklik oldugu durumda ayni olguya veya duruma bakan baska
bir gézlemcinin bakis agisiyla hem fikir olacaklarini varsayarlar. Boyle bir durumda
ellerinden geldigince tarafsiz ve bagimsiz kalmaya ¢alisarak 6nyargilardan kaginirlar. Bir
anlamda ilgilerini ¢eken olgular1 uzaktan incelemeye ¢alisirlar ve gozlenenleri dikkatli
bir sekilde dlgebilmek icin genellikle anketler ve diger nicel 6l¢lim araglart kullanirlar

(Antwi ve Hamza, 2015, s. 221).

5.3.1. icerik Analizi

Kuramsal temeli tartigmali goriilen icerik analizi, bir sdylemi anlamak ve
yorumlamak, okuyucunun bilgisine, sezgisine, tutumlarina, degerlerine nesnel okuma
getirmek, igeriklere yonelik goriinen yiiziin yerine, {istii ortlilii icerigi ortaya c¢ikararak
nesnel, sayisal, sistematik, nicel yollardan anlama iliskin ¢ikarsama/¢ikarim esasina
dayanan bir arastirma teknigidir. Icerik analizi, iceriklerde gozlenen ve betimlenen dgeler

dogrultusunda bir yorum getirme amacini tasimakla birlikte objektiflik-siibjektiflik
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arasinda dolayimlanan farkli noktalarda yer konumlanan teknikler igermektedir (Bilgin,
2014, s. 1; Berelson, 1984, s. 173).

Yirminci yiizyilin baginda, Columbia Gazetecilik Okulu’nun gazetelere yonelik
nicel analizlerin sonucunda ortaya c¢ikan igerik analizi, ¢esitli konu basliklarinin
diizenlemesini yaparak, basin organlarmin gelisimini takip etmek, yazilarin diizeyini
olgmek, kent ve kir kesimin ¢ikan yayinlarin karsilastirmalarini yapmak amaciyla ilk
zamanlarda uygulanirken daha sonradan 1. Diinya Savasiyla birlikte propaganda
faaliyetlerinin incelenmesinin 6nem kazanmasi devaminda icerik analizinin faaliyetlerin
Olciilmesi i¢in ara¢ olarak kullanilmasini ve yayginlastirilmasini getirmistir. Bu
donemlerde propaganda konusundaki calismalariyla iinlenen Harold Laswell igerik
analizi i¢in onemli agilimlar saglamigtir. 1940-1950 yillar1 ABD’nde siyasal bilimleri
hem icerik analize yoneldigi hem de analiz kurallarinin sistematiklestirildigi yillar
olmustur. Daha sonraki yillarda ise donemlerde Lietes, Fadres, Gray, Janis, Kaplan,
Mintz, Jacobson, White, Baldwin vb. gibi isimler sayesinde igerik analizi edebiyat, klinik
psikoloji, dilbilim, gazetecilik ve etnoloji gibi disiplinlere girerek elektronik devrimin
basladigi 1960’11 yillarin sonuna kadar gelisimini devam ettirmistir (Bilgin, 2014, s. 3-5).

Icerik analizini nicel ve nitel olarak ikiye ayirmak miimkiindiir. Gegmiste yapilan
arastirmalar nicel igerik analizi seklinde yiiriitiiliirken glinlimiize dogru igerik analizi
aragtirmalarinin nitel olarak ytiriitiildiigiinii de sdylemek miimkiindiir. Ancak gliniimiizde
icerik analizi denildigi zaman niceliksel bir alg1 sekillenmektedir. Tarihsel olarak igerik
analizi kavramim gelistirenlerin aragtirmalart agirlikli olarak nicel oldugundan dolay1
boyle bir algimin sekillenmesinde etkin unsur oldugu diisiiniilmektedir (Geray, 2017, s.
146-147, 168-169).

Nicel icerik analizinde arastirmacilar, nesnel, sistematik sayma ve kaydetme
yontemleriyle metinlerin sembolik igeriginin sayisal betimlemelerini olustururlar. Ote
yandan igerik analizinin nitel veya yorumlayici tiirleri de bulunmaktadir. Bir metnin
icerigi hakkinda nicel verilere de vurgu yapilabilmektedir (Neuman, 2013, s. 466). Icerik
analizi tepkisizdir; ¢linkii bir okuyucuya, metne veya aliciya iletilmek tizere sozciikler,
mesajlar veya semboller ekleme siireci metnin igerigini analiz eden arastirmacilarin
herhangi bir etkisi olmadan gergeklesir. Incelenen olgunun igerigine odaklanir ve bunun
derinlemesine anlasilabilmesi icin yapilan goriismeler ve gozlemlerden ortaya ¢ikan
sonuglar arasinda belirli iliskiler kurmay: gerektirir. Icerik analizi, hem her duruma bir

biitiin olarak bakmay1 hem de bireysel durumlari sistematik olarak incelemek ve durumlar
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arasinda karsilastirmalar yapmak i¢in verileri parcalara ayirip yeniden diizenlemeyi
gerektirir (Neuman, 2013, s. 466; Krippendorff, 1989, s. 403; Forman ve Damschroder,
2007, s. 46-47).

Icerik analizi yapilirken su asamalar takip edilmektedir: ilk asamada verilerin
kodlanmasi, ikinci agamada temalarin bulunmasi, {igiincii asamada kodlarin ve temalarin
diizenlenmesi, dordiincii son asamada ise bulgularin tanimlanmasit ve yorumlanmasidir.
Icerik analizinde, “kodlama”; arastirmadaki verilerin incelenerek, veriler arasindaki
anlamli boliimlere (sozciik, climle, paragraf vb.) isim verilmesi siirecidir. “Kavram”;
verilerin arasinda yer alan anlamli bdliimlere (sozciik, climle, paragraf vb.) ve olaylara
verilen anlamdir. Igerik analizi siirecinde kullanilan kavramlar temel analiz birimleridir.
“Kategori” veya “tema” ise; igerik analizi sonucunda elde edilen kavramlarin belirlenen
ve anlaml1 bagliklar altinda siniflandirilmasidir. Kategori veya tema, kavramlardan daha
soyut ve geneldir (Yildirim ve Simsek, 2016, s. 243-244). Ote yandan icerik analizinde
incelenen konuyla baglantili olarak cesitli teknikler de kullanilmaktadir. Bunlar; frekans
analizi, kategorisel analiz, degerlendirici analiz, olumsallik ya da iliski analizinin yani
sira bazi 6zel analiz teknikleri de vardir; kapalilik gostergesi, vokabiilerin zenginligi,
flesch gostergesi ve bilgisayarla analizdir (Bilgin, 2014, s. 18-28). Arastirmanin nicel
kisminda uygulanan icerik analizine iliskin teknikler ve asamalar “verilerin analizi”

baslig1 altinda detayl olarak agiklanmistir.

5.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi/Calisma Grubu

Arastirma konusuna iligkin bir sorun veya problem ¢oziilmeye ve iizerinde
tartisilmaya deger goriildiiglinde arastirmanin gerceklesecegi evren ve oOrneklemin
tanimlanmas1 gerekmektedir. Evren, arastirmanin kapsami dahilinde edinilen bilgi
kaynaklarmin biitiinii, ¢aligma alanini olusturan, 6rnegini sectigi ve edinilen sonuglarin
genellestirilecegi biiyiik iist grup olarak ifade edilebilir. Orneklem ise arastirma igin
evreni temsil edebilecek sekilde segilen, grup icerisinde belirli sayida elemandan olusan,
aragtirmanin yuritiildiigii bir alt grubu ifade etmektedir (Giiven, 2006, s. 139; Altunisik
vd., 2012, s. 132; Deming, 1990, s. 8; Biiyiikoztiirk vd., 2014, s. 80).

Herhangi bir arastirmalar yiiriitiiliirken, tiim evrenden veri toplamak genellikle
imkansiz, yararsiz veya olduk¢a maddi olanak isteyen bir durumdur. Bu noktada, biitiin
evreni veya popiilasyonu temsil edebilmesi icin daha kiigiik sayida alt birimler

secilmektedir (Graziano ve Raulin, 1997, s. 46).
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Bilimsel arastirmalarda olasilikli ve olasilikli olmayan olmak tizere iki tiir
ornekleme tiirii bulunmaktadir. Nicel aragtirmalarda genel olarak olasilikli 6rnekleme
tirti kullanilirken, nitel arastirmalarda olasiliksiz 6rnekleme tiirlerini kullanma egilimi
vardir. Ciinkii nitel aragtirmalarda arastirmacilar onceden Orneklemin biiytikliglini
belirleyemezler veya 6rneklemin se¢ildigi evrene yonelik kisith bilgiye sahiptirler. Nicel
arastirmalarin aksine nitel arastirmacilar vakalar1 yavas yavas secer ve vakalarin
ornekleme segilip se¢ilmeyecegini belirleyen kriter ise onun 6zel icerigidir (Neuman,
2006, s. 320).

Bu aragtirmada, olasilikli olmayan Ornekleme tiirlerinden olan ‘“amagsal
ornekleme” kullanilmistir. Fenomenolojik arastirmalarda c¢ok daha zengin ve
derinlemesine bilgiler edinebilmek i¢in amagsal oOrnekleme yontemleri tercih
edilmektedir. Amagsal 6rneklemede arastirmacilar, evrenle iligkili kuramsal bilgilere,
kendi bilgilerine ve arastirmalarin 6zel amacina dayanak olusturarak bir drneklem
belirlemektedir. Orneklemede amaci arastirmaci belirler ve veriler elde edebilecegi
katilimcilar bulabilmek i¢in arastirmalar yapar. Dolayisiyla arastirmaci ve arastirmanin
dogasina, amacina uygun olarak kendi bilgi birikimiyle iligkili 6rneklem se¢imi amagl
orneklemdir. Ote yandan amagsal &rnekleme, arastirmanin daha derinlemesine
gerceklestirilebilmesi i¢in veri agisindan zengin olanaklar1 segmektedir. Verilere yonelik
zengin olanaklar1 segmek ise arastirmada ele alinan olay veya olguyu derinlemesine
anlama imkani saglar (Merriam, 2009, s. 77; Bernard, 2006, s. 189; Fraenkel, Wallen ve
Hyun 1993, s. 87; Maxfield ve Babbie, 2014, s. 222; Patton, 2014, s. 230).

Arastirmada, amagsal ornekleme yoOntemlerinden ise “Olgiit (kriter) 6rnekleme”
yontemi tercih edilmistir. Bu 6rnekleme yonteminde, arastirilmak istenilen durumu en iyi
sekilde yansitmasi beklenen bireyleri (katilimcilar1) aragtirmaya dahil etmek amaciyla,
aragtirma Oncesinde belirlenen Olgiitlere dayanan oOrnekleme yoOntemi olarak
tanimlanmaktadir (Merriam, 2013, s. 77; Yildinm ve Simsek, 2016, s. 122; Miles ve
Huberman, 2016, s. 28). Olgiit (kriter) drnekleme, ilgili olunan fenomen hakkinda
deneyimsel bilgiler ¢er¢evesinde vakalari tanimlama ve anlama potansiyeline sahip bir
yaklasimdir (Polit ve Beck, 2017, s. 699). Dolayisiyla Ol¢iit drnekleme yontemi,
aragtirmaya yonelik temsil yetenegi ve belirli kriterlere sahip bireylerin (katilimcilarin)
saptanmas1 yoluyla ilerler. Bu arastirmaya iligkin olarak 6rneklem i¢in gerekli kriterler
(Olgiitler) arastirmact tarafindan belirlenmistir. Dolayisiyla arastirmanin amacina

ulagabilmesi i¢in katilimecilarin aragtirmaya dahil edilmesinde;
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e Arastirmaya katilmaya goniillii olan,

e 18 yas ve lizeri olan,

e Verilerinin kullanilmasina izin veren,

e Sosyal medya platformunda (Instagram) bulunuyor ve paylasim yapiyor olmalari,

e Sosyal medya (Instagram) hesaplarinin Influencer kriterlerine!® uyuyor olmasi,

e Sosyal medya (Instagram) hesaplarinda, diger Instagram kullanicilarindan farkl
olarak belirli bir takipgi kitlesini elinde bulunduruyor olmalari,

e Sosyal medya (Instagram) hesaplarinin kendi kisisel hesaplar1 olmasi,

e Sosyal medya (Instagram) hesaplarinin gizli olmayip, herkese agik bir durumda

olmasi gibi belirli kriterler géz dniinde bulundurulmustur.

* Arastirmanin Katilimcilarinin Segimi ve Katimcilara Iliskin Bilgiler

Amagsal drneklemede 6rneklerin se¢ilme olasiliklart birbirine esit olmadig: gibi
ornekler rastgele bir sekilde secilmez. Katilimcilar, baglami temsil 6zellikleri
cercevesinde degil de arastirma konusuyla ilgili bilgi sahibi olmalar1 ve konu hakkinda
iletisimde bulunmak istemelerine gore segilmektedirler (Vanderstoep ve Johnson, 2009,
s. 27; Kumar, Stern ve Anderson, 1993, s. 1634).

Arastirma katilimcilarinin  se¢imi ilk olarak dogru ve yanhis katilimcinin
ozelliklerini belirlemekle baglanmigtir. Daha sonra katilimeilarin sahip oldugu 6zellikler,
uygunluklar ¢er¢cevesinde dikkatli ve amacl bir sekilde zengin durum bilgisi sunabilecek
katilimcilar arastirmaya dahil edilmistir (Schofield, 1996, s. 30; Tongco, 2007, s. 151-
152; Patton, 2014, s. 46).

Fenomenolojik arastirmalarda Onemli bir diger unsur katilimecr segiminde,
katilmer sayisinin  belirlenmesidir. Alanyazinda fenomenolojik arastirmalarin kag
katilmciyla yapilacagina iligkin gortigler farklilhik gostermektedir. Fenomenolojik
aragtirmalarda fenomeni biitliniiyle deneyimleyen ve sayilariin 1 ile 10 arasinda (Starks
ve Tiriniad, 2007, s. 1375), 3-5 veya 10 kisi (Dukes, 1984, s. 200), en az 6 (Morse,
1994°ten aktaran Guest, Bunce ve Johnson, 2006, s. 61), 3-4 veya 10-15 arasinda
(Creswell, 2013, s. 78), 5 ile 25 arasinda (Polkinghorne, 1989°dan aktaran Creswell,
2013, s. 81), Yildirim ve Simsek (2016, s. 71) ise katilimci sayisinin 10 kisiyi gegmemesi
gerektigini belirtmektedir.

1S Aragtirmanin dérdiincii boliimiiniin yer alan 4.4. Dijital Toplumun Yeni Kanaat Onderleri Olarak Sosyal
Medya Influencerlar1 baglig1 altinda bilgiler verilmistir.
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Nitel arastirmalarda 6rneklem biiyiikliiglinlin belirlenmesine iliskin herhangi bir
kural yoktur. Orneklem biiyiikliigii arastirma ile paralel bir sekilde ne bilmek istediginize,
aragtirmanin amacina, neyin gindem, kullanigh, inanilir olacagma eldeki zaman ve
kaynaklarla neyin yapilabilecegine baghdir. Ayni zamanda orneklemin biiyiikligi
katilimecilarin sayisindan ziyade, elde edilen goriismelerin kalitesi ve derinliine bagh
olarak degisebilmektedir. Bu noktada, Orneklemede yol gosterici durum veri
doygunlugudur. Veri doygunlugu yeni bilgilerin elde edilemedigi, bilgilerin tekrara
diistiigli veya fazla verilerin elde edildigi noktaya kadar orneklemedir. Ayrica veri
doygunluguna belirtilen durumlar disinda arastirmayla ilgili kurulan tema ve kod
sisteminde mantiksal bosluklar kalmadiginda da ulasilmaktadir (Patton, 2014, s. 244;
Padgett, 1998, s. 52; Polit ve Beck, 2017, s. 378-379; Marshall vd., 2013, s. 11-12; Corbin
ve Strauss, 2015, s. 150-151; Saunders vd., 2018, s. 1894-1895).

Tiim bunlardan hareketle, nitel arastirmanin evrenini (list grup) Instagram
olusturmaktadir. Amagsal Ornekleme ve belirli kriterler gergevesinde Olgiit /kriter
ornekleme yontemi ile segilen 6rneklem (alt gruplar) ise sosyal medya platformunda
bulunan 12 influencer gézlem sonucunda belirlenmistir. Bu kapsamda; Instagram sosyal
medya platformunda segilen “Moda, Giizellik, Saglik, Gida, Yasam, Medya, Spor,
Turizm, Seyahat, Egitim, Oyun, Teknoloji” se¢ilen Influencerlar arastirmanin 6rneklemi
olusturmaktadir.

Nicel arastirmanin, evrenini Influencerlar olustururken 6rneklemini ise amagsal
orneklem ile segilen 12 influencerin Instagram profillerinden segilen 10’ar génderi yani
toplamda 120 gonderi Ornekleme dahil edilmistir. 10’ar gonderi secilirken yar1
yapilandirilmis goriigmelerin bitirildigi tarihten (1 Mart 2023) geriye dogru 6 Subat 2023
tarthinde Tiirkiye’de olan Kahramanmaras merkezli depremiyle ilgili igerikler
aragtirmaya dahil edilmemistir. Dahil edilmemesinin sebebi; influencerlarin sosyal
medya (Instagram) lizerindeki etkilesimleri ve paylasim pratikleri bu donemler igerisinde
farklilik gosterdiginden dolay1 arastirmay1 etkilememesi agisindan dahil edilmemistir.

Aragtirmanin  6rneklemine (katilimcilarina) iligkin bilgiler Tablo 5.2°de

verilmistir:
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Tablo 5.2. Katilimcilara iliskin bilgiler

. - = 5

E% £ » =3 23 $E£: 25: =237 £é
E o a & £ 2 Z M e B @ 2
. = =
Moda Kadin 32 Universite  Evli Normal Mayis 2018 133197 352
Gilizellik Kadin 39 Universite  Bekar Onaylh Agustos 2011 351048 1739
Saglik Kadin 29 Universite  Evli Normal Aralik 2016 63929 297
Gida Erkek 26 Universite  Bekar Onaylh Haziran 2013 334248 388
Yasam Kadin 38 Lise Evli Normal Mart 2019 201224 1473
Medya Kadin 34 Universite  Evli Normal Haziran 2012 389154 2130
Spor Erkek 30 Universite  Evli Onayli Mart 2012 457279 553
Turizm Erkek 45 Universite  Evli Normal Eyliil 2013 133410 1833
Seyahat Kadin 30 Universite Bekar Onayl Ocak 2013 134305 717
Egitim Kadin 37 Universite  Evli Normal Ocak 2021 105392 371
Teknoloji Erkek 45 Universite  Evli Normal Mayis 2021 100707 828
Oyun Erkek 24 Universite Bekar Normal Kasim 2020 38981 9

5.5. Arastirma Kaynaklar: ve Veri Toplama Teknikleri/Araclar:

Arastirmanin teorik veri kaynaklarmi bildiriler, tezler, kitaplar, ulusal ve
uluslararas1 akademik makaleler olusturmaktadir. Bulgular kismini ise arastirmanin
smirlar1 ¢ercevesinde belirlenen orneklem grubuyla yapilan goriisme ydntemiyle
toplanacak veriler olusturmaktadir. Arastirmanin nitel boliimiinde goériisme
yontemlerinden yar1 yapilandirilmig goriisme tekniginden yararlanilmakla birlikte nicel
boliimiinde ise igerik analizi yoOntemi kapsaminda kodlama cetveli aracindan

yararlanilmstir.

5.5.1. Yan1 Yapilandirilmis Goriisme (YYG)

Arastirmada, fenomenolojik arastirmalarda siklikla tercih edilen goriisme veri
toplama tekniklerinden yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi kullanilmigtir.

Gorligme, nitel arastirmalarda kullanilan veri toplama tekniklerinden biridir.
Goriisme, arastirmada cevabi bulunmaya ¢alisan sorularla iliskili sekilde bireylerden veri
toplama seklinde ifade edilebilir. Bireylerin, farkli konulardaki bilgi, diisiince, tutum ve
davraniglar ile bunlarin nedenlerinin 6grenilmesini saglayan en kisa yol olmasinin yani

sira belirli bir arastirma konusu veya bir sorular hakkinda derinlemesine bilgi saglar.

!6Tabloda yer alan influencerlara ait takipgi ve takip edilen sayilar1 2023 Mart ayina aittir. Sosyal medya
(Instagram) ortamlarinin yapisal 6zelliklerinden dolay: takipgi ve takip edilen sayilar siirekli olarak
degiskenlik gostermektedir.
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Ozellikle de bireylerin i¢ diinyasina girerek, onlarin perspektifini anlamanin en iyi
yollarindan birisidir (Mayring, 2000, s. 56-60; Karasar, 2017, s. 210-211; Cepni, 2001, s.
51-54; Biiyiikoztiik vd., 2012, s. 150; Punch, 2005, s. 165; Ekiz, 2003: 61; Yildirim ve
Simsek, 2016, s. 130-131).

Gorlisme yOntemi, yapilandirilmig, yar1 yapilandirilmis ve yapilandirilmamis
olmak iizere ii¢ sekilde yapilmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2016, s. 130). Sosyal bilimler
alaninda yapilandirilmig gorligmeler ¢ok kullanilmamakla birlikte daha siklikla
yapilandirilmis veya yar1 yapilandirilmig goriismeler tercih edilmektedir. Bu arastirmada
yar1 yapilandirilmig goriisme teknigi kullanilmigtir.

Yar yapilandirilmis goriisme tekniginde, standartlagtirilmis sorularin yaninda agik
uclu sorulara da yer verilmektedir. Genellikle “neden” ve “nasil” sorularinin yer aldigi
kapali ve acik uglu sorulardan olusan bir karisim kullanilir. Goriisli alinacak bireylere
sorulacak sorular 6nceden bellidir. Fakat goriisme esnasinda belirli olan sorularin diginda
soru sorma esnekligi de teknigin sagladigi olanaklardan birisidir. Dolayisiyla
aragtirmacinin, bir yol haritasinin olmasinin yani sira katilimcilarin cevaplarina gore
farkli sorular sorabilmekte ve anlamsiz oldugunu diisiindiigii noktada aragtirmaci sorulari
sormaktan vazgecebilmektedir. Arastirmacinin bazi sorularinda katilimcilar “evet”,
“hayir” gibi kisa yanitlar verebilirler. Boyle bir durumda aragtirmaci daha fazla bilgi
o0grenmek i¢in “daha sonra?”, “bundan bana daha fazla bahsedebilir misin?”, “detayli
anlatir misin?”, “agiklar misin?” gibi farkli sorular sorarak katilimcilarin konu ile ilgili
diistincelerini derinlikli olarak &grenmeye calisir. Ayrica diger gorligme tiirlerinden
ayrilan onemli bir noktada, goriismeye katilan katilimcilarin goniillii olarak sorulan
sorular ¢ercevesinde algiladiklar1 diinyayr kendi sozciik ve climleleriyle anlatmasini
saglamaktir. Goriismeler yaklagik bir saat olarak hem aragtirmaci hem de katilime1 igin
yorgunlugu en aza indirmek adina azami uzunluk olarak kabul edilebilir (Bilyiikoztiirk
vd., 2017, s. 154; Altunisik v.d., 2010, s. 92; Efron ve Ravif, 2013, s. 98; Geray, 2017, s.
158; Denscombe, 1998, s. 113; Adams, 2015, s. 366; Berg ve Lune, 2015, s. 136-137;
Merriam, 2013, s. 88).

5.5.1.1. Yan Yapilandirilmis Goriisme Formu (YYGF)

Yar1 yapilandirilmis goriisme formunun hazirlanma siirecinde arastirma
konusuyla ilgili olarak alanyazin taramasi yapilmis ve alanyazindaki veriler

dogrultusunda ilk asamada goriisme sorularindan olusan bir havuz olusturulmustur. ilk
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olusturulan soru havuzundaki soru sayist 75°tir. Daha sonradan 75 soru igerisinden
danigman, tez izleme jiirisinde yer alan &gretim tiiyeleri ve alandaki diger uzmanlar
tarafindan incelenmistir. inceleme sonucunda, uzmanlarin bazilarinin ¢ikarilmas: gereken
sorularin oldugu yoniinde goriis bildirirken, bazilarinin da yeni soru eklenmesine yonelik
katkilarda bulunmustur. Ayrica sorularin siralamasi, ifade edilis sekillerine yonelik olarak
yapict elestiri ve Onerilerde bulunmuslardir. Son asamada ise ilk olusturulan soru
havuzundan secilen sorular gerekli diizeltmeler ve degisiklikler dogrultusunda yari
yapilandirilmis goriisme formu olusturulmus ve danismanin kontroliiniin saglanmasiyla
birlikte sekil verilmis ve yapilan pilot gorligmeler sonrasinda sorulara son sekli
verilmistir. Goriisme formunda yer alan sorular, aragtirmacinin amaciyla ve problemiyle
dogrudan ilgili ve katilimcilarin sikilmadan kolay bir sekilde cevaplandirabilecek
diizeyde olmasina dikkat edilmistir.

Yari yapilandirilmig goriisme formunda yer alan sorular arastirmanin amaci ve
probleminden hareketle arastirma sorulariyla iligkili bir sekilde olusturulmustur. Ayrica
sorular, fenomenolojik aragtirmalarda gozetildigi gibi olay ve olgular ile ilgili daha fazla
bilgi saglayacak sekilde hazirlanmistir (McMillan, 2014, s. 75).

Arastirmada yar1 yapilandirilmig goriisme tekniginin se¢ilmesinin nedeni; hem
hazirlanan sorular disinda yeni sorularin sorulabilmesi, sorularin yerlerinin
degistirilebilmesi ve boylece esneklik s6z konusudur hem de sabit segenekli
cevaplandirmalarin yan1 sira arastirmayla ilgili derinlikli cevaplarin olmasi tercih
sebebidir. Dolayisiyla arastirma ile iligkili bir sekilde yar1 yapilandirilmig goriisme
formundaki amac¢ Influencerlarin yasam diinyasint anlamak, anlamlandirmak ve
yasadiklar1 deneyimlerin 6ziine inebilmenin yani sira kanaat onderligi roliine iliskin
siiregleri daha iyi gozlemlemek, anlamak ve bu siire¢ icerisindeki sosyal medya
pratiklerinin aktarilmasini saglamaktir. Yar1 yapilandirilmis goériisme formu arastirmanin

ekler bashig altinda Ek-2 olarak eklenmistir.

5.5.1.2. icerik Analizine iliskin Kodlama Cetveli Olusturma ve Analizin Asamalari

Kodlama cetveli ayn1 anket formuna benzer. Her bir yayin, yazi, paragraf veya
ctimle gibi kii¢iik bir arastirma biriminin kodlanabilmesine yarayan degiskenlerin listesini
icerir. Her bir degisken icin degiskenlerle baglantili olan degerler veya kodlama

secenekleri yer alir (Hansen, 2003, s. 84-85).
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Kodlama cetveli ve kodlama asamasindaki amag incelenen arastirma sonucunda
elde edilen verilerin incelenerek anlamli bdliimlere ayirmaya ve her boliimiin kavramsal
olarak ne anlama geldigini agiklamaya caligmaktir. Bu boliimler bazi durumlarda bir
sOzciik, climle, paragraf veya sayfalik veri olabilir. Kendi igerisinde anlamli biitiinler
olusturan boliimler aragtirmaci tarafindan isimlendirilir (kodlanir). Bu siirecin 6nemli bir
kismi1 boliimlere tanimlayici isim yani kodlar bulmaktadir. Tiim veriler belirli tanimlayici
boliimlerde kodlandiktan sonra bir kod listesi olusturulur. Bu liste verilerin
incelenmesinde ve diizenlenmesinde anahtar liste gorevi goriir. Biitiin veriler farkli
boliimlerde benzer anlamlara sahip oldugu durumda veriler ayn1 isimle isimlendirilerek
bir araya getirilir ve birbirleriyle iliskilendirilir. Burada 6nemli nokta arastirmacinin veri
setini birka¢ kez okumasi, ortaya ¢ikan kodlar lizerinden ¢alisarak farkli kategorilerdeki
farkl kodlarla iliski kurulup kurulamayacagini anlamasi, bu veri seti igerisinde arastirma
icin ne aradiinin siirekli farkinda olmasi ve belgelerden anlamli pargalar ¢ikarmasidir.
Bu siire¢ler boyunca olusan asil kodlama cetveli ve verilerin kodlanmasi zihinsel agidan
olduk¢a yorucu ve yogun bir siirectir. Nitekim kodlama cetveli olusturulduktan sonra
verilerin sonuglaria ulasabilmek i¢in su asamalar takip edilmistir. Ilk asamada verilerin
kodlanmasi, ikinci agamada temalarin bulunmasi, {igiincii asamada kodlarin ve temalarin
diizenlenmesi, dordiincii son asamada ise bulgularin tanimlanmasi ve yorumlanmasidir
(Yildirim ve Simsek, 2016, s. 243-252).

Kodlama yapilirken ii¢ tiir kodlama bigiminden soz edilebilir. Bunlar; daha 6nceden
belirlenmis kavramlara gore kodlama, verilerden c¢ikarilan kavramlara gore kodlama,
genel bir cergeve icinde yapilan kodlamadir (Strauss ve Corbin, 1990’dan aktaran
Yildinim ve Simsek, 2016, s. 244-246). Bu arastirmada kodlama cetveli olusturulurken
ve kodlama yapilirken genel bir ¢erceve icinde yapilan kodlama tiirii tercih edilmistir.

Bu aragtirmada, influencerlarin Instagram profilleri ve igerikleri iizerine igerik
analizi ger¢eklestirilmeden Once alanyazin taramasi sonucu ve Instagram platformunun
ozellikleri dikkate alinarak kodlama cetveli olusturulmustur. Olusturulan kodlama
cetvelinin hem yar1 yapilandirilmis goriismeleri destekler ve dogrular nitelikte hem de
influencerlarin Instagram platformu iizerindeki profillerini, igeriklerini ve etkilesimlerini
aciga cikartabilir nitelikte olmasia 6zen gosterilerek dikkat edilmistir. Bu baglamda,
kodlama cetveli toplam 43 temel kategoriden olusmaktadir. Kodlama cetvelinin ilk
boliimiinde influencerlarin Instagram hesaplarinin bicimsel 6zelliklerini 20 kategoride

sunarken, ikinci kismi ise influencerlarin Instagram hesaplarindaki igerik 6zellikleri 23
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kategoride sunulmustur. Kodlama cetvelinin ilk boliimiinii olusturan Instagram platformu
ozelinde Influencerlarin profillerinin bigimsel O6zelliklerini belirlemeye yonelik 20
kategoride adi, cinsiyet, yas gibi demografik bilgilerin yan1 sira Instagram’daki biyografi
bilgileri, katilim tarihi, hesaplarinin mavi tikli(onayl1) olup olmadig1 ve konum bilgisi,
kullanic1 ad1 (@), profil fotograflari, profil fotograflarinin mekan bilgisi, takipgi ve takip
edilen sayisi, biyografi kisminda baglanti, baglantinin icerigi, mention (@) kullanima,
mention igerigi, mail adresi kullanimi, emoji kullanim1 ve emojilerin icerigine yonelik
sorular bulunmaktadir. Kodlama cetvelinin ikinci bdlimiinde ise influencerlarin
Instagram hesaplarinin igerik 6zelliklerini tespit etmeye yonelik 23 kategoride iceriklerin
tiirti (format), begeni ve yorum sayisi, gonderi igerigi, génderi igeriginin tavri, iceriklerde
baglant1 kullanim1 ve baglantinin yonlendirdigi kaynak/lar, hashtag (etiket) kullanimi ve
icerigi, mention (@) kullanimi, emoji kullanimi, reelslerde ve fotograflarda kullanilan
yazi renkleri, konum kullanimlar1 ve bilgisi, ses veya miizik kullanimi, iiriin yerlestirme
ve iriin yerlestirmenin igerigi, iceriklerdeki yorumlara cevap verilme ve yorumlarin
begenilme durumu ve igeriklerdeki yorumlarda mavi tikli (onayli) kullanici yorumu

bulunmasina yonelik sorular yer almaktadir.

5.6. Arastirmanin inandiricih@, Aktarilabilirligi, Tutarlih@ ve Teyit Edilebilirligi
Maxwell (1992), Kvale (1996), Hammersley (1998) ve Silverman (2001) gibi

aragtirmacilar, nitel aragtirma yontem ve teknikleriyle veri toplayan arastirmacilarin,
aragtirmalarinda ele aldiklar1 konularin gegerlik ve giivenilirlik ¢aligmasini yaptiklar
zaman arastirmalarinin degerinin artacagini ve hak ettigi degeri bulacagini belirtmislerdir.
Arastirmanin gecerliligi; aragtirmalarin bulgularindan yapilan ¢ikarimlarin dogrulugu ve
gercekligi anlamina gelir. Dolayisiyla aragtirmanin gegerliligi biitiin arastirma tiirleri
acisindan oldukca 6nemlidir (Christensen vd., 2015, s. 182). Ote yandan arastirmanin
giivenilirligi ise arastirmalarin bulgularinin tutarli ve teyit edilebilir olmasi ile ilgilidir
(Yildirim ve Simsek, 2013, s. 293).

Nicel aragtirmalarda kabul goren giivenilirlik ve gegerlik kavramlarinin yerine nitel
aragtirmalarin dogasina uygun olabilecegini diisiindiikleri farkli isimlerle de ifade
edilmigtir. Nicel aragtirma yontemlerinde kullanilan “i¢ gegerlik” yerine “inandiricilik”,
“dis gecerlik” yerine “aktarilabilirlik/transfer edilebilirlik”, “i¢ giivenirlik” yerine

“tutarlilik/gtivenilebilirlik/glivenilmeye layik olma”, “dis giivenilirlik” yerine ise “teyit
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edilebilirlik/onaylanabilirlik” kavramlarin1 kullanmay1 tercih etmiglerdir (Guba, 1981, s.
80; Guba ve Lincoln, 1982, s. 237; Yildirim ve Simsek, 2016, s. 276- 277).
« Inandiricilik (I¢ Gegerlik)

Nitel arastirmalarda inandiricilik (i¢ gegerlik), arastirmalardaki bulgularin
gerceklikle uyumlu olup olmamasiyla iliskilidir. “Bulgular ger¢ekle ne kadar uyumlu?”,
“Bulgular gercekten orada olan seyi yakaliyor mu?”, “Arastirmacilar, olctiiklerini
diisiindiikleri seyi gozlemliyor veya Olcliyor mu?” gibi sorular c¢ercevesinde
aragtirmalardaki inandiricilik  sorgulanarak  gergekligin  anlami  aranmaktadir.
Inandiricilign arttirabilmek amaciyla uzun siireli etkilesim, derinlik odakli veri toplama,
cesitleme, uzman incelemesi, katilimer teyidi gibi ¢esitli yontemler kullanilmaktadir
(Merriam ve Tisdell, 2016, s. 242; Lincoln ve Guba, 1985’ten aktaran Yildirim ve
Simsek, 2016, s. 277). Bu dogrultuda, arastirmada wuzun siireli etkilesimin saglanmasi
arastirmanin katilimcilar ve diger stirecler ile ne kadar uzun siireli etkilesim kurulursa
niteliginin de o kadar iyi olacagi anlayisi giidiilmiistiir. Bu diisiinceden hareketle,
katilmcilarin  Instagram hesaplart ve hesaplarindaki etkilesimler, arastirmacinin
olusturdugu hesaptan takibe alinarak siirekli ve ayrintili bir sekilde gozlenmistir. Daha
sonradan katilimcilarla goriismeler yapildiktan sonra gorlisme kayitlar1 ve desifreler
planli bir sekilde birka¢ ay tekrar tekrar dinlenmis, okunmus ve kodlamalar kontrol
edilmistir. Derinlik odakli veri toplama, aragtirma bulgularindan hareketle alanyazinda
yer alan baska arastirmalardaki sonuglar kiyaslanarak sonuglarin gergeklige uygunlugu
smanmigtir. Ayrica arastirmaci tarafindan hazirlanan yar1 yapilandirilmis goriisme
formundaki sorular katilimcilarin deneyimlerinin 6ziine derinlemesine inebilmek
amaciyla 6zenle ve titizle olusturulmustur. Cesitleme de ise aragtirmaci, aragtirmaninin
bulgularini kontrol edebilmek amaciyla cesitli veri kaynaklari ve veri toplama yontemleri
kullanmistir.  Veri toplama tekniklerinden yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi
kullanilmis ve arastirma sonucunda ortaya ¢ikan veriler betimsel analiz ve icerik
analiziyle desteklenmistir. Dolayisiyla bu yontem ve tiirlerdeki cesitlilikler sayesinde
arastirmada ¢esitli karsilagtirllmalar yapilmis ve elde edilen verilerin dogrulugunun
sinanmasinin yani sira birbirlerini destekleme iligkisi degerlendirilmistir. Uzman
incelemesi, danigman, tezin saglikli siirdiiriilebilirligi agisindan tez izleme komitesi ve
diger uzmanlarin arastirmaciya yonelik katilimlari dogrulanmigtir. Dolayisiyla
arastirmaninin biitiin siireclerine yonelik hem danigman hem de tez izleme komitesindeki

ogretim tyeleri tarafindan Ozenle ve dikkatle incelenmistir. Katilimc: teyidini
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saglayabilmek amaciyla, goriisme desifreleriyle birlikte arastirmacinin yorumlari
katilimcilara gonderilmis ve goriisleri alinmistir. Katilimeilar, goriisme desifrelerinde
herhangi bir kisimla ilgili sorun olmadigini ve genel olarak arastirmacinin yorumlarinin
uygun oldugunu sdylemislerdir.

* Aktardabilirlik/Transfer Edilebilirlik (Dis Gegerlik)

Nitel arastirmalarda aktarilabilirlik (dis gecerlik), arastirmanin bulgularinin baska
durumlara ne Olc¢lide uygulanabilecegiyle iliskilidir. Bir arastirma sonuglar1 ne kadar
genellestirilebilir? Nitel arastirmalarda ‘“‘aktarilabilirlik” kavraminin benimsenmesi,
aragtirma bulgularinin direkt olarak benzer ortamlara genellenemeyecegi fakat bu tiir
ortamlara bulgularin uygulanabilirligine yonelik gecici yargi ve test edilebilir denenceler
olusturulmasini ifade eder. Nitel arastirmalarda en yaygin genellenebilirlik anlayisi,
arastirmanin okuyucusu ya da kullanicist bakis agisiyla diisiinmektir. Arastirmanin
bulgularinin diger durumlara ne Ol¢lide uygulanabilecegini bu durumdaki bireylere
birakmaktir. Arastirmay1r okuyan ya da kullanan kisi bulgularin kendi bakis acisi
cercevesinde kendi durumuna iligkin uygulanip uygulanmayacagina karar vermesidir.
Erlandson ve digerleri arastirma sonuglarinin aktarilabilirligini arttirabilmek amaciyla
kullanilabilecek iki yontemden; “ayrintili betimleme” ve “amacli Ornekleme” soz
etmektedir (Merriam ve Tisdell, 2016, s. 253, 256; LeCompte ve Goetz, 1982, s. 32;
Erlandson vd., 1993’ten aktaran Yildirim ve Simsek, 2016, s. 281). Bu dogrultuda,
aragtirmada aktarilabilirligi arttirmak i¢in ham verilerin degerlendirilmesi sonucu ortaya
cikan kavram ve temalarin diizenlenmesi ve bu verilere hi¢gbir yorum eklemeden dogasina
sadik kalinarak aktarimi saglanmistir. Dolayisiyla aragtirma bulgularinda dogrudan
altintilar tercih edilmis olup aktarilabilirligi destekler niteliktedir. Ote yandan arastirmada
yer alan olay ve olgularin acgiklanabilmesi, belirli bir esneklik saglanabilmesi ve
aktarilabilirligi arttirabilmek amaciyla katilimer se¢iminde amagsal Ornekleme
kullantlmistir (Yildirim ve Simsek, 2016, s. 282). Biitiin bunlardan hareketle arastirmaci
tarafindan arastirma icerisinde yontem, model, kaynaklar, sinirlar, calisma grubu, veri
toplama aracglar1 ve siiregleri, verilerin analizi ve yorumlanmasi, bulgular gibi siireglere
ayrintili bir sekilde yer vererek arastirmaninin aktarilabilirligini saglanmigtir.

* Tutarlilik/Giivenilebilirlik (I¢ Giivenirlik)

Tutarlilik, arastirma sonucunda elde edilen bulgularin ne Olgilide
tekrarlanabilecegini ifade eder. Burada sorulmasi gereken soru “arastirma tekrar yapilirsa

ayni sonuglar1 verir mi?”. Diigiiniildiigli zaman bu durum sosyal bilimler alani i¢in
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oldukga problemlidir. Ciinkii insan duragan bir varlik degildir. Niteliksel bir arastirmanin
tekrart ayni sonuglart vermeyebilir. Bu herhangi bir arastirmanin sonuglarini
itibarsizlastirmaz. Ayni verinin farkli bakis agisiyla ¢cok sayida yorumu olabilir (Merriam
ve Tisdell, 2016, s. 250-251). Nitel yaklasim her arastirmacinin olaylar1 farkli sekillerde
algilayabilecegini ve yorumlayabilecegini kabul eder. Aymi verileri iki farkli
aragtirmacinin farkl olarak algilamasi ve yorumlamasi normal ve olagandir. Bu nedenle
tutarlilik da nitel arastirmalarin bilimselligi agisindan farkli olarak ele alinmasi gereken
bir kavram olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Yildirnm ve Simsek, 2016, s. 272-273).
Dolayistyla ister iki aynmi arastirmact ayni verileri farkli olarak algilaylp yorumlasin
isterse iki arastirmaci da ayni sonuglari elde etsin burada 6nemli olan aragtirma sonucunda
ortaya ¢ikan sonuglarin verilerle birbirini destekler sekilde tutarli olmasidir. Bu
baglamda, aragtirmanmn tutarlilifin saglanabilmesi i¢in ilk olarak alanyazin ve
arastirmada kullanilacak yontemin ortiismesine dikkat edilmistir. Kullanilan kaynaklar,
veri toplama ve analiz gibi siireclerde arastirmacinin tutarliligini bagta danisman olmak
iizere tez izleme komitesinde bulunan o6gretim iyeleri kontrol etmislerdir. Ayrica
aragtirmadaki gorligmeler, ses ve goriintii kaydi alinarak yapilmis ve veriler ham haliyle
direkt olarak desifre edilmistir. Ote yandan gériismelerdeki bulgularmn tutarliligr igin
arastirmaci ve katilimcilar arast degiskenligi kontrol edebilmek i¢in {i¢ uzman tarafindan
bagimsiz bir sekilde kodlanmistir. Uzmanlarin elde ettigi kodlar ile arastirmacinin elde
ettigi kodlar karsilastirilmis ve bu kodlar biiyiikk oranda benzerlik gostermistir.
Arastirmanin gecerligine ve giivenirligine iligkin veri analizi siirecinde elde edilen
verilerden hareketle kodlar ve temalar lizerinde goriis birligi saglanmistir. Goriis birligi
sonucunda ortaya cikan temalar ve alt temalar dogrudan alintilarla desteklenerek
olabildigince nesnel sonuclara ulasilmaya calisilmigtir.

* Teyit edilebilirlik/Onaylanabilirlik

Teyit edilebilirligi ise daha sonradan uzmanlar tarafindan gergeklestirilmistir.
Ayrica arastirmaci ve tez danigmani fikir birligi icerisinde bulunmus, birlikte hareket
etmiglerdir. Arastirmanin baglangicindan itibaren verilerin toplanmasinda kullanilan
yontem ve araglar aragtirma siirecinde biitiin basamaklar1 tez danigmani basta olmak {izere
tez komitesinde bulunan jiiri {iyelerine aktarilmis ve uygunlugu konusunda teyit
alinmigtir. Son olarakta arastirmanin bulgularindan elde edilen sonuglar tez danisman ile

birlikte, tez komitesinde bulunan jiiri {iyelerine sunularak onay alinmis ve gereken

157



durumlarda cesitli diizeltmeler yapilmistir. Bu kapsamda, bu tez arastirmasinda
giivenirligi artirmak amaciyla kodlayicilar arasi goriis birligi teknigi kullanilmigtir

« Icerik analizine iliskin giivenirlik ve gecerlik

Icerik analizi tekniklerinin giivenirligi biiyiik oranda kodlama islemine baglh
olmakla birlikte kodlayicilarin ve kodlama kategorileriyle iligkilidir. Giivenirlik farkli
aragtirmacilarin ayni caligmay1 yapmasit durumunda ayni sonucglara ulagabilmesidir.
Bunun i¢in kilit nokta kodlamadir. Kodlama asamasinda belirli belirleyiciler de bu
durumda kodlayici ve kodlama kategorilerinin/temalarinin giivenilirligi durumunda
olmaktadir. Dolayisiyla ilk asamada kodlayicinin konuyla ilgili deneyimi ve bilgisi
onemlidir. Sonrasinda ise kodlayicilarin glivenirligi ayni kodlayicinin ayni igerikten farkli
zamanlarda ayni sonuglara erigsebilmesiyle farkli kisilerin aynmi icerigi ayni sekilde
kodlayabilmesi ile agiklanabilmekte ve buna kodlayici uzlasisi denmektedir. Boylece
kodlama siirecinde birden fazla kodlayicinin bulunmasi ve aralarinda uzlasi saglanmasi
gerekmektedir. Kategorilerin giivenirligi ise net, ayrik ve kesin olmalarma baghdir.
Gegerlik ise, amaclar ve araglar arasindaki uygunlukla iliskilidir. Igerik analizi
tekniklerinin olaylar1 ve mesajlar1 bozulmadan amaca ulagmay1 saglamasi gerekmektedir
(Yildirim ve Simsek, 2016, s. 246-247, 269-270; Bilgin, 2014, s. 16-17). igerik analizine
iliskin kodlama cetvelinin gegerliligini ve giivenirligini sinamak i¢in bagka bir kodlayic1
kullanilarak Miles ve Huberman’in (2015) formiiliinden Uzlasma Yiizdesi = Gorlis
Birligi / (Goris Birligi + Gorilis Ayrilig1)*100 yararlanilarak kodlayicilar aras1 uyumluluk
hesaplanmistir. Bu hesaplamaya gore kodlayicilar arasindaki tutarliliga iliskin giivenirlik
katsayis1 “.91” olarak bulunmustur. Bu dogrultuda olusturulan temalar/kodlar konusunda
kodlayicilarin benzer goriislere sahip oldugu gozlenmistir (Miles ve Huberman, 1994, s.

164).

5.7. Arastirmaci Giinlugii

Arastirmaci giinliigii, aragtirmanin yapildigi zaman dilimi ve siireg ile ilgili olarak
arastirmacinin goriis ve gozlemlerinin kaydedildigi bir defterdir. Aragtirmaci, arastirma
siirecinin her adimint kisa notlar, sekiller, taslaklar, diisiinceler, yorumlar, analizler,
dogrudan alintilar, diislinceler, duygular ve izlenimler gibi ¢esitli verilere defterde yer
verilebilir. Arastirma giinliigiiniin nasil kullanildigina veya seklinin nasil olmasi
gerektigine dair tercih arastirmacinin tercihine baglidir. Baz1 arastirmacilar arastirma

giinliiklerini saha notlarin1 ve baska sekillerdeki verileri toplamak i¢in de kullanirlar.
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Bazen bir bilgisayar dosyasi arastirmaci giinliigii bile olabilir. Bunun avantaji,
okunmasinin ve diizenlenmesinin kolay ve hizli olmasidir. Bdylece veriler kopyalanabilir
veya ¢iktisi alinarak baska kisilerle paylasilabilir (Johnson, 2003, s. 63-65; McNiff, 2002,
s. 94-95; Fraenkel, Wallen ve Kuyn, 2011, s. 512).

Bu aragtirmada, influencerlar ile yapilan yar1 yapilandirilmig goriismelerdeki
veriler (saha notlar1), influencerlarin Instagram hesaplarina iliskin veriler ve arastirmanin
stirecine iligkin yapilmast planlanan ve yapilan c¢alismalar, katilimcilarla yasanilan
etkilesim siirecinde edindigi izlenimler, yasanilan sorunlar ve sorunlara yonelik ¢6ziim
onerilerine iligkin diislincelerle birlikte telefon goriigmeleri, maillesmeler veya Instagram
tizerinde kurulan iletisimlere yonelik bilgiler tarihleriyle birlikte glinliige not alinmistir.
Dolayistyla arastirmada, giinliigiin arastirmaya ait veri siirecinin takip edilmesi ve siireg
icerisindeki genel boyutun goriilmesi acisindan arastirmaciy1 destekleyici bir rolii
bulunmakla birlikte arastirmanin analizine dahil edilmemistir. Glinliikk Aralik 2020- Mart

2023 tarihleri arasinda tutulmustur.

5.8. Arastirmacinin Rolii

Arastirma siirecinde arastirmaci, aragtirmanin basindan sonuna kadar olan biitiin
siireglerde aktif olarak yer almistir. Arastirma siirecinde arastirmacinin rolii agagida
detayl1 bir sekilde agiklanmistir:

e Arastirmanin siireci, danisman, tez izleme komitesindeki jiiriler ve alandaki
konuyla iligkili uzmanlarin is birligi icerisinde aragtirmaci tarafindan
yurlitilmistiir.

e Arastirmada calisma grubunun kategorilestirilmesi ve kategorilere dahil olan
katilimcilar, arastirmaci tarafindan belirli kriterler c¢ergevesinde titizlikle
secilmistir.

e Arastirmada kullanilan nitel veri toplama teknigi olan yar1 yapilandirilmig
goriigme formu arastirmaci tarafindan olusturulmustur.

e Arastirma siirecindeki her tiirlii veri aragtirmaci tarafindan nesnel ve titizlikle
toplanmustir.

e Katilimcilar ile yapilan goriismeler ve goriismelerin verileri aragtirmaci tarafindan
desifre edilmis ve ¢esitli temalara ayrilmistir.

e Katilimcilara iliskin ve nicel igerik analizi i¢in olusturulan kodlama cetveli

arastirmaci tarafindan olusturulmustur.
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e Arastirmaci tarafindan elde edilen verilerin analizi bulgular baghig: altinda ele
alinmustir.
e Arastirma verilerinden hareketle sonuglar aragtirmaci tarafindan diizenlenmis ve

raporlastirilmistir.

5.9. Veri Toplama Siireci

Arastirma konusuna iligkin alanyazin taramasi, ¢aligma yontemi ve diger agamalari
belirlendikten sonra arastirmanin etik acidan uygunlugunun belirlenmesi amaciyla
Eskisehir, Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii’'nden 464885 protokol
numarasi ile etik kurul izni alinmis ve daha sonra arastirmaya baslanmistir. Izin
dogrultusunda veri toplama siirecinin ilk nitel asamasinda arastirmada 6rneklem olarak
secilen belirli kategorilerdeki influencerlar ile yapilan gorligmeler hem ulasim
imkanlarinin kisith olmasindan dolay1 hem de Yeni Koronaviriis (COVID-19) pandemisi
nedeniyle Google Meets iizerinden ¢evrimigi olarak gergeklestirilmistir. Yari
yapilandirilmis  goriismelere baslanmadan Once arastirmact kendisini tanitmis,
aragtirmanin amaci, kapsami hakkinda bilgiler vermis, yapilan arastirmadan elde edilen
verilerde kimliklerinin gizli tutulmas1 konusunda bilgilendirilmis, katilimcilarin dogru ve
tarafsiz goriisler vermesini saglayacak giiven iligkisine girmeye gayret gosterilerek
bildirilen goriislerin arastirma siireci i¢in ne kadar degerli olacagi konusunda gesitli
aciklamalar ve bilgilendirmeler yapilmistir. Aragtirmaya katilim goniilliiliik esasina
dayanmaktadir. Arastirmay1 kabul eden katilimeilarin videolar1 kaydedilmis ve ses kaydi
yapilmustir. Goriintii alinmasina onay vermeyen katilimcilarin ise sadece sesleri kayit
altina alimmistir. Katilimeilar arastirmada ad ve soyad bilgilerinin verilmesini
istemediginden dolay1 ve goriismelerde ifade, diisiincelerini rahat sunmalar1 agisindan
aragtirmanin hicbir yerinde katilimcilara ait ad ve soyad bilgisi verilmemistir. Gorligmede
kolay anlagilabilen, agik uclu, herhangi bir yanlis anlagilmaya olanak tanimayan,
yonlendirmeden uzak sorular belirli kategoriler dahilinde katilimcilara sorulmustur. Daha
sonra katilimcilarin sorulara vermis oldugu cevaplarin ses kayitlar1 dinlenmis ve
arastirmaci tarafindan desifre edilerek 235 sayfa veri elde edilmistir. Yazili hale getirilen
veriler incelenmis ve kodlamalar yapilarak belirli temalar olusturulmustur. Elde edilen
veriler bulgular baghig1 altinda agiklanmig ve yorumlanmistir. Verilerin bulgular olarak
tanimlanmasinda yalin bir dil kullanimina 6zen gosterilerek, gereken durumlarda veriler

dogrudan alint1 seklinde arastirmaya dahil edilmistir. 2023 yilinin Subat ayinda baglayan
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goriismeler 2023 Mart ayinda sonlanmistir. Yapilan goriismelerin toplam siiresi 11 saat
34 dakika olurken goriismelerin en kisas1 36 dakika en uzunu 1 saat 30 dakika siirerken
ortalama goriisme siiresi 58 dakika olarak belirlenmistir.

Aragtirmanin ikinci asamasinda nicel veri toplama siirecinde ise ilk olarak
kodlama cetveli olusturulmus ve olusturulan kodlama cetveli aracilifiyla arastirmanin
orneklemine dahil olan 12 influencerin Instagram hesap bilgileri ve 10’ar icerikleri

iizerinden nicel arastirma verileri toplanmaistir.

5.10. Verilerin Analizi

Bu ¢alismada elde edilen veriler yar1 yapilandirilmis goriigme teknigi ve igerik
analizi yontemi kullanilarak analiz edilmistir. Ilk asamada nitel verilerin sonucuna
ulagabilmek i¢in orneklem dahilinde goriisme gerceklestirilen 12 farkli kategorideki
influencerlarin verdikleri cevaplar araciligiyla toplanan nitel veriler desifre edilerek 235

sayfa veri elde edilmistir. Elde edilen veriler arastirma sorulariyla iliskili bir sekilde farkli

17 »18

zamanlarda defalarca okunarak incelenmistir. Incelenen veriler “Maxqda”!” ve “Nvivo
nitel analiz programina aktarilmistir. Daha sonradan her bir arastirma soru i¢in arastirma
verileri de gozetilerek temalar/kodlar belirlenmistir. Belirlenen temalar daha sonradan
elde edilen verilerle iligkilendirilerek temalarda azaltima gidilerek birbiriyle iligkili
olabilecek veriler ayn1 kod altinda ele alinmis veya iist kodlar olusturularak veriler bu
kodlara dahil edilmistir. Tiim verilerin kodlama siireci tamamlandiktan sonra arastirmaci
kodlar1 ve katilimcilar ifadelerini yeniden gozden gegirilerek kontrol edilmis eksik veya

hatali durumlarin belirlendigi noktada gerekli diizeltmeler yapilmistir. Nitel aragtirma

cercevesinde Maxqda programinda toplam 560 kodlama yapilmistir. Sonraki asamada ise

"Maxqda, metin belgeleri, Excel tablolari, PDF ve SPSS dosyalari, web sitesi verileri, anketler, fotograf
ve ses dosyalari, video ve bibliyografik kayitlar, odak grup tartigmalari, YouTube yorumlar1 ve Twitter
tweetleri gibi ¢ok cesitli veriler ile kelime ve icerik analizi, vaka galismasi, odak grup analizi gibi bir¢ok
analiz gergeklestirebilmeye olanak saglayan nitel veri analizi programlarindan birisidir (http-24; http-25).
Arastirmada nitel veri analizi programi olan Maxqda, katilimcilarla yapilan goriismelerin bulgularini
sistematik hale getirebilmek ve temalar, kodlar, kelime bulutu ve ¢esitli sekiller elde edebilmek amaciyla
kullanilmastur.

¥Nvivo, ses, fotograf veya video gibi formatlarda toplanilan veriler {izerinden belirli bulgular elde etmeyi
kolaylastiran ve bu verileri bir biitiin olarak goriilmesine, notlar alinabilmesine, model olusturulabilmesine
ve raporlastirilabilmesine olanak saglayan nitel veri analizi programlarindan birisidir. Ayrica program, nitel
arastirmacilarin kiigiik veya biiyiik 6l¢ekli veriler iizerinden derinlemesine analizlerin gerekli oldugu
durumlarda goriismeler, agik uglu anketler, makaleler, sosyal medya ve web sitelerinin igerigi gibi
yapilandirilmamis nitel verileri diizenlemeye ve analiz etmeye yardimer olmaktadir (http-26; http-27).
Arastirmada nitel veri analiz programi olan Nvivo, katilimeilarla yapilan gériigme bulgularindan hareketle
kelime agaci olusturabilmek amaciyla kullanilmustir.
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kodlar altindaki arastirma katilimcilarinin vermis olduklar1 cevaplar dogrultusunda
aragtirmanin bulgular ve yorum baslhig1 altindaki nitel arastirma bulgular1 kisminda yari
yapilandirilmis goriisme tekniginden elde edilen bulgular dogrudan alint1 seklinde analiz
edilmistir. Arastirmaya katilan katilimcilarin verileri bulgular ve yorum altinda verilirken
aragtirmacilarin isimleri ve isimlerine iliskin herhangi bir kodlama yapilarak arastirmaya
dahil edilmemistir. Aragtirma siirecinde katilimcilar hangi influencer kategorisinde yer
aliyorsa (moda, giizellik, saglik, egitim, turizm, spor, oyun, yasam, gida, medya,
teknoloji, seyahat influenceri) arastirma igerisinde de dogrudan o sekilde verilmeye
calisilmistir. Byle bir tercih yapilmasinin nedeni ise aragtirmayi okuyan okuyucu
acisindan herhangi bir karigiklik veya belirsizlik yasanmamas1 adinadir.

Nicel igerik analizinde de ayn1 yar1 yapilandirilmis goriisme tekniginde kullanilan
asamalar takip edilmistir. Icerik analizine iliskin kodlama cetveli olusturulduktan sonra
Maxqda programina kodlama cetvelindeki temalar aktarilmistir. Daha sonradan aktarilan
temalarin altinda kodlama cetveli yardimiyla 12 influencerin 10’ar génderisi olusturulan
temalara kodlanmistir. Nicel aragtirma ¢ercevesinde Maxqda programinda toplam 3566
kodlama yapilmistir. Daha sonradan kodlanan veriler bulgular ve yorum baglig altindaki
nicel aragtirma analizi bulgular1 altinda aragtirmacinin herhangi bir yorumu veya
diistincesi dahil edilmeden nesnel olarak sunulmasina 6zen gosterilmistir. Veriler analiz
edilirken igerik analizi tekniklerinden biri olan frekans analizi ile veriler tekrar ve siklik

veya say1 ve yiizde oranlarina gore arastirmada incelenmistir.
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6. BULGULAR VE YORUM

Arastirmanin nitel ve nicel bulgularini igceren bu bdliimde, sosyal medya
ortamlarinda tezahiir eden influencerlarin kanaat onderligi baglamindaki algilar1 ve
deneyimleri ile ilgili gerceklestirilen goriismeler neticesinde elde edilen bulgularin
aciklanmast ve anlamlandirilmasiyla birlikte aragtirma sonuglarinin raporlanmasina
yonelik islemler gergeklestirilmistir. Nicel aragtirma analizi bulgular1 baglig1 altinda ise
influencerlarin Instagram igeriklerine iliskin igerik analizi yapilarak frekans degerleri ve

yiizdeliklerinin raporlamasi sunulmustur.

6.1. Nitel Arastirma Analizi Bulgular

Tablo 6.1. Gériismeler neticesinde elde edilen temalar ve kodlar

Tema Kod
Influencerlarin Kendilerini
Tanimlama, Tanitma Bigimleri -
ve Influencer Olma Siiregleri
Influencer1 ve Influencerlig:
Tanimlama ve Agiklama -
Bicimleri

Influencerlig1 Meslek Olarak Gorenler

Influencerlik bir meslek midir? Influencerlig1 Meslek Olarak Gérmeyenler

Influencerligr Bazi Durumlara Gére Hem Meslek Olarak Gorenler
Hem de Meslek Olarak Gormeyenler

Influencerlarda Bulunmasi

Gereken Nitelikler ve Kisilik -
Ozellikleri

Influencerlarin Giindelik

Yagam Pratikleri

= Kendisini Kanaat
Onderi Olarak
Gorenler

. - . ®Kendisini K t
Influencerlarin Kendilerini Kanaat Onderi endisini Kanaa

Ipﬂuencerlar}n Kanaat Olarak Gérme Durumlart Onderi Olarak
Onderligine Iliskin Alg1 ve Gormeyenler
Deneyimleri
= Kendisini kesin
olmamakla birlikte
gorenler ya da
gérmeyenler

Influencerlar Acisindan Takipgilerin Kanaat Onderi Olarak Géoriip
veya Gormeme Durumlari

Kanaat Onderligi Baglaminda
Influencerlarin Toplumsal
Cinsiyet A¢isindan
Degerlendirilmesi
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Tablo 6.1. (Devam) Gériismeler neticesinde elde edilen temalar ve kodlar

Influencerlarin Sosyal Medya
(Instagram) Kullanim
ve Etkilesim Pratikleri

Instagram Hesaplarini Kullanma Durumlari (Kisi/Kurum)

= Ugucu Hikayeler
(Story)
gral, ’ yevs. (Reels)
= Fotograflar

Paylasimda Bulunma Sikliklar

Paylasilacak Gonderiyi Hazirlama Durumlar1 ve Deneyimleri
Instagram Uzerinde Vakit Gegirme Durumlar1 ve Deneyimleri
Gonderilerdeki Dil Kullanim Pratikleri

Paylasimlara Gelen Yorumlarin Takip Durumu

Etkinlik Diizenleme Durumlari ve Deneyimleri (hediye, ¢ekilis,
yarigma vs.)

Instagram Disindaki Sosyal Medya Ortamlarinda Bulunma
Durumlari ve Deneyimleri

Takipgilerle En Sik Etkilesim Kurulan Sosyal Medya Ortam(1)lar1 ve
Deneyimleri

Influencerin Takipgileriyle
Etkilesim Pratikleri

Takipgi Kitlesi Influencerlart Neden Takip Ediyor?

Influencerlarin Takipgileriyle Iletisim Halindeki Dil Kullanimlari
Takipgilerin Kanaat ve Fikir Olusumu Agisindan Influencerlara
[htiyag Duyma Durumlari

Influencerlarin Takipgiler Uzerindeki fkna ve Yénlendirme
Pratikleri

Influencerlarin Takipgiler Uzerindeki Uriin veya Hizmet Hakkinda
Fikir Olusumundaki ve Satin Alma Kararlar1 Uzerindeki Pratikleri

Influencerin Kurum, Kurulus
veya Markalara Iliskin Alg1 ve
Deneyimleri

Kendi ve Diger Influencerlara Yénelik Kurum, Kurulus veya
Markalarin Is Birliklerine Iligkin Algt ve Deneyimler

Kurum, Kurulus veya Markalarin Gonderi Yaratimina Etkisi

Kurum, Kurulus veya Markalarin Gonderinin Zamanina Etkisi

Kurum, Kurulus veya Markalarla Iletisim Gegme Pratikleri ve
Deneyimleri

Is Birliklerine Giiven veya Maddi Kazang A¢isindan Bakma
Pratikleri ve Deneyimleri

Is Birliklerine iliskin Gonderilerin Maddi Acidan Degerlendirmesi

6.1.1. Influencerlarin kendilerini tanimlama, tanitma bicimleri ve influencer olma

siirecleri

Sosyal bir varlik olan insan, kisisel olarak se¢gmis oldugu veya dogustan kendisine

atfedilen kimliklerle yasamini siirdiirmeye devam eder. Bireylerin kimlikleri kimler

olduklari, nasil tanimlandiklar1 ve agiklandiklariyla ilgilidir. Bu baglamda, bireylerin

kendilerini tanimlama ¢abasi bireyleri kimliklerine gotiiriir (Connolly, 1995, s. 92; Safak,

2022, s. 37). Dolayisiyla bireylerin kendilerini tanimlama bi¢imlerine yonelik kullanmig

olduklar1 kelimeler ve ciimlelerle icerisindeki yasamis oldugu topluma iliskin aidiyetini
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de temsil eder. Bu baglamda goriismeye katillan influencerlarin gercek yasamlarinda
kendilerini tanimlama ve tanitma bilgisine ulasabilmek amaciyla yas, egitim diizeyi,
meslek bilgisi, medeni durumu gibi birtakim sorular yoneltilmistir.

Moda alaninda influencerlik yapan katilimei, yasmin, nerede dogdugunun,
iiniversiteyi nerede okudugunun, nerelerde staj yaptiginin, medeni durumunu ve hangi
meslege yoneldiginin bilgisini vererek influencer olma siirecine dogru hayatini nasil

sekillendirdigine yonelik aktarimlar yapmustir:
“Otuz iki yasindayim. Istanbul dogumluyum. Universiteyi, istanbul Aydin Universitesi moda
ve tekstil tasarimi boliimiinii okudum. Dort yillik bir lisans mezunuyum. Okul bitmeden
cesitli yerlerde staj yaptim. Birincisi Tiirkiye'de gergekten bence dnemli bir marka olan
Ipekyol, Ipekyol Twist ve Miss Ipekyol’u da hepsini kapsayan bir yerde staj yaptim. Stajim
dort ay kadar siirdii. Sonra diger seneki stajimi da Vakko’da yaptim. Orast da benim i¢in ¢ok
giizel oldu. Ama tabi bu siireg igerisinde okul bittikten sonra evlendim. Daha sonra iki tane
cocugum oldu. Sonra dedim ki hani ben internet tizerinden ne yapabilirim? diye diisiindiim
tasindim. Ben kendi alanimla ilgili bir sey yapayim dedim. Ilk 6nce Instagram’da kendime
giyim lizerine bir butik agtim. Butikte kendi ¢izdigim ve kendimin gidip aldig1 kumasglar1 bir
atdlyede diktirterek basladim. Ondan sonra islerim gergekten asir1 giizeldi. Her sey asir1 giizel
gidiyordu ta ki pandemiye kadar pandemi geldikten sonra da herkes evde oldugu icin ne
iiretim oldu ne de tiiketim oldu. O yiizden sonra isimi bir kenara birakip direkt influencerliga

dondiim. Sonra bu siire¢ boyle devam etti.” (Moda Influencerr)

Giizellik alaninda influencerlik yapan katilimei, yas, egitim diizeyi, hangi meslegi
icra ettigine yonelik bilgisinin yan1 sira medeni durumuyla ilgili bilgiler vermistir: “Otuz
dokuz yasindayim. Marmara Universitesi bankacilik béliimii mezunuyum. Makyaj
sanat¢iligi  yapiyorum. Bekarim.”(Glizellik  Influencerr). Yasam alantyla ilgili
influencerlik yapan katilimei, yasini, nerede yasadigini, egitim ve medeni durumunu,
cocugunun bilgisini ve hangi meslegi yaptigiyla ilgili bilgileri aktarmistir: “Otuz sekiz
yasindayim. Istanbul’da yastyorum. Lise mezunuyum fakat acik ogretimden iiniversite
okuyorum. Istanbul Universitesi A¢ikogretim Fakiiltesi, Marka Iletisimi boliimiindeyim.
Evliyim. Bir tane sekiz buguk yasinda oglum var. Gayrimenkul eksperiyim.” (Yasam
Influenceri).

Saglik alaniyla iliskili influencerlik yapan katilimei, yasini, medeni durumunu,
egitim bilgilerini aktararak saglik alaniyla ilgili ilgisinden bahsetmistir. Ilk zamanlar
cerrahiye egilimi oldugunu ve alt alan olarak plastik cerrahi konusunda deneyim
kazandiktan sonra islerinin medikal estetisyenlige dondiigiinii aktarmistir. Giiniimiizde

kozmetoloji, medikal estetik islemler ve cerrahiler cok 6n planda oldugundan dolay1
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kendisi zaman hem zaman gec¢irme hem de {iriin tanitimlarinin bulundugu ya da kendi

tecriibelerini aktarabilecegi bir ara¢ olarak Instagram ve influencerlig1 se¢mistir:
“Yirmi dokuz yasindayim. Evliyim. Marmara Universitesi Anestezi boliimiinii tamamladim.
Lisede de Anadolu Saglik meslek lisesi okumustum. Bu siire zarfi igerisinde cerrahiye
egilimim ¢ok vardi. Cerrahi igerisinde plastik cerrahi vs. derken biraz isler medikal
estetisyenlige dondii. Uzman medikal estetisyen olarak ¢alismaya basladim. Bu siire zarfinda
insanlarla siirekli etkilesim icerisinde oldugumuz igin 6zellikle kozmetoloji veya giliniimiizde
biliyorsunuz artik hani bu medikal estetik islemler ve cerrahiler ¢ok 6n planda. Onlarla ilgili
olarak danisanlarimizla iletisim halinde oldugumuz i¢in hem zaman gegirmek hem de
kendimi oynayabilmek adina sosyal medyada {iriin tanitimlarimimn bulundugu ya da kendi
tecriibelerimi aktarabilecegim blog sayfasi olarak ilerledigimi diisliniiyorum.” (Saglik

Influencerr)

Gida alaninda influencerlik yapan katilimci, yas, egitim diizeyi, medeni durumu ve
eskiden hangi meslegi yaptigini ve sosyal medyaya kendisinin aktif bir sekilde katilimiyla
su an hangi alanda influencer olduguyla ilgili bilgiler vermistir: “Yirmi alti yasindayim.
Gazi Universitesi Gastronomi Sanatlar: boliimii mezunuyum. Eskiden asciydim. Simdi
Influencer olarak devam etmekteyim. Bekarim.” (Gida Influenceri). Egitimle iliskili
faaliyetler yiirliten egitim influencert katilimci, yas, egitim diizeyi, medeni durumu,
cocugunun bilgisini ve yaptig1 meslekle ilgili bilgiler aktarirken Tiirkiye’de yagamadigini
Liiksemburg’da ikamet ettigini soylemistir: “Otuz yedi yasindayim. Ege Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi isletme béliimii mezunuyum. Evliyim. Bir ¢ocugum
var. Lojistik uzmanyyim. Su an Liiksemburg’da yasiyorum.” (Egitim Influenceri).

Teknolojiye ve elektronige olan merakindan dolay1 teknoloji alaninda influencer
olan katilimci, yas, egitim diizeyi, medeni durumu, c¢ocuklariyla ilgili bilgilerini
aktarirken yaptigi ve yapilacak olan islerde merak ve sevgi olmadan basarili

olunamayacagi konusunda agiklamalarda bulunmustur:
“Kirk bes yasindayim. Uludag Universitesi Iletisim béliimiinden mezunum. Evliyim. ki
cocuk babastyim. Yirmi bes yildir telekomiinikasyon sektoriindeyim. Elektronige ve
teknolojiye olduk¢a merakim var. Zaten merak olmadan, sevgi olmadan basarili olunamiyor.
Diisilinsenize size farkli hi¢ sevmediginiz bir sektorden ¢ok yiiksek rakamlar teklif edilse de
cok cazip gelmez. Cazip gelse bile sevmedigin bir is oldugu i¢in ne kadar rakamlar s6ylenirse

sOylensin basarili olmazsiniz diye diigiintiyorum.” (Teknoloji Influencert)
Turizm alaninin ve kendisinin ¢ok renkli bir 6zelligine sahip oldugunu ifade eden
turizm influencer1 olan katilimei, yas, egitim bilgisi, medeni durum, ka¢ cocugunun
oldugunun bilgisini paylastiktan sonra turizm alaninda 6ncesinde ¢alisan daha sonra da

yoneticilik pozisyonuna gecen bir durumunun olustugunu belirtmistir:
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“Kirk alt1 yagindayim. Turizmciyim. Dokuz Eyliil Universitesi Turizm Fakiiltesinden bin
dokuz yiiz doksan sekiz yilinda mezun oldum. Evliyim. Bir ¢ocuk babastyim. Yaklagik yedi
yildir da turizm camiasinda ¢esitli turizm firmalarinda hem oncesinde ¢alisan ve sonrasinda
yoneticilik yapan birisi olarak devam ediyorum. Iyi derecede Ingilizce ve Fransizca
biliyorum.” (Turizm Influencerr)

Medya alaniyla ilgili medya influencer1 olan katilime1, nerede dogdugunu, yasini,
liseyi, tniversiteyi nerede ve hangi boliimlerde okudugunu, staj doneminde neler
yaptigint aktarirken havacilik ve turizm sektoriiyle alakali ¢alisma kosullarindan ve
ilerleyen siirecte hangi meslegi sectiginden sz etmistir:

“Uskiidar da dogdum. Otuz dort yasindayim. Uskiidar da liseyi turizm olarak okudum.
Turizm okuduktan sonra Yildiz Teknik Universitesine gegtim. Universitede isletme okudum.
Sonra oradaki staj donemlerimde birkag tane otelde calistim. Sonrasinda Tiirk Hava
Yollarinin personel alimi vardi. Ben de havacilik sektoriine gegis yaptim. Okul bittikten sonra
yani hem turizm de hem de havacilik sektdriinde bir siire devam ettim. Ama daha sonrasinda
havaciligin yogun is temposundan dolay1 birakmak zorunda kaldim. Turizm’e devam ettim.
Biiyiik bir turizm firmasinin miidiirii olarak bu siireci siirdiirdiim. Daha sonrasinda da
evlendim. Evlendikten sonra oturdugum yer is yerime ¢ok uzak oldugu i¢in o isimden
ayrildim ve bagka bir turizm sirketine gectim. Bu sirkette esimle birlikte ¢alistik. Daha
sonrasinda hamilelik déonemim oldu ve ondan sonra bu influencerlik isi o donemlerde
baslamis oldu.” (Medya Influencerr)

Seyahat etmeyi kendisine bir yagam tarzi haline getiren seyahat influencert, yasini,
medeni durumunu, hangi yilda, hangi iiniversiteden, hangi boéliimden mezun olduguyla
ilgili bilgi aktarirken su an mezun oldugu boliimle alakali bir y1l isini yaptigin1 ve daha
sonradan istifa ederek gerek yurt iginde gerekse de yurt disinda seyahat etmeye

basladigini ifade etmistir:
“Otuz bir yasindaymm. iki bin on dort Mimar Sinan Universitesi Sehir ve Bolge Planlama
mezunuyum. Bekarim. Su an kendi meslegim yapmiyorum. Sadece bir yil kendi meslegimi
yaptim. Ondan sonra istifa ettim ve seyahat etmeye basladim. Seyahat ederken de bir sekilde
insanlarla paylastim Instagram’dan, YouTube’den ve bu tarafa dogru bir yonelim oldu
hayatimda mesleki anlamda. Su an gelir kaynagim sadece sosyal medya YouTube ve
Instagram {izerinden. Baska herhangi bir is yapmiyorum ve seyahat ediyorum.” (Seyahat

Influencerr)

Oyun oynama tutkusundan dolay1 oyun influencer1 olan katilimci, yas, tiniversite,
medeni durumunu, nerede yasadiginin bilgisini vererek ¢cok onceleri havayolu sirketinde
calistigin1 aktarmis ve daha sonradan sirketten istifa ederek pandemi sartlarinin kriz
ortamin1 kendisi agisindan firsata ¢evirmistir. Pandemi siirecinde igerikler iireten oyun

influencer1, hemen hemen herkesin evlere kapandigi ve sosyal medya kullanimlarin ciddi
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sekilde artis gosterdigi bir donemde kendini sosyal medya ortamlarina odaklayarak,

iirettigi igeriklerin oldukga fazla izlenme aldigini séylemistir:

“Yagim yirmi dért. Iki yillik iiniversite mezunuyum. Muhasebe ve vergi bitirdim. Bekarim.
Su anda isletme bdliimiinden hatta dikey gecisle dorde tamamliyorum. Ama son birkag tane
dersim var o derslerime de su anda is geregi bekletmek durumundayim. Onun disinda
Istanbul’da yastyorum aslen Sinoplu’yum. Ug yildir sadece sosyal medyayla ugrastyorum.
Ondan 6nce yaklasik iki sene Atatiirk Havalimani'nda bir havayolu sirketinde ¢alistyordum.
Hatta orada da iniversiteden sonra stajdan kaldim. Pandemi siireci girince iste sosyal medya
cok etkili hem gelir konusunda hem de taninma konusunda biz de bir firsat var hani bunu
degerlendirmeliyiz dedim. Yaklasik ii¢ sene once ¢alistigim yerden istifa ettim. Ondan sonra
tamamen kendimi sosyal medyaya verdim. Cok hype aldigim bir donem gegirdim. Cok trend
oldum videolarim milyonlarca izlendigi hatta TikTok da yirmi bes, otuz milyona kadar
yiirlidii sadece Tiirkiye’den degil yurtdisindan da ¢ok fazla ilgi goren videolarimiz vs. oldu.
Ucg sene boyunca zaten performansimiz ¢ok diizenli siirdii. Tabi ki inislerimizde de yavas
yavas gegiyoruz. Cok yiiksek donemlerde yasadik. Su anda {i¢ senedir de bu sekilde devam
ediyoruz.” (Oyun Influencerr)

Spor alanma olan ilgisi ve alanda aktif caligmalariyla spor influencer1 olan
katilimci, yas, medeni durum, egitim durumu bilgisinin vererek iiniversitede okudugu
boliimle alakali bir is yapmadigini ve {iniversite yillarinda spora olan ilgisinden dolay1
ilerleyen siireclerde bunu bir meslek haline getirdigi bilgisini paylasmistir. Tiirkiye’de
aldig1 Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 egitimini yarida birakarak spor alaniyla ilgili
Amerika’da egitim almis ve Tiirkiye’deki islerini biiylitmiistiir. Tiirkiye’ye online kogluk
hizmetini getiren ilk kisilerden birisini oldugunun bilgisini paylasarak Tiirkiye’de ve
diinyanin birgok yerinde online egitim alan dgrencilerinin oldugunu ifade etmistir:

“Otuz yasindayim. Evliyim. Yeditepe Universitesinde Gastronomi ve Mutfak Sanatlari
okudum. O zamanlar viicut gelistirmeyle daha yeni yeni tamigmistim. Hobi olarak
yapiyordum ve sonrasinda meslegime doniistii. ilk yarismam iki bin on ii¢ yilindaydi. Daha
sonradan bu is meslegime doniiserek bu isten para kazanmaya bagladim. Para kazanmaya
baslayinca Gastronomiden de ister istemez biraz uzaklagtim. Ciinkii ¢ok fazla yarigmalara
gidiyordum derken gastronomi ve mutfak sanatlarini ben iigiincii smifta biraktim. iki bin on
beste Amerika’ya geldim. Amerika'da Santa Monica College’de Athletic Coaching (Atletik
Kogluk) boliimiinde okudum. Sonrasinda Tiirkiye’ye geri dondiim. Tiirkiye'de islerimi
biiyiittiim. Sonra tekrar Amerika’ya geldim. Benim icin boyle bir siire¢ oldu. Iki senedir de
Miami’de yasiyorum. Su an online kogluk hizmetim var. Tiirkiye'nin ve diinyanin birgok
yerinde oOgrencilerim var. Android ve Iphone telefonlar icin gelistirdigimiz fitness
uygulamamiz var. Bu uygulamayla birlikte 6grencilerim beslenme programlarini, antrenman
programlarini detaylr bir sekilde goriip viicut dlgiileriyle birlikte viicutlarinin takibini yapip

geligimlerini siirdiiriiyorlar. Ben ve ekibim iletisimde olup biitiin egitim siiresi boyunca
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bizimle iletisimde kalarak onlara konfor olarak yanliglart gérmeden direkt dogruya
ulagmalarini sagliyoruz. Ayni zamanda spor giyim markam var. Moda da magazamiz var. Ve

bu islerimizi online olarak yiiriitiiyoruz.” (Spor Influencerr)

6.1.2. Influencer1 ve influencerhgi tanéimlama ve agiklama bicimleri

Influencerlar fikrine giiven duyulan, onay alinan kisiler oldugunu ve influencerin
sosyal medya ortamlarinda soyledigi fikirlerin insanlarin gercekten 6nemsedigi fikirler
olduguna deginen moda influencer, takipgilerine deneyimlerini aktarirken influencerin
kendisinin o iiriinii aragtirmasi ve denemesi gerektigi ve daha sonra takipgileriyle bunu

paylasmasi gerektigini aktarmaktadir:
“Influencer hani fikrine gilivenilen ya da ne bileyim onay alinan kisiler oldugunu
diisliniiyorum. Sizin soylediginiz fikriniz insanlarin ger¢ekten 6nemsedigi bir fikir oluyor ve
boylelikle de en dogruyu bence arastirarak bulmaniz lazim. Hani arastirarak kendimiz
deneyimleyip, bulmamiz lazim. Ben &yle yapiyorum en azindan. Ben kullanmadigim ya da
kullanmayacagim higbir {irlinii hi¢ kimseye tavsiye etmem. Zaten boyle bir vebale giremem.
Benim ¢ocuklarim da var. Ben diyorum, hani markalar anlasma icin bize geliyor. Once ben
bir kullanayim, evet memnun kalirsam is birligi yapariz ki bu zamana kadar kullandigim her
markada da hep bu sekilde yapmisimdir. Bilmedigim yani yeni ¢ikan markalar: da firsat
vermeye ¢alistyorum ama ben deneyerek vermeye ¢alistyorum. Ciinkii sonugta insanlar sizin
fikrinize onem verip gidip aliyorlar. Mesela belirli bir kitle var, boyle yapan arastirmadan
sadece sizin soylediginize giiveniyor. O yiizden giivenilir olmak bence burada en 6nemli

sey.” (Moda Influencer1)

Influencerlik sosyal medya ortamlarinda aktif bir sekilde paylasim sergileyen,
alaninda uzman kabul edilen ve hesab1 lizerinde paylastig1 herhangi bir gonderisi bir anda
viral bir sekilde binlerce kisiye ulasan ve ulastigi zaman insanlar {izerinde belirli etkiler
de bulunan bir durum olarak ifade edilmektedir: “Influencerlik sosyal mecralarda
alaninda uzman olan, sosyal medyada aktif olan, paylasimlarini binlerce kisiye ulagtiran,
sizi takip eden ve fikirlerinizi 6nemseyen insanlari etkilemek olarak tanimlayabilirim.”
(Giizellik Influenceri). Influencerin, influencerlig1 insanlar1 etkilemek icin kullanilan bir
ara¢ oldugunu belirtmektedir: “Influencerlik bence kendi ilgi alanina gore edindigin
takipgileri once kendin i¢in sonra da diger insanlari etkileyebilmek icin kullandigin bir
aractir.” (Gida Influencert). Influencerlarin kendilerine ait bir kitleleri oldugunu ve
paylastiklar1 her gdnderinin o kitle iizerinde bir etkilesime neden oldugunu aktaran saglik
influencer1, konuya nereden baktigimiza goére de degisen bir durumun oldugunu

vurgulamaktadir:
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“Aslinda nereden baktigimiza bagli bunun ticari amag i¢in yapanlar var ya da benim gibi
kendi tecriibelerimi paylagsmak ya da kendi meslegiyle alakali ¢ok fazla aldig1 sorulara toplu
cevap niteliginde tavsiyelerde, onerilerde bulunmak i¢in yapanlar var. Influencerlarin bence
ortak noktasi gergekten kendine ait 6zel bir kitleleri var ve paylastiklart her sey o kitle

iizerinden etkilesime neden oluyor.” (Saglik Influencert)

Influencerligl, insanlarla bilgi aligverisi ger¢eklestirmenin yani sira influencerin
is birligi yapacag iiriine iliskin giivendigi veya dogrulugundan emin oldugu seyleri
deneyimleyerek takipcileriyle paylagmak olarak tanimlamaktadir: “Influencerlik
insanlarla bilgi aligverisi yapmak, onlarin hayatina dokunabilmek, giivendigin ve
dogrulugundan emin oldugun bilgileri ve gercekten deneyimledigin iiriinleri paylasmak
olarak tamimlayabilirim.” (Medya Influencery). Seyahat influenceri, influencerligin
sadece takipcilerine ilham vermek degil aynm1 zamanda takipgilerinin hayatiyla,
diisiinceleriyle, yaptiklariyla da ilham alan bir durum oldugunu vurgulamistir:
“Influencerhigt daha da mesleki olarak tamimlarsam ashinda ilham aldigim insan
hayatiyla, diisiinceleriyle, yaptiklariyla takipgilerine ilham veren birisi olarak
tammlayabilirim.” (Seyahat Influencert). Yasam influenceri, influencerligi etkileme
yontemi ve etkileme sanati oldugunu “Influencerlik bir cogumuzun bildigi gibi etkileme
yontemidir. Etkileme sanatidir. Yani etkileyip insanlart influ etmektir.” diyerek ifade
etmistir.

Teknoloji influenceri, influencerligin ¢ok dikkat edilmesi gereken bir konu
oldugu, tiretilen herhangi bir igerik sayesinde yiiz binlerce insan etkisi altinda biraktigi,
giizel, zevkli ama Ozellikle de ¢ok dikkat edilmesi gereken bir hayat tarzi oldugunu
sOylemistir:

“Influencerlik 6zellikle de sanal mecralarda ¢ok dikkat edilmesi gereken bir konu. Ciinkii bir
anda farkinda olmadan ¢ok fazla kitleye erigebiliyorsunuz. O eristiginiz kitle de sizi bir
nedenden dolay1 takip ediyor. Dolayistyla her hareketiniz tutarli ve yerinde olmali diye
diisliniiyorum. Mesela bazi influencerlar1 goriiyorum maalesef sadece izlenme ve reyting
alabilmek i¢in farkl farkli, degisik sekiller de hos olmayan igerikler iiretebiliyorlar. O {irettigi

icerikte onlarca hatta yiiz binlerce insan1 etkileyebiliyor. Bence giizel, zevkli ama dedigim

gibi dikkat edilmesi gereken bir yasam tarz1 diyebilirim.” (Teknoloji Influencert)

Sosyal medyanin etkisini bir kartopuna benzetebiliriz. Bir influencer bir kartopunu
(influencerin iiretmis oldugu icerik) dik bir yamactan asagiya biraktigindan kar topu
takipgilerine erisir oradan baska bir kisilere derken boyle boyle sosyal medya iizerinde
bir kaynaktan ¢ikan bir igerik ¢ok farkli yerlerde kendisine vuku bulabilir. Dolayisiyla da

influencerin iiretmis oldugu igerik genis kitlere eriserek influencerin kendisine de kendi
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cevresi disinda bambaska bir ¢evre edinmesi konusunda olanaklar yaratmaktadir. Bu

baglamda influencerliktan 6nce kisitli bir c¢evresi olduguna ve sadece bu gevreye

ulagabildigine deginen egitim influenceri, sosyal medya ortamina kanalize olduktan sonra

cok kolay bir sekilde insanlara ulasabildigini sdylemis ve bu imkanla birlikte etkileme

firsatina da sahip oldugunu dile getirmektedir:

“Influencerlik, sosyal medyayla birlikte ¢cok kolay sekilde insanlara ulasabilmedir. Daha
onceden ¢iinkii kisith bir ¢evremiz vardi ve sadece bu ¢evreye ulasabiliyorduk. Sosyal
medyayla birlikte birgok insana ulagabilme imkaniyla birlikte onlari da etkileme firsati
bulduk aslinda. Bu firsat1 iyi ya da kotii olarak ayirmiyorum. Kullanabilen herkes aslinda
insanlar {iizerinde etki sahibi olan herkesi influencer olarak tanimliyorum.” (Egitim

Influencerr)

Influencerin takipgiyle iletisim oldugunu vurgulayan Oyun influenceri, bunun

influencerin takipgileriyle arasindaki giiven iliskiyle dogru orantili oldugunu ve kamera

karsisinda influencerin samimi bir durus sergilemesinden kaynaklandigina dikkat

cekmistir:

“Influencer takipgiyle iletisimdir. Hani bir takip¢inin bir igerik iireticine kadar giivendigi ile
orantilidir. Yani bu da tabii ki nereden gegiyor video kamera oniinde samimi olmaktan
geciyor. Tabii siz bunu Instagram kisminda belki bu on bes saniyelik reelslarla, otuz saniyelik
reelslarla gorebiliyorsunuz ve bizi tanimlayabiliyorsunuz. Ama mesela drnek veriyorum. Ben
giinde dort saat aslinda kamera oniindeyim. Benim en dogal, en samimi hallerimi aslinda o
yayindaki insanlar oradaki takipgilerim biliyor. Onlarla aramdaki iletisimim tabii ki on bes
saniyelik reelslarla ayn1 olmuyor. Ornegin benim tanittigim bir iiriinii o digerlerinden daha
cok boyle merak ediyorlar. Bana inaniyorlar. Benim onlara daha kotii daha gereksiz bir iiriin
tanitmayacagima inaniyorlar. Bununla baglantili buluyorum yani giliven duygusuyla

baglantili buluyorum.” (Oyun Influencert)

Influencer olmanin birilerinin, alanlarinda basarili olmus ve adindan sikca sz

edilen, gbz Oniinde bulunan ve ilgi ¢ceken insanlari takip etmesi olarak belirtilmistir. Bir

influencer1 takip etmenin arkasinda kisisel ihtiyaclarindan ziyade takipg¢inin ilgisi

dogrultusunda influencer: takip etmesinin de rolii biiyliktiir. Dolayistyla takipginin ilgi,

begeni ve beklentileri dogrultusunda sosyal medya ortamlari tizerinde kendisine etkileyici

olarak sectigi kisiyle biitlinlestigi sdylenebilir:

“Influencer olmak demek birilerinin takip ettigi kisiden ziyade ilgi c¢eken insanlarin
alanlarinda kendisiyle ilgili basarili olmus, géz 6niinde bulanan, konusulan insanlar takip
etmesidir. Ama takip etmeyi de sdyle sOyleyebilirim; takip etmenin arkasinda kisisel bir
ihtiyagtan ziyade aslinda bir ilgi var. Yani mesela turizmle alakali bir insansa iste renkli
kiiltiirleri, gastronomiyi, otelleri merak ediyorsa bir turizmci profesyonelinin giinliik hayatini

merak ediyorsa benim gibi bir adam takip ediyor ya da sporla ilgili farkli beklentileri veya
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begenileri varsa sporla ilgili farkli insanlar1 takip ediyor. Modayla ilgili olabilir, kitapla ilgili
olabilir bu da biraz insanlarin ilgi ¢eken insanlar1 kendisiyle kendi ruhuyla biitlinlestigi,
biitiinlestirmeye ¢alistig1 ¢ok degisik bir platform olarak Instagram aslinda influencing

platformu yaratiyor.” (Turizm Influencerr)
Influencerlik yapan kisinin kendi alaninda uzman kabul edilmesinin yani sira
insanlar1 belirli noktalarda etkileyerek bir seyleri tanitmak ve satigin1 yapmak olarak
aktaran spor influenceri, influencerlarin kendi alanlarina uygun olarak c¢esitli is birlikleri

cercevesinde takipcilerine pazarlayarak bir gelir modeli yarattiklarini belirtmistir:

“Influencerlik zaten influence etkilemek insanlar1 etkileyerek bir seylerin tanitmak ve satigini
yapmaktir. Birgok meslek gruplarinda insanlar var. Kendi kendilerine uygun seyleri bu
sekilde takipgilerine pazarlayarak bir gelir modeli olusturuyorlar. Bir nevi kendi alanlarinda
uzman olmalar1 da gerekiyor. Ben kendim aslinda ¢ok fazla influencer gibi hissetmiyorum
clinkii ¢ok fazla bir seyin paylagimini yapmiyorum. Sadece kendi markalarimizi ve
sponsorlarimizi takipgilerime aktartyorum. Ama tabi ki de o da influencerliga giriyor. Yani
birgok farkli seyleri paylasan insanlar da var. Direkt insanlari etkileyerek direkt para
kazanmak amaciyla birgok farkli sekilde insanlari etkileyerek satis yontemleri tabi ki de var.

Yani ister istemez bir sekilde influencerliga dogru yoneliyorsunuz.” (Spor Influencerr)

6.1.3. Influencerhk bir meslek midir?
6.1.3.1. Influencerligi meslek olarak gorenler

“Sabah nasil esnaf kalkip diikkani a¢iyor’sa influencerin da uyaninca takipgilerine
uyandigini belli etmek amaciyla hesabi {lizerinde bir sey paylasmasi gerektigini belirten
Yasam influenceri, influencerligin kesinle bir meslek oldugunu ifade etmistir. Ciinkii
sosyal medya hesaplar1 lizerindeki paylasimlardan para kazandiklarini, vakitlerini
harcadiklarini, oldukga fazla emek verdiklerini ve siirekli olarak aktif bir sekilde sosyal
medya iizerinde zaman harcadiklarina dikkat ¢cekmistir. Ayrica influencerin paylastig
gonderiler takipgilerine belirli oranda influencerin yasamina igsellestirilmis bir bakis
yaratmaktadir. Bu da takipg¢iyle, influencer arasinda bir bagin olusmasmna katki
saglayarak hem influencer tizerinde hem de takipgiler lizerinde pek ¢ok ortak yonlerinin

oldugu algis1 olustugu sdylenebilir:
“Bence kesinlikle bir meslektir. Ciinkii biz bundan para kazaniyoruz. Vaktimizi harciyoruz.
Inamlmaz bir emek veriyoruz. Yani telefon inanin hep elimizde siirekli elimizde duruyor.
Sabah nasil esnaf kalkip diikkani agtyor ben de sabah uyanir uyanmaz uyandigimi belli etmek
icin onlara selam vermek i¢in orada bir sey paylagsmak zorundayim. Onlara yani ne
hissediyorum gibi. Mesela diin saatlerce bir sey paylasmadim. Su an bizi yazliktayiz. Buranin

keyfini ¢ikartayim somestr tatili tatile ¢iktik dedim. Aradan giinler ge¢mis farkinda bile
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degilim. Hani biraz detoks da olsun istedim agik¢asi. O kadar ¢ok mesaj gelmis ki iste
neredesiniz? Bugiin giinaydin demediniz. Higbir sey paylagsmadigimiz falan diye. Merak da
ediyor insanlar nerede diye gergekten bunu hissetmek ¢ok giizel bir sey. Sevilmek, merak
edilmek giizel bir sey. Insanlarin ilgilenmesi ¢ok giizel bir sey. Zaten biz orada birgoguyla

aile gibi olduk.” (Yasam Influencer1)

Turizm influenceri, influencerlig bir meslek olarak yapmadigini ama meslek olarak
kabul edilecegini dile getirmistir: “Ben bir meslek gibi yapmiyorum ama bence meslek
olarak kabul edilebilir.” (Turizm Influencer1) Influencerligin meslek olarak goriilmesi
noktasinda gida influencert ise, sosyal medya ortamlarinin saglamis oldugu ti¢ farkli para
kazanma yoluna degismistir. Bunlardan ilki, influencerin kendi markasmin iriiniinii
pazarlamak. ikincisi sosyal medya iizerinden gerek markalar araciligiyla gerek ajanslar
yoluyla gerekse kendi deneyimi sonucunda takipgilerine pazarladig: {iriinleri satmak,
ticiinciisti ise sosyal medya ortamlariin influencera sagladigi gelir kapisi boyutlarina
dikkat ¢ekilebilir:

“Acikgast artik Influencerlik bir meslek. A¢gmam gerekirse, gesitli platformlar 6deme
yapiyor. Ama benim ¢alistigim platformlarda tamamen marka is birlikleriyle ilerliyor bu
siire¢. Bazi influencerlar da bu siire¢lerin sonunda kendi markalarini ¢ikariyor ve kendi
markalarmin {iriinlerini hazir pazar da yani kendi takipgileri tizerinden insanlara pazarlayip
ulastirtyor. Aslinda siire¢ igerisinde ti¢ farkli para kazanma yolu var. Bir kendi {irliniinii

satmak, iki markalarla c¢alismak, {i¢ sosyal medya platformlarinin 6dedigi iicretleri

kazanmak.” (Gida Influencerr)

Influencerlarin her meslekte oldugu gibi iirettikleri paylasimlardan ve is birligi
yaptiklar1 tirlinlerden dolay1 para kazandiklari1 bu durumda bir sirketlerinin oldugu ve
vergi 6dedikleri belirtilmistir:

“Tabi kesinlikle bir meslek. Belki bundan bes yil dnce bana meslek olup olmadigini
sorsalardi meslek degil gibi sdylemlerde bulunurdum. Ama su an kesinlikle diinyaca kabul

edilmis bir meslek olarak goriiyorum. Insanlar bundan para kazamiyorlar, vergilerini

ddiiyorlar, sirketleri var. O yiizden kesinlikle bir meslek.” (Egitim Influencert)
Glinlimiizde influencerligi bir¢ok kisinin meslek olarak gorebilecegini belirten
katilimct, kendisinin Z kusagindan bir birey oldugunu sdyleyerek babasi olsun, dedeleri
olsun influencerligin ne olduguna yonelik anlamlandirmanin ve bir meslek olarak kabul
ettirmenin zor oldugunu dile getirmistir. Ayrica biz ve bizden sonraki gelecek olan
nesillerin influencerligin ne kadar biiyiik bir gelir kapis1 oldugunu ve taninirlik noktasinda
cesitli olanaklarmin oldugu asikar goziikmektedir. Influencerliga yonelik katilimeinin

sosyal medya ortamlarindan para kazandigini, kendisine bir sirket kurdugunu,
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giderlerinin oldugunu ve devlete vergi ddediginin altini ¢izerek devletin bile bunu kabul

ettigini o ylizden herkesin kabul etmesi gerektiginden sz etmistir:
“Zaten su an giiniimiizde influencerligi bir meslek olarak bence birgok kisi goriiyordur. Bu
seyde c¢ok oluyordu. Mesela daha ¢ok su anda bir z kusagiyiz ama bizden 6nceki donem
olarak nitelendirilecek hatta kendi ailemi de isin i¢ine katarak sdyliiyorum gerek babam olsun
gerekse dedelerimize kadar gidelim influencerligin bir meslek oldugunu insanlara kabul
ettirmek ¢ok zor o kugak i¢in. Ama biz ve bizden sonraki gelecek olan nesil bu meslegin
aslinda ne kadar biiylik bir gelir kaynagi saglayabilecegini ne kadar biiylik bir taninma
olanag saglayabilecegini biliyorlar. En azindan artik biz biliyoruz. Mesela yarin bir giin
Allah nasip ederse bizim de ¢olugumuz ¢ocugumuz oldugu zaman iste ben bu isi yapacagim
dedigi zaman bizim bu konu hakkinda artik bir bilgimiz olacak, bir fikrimiz olacak en
azindan. Ama ben bunu mesela ilk babama sdyledigimde baba bak boyle boyle ben istifa
edecegim is yerimden boyle bir ig var. Ben sosyal medyada giizel bir karsilik aliyorum zaman
ayirmam lazim bu ise diye bir konusma yaptigimda babamdan tepki gérmiistim. Ama bu
saatten sonra insanlar buna inanmak zorunda. Ben {i¢ senedir bu isi yaptyorum demek ki
influencerlarda kendi parasin1 kazanarak, kendi meslegini siirdiirerek bu isi icra
edebiliyorlarmis ki muhasebesel kisimda da artik bu herkesin kabul ettigi bir sey. Ben
kendime ait kii¢iik bir sirketim aslinda. Burada bir sirket yonetiyoruz. Yani az ¢ok patron
sayiliriz. Hepimizin gideri var, vergisi var bunu devlet kabul ediyor herkeste meslek olarak

kabul etmek zorunda yani.” (Oyun Influencerr)

Bireyler giindelik hayatlarinda nasil ki bir meslekten para kazaniyorsa sosyal
medya ortamlar1 lizerinde ikame eden influencerlarin da bu isten bir emek karsiliginda
gelir elde ettigi sOylenebilir. Dolayistyla gergeklestirilen bu duruma ciddi bir zaman ve
emek harcamak gerekmektedir. Katilimci, gerceklestirilen bu durumun sadece link
paylasilarak, gezilerek yapilan bir is olmadigini gergeklestirilen siire igerisinde zorlu

asamalardan gecerek gelir elde edilebildiginden bahsetmistir:
“Buradan gergekten bir meslekte oldugu gibi bir kazang saglayabilirsiniz. Ciinkii su sekilde,
eger karsi tarafin gilivenini kazandiginizda ve hani kullandiginiz triinler veya atryorum
istiiniize giydiginiz bir ceketin linkini biraktiginizda gercekten bu insanlara eristiginizde
buradan bir gelir kapist saglayabiliyorsunuz. Soyle de bir sey var siz bu yaptigiiz seyde ¢ok
fazla vakit harciyorsunuz. Mesela ben gectigimiz aylarda bir hastane ¢ekimi yaptim. O bir
dakikalik bir reels videosu olusturmak i¢in toplam bir hafta ugrastik. [...] O siiregte sdyle
diisliniin. Hem siz hem arada ajans ya da marka var ve ¢ok fazla trafikte konusuyorsunuz, bir
akis var bir yandan trafigin igindesiniz. Cekim olmadig1 zaman tekrardan ¢ekim vs. derken
burada gergekten igerik iiretmek ¢ok zor oluyor. Hani boyle ya evden dur bir fotograf atayim
gibi olmuyor. Mesela mekan tanitimina gidiyoruz. Gegen sefer ¢ocukluk arkadasimla
gitmistim ve bana inanamadi. Bizim tempomuz ¢linkii bir tarafta ¢ekim yapilacak geliyorsun,

makyaj, sa¢ iist, bas ¢ekimi yapiyorsun. Tekrardan baska bir tarafa gegiyorsun ya da farkl
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bir markanin tanittimi var. Bir daha onun igin ayni sekilde bir hazirlik siirecim oluyor.
Gergekten ¢ok ciddi emek isteyen bir siireg oluyor. Bazen hatta sey diyorum. Normal eski
islerimde en azindan bir molam oluyordu ya da ne bileyim yani giinii belli oluyordu. Burada
son bir giin kala program degisebiliyor. Ulkede yasanan herhangi bir olumsuz bir durum sizin
projenizi etkileyebiliyor. Mesela gocuk doktoruyla bir sdylesi yapacaktim. Bir ay boyunca
cok ciddi terimler ezberledim. Ama ¢esitli sebeplerden dolay1 bu sdylesiyi iptal etmek
durumunda kaldik. O yiizden bazen 6n gdoremiyorum. Hani gercekten ¢ok ciddi emek
verdiginiz bir alan ve disaridan dyle goriindiigii gibi link paylasiyorlar ya da geziyorlar gibi
olmuyor. Dolayisiyla da bir meslek oldugunu séyleyebiliriz.” (Medya Influencerr)

Su an hemen hemen biitiin her seyin dijital ortamlara kanalize oldugunu
diistincesinden hareketle ¢ogu markanin reklam biitcelerini influencerlara ayirdigini ve
sosyal medya ortamlar1 ilizerinde markalarin iiriinlerine yonelik satislarin1 artirmaya
calistigindan bahsedilmistir:

“Kesinlikle bir meslek oldugunu diisiiniiyorum. Su an da biitiin her sey sosyal medya
internetten ilerliyor ¢ogu marka reklam biitcelerini sosyal medyaya ayirarak, influencerlara
ayirarak burada satiglarini arttirmaya calisiyorlar. Kesinlikle bir meslek diyebiliriz.” (Spor

Influencerr)

6.1.3.2. Influencerligi1 meslek olarak gormeyenler

Onceden bir meslek olarak goriildiigiinii ama simdi alisveris sitelerinin birtakim
sartlarindan dolayr bu isi meslek olarak yapan kisilerin Oniinlin kapatildigi dile
getirilmistir. Bu noktada influencerin herhangi bir iirlin tanitim1 ya da markayla is birligi
siirecinde ¢esitli kosul ve sartlarin olumsuz olma durumu influencerin hem maddi kaygi
yasamasina hem de influencerligr meslek olarak gdérme noktasinda algilarinin degistigi

goriilmektedir:
“Meslekti ama bu seneden sonra bu evreden sonra bence 6nii ¢cok kapatildi. Ozellikle de
Trendyol’la gelen cesitli sartlardan dolayr Oniiniin kapatildigmi diisiiniyorum. Mesela
Hepsiburada’ya gelen kotalar. Bundan dolay1 onlar1 da anliyorum ki rekabeti engellemeye
calistyor. Ama bence tek bagina bir meslek degildir. Yani ben ge¢imimi komple bundan

saglayacagim bence denilemez.” (Moda Influencer1)

6.1.3.3. Influencerligi bazit durumlara gore hem meslek olarak gorenler hem de
meslek olarak gormeyenler

Influencerligin baz1 durumlarda meslek olarak goriilebilecegi sdylenebilir. Cilinkii
influencerin is birligi yaptig1 kurum, kurulus ya da markanin taleplerinden dolay1 ¢ok

yogun calistiklar1 ve neredeyse tam giin bir ise gider gibi mesai harcadiklari ifade
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edilmistir. Dolayisiyla fiziksel, gercek diinyada bir insanin nasil bir meslekte emek
harcayarak meslegine zaman ayiriyorsa bir influencerin da is birligi yaptig1 kisilere

zaman ayirmasi ve emek vermesi benzer ya da ayni durum olarak goriilebilir:

“Belirli noktalarda meslek olarak goriilebilir. Ciinkil influencerlar artik reklam verenlerin
taleplerinden dolay1 o kadar yogun galisiyorlar ki neredeyse tam gilin bu durumu vakit
harciyorlar. Bu agidan baktigimiz zaman meslek olarak goriilebilir. Bunun disinda ben
meslegi olan insanlarin kendi meslegiyle alakali olarak influencerlik yapmasi gerektigini
diisliniiyorum. Boyle olunca gergekten gordiigiim insanlari takdir ediyorum. Fakat goriiyoruz
artik yiiz bin takipgisi olan ve insanlarin kullandig1 ¢arsaflardan, havlulardan tutunda yemek,
catal, bigak gibi iiriinleri artik herkes merak ediyor. Ondan dolay: ¢esitli kategorilerdeki
influencerlar1 sosyal medya ortami iizerinde gorebilmekteyiz. Ayrica mesela Trendyol gibi
ortamlarda aligveris yaptigimizda nasil ki kullanic1 yorumlarini muhakkak okuyoruz. iste biz
de insanlarm g6zii 6niindeki kullanicilar olup kendi yorumumuzu bu ise katiyoruz. Ben bunu
aldim, bunu begendim, bunu alin ya da bunu almayin. Ciinkii hi¢ begenmedim gibi birtakim
Oneriler veriyoruz. Aslinda baktigimiz zaman onlarin hem gereksiz para harcamamalarini
engelliyoruz hem de onlara uygun olan alabilecekleri iiriinleri tavsiye ediyoruz.” (Giizellik
Influencerr)

Meslek olarak goriiliip goriilmeyecegi influencerin  kendisinin ne kadar
bliylidiigiine bagli olarak degisebilen bir durum oldugu belirtilmistir. Influencerliktan
ticari bir kazan elde ediliyorsa ve olmasi gerektigi gibi yapiliyorsa meslek ama daha ¢ok
deneyim ve tecriibelerini aktarma noktasinda belirli, kesin bir amag giidiildiiyse meslek
olarak goriilemeyecegi dile getirilmistir:

“Ne kadar biiytigiimiize bagli. Bu isten gergekten ticari bir kazang elde etmeye basladiysaniz
ve olmasi gerektigi gibi yapiyorsaniz evet bir meslek. Ama onun haricinde biraz daha
paylasim amagcli kullantyorsaniz benim gibi influencerlik kavramimi bu noktada meslek
diyemeyiz. Clinkii ticari amag giiderek yapilan paylagimlar bir yerden sonra samimiyetini
kaybediyor. Siirekli insanlara bir seyler empoze etme niyetine giriyorsunuz ve
deneyimledikleriniz ya da deneyimlemedikleriniz bunlarin igerisinde hepsi oluyor. Bu
televizyon izlemek gibi bir sey aslinda reklamlarda ilginizi ¢ekende var ¢ekmeyen de var.”
(Saglik Influencerr)

Su an i¢in bir meslek olarak goriilmese bile meslek olma yoluna dogru gittigini
ifade eden Seyahat influenceri, igerik iireticiligini bir meslek olarak gormektedir.
Gergeklestirilen durum video editorliik noktasinda bir meslek olarak goriilebileceginden
bahsetmistir:

“Meslek olma yoluna dogru gidiyor aslinda. Yani ben influencerligi ¢ok meslek olarak goriir
miiyiim bilmiyorum ama igerik iireticiligini bir meslek olarak goriiyorum. Ciinkii iste salata

yapiyorsun bir sey sunuyorsun Instagram’da, YouTube’da videosunu yapiyorsun. Bunlar
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aslinda baktigimizda video editorlik. O yiizden bu agidan bir meslek oldugunu

sOyleyebiliriz.” (Seyahat Influencerr)
[k basta meslek olmamali konusunda bir yaklasim sergileyen teknoloji influencert,
influencerlig1 bir is olarak yapmak icin ciddi bir zaman ayirmanin gerektigini, biitiin
giindelik hayatiniz1 influencerliga odaklarsaniz ve bunu bir is olarak goriirseniz o zaman

influencerligin bir meslek oldugundan s6z ederiz seklinde belirmistir:
“Bence meslek olmamali. Ama ben bu isi yapmak istiyorum dediginiz zaman ciddi olarak
zaman ayirmaniz gerekir. Biitlin hayatinizi buna odaklarsaniz ve sadece sosyal medya
iizerinde belirli bir i olarak goriirseniz o zaman bunun bir meslek oldugunu soyleyebiliriz.”

(Teknoloji Influencert)

6.1.4. Influencerlarda bulunmasi gereken nitelikler ve Kisilik ozellikleri

Sosyal medya ortamlarinda tezahiir eden influencerlarin, diger sosyal medya
kullanicilarindan ayiran birtakim nitelik veya kisilik 06zellikleri olabilmektedir.
Dolayistyla konuya iliskin alanyazin taramasi yapildiginda da (Tuten (2008, s. 92;
Silalahi, 2021, s. 26; Backaler, 2018, s. 24; Huffaker, 2010, s. 609; 611; Freberg vd.,
2011, s. 91; Szczurski, 2017, s. 5; Fleck, vd., 2012, 651; 653) gibi farkl arastirmalarda
farkli sekillerde ortaya koyulan nitelikler ve kisilik 6zelliklerinin oldugu goriilmektedir.
Bu tez arastirmasinda da katilimcilara “Influencerlarda bulunmasi gereken nitelikler ve
kisisel oOzellikler nelerdir?” seklinde soru sorularak kendilerinin tutum ve
deneyimlerinden hareketle influencerlara iliskin belirli nitelikler ve kisilik 6zelliklerinin
ortaya konulmasi amag¢lanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda ortaya konulacak bulgulardan
hareketle kanaat onderligine iligkin yorumlarin sunulmasi influencerlar ile kanaat
onderligi arasindaki iliskiyi anlamak ve agiklamak adina 6nem teskil etmektedir. Ayrica
katilimcilarin sdylemleri dogrultusunda bulunmasi gereken nitelik ve kisilik 6zelliklerine

iligkin sekil agsagida gorsel (Sekil 6.1.) olarak sunulmustur.
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Sekil 6.1. Influencerlarda bulunmas: gereken nitelikler ve kisilik ozellikleri

Influencerlarin ilk olarak kendisini takipgilerine karsi izlettirmesi gerektigini
belirten moda influenceri, konugmasinin akici bir sekilde gerceklesmesi i¢in Tiirk¢esinin
de iyi olmasi gerektiginden bahsetmistir. Bunun disinda fikir iiretebilme kabiliyeti, giincel
kalabilmek adina kendi alaniyla ilgili olan iiriinleri takip etmek ve iletisime acik olmak
gerektigini de influencerlar da aranan nitelikler ve kisilik Ozellikleri olarak

vurgulamaktadir:
“Kesinlikle bence ilk olarak kendisini izletmesi gerekiyor. Tiirk¢esinin diizgiin olmasi
gerekiyor. Konusurken 1’lama u’lama yapmamali ben bile ¢ok sikiliyorum. Mesela diyorlar
ki sen nasil konusuyorsun? artik insan konusa konusa birazcik daha alistyor. Mesela ilk
actigimda bundan ii¢ sene dnce falan herhalde bagladim. Ama bu kadar rahat degildim. Simdi
kafamda 6ncesinde kuruyorum tabi ki ve bu akicilikta da ilerliyor. Fikir {iretebilme kabiliyeti
acisindan mesela bizim kombin agisindan gidelim. Diyeceksiniz ki yeni fikirleri nasil
buluyorsunuz? Tabi ki bende arastirtyorum. Hangi renkler moda onlara bakiyorum. Bir
mesela look goriiyorum. Tamam ama bundan sonrasinda ben bunu kendime nasil
cevirebilirim diislinliyorum ve pargalart birlestirmeye calisiyorum. Yani arastirmaci da

olmasi gerekiyor. [...] Moda siirekli degisen bir sey. Tabi herkes kendine yakisan1 giymeli
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buna da katiliyorum. Ama diinyanin da 6ngordiigii bir moda ¢izgisi var. Ben bunlari siirekli
giincel kalmak adia takip ediyorum. Nasil takip ediyorum? yabanci aligveris sitelerinden
olsun ondan sonra bir de tabi ki de Pinterest’ten. Orada gergekten giizel kombinler ¢ikiyor.
Onun disinda iletisime agik olmas1 gerekiyor. Mesela takipg¢ilerim bana mesaj attiginda ben
cevap yazmadigim zaman bana kiisiiyorlar. Yani bize o kadar ¢ok mesaj geliyor ki giin
igerisinde bunun hepsine donebilmek ¢ok zor. Ben donebildigime, donmeye ¢aligtyorum.
Ama iste burada da ne ¢ikiyor? mesaiyi komple telefona vermek gerekiyor. Yani bayag: bir
vaktinizi aliyor. Siz mesela atryorum ya hani bu renk mi alayim? bu renk mi? diye bir sey
sundunuz onlar dedi ki su eger ki mesajlarina geri donmezsem ya sen bizi goérmedin ki
diyorlar.” (Moda Influencer1)

Instagram hesab1 ilizerinden paylasilacak bir gonderiyi paylasmadan once ince
eleyip sik dokunmasi gerektigine vurgu yapan giizellik influenceri, mutlaka bir iiriin
icerigi hakkinda onceden bilgi sahibi olunmasi gerektigini ve ezberden asla bir sey
onerilmemesi konusunda tavsiyede bulunmustur. Ozellikle de saghik alaniyla ilgili
riinleri takipgileriyle paylagsma noktasinda influencerlarin kendisini bilir kisi olarak
sunmamas1 hayati bir 6neme sahiptir. Ayrica sosyal medya lizerinde aktif paylagimlar

sergilemeli, igerik iiretebilme kabiliyetinin bulunmasi ve bu kisilerin kendi alaninda

uzman kisiler olarak kabul edilmesi gerektigini dile getirmektedir:
“Sorumluluk sahibi olmalar1 gerekmektedir. Bir sey onerirken ince eleyip sik dokumali. Bir
iriin Oneriyorsa igerigi hakkinda muhakkak bilgi sahibi olmali ezberden asla bir sey
onermemeli. Bu 6zellikle ¢ocuk iiriinleri ve ilaglar i¢in gegerli ¢linkii gergekten ¢ok tehlikeli
bu noktada ¢ok dikkat edilmesi gerekiyor. Bu konuda doktorun yapacagi ya da din adamimin
yapacag1 seyleri kendisi bilir kisi olarak yapmamali. Sosyal medya iizerinde aktif olarak
paylasim yapmali ve 6zellikle icerik iiretebilme kabiliyetinin de bulunmasi gerekiyor. Bunlar
disinda kendi meslegiyle alakali olarak influencerlik yapmali. Bu kisiler alaninda uzman
kisiler olmali. Samimiyet 6nemli. Gergekten bir seyi tanitirken neyi tanittiklarini bilmeleri
gerektigi énemli ve bunu anlatirken de kendileri gibi samimi olmalar1 6nemli.” (Giizellik

Influencerr)

Sosyal medya ortamlar1 {lizerinde igerik lireten influencerlarin, kamera karsisinda
bir icerik iiretirken ¢ekinmemesi ve trettigi igerikte geri planda degil de 6n planda yer
almas1 gerektiginin altin1 ¢izen yasam influenceri, kitle iletisiminin kuvvetli olmasi,
gorsel olarak albenisi olmasi gerektigini ve icerik ¢ektikten sonra bunun kurgusunu ¢ok

1yi yapiyor olmasi gibi birtakim niteliklerden de s6z etmistir:
“Sosyal medya kullanan birisinin utanmamasi gerekiyor. Yani ben bazi hesaplara girdigimde
kesfete diistiiglinde baktigimda orada kisinin profilinde kisiyi géremiyorsan eger sadece
gorseller varsa agikgast benim hi¢ ilgimi g¢ekmiyor. Ciinkii o sayfayr yoneten insani

karginizda gormek istiyorsunuz. Bence kitle iletisimi ¢ok kuvvetli olmali. Gorsel olarak biraz
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bir tik albenisi olmali diye diisiinliyorum. O influencerin igerik kurgusu ¢ok 6nemli yani

sayfasinda etkileyici bir sey olmasi, kendini izlettirmesi gerekiyor.” (Yasam Influencert)

[k baglarda kamera fobisi olan saglik influencer1, zaman igerisinde bu fobisinden
vazgegctigini ve eger bir influencer olunacaksa kamerayla aranizin ¢ok iyi olmasi gerektigi
konusunda beyanlarda bulunmustur. Ayrica diksiyonun hem influencerin agisindan hem
de takipgilerin anlamasi ve anlamlandirmasi agisindan 6nemli bir konu olarak karsimizda
durmaktadir. Sosyal medya {izerinde herkesin iyi gériinme hallerinin oldugundan baska
birisi gibi rol yapma durumu influencerin dikkatini ¢ekmis ve bunun samimi gelmedigini
belirtmistir. Ote yandan sahip olunmasi gereken dzellikler ve nitelikler agisindan fiziksel
kaygi ve zorundaligin olmamasi, herkesin anlayabilecegi ortak bir dil gelistirilmesi

gerektiginin yani sira bazi1 kriterlerin de 6nemli oldugunu aktarmaktadir:
“Kendimden yola ¢ikarak agiklayim. Benim kamera fobim vardi mesela ben bunu zamanla
birazda inada bindirerek sosyal medya araciligiyla yendim. Kesinlikle bir kere kamerayla
aranizin iyi olmasi gerekiyor. Onun haricinde her influencera baktigimizda bunu
gormiiyorsunuz ama bence diksiyon onemli bir detay anlasilabilir bir dil kullanmaniz
gerekiyor. Ama fiziksel kaygilara agikcasi ¢ok katilmiyorum. Sosyal medyada filtreler filan
derken herkes siirekli oldugundan baska ve iyi goriinme egiliminde bu bana samimi gelmiyor.
Yaptigimiz seyle influencerlik kavramiyla da biraz cgelisiyor sanki. Bana oldugu gibi
sunmaktan bahsederken kendin bile sen degilsin gibi bir durum var. O yiizden fiziksel bir
kaygi olmamali bence ya da fiziksel bir zorundalik olmamali diyebilirim. Bunun disinda
yanlis bir kelime kullandiginizda veya arkadas ortaminda mesela sizi taniyan birinin
anlayabilecegi dil farklidir. Ama binlerce takip¢imiz var. Hepsinin anlayabilecegi ortak bir
dil gelistirip dogru climlelerle, dogru sekilde kendimizi ifade etmek zorundayiz. Paylastiginiz

iirtinii, hizmeti dogru bir sekilde ifade ederek anlatmak durumunday1z. Bu nedenle bence bir
influencerin empati duygusu yiiksek olmali, iki ger¢ekten ortak bir dil edinebilmeli. Ama
onun haricinde fiziksel bir sart oldugunu diisiinmiiyorum. Ama influencer denilince ilk akla
gelen boyle gerceklikten uzak biraz daha toz pembe gibi bir profil var ya Instagram’da herkes
keyifli, herkesin durumu ¢ok iyi gibi 6yle bir zorundalik oldugunu diistinmiiyorum.” (Saglik
Influencerr)

Kisileraras: iletisime agik olmasi gerektigini sdyleyen gida influenceri, iletisim
becerilerinin de giiclii olmasi gerektigini konusunda aciklama yapmustir. Ciinki
influencer sadece yakin ¢evresine degil onu takip eden herkese iceriklerini ulagtirmakta
ve bir iletisim edimi gerceklestirmektedir. Dolayisiyla da olumsuz bir paylasim
sonrasinda kitlesel olarak bir etkilenme s6z konusu olacagindan dolay1 icerik paylasirken

dikkat edilmesi konusunda vurgu yapmaktadir:
“Oncelikle iletisime agik birisi olmasi lazim ve kapali birisi olmamasi lazim. Hani bdyle

¢ekingen ben yapamam nasil olacak gibi. Sonrasinda da iletisim becerileri gii¢lii olmali
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¢linkii artik sen sadece bes yliz, alt1 yiiz kisilik kendi arkadas kitlene degil seni hi¢ tanimayan
ve de senden etkilenecek bir siirli insana ulasiyorsun. Bu sekilde sdylemen gereken seylere
dikkat etmen gerekiyor. Mesela birisinin annesi de takip ediyordur kendisi de takip
ediyordur. Koétii bir paylasim yaptigin zaman otomatikman g¢ocugunu da etkiliyorsun. Bu
sekilde annesi diyor ki bak bu ¢ocuk kdtiiymiis bunu artik takip etme gibi seyler de olabilir.
Yani bu yiizden de saglam bir ¢izgide ilerlemen gerekiyor.” (Gida Influencerr)

Sabirl bir sekilde influencerligi dogal akisina birakarak yiirlitmenin dogru olacagi
yonde tavsiyeler veren teknoloji influenceri, mantikli ve seviyeli islerle bu durumu
yiirlitenlerin hakkettigi degeri bulacagini dile getirmektedir. Bir kitleye seslenme durumu
oldugundan dolay1 kamera onilinde konusmaktan c¢ekinmemeli seklinde bir nitelik

belirtirken ilk baslarda bdyle seylerin olabilecegini zaman igerisinde alisilacagi yoniinde

beyanda bulunmus ve bazi nitelikler {izerinde fikirlerini dile getirmistir:

“Mesela benim takip ettigim influencerlar var. Benden yasca bilyiik ya da hemen hemen ayn1
yastay1z. Onlara bakiyorum. Gergekten ¢ok mantikli ve seviyeli giizel igler yapiyorlar.
Diyorsun ki bu insanlar gergekten bu isi hakkediyor. Gergekten bu isi yapacak olan birisinin
mantikli, seviyeli, nerede ne konugmasini bilmeli ve konusmasinin diizgiin olmas1 gerekiyor.
Onun disinda ahlakli, edepli ve sakin yani herhangi birisine saldirma durumu olmamali.
Sabirli olmali. Mesela hep hayat hikayeleri vardir. Basari hikayeleri vardir. Bir amcaya ya da
gence sorarlar nasil bagladin? Diye. Klige olarak standart derler. Ama gergekten de dyle
oluyor. iste bir cigekle, koyunla basladim. Ben de bir iiriinle bagladim sonra byle bdyle oldu
diye gercekten de belirli bir siiregte sabirla olacak seyler. Dogal akisina birakmak lazim. O
yiizden sabirla bu isi yiiriitmek gerekiyor. Kameradan ya da bir topluluk oniinde
konusmaktan utang duymamali. Cekinmemeli. Ciinkii bir siirii kitlen oluyor ve onlara hitap
ediyorsun. Mesela ben de ilk zamanlar basladigimda bir video ¢ekmistik ya da ¢ekmek
istemistik diyebilirim. Ik ¢ekimde siirekli ¢ektik. Olmadi, olmadi sonra yeniden cektik.
Boyle boyle bende zamanla aligtim. Tabi ki de biraz yetenek olmali. Bir geyler iiretebilme
kabiliyeti olmali. Akiskanlik olmali yani sosyal medyay1 aktif kullanabilmeli. Ozgiiven
olmali ama bu da zamanla olabilecek bir sey. Zamanla diizene biniyor ve artik alismaya
basliyorsun. Kendine giivenin geliyor. Ozgiiven sahibi olmus oluyorsun.” (Teknoloji
Influencerr)

Belirli kaliplar ¢ergevesinden konusulmasina sicak bakmayan egitim influencer,
kisinin kendisinin iyi tanimasi gerektigini ve daha sonradan takipcilerine aktaracagi
hizmet ya da iiriinle ilgili dogru bir bilgi aktarimi saglamasi1 noktasinda 6nem arz ettigini
dile getirmistir. Zaman ve mekan kavramlar1 olmaksizin influencerin paylastig: bir igerik

aninda birden fazla kitleye ulasacagi ihtimali gozetilerek birtakim kisisel egitimler

alinmasi gerektiginin de altin1 ¢izmektedir:
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“Insanlar1 ¢ok kaliba sokmay1 sevmiyorum ama burada milyonlarca insana ¢ok kisa bir
stirede ulasabilme ihtimalim varsa eger birtakim kisisel egitimlerini alman gerekiyor. En
basinda kendilerini iyi tanimalar1 gerekiyor ki kendilerini takipgilerine dogru bir sekilde ifade
edebilsinler. Ofke kontroliiniin olmasi, empatinin yiiksek olmas, ikna kabiliyetinin olmasi
gerekiyor. Tabi ki bunlar1 iyi kotii kullanma sekilleri de var. Bunlar1 ¢ok giize yapanlar var.
Farkinda olup ya da bunun egitimini alip ilerleyenler de var. Biraz daha iste kendilerini
kontrol edebilme, kendilerini gelistirebilmeleri agisindan bir¢ok egitimler almalari
gerektigini diisiiniiyorum.” (Egitim Influencerr)

Normal bir sosyal medya kullanicisindan farkli sekilde takipgi kitlesini elinde
bulunduran influencerlarin aktif bir paylasim sergilemenin yani sira kendi kisisel
giindelik hayatinda da sosyal olmas1 gerekmektedir. Turizm influencerinin da aktardig:
iizere, kendi hayatindan kesitler sunmanin herkesin yapabilecegi bir sey olmamaktan
ziyade cesaret isteyen bir durum olarak da goriilebilir. Bu durumu kendisini sosyal medya

iizerinden paylasmaktan cekinen insanlarin oldugu diisiiniildiigiinde, c¢evresini dahil

herkesten ve her seyden paylagim iiretebilen bireylerin olduguyla iliskilendirmektedir:
“Influencer olmak icin kesinlikle bir kere sosyal olmali, aktif olmalidir. Hayatini da
paylagsmaktan g¢ekinmemelidir. Normal c¢ekingenlikten bahsetmiyorum ¢iinkii yasaminm
paylasiyorsun, yasamini paylasmak yiiz binlerce insana hayatindan kesitler sunmak aslinda
herkesin yapabilecegi kolay bir sey degil. Sadece kendi fotografini bile paylasmaktan
¢ekinen insanlarin oldugunu diisiiniiliirse neredeyse gittigi yerleri, arkadaglarini, ailesini,
sevdiklerini veya sevmediklerini paylasan insanlar bir kere cesur insanlar oluyorlar.
Dolayisiyla cesarette olmali. Bir de tabii renkli hayati da seviyor olmalidir. Ciinkii influencer
olmak demek artik ¢ok daha fazla kisiye ulasmak demek ve bunun arkasina da bir sorumluluk
yiiklilyor. Bundan dolay: tabii bir influencer paylastiklarinda da sorumlu oldugu igin

sorumluluk duygusuna da sahip olmalidir.” (Turizm Influencert)

Herhangi bir {irlin ya da hizmetle ilgili pazarlama amaci giidiilerek takipgilerle
paylasilan baglantilarin onlarda belirli bir satin alma davranis1 gergeklestirmek icin degil
de daha ¢ok Oneri tarzinda olmasi gerektigini aktaran medya influencert, ikili iligkilerinde
kuvvetli olmasi gerektiginden bahsetmistir. Ayrica bireyin toplum igerisinde okudugu
okul ve c¢alistig1 islerle baglantili olarak kendi influencerliktan ©nceki giindelik
hayatindaki deneyimleri bireyin ne kadar donanimli birisi oldugunu konusunda 6n bilgi
saglamaktadir. Dolayisiyla da bu donanimli olmasi ya da olmamasi durumu influencerin
takipei kitlesiyle olan iletisimsel iligskisinde ve kendi giindelik yasamindaki insan

iliskileriyle de dogrudan baglantili olabilmektedir:

veriyoruz ama bence onlar alsinlar goziiyle degil de Oneri tarzinda olmasmin daha iyi
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oldugunu diistiniiyorum. Ciinkii bende bir mekana gittigim zaman bir siirii kisiye Sneriyorum.
Mesela ben bir yandan influencer marketing de yapiyorum. Destek veriyorum. Yiiziin
iizerinde influencer ile ¢calistyorum. O kadar garip ki hep belirli isimleri talep ediyorlar. Bana
ulagtyorlar biz bu kisileri istemiyoruz. Iste ¢ok havali, konusmasini ya da garsona hitap
etmesini bilmiyor seklinde geri bildirim aliyorum. Bence bunlar asla olmamali. Biz ¢ok iinlii
isimler de olabiliriz. Giiniin sonunda o tarz isimler de oluyor. Ama ben ¢ok o egosal kismin
olmamasi gerektigini diislinliyorum. Ciinkii biz orada sicak samimi bir etkilesimde
bulunuyoruz. Bu kisimda agik sozli olmak ve diiriist olmak gergekten ¢ok dnemli diye
diistinliyorum. Bunun diginda sizin okudugunuz okullar, daha once calistiginiz islerin buna
cok katkist oldugunu diigiiniiyorum. Ciinki kisi kendi 6ziinde, influencerliga baslamadan
onceki hayatinda ne kadar donanimliysa bu insan iligkilerine de o kadar yansiyor. Bence her
sey aslinda sanal gibi goziikse de hepsi bir biitiin. Ben takip¢i bulugmalar1 yapiyorum.
Markalar1 takipgilerle tanistirtyorum. Onlarin yaninda oturuyorum, onlarla beraberim,
onlarla sohbet ediyorum, onlar1 dinliyorum, geri bildirimlerini altyorum bunlarin hepsi bir

biitiin bunlarin ¢ok dnemli seyler oldugunu diisiiniiyorum.” (Medya Influencert)

Sanal ortamlar {lizerinde kitle yaratiminin influencerin diiriist olmastyla iligki kuran
spor influenceri, kendi kitlesi {izerinde saglanan giiven ortami neticesinde ancak {iriin ya
da hizmetlerle ilgili kendisine inanilacagin1 sdylemektedir. Bu giivenin kirilmasi
durumunda ise influencer tarafindan aktarilan dogru seylerin bile takipgiler tarafindan
inanilmayacagini belirtmektedir. Bunun disinda yaratici bir kisilige sahip olmasi gerektigi
konusunda influencerin bir iirlin ya da hizmetle iligkili olarak direkt bir sekilde baglanti
vererek satin almaya yonelik bir davranig ediminden ziyade iiriin ya da hizmeti
hikayelestirerek, diizgiin bir sekilde aktarmanin dogru olacagini dile getirmistir:

“Diiriist olmak lazim insanlar1 kandirmamak lazim. Siz zaten bunlar1 yaptiginiz zaman hani
kitleniz de artacaktir. Size inanan koskocaman bir kitleniz olacaktir ve gergekten size
giivenen. Eger bu giliveni bir kere kirarsaniz higbir zaman insanlar siz diizgiin bir sey
pazarlasaniz bile inanmayacaklardir. O yilizden benim i¢in en biiyiik sey nitelikli, diirtist
olmak, insanlar1 kandirmamak, diizgiin seylerin reklamini yapmak 6nemli. Bir de yaratici
olmak lazim. Yani bir reklam1 direkt iste sunu satryorum iste su linkten al demek var. Bir de
bunu boyle hikaye elestirip, diizgiin bir sekilde ger¢ekten ona o iiriine inandigini da insanlara
hissettirerek bir sey pazarlamak var. Bu da kisinin tabi yetenegiyle alakasi var. Herkes bunu
yapamaz. Kamera 6niinde ¢ekinmemesi gerekiyor. Ilk baglarda heyecan olabilir. Sonrasinda
o heyecan azalacaktir, [...] bir yerden sonra artik ¢ekinmemeye basliyorsun.” (Spor

Influencerr)
Kendisinde olmayan nitelikler iizerinden Ozelestiri yapan influencer, sahip
olunmas1 gereken en dnemli niteligin tarafsizlik olduguna yonelik vurgu yapmaktadir.

Baz1 zamanlarda farkli takipgi kitlesiyle karsilasan influencerlarin, bu kitle karsisinda
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herhangi bir olumsuz tavir sergilemesi olduk¢a 6nemlidir. Kendisinin de aktardig: {izere

bu konuda 6fke kontroliiniin olmasi gerekmektedir:
“Bende mesela olmayan birgok 6zellik var. Buradan direkt kendimi 6z elestiride yapayim.
Influencerlarin bence sahip olmasi gereken en biiyiik 6zellik tarafsizlik, kesinlikle taraf
tutmamalar1 gerekiyor bir digeri de sinir kontrolii. Bu ¢ok dnemli ¢iinkii o kadar ¢ok garip
izleyiciyle karsilasiyoruz ki ¢ogu zaman yaptigimiz isin ne oldugu hakkinda higbir fikri
olmayan insanlar ailevi degerlerimize kadar kiifrediyorlar. Tamam hakli elestirileri bagirma
kavramim kullanabiliriz bence yani bu konuda profesyoneliz ama bazen olaylar &yle
raddelere geliyor ki ben kendimi kontrol edemiyorum. Bu da kendime kizdigim konulardan
bir tanesidir. Mesela kamera karsisinda ¢ok tarafsiz olmam gerekiyor bazi yorumlara artik
dayanamiyorum bir tartigma ortami yarattyorum. Yani bence en dnemli 6zellikler bunlar
kesinlikle kamera oniinde esitlik, taraf tutmama ve sinir kontrolii. Bunun disinda sdyle bir
sey diyeyim [...] su an o kadar boyle kameranin karsisinda iletisimimiz agik ki o kadar ¢ok
yiikseldik ki yani bu konuda 6zellikle kendimi gelistirdim. Iyi bir iletisim zaten hani bunlar

en basit kavramlar. Bu olmazsa olmaz zaten.” (Oyun Influencerr)

Tiirkiye’deki influencerlar ile yurt digindaki influencerlar arasinda baglant1 kuran
seyahat influencer1, nitelik olarak ilham vermenin Onemine dikkat cekmektedir.
Tiirkiye’deki influencerlarin ilham vermek gibi bir derdinin olmadigin1 daha ¢ok herkesin
birbirini kopyaladigini ve sadece izlenmek i¢in influencerlig1 siirdiirdiiklerini dile
getirmistir:

“Bence kesinlikle ilham vermeleri gerekiyor. Su an Tiirkiye’deki Influencerlik ¢ok
Influencerlik degil. Mesela benim de Tiirkiye'den ¢ok takip ettigim insan yok ama
yurtdigindan ¢ok giizel insanlar var. Ciinkii herkes birbirini kopyaliyor. Herkes daha ¢ok
izlenmenin pesinde. Aslinda orada bir ilham verme yok da iste ¢ilginca bagirma var ya da
istlinii agma, kosma, etme falan boyle daha bir dramla ilgi ¢ekmek amag ama bence daha
cok ilham verici seyler olabilir. Spor yapiyorsa sporla insanlarin hayatina ilham verebilir.
Seyahat ediyorsa Seyahatle. Bence bu noktanin ¢ok eksik oldugunu diisiintiyorum Tiirkiye’de

ve bunun daha ¢ok gelistirilmesi gerektigini diistiniiyorum.” (Seyahat Influencer)

6.1.5. Influencerlarin giindelik yasam pratikleri

Kadinlarin giindelik yasam igerisinde 6zelikle de aile igerisinde yasamis olduklari
bir takim rutinlik durumu herhangi bir zaman ve mekanla sinirli olmayarak belirli
durumlarda da kendisini gostermektedir. Bu baglamda kendisini “cocuklu bir insan
olarak” sozleriyle kadin cinsiyetinin baz1 rutinlik durumlarma atfedildigi

goriilebilmektedir. Moda influenceri, sabah kalktiktan sonra ¢ocuklarin1 okula
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gotlirdiigiinii ve eger herhangi bir davet varsa ona hazirlik yaptigimi soylemistir.
Instagram platformunda kendisini takip eden takipcilerine yeni iirlinler sunabilmek, bilgi

verebilmek ve iirlin ¢esitliligi agisindan alisveris merkezlerini ziyaret ettigini belirtmistir:
“Cocuklu bir insan olarak sabah kalkip ¢ocuklarimi okula goétiirliyorum. Ondan sonra bir
davet varsa ona hazirlaniyorum eger yoksa mesela yoksa ne yapabilirim diyorum. Bir
aligveris merkezine gidiyorum. Yeni ¢ikan mesela Zara’da cuma giinleri hep yeni {irtinden
gelir. Ben cuma giinii mutlaka Zara’ya gitmeye ¢aligirim. Yeni neler var? yeni neler ¢gikt1?
Diye. Hani bdyle gozlime takilan bir par¢a var m1? Varsa ben onu nasil kombine edebilirim?
Ya da atiyorum hani ben bundan ne ¢ikartabilirim? Diye diisliniiyorum. Biitiin magazalarin
hepsine hakimim. Baktim mesela bu hafta gercekten higbir sey ¢ikmamis. Ciinkii artik insan
baka baka g6z asinalig1 da oluyor ister istemez. Ben kendi alanimda mutlaka haftada iki ya
da t¢ kere aligveris merkezine gitmeye calisiyorum. Biitiin markalara da bakmaya
calistyorum ki iiriin cesitliligi olsun diye. Iste cesitlilikte aslinda burada devreye giriyor. Ben
bunu yapiyorum, digerleri yaptyor mu bilmiyorum. Bunlari moda okudugum ve sevdigim
icin de yapiyorum.” (Moda Influencerr)

Sosyal medya iizerinden pazarlanan bir iiriiniin influencer hesabinda yarattig
etkilesimin yam1 sira markanin {riinlerini influencerin takipgilerinin  kolaylikla
icsellestirebilecegi bir karakter tarafindan giyilmesi is birligi yapilan markaya giiven
duygusu yaratiminda ve takipgiler ilizerinde belirli bir ihtiya¢ diirtiisiiniin harekete
gecirilmesi noktasinda bir islev gérmektedir. Bu baglamda da markanm influencer
iizerinde sekillendirdigi algi, influencerin takipgileri iizerinde satin alma davranisina
tesvik etmeye yonelik belirli bir strateji olarak diisliniilebilir. Dolayisiyla influencer da
uyandig1 zaman eger yapmasi gereken bir ¢ekim varsa ortami derleyip, daha sonradan
kendisine makyaj yaparak markanin istekleri dogrultusunda kiyafet se¢imi yaptigini dile
getirmektedir. Cektigi videolar1 markanin yine istekleri dogrultusunda diizenledikten
sonra hesabinda paylagsmaktadir. Bunun digsinda Instagram hesabinda giin igerisinde

gecirdigi vakit siiresince igerikler bakmakta ve takipgileri icin igerik toplayarak onlarin

iirinler hakkinda bilgi sahibi olmalar i¢in ¢aba sarf etmektedir:
“Sabah kalkiyorum. Instagram 6zelinde eger yapmam gereken bir is varsa onun videosunu
¢ekiyorum. Video ¢ekmeden 6nce tabi ortami derleyip toparliyorum ya da kendime makyaj
yaptyorum, iyi bir sey giyiyorum. Cok markanin 6niine ¢ikmayacak renkte ya da markanin
bana soyledigi renkte kiyafet giyiyorum. O sekilde bir makyaj yapiyorum ve iiriinii herkesin
anlayabilecegi sekilde acik bir dille anlatmaya calistyorum. Daha sonra miisterinin beni
yonlendirdigi sekilde onu editliyorum. Onun sdylemesini istedigi ya da benim fark ettigim
seyleri videoya eklemeye ¢alistyorum. Onun haricinde icerik bakiyorum. Icerik topluyorum.

Mesela bir iiriin diyorum bu sivilceli insanalar i¢in uygun ben bunu bu insanlara dnerebilirim
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diyorum. Eger o iiriin elimde yoksa eczaneden altyorum igerigini deniyorum. Daha sonra
insanlari bilgilendirmek tizere bir hikaye (story) ¢ekiyorum ya da gonderi (post) atiyorum ya
da iste bakin ben bunu buldum gayet begendim, memnun kaldim gibi seylerle insanlari
bilgilendiriyorum.” (Gtlizellik Influencerr)

Giindelik yasamindaki yaptig1 seyleri Instagram tizerinden takipgileriyle paylasan
yasam influenceri, takipgilerinden ¢ok giizel tepkiler aldigini sdylemektedir. Ayrica
gittigi yerlerle ilgili hikaye (story) paylasirken takipcilerinden gizli olarak firmay1
etiketledigini daha sonradan firma sahibinden is teklifi aldigini dile getirmistir. Boylelikle
kendi yasamiyla ilgili paylagimlar yaparak hem Instagram hesabindaki etkilesimini

artirmis olmakta ve gidilen yerlerle ilgili firmalardan is teklifleri alinmaktadir:

“Ben giinde birgok mekan geziyorum, ¢ay baska yerde kahve bagka yerde toplantiy1 baska
bir yerde arkadaslarimizla birlikte yapabiliyoruz. Tabi bunlar1 ama sadece goriintii olarak
paylasiyoruz ve bunun da artis1 su oluyor iste ¢ok giizel bir yerdesiniz, dekoru ¢ok giizelmis,
yemekler harika ¢ok giizel goziikilyor orasi neresi diye bana soruyorlar. Bu da bizi etkilesim
getiriyor. Mesela sey yapiyoruz. Cok giizel bir yere gittim hikaye (story) de etiketliyorum
onu ama gizli etiket yapryorum. Firma sahibi bunu goriiyor, giizel bir gorsel paylasmisim
ama etiketlememisim sonra oradan is teklifi geliyor bize. Boylece hesabim iizerinde etkilesim
de artmis oluyor. Birincisi firma sahibiyle hem is aliyorsunuz. ikincisi takipgiler orasi neresi
neresi diyorlar? Ben bunlarin tabii ekran kayitlarin1 firmaya iletiyorum. Bakin ¢ok merak
ettiler, soruyorlar diyorum. Geri doniis saglayan firmalara hani bir piar, bir tanitim, bir reklam
ister misiniz? diye soruyorum. Sonra bakiyorum evet hemen istiyorlar. Arkadaslarimizla
beraber biitceli bir sekilde ya da barter bir sekilde gidiyoruz. Oray: tanitiyoruz.” (Yasam
Influencerr)

Zamaninin ¢ogunu sosyal medya iizerinde gegirmedigini ve kendi isinden dolay1
sosyal medya iizerinde ¢ok aktif paylasimlar yapamayan saglik influenceri, Instagram
hesabinda takipcilerine yonelik yapacagi paylagimlarin ¢ok basit gibi goziiktiiglinii ama
zannedilenden daha fazla bir zaman harcandigin dile getirmektedir:

“Giindelik hayatimda sadece influencer olarak devam etmedigim i¢in kendi isim i¢in biraz
parcali bulutlu yani biraz bolerek yasamaya ¢alistyorum hayatimi. Bazi donemlerde kendi
isim geregi sosyal medya lizerinde aktif olamiyorum. Influencer oldugunuz zaman ve bunu
biraz daha Lifestyle tarzi yani yasam tarzi paylagimlar yapmak istediginizde her adiminizi
paylasmaniz gerekiyor. Bu da disaridan ¢ok basit gibi goziikiiyor ama gergekten dyle degil.
Bir video, bir hikaye (story) ve bir igerik tiretmek zannettiginizden daha fazla zaman aliyor.
O yiizden giindelik yasantinizla bunu pekistirebilmek, birlestirebilmek bazen ¢ok yorucu
oluyor. Ara ara kopmalara neden olabiliyor. O yiizden haftanin iki, li¢ giinii ger¢ekten aktif
bir sekilde hesabimui kullanabilirken bazi giinler es verip dinlenmek istiyorum. Bunun diginda
elinizde on tane proje var diyelim bunun dordiinii hazirladiniz, altis1 kaldi diyelim. O altisi

icin kafanizda farkli senaryolar {iretiyorsunuz ve o senaryolar igerisinde kullanabileceginiz
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hani biraz daha iste keyifli hale getirebilecek gorseller gerekiyor. Dolayisiyla ben bunu
atiyorum hani arada kullanirim deyip bir de stoklama durumu oluyor. Bir yerden sonra o
gercekten yorucu oluyor. Ciinkil artik hani tiim cihazlarim dolmus durumda ve aradigimi
bulamadigim zamanlarim oluyor. Bu siire¢ biraz yipratici olabiliyor. Bazen tamam bugiinliik

yeter deyip iki giin biraktigim giinler bile oluyor.” (Saglik Influencerr)

Instagram’da takipgilerine igerik iiretebilmek icin artan is yiikii sebebiyle asosyal

olmaya basladigini dile getiren gida influenceri, herhangi bir is yerine gidip bu isin

yapilmadigin1 kendisi ev ortaminda takipgilerine icerik iirettigini belirtmistir. Zaman

diliminin doérde ayrildigy, birincisi tarif yazma ve tarif bulma, ikincisi aligverise gitmek

ve markalarla goriismek, {iciinciisii ise icerikleri ¢cekmek ve sonuncusunun ise ¢ekilen

iceriklerin diizenlenmesi ve paylasimini olusturdugundan bahsetmistir:

“Ben daha asosyal olmaya bagladim. Bunun sebebi de bir is yiikiin artiyor ve herhangi bir ig
yerine gidip sosyallesme durumun olmuyor. Ciinkii sadece kendi igeriklerini iiretiyorsun ve
o baglamda bir hayatin oluyor. Yani bir yemek influencer olarak sdylemem gerekirse dorde
ayriliyor benim zaman dilimim. Birincisi tarif yazma ve tarif bulma. ikincisi aligverise
gitmek ve markalarla goriismek. Ugiincii kismi videolari gekmek ve sonuncusu da edit kismi
ve paylasim yapmak. Edit kismi en az video kadar siire aliyor. Bu kisimda emek vermek
gerekiyor. Biraz daha ugragsmak gerekiyor. Yoksa herkes videolar1 birlestirip paylasabilir
ama su an yemek paylasiminda Tiirkiye’de bu sektorde ilk onun igerisindeyim. Bunun iginde

her seyimi karsiliyorlar. Hani bu sonuglari da gézetmek gerekiyor.” (Gida Influencerr)

Kendisi su an yurt disinda oldugundan dolay1 gezdigi ve gordiigii yerleri ¢ekerek

takipcileriyle paylagan egitim influencer1, kendi giindelik hayati icerisinde gidecegi yeri

onceden aragtirarak o yerle ilgili ¢esitli planlar yaptigini dile getirmektedir:

“Iste su an mesela yurt disindayim suralara gidip bir seyler gekmem gerekiyor ve onlar
izleniyor ¢linkii biliyorum. Bunun yaninda ben biraz daha boyle egitim, kisisel gelisim ya da
iste girisimcilik kategorisinde bir insan oldugum i¢in ¢ok fazla giindelik hayatimdan bir sey
paylasmasam da ama bugiin mesela 6gleden sonra bir yere gidecegim gittigim zaman
diyorum ki iste su kiyafetimi giyeyim, bunu yapayim, su kameray1 alirim, surada su pozu
veririm igte esim onu ¢eker. Onun planlarini bile gilindelik hayatimizda yapiyoruz ister

istemez.” (Egitim Influenceri)

Giin igerisinde igerik paylasmanin artik rutin bir durum haline geldigini ifade eden

teknoloji influencer1, genel anlamda influencerligr belirli bir is olarak siirdiirmeye

calistigindan soz etmistir. Ayrica giin igerisinde gittigi her mekanlarda takipgileriyle ne

ve nasil bir igerik paylasabilirim gibi diisiincelere girerek gordiigii ve buldugu her seyden

bir igerik iiretmenin igerisinde kendisini buldugundan s6z etmektedir:

“Bende herkes gibi sabah kalkiyorum. Aslinda hayatim genel olarak rutin. Cok degisen bir

sey olmuyor. Giin igerisinde icerik paylagsmak artik benim i¢in siradan bir sey oldu.
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Birisinden bir link gelirse onu paylagsmak benim igin siradanlasti. Arkadaglarimla
konusuyorum. Konustugumuz konularda hep yakin oluyor. Benimle hemen hemen ayn1 onlar
da dyle belirli bir is olarak bunu siirdiirmeye ¢alistyoruz. Ama belirli bir donemden sonra su
oluyor. Mesela herhangi bir seye bakiyorsun buradan iyi seyler ¢ikar diyorsun. Buradan giizel
videolar ¢ikar diyorum. Egimle birlikte kafeye gidiyoruz. Esim bir sey gosteriyor aaa suna
bak ne kadar giizel degil mi hayatim? Diyor. Bende evet evet buradan giizel igerik ¢ikar
diyorum. Sonra bana seninle de bir sey konusulmuyor diyor. Yani ister istemez kafam ona
dogru yoneliyor. Siirekli olarak gordiigiim seylerden igerik iiretmeyi diisiiniiyorum. Bugiin
ne yapsam? ne paylagsam? Iste bu hafta az igerik paylastim, izlenmeye ihtiyacim var bol
izlenmeli icerik ne olabilir? Gibi bu modda oluyorum. Dolayisiyla da bdyle bir hayat
yastyoruz.” (Teknoloji Influencerr)

Hayatinin 6nceki donemiyle simdiki donemi arasinda bir kiyaslama yapan oyun
influencer1, 6nceki doneminden bahsederken belirli saatler de ise gidip gelen birisi
oldugunu su an ise sevdigi ve istedigi isi yaptyor olmanin verdigi motivasyonla istedigi
zaman uyandiginin altin1 ¢izmektedir. Sadece kendisinin ve dijitalinin belirledigi saatler
de canli yayinlar yaparak daha sonradan sosyal medya hesaplarina yonelik takipgileriyle
icerik paylasmak {lizere yogun bir temponun igerisine girdiginden bahsetmistir:

“Hayatimin 6nceki doneminde normal bir sirket ¢alisant olarak hatirliyorum kendimi hani
sabah alt1 bugukta uyanmak zorunda olan aksam saat bese kadar mesai yapmak zorunda olan
birisiydim. Bu isin bana katti81 en biiyiik katkis1 kendi isimi yapmam ve kendi istedigim
zamanlarda yapmam oldu. En azindan en basta bu boyleydi tabi daha sonradan daha
sistematik bir sekilde gelisti mesela sabah uyaniyorum ki en biiyiik artist yeniden séyliiyorum
istedigim zaman uyaniyorum. Oglen bir ile ii¢ arasinda sabit bir yaymim var. Artik tiim
takipgilerim bunu ezberledi ki ben de ezberledim. Normal ise gider gibi ben saat birde buraya
oturuyorum aslinda ¢iinkii beni bekleyen izleyicilerin oldugunu biliyorum. Yayinimi
actyorum. Ugte yaymimm bitiyor. Aksama kadar video cekmem gereken bir kisimlar var.
YouTube’a, TikTok’a ve Instagram’a liretmemiz gereken igerikler var. Bunlar isin canli
olmayan kismi ve bunlar1 {iretiyorum, calisngimiz kisiler, editorler, tasarimcilar, seo
uzmanlarimiz var onlara aktartyorum bu videoyu, bu seferde onlar ¢aligmaya basliyor.
Aslinda hayatimizin her yonii bir igerik iiretmekle gegiyor. Bugiin ne yapabiliriz mesela
yayinda yeni bir arabayla oyun oynuyoruz diyoruz ki ya bak bu Instagram’a, TikTok’a da
¢ekilmeli. Mesela su yolda otuz saniyelik bir video ¢ekilmeli diye iste tek tek yolluyoruz.
Aslinda o an karsimiza ¢ikan her sey bizim i¢in yeni bir igerik fikri. Hani bunu biraz daha dis
hayata vurursak ya tabii ben bu konuda ¢ok mu aktifim ¢ok olaganiistii derece de aktif
degilim. Ben giindelik hayatimdan dyle aaa kahve i¢tim ¢ekim atayim yemek yedim ¢ekeyim
atayim kafasinda degilim. Ben isin eglence kismindayim. Insanlari eglendirecek

kismindayim. Yani benim kahve igmem bir insant ne kadar eglendirir bunu diisiiniiyorum
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veya o an yasadigim beklentili bir sey paylasmam ne kadar eglendirir. Biraz daha bdyle

terimsel kullanirsak ben troll kismimndayim.” (Oyun Influencer)
Gezdigi yerle ilgili elde ettigi deneyimleri takipgileriyle paylasan seyahat
influencer1, paylasimlarim1 belirli konular etrafinda takipgilerine aktardigindan

bahsetmistir:
“Daha ¢ok gezdigim yerlerin paylasimlarini yaptyorum. Benim aslinda paylasimlarimin
sOyle bir konusu var. Birincisi mekan var. Gittigim yerleri paylastyorum. ikincisi kiiltiir.
Gittigim iilkelerin kiiltiirleri. Uciinciisii insan hikayeleri. Insan hikayelerini paylasmay1 ¢ok
fazla seviyorum. Gittigim yerlerin hikayelerini paylasiyorum. Bdyle kategori olarak
ayriliyor igeriklerim de giinliik paylasimlarim da.” (Seyahat Influencert)
Giindelik yasaminda yasadiklarini takipgileriyle paylasan turizm influenceri,

paylasimlarinda genellikle 6zel hayatindan ve is hayatindan kesitleri takipgilerine

yansittigindan s6z etmistir:
“Ben normal turizm profesyoneli olarak yasiyorum. Daha ¢ok yasadiklarimi paylasan bir
influencer tipiyim. Normalde sadece kendi hayatini yasayan, yasadig1 hayattan 6zel veya is
hayatindan kesitler sunan bir influencerim. Bu nedenle benim bir giinliik aktivitem zaten
agirlikl yiizde yiizlikk bir pastaya ayirirsak neredeyse yetmisi is hayatinda gegiyor. Kalan
yiizde onda aile hayatim olarak gegiyor. Genel olarakta yiizde yiizliik pastanin yilizde onunu
da giinliikk anlamda sosyal medyada paylasmaya 6zen gosteriyorum.” (Turizm Influenceri)
Takipgilerini ¢ok sikmamak adina giinliik paylasimlar yapmay1 tercih eden ve ¢ok
fazla link odakli paylagim yapmamaya 6zen gosteren medya influenceri, Kendi giindelik
hayatinda ailesine olduk¢a zaman ayirdigini, disarida herhangi is birligi aracilifiyla bir
mekana gidildigi zaman onun paylasimlarini yaptigin1 ve genel anlamda kendi hayatiyla
ilgili paylasimlar yaptigina deginmistir:
“Sosyal medya 6zelinde sdyleyecek olursam genelde giinliik paylasimlar yaptyorum. Cok
boyle link odakli paylagimlart tercih etmiyorum. Eger o hafta bir reklamim varsa biraz daha
Instagram’1 bos tutmay1 seviyorum. Genelde ailemle iletisimim yiiksek oluyor. Yani aileyle
birlikte bir yasanti sergiliyorum. Onun disinda bdyle atiyorum iste bir eglenceye bir meyhane
Onerisinde bulunursak Oneri sonrasinda isin totalinde tekrardan normal hayatla ilgili
paylasimlar yapip hani her sey hayatimiz igerisinde var kayiplarda, mutluluklar da gibi genel
bir alg1 yaratiyorum. Baktiginiz zaman ben de bir evde yasiyorum. Bir tane oglum var.
Onunla ders yapiyoruz, yeri geliyor lziililyoruz, tartistyoruz, kavga ediyoruz yeri geliyor
mutlu oluyoruz, giiliiyoruz. Ben iste bagimiza su geldi, bu geldi, s6yle oldu, boyle oldu gibi
paylasimlar yapinca daha ¢ok etkilesim aliyorum. Ciinkii insanlar kendi hayatlarim
buluyorlar. Hani biz de iiziiliiyoruz, agliyoruz, ben de zor siireclerden gegiyorum gibi
paylasimlar yapmay1 seviyorum. Onlarla iletisim kurmayi, mesaj okumayi, mesajlarim

yanitlamay1 oldukga keyif alarak ve severek yapiyorum.” (Medya Influencerr)
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Influencerliktan ziyade kendisini sporcu ve is adami olarak tanimlayan spor
influencert, giin igerisinde yapmasi gerektigi seyleri yerine getirdigini ve yaptig1 seyleri
takipgileriyle paylasmay1 zorunluluk olarak gérmedigini dile getirmektedir. influencermn
yaptig1 paylasimlar, onu takip eden takipgilerinde belirli dl¢lide etki yaratip davranig
degisikligine sebep oldugu sdylenebilir:

“Influencerlik gilindelik hayatimi hi¢ etkilemiyor. Ciinkii dedigim gibi ben influencer olarak
yasamaktan ziyade sporcuyum ve is adamiyim. O yiizden yapmam gerekenleri yaptyorum.
Yani normal bir insan gibi sabah kalkiyorum elimi yiiziimii yikiyorum. Kardiyom varsa
kardiyoya iniyorum. Kardiyomu yapiyorum. Kahvaltimi yapiyorum, bunlari1 paylasacaksam
paylasiyorum. Kendime bir zorunluluk gibi hissetmiyorum. Bu rutinde paylasiyorum. Mesela
kahvaltim1 paylagsmay1 seviyorum. Orada aaa bak, ben bunu yiyorum degil aslinda. Oradaki
geng cocuklara saglikli beslendigimi gosteriyorum. Yani bakin hani ben yillardir yulaf
yiyorum. Saglikli besleniyorum, sen de bunu yapabilirsin. Bu da insanlar1 tabi ki de
sefklendiriyor. Bana bakiyorlar bak saglikli besleniyor diyorlar. Ben neden beslenmeyeyim
diyor. Yani ¢ok kiiciik seyler bile insanlarin bir sey yapmasina sebep olabiliyor. O an senin

onu yaptigim goriiyor ya ben de yapayim, yarin bagliyorum diyor.” (Spor Influencerr)

6.1.6. Influencerlarin Kanaat Onderligine iliskin Algi ve Deneyimleri

Iki asamali akis modeli sonucunda ortaya konan kanaat &nderligi kavrami, Paul
Felix Lazersfeld, Bernard Berelson ve Hazel Gaudet tarafindan sosyal bilimler alanina
kazandirilmis 6nemli bir teorik perspektiftir. Iki asamali akis (Two Step Flow) modeli ve
modele bagl olarak gelistirilen kanaat dnderi/lerine (Opinion Leader) iliskin ilk veriler
1940 ve 1948 wyillarnn arasinda ABD'deki baskanlik secimleri sirasinda “Erie”
arastirmasinda ortaya ¢ikmig ve 1940’lardan itibaren siire gelen arastirmalar neticesinde
model farkli aragtirmalarla desteklenmistir. Birey/lerin oy verme kararlarina yonelik kitle
iletisim araglarinin etkilerini anlayabilmek adma yapilmis olan “Erie” arastirmasinda,
aragtirmacilar o donem igerisinde beklenilen yaygin durumun aksine sonuglar elde
etmiglerdir. Elde edilen sonugclar; bireyler kitle iletisim aracili direkt olarak siyasi
partilerin mesajlarina maruz kalmaktan ziyade aile ve arkadas g¢evrelerindeki dnemli
bireylerle gergeklestirilen iligkiler neticesindeki mesajlarin daha fazla 6nemsendigi
goriilmiistiir. Mesajlarin bu siirecte iki agamali bir akis takip ettigi ilk asamada kanaat
onderi veya fikir lideri olarak nitelendirilebilecek kisilere ulagmakta, ikinci asamada ise
kanaat Onderi aldiklar1 mesajlar1 aile ve arkadaslar gibi yakin c¢evresindeki bireylere

aktarmaktadir. Dolayisiyla kitle iletisim araclarinin iletmis oldugu mesajlar ile alic1 kitle
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arasindaki bu birey/ler “kanaat Onderi/leri” (opinion leader) olarak tanimlanmigtir
(Lazarsfeld, Berelson ve Gaudet, 1960; Katz, 1957, s. 63; Littlejohn ve Foss, 2009, s. 65).

Geleneksel iletisim temelinde ve iki asamali akis modeli sonucunda ortaya atilan
kanaat onderi/ligi kavrami teknolojik ilerlemelere bagl olarak iletisim teknolojilerindeki
gelismeler ile birlikte farkli disiplin veya farkli ortamlarda ele alinarak model ve kavrama
iligkin ¢esitli c¢ikarimlarin yapilmasi dikkate deger ve anlamli goriilmektedir. Bu
arastirmada, temel amaclardan biri olan geleneksel iki asamali model ve kanaat 6nderligi
kavramin atfettigi anlamsal ¢ikarimlarindan ziyade sanal bir ortam olan sosyal medya
ortamlar1 tizerinde tezahiir eden influencerlarin iki asamali bir akis olusturup
olusturmadig1 ve farkli kategorilerdeki influencerlarin geleneksel kanaat dnderliginden
farkli olarak olusturduklar: dijital kanaat 6nderligine iliskin sosyal medya pratikleri, alg1
ve deneyimlerinin neler olduguna yonelik arastirma bulgularindan hareketle ¢ikarimlar

yapilmasi yerinde goriilmektedir.

6.1.6.1. Influencerlarin kanaat énderligini tanimlama ve aciklama bicimleri

Influencerlarin, kanaat 6nderligine iliskin algi ve deneyimlerini 6grenebilmek i¢in
“Kanaat Onderligi kelimesini nasil tanimlarsiniz? Kanaat 6nderligi nedir? Bu konuda
neler biliyorsunuz? diye soru sordugumda tam olarak istedigim cevaplart alamadim.
Bunun nedeni olarak kanaat Onderligi kavramimin giiniimiizde c¢ok fazla
kullanilmamasinin etkisi oldugu diisiiniilmektedir. Dolayistyla influencerlarla gériisme
esnasinda kavramin zihinlerinde olusmasi agisindan “kanaat 6nderi/ligi” kavramindan
biraz bahsedilmistir ve daha sonradan katilimcilardan kavrama iliskin tanimlama ve

aciklama yapmasi istenilmistir.

anlamina da geliyor . Bu siyasette de spor camiasinda da

bir yerden sonra da takipgi azalmaya bashyor . Siz takipten kayor ~

rolii de var . Bence bu gok 6nemli kullanmadsiin bir

\' ruhu vardir ama herkes bunu ortaya gikaramuyor . $éyle séyleyeyim ,

cribeles

biliyoruz . Benim énderlerinin roliiyle iliskili
herkes alamuyor . Ay goriisten olm:

onderlerinin roliiyle iliskili fazla bir gériigiim yok . kanaat onderlig

sekilde ayn isi yapacak olan kigilere yonelikte aym sekilde -
15 oluyor diye diiginiyorum . Kanat énderlii noktasinda

tepkisia gexi ykiyoe . Do olamn yapeyor . GlinkD abipeler Ezesinde. /]

J

a defil . Biz buraya giderck bir nevi Bursa haklanda

gok ciddi bir oldujunu

onderligi { roliimiizde olmus oluyor . Yani birgok seyi ilk bizim sektérle
\\ vasfin: uz . Hani duayen demck aslinda bis ka
& ih

yapiyor diye biz alu , yedi senedir bu isi yapiyoruz

demektir . Aruk bir fi n insanlar Influencerhktan

feyi benimsemis bir amac:

goriiliiyc aat nderligi vasfi uz . Hani duayen demek ashnda biraz

plachn bilgilerle baska

hem satin almasini saf hem de fay & . Bu konuda
yapu meslekte ya da

igerikleri alip okuyoruz . kanaat énderinin fikirlerini veya tecriibelerini edinebiliyoruz . Benim

\ énderliffinden séz edemeyiz . In

lan bir geye
iyi ybniimiin oldugunu diigiiniiyorum . Bazen evet insanlan davet ediyorum . Bayle

‘i\\
\\\

konuya hakim olursam ashnda bende o konu da o kadar
ulagabilir . Ama genelde influencerlar geng , ev hanimi veya iinlii

\ bilgi
nderligini <— hani

sadece hayirseverlik konusunda yapanm ki onda da gercek en

\ - hayirseverlik ve yardimlarda bagima bir , iki olay geldi . Sonrasinda
ndedliing <
okumam yani bu ben degilim . Boyle bir durumda olunca da /| \

§u kigidir diye size cevabins verebilirim . Kendi yasamimiz igerisinde de

da gergek olduggunu gergeklestigini
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Sekil 6.2. Kanaat onderligi kelime agaci

Kanaat onderligini moda influenceri, “hani bir fikri, kendisi kabul etmis ve
digerlerine de aktarip onlarin da faydalanmasini saglamak” olarak tanimlamistir. Kanaat
onderligi roliiniin olabilmesi i¢in influencerin, ger¢ek anlamda kendisinin kullandigi ve
deneyimledigi iiriiniin kullanim sekillerini takipgilerine anlatarak ve {iriine iliskin satin
alma davranis1 gelistirip ayn1 zamanda faydalanmalarini saglamanin sonucunda bir boyle

bir rolden s6z edebilecegimizden bahsetmistir:
“Kendi deneyimlediginiz ve gercek anlamda kendi kullandigimiz herhangi bir {iriinii ya da
inandiginiz diyeyim daha dogrusu olur, iiriinii bagkalarina ger¢ek anlamda kendi kullanim
sekillerinizi de anlatarak insanlarin hem satin almasini sagliyorsunuz hem de faydalanmasini
sagliyorsunuz. Bu konuda kanaat 6nderligi bu sekilde saglanmis oluyor diye diistintiyorum.
Kanaat dnderligi noktasinda ger¢ek anlamda influencerlarda da bu kendisini gosteriyor. Yani
bu kiyafet anlaminda olsun bir makyaj {irlinii olsun hepsinde yani gercekten eger sizin

sOziinilize inanip giliveniyorsa buradan devam ediyor.” (Moda Influencerr)

Gizellik influencer1 kanaat onderligini, “yaptigi meslekte ya da hayat goriisiinde
insanlara 6rnek olabilecek, insanlarin idolii olabilecek fikirleri ya da mottosu olabilecek
diigiinceleri, bu diisiinceler ciimlesiyle olur, makalesiyle olur vs. onder olan veya lider
kabul edilen insanlar” olarak bir tanimlamada bulunmustur. Kanaat onderi olarak
nitelendirilen birey/lerin, alaninda uzman ve diisiinceleriyle bireyleri etkileyebilme
potansiyeli olmasi gerektigini de belirten influencer ¢esitli 6rneklerle bu diislincesini
desteklemektedir: “Bugiin bir ilag igin eczaneye gidiyoruz. Alaninda uzman bir doktora,
eczactya soruyoruz. Bir makyaj i¢in, makyaj alanindan uzman birisine sorular soruyoruz.
Tk kuruyemis ya da bitki ¢aylart almak icin marketteki rafi degil de kuruyemis¢i tercih
ediyoruz.” (Giizellik Influencery). Kendi giindelik yasami icerisinde de kanaat onderi
oldugunu diisiindiigii insanlarin bilgisine bagvuran influencer, kanaat Onderine
ulagsamadig1 zaman o bireyin tiretmis oldugu icerikleri edinerek kanaat énderlerinin fikir

veya tecriibelerinden yararlanmaktadir:
“Kendi yasamimiz igerisinde de kanaat onderi oldugunu diisiindiiglimiiz insanlara
basvurabiliyoruz. Bazen tabi ki de birisine ulagmak anlaminda sikint1 yasayabiliyoruz. Bunun
icin de atiyorum o kisinin yazmis oldugu kitap, makale, kose yazisi vs. gibi iirettigi igerikleri
alip okuyoruz. Kanaat 6nderinin fikirlerini veya tecriibelerini edinebiliyoruz.” (Giizellik
Influencerr)

Influencerin, kanaat onderi oldugundan bahsedebilmemiz i¢in kendi meslegiyle

alakali olarak insanlar1 etkilemesi gerektigini diisiinen giizellik influenceri, baska bir
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alandan boyle bir kanaat Onderligi roliine girilecegi zaman basarisizlikla
sonuclanacagindan s6z etmektedir. Kendi alani diginda farkli bir alanda kanaat 6dnderligi
roliiniin olmadigini ifade etmistir. Ote yandan kendisinin 6zellikle yillardir makyaj
yaptigindan hareketle kesin bir dille kanaat 6nderi roliiniin oldugunu ifade etmekten
ziyade belirli durumda kanaat 6nderligine iliskin “insallah 6yleyimdir” seklinde beyanda
bulunmustur. Ayrica saglik alaniyla ilgili iiriin veya hizmetlere yonelik kanaat dnderleri

olarak bilir kigiden bilgi alinmasinin 6nemli oldugunun altin1 ¢izmektedir:

“Bence kendi meslegiyle akali insanlarin influence etmesi gerekiyor diye diistinliyorum.
Ciinkii bagka herhangi bir alandan bdyle bir ise girilirse basarisizlikla sonuglanacagindan
emin olabiliriz. Kendi meslegi kesinlikle olmak zorunda ancak boyle o zaman bir
influencerin kanaat 6nderi oldugunu sdyleyebiliriz. Ben on yedi yildir makyaj yapiyorum.
Ben mesela farkli bir alandan sa¢ hakkinda bir kanaat 6nderi degilim. Ama makyaj alaninda
ingallah Oyleyimdir. Atiyorum bir ¢anta almak i¢in kanaat onderi aramaya g¢ok gerek
oldugunu diistinmiiyorum. Bu konuda ¢iinkii kanaat 6nderinden fikir almaya gerek yok. Ama
kullanacaginiz bir seyin igerisinde bir kimyasal varsa kesinlikle bir kanaat 6nderi olarak bilir
kisiden bilgi alinmasi iyi olacaktir. Bir ¢ocuk kiyafeti oneriyorsaniz markanin kendisinin
organik mi degil mi diye denettiriyorsa bu saglikli olmas1 agisindan gok giizel bir sey. Mesela
bir sampuan alacaksiniz bu bana yarar m1 yaramaz mi iste bu noktada ozellikle de saglik
konusunda bir kanaat Onderinden bilgi almak fikir edinmek agisindan ¢ok Onemli
diyebilirim.” (Giizellik Influencerr)

Kanaat 6nderi konusunda “bilgi ve birikimiyle gercekten giindemi de takip eden ya
da insanlarin boyle ortak konularinda kisisel degil de ortak toplumu ilgilendiren ortak
konularda gercekten fikir sahibi olan eyleme gegilecek o etki giiciine sahip insan olarak
goziimde canlaniyor” seklinde tanimlama ve agiklamada bulunan egitim influencer1
ornekler tizerinden bu durumu iligkilendirmistir: “Bir 6gretmeni ele alalim. [...] iste bilgi
birikimi var. Bu birikimi aile yapisindan ya da toplumdan geliyor. Tabi ki herkesin tarzi
olabilir diisiince tarzi olabilir. Ama sonugta gerc¢ekten dolu dolu bir uzmanligi var ve onu
aktarwyor bir sonraki nesle ya da iste eskiden televizyonda tilkedeki aydin kesim insanlart
yonlendirecek tartismalar yapiliyordu. ” Ote yandan simdi influencerlara bakildig1 zaman
markalarin {irlin gonderdigi ve bu friinleri deneyimleme ve takipgilerine anlatma
karsiliginda belirli bir {icret verdiginden bahseden influencer, bu durumun objektif
olmadigindan bahsetmektedir. Ciinkii marka tarafindan influencera verilen metnin iicret
karsiliginda okundugunu ve bilgisi olunmayan bir konu hakkinda takipgilerine aktarim

yapildigimm1 dile getirmektedir. BOyle bir durumda da kanaat Onderliginden soz

edilemeyecegine dikkat cekmektedir:
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“Simdi bir influencera baktigimiz zaman bana marka tiriinii génderiyor, iizerine para veriyor,
bunu deneyimle ve anlat diyor. Ben bunu objektif olarak anlatmiyorum ki. Yani tamam
etkiliyorsun, yonlendiriyorsun ama bildigin bir konu hakkinda yonlendirmiyorsun. Sana
verilen bir metni okuyorsun para karsiliginda. Bana da brifing ve is birlikleri geliyor. O
brifing disina ¢ikamiyorsun. Su metni okuyacaksin diyor. Bende diyorum bu metni okumam
yani bu ben degilim. Bdyle bir durumda olunca da kanaat 6nderliginden s6z edemeyiz.”

(Egitim Influencerr)

Maddi durumlarin devreye girdigi noktada hem kanaat 6nderligi roliinden hem de
bireylerin yaptig1 islerden ayrildigin1 dile getiren egitim influenceri, kendisinin hali
hazirda bir gelir kaynaginin oldugunu ve maddi bir kaygisiin olmadigindan
bahsetmektedir. Maddi kaygilar durumuyla baglantili olarak influencerlarin, kanaat
onderi roliine iliskin herhangi bir durumun s6z konusu olamayacag1 gibi ayni zamanda
influencerlarin, maddi kaygi diistiniilerek takipg¢i kitlesine yonelik paylastigi igeriklerin
onaylanmama veya tepki alma durumunun artacagi sdylenebilir. Dolayistyla da bu tepki
durumunda influencer maddi kaygilarint bir kenara birakarak kendi deneyimledigi ve
giivendigi Uiriinii aktarma durumunda kalabilir. Ayrica egitim influencer1, Tiirkiye’deki
influencerlarin bir iginin olmadig1 zamanlar influencer olduklarin1 ve gelir kaynagi elde
ettiklerinden s6z ederken, bugiin Instagram kapansa kariyer ge¢mislerine yonelik CV’leri

olmadigindan dolay1 is bagvurusunda bulunamayacaklarini ifade etmektedir:

“Maddi durumlar isin igerisine girince hepsi aslinda kendi mevcut yaptig: islerden ayrilmis
insanlar oluyor. Ben mesela neden sapmiyorum. Ciinkil benim zaten bir hali hazirda gelir
kaynagim var. [...] Hani benim bir maddi kaygim yok. Ama Tiirkiye’deki influencerlara
baktiginiz zaman ya issizken parlayip influencer olmuslar ve bundan gelir kaynagi elde
etmisler, herhangi bir is ge¢misleri ya da kariyer ge¢misleri yok. Bugiin Instagram kapansa
yapacak hicbir seyleri yok yani bir yere is bagvurusunda bulunamazlar CV’leri yok ya da bir
yerde ¢alismiglar influencer olunca oradan ayrilmislar. Simdi sen olsan bir igte ayda sekiz,
on bin liraya ¢alisirken bir anda ii¢ yiiz, dort yiiz bin liralar kazaninca tekrar ayn1 seye doner
misin? donmezsin. O yiizden ¢ok korkuyorlar.” (Egitim Influenceri)

Kanaat onderligini psikolojik bir kavram olarak diigiinen saglik influenceri, kendi
paylasimlart sonrasinda bireyler iiriin veya hizmetler hakkinda fikir ediniyorsa,
kullaniyorsa, deneyimlemek istiyorsa ve bireyler {izerinde belirli bir etki yaratarak
algilarinin sekillenmesinde etki de bulunuyorsa bu noktada kanaat 6nderi roliiniin de
oldugundan sz etmektedir:

“Aslinda biraz daha psikolojik bir kavram oldugunu diisiiniiyorum. Insanlarmn zihninde alg1
yonetimi de diyebiliriz. Mesela benim bir paylasimim {izerinden insanlar bir {iriin veya bir

hizmetle ilgili fikir ediniyorsa, bunu kullanmayi, tecriibe etmeyi deneyimlemek istiyorsa
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onlar iizerinde herhangi bir etki yaratip algilarinin sekillenmesinde yardimer olabiliyorsam

bana gore bir kanal 6nderi roliim var demektir.” (Saglik Influencerr)

Influencerligin, kanaat onderligi gibi bir sey olmadigmi sdyleyen seyahat
influencer1, kanaat onderliginin daha baska cagrisimlar yapabilecegini belirtmektedir:
“Influencerlik, oyle kanaat onderligi gibi bir sey degil. Kanaat onderligi daha biiyiik,
baska bir kelime gibi geliyor.” Bu baglamda kanaat 6nderligine iligkin belirli bir felsefeyi
benimsemis ve amact olan bireylerin influencerliktan kanaat 6nderligine ulasabilecegine
dikkat ¢eken gida influenceri, sadece azinligin belirli bir amaca hizmet ettigini ifade
etmektedir: “Artik bir felsefeyi benimsemis bir amact olan insanlar influencerliktan
kanaat onderligine ulasabilir. Ama genelde influencerlar geng, ev hanimi veya tinlii
ediyordur.” Duayen demenin kanaat o6nderligi anlamina geldiginden bahseden turizm
influencert, siyaset, spor, ekonomi gibi farkli alanlarda bireylerin birer kanaat onderi
olabilecegini dile getirmektedir: “Hani duayen demek aslinda biraz kanaat onderi
anlamina da geliyor. Bu siyasette de spor camiasinda da ekonomide de var. Dolayisiyla
bu benim kendim icinde turizm camiasinda da var.” (Turizm Influencer). Ote yandan
her influencerin bir kanaat 6nderi olamayacagini ama kanaat dnderi olan influencerlarin
da oldugundan s6z eden turizm influencer1, kendisinin hayatina dokunan, saygi duydugu,
ifade etme seklini begendigi ve kendi goriisline yakin olmasinin 6neminin olmadigi ama

goriislerine dnem verdigi kanaat dnderi influencerlar takip ettiginden s6z etmektedir:
“Her influencer bir kanaat dnderi degildir. Ama kanaat 6nderi olan influencerlar vardir. [...]
agirlikl olarak ¢okga kanaat 6nderi olan influencerlart takip etmeye ¢aligirim. Yani benim
hayatima dokunacak, benim goriislerime yakin olmasi hi¢ 6nemli degil ama onun goriislerine
saygt duydugum onun kendini ifade etme seklini begendigim kanaat onderi influenceri

mutlaka takip ederim.” (Turizm Influencerr)

Sosyal medya ortamlari iizerinde influencerlar ¢esitli nedenlerden dolay1 paylagim
yaparlar. Bu nedenlerden birkaci maddi olarak kazang elde edebilmek veya sosyal medya
ortammda kazamlan iyi statiiniin etkisinden dolayr olabilmektedir. Ote yandan
influencerlarin hedef kitlesi, influencerdan iiriin veya hizmete iliskin bilgi edinmek i¢in
takip etme davranist gelistirebilmektedir. Bu iki durum arasindaki baglantinin saglikli
olarak isleyebilmesi i¢in influencerlarin kendi deneyimleyip kullandig1 ({irlinii
takipcilerine aktarmasi 6zellikle de saglik alaniyla iligkili bicimde hayati bir dneme

sahiptir. Dolayistyla influencerlarin, maddi kaygilar giiderek emin olmadig {iriin veya
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hizmete iligkin hedef kitlesine yonelik yanlis bilgi aktariminda bulunmasi noktasinda

kanaat 6nderligi roliiniin olamayacagi ¢ikariminda bulunulabilir:
“Benim de mesela ilag markalarim var. [...] ogluma aldigim balik yagini diistinelim. Yani
gercekten o balik yagmin igerigini ¢ok iyi bilmek gerekiyor. Ne kadar kullanilacagini
bilmenizin yanm sira igerigindeki maddelerin katkilarin neler oldugunu iyice arastirmak
gerekiyor. Bunu gergekten kendiniz kullaniyor ve deneyimliyor olmaniz gerekiyor. Mesela
bazen denk geliyoruz. Tanittig1 iiriinii gocuguyla birlikte ¢ekiyor. Ama dikkatli bir sekilde
baktiginiz zaman masa da tanitt1g1 ilagtan bagka bir ilag var. Hani insanlarin bu kadar 6zensiz
olup, insanlarla dalga gegilir sekilde uygulanmamali diye diisiiniiyorum. Sonugta ben bunu
fark ediyorsam on kisiden illaki ii¢ kisi de bunu fark ediyordur. O zaman baktigin zaman sen
bir kanaat dnderi degilsin. Sen para verilir ona gore tanitirsan bu ¢ok yanlis olur.” (Medya

Influencerr)

Kanaat Onderligiyle baglantili olarak geleneksel anlamda televizyondaki bir
filmden 6rnek veren teknoloji influenceri, filmdeki karakterin toplum tizerindeki kanaat
roliinden bahsetmektedir. Film karakterinin kanaat 6nderligi roliinden hareketle toplum
izerinde birtakim davranis ve tutum degisikligi yaratarak 6zellikle de satin alma davranigi

yaratma noktasinda belirli potansiyel barindirdig1 sdylenebilir:
“Rahmetli Kemal Sunal’in bir filmi vardi. Toplumda giivenilir vatandas konumuna gelmisti.
Sonra bir tane ingaat firmasi ona ¢ikarip para verdi. Evini dosedi. Daha sonradan Kemal Sunal
bir ingaat firmasinin reklamlarinda oynamaya basladi. Film i¢inde reklam filmi tabi bu. Sonra
bu daireler ¢ok giizel ben aldim oturuyorum siz de alin dedi. O binanin miiteahhidi ve firmas1
cok kotli malzemeden insaat yaptig1 i¢in evler yikilmaya basladi. Daha sonradan bir siirii
insan magdur oldu.” (Teknoloji Influencert)

Kanaat Onderi vasfina erisebilmek i¢in ortamin, kosullarin ve sartlarin
uygunlugundan s6z eden oyun influenceri, sosyal medya platformlar1 arasinda belirli
karsilagtirmalar yapmaktadir. Platformlarin kullanicilara sunmus oldugu olanaklar
neticesinde kendilerini ifade edebilme potansiyellerinin olusabildigi sdylenebilir.
Dolayisiyla hem influencerlar hem de diger kullanicilar sanal ortamlar iizerinden belirli

fikirlerini duyurabilirken bazilar1 ise fikirlerini sdylemekten ¢ekinerek suskunluk

sarmalina hapsolmaktadir:
“Kanaat onderi olmak i¢in biraz da ortamin, kosullarin ve sartlarin uygun olmasi gerek.
Mesela Facebook kendi yani bu tarz konularda biraz daha olayn disina ¢ikarak yorum
yapmak i¢in pek dogru bir yer degil. Ama tabii ki mesela Twitch insanlarin biraz daha rahat
fikirlerini beyan ettigi insanlarin 6nderlik edebildigi buna Instagram'r da katabiliriz bunlar
daha yakin platformlar bu tarz konulara. Aslinda herkesin bir fikri var ve fikirlerini ¢ok
olaganiistii bir sekilde hemen disariya ¢ikip vurabiliyor ama bazilar1 vuramiyor. Ciinkid anlik

on bes bin izlenen bir insanla anlik iki yiiz bin izlenen bir insan ayn1 degil. Bu riski her zaman
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herkes alamiyor. Ayni goriisten olmayan insanlar olabilir. Herkesin i¢inde bir kanaat 6nderi

ruhu vardir ama herkes bunu ortaya gikaramiyor.” (Oyun Influenceri)

Geleneksel kanaat Onderligi ile sosyal medya ortamlar1 iizerindeki kanaat
onderligi arasinda belirli karsilastirmalar yapan influencer, geleneksel anlamdaki roliin
kendilerinde olamayacagindan ve sosyal medya ortamlarinda birer araci olarak kendisini
gormektedir. Kanaat onderi olabilme potansiyelini kendisinin hakim oldugu konuya

hakimiyetiyle iligkilendirmektedir:
“Onceden iste radyo kanalinda, bir televizyon kanalinda bir siyasetgi, bir gazeteciydi. Ama
simdi bizler tabi ki de asla onlar kadar olamayiz ama bizler bir araciyiz. Ben ne kadar o
konuya hakim olursam aslinda ben de o konuda o kadar kanaat 6nderi olabilirim. Ciinki
neyin nasil aktarilmasi gerektigi ve nereye dikkat ¢ekilmesi gerektigini bilecegim. O ylizden
hani bu konuda bizlerin de ¢ok donanimli olmasi bu konuda énemli diye diigiiniiyorum.”

(Medya Influencert)

Kanaat 6nderliginin ciddi bir sorumluluk oldugunu bahseden medya influenceri,
sosyal medya ortamlar1 tiizerinde bu durumun farkli sekillerde olustugundan
bahsetmektedir. Kendisinin gitmis oldugu bir proje lizerinden 6rnek vererek agiklayan
influencer, bir sehrin sadece tek boyut olarak tanitilmamasi, birgok farkli bakis agisiyla

ele aliarak aktarilmasinin gerekliligi izerinde durmustur:

“Kanaat onderligi noktasinda bizim tarafimizda ¢ok ciddi bir sorumluluk oldugunu
diisliniiyorum. Sosyal medya anlaminda yerinde sayman bir sekilde bir markaya ya da
kendinle alakali bir seye onderlik yapabilmek, bir hayata dokunabilmek ¢ok farkli bir sey.
Mesela soyle ben bir bursa projesine gitmigtim. Bursa’y1 tanitmigtik. Simdi orada aktarilan
bahsedilen durum sadece Bursa’nin iskenderi var degil. Orada bir tarih var mesela ama oranin
tarihinin farkinda olan var mi1? Burada yok olan bir ¢ars1 var. Bu ¢arsinin farkinda misiniz?
Aslinda bakildigi zaman herkes ¢ok farkinda degil. Biz buraya giderek bir nevi Bursa
hakkinda kanaat onderligi yapmis oluyoruz. Hani buradaki arastirmalarin ve topladigin
bilgilerle baska insanlar1 uyandirtyorsun. Aydinlatiyorsun onlari bilmedigi mevzulari.
Birileri sana bak burada bdyle bir sey var diyor ve sen onu aragtirtyorsun. Arastirdiktan sonra

dontip bunu bagka kisilere aktartyorsun.” (Medya Influencer)

Kanaat 6nderleri olarak nitelendirilen influencerlar hem kullanicilarin hem de diger
influencerlarin davranig ve tutum degisikligine iliskin 6nemli rol oynayan ag aktorleridir.
Influencerlarin, diger kullanicilardan farkli bir sekilde kendi alanlarina yénelik ag
icerisindeki 6zel konumlari sayesinde tutum ve davranislar {izerinde 6nemli potansiyeller
tasimaktadir. Dolayisiyla influencerin, kendi alaniyla ilgili sosyal medya ortamlar

iizerinde yenilik¢i tutumlar sergilemesi belirli noktada kanaat Onderligi roliiniin
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oldugunun gostergesidir. Ciinkii influencer, sosyal agda belirleyici rol model olarak hem

kullanicilara hem de diger kendi alanina iligkin influencerlara yol gostermistir:
“Soyle sdyleyeyim, yani bir seyleri kendi sektoriimiizde ilk yapiyorsaniz insanlar inspiration
olarak sizden ilham alirlar ve bak dogru bir sey yapiyor ki su an bu noktada diye diisiiniip
gercekten sizin yaptigimiz isleri saygiyla birlikte sizi takip edip, sizi taklit edebilirler. [...]
acik konusmak gerekirse bu zamana kadar ben sektorde bir sekilde 6ncii oldum diyebilirim.
Ciinkii online koglugu ilk defa Tiirkiye’de baglatan kisi benim. Sonrasinda viicut geligtirme
olarak challenge yarigmalar, para 6diillii yarismalari yapan ilk kisi benim. Insanlar1 gaza
getirerek bunlari deneyen ¢ok kisi oldu. Bak bdyle bir seyler yapiliyor diye biz alt1, yedi
senedir bu isi yaptyoruz. Bir kanaat dnderligi roliimiizde olmus oluyor. Yani bir¢ok seyi ilk
bizim sektorle alakali ilk yapanlardan biriyim diyebilirim. Keza YouTube’da da aym sekilde.
Ben YouTube’da fitness ve saglikli beslenmeyle alakali video ¢ektigim zamanlar Tiirkiye’de
iic kisi falandik. Béyle olunca da tabi bayrak sizde oluyor. Insanlar sizi takip ediyor ve ister
istemez yaptiginiz her seye ¢ok dikkat etmeniz gerekiyor. Ciinkii ¢ok biiyiik bir rol model
oluyorsunuz. Bu takipgilerinize de ayn sekilde ayni isi yapacak olan kisilere yonelikte ayni

sekilde bir kanaat 6nderligi rolim de olmus oluyor.” (Spor Influencerr)
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Sekil 6.3. Kanaat onderligi kelime bulutu

Influencerlarin, kanaat 6nderligini tanimlama ve agiklamaya iligkin sdylemlerinden
hareketle kelime bulutu olusturulmustur. Kelime bulutu olusturulurken, influencerlarin
kanaat Onderligini tanimlarken veya agiklarken kullandigi kelimeler kelime bulutuna
dahil edilmis ve diger kelimeler kelime bulutunun disinda birakilmistir. Dolayisiyla bulut
influencerlarin bakis agis1 gercevesinde kanaat dnderligine iliskin bulunmasi gereken
nitelikler veya kisilik ozellikleri diisiiniilerek olusturulmustur. Olusturulan buluttaki
kelimeler kelime siklik oranlarina gore sekillendirilmistir. Influencerlarin kanaat
onderligine yonelik bakis agilarindan hareketle kelime bulutunda en ¢ok “sosyal, uzman,
bilen, idol, duayen, sorumluluk, ilham, gen¢” gibi nitelemekler ve 6zellikler ¢ercevesinde

tanimladiklar1 veya agikladiklar1 gozlenmistir.
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6.1.6.2. Influencerlarin kendilerini kanaat oénderi olarak gorme durumlar

Influencerlarin, kendilerini kanaat onderi olarak goriip gérmediklerine yonelik
“kendinizi sosyal medyada kanaat Onderi olarak goriiyor musunuz?”’ diye soru

yoneltilerek katilimcilarin konu hakkindaki diisiincelerine odaklanilmastir.

6.1.6.2.1. Kendisini kanaat onderi olarak gorenler

Kendisini kanaat 6nderi olarak gdrdiigiinli sdyleyen moda influencer1, bu algisini
sosyal medya ortami disinda gilindelik hayatta karsilagtigi insanlarin verdigi tepkiden
hareketle boyle bir diislince igerisinde oldugu sdylenebilir:

“Ben kendimi kanaat 6nderi olarak goriiyorum. Ciinkil insanlarla hani birebir karsilagtim.
Hig¢ tanimadiginiz bir insan diyor ki ben sizden bunu begenip almistim ve ¢ok sevmigtim
seklinde soyliiyorlar. Ay diyorum 6yle mi? ¢ok giizel diyorum. Bana ben sizi ¢ok seviyorum,
cok severek takip ediyorum. Biitiin goriislerinize, fikirlerinize paylastiginiz her seyin
devamliligin1 almak istiyorum. Ben kendim birebir gordiigiim i¢in ve bu durum iginde

bulundugum i¢in dyle oldugunu diisiiniiyorum.” (Moda Influencert)

Uzun siiredir kendi alaninda oldukga aktif calismalar sergileyen influencer,
takipcilerine bir {irlin veya hizmetle ilgili deneyimini aktarirken ilk 6nce kendisinin
deneyimleyip kullandigini daha sonradan takipgilerine aktardigini ifade etmistir.
Dolayisiyla sosyal medya pratikleri cer¢evesinde kendisini kanaat Onderi olarak
gordiigiini dile getirmistir:

“Evet kendimi kanaat 6nderi olarak gériiyorum. Ciinkii on yedi yildir ben bir fiil bu makyaj
isini yapiyorum. Ben bir alacaksam ilk 6nce onu arastirtyorum. Aragtirdiktan sonra o {irlinii
aliyorum. Aldigim {irtinii kullantyorum. Baktim ¢ok hosuma gitti boyle boyle diye onu
takipgilerime oneriyorum. Yoksa direkt olarak alip dnermiyorum. Aldiktan sonra iki, ii¢ giin

bir deneme siirecim oluyor. Denedikten sonra eger o iiriinle ilgili goriisim olumlu olduysa

ondan sonra onunla ilgili deneyimlerimi aktartyorum.” (Giizellik Influencerr)

Ayni alanlarda tezahiir eden influencerlar, daha ¢ok maddi kazang elde edebilmek
icin bagka bir influencerla kendi deneyim ve bilgilerini paylagsmayabilirler. Egitim
influencert, kendisini kanaat 6nderi olarak gérmesinin yani sira kendi alaniyla ilgili hem
hedef kitlesiyle hem de diger influencerlarla bilgi ve deneyimlerini paylastigini dile
getirmektedir. Kanaat onderligini, diger kullanicilarin bilgisine bagvurmasiyla iligkilen

influencer kendisinin bu noktada bir kanaat dnderi roliiniin de oldugundan bahsetmistir:
“Kendimi kanaat 6nderi olarak goriiyorum. Ozellikle girisimcilik konusunda bildigim her

seyi paylasirim. Yani bana sadece sey olarak gelmez. Mesela maddi kaygiyla birgok kigi
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benimle ayni kategoride olan insanlar bilgilerini paylagmazlar. Derler ki bak egitimim var
egitimime katil. Bireysel danigmanligim var bak onu al oradan katil. Ama ben bugiin DM
kutumda bir¢ok insana sirket kurulumunda, vergi dairesine gittigi zaman nasil sorular
sormast gerektigini, hayatini kurtaracak sirketinde hangi uygulamalar1 kullanmalari, faturay1
nereden kesiyorum nasil kesiyorum kalem kalem hepsini anlatiyorum. Dolayisiyla da bu
durumda bir kanaat onderi roliine sahip olmus oluyorum.” (Egitim Influencerr)

Kanaat dnderligi yaptig1 markalarindan s6z eden influencer, tanitimini yaptigt her
iriinii kendi ilk 6nce deneyimleyerek daha sonradan diger bireylerle paylastigindan s6z
etmektedir. Kendi gezip gordiigii yerlere yonelik deneyimleri ve bilgisini cesitli
gazetelerle insanlara ulagtirarak bu durumlar neticesinde kendisinin bir kanaat 6nderi rolii
oldugunu dile getirmistir.

“Kendimi kanaat dnderi olarak goriiyorum. Benim markalarim var mesela onlarla ilgili sehir
sehir gezeriz. Anne bulusmalart yapariz. Tanmitimmi yapti§im her iriinii kendim
deneyimleyip kullanirim her bulusmada da anlatinm. Bu driinleri gergekten
kullantyorumdur. Faydasin1 gérmiisiimdiir. Bu sekilde kanaat dnderligi yaptigim iki, {i¢ tane
markam var. Onun disinda benim o zamanlar deneyimlerimi anlattigim, gittigi yerleri
paylastigim blog sayfam vardi. Sonrasinda o blog sayfasindan Hiirriyet gazetesine bagh
olarak calistim. Daha sonradan Milliyet’e bagli olarak bu siireci siirdiirdiim. Ondan sonra da
tamamen blog sayfalarim kalkti direkt olarak favori lezzetlere bagli olarak c¢aligmaya
bagladim. Orada da yemek tarafina gectim. Yani benim biraz boyle deneyimleye
deneyimleye, asama asama giden siireclerim oldu. Once kendim ¢ciktim sonra iste birkag
mekan onerelim dediler. Sonra insanlar ben onerdikten sonra gitmeye basladilar.” (Medya

Influencerr)

Takipgi kitlesiyle samimi baglar kuran influencer, herhangi bir tirtinle ilgili tanitim
sonrasinda olumlu anlamda gelen geri bildirimleri dile getirmektedir. Influencer, hedef
kitlesi iizerinde belirli bir etkisi oldugundan hareketle kanaat onderligi roliiniin

oldugundan s6z etmistir:
“Goriiyorum. Ama tabii ki bu konuda yine miitevazilik yapacagim. Halkin dilinden ve
huyundan gittigim i¢in aileme anlatiyormus gibi anlatiyorum. Mesela bir {irlinii tanittiktan
sonra daha bes dakika gegmeden eger onceden kullanmis olan varsa fikirlerini yaziyor.
Memnuniyetlerini yaziyor. Begenmediyse onu yaziyor. Markay1 iletmemi istiyor. Ben her
tirlii gercekten yardimci olmaya calistyorum. Bu konuda da kendimi goérdigiimii
sOyleyebilirim. Ayrica belirli bir etkim var ama soyle gelisi giizel gidiyorum. Hani ben
biliyorum siz bilmiyorsunuz gibi bir 6n yargim yok. Ben sadece isimi sunuyorum ya da ne
bileyim o an bir sey almak istiyorsam onu aldigimi anlatryorum. Eger etkileniyorsa zaten o
da aliyor, memnuniyetimi anlattyorum. Atiyorum ben oradan kalkip da illa alin, yapin falan

bdyle hani kendimi bir kanaat 6nderi olarak gorebiliyorum.” (Yasam Influencer)
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Son bir yilda hedef kitlesine iliskin kanaat dnderligi roliiniin oldugundan s6z eden
saglik influenceri, sosyal medya ortamlarina bir siire ara verdigini ve daha sonradan aktif
bir sekilde paylasim sergiledikten sonra takipgilerinden olumlu anlamda geri bildirim
aldigindan bahsetmistir. Bu iletisim siirecinde takipgileri {izerinde olumlu tutum ve
davranig gerceklestirdiginden dolay1 boyle bir kanaat dnderligi roliiniin oldugu iizerinde

durmustur:
“Son bir yil i¢in kendimi kanaat 6nderi olarak gordiigimii sdyleyebilirim. Ciinki iki yila
yakin sosyal medyaya bir ara vermistim. Sonrasinda aktif olarak kullanmaya bagladigimda
insanlarin benim hesabimu ilk agtigimda Oylesine paylastigim bir gonderi (post) i¢in bile
dontip benle iletisime girdiklerini fark ettim. Demek ki insanlara bir seyler katabildim,
algilarmi degistirebildim ya da farkli bir tarafa ilgilerini ¢ekebildim. Bununla ilgili bile doniip
tekrar iletisim kurabiliyorsak bence bir etki birakabiliyorum anlamina geliyor.” (Saglik

Influencerr)
Takipgileri iizerinde belirli bir kanaat onderligi rolii oldugunu diisiinen seyahat
influencer1 da kendisini kanaat 6nderi olarak gordiigiinii dile getirmektedir: Yani evet.
Bence oéyleyimdir. Takiplerim iizerinde belirli bir kanaat onderligi roliim oldugunu

diigtiniiyorum. (Seyahat Influenceri).

6.1.6.2.2 Kendisini kanaat onderi olarak géormeyenler

Belirli bir kanaat dnderligi roliinlin olabilmesi i¢in insanlara daha yakin olmanin
gerekliligini dile getiren gida influenceri, karsisindaki iletisim kurdugu insanlarla i¢li dish
bir etkilesim kurarak onlar {izerinde fikir asilamanin gerekliliginden de bahsetmektedir.
Dolayisiyla hedef kitlesine yonelik samimi iliskiler kuran influencer, kitlesine yonelik
belirli davranig ve tutum yaratabilme noktasinda belirli 6l¢iide giivende de kazanmasi
gerekmektedir. Influencerin, sdyledigi fikirlere herkesin katilmayacagindan hareketle
belirli bir kanaat dnderi roliiniin olmadig1 ve kendisini kanaat dnderi olarak gérmedigini
dile getirmistir:

“Kendimi kanaat onderi olarak gérmiiyorum. Belli bir kanaat 6nderi roliimiin oldugunu ve
amacimin oldugu diistinmiiyorum. Ciinkii kanaat 6nderi roliimiin olmasi i¢in insanlara daha
yakin olmam gerekiyor. Daha boyle i¢li disli olmam gerekiyor ve hani onlara bir fikir
astlamam gerekiyor. O fikir herkese hitap etmeyebilir, o diislince tarzi ya da o olay. Karsit

goriislerinde bana kotii yorumlar yapmasini ben hi¢ sevmiyorum. O yiizden de pek o islere

girmiyorum.” (Gida Influencer1)
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6.1.6.2.3 Kendisini kesin olmamakla birlikte gorenler ya da gormeyenler

Kendisini kanaat onderi olarak hi¢ diisiinmeyen teknoloji influenceri, hedef
kitlesinden c¢ok sayida mesaj aldigin1 dile getirmektedir. Kanaat Onderligine iliskin
sOylemlerinde kesin bir dille “evet kendimi kanaat 6nderi olarak goriiyorum” seklinde bir
aciklamas1 bulunmadigindan dolay1 herhangi bir yerde konumlandirmamak agisindan bu

baslik altinda ele alinmistir:

“Yani hi¢ kanaat Onderi olarak kendimi diisiinmedim. Ama Instagram hesabima
takipgilerimden DM’e ¢ok soru geliyor. Abi telefon alacagim ne alayim? Hatta samimi bir
sekilde yazdiklar1 da oluyor. Reis ya da Kral iste hoparlor alacagim ne alayim? Sunu almak
istiyorum O6nerir misin? Ne bileyim iste. Baskan sdyle bir seye ihtiyacim var ne alayim? Diye
bir siirii soru geliyor. Elimden geldigince biliyorsam dneriyorum. Eger bilmiyorsam herhangi
bir dneri de bulunmuyorum. internet iizerindeki kiyaslama sitelerine, forumlara bakabilirsin
diyerek o sekilde bir yonlendirme yapiyorum.” (Teknoloji Influencerr)

Kanaat onderligi roliiniin olup olmadigina yonelik soruya kendisini belirli bir
kaliba koymak istemeyen influencer, sordugumuz soruya hedef kitlesi agisindan cevap
vermistir: “Goriiyorlar diyebilirim. Ben kendimi 6yle bir kaliba koymak istemiyorum. Ben
boyleyim, séyleyim gibisinden.” (Spor Influencerry). Aym diislince paralelinde
aciklamalarda bulunan turizm influencer1, kendisine influencer bile demedigini ve
katildig1 etkinliklerde hitap edilitken influencer, duayen gibi birtakim sifatlarla

nitelendirildiginden dolay1 boyle bir kanaat 6nderligi roliine yaklagtigin1 diisiinmektedir:
“Ben aslinda bu zamana kadar kendime hi¢ influencerim demezdim. Ama neredeyse son bes
yildir beni bir yerde anons ederlerken, beni bir yere ¢agirirlarken, bir 6diil verirlerken iste
turizm duayeni, turizm influenceri, turizmin énemli ismi, goriislerine saygi duyulan bir isim
dedikleri zaman artik zaten kanaat onderi tanimina da yaklastik demek oluyor.” (Turizm
Influencerr)

Kendi alaninda kanaat 6nderi olabilecegini sdyleyen oyun influenceri, hesabinin
ses getirebilme giiciiyle orantili bir durum oldugunu dile getirmektedir. Farkli etkilesim
alan sosyal medya kullanicilar1 arasinda karsilastirma yaparak ¢ok etkilesim alan
kullanicinin ses getirme diizeyiyle az etkilesim alarak ses getiren kanaat dnderinin farkl
olabilecegini belirtmektedir. Sosyal medya ortamlarinin yayilim o&zelligi sayesinde
paylasilan bir gonderinin yiiz binlerce insana ayni anda ulasabileceginden hareketle bir
degerlendirme yapan influencer, kendisine ait bir génderi, olay ya da durumun kartopu
etkisi gibi biiyiliye biiyliye oldukg¢a genis kitlelere algi ve tutum yaratabildigi tizerinde

durmustur:
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“Oyun anlaminda tabi olabilir. Yani sonugta simdi bunu kategorilere ayirirsak kimi farkli
konularda daha sosyal konularda alg1 yapar kimisi yani oyunda algi yaratir. Bu yine hani
kanalin ses getirebilme giiciiyle orantili bir sey. Yani ne kadar kanaat dnderi olursan ol
aslinda ne kadar ses getirebileceginle orantili yani dedigim gibi yine ayni1 yere gidiyor. Anlik
on bes bin izlenen bir insanla aylik iki yiiz izlenen bir insan ne kadar kanaat onderi olursa
olsun aymi sesi getiremezler. Kanaat onderi acisindan diigiiniirsek aslinda ister istemez
influencerlar da bu konumda. Mesela ben bir oyun hakkinda olumsuz bir yorum yaptigim
zaman aslinda o an orada olan ylizlerce gerekse iki yiiz gerekse ii¢ yiiz kisiye bu gorlisimii
aktarabilirim. Bu kisiler gidip bu goriislerimi daha farkli yerlerde yarayabiliyor. Aslinda bir
anda benim goriisiim binlerce insana ulagiyor. Mesela hani kendi yine sektdriimden 6rnek
vereyim. Oynadigimiz bir oyunda bug kesfediyoruz. Oyun akisinizi zorlayacak sikintiya
sokacak bir hata fark ediyoruz. Yayinda bunu elestiriyorum. Bakiyorum daha farkli tanidigim
kisilerin yayinlarinda bu kisiler bunlar1 dile getiriyor. Bu sefer onlara aktarryor. Onlar
baskalarina aktariyor. Bu biiyiiye biiyliye gidiyor. Yani bir yandan aslinda hep bir noktada
sOyledigimiz bir seyde alg1 yaratabiliyoruz.” (Oyun Influencer)

Arastirma cergevesinde influencerlarin, kendilerini kanaat onderi olarak goriip,
gormeme durumlariyla iliskili olarak genel anlamda kendilerini “kanaat 6nderi” olarak
goriiyor olmalaridir. Ciinkii katilimcilarinda ifadelerinden hareketle on iki influencer
icerisinden yedi tanesi (moda, giizellik, egitim, medya, yasam, saglik, seyahat) kesin
olmakla birlikte kendisini kanaat Onderi olarak gordiiglini dile getirmistir. Bu
sOylemlerini dile getirirken kanaat onderligine yonelik “etki, deneyim, algi ve tutum
degisikligi” gibi kelimelerin kullanildig1 gézlemlenmistir. Ayrica kendisini kanaat 6nderi
olarak gérmedigini kesin bir dille “gérmiiyorum” seklinde ifade eden bir katilimc1 kanaat
onderliginin roliiniin olabilmesi icin belirli bir “fikir asilamanin™ gerekliliginden s6z
etmistir. Ote yandan bes katilimci, kendilerini kesin bir dille kanaat onderi olarak
konumlandirma durumundan kaginarak “kanaat énderi olarak kendimi diigiinmedim.”
(Teknoloji Influencery), “Ben kendimi oyle bir kaliba koymak istemiyorum.”(Spor

Influenceri), “kanaat onderi tammina da yaklastik demek oluyor.” (Turizm Influencert),

“Oyun anlaminda tabi olabilir. ”(Oyun Influenceri) gibi ifadelerle dile getirmislerdir.

6.1.7. Influencerlar acisindan takipcilerin kanaat onderi olarak goriip veya

gormeme durumlari

Influencerlarin, kendilerini kanaat 6nderi olarak goriip gérmediklerine yonelik algi
ve deneyimlerinden ziyade kendilerinin de takipgilerine yonelik fikirlerini almak

amaciyla “Takipeileriniz sizi sosyal medyada kanaat dnderi olarak goriiyor mu veya
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gordiigiinii diislinliyor musunuz? Agiklar misiniz?” diye soru sorarak hedef kitlesinin
influencerlar1 kanaat dnderi olarak goriip gérmedigine yonelik algi ve deneyimlerinin
kesfedilmesine odaklanilmistir. Dolayisiyla influencerin, takipgilerindeki gézlemlerinden
hareketle kendilerini neden kanaat 6nderi olarak diisiindiikleri ya da neden kanaat 6nderi
olmadiklarma ydnelik ¢ikarimlarin yapilmasi agisindan 6nem teskil etmektedir.

Hedef kitlesinin kendisini kanaat onderi olarak gordiigiinii diisiinen moda
influencer1 bu algir ve deneyimini takipgilerinin kendisine sordugu sorular iizerinden
aciklamaktadir. Kitlesi i¢erisinde moda influencer1 oldugundan dolay1 giindelik yagamda
giyecegi kiyafet hakkinda sorular sorarak influencerin bilgisine bagvuran takipgiler,

influencerin kendisini kanaat 6nderi olarak gérmesinin nedeni olarak gosterilebilir:
“Evet bence goriiyorlar. Ciinkii mesela bana diyor ki, en sizin hani fikirlerinize ¢ok
giiveniyorum. Kizimin mevlidi var ne giyeyim? siz olsaniz ne giyersiniz? simdi ben diyorum
ki hani ben sunlar1 sunlar1 giyinirim. Benim tarzim bu tamam diyor. O zaman ben de hemen
onlara bakayim ya da diyor ki bana bir link yapar misiniz? diyor. Bagka bir 6rnek vereyim.
Is goriismesiyle ilgiliydi sanmirim geng bir kiz bana mesaj atmusti. ilk is goriismesine
gidecegim sizce bunu mu giyeyim? bunu mu giyeyim? diye bana sormustu. Inanilmaz giizel.
Hani insanlar beni kanaat 6nderi olarak goriiyor ki demek ki bir yerinde kalbinde bir yer
edinmigim ki insanlar bana boyle fikrimi soruyor. Onun disinda mesela 6nerdigim atryorum
herhangi bir kirpik diyeyim. Mesela ben hep ¢ok sevdigim igin kirpikle dolagirim. insanlar
yana yakina nasil yaptyorsunuz? Diye bana sorular soruyorlardi. Daha sonradan Instagram
iizerinden takmay1 gosterdim, nereden aldigimi sdyledim, link verdim. Ondan sonra bakin
bakin biz de yaptik, biz de yaptik diye bana DM {izerinden yazmaya basladilar. Hani o agidan
gercekten giizel ve hani sizin 6nerdiginiz bir seyin insanlarin da memnun kaldigimi gérmek

ayrica giizel bir sey.” (Moda Influencerr)

Kanaat onderi olarak gdrme konusuyla iligkili olarak uzman bilir kisi olarak
kendisine belirli bir tanimlama atfeden influencer, takipgilerinin sordugu sorulardan
hareketle kendisini kanaat 6nderi olarak gordiiklerini diisiinmektedir. Ayrica takipgilerine
iiriin veya hizmetle ilgili bilgi aktariminda bulunan influencer, hedef kitlesinden giizel ve
olumlu goriisler aktardigini belirtmis ve kendisinin diislincelerine, yonlendirmelerine

ihtiya¢ duyuldugu konusundan s6z etmistir:
“Goriiyorlar. Ciinkii bana siirekli iirtinlerle ilgili ya da baska seylerden sorular soruyorlar.
Bana DM yoluyla ya da mailime mail atarak bdyle boyle bir sey almak istiyorum. Ne alayim?
Bende diyorum pencerenin oniine gegerek fotograf atabilir misin? Bir cildini gormem lazim
diyorum. Daha sonra cildini goriiyorum. Nasil olduguna bakiyorum. Sonra sen git bundan al,
sundan al diye Oneri de bulunuyorum. Boyle oOnerdiklerim aldiginda bana yaziyorlar.

Doniisler ¢ok giizel ve olumlu anlamda oluyor. Daha sonradan bir bakiyorum ikinci iiriini
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alarak bana yeniden yazmis oluyor. Demek ki beni kanaat dnderligi noktasinda uzman olarak
bilir kisi olarak goriiyor ki bana soru soruyorlar. Benim o {iriinle ilgili diisiincelerime ve

yonlendirmelerimi 6nemsiyorlar.” (Giizellik Influencerr)

Takipgilerinin fikirlerine bagvurmalari, onayma sunmalarindan yola ¢ikarak
kendisini kanaat onderi olarak gordiiklerini diisiinen yasam influenceri, hedef kitlesine
iliskin kendisinin diisiince, fikir, deneyim ve tecriibelerini aktarmasi konusunda bir
beklenti icerisinde olduklarindan s6z etmektedir:

“Gordiiklerini diisliniiyorum. Cilinkii fikrimi almalari, onayima sunmalar1 gordiiklerini
diistinmeme neden oluyor. Yani en azindan sizin bir fikrinizi, diisiincenizi ya da ne bileyim
deneyim ve tecriibelerinizi aktarmalarini istiyorlar. Sorular soruyorlar bu da benim hosuma
gidiyor. Sonugta ticari bir sey yapiyorsam da kimseden vebal almak istemem. [...] kendim
kullanip begenmedigim bir seyi disartya aktarmam ama fikrimin alinmasi onayinin alinmasi
da hosuma gitmiyor degil. Ben bu isi ne kadar ticari yapiyorsam yapayim [...] elimdekini
irtinii seffaf bir sekilde anlatirim.” (Yasam Influencerr)

Influencerlar, iiriin ya da hizmetlere iliskin yeniliklerle ilgili belirli bir anlay1s
gelistirmeyi, hedef kitlesinin belirsizligini ya da karmasik diisiinceler icerisinde
bulunulan endise durumlarini azaltmaya yonelik tutum ve davraniglar igerisinde
bulunabilmektedir. Bu tutum ve davraniglar hedef Kkitlesinin influencerlara ydnelik
giivenin saglanmasi ve aralarindaki saglikli iletisimin devam ettirebilmesi agisindan
olduk¢a motive edicidir. Bu durumun daha iyi agiklanmasi agsisindan influencerin
beyanindan “Ag¢ikcasi benimkiler gériiyor. Ciinkii mesela [ ...] bir sey paylastiysa bu tiriin
iyidir bir kétiliigii yoktur diyerek aldiklarini  diisiiniiyorum. Uriinleri  kendim
deneyimleyerek aktardigim igin ister istemez de gordiiklerini diisiiniiyorum. (Gida
Influencer1)” hareketle paylasilan bir icerikten sonra hedef kitlesinin gilivenini
kazandigindan dolay1 icerigin herhangi bir iyi ya da kotli durum diistintilmeksizin
tiiketildigi dile getirilmektedir. Bu durum influencerin algisinda kendisini kanaat dnderi
olarak gordiikleri yoniinde bir diisiince olusturmaktadir.

Influencerlar, belirli konularda ve alanlarda bilgi sahibi olarak (Nisbet ve Kotcher,
2009) gorildiiklerinden dolayr seslendikleri kitleye yonelik tavsiyeleri veya
yonlendirmeleri degerli goriilmektedir. Bu nedenden dolay1 da hedef kitlesi tarafindan
cok fazla soru geldigine dair agiklamada bulunan influencer, kendisini kanaat 6nderi
olarak gordiiklerinden s6z etmistir: “Gerek DM iizerinden olsun gerekse gonderilerimin
altina ¢ok fazla soru geliyor ne alayim diye. Demek ki beni kanaat onderi olarak
goriiyorlar. Ciinkii bazi  konular ve iiriinler hakkinda benim fikirlerime ve

vonlendirmelerime ihtiya¢ duyuyorlar.” (Teknoloji Influencery) Ayni diisiincelerden
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hareketle hedef kitlesinin yazdigi mesajlardan, maillerden ya da iletisim bi¢imlerinden
yola ¢ikarak kendisini kanaat dnderi olarak gordiiklerini “Evet bence gériiyorlar. Ciinkii
onlarin yazdigi mesajlardan, maillerden ya da iletisimimizden bunu anlyyorum. Bana
stirekli bir sey danmisiyorlar, sorular soruyorlar, yapmak istedikleri hakkinda ya da bunu
alsam mi? sunu yapsam mi? gibi o yiizden gérdiiklerini diisiiniiyorum.” (Seyahat
Influencer) seklinde dile getirmistir. Ozellikle kriz zamanlarinda influencerin goriislerine
bagvurmak isteyen takipciler kendilerinin ilgilendigi konu ya da alanlarda stirekli olarak
sorular sordugundan bahsedilmistir. Bu nedenden dolay1 influencer da kendisini kanaat
onderi olarak gordiiklerine dair bir alg1 olusmustur: “Evet gordiiklerini diisiiniiyorum.
Clinkii ozellikle de kriz zamanlarinda benden ve bu konuda yorum ve goriis isterler.
Neredeyse her giin is hayati hakkinda, kariyeri hakkinda veya turizm sektoriindeki
kariyeri hakkinda sorular soranlar ¢ok fazla oluyor.” (Turizm Influenceri). Ote yandan
sadece sosyal medya ortamlariyla baglantili olmayarak kendi giindelik hayatlarinda
karsilagtiklar1 sorunlara yonelik influencerlarin goriis ve deneyimlerine ihtiya¢ duyan

takipgiler belirli noktada influencerlar1 bir ¢6ziim yolu olarak gorebilmektedir:
“Gortiyorlar. [...] sosyal medyadan alakasiz kendi kisisel sirketlerinde bir problemle ya da
tedarikgileriyle bir problemle karsilastiklarinda mesela hemen sey yaparlar “---” sen bunu
kesin biliyorsundur. Bana bir danigip, sorarlar mutlaka. Boyle bir basina geldi mi? Kesin
gelmistir ya da basia bdyle bir sey gelse sen olsan ne yapardin? diye soruyorlar. Uriinlerle
ilgili de sorular geliyor. Su su iiriinii, sunu yapmay1 diisiiniiyorum? Gireyim mi? diye soruyor
mesela. Genellikle tekstil izerinde kadmlar agirlikli oldugu igin e-ticaret {izerinden ticarete
girmek isteyenler sorular soruyor. Su platforma gireyim mi? Etsy’den sunu satayim mi? Su
olur mu? Amazona girsem suradan su gider mi? diye soru soruyorlar. Sadece iiriinle ilgili
degil platformlara da yonelik sorular soruyorlar. Giizel oluyor aslinda bende arastirdigim i¢in
bilgi sahibi oluyorum. Bu isi bagka yapan arkadaglarima soruyorum. Bilmedigim zaman
O0grenmeyi tercih ediyorum. Ama bazi durumlar da direkt olarak yonlendiriyorum. Bunu
diyorum /...] bilir ya da bir dakika ben bir arkadagimla konugayim hani ben de ¢iinkii

Sgrenmis oluyorum.” (Egitim Influencerr)

Sadece hedef kitlesinin degil kendi alanindaki diger influencerlarin da kendisini
kanaat onderi olarak goérdiigiinii dile getiren spor influenceri, kendi alaninda 6nceden
olmayan bir seyi uygulayarak dnemli bir belirleyici konumunda oldugunu belirtmektedir.
Dolayisiyla belirli noktada influencer hem takipgileri hem de alanindaki diger
influencerlar tarafindan rol model islevi de gormektedir. Influencerin alaninda 6ne

stirdiigii bir yenilik bireylerin ilgide bulundugu noktayla iliskili olarak belirli diizeyde
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tutum ve davranislar iizerinde de etki de olabilir. Bu o6zellikle de satin alma

davraniglarinin gelistirilmesi agisindan 6nemli bir potansiyel olusturabilmektedir:
“Evet gorliyorlar. Yani takipgilerden de ziyade aslinda ayni isi yaptigimiz kisilerinde dyle
gordiigiini distiniiyorum. Cilinki ayni isi yaptigimiz rakiplerim bile bana sunu der yani ya
cok sag ol dostum, hani sen boyle bir sey yaptin. Bizim 6niimiizii agtin. Hani bunu Tiirkiye’ye
kabul ettirdin. Ciinkii daha 6nceden bdyle bir sey yoktu. Ben online koglugu ilk yapmaya
basladigim zamanlarda ¢ogu kisiden tepki aldim. Online kogluk mu olur? Ko¢ dedigin
basinda bekler durur, program yazdin, ettin bu sekilde 6grencimi gelistirilir gibi su an bunlar1
diyen herkes internet lizerinden uzaktan kogluk egitimi veriyor. Hani simdi evet insanlar da
bunu biliyor ve bunlar1 bildikleri igin de tabi ki de sayg1 duyuyorlar. Biz bir sekilde bunun
Ontinii actik ya ben evet belki orada yasim da kiiciiktii dogru ya da ben yanlis bir sey
yapiyorum, ben bunu yapmaliyim deyip yapmaya alabilirdim. Ama ben iistiinde durdum. [...]
geemisten beri de diisiindiigiim zaman simdi onlarin beni kanaat 6nderi olarak gérmesiyle

ilgili de ister istemez bende birtakim olumlu algilar olusmus oluyor.” (Spor Influencerr)
Kendi alanina yonelik hedef kitlesinin kanaat 6nderi olarak gorebilecegini sdyleyen
oyun influenceri, bir oyun iizerinden taninarak olduk¢a basarili islere imza attiklarini
belirtmis ve hedef kitlesinin yani sira igerik tireticilerinin kendisinin tirettigi i¢eriklerden
yararlanarak farkli ya da aym icerikleri devam ettirdikleri yoniinde agiklamalarda

bulunmustur:
“Oyun konusunda dedigim gibi kendi kategorimde inaniyorum. Oyle bir algi yarattigima
inantyorum. Su sekilde, bir 6rnek vereyim ben ilk Facebook yaymeci kategorisine dahil
oldugumda Euro Truck Simiilatér 2 oyunuyla taninan biriydim. Hep bu oyun iizerinde
icerikler tiretmeye ¢alistyordum. Biz sektore girdigimizde yanimda bir sevdigim bir abim ile
birlikte biiylik devrime imza attik. Aslinda herkes Euro Truck Simiilator 2 oyununu Tiirkiye
haritas1 modu oynarken ve izleyiciler izlerken biz yle bir soluk getirdik ki bu oyuna mesela
6liim yollar1 haritas1 gibisinden bir igerik bulduk. Boyle bir ilerlettik. Yaklagik {i¢ sene oldu
Facebook genelinde o donemde Tiirkiye haritas1 oynayan kimse kalmadu. izleyiciler ve igerik
iireticiler de dahil bizden bir seyler aldilar, bizden kopya ¢ektiler ya kendileri bir sey kattilar
ya da hicbir sey katmadan bizden direkt olarak icerigimizi alip yayinladilar. Aslinda biz
insanlara Oyle bir algi yarattik dyle bir diislincelerini degistirdik ki insanlar bu oyunda farkl
iceriklerin de olduguna karar verdiler. O an biz sektore girdigimizde bizden binlerce say1
fazla izlenen yaynecilar bile bizim igerigimizi ¢cekmeye basladilar.” (Oyun Influencer)
Influencerlarin, deneyimledikleri {iriinler hedef kitlesi tarafindan oldukg¢a begenilir
veya glivenilir kabul edilebilmektedir. Dolayistyla influencerlarin herhangi bir konuya

iliskin ¢0ziim Onerilerine yonelik tutum ve davraniglari hedef kitlesinin gilivenilir

algilamasina ve oneriler dogrultusunda davranig gelistirmesi agisindan 6nemlidir:
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“Takipgilerimin gordiiklerini diisiiniiyorum. Ciinkii atryorum x bir kafe bir sey soyliiyor. Bir
bakiyorum takipgilerim o kafeye gitmisler. Bunlar indirim kodu oluyor. Bagka seyler de
olabiliyor. Mesela x bir oyun salonuna gidiyorsun igte benim {i¢ tane ¢ekilis yapmisim sonra
da dogum giinii i¢in bunu kullaniyorlar. Gergekten iyi ki buralari 6nerdiniz, ¢ok memnun
kaldik seklinde de bana geri bildirim de bulunabiliyorlar. Benim goriiglerimi dnemsedikleri
icin DM yoluyla bana bir siirii sorular sorabiliyorlar. Davetlerime geldikleri zaman bana iste
siz bu markay1 6nerdiniz. Aldik kullandik. Cok memnun kaldik. Oglum yemek yemiyordu
istah1 agildi. Kizim iste sdyle oldu gibi olumlu bu tarz doniisleri olabiliyor. Bunlari duymak
gercekten bu ise ayr bir giizellik katryor. Mesela iste bir pasta dneriyorum. Bunu buradan
alin deneyin diyorum. Gidiyorlar bana oradan bir fotograf atiyorlar. Iste yolumuz oraya diistii
pastay1 aldik yedik. Cok giizelmis gergekten filan diye bana geri doniis yapryorlar.” (Medya

Influencerr)

Takipgilerinin kendisini kanaat onderi olarak gérme durumuyla ilgili olarak
influencer, Instagram tizerinde profilin nasil yonetildigiyle iliskilendirerek ticari bir amag
giitmeden, samimi ve gercekten dogru iiriinler ya da hizmetlerle ilgili yapilan paylagimlar
sonrasinda Dbireylerin bir sonraki paylasima bakmadan satin alma davranisi
gerceklestirdiginden s6z etmektedir: [...] profilinizi nasil yonettiginiz ile alakali ama
samimi ve gercekten dogru tirtinler, hizmetler hani ticari bir amag giitmeden yaptiginiz
paylasimlarin sonrasinda insanlar bir sonraki gonderinize ve igeriginize bakmadan |[...]
incelemiyorum sen diyorsan ben bunu kullanabilirim. Haberin olsun, tesekkiirler vb. gibi
mesajlar geldiginde bunu anlayabiliyorsunuz. (Saglik Influencer). Influencerin dnerdigi
bir iirlinii direkt olarak sorgulamadan alan hedef kitlenin influencera yonelik giiven
potansiyelinin oldukga yiiksek oldugunu géstermektedir. Ote yandan kanaat arayanlar
(takipgiler) bir iiriin ya da hizmetle ilgili hangisinin daha iyi olduguna iliskin karar
verirlerken bu karar verme asamasinda emin olmadiklari1 durumlarda influencerlarin bilgi
ve deneyimlerine giivenmenin oldukca iyi bir segenek olacagi yoniinde bir tutum
sergileyebilirler. Ama bu karar asamasinda da influencerlarin sdylediklerine direkt olarak
inanmayarak kendilerinin {iriin ya da hizmetlere iliskin bir arastirma icerisinde

bulunmalar1 dogru karar vermeleri noktasinda 6nem teskil etmektedir:
“Benim fikrilerimi daha once yaptigim seyleri takip edip inceleyip bir sonrakileri
kurcalamadan belki arastirmadan ki bu bazen ¢ok tehlikeli olabiliyor. Eksik okuyarak hani
ben yine de kullantyorum. Bak ben yine de deneyimleyecegim seklinde doniisler olabiliyor.
Orada da O6zelden DM’den ekstra bir iletisim igerisine giriyoruz. Hani ben bunu
kullanabilirsiniz dedim ama bak devaminda bunlar1 da sdyledim bunlara baktiniz mi? gibi
orada gecen arkadaki muhabbetler aslinda biraz daha takipgilerinizle aranizdaki diyalogu

giiclendirdigi i¢in hesabimizi daha gii¢lii daha canli tutuyor. Dolayisiyla takipgilerimin beni
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son bir yil i¢erisinde kanaat 6nderi olarak gordiigiinii sdyleyebilirim ama dncesi i¢in boyle

bir sey sdyleyemem. Bunu daha yeni hissetmeye bagladim.” (Saglik Influenceri)

Katilimeilarin goriislerinden hareketle takipgilerin influencerlar1 alaninda uzman
gormeleri, herhangi bir iiriin veya hizmete iliskin goriis, Oneri veya tavsiye istemeleri
influencerin kendilerini kanaat dnderi olarak gordiikleri yoniinde bir alg1 yaratmaktadir.
Bu baglamda influencerlar, hedef kitlesinin karsisinda ¢6ziim 6nerilerine yonelik sorulan
sorulara cevap verilmesi noktasinda aktif bir sekilde ve ag iizerinde belirli diizeyde birer
kanaat onderligi rolii de teskil etmektedirler. Bu rol influencer ile hedef kitlesi arasindaki
bagmn giicii influencerin etki giicliniin potansiyeliyle dogru orantili bir sekilde
artabilmektedir. Nitekim ag icerisinde bag ne kadar gii¢lii olursa influencerlarin kanaat

onderligi roliiniin etki potansiyelinin giicli de o kadar etkili olacaktir.

6.1.8. Kanaat onderligi baglaminda influencerlarin toplumsal cinsiyet acisindan

degerlendirilmesi

Her toplum tarafindan farkli sekillerde insa edilen toplumsal cinsiyet kaliplar1 hem
kadin cinsiyetine hem de erkek cinsiyetine yonelik belirli benlik uzantilardir.
Toplumlarda kadin ve erkek cinsiyetine atfedilen roller ve 6zellikler uzun yillar boyunca
belirli kaliplar ¢ercevesinden giiniimiize kadar devam ettirilmistir. Bu roller ve 6zellikler
genellikle degistirilemez ya da zor degisiklige gidilecegi yoniinde belirli inang kaliplar
toplumlarin diisiincelerine yerlesmis durumdadir. Bir baska deyisle bu kaliplagsmis roller
kadin cinsiyetine yonelik daha ¢ok ev i¢i alanda bulunan ve c¢ocuklarina bakan, evin
aligveris ihtiyaci, temizligi ve yemeginden sorumlu, duygusal anlamda fedakar, sessiz,
sakin, anlayisli, duyarli, agirbasli, kibar, kirilgan edilgen bir konumda olmalar1 iken,
erkek cinsiyetinden yonelik ise daha ¢ok ev disi alandan sorumlu, iktidari elinde
bulunduran, ailelerinin ge¢imi saglamak icin para kazanan, gii¢ gerektiren isleri yapan,
esini ve ¢ocuklarim1 koruyup, kollayan, duygusal anlamda giiclii, mantikli, sert, cesur,
dayanikli, asi gibi daha etken konumda olmalaridir. Dolayisiyla bilingaltimiz, yagamis
oldugumuz toplum igerisinde kadin veya erkek olmanin ne ve nasil olmas1 gerektigine
dair belirli toplumsal cinsiyet kalip yargilartyla sekillenmis durumdadir. Bu baglamda,
geleneksel anlamda gegmisten glinlimiize degin kaliplagsmis toplumsal cinsiyet rollerinin
kadin ve erkek cinsiyetine yiikledigi belirli sorumluluklardan en ¢ok kadinlarin olumsuz
anlamda etkilendigi sdylenebilir. Ancak sosyal medya ortamlarinin yayginlagmasiyla

birlikte toplumsal cinsiyet kalip yargilar1 kirilarak kendisine yeni bir degisim ve dijital
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ortam yaratmistir. Bu durum 6zellikle de kadin cinsiyetine yonelik geleneksel kaliplarin
kirilarak sosyal medya ortamlar1 iizerinde yeniden olusturuldugu ve ataerkil rol
kaliplarinin gerisinde kalan kadin cinsiyetinin bu sanal ortamlar sayesinde 6n planda
kendilerini ortaya ¢ikartarak yeniden sekillendirdikleri goriilebilmektedir.

Sosyal medya ortamlarinda belirli bir kanaat 6nderligi rolii olan kadin ve erkek
influencerlarin, hedef kitleye yonelik satin alma davranis1 gergeklestirme noktasindaki
farkliliklar1 ele alinmaya deger hususlardir. Kadin ve erkek influencerlar arasinda kanaat
onderligine iliskin belirli karsilastirmalar yapan gida influenceri, kadinlarin herhangi bir
seyl gorlip satin alma egilimlerinin daha yiiksek oldugundan séz etmektedir. Erkek
cinsiyetine yonelik olarakta gordiikleri bir seyi “bu bunu kullaniyormus ben de alayim”™

seklinde bir diisiince igerisinde bulunmadiklarini ifade etmektedir.
“Influencer olarak kanaat Onderligine yonelik kadin influencerlar daha etkili. Ciinki
kadinlarm bir seyi goriip satin alma egilimleri daha yiiksek ben bu yolda bunu gordiim.
Mesela benim erkek takipgilerim olsun onlara bir seyler paylasayim asla onlarin iizerinde bir
satin alma egilimi gergeklestiremem. Ciinkii erkeklerin egilimleri bir sey goriip bu bunu
kullaniyormus ben de alayim diye ilerlemiyor. Ama kadinlarda bu durum bambagska. Mesela
benim bir tane kadin influencer arkadasim var. Sadece link tiklatarak, ben bu {irlinii
kullaniyorum arkadaslar sizde kullanin dedigi i¢in aylik geliri iki yiiz elli bin, {i¢ yiiz elli bin
civarinda sadece Trendyol’dan kazandig1 yilizde beslik pay bu. Bunu da garparsak her ay bes
milyon TL’lik insanlarin iiriin almasina etki ediyor ve biiyiik oranda satin alma davranisi

gergeklestiriyor.” (Gida Influencert)

Belirli bir amaca hizmet eden bireylerin kanaat 6nderligine ulagabileceginden soz
eden gida influenceri, genel anlamda influencerlar1 “geng, ev hanimi veya iinlii kisiler”
olarak niteleyerek azinligin belirli bir amaca hizmet ettiginden bahsetmistir: “Artik bir
felsefeyi benimsemis bir amact olan insanlar influencerliktan kanaat onderligine
ulasabilir. Ama genelde influencerlar geng, ev hanimi veya iinlii kisiler oldugu icin
Influenceri).

Toplumlar tarafindan kalip yargi olarak benimsenen yemek yapmanin kadin
cinsiyetine 6zgii bir durum olmasi diisiincesinden hareketle erkek influencerin bu kalip
yargilar disma c¢ikarak Once kendisine yonelik bunu igsellestirip daha sonra da
takipcilerine bunu aktararak cinsiyet kalip yargilarmin doniisiimiine ve bunun sosyal
medya ortamlarinda yayilimina aracilik ettigi sOylenebilir: “/...] benim erkek
takipgilerimde ¢ok fazla normalde bir yemek influencerinda erkek takip¢i cok olmaz. Ama

erkek takipgilerim diyorlar ki siirekli elimizin altinda olan malzemelerle giizel yemekler
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yapiyorsun. Bizim de yemek yapmamiza cesaret veriyorsun, senin yemeklerini yapiyoruz
diyorlar.” (Gida Influencert).

Sosyal medya ortam1 (Instagram) iizerinde kendi ailesiyle nasil iletisim kuruyorsa
ayni dil pratigini kadin takipgileriyle ve kiz takipgileriyle de samimi bir sekilde devam
ettirdigini ifade eden yasam influencer1, kendi cinsiyetine yonelik hedef kitlesiyle daha
rahat bir sekilde belirli sozciik kaliplart iizerinden ¢ok yakin iligkiler kurdugu
sOylenebilir: “Ben giinliik hayatimda aileme nasil davraniyorsam ailemle konusmalarim
nasilsa hi¢ tammadigim kadin takipgilerime ve kiz takipgilerime direkt iste kiz kardegimle
konusuyormus gibi ya da iste ne bileyim annemle konusuyormus gibi kuzum c¢icegim,
balim falan diye samimi bir dil kullaniyorum.” (Yasam Influencert).

Giizellik ve estetik 6zellikle de son zamanlarda sosyal medya ortamlari {izerinde
oldukga iistiinde durulan konular arasindadir. Sosyal medya giizellik konusuna iligkin
kadmn cinsiyetini belirli kalip yargilara yerlestiren, etkileyen ve begenilme arzularini
giidiileyen birtakim pratiklerin yaratimini1 destekleyecek sekilde daha fazla kitleye
yayllmasina aracilik etmektedir. Bu durum oOzellikle de hem kanaat onderi olarak
nitelenebilecek influencerlarin statiilerinin vermis oldugu imajlar dogrultusunda hedef
kitlelerinin giizellik algilarinda belirli tutumlar ve davramslar yaratabilmektedir. Ote
yandan toplumsal cinsiyet kaliplarina gore kadma atfedilen giizellik standardinda
konumlandirilamayan  kullanicilar  ise  bulundugu sosyal medya ortaminda
otekilestirilerek dislanabilmektedirler. Bu baglamda saglik influenceri, kadin cinsiyetinin
giizellik algisimi dile getirirken kendisini takip etme nedenleri olarak hedef kitlesinin
duymadiklari, merak ettikleri iiriin ya da hizmetlere iliskin bilgilendirme ve uygulama
deneyim sagladigindan dolay1 kadin takipgilerinin takip etme tutum veya davranisi

gelistirdiklerine yonelik agiklamalarda bulunmustur:
“Benim takipgi portfoyiim ¢ok agik yani yiizde altmis bes, yetmis kadinlardan olusuyor. S6z
konusu giizellik oldugunda her kadinin banyosuna girin ya da sorun milyonlarca {iriiniimiiz
var. Ama hala yeni bir iiriin arayisindayiz. Hep daha giizel olmak istiyoruz hep en iyi olmak
istiyoruz. Bence bu anlamda duymadiklar1 ya da merak ettikleri {irtinleri ya da hizmetleri
diyeyim onlarla ilgili detayli bilgilendirmeler sagladigim igin yazilar yazdigim igin veya
uygulamali olarak gosterdigim i¢in takip etmeye basliyorlar.” (Saglik Influencerr)

Moda influencermin, kendini tanitim asamasinda kurdugu ifadeler toplumsal
cinsiyet agisindan bakilarak belirli ¢ikarimlarin yapilmasini gerektirmistir. Okul bittikten
sonra evlendigiyle ilgili agiklamalarda bulunan moda influenceri, cocugu olduktan sonra

kendisini kamusal alanda ¢alismayan evin belirli sinirlar1 dahilinde emek sarf eden ve bu
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emegini internet iizerinden nasil gerceklestirecegine dair diisiinceler icerisinde
bulunduguna dair sdylemlerde bulunmustur. Influencerinda séyleminden hareketle ve
konuyla iligkili sekilde kadin cinsiyetine iligkin sosyal medya ortamlar1 bireylerin
tiiketicilere ulasmasi1 anlaminda yeni yol ve yontemler sunmustur. Dolayisiyla evliligin
ve cocuk yapmanin kadin cinsiyetine dayandirilan belirli kalip yargilar1 ve imkanlar
cergevesinde kendi meslegini devam ettirebilmek adina tiiketicilerine ulasmanin yollarini

aramigtir:

“[...] Ama tabi bu siire¢ igerisinde okul bittikten sonra evlendim. Daha sonra iki tane
cocugum oldu. Sonra dedim ki hani ben internet iizerinden ne yapabilirim? diye diisiindiim
tasindim. Ben kendi alanimla ilgili bir sey yapayim dedim. i1k dnce Instagram’da kendime
giyim lizerine bir butik agtim. Butikte kendi ¢izdigim ve kendimin gidip aldig1 kumasglar1 bir
atdlyede diktirterek basladim. Ondan sonra islerim gergekten asir1 giizeldi. Her sey asir1 giizel
gidiyordu ta ki pandemiye kadar pandemi geldikten sonra da herkes evde oldugu i¢in ne
iiretim oldu ne de tiiketim oldu. O yiizden sonra isimi bir kenara birakip direkt influencerliga

dondiim. Sonra bu siireg boyle devam etti.” (Moda Influencer)

Geleneksel kanaat 6nderlerinden farkli bir pratik gelistiren dijital kanaat 6nderleri
olarak nitelendirilen influencerlar toplumsal cinsiyet rollerini ve kalip yargilar1 hedef
kitlesine yonelik dogrulayan veya meydan okuyan bazi sdylemleri sosyal medya
ortamlari izerinde dolasima sokarak hedef kitlesi tizerinde belirli bir tutum veya davranig
sergilemelerine yol acabilmektedirler. Bir bagka deyisle influencerlar hedef kitlelerine
yonelik bazi iceriklerinde kadin ve erkek cinsiyetine iliskin oldukca bilingli veya duyarh
olmay1 tesvik ederken bazi igeriklerinde ise cinsiyet¢i, ayrimei, yanlis tutumlar veya
davranislar gelistirebilmektedirler. Ozellikle bu durum kanaat nderlerine sosyal medya
ortamlarinin saglamis oldugu imkanlarda diistiniildiigiinde iceriklerin daha genis kitlelere
ulasmas: anlaminda oldukga iyi veya kéotii sonuglar yaratabilmektedir. Ote yandan kadin
ve erkek cinsiyetine iligkin dogustan ya da toplumlar tarafindan atfedilen birtakim
farkliliklar kanaat 6nderligiyle baglantili olarak bazi farkliliklar da sunmaktadir. Eskiden
erkek kanaat 6nderi karsisinda ikincil konumda yer alan kadin kanaat dnderleri sosyal
medya ortamlar1 sayesinde bu konumunu oldugundan ¢ok daha iyi bir konuma tagimas,
on plana ¢ikarak kendisini 6nemli kanaat Onderi olma potansiyelini de arttirmigtir.
Dolayisiyla bu durum belirli noktalarda toplumsal cinsiyet esitliginin Oniinii agmis ve
kadin kanaat onderlerinin erkek kanaat onderleri karsisinda etkin rol oynamasi igin

oldukc¢a 6nemli bir potansiyel yaratmistir.
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6.1.9. Influencerlarin sosyal medya (Instagram) kullanim ve etkilesim pratikleri
6.1.9.1. Instagram hesaplarint kendilerinin kullanma durumu

Influencerlarin, Instagram hesaplarimin kendilerinin mi yoksa baska bir kisi veya
kurum, kurulus, sirketlerden destek alip almadigina ve kendilerinin ya da baska bir
influencerin bu destek alma durumlarina yonelik algt ve tutumlarmi 6grenebilmek
amaciyla “Instagram hesabinizi kendiniz mi kullaniyorsunuz? Hesabinizi yonetirken
destek aldiginiz kisi veya kurumlar var mi? (Varsa kimler veya hangi kurumlar)
Influencerlarin hesaplarim baska kisi veya kurumlarin yonetmesine iliskin diisiinceniz
nedir? Detaylandirir misiniz?” seklinde bir soru yoneltilmistir. Bu soru baglaminda ve
influencerlarin ifadelerinden hareketle ortak verilen yanitlar neticesinde kelime agaci

olusturulmustur.

Ajans veya herhangi birisinden destek almiyorum . Bazen sadece soyle
ben paylagiyorsam , alt metnini ben hazirhyorsam benden gikmig oluyor
|- asa bir baska birisine vermem gifrems . Evet kendim kullansyorum .
bir kisi araya girecekse samimiyeti bence azaltr diye diiginiiyorum Il
\‘/ dijitalim de kullaniyor . Instagramda ey yok , yetkilendirme durumu yok .

etmezler . Ben kendim kullaniyorum . Herhangi birisinin kullanmasini da istemem . Evet

|~ Gerekli durumda da asistanmdan destek alyorum . Berim bildigim kadanyla
Evet kendim kullaniyorum asla bir bagka birisine vermen giremi |
destek aldigam birisi yok . Bell bir noktadan
olmaz . Aradaki bag kopacak ve bu sefer geri gidecekler bir <
Kisiden veya kurumdan destek almiyorum . Benim ya

/¢ \ § birisinden destek almiyorum . Kiginin kendisi bunu dogru hissediyorsa
i |

| birisinin kullanmasini da istemenm . Evet kendim kullaniyorum . Ajans
|
|

herhangi bir zarar gelmeyecekse olabilir tabi neden olmasin . Evet >
ben
Korktuklan bir durum oldugu icin kesinikle kimseye emanet etmezler .
einkilerini ijtal atar ama cevaplan veririm , ijal vermez . Evet \ \ )
> Hesabim: s birlgi yapilan marka ya da kurum gergekten givenilirse

kuruyoruz . Onlar deneme yapiyorlar . Sonra da gifremi tekrardan degistiriyorum .
Ama belki de amacim kar amagh maddi bir amag
yonetiyorum <

Erkek arkadagm birlikte gezdigimiz zamanlarda gekimler icin yardime: oluyor

yardima oluyor bana . Iy birlikleri icinde cahgtgim bir ajans var .

Sekil 6.4. Influencerin hesaplarmmin kendilerinin kullandigina iliskin kelime agact

Instagram hesaplarinin kendilerinin kullandigina yonelik ifadelerde bulunan
influencerlar (moda, giizellik, teknoloji, spor, saglik, gida, yasam, egitim, turizm, medya,
seyahat, oyun) herhangi bir kurum, kurulus veya sirketten destek almadiklarina yonelik
aciklamalarda bulunmuslardir. Moda influenceri, amacinin maddi kar giitmek
olmadigindan dolay1 baskasinin hesabin1 yonetmesiyle ilgili durumunu ikinci plana atmig
olacagina iliskin sdylemlerde bulunurken ileride belki profesyonel olarak bu durumu
diisiineceginden bahsetmektedir: “Evet kendim yonetiyorum. Ama belki de amacim kar
amacl maddi bir amag diisimmedigim icin bunu ikinci plana atmis olabilirim. Ileri de
belki de profesyonel olarak devam etmek istersem tabi ki de diisiinebilirim. Birisinden
destek almak isterim.” (Moda Influenceri). Ayrica aym diisiince paralelinde diger
influencerlarin da ifadeleri su sekildedir: “Evet kendim kullaniyorum. Herhangi bir
kisiden veya kurumdan destek almiyorum.” (Giizellik Influencery). “Evet kendim

kullantyorum.” (Teknoloji Influenceri). “Evet kendim kullaniyorum asla bir baska
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birisine vermem sifremi.” (Gida Influencery). “Evet ben kullaniyorum. Hicbir sosyal
medya yoneticisinden destek almiyorum ya da sifrem hi¢ kimsede yok.” (Yasam
Influenceri). “Evet kendim kullaniyorum. Herhangi bir destek aldigim birisi yok.” (Saglik
Influencer1). “Evet ben kendim kullaniyorum.” (Egitim Influenceri). “Ben kendim
kullantyorum. Herhangi birisinin kullanmasini da istemem.” (Turizm Influencery). “Evet
kendim kullaniyorum. Ajans veya herhangi birisinden destek almiyorum.” (Medya
Influencer1). “Hesabimi kendim yonetiyorum. Erkek arkadasim birlikte gezdigimiz
zamanlarda ¢ekimler igin yardimci oluyor bana.” (Seyahat Influencert). “Kendim
kullantyorum, dijitalim de kullaniyor.” (Oyun Influenceri). “Evet hesabimi kendim

kullantyorum. Herhangi birisinden destek almiyorum.” (Spor Influencer).

6.1.9.2. Kendilerinin ya da baska bir Influencerin Instagram hesaplarinin baska

birisinin kullanmasina yonelik algi ve tutumlart

Influencerlar, Instagram hesaplarini kendileri yonetmekte ya da bazi durumlarda
destek alabilmek amaciyla hesaplarini bagkalarina emanet etme durumunda
kalabilmektedirler. Bu durumda kendi hesaplarina veya baska influencerlarin hesaplarini
bagkasina emanet etmesine yonelik olumlu ya da olumsuz algi ve tutum igerisinde
olabilmektedirler. Nitekim bu durumun altinda yatan nedenler ve influencerlarin konuya
iliskin alg1 ve tutumlarinin 6grenilebilmesi agisindan belirli ifadelerden yola g¢ikarak

olumlu ya da olumsuz olarak kategorilestirilmeye gidilmistir.

6.1.9.2.1. Kendilerinin ya da baska bir Influencerin Instagram hesaplarinin baska

birisinin kullanmasina yonelik olumlu algi ve tutumlar

Influencerlarin ya da baska influencerlara yonelik baskalarinin hesap yonetimine
iliskin olumlu alg1 ve tutumlara bakildig1 zaman teknoloji influencert, is birligi yapilan
marka ya da kurumlar1 giivenilirlik durumu ve takipgilerin herhangi bir zarar gérmemesi
halinde bagkalari tarafindan yonetilebilecegini olumlu olarak ifade etmektedir: “Is birligi
vapilan marka ya da kurum gercekten giivenilirse ve influencerin kendi takipgilerine
herhangi bir zarar gelmeyecekse olabilir tabi neden olmasin.” (Teknoloji Influenceri).
Bazen hesabinda sikinti olmasi durumunda sorunun ¢oziimii adina hesabini ajansla
paylasan influencer daha sonradan sifresini degistirdigini dile getirmektedir: “Bazen
sadece soyle olabiliyor. Mesela bir reklam ¢ikacaksaniz ama hesapta sikintt var. Bazen

reels videosu filan paylasamiyorum. Oyle bir durumda mutlaka ajansla iletisim
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kuruyoruz. Onlar deneme yapryorlar. Sonra da sifremi tekrardan degistiriyorum.”
(Medya Influenceri). Ajanslarin konuyla ilgili yaklagimini farkli bir agidan degerlendiren
spor influenceri ise “Senin konusma tislubunu, insanlara olan yaklagimini veya yasa gore
nasil konusulur, nasil yonetilir bunlari gercekten ¢ok iyi bilen ajanslar var. Bu tarz seyler
olabiliyor. Ama tabi ki de bu senin i¢ine siner mi sinmez mi bu da ayri bir konu. Soyle bir
sey de var. Cogu ajans DM ’den influencerin takipgisiyle iletisim kurmuyor.” (Spor
Influencer1) diye ifade ederek ajanslarin influencerin hedef kitlesi tizerindeki roliine
deginmistir.

Instagram iizerinde herhangi bir yetkilendirme durumunun olmadigindan hareketle
influencer, ¢alistig1 ajansla sifresinin paylagmak zorunda kaldigindan s6z etmektedir:
“Instagramda sey yok, yetkilendirme durumu yok. Dijitalle ¢calistyorsaniz sifrenizi de
paylasmak zorundasiniz. Herhangi bir kurum ya da kurulustan destek almiyorum sadece
dijitalim var onunla birlikte yénetiyoruz Instagram hesabimi” (Oyun Influenceri).
Takipgilerine gereken samimiyeti yansitmak adina hikaye, mesaj veya iletisim kurulmasi
gereken kisimlarda kendisinin 6n planda oldugunu dile getiren “Bagska kisi ya da
kurumlara yonelik diisiincem ise mesela Instagram hesabimda daha samimi olan
kistmlarda her zaman ben varim. Zaten hikaye paylasilan yerlerde bir bayram mesajt
dahi yazilirken bu mesaji her zaman ben yazarim, takipgilerimle iletisime ben gecerim,
mesajlarima her zaman ben cevap veririm.” oyun influencer1 sadece video paylasimi
gerektiren daha teknik konularda ajansinin devreye girdigini  “[...] Video
paylasimlarinda devreye girer. Daha teknik konularinda YouTube’a bir video atilmistir
bunun paylasimini dijital yapar. Ben bugtin bir video ¢ekmisimdir bunun paylasimini yine
dijital yapar. Ama hikayede benle alakali olan kisimlart zaten mesela soru cevap
etkinliklerini dijital atar ama cevaplari veririm, dijital vermez.” diyerek ifade etmistir.

Egitim influencer ise, sadece gerekli durumlarda asistanindan destek aldigini ve
cok az influencerin hesabini bagkasina emanet ettiginden s6z etmektedir: “Gerekli
durumda da asistanimdan destek aliyorum. Benim bildigim kadariyla ¢ok azi bence
baskasina emanet ediyordur. Ciinkii o mesajlar boliimii filan hepsi kendilerinde oluyor
cok azi emanet ediyordur diye diisiiniiyorum”. Ote yandan 6zellikle paylasim ve ¢ekim
konusunda belirli oranlarda destek aldigina vurgu yapan influencer, her seyi kendilerinin
¢ekmedigini ve ajanslarin yonlendirmelerine de ihtiya¢ duyduklarmi “Ozellikle paylasim
ve ¢ekim konusunda kurumlardan ya da kisilerden destek alvyorlar. Cekim konusunda

kalitesi konusunda her seyi kendileri ¢ekmiyorlar. Ajanslar da yénlendiriyor bazi
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durumlarda kendi ekiplerine ve bir kurgu yaratiyorlar onlari sadece paylastyorlar.” dile
getirmistir. Hesaplarinin c¢alismasindan ya da baskalarinin eline izinsiz bir sekilde
geemesinden korktuklarindan kimseye emanet edememe durumunu “Zaten en ¢ok
korktuklar: sey hesaplarmmin ¢calinmast ya da iste baskalarimin eline gegmesidir. Crinkii
biterler yani. O yiizden ¢ok korktuklar: bir durum oldugu icin kesinlikle kimseye emanet
etmezler.” ifadesiyle agiklamaktadir. (Egitim Influencert)

Baska birisinin yonetmesine iligkin, influencerin baska bir iginin oldugu noktada
baskasinin hesabini yonetmesine olumlu olarak yaklagim sergilemis ve diger yonden
takipci kitlenin influencerin hayatini merak ettiginden dolay1 belirli bir takip tutumu
sergilemeleri li¢iincii bir kisinin bu duruma miidahale etmesinin ne kadar dogru olacagina

yonelik bir diisiince icerisinde bu durumu agiklamaktadir:
“Hani bagka bir kisinin yonetmesiyle ilgili onun baska bir isi vardir ve bunu ekstradan
yapiyordur ona saygim var. Ama mesela sonugta sizin hayatiniz ve insanlar sizin hayatinizi
merak ettigi i¢in sizi takip ediyor. Hani liglincii bir kisinin oraya miidahale etmesi ne kadar

dogru oldugu tartismaya acik bir konu diye diisiniiyorum.” (Moda Influencert)

Instagram hesaplarinin bagkasinin yonetmesine iliskin alginin kisiden kisiye
degisebilecegini ifade eden spor influenceri, herhangi bir olumsuz durum olmasi
noktasinda influencerin bunu hissedebilecegini dile getirmektedir. Ayrica influencerin
baska isleri olmasi durumunda bunu kendisinde bir ihtiya¢ olarak goriiyorsa baska
birisinden sosyal medya hesabinin yonetilmesini ve paylasim yapilmasini istemesi olagan
bir durum olarak goriilebilmektedir: “Kisinin kendisi bunu dogru hissediyorsa bu kisiden
kisiye gore degisebilir. Zaten herhangi yanlis bir durum varsa kigi bunu hisseder diye
diigtiniiyorum. [...] Yani béyle bir sey istiyorsa ve buna ihtiyaci varsa yapabilir. Belki
baska isleri de olabilir bilemeyiz. Ondan dolayt da sosyal medya hesabinin yénetilmesini
ve paylasim yapilmasini isteyebilir.” (Spor Influencert). Influencer bu durumu bir 6rnekle

destekleyecek sekilde ifade beyan etmistir:
“Hatta bu konuyla ilgili olarak benim tanidigim bir sosyal medya influencer1 var. Cocugu
hala daha takip ediyorum. Cocuga baktim iste yurt disinda bilmem ne daginda piknik, kamp
yapiyordu. Bak dedim buraya gitmis etmis falan yurt disinda aksam spor salonuna gittim bir
baktim ¢ocuk salonda spor yapiyor. Dedim ¢ocuk ii¢ saat 6nce hikaye att1 bilmem ne daginda
yurt diginda sonradan 6grendim ki ¢ocugun sosyal medya hesabin bir ajans kullantyormus
ve hep bir hafta dncesini paylagiyorlarmis. Cok garip mesela ¢ok sasirmistim. Yani gocugun
Instagram’a hikaye attig1 hikayelerin higbirisi giincel degil, hepsi hep bir hafta dnceden

geliyor.” (Spor Influencerr).
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6.1.9.2.2. Kendilerinin ya da baska bir Influencerin Instagram hesaplarinin baska

birisinin kullanmasina yonelik olumsuz alg: ve tutumlar

Belirli is yiikiiniin arttigi durumlarda destek alinabileceginden bahseden saglik
influencer1, kendisinin de video ¢ekimlerinde destek aldigini ama dogrudan hesabini
baskasina teslim etmedigini ifade etmektedir. Bu baglamda icerik anlaminda kendisini
yetersiz hissettigi durumda influencer baska birisinden yardim almaktadir. Fakat bu
yardim alma durumunu teslim etmek ya da bagkasina hesabi yonetmesine izin vermek

anlaminda olmadigini belirtmektedir:
“Belli bir noktadan sonra hani is yiikil arttig1 i¢in destek alinabilir. Hani bir video ¢ekiminde
benim de destek aldigim zamanlar oluyor ama direk hesabimi kisilere teslim etmiyorum. Bir
video c¢ekilecek noktasinda sikigtiysam ya da igerik anlaminda bir kompozisyon
gelistiremediysem hani fikir aligverisi yaptigim yardimi aldigim arkadaslarim var. Ama
hesab1 teslim etmek ve yonetmek farkli bir sey. Giiniin sonunda hani onun editlemesinin
basinda ben duruyorsam, igerigi ben paylasiyorsam, alt metnini ben hazirliyorsam benden

¢1kms oluyor.” (Saglik Influencerr)

Influencerlarin hesabini bagka birisine yonetmek i¢in vermesini dogru bulmadigini
sOyleyen yasam influenceri, hesabinin c¢alinmasi ve otomatik bot yiiklemeler gibi
olumsuz durumlarin olusabilecege deginmektedir. Influencerin takipgileriyle kurdugu
iletisim pratiginin farkli oldugunu ve bagka birisinin yonetmesi halinde bu durumun

olumsuz olarak geri donecegini de dile getirmektedir:
“Bagka kisi ya da kurumun yonetmesine izin vermelerini dogru bulmuyorum. Ciinkii aradan
birkag ay gegtikten sonra hesabim gitti, galindi. Iste ne bileyim oraya otomatik bot
yiiklemeler. Ben senin hesabini yonetiyorum ama bak ne kadar ¢ok begeni geldi diyor.
Halbuki oradan iste begeni yiikliiyor, takip¢i yiikliiyor. Yani benim kisisel hesabim oldugu
icin bana 6zel bir sey oldugu icin bir kere benim takipgilerimle birebir iletigim kurmam
gerekiyor. Benim hesabim baskasinin elindeyse o nasil bir cevap verecek ki? eger verse de

cok saglikli olmaz. Aradaki bag kopacak ve bu sefer geri gidecekler.” (Yasam Influencerr)

Kendi ya da bagka bir influencera yonelik baska birisinin hesap yonetimini olumsuz
anlamda samimiyetsiz bulan giizellik influenceri, takipgileriyle kendisi arasinda samimi
bir iletisim kurdugunu ifade etmektedir. Dolayisiyla bagka bir kisinin takipgileriyle
kurdugu samimi iliskileri devam ettirebilecegini sanmadigin1 “Benim ya da baska bir
influencerin hesabinin baska birisinin yonetmesini samimiyetsiz bulurum. Ctinkii
takipgilerim benimle bir samimiyet élgiisiinde iletisim kuruyor. Baska bir kisinin bunu
devam ettirebilecegini ya da yonetebilecegini sanmiyorum.” (Giizellik Influenceri)

diyerek dile getirmektedir.
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Influencerlarin ifadelerinden hareketle genel anlamda Instagram hesaplarinin
kendilerinin kullandigin1 ve bazi durumlarda yakin arkadas ¢evresinden veya is birligi
yaptiklart kurum, kurulug, marka veya ajanslardan yardim aldiklar1 sdylenebilir.
Katilimcilardan ¢ok az1 hesabini bagka birisiyle paylasirken i¢erisinde bulundugu duruma
iliskin ¢oziimlerden sonra hesabmin sifresini degistirdigini sdylemistir. Ote yandan
ajanslar influencerin hesaplarini sadece yardim istedikleri teknik konularda kullanirken
baz1 durumlarda influencerlardan habersiz birtakim uygulamalarin yapildig1 arastirma
bulgular1 sonucunda ulagilmistir. Ajanslar bu uygulamalar sayesinde influencerin
hesaplarina otomatik bot yliklemeler yaparak takipci sayist veya begeni sayisinin
artmasina yonelik girisimleri oldugu ifade edilmistir. Dolayisiyla Instagram {izerinde bu
tarz girisimlerin olmasi influencer, hesabinin algoritmasin1 bozabilir. Bu baglamda
influencerin hesabindan paylastig1 herhangi bir igerik kesfet algoritmasinda gosterilmez
veya hesabindaki icerik etkilesimlerinde belirli oranda bir diislis gozlenir. Ayrica her
influencer kendi hedef kitlesiyle belirli bir iletisim pratigi gelistirdiginden dolay1 baska
birisinin influencerlarin hesabini kullanmasi influencer-takipg¢i arasindaki iletigimin
olumsuz anlamda etkilenmesine neden olacaktir. Ciinkii influencerlarin kendi hedef
kitlesi belki de influencer1 rol model olarak gordiigiinden dolay: takip etme tutum ve
davranig gelistirmis olabilmektedir. Ote yandan influencer hedef kitlesinin iletisim
pratiklerini ve igerik tiiketim aligkanliklarini bildiginden dolay1 baska bir kisinin veya
ajansin  boyle durumlarda aymi etkiyi gostermesi beklenmemelidir. Nitekim
influencerlarin hesabinin bagka bir kisi veya ajanslarin yonetmesine iligkin durumlarda
influencer, hedef kitlesiyle belirli bir samimiyeti ve giiven unsurunu
olusturamayacagindan dolay1 hedefkitlesi olumsuz bir sekilde kaginma, uzaklasma tutum
veya davranisi sergileyerek takipten ¢ikabilir ya da igeriklerdeki etkilesimler olumsuz

olarak bu durumdan etkilenebilir.

6.1.9.3. Instagram iizerinde en sik tercih edilen format (fotograf, reels, hikaye vs.)

Influencerlar, Instagram hesaplar1 lizerinde hedef kitlesine yonelik igerikler
paylasirken baz1 formatlara agirlik  verebilmektedirler. Dolayisiyla arastirma
cercevesinde goriislilen influencerlarin genellikle hangi formatta takipgilerine yonelik

icerik paylasimlarini 6grenebilmek amaciyla “Instagram hesabinizda en sik kullandiginiz
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format (fotograf, reels'®, hikaye (story)?°, soru-cevap, anket) hangisi? Neden?” seklinde
soru yoneltilmistir. Katilimcilarin sorulan soruya verdigi cevaplardan hareketle Instagram

iizerinde soylenilen formatlardaki yogunluklar da gbz 6niinde bulundurularak asagidaki

REE
PNG | JPG |

Instagram Uzerinde En Sik Tercih Edilen Format (Fotograf, Reels, Hikaye vs.)

e W

sekil olusturulmustur.

hikayeyi (Spor Influencer) @ fotograf (Medya
- Influenceri)
Fotograf
¢ - @ PASY /
hikaye (Seyahat 4 u reels (Teknoloji
Influencert) Hikaye \ Reels \:ﬂuencen)
<> C:) l \ fotograf (Guizellik
. | . story (Moda Influencer)
hikayeyi (Turizm Influenceri) reelstan (Oyun
Influenceri) Influenceri)
reels (Saglik
Influencern)
(> story (Yasam reels (Gida
hikaye (Egitinstory (Teknoloji Influencer) Influencerr)

Influencert)  |nfluencen)

Sekil 6.5. Influencerin Instagram tizerinde icerik paylasirken en sik tercih ettigi formatlar

6.1.9.3.1. Ugucu hikayeler (story)

Instagram platformunun ilk baslarda sunmus oldugu hikaye (story) 6zelligi zaman
icerisinde farkli format ve araclarla kendisini giincellemistir. [lk zamanlar kullanicisina
on bes saniye deneyim sunan Instagram, bu siireyi atmis saniyeye ¢ikartarak kullanicilarin
hem daha az hikaye yiiklemesine hem de diger kullanicilarin daha az hikaye gormesi
yoniinde adimlar atmistir. Influencerin kendi Instagram hesabindaki deneyiminden de
hareketle en ¢ok hikaye paylastig1 yoniinde bir sosyal medya pratigi gelistirdigini dile
getirmektedir. Bu durumun nedenini ise, hikaye de paylastigi bir gonderinin oldukga fazla

etkilesim aldigiyla agiklanabilir:

19 Instagram iizerinde 2020 yilinin sonlarinda kullanicilarn kullanimina sunulan reelsler, gesitli miizikler
eklenerek kisa ve ilgi ¢ekici videolar olarak tanimlanabilir.

20 Kokeni Ingilizceden gelen “story” kelimesi Tiirkgeye “hikaye” olarak cevrilmistir. Instagram
platformunun kullanicilarina sunmus oldugu format yirmi dort saat goriintiilendikten sonra otomatik olarak
kendisini silmektedir. Silinen igerikler kullanicinin hesabinin arsiv kisminda kalict olarak yer almaktadir.
Kullanicilar tarafindan atilan hikaye igeriklerini kimin gordiigiine iligkin kisileri platform yirmi dort saat
igerisinde kullanicilarina sunmaktadir. Ayrica kullanicilarina ¢ikartma, GIF, ifade simgesi, anket, miizik,
fotograf, video, etiket (hashtag), soru-cevap, konum gibi birtakim format ve araglarla interaktif bir etkilesim
yaratilabilmesi i¢in olanaklar da sunabilmektedir.
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“Ben kesinlikle ¢ok hikaye (story) attyorum. Yani ne kadar bence aktif olursaniz insanlar da
o kadar sizi takip ediyorlar. Diyorlar hani bugiin ne yapmis acaba? hani nereye gitmis? ya da
hani bugiin ne giymis? Diye merak ediyorlar. Cocugumun okuluna karne almaya gitmistik
mesela karne almaya gittiniz ne giydiniz diye soruyorlar. Hani o an onu ¢ekememisim.
Normalde her giin evden ¢ikmadan kendimi gekiyorum. insanlara diyorum sunu sunu giydim
diye paylastyorum. O giin ¢gekmemigim diyor ki bugiin ne giydiniz? diyor. Hani bunlardan
dolay1 o yiizden genelde hikaye (story) kullaniyorum. Ne kadar aktif olursaniz insanlar o
kadar sizi merak ediyor ve siirekliligini istiyor. Boyle bir giin hi¢ hikaye (story) atma, iki giin
at bence ¢ok etkilesimin bdyle kalici olarak devam edecegini diisiinmiiyorum.” (Moda

Influencerr)

Instagram tizerindeki deneyimi sonucunda en ¢ok hikayelerin izledigi yoniinde bir
alg1 icerisinde olan egitim influencer1, kendisinin en ¢ok hikaye paylastigin1 ve genel
anlamda kullanici tercihlerinin iki format ¢ergcevesinde oldukga fazla vakit gecirdigini
ifade etmektedir. Bu formatlardan birisinin hikaye digerinin ise reels oldugunu belirtirken
Instagram platformunun kullanicilara belirli oranda bir yonlendirme sagladigini da vurgu

yapmaktadir:

“En ¢ok kullandigim hikaye. Ciinkii en ¢ok hikayeler izleniyor. Yani sdyle giin igerisinde
genel kullanict tercihlerine baktigimiz zaman su an Instagram’da iki aragta en ¢ok vakit
gegiriliyor. Bunlardan ilki hikayeler digeri ise reelsler. Ciinkii Instagram’i agar agmaz
yukarida direkmen sizi hikayelere yonlendiriyor ve artik ¢ok fazla igerik oldugu i¢inde ¢ok
sikildigimiz i¢in ve bu hikayeler daha samimi oldugu icin bakalim bu da ne yapryormus
dedigimiz kisimda hemen hikayeleri yonleniyoruz. Bir de yirmi dort saat sonra silecegi i¢in
her an boyle kagirma etkisiyle, fomo etkisiyle hemen oradan bakiliyor sonra da reels kismina
geciliyor. O yiizden bende en ¢ok giin igerisinde bu ikisini kullantyorum.” (Egitim
Influencerr)

En sik hikaye formatin1 kullandigini ifade eden influencer, hedef kitlesinden etkili
bir etkilesim alabilmesi i¢in her giin paylasim yapmasi gerektigine vurgu yapmaktadir.
Ciinkii hedef kitleye yonelik sosyal medya ortamlari {izerinde etkili erisim ve etkilesim
icin istikrarli paylagim gozetmek ve takipgilere onemli degerler atfetmek oldukca
onemlidir. Bu durumlar saglandig: siirece influencerlarin olusturdugu icerikler hedef
kitlesi tarafindan olduk¢a begenilip, sosyal ag ortaminda baska bir bireylere de ulasarak
olduke¢a iyi erisim ve etkilesim alacagi sOylenebilir: “En sik hikayeyi kullaniyorum.
Aslinda neredeyse her giin bir feed paylasim yapmam gerektigini biliyorum. Reels
paylasimi yapmam gerektigini biliyorum. Twitter’'dan da paylasim yapmam gerektigini
biliyorum. Ashinda benim kendim bazi dogrularim var. Bu dogrulara gore paylasim

yapan ve takip¢ileri de buna alistirmis olan bir influencerim. Insanlar ama daha ¢ok beni

220



hikayeler (story) de izliyorlar.” (Turizm Influencert). Influencerlar, Instagram’in hikaye
formati1 araciligiyla kendi giindelik yasamindaki deneyimlerini sosyal medya ortaminda
daha agik ve rahat sekilde ifade edebilmektedirler. Dolayisiyla hikayeler {izerinden
takipgileriyle oldukca etkilesim kurdugundan bahseden yasam influenceri, siirekli soru
veya cevap geldigine iliskin aktarimlarda bulunmustur. Hikayeden sonra fotograf
paylasmayi sevdigini belirten influencer, reelslerin farkliligindan bahsetmis ve kendisinin

reels konusunda yagamis oldugu sorunu agiklar nitelikte ifadeler soylemistir:

“En ¢ok hikayeyi (story) kullantyorum. Ciinkii oradaki etkilesim ger¢ekten inanilmaz fazla
ve sey mesela oradaki hikaye (story) orada yirmi dort saat kaliyor ama orada dehset bir
etkilesim var. Siirekli soru geliyor, cevap geliyor, bir sey soruluyor harika bir etkilesimi var.
Ondan sonra da daha ¢ok albiim tarzinda nostalji gibi boyle fotograf atmayi seviyorum.
Ozellikle de kaydirmali fotograflar ¢iinkii reelslar o kadar hizli gegiyor ki. Mesela bana iki
giindiir uyari geliyor. Cok eskiden paylastigim bir reelsin miizigi telif hakkina girmig. Ondan
dolay1 bana ne bileyim fotograflar daha bdyle nostaljik geliyor. Ben ¢ocuklugumdan belki
kalmuis bir sey olarak diisiinliyorum. Misafirlige gittigimde albiim bakmay1 ¢ok severdim. O
benim kafamda birileri var diye diisiiniiyorum. Beni yansitan bir sey olsun istiyorum. Ondan

dolay1 daha ok kaydirmal: fotograf paylasimi yapiyorum.” (Yasam Influencert)

Giin icerisinde en ¢ok hikaye formatini kullandigindan s6z eden seyahat influencer,
gezmeye gittigi durumlarda hikayelerini oldugu yerden takipgilerine aktardigindan
“Giinde en ¢ok kullandigim sey hikaye. Génderiyi hazirlamak anlaminda hayatim bu
oldugu icin, gezmeye gittigim icin oradayken ¢ekiyorum.” diyerek soz etmektedir. Spor
influencer1 da ayni dogrultuda genel olarak hikaye kullandigini dile getirerek fotograf
paylasimi yaptigindan da s6z etmistir. Fotograf paylasimina yonelik, viicut geligtirmeyle
ugrastigindan dolay siirekli olarak formda kalamadigindan bahsetmis ve viicut hatlarinin
kapandig1 donemlerde ¢ok fazla fotograf paylagmayi tercih etmedigini dile getirmistir:

“Ben genelde hikayeyi kullaniyorum. Gonderi de paylasiyorum ama viicut gelistirmeyle
ugrastigimiz i¢in gonderi attigimiz fotograflar hep iyi olmasi lazim. Hep formda giizel
fotograflar atiyoruz. Simdi bir yil boyunca formda gezmek de bizim i¢in imkansiz. Ciinkii
biz donemsel olarak yarigmalara hazirlantyoruz. Yarigmadan sonra of sezon diye
adlandirdigimiz bir déneme giriyoruz, iste daha fazla yemek yedigimiz tabi ki de viicudumuz
orada kotii olmuyor. Ama iste biraz daha hatlar kapaniyor. Aslinda o déonemlerde de casual,

giindelik fotograflar dis ¢ekim olabilir.” (Spor Influencerr)

6.1.9.3.2. interaktif videolar (reels)

Influencerlar veya kullanicilar tarafindan olusturulan reelsler sosyal medya

ortamlarinda erisim ve etkilesimin arttirabilmesi a¢isindan 6nemli bir formattir.
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Ozellikle de influencer ya da isletme hesaplarinda detayl bir sekilde oynatma, begeni,
yorum, paylagsma ve kaydetme gibi birtakim istatistikler sunan format hedef kitleye
yonelik olduk¢a yararli bilgiler edinilebilmesi agisindan onem teskil etmektedir.
Influencerlarin sosyal medya {iizerindeki deneyimlerinden hareketle icerik paylasimi
yaptiklari reels format1 konusunda ortak bir payda etrafinda etkilesimin diger formatlara
kiyasla daha yiiksek oldugundan s6z etmislerdir: “En sik reels paylasiyorum. Ciinkii
etkilesim orani daha yiiksek oluyor.” (Gida Influenceri). Ayn diisiince paralelinde oyun
influencer1 da “Su an biz reelsten ¢ok yiirtiyoruz. Reels’in erisim olanagi ¢ok fazla su an
Instagram’da baya etkilegim yaratiyor. Takip¢i sayist daha az olan hesaplarin su an daha
yiiksek kisiye erismesi icin kesinlikle bir reels kullanmasi gerekiyor.” seklinde reels
kullanimina iliskin diisiincelerini dile getirmektedir. Instagram algoritmasinin 6nceden
fotograf formatinda ilerledigini daha sonradan reelse dondiigiinden bahseden teknoloji
influencer, su an en ¢ok hikaye (story) ve reels formatlarini kullandigini dile
getirmektedir: “En ¢ok hikaye (story) ve reels kullantyorum. Instagram in algoritmasi
bundan ii¢ sene once sadece tek fotografti. Daha sonradan ii¢, dort tane fotograf sonunda
ise bir video oldu. [...] Mesela bir fotograf atiyorsunuz. U¢ bin kisi begeniyor. Ama [...]
sonra Instagram algoritmasi reelse dondii. Simdi bir reels atiyorsunuz izlenmesi kirk bin
oluyor.” Teknoloji influencer1, bu format kullanimini Instagram’in algoritmasina gore
etkilesim alabilmek adina bir tercih yaptiginin “O yiizden su an da algoritma degistikce
Instagram neyi on plana ¢ikarttik¢a, neyi seviyorsa siz de ona gore etkilesim adina
paylasimda bulunmak durumunda kaliyorsunuz.” diyerek altin1 ¢izmektedir. Benzer
bicimde saglik influencer1 da reels videolarmi sevdigini, etkilesimin daha yiiksek
oldugunu ve toplum olarak gorsel hafizamizin daha baskin karaktere sahip oldugundan

hareketle Instagram formatina iligkin agiklamalar yapmustir.
“Uygulama videolarini daha ¢ok seviyorum. Dolayisiyla bunlar reels oluyor. Ciinkii format
olarak baktigimizda reelsin etkilesimi daha yiiksek, iki bizim milletimizde gorsel hafiza biraz
daha baskin bir karaktere sahip olan sorarsaniz. Duyup dinleme konusunda sikintilarimiz
olabiliyor. Insanlar gordiigii seyi unutmuyor, gordiigii sey ilgisini gekerse o zaman déniip
bakabiliyorlar. Ondan dolay1 da uygulama videolarmi daha ¢ok seviyorum. Uygulama
yaparken piif noktalarini paylasmaya ¢alistyorum. [...] Bunu dogru olarak paylastigim zaman
insanlarin doniisleri de daha giizel oluyor. Dolayisiyla hesabimda ¢ogunlukla reels ve

uygulama seklinde gidiyorum.” (Saglik Influencer)
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6.1.9.3.3. Fotograflar

Instagram hesabinda fotograf igerigi paylasimi konusunda fikir beyan eden
influencer, fotograf formatinin iiretilmesi konusunun daha kolay hazirlanabildigini
sOylerken diger yonden hesabinda etkilesim yaratabilmek i¢in hikaye (story) ve reels
kullandigin1 dile getirmektedir: “Genel olarak diisiindiigiim zaman en ¢ok fotograf
diyebilirim. Ciinkii iiretmesi kolay. Bir sey tanitacaksam miisteri ne istiyorsa fotografi
hemen hazirlayabiliyorum. Ama tabi birebir etkilesim anlaminda iletisim de kalacaksam
hikaye (story) ve reels.” (Giizellik Influencer;). Ote yandan Instagram’m biitiin
formatlarini sevdigini ama 6zellikle fotograf formatin1 daha ¢ok 6n planda tutugundan
bahseden medya influenceri, hesabinda etkilesim yaratabilmek adina reels formatini da
oldukga tercih ettiginin altin1 ¢izmektedir: “Yani aslinda hepsini seviyorum. Fotografi ve
reelsi sik paylasiyorum. Bana sorarsaniz fotograf paylasmayt ¢ok seviyorum. Ama reels
daha ¢ok etkilegsim getirdigi onu da siklikla kullaniyorum diyebilirim. Ciinkii hesabima

katkisi gergekten ¢ok biiyiik oluyor. Onu koydugunuz da izlenme sayiniz daha da artiyor.’
(Medya Influenceri)

6.1.9.4. Paylasimda bulunma sikliklar:

Moda influencerlari haftada ii¢ gdnderi (post) paylasimi yapmaya 6zen gosterdigini
ifade ederken, gezip gordiigii yerlerle ilgili igerik tiretme konusunda belirli bir diigiince
icerisinde bulundugunu dile getirmektedir: “Haftada ii¢ gonderi (post) atmaya ozen
gosteriyorum. Tabi yani gittigimiz yere bagh olarakta degisebiliyor. Mesela bu hafta ii¢
gonderi (post) paylasimi  yapiyorum. Baska zamanlar aymi oranda paylasim
ctkmayabiliyor. Gittigim yerlerde diyorum surada icerik iiretebilirim, bunu koyabilirim
diye diisiiniiyorum.” Herhangi bir hastalik olmadig: siirece her giin hikaye attigindan
bahseden egitim influencer1 haftada da iki tane reels ve akista da gonderi olarak bir tane
gonderi paylastigini aktarmaktadir: “Hikayeyi her giin atarim. Yani bir hastalik olmadig
stirece her giin atarim. Haftada iki kere de reels videosu paylasmaya ozen gosteriyorum.
Akista da gonderi olarak haftada bir iki tane paylasmaya é6zen gosteriyorum.” Oyun
influencer1, hizli bir yiikselise ihtiyag¢lar1 oldugundan dolay1 su an i¢in her giin paylasim
yaptiklarim1 “Biz su an icin her giin paylasiyoruz. Ciinkii hizli bir yiikselise ihtiyacimiz
var. Iki ay énce on bes bin takipcim vardi Instagram'da sonra yirmi alti bin takip¢iye
yiikselttim. Belki iki ay sonra altmus, yetmis bine yiikseltecegim. Hani yiiksek hedefliyoruz

o ytizden her giin iiretiyoruz.” diyerek yliksek hedefleri oldugundan s6z etmektedir. Spor
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influencer1, “Haftada otuz, kirk tane hikaye paylasiyorumdur.” seklinde ifade beyan
etmistir. Yasam influencer1, “Haftada iki tane anca paylasim yapabiliyorum. Hatta en
son gonderim tizerinden alti ya da sekiz giin kadar ge¢mistir.” ifadesinde bulunmustur.
Turizm influencers, “Iki, ii¢ giinde bir de gonderi (post) paylasmaya ¢alisiyorum”
diyerek paylasim siklig1 hakkinda ifade beyan etmistir. Giizellik influencer1, “Her aksam
gonderi atiyorum ya da her iki aksam da bir. Giinde de yaklasik on, on iki kere hikaye
(story) paylasiyorumdur.” bigiminde agiklamada bulunmustur. Haftada iki tane reels
videosu paylastigini ifade eden gida influenceri, “/...] Onun disinda da geri kalan
zamanlarda kafam estigi zaman hikayeler (story) de yemek tarifi paylasiminda
bulunuyorum. Kendi spor ve sosyal hayatimi fazla detaya girmeden paylasiyorum.”
diyerek kendi spor ve sosyal hayatinla ilgili detay vermeden paylastigini dile
getirmektedir. Saglik influenceri, haftada en az ii¢ giin paylasim yaptigim1 “Haftada ii¢
gtin minimum paylasimim oluyor ama bu aralar biraz hastalik biraz daha hani kendi
mesleki yogunlugumdan dolayt bir, iki haftadir biraz paylasimlarimi aksattim. Donem
donem boyle aksattigim zamanlar oluyor. Sonra hi¢hir sey yokmus benim ben geri geldim
diye bitti veriyorum.” diyerek bazi donemlerde paylasimlarini aksattigi konusuna da
deginmistir.

Igerik iiretmenin artik zor oldugundan bahseden teknoloji influenceri, aktif
olabilmek i¢in her giin icerik paylagsmak gerektigini altin1 ¢izmektedir. Kendisinin ilk
zamanlar hemen hemen her giin igerik paylastigindan s6z eden influencer, “Siirekli yeni
icerik tiretmek artik gergekten ¢ok zor. Cogu arkadasim genelde bana soruyor abi bana
icerik lazim. Icerik iiretecek konu lazim diye bana yaziyorlar. Ashina bakarsamiz aktiflik
agisindan her giin icerik paylasmaniz gerekiyor. Ben onceden hemen hemen her giin
atryordum ama sonradan bu haftada bire ¢ikt, ikiye ¢ikti, iice ¢ikti. Elimden geldigince

’

iretmeye ¢alisiyorum” diyerek sodylemlerinden hareketle zaman gectikce igerik
iiretiminin seyreklestigine deginmistir. Medya influencer1 ise is seyahatleri siirecinde
giinde iki sefer paylasim yapabildigini eger igerisinde bulunacagi haftada bir markanin
tanitim1 varsa o hafta ¢ok fazla paylasim yapmamaya 6zen gosterdigini “Normalde séyle
eger bir is seyahatindeysem. Giinde iki sefer bile olabiliyor. Bir yerin tanitimi varsa
sabah oteli paylasyyorum. Aksam gittigim yerleri paylasiyorum. Eger o hafta iste bir
markanin tamtimi varsa o hafia baska bir sey atmamaya 6zen gésteriyorum. Iki giinde

bir giinaydin gonderisi (post) atarak giinii tamamliyorum. Iste giin icerisinde neler
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vaptigimla ilgili seyler paylasiyorum.” seklinde ifade ederek Instagram tizerindeki

paylasim siklig1 hakkinda aktarimlarda bulunmustur.

6.1.9.5. Paylasilacak gonderiye iliskin hazirlama deneyimleri

Hedef kitlesine yoOnelik paylasacag: igerigin iki saat vaktini aldigmi sdyleyen
giizellik influenceri, 6zellikle de reelsleri olusturmak i¢in olduk¢a fazla zaman harcadigi
konusuna seklinde dikkat ¢ekmistir. Ote yandan reels videolarinin ¢ekmesinden ziyade
diizenlemesinin de olduk¢a zahmetli bir is oldugundan bahseden influencer, ¢ektigi bir
reels videosunun hangi asamalardan gecerek paylasima hazir oldugu konusunda

deneyimlerini aktarmaktadir:

“Atacagim gonderi iki saat kadar vaktimi alabiliyor. Ozellikle de reelsler neredeyse yarim
giiniimii altyor. Ciinkii birincisi ¢ekmesi ¢ok zor. Ondan sonra editi oluyor. Sonra bunu
miisteriye yolluyorsunuz. Sana bir saat sonra geri doniis yapiyorlar. Olmayan yerleri varsa
sonra onu yeniden editliyorum. Artyorum telefonu agmiyor. Mesgul olabiliyor. Ertesi giin
doniiyor. Onun sdyledigini yapiyorsun. Bdylece siire¢ uzuyor da uzuyor.” (Giizellik

Influencerr)

Is birligi yapti§1 markalarin {iriinlerini inceledikten sonra takipgileriyle paylasan
saglik influencer1, gonderi hazirlama siiresini yaklasik iic saat olarak belirtmistir.
Profesyonel anlamda yaptig1 islerin iki giin siirebildigini ve bu siire igerisinde stirekli
olarak ig birligi yapilan markayla etkilesim igerisinde olma durumundan dolay1 bu siirenin
uzayabildigini “Gonderileri hazirlamam ortalama ii¢ saati bulabiliyor. [...] Ciinkii gelen
tiriinii incelemem, etmem vs. gerekiyor. Ama sey hani farmakolojiden tutun aktif maddeler
vs. o konuyla ilgili profesyonel anlamda bir bilgiye sahip oldugum i¢in daha kolay ama
bazen de iki giin siirebiliyor. Iki giin siirenler genelde iicretli olanlar ve siirekli markayla

’

etkilesim igerisinde oluyorsunuz.” seklinde ifade etmektedir. Ayrica reels video
iiretebilmek ayr bir titizlik gerektirdiginden “Yazi fontunuzun biiyiikliigiine kadar sence
yeterince ¢arpict mi gibi abuk sabuk editlerle ugragabiliyorsunuz. Bu biraz daha
angaryali ama rutinde bir igerik iiretmek ve kompozisyon belirlemek ya da iiriine
baktiginizda neyi vurulacagini bilmek bence o iste profesyonel olup olmamakla alakali.”
(Saglik Influencer1) hedef kitleye iyi videolar sunabilmek agisindan diizenleme esnasinda
oldukca emek sarf etmek gereken bir durumdur. Seyahat influenceri, gezmeye gittigi
zaman oradayken videolarini ¢ektiginden dolay1 ¢ekim agamasinin bazi durumlarda ¢ok

vakit alabileceginden “Génderiyi hazirlamak anlaminda hayatim bu oldugu icin, gezmeye

gittigim icin oradayken ¢ekiyorum. Cekim asamasi bazen ¢ok vaktimi alabiliyor eger
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dronla ¢ekiyorsak bazen hemen bitebiliyor, degisiyor aslinda ¢ok degisken bir durum.
Instagram’a gonderiyi hazirlamak, editlemek agsamasinda bazen ¢ok kolay olabiliyor
bazen ¢ok zor olabiliyor belli olmuyor. Icerige gire degisiyor.” sdz etmekte ve bu
durumun igerige ve sartlara gore de degisebilecegini dile getirmektedir.

Influencer, paylasilacak igerige yonelik bir gonderi hazirlama siiresinin duruma
gore degisebileceginden ve elindeki hazir bulunan igerikleri daha kolay bir sekilde
paylasima hazirladigindan bahsetmektedir. Fotograflarin, reels videolarina goére daha
kolay hazirlandigin1 ve asil isin igerige uygun aciklama ve miizik eklemek oldugunu

sOylemektedir:

“Bir gonderimi hazirlamak duruma gore degisiyor. Bazen elimde fotograf oluyor zaten onu
kesiyorsun, bigiyorsun, efekt yapiyorsun falan bir on dakika aliyor. Reelsler baya zaman
aliyor. Kesiyorsun, bigiyorsun, dondiiriiyorsun ne bileyim bir siirii ugras gerekiyor. Onun
disinda gonderiye uygun aciklamay1 bulmak ve ona miizik eklemek en zoru diyebilirim.
Ciinkli onlarin sana bir sey yazmasini isteyecegin bir sey yazman gerekiyor.” (Yasam

Influencert)

Reels gonderilerinin fazla zaman aldigina deginen medya influenceri, reels
videolarin1 kendi deneyimiyle kesmek, bigcmek, renk ayar1 gibi birtakim degisiklikler
yapilmasi gerektiginden dolay1 “Gonderilerimi hazirlamak eger bu reels’sa tabi biraz
uzun stirebiliyor. Ciinkii kesiyorsunuz, biciyorsunuz, rengini ayarliyorsunuz iizerinde
birtakim degisiklikler yaparak onun kurgusunla da ugrasmak durumunda kalryorsunuz.
Bazen bir, bir buguk saati bulabiliyor. Ama bu bir fotografsa o ¢ok fazla bir ugras

’

istemiyor. Isigini, rengini ayarliyorum sonra paylasiyorum.” seklinde aktarimda
bulunarak iistiinde daha fazla emek harcadigini dile getirmektedir. Moda influenceri,
medya influencer1 gibi reels formatinin diger formatlara kiyasla daha fazla zaman aldiginm
dile getirerek kiyafet degisimi gibi ¢ekim durumlarinin olusmasi durumunda “Yani bu
seye bagl oluyor. [...] Reels ¢cok zamanimi aliyor. [...] Hele boyle kiyafet degisimi gibi
¢ekim isi varsa bir giin komple o ¢ekimi yapiyorsunuz. Bir giin derken [...] dort saatinizi
alabiliyor. Ama o giinii ona aywmak durumunda kaliyorsunuz. Ertesi giin de onu
paylasmaniz gerekiyor. Yani iki giiniintizii altyor diyebilirim. Yoksa normal bir zamanda
bir giinde rahat¢a hepsini de sunabilirsiniz. Bu sizin kabiliyetinize kalmis bir durum.”
seklindeki ifadesinde bu siirenin daha da arttigini sdyleyebiliriz. Gonderi hazirlamasi i¢in
ortalama bir saatte yakin zaman harcadigin1 ifade eden turizm influenceri, sosyal medya

tizerindeki bu deneyimini Instagram’mn hikaye formatindan ziyade gdnderilerde (post)

daha fazla zaman harcadigin1 sdylerken, metin, gorsel, hashtag (etiket) veya igerigin
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paylasim zamanina olduk¢a dikkat “Bazi génderilerim bir saatte yakin zaman aliyor
diyebilirim. Hikayelerden bahsetmiyorum ama gonderiler (post) kesinlikle zaman aliyor.
Benim biitiin gonderilerim (post) edebi metin gibidir. [...] Paylasilacak resmi
glizellestirmek [...] yazilacak metni birkag kere gézden gecirmek onemli, paylasim
zamanmina [...], hashtag, etiketlemelere ¢ok dikkat ediyorum bunlarin hepsini
birlestirdiginizde minimum yarim saatle, bir saati buluyor.” ettiginin altin1 ¢izmistir.

Gonderi  hazirlama siiresinin  formata gore degistigini sdyleyen teknoloji
influencer1, 6zellikle de reelslerin olduk¢a zaman aldigini ifade etmistir. Kendi ¢ektigi
videolarin diizenlemesini, kurgucusuna verdigini ve begenmedigi noktada video lizerinde
yeniden degisiklik yapilarak paylasima hazir hale geldiginden s6z etmektedir: “Génderi
hazirlama siirem gonderiye gore degisiyor. Bazen on dakika, bazen bir saat, bazen ii¢
saat hi¢ belli olmuyor. Ama reelsler baya zaman aliyor. Mesela ¢ekiyorsun. Kurgucuya
veriyorsun. Kurguyu hazirliyor. Bakiyorsun, begenmiyorsun. Begenmedigin yerde
veniden revize istiyorsun. Burayr boyle yapalim, soyle yapalim diyorsun. Ondan dolayt
baya vakit alabiliyor.” Teknoloji influencerinin diisiincelerine benzer sekilde ifade beyan
eden spor influencer1 da videolar1 kendisinin ¢ektigini ama video diizenleme kismini
video editoriiniin yaparak igeriginin hazir hale geldigini “Génderiyi hazirlamak
konusunda ¢ok fazla ben ilgilenmiyorum. Ben sadece videoyu cekiyorum. Cektigim
videoyu hazirlamak igin editoriim var. Videonun editini, diizenlemesini o yapiyor.
Kesiyor, bigiyor, renklendiriyor, kendisi miizigini koyuyor. Instagram’a atilacaksa on bes
saniyelik veya otuz saniyelik seklinde kendisi diizenleyerek sonra onu Instagram’da
paylasiyorum.” (Spor Influenceri) seklinde dile getirmektedir. Diger sosyal medya
platformlarina kiyasla Instagram platformu iizerinde daha kisa videolar paylagtigini ifade
eden oyun influencer1 da cektigi videolar1 dijitaline gonderdigini ve daha sonradan
dijitalinin tretilen igerigi influencerin hesabinda paylastigin “Instagram'da daha kisa
videolar [ ...] paylastigimiz icin videoyu ¢ekiyorum daha sonra dijitalime gonderiyorum.
Dijital editliyor. Videolar bana geri gelmiyor. [...] onlar direkt kendileri paylasimi
vapiyorlar zaten ne olacagi belli. O yiizden o kisimlar biraz daha kisa siirtiyor. Ama
benim igin su an en uzun, en fazla vaktimi alan kisim Facebook ve YouTube.” seklinde
aciklayarak ifade etmektedir.

Influencerlar, hedef kitlesinin begenebilecegi veya ilgisini ¢gekebilecegi formatlarda
gonderiler hazirlamaktadir. Dolayisiyla influencer is birligi yaptigr markanin {iriintini

veya hizmetini ya da is birlikleri disinda herhangi bir ilgi ¢ekici igerik tireterek takipgileri
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iizerinde belirli diizeylerde davranis veya tutum gelistirebilmektedir. Bu durumdan
hareketle influencerin hedef kitlesi iizerinde belirli bir davranis veya tutum
geligtirebilmesi icin {dretilen icerigin dogru, diizgiin, tutarli ve Ozenli bir sekilde
kurgulanarak hedef kitlesine sunulmasi olduk¢a dnemlidir.

“Gonderileri hazirlamam toplamda {i¢ saatimi alabiliyor. Hatta biitiin siirecleri koyarsak bes
saatte kadar ¢ikar. Ciinki tarifi bulma kismu var, tarihi yazma kismi var. Daha sonra gidip
market aligverisi var. Videoyu ¢ekme var. Bulasiklart yikama var. Editleme var. Yani birgok
is var. Bir yemek influencer i¢in ¢ok biiyiik is yiikii. [...] Edit konusunda da zaten da bir
baskasinin yaptig1 editi begenmiyorum. Ciinkii hani benim karakterimi ve dogalligim
yansitmiyor. Daha sonra baktim videolarimin izlenmesi diigsmiistii. Ciinkii insanlar benim

tarzima alismiglar ve onu benimsemigler.” (Gida Influencert)

6.1.9.6. Instagram iizerinde vakit gecirme durumlari ve deneyimleri

Influencerlarin sosyal medya (Instagram) iizerinde ne kadar vakit ge¢irdigini ve bu
gecirilen siire icerisinde gerceklestirdikleri sosyal medya pratiklerini ve deneyimlerine
odaklanabilmek adina “Giin igerisinde Instagram hesabinizda ne kadar vakit
geciriyorsunuz? Bu siire igerisinde neler yapiyorsunuz?” seklinde soru yoneltilmistir.

Telefonunun sunmus oldugu rapora gore giinde yedi, sekiz saat Instagram
iizerinde vakit gegiren moda influenceri, sosyal medya ortami iizerinde hikaye
paylasimlarina, gelen mesajlara, takip ettigi kullanicilarin neler paylastigina, neleri
kombin yaptigma ve hangi renkleri tercih ettiklerine yoOnelik deneyimlerini dile

getirmektedir:
“Telefonun raporuna gore giinde yedi, sekiz saat Instagram iizerinde vakit gecirdigim
goriiliiyor. Bu da ¢ok fazla. Hatta simdi deprem zamaninda bakmistim on bir saat
gosteriyordu. Ciinkii o kadar iletisime agik ve gercek anlamda yonetilebildiginde aslinda iyi
bir kanal. Bu siire i¢erisinde mesela bir hikaye paylastiniz buna bakiyorum. Gelen mesajlara
cevap vermeye calistyorum. Ondan sonra takip ettigim insanlar neler yapmis neler paylasmis
onlara bakiyorum. Ben kiyafet anlaminda kimseden fikir almiyorum ama bazen yabanci
influencerlara bakiyorum neleri eslestirmisler, hangi renkleri segmisler diye genel olarak
boyle vakit geciriyorum diyebilirim.” (Moda Influencerr)
Ortalama bes saat vakit gecirdigini dile getiren giizellik influencer1, zihnini
bosaltabilmek i¢in agirlikli olarak belgesel sayfalarini takip ettigini, arkadaslarina komik
videolar yolladigin1 ve reelsleri takip ettigini yoniinde agiklamada bulunmustur. Ayrica

kendi alanina iligkin ¢ok fazla kullanici takip etmediginden dolayr ¢ok az insandan

etkilendigini ve daha ¢ok yabanci kullanicilardan etkilendigini belirtmektedir. Yabanci
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influencerlar ile Tiirk influencerlar arasinda bir kiyaslama yapan influencer, Tiirk
influencerlarin iiriin veya hizmetleri sadece tavsiye etmis olmak ic¢in yaptiklarini ve

stirekli olarak bir tanitim igerisinde olduklarini dile getirmistir:

“Sanirim ortalama bes saat vakit gegiriyorumdur. Bu siire igerisinde tam anlamiyla kafami
bosaltabilmek icin belgesel sayfalarimi takip ediyorum. Arkadaslarima komik videolar
yolluyorum. Reelsleri oturup izliyorum. Kendi alanima yonelik ¢ok bdyle kimseyi takip
etmem. Cok az insandan influence oluyorum. Diislindiigiim zaman daha ¢ok yabancilardan
etkileniyorum diyebilirim. O yiizden yabanc1 influencerlar1 daha ¢ok takip ediyorum. Yani
¢linkii ¢ok bilgi kirliligi olmus oluyor. Tiirk influencerlara baktigimiz zaman her seyi sadece
tavsiye etmis olmak icin ediyorlar. Giinde nereden bakarsaniz otuz, kirk tane link

paylastyorlar. Sirekli bir iiriin tanitim1 yaptyorlar.” (Giizellik Influencert)

Giinde en az {i¢, dort saatini Instagram {izerinde geciren teknoloji influenceri, bu
stire igerisinde ¢ok fazla soru cevapladigini ve kendi alaniyla iliskili diger kullanicilarin
neler yaptiklarina “Benim en az ii¢, dort saatim Instagram iizerinde gegiyordur. Hatta
bes saat bile olabilir. Baya bir zaman harcryorum. Bu siire icerisinde ¢ok fazla soru
cevapliyoruz. Ondan sonra etrafa bakiyyorum kendi alamimda diger kisiler acaba ne
yapmis, yeni bir sey var mi diye bir kontrol ediyorum.” (Teknoloji Influenceri) yonelik
fikir sahibi oldugundan bahsetmistir. Gida influencer ise giinde iki saat vakit gegirdigini
“Yani giinde iki saat kadar vakit geciriyorum.” (Gida Influenceri) dile getirirken turizm
influencert ise giinliik olarak ortalama bir saat civari vakit gegirdigini ve bu siire icerisinde
alanila ilgili influencer1 gozden ge¢irdigini “Giinliik ortalama bir saat civar: bir vakit
geciriyorum. Kendi alanmimla ilgili influencerlart gozden gegiriyorum.” (Turizm
Influencert) aktarmaktadir. Instagram iizerinde ¢ok fazla bir vakit ge¢irmedigini belirten
seyahat influencer1, irettigi gonderilerini paylasmak i¢in kullandigini geri kalan
zamaninda ise sebepsiz olarak “Instagram kullanicisi olarak ¢ok aswi bir vakit
titketmiyorum ashinda. Gonderilerim oluyor onlart paylasiyorum. Sonra biraz da
Instagram’da dolaniyyorum ama béyle ¢ok biitiin vaktimi de Instagram’da geciren birisi
de degilim acik¢asi.” (Seyahat Influenceri) dolantyorum diyerek agiklamaktadir.

Instagram {tizerinde ne kadar vakit gecirdigiyle ilgili belirli bir bilgi aktarmayan
egitim influenceri, gegirdigi slire boyunca hesabina yonelik ayda bir kere yarim giin stok
icerik hazirladigin1 ve begendigi, gordiigii fikrileri defterine not aldigin1 daha sonra da

onlar iizerinde belirli igerikler olusturdugunu dile getirmektedir:
“Ben genelde stok olarak toptan hazirliyorum. Ayda bir kere yarim giin diyebilirim. Hepsi
hazir oluyor. Begendigim seyleri yazdigim bir defterim var. Giin igerisinde gordiigiim

fikirleri yazarim buraya sonra ayda bir giin ya da yirmi giinde bir yarim giin otururum sekiz,
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on, on bes, yirmi tane ¢ekerim her ne kadar olursa. Giin igerisinde ara sira digartya ¢iktigim
zamanda da bir seyler ¢ekiyorum. Hazirlik yaptigim giin yazisi, her seyi hazir olur. Yarim
giin stok yaparak bir ayin igerigini o sekilde hazirliyorum.” (Egitim Influencer)

Haftalik ekran siirelerinin ii¢ saatin altina inmedigini sOyleyen saglik influenceri,
bu stire igerisindeki deneyimini paylasacagi gonderiye iliskin taslak hazirlamasiyla, bir
iiriin veya hizmeti tanitirken bagkalariyla denk diismemesiyle, herkesle ayni agidan
bakmamak adina kendi alanina iliskin farkli olarak ne yapilabilecegiyle ilgili ifadelerle

aktarmaktadir:

“Bunu sOylemeye ¢ekiniyorum ama ii¢ ve bes saat araliginda degisebiliyor. Haftalik ekran
stirelerine baktigimda {i¢ saatin altina indigimi gérmedim. Bu siire igerisinde igerik
paylasmak i¢in taslaklarini hazirliyorum. Revizyonlarini hazirliyorum. Onun haricinde daha
once hani ayni iiriinii tanitirken kim ne yapmis pisti olmamak adina ona bakiyorum. Herkesle
ayn1 agidan bakmamak adina bununla ilgili daha farkli ne yapilabilir ne vurgulanabilir
kismint biraz stalkltyorum. [...] Atiyorum iki saatte sunlart sunlari halledebilirim dedigim
seyler bazen dort, bes saate doniiyor diger islerimden alikoyabiliyor. Orasi biraz daha farkli
bir yer girince ¢ikamiyorsunuz. Ciinkii sey oluyorsunuz onlara bakarken bir saniye yarin 6biir
giin bak bunu da kullanabilirim ne kadar iyi yapmis dedigim isler de oluyor.” (Saglik
Influencerr)

Instagram platformu iizerinde oldukca fazla vakit gecirdigine deginen medya
influencert, diger sosyal medya ortamlarina kiyasla Instagram tizerinde siirekli aktif olma
durumundan bahsetmektedir. Bu siire igerisinde ise genel akigla ilgilendigini,
kullanicilarin ne yaptigin1 ya da hikayelerini izledigini ve eger kendisine yonelik ya da
bir markayla is birligi ¢ercevesinde bir gonderi olusturulmasi gerektigi durumda iiriin

veya hizmete iligkin belirli bir arastirma igerisine girdigi veyahut bunlar disinda aktif

oldugu siire boyunca farkli deneyimlerini dile getirmektedir:

“Cok fazla vakit geciriyorum. Giin igerisinde atiyorum evde bir is yaptim ya da is yerine
gittim herhangi bir sey yaptim siirekli elimde Instagram’a bakarim. Genelde ¢ok diger
WhatsApp’a da ¢ok bakmam. Instagram da daha fazla aktif oluyorum. Aktif oldugum siire
icerisinde genel akisla ilgileniyorum. Aslinda orada kim ne yapmus gibi degil de genel takip
ettigim kisilerin hikayelerini (story) geziyorum. Onun disinda eger bir igerik olusturacaksam
ya da marka benden bir sey bekliyorsa onun igin arastirma yapmak i¢inde gezindigim oluyor.
Ama giinliik stabil olarak arkadaslarima bakiyorum, reels’lar da neler var, komik videolar
izleyelim, giilelim tarzinda bir dolasim yapryorum.” (Medya Influencer1)

Giin icerisinde Instagram’da yaklagik iki saat siire gecirdigini ifade eden oyun

influencer1, ana sayfa kisminda ve 6zellikle de soru-cevap yaptig1 kisimlarda ¢ok fazla

vakit gecirdigini dile getirmektedir. Sosyal medya ortami lizerinde gegirdigi siire boyunca
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canlt yaymlarma yonelik hikayeler paylagtigini, yayinlardan sonra gelen mesajlari
cevapladigini ve kendi alanina yonelik diger influencera iliskin rakip analizi yaptigina da
deginmektedir. Bu baglamda influencerlar, kendi alanina iliskin rakip analizi yaparak
rakiplerinin kim oldugunu, giiclii veya zayif yonlerini, iirlin veya hizmet tanitirken nasil
bir faaliyet veya strateji izlediklerini 6grenerek kendilerinin eksik oldugu noktalari tespit
edip gereken 6nlemi almalar1 agisindan 6nem teskil etmektedir. Kendi alanlarina iliskin
iyi bir rakip analizi influencerlar1 daha dogru ve diizglin bir sekilde ilerlemesini

saglayacaktir:
“Giinde biiyiik ihtimalle iki saat geciriyorumdur. Ozellikle daha ¢ok sayfa kismindayim.
Ciinkii kendi sahsi hesabim da var. Bunun disinda bu siire igerisinde, soru cevap yaptigimiz
kisimlarda mesela ¢ok fazla vakit gegirebiliyor. Ama daha ¢ok ben daha pratik kullaniyorum.
Yani kendi yasantima goére mesai saatlerim var. Yaymna girerim, canli yaymimi paylasmak
icin hikaye (story) atarim. Aksam mesela genel olarak yayimlardan sonra Instagram’a girerim
gelen mesajlari cevaplarim. Ayrica oyun sayfamda tabii analiz etti§imiz kisiler de var. Ciinkii
rakip analizi burada ¢ok Onemli. Artik sosyal medya platformlar1 hep rakip analizine
donmeye bagladi. Rakiplerini analiz etmeyenler maalesef burada geginememeye bagladi. Bizi
buna mecbur biraktilar. Ben de mesela giin igerisinde dolasirken kendi kategorimizde igerik
iireten kisileri goriiyorum. Dijitale gdnderiyorum iste, ne yapalim edebiliriz, onlar oradan bir
sey aliyor. Belki kullandig1 miizigi aliyorlar. Belki onun kamera agisini benim de kullanmami
istiyorlar. Genel olarak bdyle geciyor. Hemen hemen her giin yasiyoruz bunu. Yani oradan
bana bir video geliyor, bunu g¢ekebilir misin diyorlar. Diyorum evet ¢ekebilirim, nasil
¢ekeyim, ne yapayim diye doniitler veriyorum. Sonra da video ¢ekim isine giriyorum.” (Oyun

Influencerr)

6.1.9.7. Gonderilerdeki dil kullanim pratikleri

Influencerlar, hedef kitlelerine (takipgilerine) yonelik paylasimda bulunurken
birtakim dil kullanim pratikleri gelistirebilmektedirler. Bu baglamda katilimcilarin
ifadelerinden hareketle gonderilerdeki dil kullanim pratiklerine iliskin asagidaki gorsel
olusturulmustur. Gorselde de ifade edilecegi lizere influencerlar, takipgilerine yonelik
paylasimda bulundugu igeriklerde “basit goriinmeyen, soguk olmayan, nazik, anlasilir,
diiz, kibar, dilizglin, resmi, net, samimi, sakali, giindelik, laubali olmayan, herkesin
anlayabilecegi, ikna ve yonlendirme” gibi birtakim dil pratikleri gelistirdikleri

sOylenebilir.
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Sekil 6. 6 Influencerin gonderilerdeki dil kullanim pratikleri

Katilimeilarin, sosyal medya (Instagram) iizerindeki deneyimlerinden hareketle
takipcilerine yoOnelik paylastigi gonderilerdeki dil kullanim pratiklerine edimbilimsel
acidan bakilarak belirli agilimlar edinmek olduke¢a yerinde olacaktir. Edimbilimsel terimi
felsefe ve mantik alaninda onemli bir isim olan Charles William Moris adiyla
ozlestirilmektedir. Edimbilim, gdstergelerin (kendisinden baska bir seyi isaret eden)
onlar1 yorumlayan ya da kullananlarla iligkisini incelemektedir. 1970’li yillarin sonunda
Mariana Tutescu, Oswald Ducrot ve Jean-Claude Anscombre gibi dilbilim alandaki
onemli isimler edimbilimi, anlambilimin betimlenmesine iliskin sonradan ilave edilen bir
disiplin degil de anlamin daha ¢ok biitlinlestirici bir parcast oldugunu ve sozcelerin
adlandirilabilmesi i¢in edimbilimden yararlanabilecegini kesinlestirmislerdir. Geleneksel
anlamda anlambilim, 6zellikle sozciikleri gergeklik kosullar1 ¢ergevesinde ele alirken,
edimbilim dili bir eylem arac1 yani dil kullanimlar1 olarak ele almaktadir (Tutescu, 1979;
Anscombre ve Ducrot 1983; Baylon ve Mignot 1995; Garric, Calas 2007°dan aktaran
Kiran, 2014, s. 727; Levinson, 1983, s. 5).

Fenomenoloji, bireylerin belirli bir olgu veya durum ile ilgili anlayislarini,
duygularini, bakis agilarini ve algilarini ifade etmelerini saglayan ve bu fenomenleri nasil
deneyimlediklerini tanimlamak, aciklamak ve altinda yatan nedenleri agi3a ¢ikaran bir
yaklagim olarak goriilmektedir. Ayni diisiinceler paralelinde edimbilim de iletisimde
sOylenmeye caligilan, kastedilen bir bagka deyisle kelimelerin arkasinda yatan anlamlar
aciklanmaya calisilir. Dolayisiyla bir kelimeye iliskin s6zciik anlamina degil de iletisim
icerisinde yani sosyal medya ortamlarindaki anlamlar1 6nem teskil etmektedir. Nitekim
bu iliskisel ¢ikarimda edimbilim tutum, davranis ve eylem sekli olarak dil kullanimlarini
incelemektedir (Rose, Beeby ve Parker, 1995, s. 1124; van Manen, 2007, s.12; Wilson,
2015, s. 38; Yule, 2020, s. 149-150).
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Fenomenolojik ve edimbilimsel bir acgidan influencerlar, igerikleri ve hedef
kitlelerine yonelik dil pratiklerini anlamlandirma ve agiklayabilmek 6nem teskil
etmektedir. Dolayisiyla sosyal medya ortamlarinda tiretilen igerikleri anlayabilmek veya
aciklayabilmek her seyden dnce o igerik lireticisinin igeriklerinde yer alan sozciiklerin
anlamlarim1 ve dil kullanim pratiklerini bilmeyi gerektirmektedir. Ciinkii bdyle bir
durumda hem influencerlarin iirettigi igeriklerdeki herhangi bir ifade, sdzciik, ciimle veya
sOylemlerin dilbilimsel pratiklerinin izi siiriilebilir hem de hedef kitlesiyle iliskili bir
bigimde iletisim edimleri kesfedilebilir.

Geleneksel anlamda dilbilimde iletisimin tiimceler yoluyla saglandig1 kabul edilmis
ve bu yapilarin lizerinde ¢aligmalar yapilmaktaydi. Yapisal ozellikleri ele alan bu
anlayista daha ¢ok yazi dilinin incelenmesi 6n plana ¢ikmis, konusma dili veya iletisim
ortaminin diger kosullar1 goz ardi edilmistir. Bu durumda edimbilim, yap1 incelemenin
yetersiz kalacag diislincesinden yola ¢ikip s6zlii dil kullanimlarin1 da ele alarak durum,
baglam gibi tiimce dis1 unsurlarin birlikte degerlendirilmesi gerektigini savunmustur
(Uslu, 2005, s. 36). Bu baglamda ozellikle influencerlarin, takipgilerine yonelik
Instagram tizerinde canli yayin, hikaye ve reels paylasimlarindaki sozli dil kullanim
pratikleri edimbilimsel yaklasimi destekler nitelikte ve katilimcilarin ifadeleri de
edimbilimsel yaklagima Ornek teskil eder nitelikte 6nem tasimaktadir. Katilimcilardan
egitim influencer1, paylasimlarinda genellikle insanla konusur gibi konustugunu bazi
gonderilerinde bir yerden sesleniyormus gibi kimi goénderilerinde ise arkadasinla
konusuyormus gibi bir dil kullanimini tercih ettigini dile getirmistir:

“Genelde karsimdaki insanla konusur gibi kullaniyorum. Bazi gonderilerimde ise sanki
topluma konusuyormus gibi hissederek yaziyorum. Sanki boyle bir yerden sesleniyormus
gibi siz diye hitap ederek kullantyorum. Bazen de boyle arkadagimla konusuyormus gibi ya
bak bunu béyle yapma senin i¢in bunu yaptyorum gibi samimi bir dil kullantyorum.” (Egitim
Influencerr)

Herhangi bir dil igerisinde belirli bir baglamda kullanilan bir ciimlenin dilbilimsel
ozelliklerinin yan1 sira o dilin kullanicisi olan influencerlarin da yasamis oldugu ¢evresel
faktorlerini veya kisilik 6zelliklerini de yansitabilmektedir. Bu baglamda gida influenceri,
kendi giindelik yasaminda kullandigi samimi dil pratigiyle sosyal medya ortami
(Instagram) {izerinde kullanmis oldugu dil pratiginin ayni1 oldugu ydniinde ifade
sunmustur:

“Gonderilerimde normal giindelik dilim nasilsa o sekilde paylasim yaptyorum. insanlarda

onu seviyor. Mesela ben Kayseriliyim Ankara’da yastyorum. Haliyle ¢evresel faktorlerden
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dolay1 konusmalarim icerisinde baz1 siveler olabiliyor. Insanlar bunu duyunca sevinebiliyor.
Mesela sosyal hayatimda birisi sivemi yaptin diyor, agzin kaydi diyor. Bende diyorum ki
sana ne sen ¢ok mu elitsin sen padisah torunu musun sen kimsin ki beni elestiriyorsun
diyorum. Ama sosyal medyada takipgilerim de bu olmuyor. Bu ¢ocuk kendini soyut gosterme

cabasi yok neyse onu yapiyor diyorlar. Bizden birisi gibi goriiyorlar.” (Gida Influencert)
Influencerlar, takipgileriyle belirli bir etkilesim diizeyini yiiksek tutabilmek i¢in
gonderilerinde resmi dil kullanim1 ¢ok tercih etmeyerek samimi, ikna ve yonlendirmeye
yonelik bir kullanimin tercih edebilmektedirler. Ote yandan bu dil kullanim pratikleri

takipcilere gore degisebilmekle birlikte influencerlarin paylagim yaptigi gonderinin

formatina bagl olarak da degisebilmektedir:
“Gonderim de samimi bir dil kullaniyorum. Resmi dil ¢ok kullanmiyorum. Cok nadirde olsa
ikna ve yonlendirmeyle alakali bir dil kullanimim da tercih edebiliyorum. Bu da ben ¢ok
memnun kaldim. Bakin size de tavsiye ederim seklinde oluyor. Yani tutupta muhakkak
almalisiniz gibi bir dil kullanimim olmuyor.” (Giizellik Influencerr)
“Ben gayet samimi bir dil kullantyorum. Resmi yaklagani da gérmedim. Yani su an aklima
gelen bir sey yok. Genelde cevap alabilecekleri sekilde bir dil kullanimi oldugunu
diisliniiyorum. Bazen gonderime emoji koydugum da oluyor. Bazen de gonderimin altinda
soru soruyorlar sadece emoji koydugum da oluyor.” (Yasam Influencerr)
“Gonderilerimdeki kullandigim dil genellik samimi bir dil oluyor. Bunun disinda formata
gore degisebiliyor dil kullanimimm. Mesela fotografa gore de degisebiliyor. Ama ben hep
samimi bir dil kullanmaya 6zen gosteriyorum. Arkadagca, samimi bir dil kullanimini tercih
ediyorum.” (Spor Influencerr)
“Gonderilerimdeki dil kullanimim samimi ve diizgiin bir Tiirk¢edir. Imla hatalarina hig yer
vermemeye ¢alisirim, noktalama isaretlerini vurgularim, emoji kullanmaya ¢alisarak
gonderilerime dikkat ederim. Diizgilin, nazik, kibar ve laubali olmayan samimi bir dil
kullanmaya ¢alistyorum.” (Turizm Influencerr)

Hedef kitlelerine yonelik influencerlar, belirli tutum ve davramis degisikligi
yaratabilmek yani belirli diizeyde eylemde bulunmalarini saglayabilmek amaciyla bazi
dil kullanim pratiklerini tercih edebilmektedirler. Sosyal medya ortamlari {izerinde hedef
kitleye yonelik sorulan sorular biligsel anlamda takipgilerin  zihinlerini
sekillendirebilmekte veya takipgilerin cevaplart dogrultusunda influencerlar kendilerine
iiriin veya hizmetlerle ilgili alternatifler yaratabilmektedir. Bu baglamda samimi bir dil
kullanimi tercih eden moda influenceri, hedef kitlesine yonelik sordugu sorular karsisinda

geri bildirim davranisi beklemenin yani sora bu sorular karsisinda nasil bir tutum veya

davranig gerceklestirdigini sosyal medya ortaminin sundugu olanaklar sayesinde
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gorebilmekte ve takipcilerinin cevaplart karsisinda kendisinin karmagsik durumuna

alternatif ¢oziim Onerileri gelistirebilmektedir:
“Bence samimi olmak her zaman 6ne gegiriyor insani. Hani hangisi se¢emedim? bu olmus
mu kizlar? hemen cevap verin ya da hangisi kapak fotografi olsayd: daha iyi gibi samimi bir
dil kullantyorum. Hani olduysa zaten siz goriiyorsunuz, resminizi kaydetmis kaydettiginde
anltyorsunuz ki bunu bagka bir yerde kesin kullanacak diyorsunuz. Kendi kendinize kisilerin
kim oldugunu géremiyorsunuz ama kaydedilen génderinin ne oldugunu gorebiliyorsunuz. En
azindan birbirlerine gonderilenleri, hani ka¢ kisi ka¢ kisiye gondermis gorebiliyorsunuz.
Sonra da ¢ikarim yapabiliyorsunuz. Bu insanlar bunu merak etmis ve igeriginde ne kadar

aktif oldugunu gorebiliyorsunuz.” (Moda Influencert)

Her influencerin kendisine has bir dil kullanimi oldugundan hareketle medya
influencer1, hedef kitlesine yonelik samimi bir dil kullandigint “Influencerlarin kendine
ait bir dil kullamimi oldugunu diisiiniiyorum. Ciinkii soyle giindelik paylasimlarimda
gtindelik dilimi kullaniyorum genelde iste canlarim tatlim, nasilsiniz vs. gibi sicak samimi
sohbet ortami tarzinda bir dil kullanmimim oluyor.” belirtirken herhangi bir markaya
yonelik resmi bir dil “Bu bir markaysa genelde herkese merhaba diyerek resmi bir dille
konuya giriyorum. Ondan sonra iiriiniin ozelliklerinden bahsediyorum. Iste ciddi bir
konuysa ilgili oldugunuz is daha net bir dil kullanmak durumunda kalyyorsunuz.”
kullanimimi tercih ettigini belirtmektedir. Ayni diisiince igerisinde bulunan saglik
influencer1 da “Aslinda herkesin farkli dil kullanimi var.” seklinde ifade beyan ederek
ozellikle gonderi, reels gibi kalic1 paylasimlarin agiklamalarina “biraz daha diiz, herkesin
anlayabilecegi, cok samimi lackalasmayan, boyle sogukta durmayacak, anlasilabilir bir
dil kullanmay1” tercih ettigini dile getirmektedir. Ayrica influencer, takipgilerinin
kendisine uzak hissetmemesi igin gelistirdigi dil pratigine iliskin diisiincelerini “/nsanlar
hani o yaziyr okudugumda bana karsi uzak hissetmesin sormak danismak ya da etkilesime
girmek istedigi bir durumda yazabilsin ama ¢ok béyle basitte goriinmeyecek bir dil
kullanmaya ¢alisiyorum.” seklinde agiklama yaparak sosyal medya tizerinde nasil bir dil
kullandigina iligkin algisin1 ve deneyimini aktarmaktadir.

Sosyal medya ortamlar1 iizerinde influencerlarin dil pratikleri gelistirmesi
takipcilerinin {izerinde belirli giidiiler, etkilesimler veya tepkiler yaratabilmektedir. Bu
baglamda Instagram ortami iizerinde oyun influenceri, kullanmig oldugu dil pratigini
biitiiniiyle resmi olarak konumlandirmadigini, genel anlamda hep muhabbet, saka tizerine
bir iletisimsel eylem gerceklestirdigini ifade etmektedir. Influencer, liretmis oldugu

icerige kendisine ozgii dil kullanimi yoluyla belirli agiklamalar ekleyerek hem
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takipcileriyle etkilesim kurmakta hem de takipgilerinden tepki anlaminda geri bildirim

almaktadir:

“Benim tarzim higbir zaman bdyle ful resmi ciddiyet {izerine olmadi. Hep makara muhabbet
saka lizerine oldu. Bu tarzimi gonderilerimdeki agiklamalarda da siirdiiriiyorum. Bizimki hep
seydir, troldiir. Mesela sey yazariz. Ramazan ayinda igerik iirettigimiz zamanlarda bir yerden
yuvarlaniyordum arabayla icerige iftara giden [...] beyaz 15181 goriiyor gibi agiklamalar
yazdim ¢ok da giizel geri doniigler aldim. Sey oluyor mesela Tiirk soforii imkansizi basartyor
diye bir sey var. Artik insanlarda bu dyle bir alg1 yaratti ki sey diyorum ben mesela videolarda
ya Tiirk soforiine imkansiz diyeceksiniz oturup izleyeceksiniz ondan sonra hemen yorumlar
diisiiyor. Ya buna kim imkansiz diyor falan filan ama ben bunlarla ¢ok egleniyorum. izleyici
de baya egleniyor. Yani Tiirk soforiine imkansiz diyeceksiniz deyince adam soyliiyor hayda

yine bagladi diye. Karsilikl1 olarak bir eglenme durumu oluyor.” (Oyun Influencerr)

Instagram sosyal medya ortami {izerinde katilimcilarin gonderilerindeki anlami
sekillendiren ve hedef kitlesi arasindaki iletisimsel edinimi gergeklestiren dil belirli
noktada influencerlarin kanaat Onderi gibi nitelendirilmesine hizmet etmektedir.
Influencerlarin, belirli diizeyde kanaat onderi olabilmek icin hedef kitlelerine yonelik
paylastig1 igeriklerdeki dil kullanim pratikleri “nazik, anlasilir, diiz, kibar, diizgiin, net,
samimi, gilindelik, laubali olmayan, herkesin anlayabilecegi” bunun bir gostergesi
olabilir. Ciinkii hem katilimcilarin sdylemlerine hem de igeriklerine goz gezdirildigi
zaman resmi bir dil kullanimindan ziyade samimi bir dil kullanimi gdzetilerek
takipcilerine kendilerinden birisiymis gibi bir hayat tarz1 deneyimi sunduklar1 ve bunu da
kendilerinin belirledigi dil pratikleriyle gerceklestirdigi goriilmektedir. Nitekim
influencerlarin sosyal medya ortami (Instagram) tiizerinde kullandigr dil kullanim

durumlar belirli 6l¢lide kanaat 6nderligi durumunu da teskil etmektedir.

6.1.9.8. Paylagimlara gelen yorumlarin takip durumu

Influencerlarin, hedef kitlesine iliskin paylastigi gonderilere gelen olumlu ve
olumsuz yorumlar: takip etme pratiklerini ve diger kullanicilarin bu yorumlardan
etkilenme durumlarini kesfedebilmek i¢in katilimcilara “Hesabinizdaki génderilere gelen
olumlu veya olumsuz yorumlar1 takip ediyor musunuz? Takipgilerinizin, diger
kullanicilarin yorumlarindan etkilendigini diisiiniiyor musunuz? Ac¢iklar misiniz?” sorusu
yoneltilmistir. Influencerlarin paylastigi igeriklere bazi durumlarda olumlu bazi
durumlarda olumsuz kimi durumlarda da hicbir yorum gelmeyebilir. Bahsedilen her

durum aslinda Instagram tizerinde etkilesim yaratimi i¢in olduk¢a Onemlidir. Ciinkii
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Instagram hesaplaria yonelik algoritmanin gercek hesaplardan yapilan olumlu veya
olumsuz yorumlar artan diizeyde etkilesim yaratirken, hi¢bir yorumun gelmemesi
etkilesimin sabit kalmasina veya azalan diizeyde seyretmesine neden olabilmektedir.
Dolayistyla olumlu veya olumsuz yorumlar neticesinde influencerlarin paylasmis oldugu
gonderiler kesfet kisminda da 6n plana ¢ikarak daha fazla etkilesim almasina olanak
saglayabilmektedir.

Moda influenceri, paylastig1 igeriklere gelen olumlu veya olumsuz yorumlarin
hepsine baktigin1 ve cevap verilmesi gerektigine dikkat cekmistir. Ayrica influencerlarin
takipci sayistyla belirli bir diizeyde artan yorum sayisindan hareketle ¢ok fazla yorumun
gelmesi influencerin bu yorumlara zaman ayirmasi agisindan oldukca zor goriilmektedir.
Influencerin, paylasimlarinin altina gelen yorumlari begenmesi hem hedef kitlesinin
kendisini 6zel hissetmesi hem de hesap lizerinde olusan etkilesimin artmasi adina olduk¢a
onemlidir. Cilinkii influencerlarin gonderilerinin altindaki yorumlar takipg¢i sayisiyla
belirli oranda baglantiliyken, herhangi bir kullanicinin yorum yaparak influencerin o
yorumu begenmesi, kullanicinin algisinda influencerin yorumu okuduguna veya
gordiigline isarettir. Boyle bir durumda kullanicilarin duygu durumlarindaki algi ve
tutumlar1 influencerlarin hesaplari {izerinde olumlu anlamda o paylasilan igerige yonelik
gosterim, begeni, kaydetme gibi birtakim sosyal medya (Instagram) kullanim
pratiklerinin de artmasma tesvik edici bir potansiyel olarak gériilebilir. Ote yandan
herhangi bir kullanicinin olumsuz yorum karsisinda diger kullanicilarin bu yorumdan
etkilenmedigini belirten katilimci, hi¢gbir olumsuz yorumu silmedigini eger ¢ok kotii bir
durumun olusmasi durumunda kullaniciyr hesabindan direkt olarak engelledigini dile

getirmektedir:

“Evet hepsine bakiyorum. Bir de bunun diginda hepsine cevap vermeniz gerekiyor.
Baktiginiz zaman evet hesabinizda etkilesimi arttirtyor ama kirk, elli tane yorum geliyor
hangi birisiyle ilgilenip, yetiseceksiniz. Ben sadece begeniyorum ama begenmek bile
insanlarin bu bunu gérmiis demesine yetiyor. Birisi olumsuz bir yorum yapinca digerlerinin
cok etkilendigini diistinmiiyorum. Higbir olumsuz yorumu da silmiyorum. Eger ¢ok kotii bir
durum olursa yorumu direkt olarak engellerim. En etkili ¢dziim olarak bunu kullanirim.
Cilinkii bazi insanlar var. Hani gergekten kotii ve insanlara kotiililk yapmaya caligtyor. Ama
onlar1 kesinlikle engelliyorum. Beni gérmesin, benim ¢evremi de gdrmesin istiyorum.”
(Moda Influencerr)

Moda influenceriyla ayni diisiince de olan diger influencerlarda (teknoloji, giizellik,

seyahat, turizm, yasam, egitim, medya, oyun, spor) iceriklerine gelen olumlu veya
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olumsuz yorumlari takip ettiklerini ifade etmislerdir. Ote yandan giizellik influencers,
olumsuz yorumlarin ¢ok fazla olmadigini ““/...] Olumsuz yorumlar ¢ok fazla olmadigu igin
cok etkilendiklerini diisiinmiiyorum. Bulundugum konumdan dolayr sanirim ¢ok fazla
boyle bir olumsuz durum olmuyor. Zaten hemen hemen herkesle tanisiyoruz. Beni az ¢ok
tanmiyorlar.” diyerek diger kullanicilarin bu yorumlardan ¢ok etkilenmedigi iizerinde
durmustur. Turizm influenceri, bir gdnderinin altinda olumsuz anlamda ¢ok fazla yorum
oldugu durumda bir seylerin kétiiye gittigine yonelik diisiincenin olusabileceginden “/...]
Olumsuz bir anlamda bir génderinin (post) altinda ¢ok fazla olumsuz yorum varsa zaten
aslinda bir seyleri kotiiye gittigini anlarsiniz. Ama on tane yorumda bir tanesi olumsuz
va da begenisi olmayan yorumsa onun da ¢ok onemli olabilecegini diistiniiyorum. Aslinda
biraz da o anlamda rahatim. Yani insanlar istedikleri gibi diisiinmekte serbest.”
bahsederek agirliklt olumlu yorumlarin igerisinde ¢ok az olumsuz yorumlarin olmasi
herhangi bir sorun teskil etmeyecegini dile getirmistir. Spor influencert, igeriklerine gelen

«

olumsuz yorumlar1 silmedigini “/...] Olumsuz yorumlar: silmiyorum. Sadece kiifiir veya
hakaret durumu olursa oyle kaldwriyorum. Birbirlerinden ¢ok fazla etkilendiklerini de
diigtiinmiiyorum. [...] Cok fazla boyle kaos ¢ikacak bir ortam olmuyor. Sevmeyen olur.
Begenmeyen olur. [...] Hepsi elestirebilir, stkinti yok yani [...]” ifade ederek diger
kullanicilarin bu yorumlardan etkilenmediginden séz etmistir. Medya influenceri, genel
anlamda hesabu lizerinde aktif oldugundan dolayi biitiin yorumlar1 okudugundan ve ciddi
anlamda olumsuz bir yorum almadigindan “/...] Ben genelde hesabim tizerinde etkilesim
halinde oluyorum. Yani [...] seye inaniyorum. Cok boyle ciddi ciddi kimseden olumsuz
bir yorum almadim. Geldiginde de silmiyorum. Génderimi olumsuz yorum geldi diye
kaldirmadim hi¢ bu zamana kadar. Olumsuz bir tepki aldigimda da herhangi bir
miidahale de bulunmuyorum.” diyerek soz etmektedir. Almasi durumunda ise yorumu
kaldirmadigini da belirtmistir. Teknoloji influencer1 ise bazi durumlarda olumsuz seylerin
olabilecegini olagan olarak dile getirirken bazi durumlarda rakip firmalarin kendisine

yapilan olumsuz yorumlar1 silmek durumunda kaldigini ve bdylece diger kullanicilarin

olumsuz yorumlardan etkilenmedigini belirtmektedir:
“[...] Ciinkii bazen olumsuz seyler olabiliyor. Sevilmeyen, begenilmeyen seyler oluyor. Ben
buna katilmadim diyor. Yanlis ya da sagma seyler yazabiliyorlar. Onun disinda rakip firma
olabiliyor. Ben buraya gittim, iyi bir hizmet almadim diyor. Boyle seyler olunca da mecburen
silmek durumunda kaliyorum. O yiizden ¢ok olumsuz bir yorum goénderilerimin altinda
kalmiyor. Ondan dolayr da ¢ok fazla etkilendiklerini diisiinmiiyorum.” (Teknoloji

Influencerr)
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Kendi igeriklerinin altina olumsuz yorum yazan kullanicilarin yorumlarindan diger
kullanicilarin  etkilenmedigi yoniinde diisiince ifade eden katilimcilarin (teknoloji,
giizellik, seyahat, turizm, yasam, egitim, medya, oyun, spor) disinda egitim ve yasam
influencer1 bu diisiincenin aksine olumsuz anlamda yapilan yorumlardan diger
kullanicilarin da etkilediginden s6z etmistir. Egitim influencer1 génderisine gelen “/...J
bugtin birisi gonderimin altina kiifretmisti. Diger takip¢ilerde o kiifreden kisiye karsi beni
savunuyorlar. Savunana da giiliiyvorum, yazana da giiltiyorum. Yani beni tanimryorsunuz

)

neden yaziyorsunuz ki boyle seyler.” olumsuz bir durumdan s6z etmis ve bu tarz
yorumlarin gelmesi durumunda gordiigii zaman ilgili yorumu kaldirdigindan ““/...J Ben
hemen gordiigiim igin sildim onu ¢iinkii o tarz seylerin durmasini ¢cok sevmiyorum. Ama
bazen de birisi kotii bir sey yazdigi zaman beni savunuyorlar. Sen onu tanimiyorsun da
neden o6yle diyorsun da falan filan gibi bir karistyor ortalik.” diyerek bu tarz bir
girisimlere yonelik hem kendi tutumunu hem de takipgilerinin olumsuz igerik yazan
kullaniciya yonelik tutumlarini dile getirmistir. Yasam influencer: ise igeriklerine gelen
olumsuz yorumlara kars1 diger kullanicilarin ciddi sekilde tepki gosterdigini ve olumlu
anlamda gelen yorumlarda ise influencerin giindelik yasamdaki deneyimini Instagram
hesabinda asama agama takipgilerine sunmasi aynt durumu deneyimlemek isteyen ya da
deneyimleyen takipciler tarafindan yorumlarin yapilmasi artan bir etkilesim diizeyini de
beraberinde getirebilmektedir:
“[...] Genelde olumsuz yorumlardan etkileniyorlar. Sizi seven bir grup size orada olumsuz
bir sey yazana kars1 inanilmaz bir gardini aliyor, savunmaya gegiyor. O sizi lingleyenin
iistiine gidiyorlar. Iste bu da bana etkilesim getiriyor. Olumlu yorumlarda da gordiim. Ben
mesela goz kapaklarimi yaptirdim. Bir buguk ay kadar oldu ve ben biitiin siiregleri paylagtim.
Ben hastaneden ¢iktigimda zaten hep sokaklardaydim. Ama bu islemleri yaptiranlar farkli
yerlerde inanilmaz sikint1 yasamislar. Giinlerce evden ¢ikmamuslar, siglikler, morluklar falan.
Ben her giin paylastim bakin sislik yok, moruk yok giindelik hayatima devam ediyorum diye.
Disarida influencer arkadaglarimla bulustugumuzda onlar da sayfalarinda gergekten beni
gosterip filtre yok su an inanilmaz iyi goziikiiyor, hi¢ yeni ameliyat olmamis gibi bunlar
onlar da kendi takipgileriyle paylasinca beni etiketleyince sayfalarinda tabi onlardan da bir
etkilesim gelmis oldu. Ne olmus, nasil yaptirmis ve bu konu hakkinda o kadar ¢ok muzdarip
olan insan tanidim ki siz birebir onlara yansittigin i¢in arkadan da digerleri bana destek

oldugu i¢in bu siire¢ ¢ok seffaf olmus oldu.” (Yasam Influenceri)

Yasam influencerinin ifade ettigi diisiincelere ayn1 dogrultuda bir yaklagim
sergileyen oyun influenceri, hedef kitlesinin kendisini elestirdigi ve destekledigi

noktalarin oldugundan s6z ederek kullanicilar tarafindan igeriklerinin altina yapilan
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olumsuz veya olumlu yorumlardan diger kullanicilarinda etkilenebilecegine deginmistir.
Influencer, erkek cinsiyeti ile kadin cinsiyeti arasindaki ayrimdan s6z ederek olumsuz
hakaret iceren yorumlarin sosyal medya ortami (Instagram) iizerinde Ozellikle de

kadinlarin ve ¢ocuklarin bu konuda hassas olabileceginin de altin1 ¢izmektedir:
“[...] Aslinda s6yle oluyor beni elestiren kisim da oluyor, destekleyen kisim da oluyor ama
bu [...] Her yerde oldugu gibi bizde de var gonderilerimin altina yapilan olumsuz
yorumlardan ister istemez hani etkilenen var, etkilenmeyen var. Baktigimiz zaman ama
bunlarin hepsi bizim i¢in bir etkilesim kaynagi. Sadece kiifiir olmadigt siirece her seye varim.
[...]isin icine hani saygisizlik girmeyecek [...] Ozellikle cocuklari, kadinlari etkilemeyecek.
Biz erkekler olarak hani her zaman bunu kabul etmek lazim. Biraz daha kaba varliklariz ama
kadmlar ve ¢ocuklar her zaman ayni degil bunu diisiinerek yorum yapmak lazim.” (Oyun

Influencerr)

Saglik influenceri, diger katilimcilarin ifadelerinin diginda bir tutum sergileyerek
eskiden igeriklerine yapilan olumlu veya olumsuz yorumlar: takip ettigini fakat simdi
bazen bakamadigi yoniinde diisiincelerini aktarmistir. Ayrica kullanicilar tarafindan
iceriklerine gelen olumsuz yorumlardan diger kullanicilarin da etkilendigini belirtmis ve
takipgilerinin bu olusan olumsuz durum karsisinda bazi tutum ve davranislar icerisinde

bulunduklarina yonelik agiklamalarda bulunmustur:
“Eskiden takip ediyordum ama simdi ger¢ekten bazen yorulup bakamiyorum. Ciinkii sira
gelmiyor. Bir de zaten bir yerden sonra telefonunuz dayanamryor ki siz nasil dayanasiniz ve
sarj da etmiyor artik powerbank ile geziyorum. Takip¢ilerimin, beni diger olumsuz yorumlara
kars1 savundugunu gordiim. Cok olumsuz yorumlar diismiiyor. Ama sen nerden biliyorsun ki
diye digeriyle kavgaya girdiklerini birka¢ kez sahit olmuslugum var. Ciinkii ben ger¢ekten
emin olmadigim seyi koymuyorum. Bana yiiriiyebilecek boyle agik hani kendini kollamak
derler ya o yiizden ¢ok bana yiiriiyebilecekleri bir durum olmuyor. Atiyorum birisine tag

atsam o zaman ne olur bilmiyorum bir de onu deneyip bakmak lazim.” (Saglik Influenceri)

Katilimeilarin - ¢ogunlugunun ifadelerinden hareketle sosyal medya ortami
(Instagram) tizerinde paylastiklar1 igeriklere gelen takip¢i yorumlarini (olumlu veya
olumsuz) okuduklar1 yoniindedir. Influencerlarin igeriklerine gelen olumsuz yorumlarin
cok fazla agirlikta olmadigindan dolayr diger kullanicilarin bu olumsuz yorumdan
etkilenmeyecegi yoniinde kendilerinde bir algi olugsmustur. Ayrica olumsuz yorumlari
cok ciddi sorunlar teskil etmedigi slirece kaldirmadiklar1 yoniindedir. Ciddi bir sorun
teskil etmesi durumunda ise influencerin, kullaniciyr kendi hesabindan engelledigi
sdylenebilir. Ote yandan olumlu veya olumsuz yorumlarin influencerlarin hesabinda
etkilesim yaratimi i¢in olduk¢a Onemlidir. Ciinkii igeriklerin altina yapilan yorumlar,

influencerin diger kullanicilar karsisinda 6n plana ¢ikmasini saglayarak artan diizeyde bir
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etkilesim almasin1 saglayabilmektedir. Bu durum o6zellikle de Instagram’mn kesfet
kisminda ¢ikmasini saglayarak diger kullanicilara kiyasla daha fazla goriintiilenme,
begeni, kaydetme almasina olanak saglayabilmektedir. Kanaat dnderligi noktasinda ise
influencerlarin bdyle bir roliinden s6z edilebilecegi durumda etkilesimi artirarak daha

fazla kullanictya ulagmasi 6nderlik roliinii pekistirici bir islev olarak goriilebilir.

6.1.9.9. Etkinlik diizenleme durumlari ve deneyimleri (hediye, ¢ekilis, yarisma vs.)

Katilimcilarin, Instagram hesaplar iizerindeki etkinlik (hediye, ¢ekilis, yarisma vs.)
durumlarim1  ve deneyimlerini kesfedebilmek amaciyla “Instagram hesabinizda
takipgilerinizi etkilemek adina herhangi bir hediye, c¢ekilis, yarigsma tarzi icerikler ve
etkinlikler olusturuyor musunuz? Instagram hesabinizda nasil bir etkilesim yaratimi
olmaktadir? Aciklar misiniz?” seklinde soru yoneltilmistir. Instagram iizerinde
diizenlenen bu tarz uygulamalar influencerlarin hedef kitlesini ve igeriklerinin
etkilesimini arttirmak agisindan O6nemli bir potansiyel kaynagi olarak diisiiniilebilir.
Ciinkii bu tarz etkinliklerde {icretsiz bir iiriin veya hizmet ya da hediye alma durumu
oldugundan dolay1 sosyal medya kullanicilar1 tarafindan olduk¢a dikkat c¢ekici
olabilmektedir. Ote yandan influencer hesabindan kullanicilara sunulan bir gekilis
gonderisinin bazi sartlar (kullanicinin belirli sayida farkli arkadaslarini yoruma
etiketlemesi, ¢ekilisin ilan edildigi icerigi begenmek veya hikaye olarak paylasmak,
cekilis sahibinin takip ettigi kisileri takip etmek vs.) tagidigindan hareketle kullanicilarin
bu sartlar1 yerine getirerek cekilise katilmasi durumunda influencerlarin is birligi yaptigi
iirlin yada hizmet icerikleri hem kendi takipgilerine hem de takipgilerinin arkadaslarini
etiketlemesiyle daha fazla kullaniciya ulagarak oldukea yiiksek etkilesim almasi miimkiin
olmaktadir.

Instagram hesabi1 iizerinde (hediye, ¢ekilis, yarisma vs.) tarzi etkinlikleri ¢ok
uygulamadigini ifade eden saglik influenceri, ilk baslarda ¢ekilisler diizenledigini ama
daha sonradan sosyal medyada influencerlara gelen diizenlemelerden dolay1r “Bu tarz
seyleri ¢ok uygulamiyorum. Cekiligle baslamistim ama sonradan bu sosyal medyaya
influencerlar iizerine gelen diizenlemeler vs. derken o prosediire girecek vaktim ag¢ik¢asi
olmadi. Hep diisiindiim ama uygulamaya gecemedim.” diyerek etkinlik uygulama
konusundaki yaklagimini dile getirmektedir. Ayni diisiinceye benzer bi¢cimde ifade sunan
giizellik influencer1, 6nceden bu tarz etkinlikleri yaptigini ancak sonradan sosyal medya

iizerinde getirilen kisitlamalardan dolayr bu girisimlerini biraktigin1  “Oncesinde
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vapiyordum. Ama su an sosyal medya tizerinde ¢ekilis tarzi seylere kisitlama getirildi.
[...] Milli piyangodan izin almaniz gerekiyor. Yani yiiz yetmis TL miydi ya da yiiz yedi
TL 'nin iistiine ¢iktiginiz zaman milli piyango dairesine haber vermeniz gerekiyor. Ondan
dolayr bu tarz seylere artik girismiyorum.” seklinde ifade ederek aciklamaktadir. Ayrica
bu tarz etkinlikler yaptig1 zaman hesabiin etkilesimin arttigin1 fakat takipg¢i olarak
kendisine bir getirisi olmadigin1 “Bunlar: yaptigim zamanlarda etkilesim anlaminda
hesabimin gériintiilenmesi aktifligi tabi ki de artiyor. Ama bu bana takipg¢i kitlesi olarak
geri donmiiyordu. Insanlar sizi bunu yaptiniz diye daha ¢ok takip etmiyor.” diyerek
konuya iliskin tutumunu dile getirmistir. Benzer diisiincede olan moda influencer: da yeri
geldigi zaman hesabinda bu tarz etkinlikler diizenledigini ve hesabinda etkilesim
anlaminda hareketlenme meydana geldiginden “/...] Hesabim daha da hareketleniyor.
Atryorum mesela bugiin giydigim kazagin aynisindan size de hediye etmek istiyorum
dediginizde ve bunu gonderi (post) yorumlarindan segecegim dediyseniz gercekten
hareketlenme oluyor. Normalde giinde bir génderiye (post) elli yorum geliyorsa ben béyle
dedikten sonra ii¢ yiiz, dort yiiz kigi yorum yapryor.” diyerek yasamis oldugu deneyimi
aktarmaktadir. Ote yandan seyahat influencer1 da aym diisiincelere paralel sekilde “Séyle
ben kitap yazdim. Kitabimi vermek icin birka¢ gonderi paylasmistir. Ama artik ¢ekiligler
vasak milli piyangodan izin almak gerekiyor. O yiizden insanlara yurtdisindayken
kartpostal génderiyorum. Se¢iyorum i¢lerinden ama boyle bir yarisa herhangi bir seye
sokmuyorum ¢iinkii yasak.” diyerek sosyal medya iizerinde getirilen uygulamadan sz
etmektedir. Egitim influencer1 da etkinliklere yonelik ¢ok fazla paylasimi olmadigini bazi
durumlarda hedef kitlesinin fikirlerini ve hesabinin etkilesimini arttirmak amaciyla “Yok
¢ok fazla paylagimim olmuyor. Bazen seg¢enekler sunuyorum. Onlarin katilimini saglamak
icin anket yapiyorum ya da fikirlerini soruyorum. Ben genelde etkilegsim arttirmak adina
takipcilerimin fikirlerini sorarim.” diyerek anket etkinligi yaptigini belirtmistir. Ote
yandan gida influencer1 da “Takip¢i kazanmak igin veya diger seyler highbir sey icin
yapmiyorum.” seklindeki agiklamasiyla diger influencerlar1 destekler nitelik fikir
sunmustur. Ayrica Instagram iizerinde sadece iki defa ¢ekilis yaptigini belirtirken artik
milli piyango dairesinden onay alinmasi gerektiginin altin1 ¢izmistir. Kendisinin sosyal
medyada ve diger influencerlara yonelik yasadigi deneyimden hareketle bir influencerin
hedef kitlesine yonelik biiytik bir hediye sunarak takip¢i toplamasi ve ardindan hediyeyi
cesitli yazilim ve botlar yardimiyla kendi cevresine vermesinden dolayr bdyle bir

kisitlama getirildigi boyutuna dikkat cekmektedir:
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“Zaten iki defa cekilis yaptim bu Influencerlik hayatim boyunca. Birisi de zaten ii¢ hafta
onceydi. Artik soyle de bir sey var ¢ekilis konusunda Milli Piyango idaresinden onay
almadiktan sonra gekilis yapmak yasak. Bazi olaylar yiiziinden kisitlama getirildi. Ornek
veriyorum adam araba veriyorum diye milyon takipgi topluyor. Sonra arabay: akrabasina
veriyor. Cekilisi yaptik verdik diyor. Bu ¢ekilis yazilimlari ve botlar1 var internette. Oraya
biitiin isimleri yiiklityorlar sonra kendileri yazilim1 degistirerek kendi yakin kullanicilarinin
ismini koyuyorlar. Sonra arabay1 ona veriyorlar. Baz1 influencerlar giinliik kazanglarin1 bu
sekilde baya arttirtyorlardi. Simdi mesela Milli Piyango idaresi onayli noter huzurunda
¢ekilis yapiliyor. Ornek veriyorum ben iki hafta énce on tane airfryer makine verdim. Bunun
icin Istanbul bilmem kaginci noterliginde ¢ekilis yapildi. Direkt milli piyango idaresinde

yaptliyor cekilisler.” (Gida Influencerr)

Teknoloji influencer1 zaman zaman “Powerbank, telefon kilifi, kablosuz kulaklik
vs. gibi seyleri” g¢ekilis yoluyla verdiginden s6z ederek “Cok boyle asir1 biiyiik bir sey
olmadiktan sonra Milli piyango dairesinden izin almak gerekmiyor. Ama tabi ki de araba
vermek istiyorum derseniz. Kesinlikle izin almaniz gerekiyor. Belirli bir rakami var. Eger
onun tistiine ¢ikacaksaniz izin almaniz gerekiyor.” maddi degeri yliksek iirtinler i¢cin milli
piyangodan izin almmmasi gerektigini onun disinda belirli bir rakamin altindaki iiriinler
icin herhangi bir izin almmasi gerekmedigini belirtmektedir. Bu durumun oldukca
mantikli oldugundan s6z eden teknoloji influenceri, ¢ekilis uygulamalarinin daha ¢ok
“takip¢i ¢ogaltmak i¢in bu yontemi ¢ok kullaniyorlar. Diyor ki bu hafta Iphone verecegim
diyor. Sonra verdim diyor. Bu hafta araba verecegim diyor. Sonradan verdim diyor. Yani
kafasina gore hayali olarak hediye veriyor. Ama halbuki béyle bir sey yok.” diyerek bu
tarz girisimlerde izin almmasmin gerektigi {izerinde durmustur. Ayni diislince
dogrultusunda agiklamada bulunan moda influencer1 da “Ama boyle biiyiik bir sey
vereceksiniz. Milli piyango dairesinden izin alip noter huzurunda haksizlik olmasin diye
izin almak en dogrusu bu diye diisiiniiyorum.” seklinde ifade beyan ederek maddi boyutu
yiiksek olan iiriinler i¢in izin alinmas1 gerektigi konusunda diisiincelerini aktarmustir. Ote
yandan milli piyangodan izin alma durumunu kendi deneyimiyle aciklayan yasam
influencer1 ise cekilislere getirilen kisitlamalar1 kimsenin ¢ok dikkate almadiginm
“Cekilislere zaten belirli bir kisitlama getirildi ama kimse ¢ok dikkate almiyor. Hala tistii
kapali bir sekilde devam ediyorlar.” diyerek izin alinmasi gereken cekilis etkinliklerini
istli kapali bir sekilde devam ettirdiklerini dile getirmektedir. Ayrica bu yapilan
uygulamalardan “Mesela biiyiik ¢ekilis sayfalarinda cekilis yazarken atiyorum ¢'nin
verine ya da e'nin yerine yildiz koyuyorlar. Ciinkii Instagram algoritmast anlamasin

diye.” seklinde bahseden influencer, kendisine gelen hediyeleri veya indirim kuponlarin
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takipgileriyle paylastigini  “Genellikle benim yaptigim seyler gelen hediyeleri
takipgilerime ¢ekilisle hediye ediyorum ya da iste ne bileyim bir firmayla bir is birligi
yaptiysam onlardan ona hediye ya da indirim kuponlar: yolluyorum.” diyerek dile
getirmektedir. Diger influencerlardan farkli sekilde yasadigi deneyimi aktaran turizm
influencert, turizm ile ilgili radyo programi yaptigin1 ve bu programda verecegi hediyeleri
sosyal medya hesabindan duyurdugunu “Kendi programimda, turizmle ilgili radyo
programimda veriyorum hediyeleri. Ayda bir mutlaka bir hediyeli bir paylasim
yvapiyorum. Ama bu radyo programindaki bir hediye oluyor. Onu da sosyal medyada
paylastigim i¢in [...] hesabim iizerinde etkilesim oluyor. Ama ayriyeten kendi Instagram
hesabim iizerinden bu tarz paylasimlar yapmiyorum.” diyerek belirtmis ve ayriyeten
Instagram hesabinda herhangi bir ¢ekilis tarz1 uygulamalar yapmadigini ifade etmistir.
Cekilis etkinligini ¢ok yapmadigindan bahseden oyun influenceri, takipgilerine
yonelik daha ¢ok soru-cevap ve anket etkinliklerini tercih ettigini ifade ederek belirli bir
yonlendirme igerisinde olduklarindan s6z etmistir. Ayrica bu yonlendirme durumunu
sadece Instagram Ozelinde degil diger sosyal medya ortamlar1 arasinda da
gerceklestirdiklerini dile getirmistir. Dolayisiyla belirli bir etkilesim potansiyeli olan
sosyal medya ortamindaki kitleyi diger sosyal medya ortamlarina tasiyarak ayni

potansiyeli devam ettirme diigiincesiyle hareket edildigi sdylenebilir:

“Cekilis veren olmadi su ana kadar ama soru-cevap, anket etkinlikleri yapiyoruz. Mesela
diyorum ki artik iste bugiin Instagram’da bir anket yayilayacagim. iste hangi cevap ¢ikarsa
aksam onu oynayacagiz. Siirekli boyle bir ydnlendirme icindeyiz. Aslinda tim
platformlardan birbirine akis saglamaya calisiyoruz. Herkes bizi her yerden takip etsin diye
boyle bir sey yapiyoruz. Mesela Facebook'taki insanlari Instagram’a Instagram’dakileri
Facebook’a, YouTube’dakileri TikTok’a gibi platformlar arasi bir aktarim saglamaya
calisiyoruz.” (Oyun Influencert)

Sosyal medya iizerinde etkinlikler olusturdugundan s6z eden medya influencert,
bunun diginda kendi giindelik yasamindaki bir kafeyle anlasarak takipgilerine belirli bir
iiriin hediye edecegine yonelik etkinlik diizenledigi durumda hem kendi hesabi tizerindeki
etkilesimin bir siire devam ettiginden hem de is birligi yaptigi markanin takipgi

kazandigin1 dile getirmektedir. Dolayisiyla bdyle bir durumda birden fazla seyin

hedeflendiginden sz edilmektedir:
“Evet etkinlikler diizenliyorum. Mesela bir kafeyle anlastim diyelim. Bu kafede Uskiidar’da
olsun. Iste Uskiidar bélgesindeki takipgilerime on tane hediye ediyorum ya da iste bir termos
firmasi diyelim elli kisiye termos hediye ediyoruz. Bu sekilde etkinliklerimiz oluyor. Bu

etkinlikler sonrasinda kesinlikle bir kere kesfete diigsiiyorsunuz. Eger o gonderinin (post)
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stiresi kirk sekiz saat ya da cekilis bir hafta siirliyorsa o bir hafta boyunca oraya katilim
saglandig1 siirece oradaki etkilesim devam ediyor. Ve boylece bir¢ok insana ulagmis
oluyorsunuz. Marka tarafina birgok takipgi gitmis oluyor. Marka sizin etkilesiminizi gérmiis
oluyor. Burada bircok seyi hedefliyorsun. Dolayisiyla hem takipgileri mutlu etmis

oluyorsunuz hem de markanin takipgi sayisini arttirmis oluyorsunuz.” (Medya Influencer1)

Instagram hesab1 iizerinde odiillii yarismalar diizenledigini ifade eden spor
influencer1, her sene bu etkinligi yaptiklar1 konusunda aciklamalar beyan etmektedir.
Tiirkiye’de degisim yarigmasi yapan kimsenin olmadigindan s6z eden influencer kendi
alaninda tek oldugunun da altin1 ¢izmektedir. Bu noktada influencerin goriigmelerdeki
ifadelerinden de hareketle kendi alaninda takipgileri tarafindan alaninda uzman kanaat
onderi olarak goriildiiglinii ve bu tarz etkinlikleri sadece kendisinin yapmis olmast hem
alan1 hem de alani takip eden kullanicilar i¢in ilham kaynagi olmasi belirli diizeyde kanaat

onderligi roliiniin bulundugunu sdylemek dogru olacaktir:

“[...] bizim her sene yaptigimiz &diillii bir Match Challeng yarismamiz var. Istanbul’da
odiillerini de verdik. Amerika 6diilii vardi. iki yiiz bin TL’ye yakin &diil dagittik. Bizim igin
cok biiytik bir organizasyondu. Bunlari hem Instagram tizerinden hem de YouTube iizerinden
paylastik. Bu bizim i¢in ¢ok degerli ve her sene bir kez bu organizasyonu yapiyoruz. [...]
Fiziksel olarak ve yasina ve cinsiyetine gore de en iyi degisimi a noktasindan b noktasina
giden kisilerin yaristig1 bir yarisma ve bizim kendi puanlama kriterimiz oluyor. Bu sekilde
odiili kazanabiliyor. [...] Tiirkiye'de zaten bir degisim yarigmasi yapip insanlar1 podyuma
¢ikartip bir etkinlik yapan kimse yok. Burada tekiz bunu rahatlikla sdyleyebilirim. Isimizi de
cok iyi yaptigimizi diisiiniiyorum. Cok giizel geri doniisler aliyoruz. [...] Bu sayede ¢ok giizel
degisim gorselleri topluyoruz. Ayni zamanda evet belki sadece ilk ona 6diil veriyoruz ama
yiizlerce insanin burada hayati degisiyor. Hayati degistigi i¢in de tabi ki de bize bir minnet
duyuyorlar. Yani hocam ¢ok kotii bir hayatim vardi, alkol i¢iyordum, sdyle yapiryordum,
boyle yapiyordum deyip o noktadan iste ben bakin bdyle oldum, s6yle oldum diyerek bize
kars1 pozitif mesajlarini atiyorlar. Ben ve ekibim adina tabi bu da bize ilham oluyor. Yani
cok mutlu oluyoruz. Motivasyonumuzu arttiriyor ve siirekli olarak isimizi daha iyi yapmak
icin de ugrastyoruz.” (Spor Influencer)

Sosyal medya ortamlarinda gerceklestirilen etkinlik (hediye, ¢ekilis, yarigsma vs.)
uygulamalar1 influencerlarin taninirliklarint ve is birligi yaptig1 markalara iliskin tirlin
veya hizmetlerin daha fazla kitleye ulastirilmasi acgisindan oldukga popiilerdir. Cekilis
tarz1 etkinlikler ile influencerlar is birligi yaptig1 marka(larin) iiriin ve hizmetlerine
yonelik satiglarin1 ve kendi ya da diger cekilise katilan influencerlarin takipgilerini

arttirdig1 sdylenebilir. Ote yandan influencerlarin maddi giidiilerinden hareketle is birligi

yaptig1 marka(lar)dan belirli miktarda para kazandigi ve ¢ekiligini yaptig1 {iriin veya
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hizmete iligkin deneyimleyip mi takipgilerine aktardigi yoksa deneyimlemeden mi direkt
olarak aktardig1 diisiincesinden hareketle kanaat onderligi rollerine yonelik belirli
cikarimlar yapilabilir. Bu dogrultuda kanaat 6nderi olarak nitelendirilen influencerlarin
maddi kayg gliderek deneyimlemedigi bir iiriinii hem kendi kitlesiyle paylasmasi hem de
icerigin cekilise katilan diger influencerlarin takipgilerine de ulastig1 diisiiniiliirse ¢ok
biiylik ciddi sorunlar teskil etmektedir. Boyle bir durum igerisinde bulunan influencerlari

kanaat 6nderi olarak nitelendirmek dogru olmayacaktir.

6.1.9.10. Instagram disindaki sosyal medya ortamlarinda bulunma durumlari ve

deneyimleri

Katilimeilarin, Instagram disinda hangi sosyal medya platformunda yer aldigi,
sadece Instagram platformu {izerinde mi igerik iiretimi gergeklestirdigini ya da igerik
iiretimine iliskin diger platformlara yonelik algi, tutum ve deneyimlerini kesfedebilmek
icin “Instagram hesabiniz disinda baska bir sosyal medya platformunda bulunuyor
musunuz? Bulunuyorsaniz hangileri?” sorusu yoneltilmistir.

Egitim influenceri, YouTube platformunda bulundugunu ifade ederek, uzun
zamandir paylasim yapmadigini “YouTube platformunda varim ama su an aktif olarak
kullanmiyorum. Uzun zamandir hi¢ icerik paylasmadim.” diyerek belirtmektedir. Turizm
influencer;, daha Onceden ogluyla bir YouTube kanali kurup her hafta igerik
olusturduklar1 yoniinde a¢iklama yaparken YouTube platformunda “YouTube, daha once
oglumla bir YouTube kanalim vardi. Her hafta bir videomuz vardi. Cok kisa bir zamanda
on ti¢ bin aboneye ¢ikmistik. Dért yiiz, bes yiiz bin izlenen videolarimiz vardi. Ama
YouTube platformunda séyle bir sey var. YouTuberlar gibi siirekli icerik tiretmeniz
gerekiyor. O yiizden son iki yil YouTube u icerik iireticisi anlaminda kullanmiyorum.”
seklinde agiklayarak siirekli olarak icerik liretmenin gerekliliginden bahsetmektedir. Ayni
diisiinceden hareketle saglik influencer1 da su an icin YouTube baska kullanicilarin
iceriklerini izlemek i¢in ¢ok kullandigin1 “YouTube 'u ¢ok kullaniyorum ama orada icerik
tireticisi olarak heniiz bulunmuyorum. Onun igin de biraz kendi iglerimi artik azaltip o
tarafa donmem gerekiyor.” ifade ederek kendisinin YouTube {izerinde igerik iiretmesi
gerektigine dair agiklamada bulunmustur. Ayn diisiinceye paralel sekilde ifade beyan
eden spor influencer1 ise “Su anda YouTube da ¢ok aktif degilim. Bir aydwr falan

islerimden dolay1 video atamiyorum. Tekrardan igerik iiretmeye baslayacagim.’

sozleriyle YouTube iizerinde igerik Tliretmeye baglamasina yonelik agiklamada
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bulunmugtur. Instagram disinda YouTube platformunda da bulundugunu ifade eden
seyahat influenceri, takipgileriyle eskiden YouTube iizerinden etkilesimde bulundugunu
ama su an daha ¢ok Instagram {izerinden etkilesime gegtigini “YouTube 'um var. Eskiden
YouTube iizerinden etkilesimde bulunuyordum. Ama su an daha ¢ok Instagram’a kaydi.”
diyerek dile getirmistir. Ote yandan Instagram platformu iizerinde aktif bir kullanici
tutumu ve davranisi sergileyen medya influenceri, YouTube ile ilgili ajansinin girisimleri
oldugunu ama kendisinin maddi bir kaygisinin olmadigindan hareketle bir igerik
paylasacaksa o igerik {lizerinde gercekten emek harcayarak ortaya iyi bir seyler
cikarmadan herhangi bir paylasim yapmak istemedigini ve su an hayatinin buna uygun
olmadigini dile getirmektedir:
“Ben sadece Instagram’da varim. Facebook’u sadece 6zel hayatim igin kullaniyorum.
YouTube’la ilgili ajansimin girisimleri var. Yani video ¢ekelim boyle ¢ok enerjiksiniz bir
seyler deneyelim gibi soyliiyorlar. Ama su an hala koymus oldugum bir igerik yok. Ciinkii
ben biraz boyle maddi kaygidan ziyade hani herkes ¢cok kazanmak ister ama ben iirettigim
icerigin hani ben her hafta video yayimlayacaksam gercekten onu yayinlamam gerekiyor. O
yiizden hayatim su an buna uygun degil. Her hafta iste bir iki video i¢in emek vereyim vakit
ayrayim gibi seyler diisinmiiyorum. Biraz daha belki boyle oglum birinci sinifta su an

seneye ikinci smifa gectikten sonra biraz daha onun hayatini yoluna koyduktan sonra

YouTube’da igerik iiretmeyi ben de ¢ok istiyorum.” (Medya Influencerr)

Ama ilk olarak Instagram sonra youtube sonra da TikTok geliyor / , Twitter ve Tiktok'um var . Twitter's ok aktif kullanmiyorum . TikTok'um var
Ben sadece Instagram’da vanm . Facebook'u sadece 6zel hayatm igin kullanyorum da gok akif deglim . Bir aydir falan iglerimden dolay video
deilim . Sadece kendi yaptiim radyo programlanms ve podcastlerimi falan paylagiyorum —2 . \ / daha énce oglumla bir youtube kanahm vard: . Her hafta bir
higbir platformda miidahale etmiyorlar . Herkes istedigi yerde istedigi seyi paylasabiliyor / [I/  diyebiliim TikTok ve youtube platformiarnda bulunuyorum . Amailk olarak Instagram
iin yorum . Uzerinde gok da am bir Twitter hesabim var \ / kanahm vardi . Her hafta bir videomuz vard: . Gok kusa bir
qikmugtk . Dért yiiz , bes yiiz bin izlenen videolanmiz vard: . Ama ~ \ / platformlarinda bulunuyorum . Ama ilk olarak Instagram sonra youtube sonra da

en gok TikTok platformunda bulunuyorum . Sonra youtube diyebilirim . Tik Tok ve séyle bir sey var ; You Tuberlar gibi siirekli igerik {iretmeniz

yOutube ”_— platformunda <

gibi siirekli igerik iiretmeniz gerekiyor . O yiizden son 2 yil vanm ama su an akiif olarak kullanmiyorum . Uzun zamandir

Hemen hemen her platformda vanm . Yani Facebook'da vanm , Instagram’da varm , sonra da TikTok geliyor . youtube platformunda vanm ama su an
vey i falan paylaiyorum . youtube daha nce ogluma bir / \ {izerinden etkilesimde bulunuyordum . Ama yu an daha ok Instagram’a kayds .
dénmem gerekiyor . Instagram diginda en gok TikTok platformunda bulunuyorum . igerik iiretmeyi ben de gok istiyorum . Youtube'um var . Eskiden
smfa gegtikten sonra biraz daha onun hayatini yoluna koyduktan } Sonra / | \ e < vanm , TikTok'da vanm , Clay'da da kitaplanms agmuglar , yakinda onlan
‘TikTok ve youtube platformlannda bulunuyorum . Ama ilk olarak Instagram | ’ 1 ilgili ajansimin girisimleri var . Yani video gekelim béyle gok
Twwitter's gok akiif kullanmiyorum . TikTok'um var ama kullanmiyorum . $u anda % < ok kullaniyorum ama orada igerik ireticisi olarak heniiz bulunmuyorum .
u

YouTube'da igerik iiretmeyi ben de gok istiyorum . Youtube’um var . Eskiden ~ igerik iireticisi anlaminda kullanmiyorum . Bunlann yaminda bir de LinkedIn

Sekil 6.7. Influencerlarin YouTube ortamlarinda bulunma ve deneyimlerine iliskin kelime

agact

Twitter’da iyi bir takip¢i oldugunu sdyleyen turizm influenceri, paylasimer olma
acisindan iyi olmadigini belirterek sadece kendi turizm ile ilgili radyo programlarini ve
postcastlerini paylastigina dikkat ¢cekmistir: “Twitter 'da da iyi bir Twitter takipg¢isiyim.
Ama iyi bir Twitter paylasimcisi degilim. Sadece kendi yaptigim radyo programlarimi ve

podcastlerimi falan paylasiyorum.” Ote yandan Twitter platformunda bulundugunu
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belirten saglik influencer1 da “Bir Twitter hesabim var ama aktif olarak kullanmiyorum.
Disaridan gorseniz fake diyebilirsiniz o kadar kapali sadece giindemi takip etmek hani
eskiden gazete alirdik bugiin ise Twitter platformu iizerinden gidiyor ya onun igin
kullaniyorum. Uzerinde ¢ok da ugrasmadigim bir Twitter hesabim var.” (Saglik
Influenceri) sozleriyle Twitter platformunu sadece giindemi takip etmek i¢in kullandigina
dikkat ¢ekmistir. Ayni ifadelerden hareketle moda influencer1 da Twitter platformunda
bulundugunu ve aktif bir paylasim sergilemedigini dile getirmistir. Ayrica Twitter
platformu disinda herhangi bir platformda bulunmadigini1 da “Twitter tm var ama ¢ok

aktif degilim. Onun haricinde hi¢bir sey kullanmiyorum.” diyerek ifade etmistir.

. YouTube’u gok kullamyorum ama orada igerik iireticisi olarak
gidiyor ya onun icin kullantyorum , Uzerinde gok da ugragmadigim hfuhlm \nr
ama aktif olarak kullanmiyorum . Disandan gorseniz fake diyebilirsiniz
ilging videolar var . Facebook'a da bazen aylarca girmedigim nluynr

bir \ paylagmas: degilim . Sadece kendi yaptiim radyo programlarimi ve podcastlerimi falan
ise Instagram ve diger kanallarda var . Twitter'da da
—

platformu iizerinden gidiyor ya onun igin kullaniyorum . Uzerinde gok da
var . Twitter'da da iyi bir twitter takipgisiyim . Ama

1)1
twitter

takipgisiyim Ama iyi bir twitter paylagimeist degilim . Sadece kendi yapugim
kullanmiyorum . Uzun zamandr hig igerik paylasmadim . Evet bulunuyorum . Facebook ve =7

ve Tiktok'um var . Twitter's ok aktif kullanmuyorum . TikTok'um var ama
platformda miidahale etmiyorlar . Herkes istedigi yerde istedigi seyi paylagabiliyor . Youtube , ,
da da iyi bir twitter takipgisiyim . Ama iyi bir twitter
sadece giindemi takip etmek hani eskiden gazete alirdik bugiin i 1sc
, { dayim En az Instagram kadar Facebook'ta kullaninm . Giinkii X ve

istedigi yerde istedigi seyi paylagabiliyor . Youtube , twitter ve Tiktok'um /
> var 1 gok aktif kullanmiyorum . TikTok'um var ama kullanmiyorum . $u anda

kullanyor . Daha alt kugaklar ise Instagram ve diger kanallarda
im var ama ¢ok aktif degilim . Onun haricinde higbir sey

Sekil 6.8. Influencerlarin Twitter ortamlarinda bulunma ve deneyimlerine iligkin kelime

agact

Instagram diginda diger sosyal medya platformlarina ¢ok fazla vakit ayirmadigi gibi
sOylemlerde bulunan yasam influencer1 “Var ama Instagram disinda ¢ok kullanmiyorum.
Instagram’da zaten sabahtan aksama kadar variz. Diikkani hep agik. Onun disinda benim
de Facebook'vm var. Facebook'a da bazen aylarca girmedigim oluyor.” diyerek
Instagram iizerinde fazla vakit harcadigini kastetmis ve Instagram platformu disinda
Facebook hesabinin oldugunu da belirtmistir. Instagram platformu kadar Facebook’u da
kullandigin1 belirten turizm influencer1 “En az Instagram kadar Facebook'ta kullanirim.
Ctinkii X ve Baby Boomer kusagi ¢ok net hala Facebook'u kullaniyor. Daha alt kusaklar
ise Instagram ve diger kanallarda var.” sozleriyle X ve Baby Boomer kusaginin hala
Facebook’u kullanmasina dikkat ¢ekerek daha alt kusaklarin ise Instagram ve diger sosyal

medya ortamlarinda bulundugunu dile getirmektedir.
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akgama kadar varz  Ditkkan hep agik. Onun diginda benim de ta kullanrm ., Ginki X ve Baby Boomer kugan cok net

daha a2 etileimde bulundugum , Hemen hemen her plaformda varm , Yani wkullansyor  Daha lt kugaklar se Instagram ve digerkanallarda
kullamnm ., Giink X ve Baby Boomer kugagy ok net hala facebook um Tktok'um var ama sadece izyorum , Ogelike de TikTok cin
paylagmadim , Evet bubunuyorum  facebook ve Tiiter'daym , En az Instagram kadar i partner yaymneis odugum iin u an daha farkh bir
plaformunda bulunuyorum , LinkedIn's ok dinem veriyorum . Ben sadece Instagram'da vanm ., , < a < vanm, instagram’da varim , YouTube'da varm , TikTok'da vanm, Clay'da da

sildirp oraya da gecmeyi disiniiyorum . Twich'te de soyle gimdi ben usadece zel hayatim icin kullansyorum , Youtube'la gt ajansumun girginleri

Sekil 6.9. Influencerlarin Facebook ortamlarinda bulunma ve deneyimlerine iliskin kelime

agact

Is birligi yaptig1 markadan dolayr TikTok hesabi actigim ifade eden giizellik
influencer1, Instagram disinda baska bir sosyal medya ortaminda bulunmadigini
“Instagram disinda baska bir sosyal medya platformunda bulunmuyorum. Sadece bir
kere bir miisteri yiiziinden TikTok hesabi acmistim. Ama hi¢ kullanmadim. Oylece
duruyor.” diyerek dile getirmektedir. TikTok hesabini yeni actigini belirten seyahat
influencer1 “Yeni TikTok ac¢tim iizerinde daha az etkilesimde bulundugum.” TikTok
platformu {izerinde daha az etkilesimde oldugundan s6z etmektedir. Yasam influencer1
goriismelerdeki ifadelerinden Instagram platformunda daha sik yer aldigini Instagram
disinda TikTok platformunda bulundugunu “Tiktok’'um var ama sadece izliyorum.
Ozellikle de TikTok igin sasiriyorum diyorum bunlar ne yapiyor. Gercekten ¢ok ilging
videolar var.” seklinde goriis ifade ederek platform {izerindeki igeriklere oldukca

“

sasirdiginin altim1 ¢izmektedir. Gida influencer1 “Instagram disinda en ¢ok TikTok
platformunda bulunuyorum. Sonra YouTube diyebilirim.” Seklinde ifade beyan ifade
ederek Instagram disinda en ¢ok TikTok platformu iizerinde aktif oldugunu séylemistir.
Teknoloji influencer1 ise “TikTok ve YouTube platformlarinda bulunuyorum. Ama ilk
olarak Instagram sonra YouTube sonra da TikTok” platformlarinda aktif olarak

bulundugunu dile getirmektedir.
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her platformda vanm . Yani Facebook'da vanm , Instagram’da vanm , YouTube'da vanm > 7 asum erinde daha az ediesimde bulundugum . Hemen hemen her laformda

Y\
kadar vanz . Ditkkan hep agik . Onun disinda benim de Facebook'um \ // i geliyor YouTube platformunda vanm ama su an akdf olarak kullanmiyorum .

Instagram diginda en ok tiktok p d: yorum . Sonra YouTube diyebiliri > \ |/ besan agmigom . Ama bigkullnmadim . Oylece durayor. Var ama Insagram
paylasabiliyor . Youtube , Twitter ve Tiktok'um var . Tiitter’ ok aktif kullanmiyorum ' \\\\ igin sagnyorum diyorum bunlar ne yapryor . Gergekten gok ilging videolar
artk azalup o tarafa dénmem gerekiyor . Instagram diginda en gok \\ tlktok Y/ platformunda bulunuyorum . Sonra YouTube diyebilirim . tikiok ve Youtube platformlaninda bulunuyorum .
benim de Facebook'um , Tiktok'um var ama sadece izliyorum . Ozellikle de /‘/ \ ve Youtube platformlannda bulunuyorum . Ama ilk olarak Instagram sonra YouTube
etkilesimde bulunuyordum . Ama su an daha gok Instagram’a kaydh . Yeni /‘ \\ /7 davanm , Clay da da kitaplarms agmilr , yakinda onlan sdirip oraya
etmiyorlar . Herkes istedigi yerde istedigi seyi paylasabiliyor . Youtube , Twitter ve //’/ \ , < . Twitter' gok aktif kullanmiyorum . TikTok'um var ama kullanmuyorum .
platformlannda bulunuyorum . Ama ilk olarak Instagram sonra You'Tube sonra da /. "c) um var <

kullanmiyorum . $u anda YouTube da ok aktif
ama <

sosyal medya platformunda bulunmuyorum . Sadece bir kere bir miigteri yiiziinden / sadece izliyorum . Ozellikle de tiktok igin saginyorum

Sekil 6.10. Influencerlarin TikTok ortamlarinda bulunma ve deneyimlerine iliskin kelime

agact

Katilimcilarin ifadelerinden hareketle Instagram disinda baska bir sosyal medya
platformunda (YouTube, Twitter, Facebook, TikTok) bulunma durumlari ve bu
platformlarda yasamis olduklar1 deneyimler belirli bir kategorilestirme ¢ercevesinde ele
irdelenmistir. Ancak katilimcilarin bu platformlar disinda da baska bir platformda
bulunduklar1 ve bu platformlar {izerinde yasamis olduklar1 deneyimlerden de s6z etmek

yerinde olacaktir:

“[...] Bunlarin yaninda bir de LinkedIn platformunda bulunuyorum. LinkedIn’e ¢ok 6nem
veriyorum.” (Turizm Influencer)

“Hemen hemen her platformda varim. Yani Facebook’da varim, Instagram’da varim,
YouTube’da varim, TikTok’da varim, Clay’da da kitaplarimi agmislar, yakinda onlart sildirip
oraya da gegmeyi diisiiniiyorum. Twitch’te de soyle simdi ben Facebook’da partner yayincisi
oldugum i¢in su an daha farkli bir platformda yaym yapmiyorum. Anlagsma yapanlar genel
olarak farkli yerlerde yaym agcamiyorlar ama video paylagsma kismina tabi hicbir platformda

miidahale etmiyorlar. Herkes istedigi yerde istedigi seyi paylasabiliyor.” (Oyun Influencer1)

6.1.9.11. Takipcgilerle en sik etkilesim kurulan sosyal medya ortam(y)lar: ve

deneyimleri

Katilimcilarin, hedef kitlesiyle en sik etkilesim kurdugu sosyal medya
ortam(1)lari1 O6grenebilmek amaciyla “En ¢ok hangi sosyal medya ortami iizerinde
kullanicilar ile etkilesim icerisinde bulunuyorsunuz?” seklinde bir soru yoneltilmistir.
Ayrica soruya verilen cevaplar dogrultusunda katilimcilarin belirli bir kanaat dnderligi
rolii bulunuyorsa bu roliinii en ¢ok hangi platform tizerinde kullanicilara yonelik olarak
kullandigina iliskin belirli ¢ikarimlar yapilabilmesi miimkiin olabilecektir.

Hedef kitlesiyle en ¢ok Instagram iizerinden etkilesime gegtigine aciklama sunan

influencerlarin ifadeleri su sekildedir: “Etkilesime en c¢ok takipgilerimle Instagram
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tizerinden gegiyorum.” (Moda Influencerr). “Su an en ¢ok Instagram iizerinde aktifim
dogal olarakta en c¢ok Instagram iizerinden takipgilerimle etkilesim icerisinde
bulunuyorum.” (Spor Influencerr). “En ¢ok kullandigim ve takipgilerimle etkilesimde
bulundugum platform Instagram.” (Egitim Influencery). “Su an en ¢ok Instagram’i
kullantyorum diyebilirim. En ¢cok da buradan etkilesime geciyorum.” (Saglik Influencert).
“Diger platformlara gore vaktim en ¢ok Instagram tiizerinde gectigi icin takipgilerimle
de en c¢ok etkilesimi Instagram fiizerinden kuruyorum.” (Teknoloji Influenceri).
“Takipgilerimle de en c¢ok Instagram iizerinden etkilesim kuruyoruz.” (Giizellik
Influenceri1). “Ama en ¢ok en etkili kullandigim Instagram.” (Seyahat Influencery). “En
cok etkilesim kurdugum ise Instagram platformu oluyor.” (Gida Influenceri). Turizm
influencer takipgileriyle en ¢ok Instagram platformu tizerinden etkilesim kurdugundan
“Ama en ¢ok Instagram tizerinden takip¢ilerimle etkilesim kuruyorum. Ondan sonra da
LinkedIn. Instagram ve LinkedIn de takip¢i ve arkadas mesajlagmasi, iletisim ve etkilesim
en fazla oradan oluyor.” s6z ederek Instagram disinda LinkedIn hesabindan da kurdugu
etkilesimden s6z etmektedir. Yasam influencert ise takipgileriyle en sik iletisim kurdugu
sosyal medya ortaminin Instagram oldugundan s6z ederek Instagram disinda baska bir
sosyal medya ortamlarinda agacagi hesaplara yonelik “/...J en ¢ok Instagram iizerinden
takipgilerimle etkilesim kuruyorum. Onun disinda soyle ben TikTok hesabi agayim ya da
Facebook desem ki artik buralar da aktifim bir¢ogu direk olarak transfer olur. Ama ben
sadece bir platforma yogunlasip onunla ugrasmak istiyorum.” diyerek takipgilerinin
tutum ve davranislart konusundaki diisiincelerini ifade etmistir. Ote yandan oyun
influencert, takipgileriyle en sik etkilesim kurdugu sosyal medya ortam(1)lar ile ilgili
“bundan alti ay oncesine kadar Facebook’tu bundan ii¢ ay oncesine kadar YouTube su
anda ise Instagram” seklinde agiklama yaparak donem donem etkilesim kurdugu sosyal
medya ortamlarmin degistigine yonelik diisiincelerini ifade ederek sosyal medya
ortamlari lizerindeki yasamis oldugu deneyimleri dile getirmektedir:

“Sosyal medya boyle dedigim gibi alt1 ay 6nce her sey olaganiistii iyi giderken alt1 ay sonra
bir anda inanilmaz bir kirilma noktasina gidebiliyorsun. Yani bu her iste var. Bir ticaret gok
iyi gidiyor diye dmiir boyu iyi gidecek diye bir konu yok. Bir ekip, bir futbol takimi ¢ok iyi
gidiyor diye ertesi senede ¢ok iyi gidecek diye bir kural yok. Biz de dedigim gibi bu ¢okiis
donemini yasadik, ¢ikis donemini de ¢ok yasadik. Su anda da yine dyle bir donemdeyiz.

Bakalim insallah yine yeniden ¢ikisimiz diger platformlarda ayni olur.” (Oyun Influencert)

Katilimeilarin ifadelerinden hareketle hedef kitlesiyle en ¢ok Instagram sosyal

medya ortami {izerinden etkilesime gegtiklerini ifade etmislerdir. Bir katilimci (oyun
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influencer1) takipgileriyle etkilesim durumunu donemsel olarak farkli platformlar
iizerinden deneyimlemektedir. Oyun influencerinin “bundan alti ay oncesine kadar
Facebook’tu bundan ii¢ ay oncesine kadar YouTube su anda ise Instagram” ifadesinden
de hareketle belirli bir donem popiiler olan bir sosyal medya ortami1 baska bir donemde
popiiler olmayabilir. Dolayisiyla belirli durumlarda kanaat oOnderligi ile
iliskilendirilebilecek influencerlarin hedef kitlesine yonelik tutum ve davranis degistirme
veya yonlendirme durumlart da farkli dénemlerde farkli sosyal medya ortamlarinda

kendisini gosterecektir.

6.1.10. Influencerin takipgileriyle etkilesim pratikleri
6.1.10.1. Takipci kitlesi influencerlart neden takip ediyor?

Influencerlarin tutum ve davraniglarini takipeilerine aktarma tarzlari kullanicilar
tarafindan igsellestirildiginden dolay1 kullanicilar {izerinde belirli etkiler olusturdugu
sOylenebilir. Influencerin nasil, ne sekilde, ne tiirden icerikleri aktarmasinin bilgisinin
bilmesi burada kritik bir rol oynamaktadir. Dolayisiyla influencer bu baglamda takipgi
kitlesine yonelik olarak sadece hangi ihtiyaglar dogrultusunda kendisini takip ettigini
bilmekle kalmaz ayni1 zamanda da takipgilerinin istekleri dogrultusunda farkli alanlarda
cesitli icerikler liretmesi gerektigi noktasinda da kendisinde bir alg1 olusturabilir.

Belirli bir beklenti durumunda olduklarindan dolayi takip ettiklerini diisiinen moda
influencert, kiyafet ve modayla ilgili 6nerilerini ve yeni iirlinlerle ilgili tanitim yapilmasi

konusunda bir beklenti icerisinde olduklarini dile getirmistir:
“Bence kesinlikle beklentiler var. Ciinkii inanin sabah mesela giilerek onlara giinaydin
demeni bekliyorlar. Zaten normalde ben hep Oyleyim ama yani insanin attyorum hasta
olmuyor musunuz diyeceksiniz? Tabi ki de oluyorum. Ama normalde de benim zaten enerjim
hep yiiksektir. insanlar hep sizden mutlu olmanizi bekliyor. Bu gergekten garip bana da garip
geliyor. Allah Allah diyorum, hani insanlar niye ya da ben mi sadece bdyle uyanryorum
insanlar hep mutsuz, herkesin bir karmasik hayati var. Ge¢im sikintisi var, insanlar gergekten
zor yani hani sizin yeni bir seyler alip onlar1 tanitmanizi bekliyorlar. Mesela diyorlar Ipekyol
indirime girdi. Indirimden neler aldiniz? Bana béyle sorular geliyor. Ben de daha bakamadim
diyorum. Sonugta benim de bir hayatim var ve iki tane ¢ocugum var. Bakabildiklerimi
herkese yonlendiriyorum. Atiyorum mesela yaziyorlar. Zara indirimi oldu neler aldiniz?
Sunlar1 sunlari aldim. Siz de gidin bakin alin diyorum. Sonra biz bunlar1 bulamadik diyorlar.
Ben her hafta gittigim i¢in hep iiriin buluyorum. Benim takipgilerim de kesinlikle benimle
ilgili kiyafet ve hani kombin olarak benim Onerilerimi i¢in beni takip ettiklerini

diistiniiyorum.” (Moda Influencerr)
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Ucretsiz bir sekilde takipgilerine bilgi sagladig1 icin takip ettiklerini diisiinen
giizellik influencer1, makyaj alaninla ilgili bilgi ve deneyim elde etmek istemelerini ifade
etmektedir. Ayrica takipgilerinin bir iirline para vererek denemeleri gereken iiriinleri
kendisinin alarak hem onlara para harcatmadigi hem de zaman kaybettirmedigini de
sOylemektedir. Bu noktada influencer kendi alaninla ilgili deneyim ve bilgi sahibi
oldugundan dolay1 takipgileri de bu noktada influencerin bu tecriibelerinden yararlanmak

istiyor olmalarinin agikar oldugunu gdstermektedir:

“En ¢nemli nedeni bence bedava bilgi oldugunu diisiiniiyorum. Ozellikle de benim makyaj
alanimla ilgili bilgilerimi ve tecriibelerimi edinmek istedikleri i¢in takip ediyorlar. Kendileri
bir siirii iiriin alip deneyecekleri yerine ben onlar yerine altyorum, deniyorum. Sonra onlara
diyorum ki buradan buradan git su {irlinii al diyorum. Boylece hem fazla para da harcamamis
oluyor hem de zaman kaybetmemis oluyor. Dogru bilgiyi benden alacaklarimi bildikleri i¢in
bana sorular soruyorlar. Mesela ben hemen doniiyorum insanlar bana bir sey sorunca. Eger
mesajlar diger kutusunda kalmadiysa diizgiin diizgiin cevaplar veriyorum. Bu bence yasimin
getirdigi, yaptigim isteki tecriibelerim ve statlimiin getirdigi seyler diye diisiiniiyorum.”
(Giizellik Influencerr)

Giizellik influencertyla ayni benzer diisiinceye sahip olan egitim influencert, sosyal
medya {izerinde iicretsiz paylasgim yaptigindan dolayr insanlarin takip ettigini
diisiinmektedir: “Her seyi iicretsiz paylastigim igin takip ettiklerini diistiniiyorum. Bunu
bunu sorarsam bana egitim satmaz. Bu zaten cevap verir goziiyle bakiyorlar
muhtemelen.” (Egitim Influenceri).

Takipgilerin, influencerla bir empati kurdugu diisiincesinden hareketle yasam

influencertyla kendilerini bagdastirdiklar1 ve bunun sonucunda etkilendikleri ya da bir

etkilesim yaratimi noktasinda bir ¢ikarim yapilabilmektedir:

“Bence ben onlar gibi oldugum i¢in beni takip ediyorlar. Ciinkii ben herkesin bir yarasina ya
da ne bileyim bir hayaline ya da ne bileyim bir yapmak istedigi bir seye dokunuyormusum
gibi geliyor bana onlar bir sekilde etkiliyorum diye takip ettiklerini diisiiniiyorum. Mesela
beni sosyal hayatta az dnce de sdyledim metropol bir sehirde yasiyoruz. Dolayisiyla ¢ok faal,
aktif liiks davetlerde goriiyorlar. Ama atryorum ben buraya geliyorum yazligima burada iste
beni mutfakta goriiyorlar, temizlik yaparken goriiyorlar, bahge sularken goriiyorlar, camu
silerken goriiyorlar falan yani herkesin bir sekilde hayatima dokunuyorum diye
diistiniiyorum.” (Yasam Influencer1)

Takipgiler, influencert merak ettikleri ya da duymadiklar iiriinler, hizmetler ile

ilgili detayli olarak uygulamali bir sekilde aktardigindan dolay1 takip edebilmektedir.

Saglik alanina yonelik 6zellikle de kozmetoloji iiriin ya da hizmetlerinin pahali olmasi
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durumu takipgileri influencera bir sorma, danigma davranisi gerceklestirmesi noktasinda

harekete gecirici bir islev gorevi de olmaktadir:

Gida

“Benim takipgi portfoyiim ¢ok agik yani yiizde altmis bes, yetmis kadinlardan olusuyor. S6z
konusu giizellik oldugunda her kadinin banyosuna girin ya da sorun milyonlarca {irliniimiiz
var. Ama hala yeni bir iiriin arayisindayiz. Hep daha giizel olmak istiyoruz hep en iyi olmak
istiyoruz. Bence bu anlamda duymadiklart ya da merak ettikleri {irtinleri ya da hizmetleri
diyeyim onlarla ilgili detayli bilgilendirmeler sagladigim igin yazilar yazdigim igin veya
uygulamali olarak gosterdigim igin takip etmeye basliyorlar. Ciinkdi [...] hem iiriinler hem
hizmetler ¢ok da ucuz degiller. Herkesin erisme imkani ¢ok da yok. O yiizden bana bir
danigma gereksinimi duyuyorlar. Benim hani yaptigim is profesyonel oldugum alanla alakali
hesabimda sonug olarak estetisyenlik diyoruz hani ciltten bahsediyoruz ve buna ydnelik
iiriinler ya da hizmetler gordiikleri i¢in bir tik daha fazla sayg1 duyuyorlar. Yurt disindan bu
ara ¢ok fazla yazan oluyor ona da ¢ok sasirryorum. Ciinkii ben hig Ingilizce icerik eklemedim
ama yurt disinda yasayan Ozellikle Tiirkler veya onlarin arkadaglar1 ¢ok fazla yazmaya
bagladi. [...] Hani bunu nereden temin edebilirim? onu bulamadim muadil olarak bu var bunu
alabilir miyim? Gibi sorular soruyorlar. Bende onu alabilirsin ¢iinkii ya da alamazsin ¢iinkii
diye onlarla da arka tarafta DM kisminda ayr bir diyalog gelisiyor. Giiniin sonunda sey
oluyor hi¢ beklemedigim bir paylasim sonrasinda aaa buna ihtiyacim vardi aliyorum bak

haberin olsun diye sdylemlerde bulunuyorlar.” (Saglik Influencerr)

influencer1, kendisinin yemek tariflerinin kalitelisinden ve ornek

davraniglarindan dolay1 bireylerin takip ettigini dile getirmektedir: “A¢ik¢asi benden tek

beklentileri benim ornek davranislarim ve hani yemek tariflerinin kalitesi oldugunu

soyleyebilirim.” (Gida Influencert).

Sosyal medyanin genelde eglence amaciyla kullanimina dikkat ¢eken teknoloji

influenceri,

takipgilerinin kendisini takip etme durumunu teknoloji {irlinleriyle ¢ok fazla

iliskili oldugunu belirmistir. Ayrica teknolojiye ilgisi olan takipgilerin teknolojik olaylari,

haberleri, tiriinleri merak ettiklerinden dolay1 kendisini takip ettiklerini diistinmektedir:

“Insanlar genelde sosyal medyay1 eglence amaciyla kullaniyor. Kimisi isten eve geliyor.
Dinlendikten sonra sosyal medyaya bakiyor. Sozlere bakiyorlar. Kimisi eglenmek igin
bakiyor. Kimisi arkadaslari ne yapmis onlara bakiyor. Kimisi ev hayatiyla ilgili seylere
bakiyor. Boyle degisik sekillerde Instagram’t kullanan kitle var. Beni de muhtemelen ben
teknoloji trlinleriyle ¢ok hasir nesir oldugum i¢in benim paylastigim teknolojiyle ilgili
gonderilerimden bilgi ediniyor olabilirler. Bazisi teknolojik olaylarla ilgili bilgi ediniyor.
Bazis1 da teknoloji haberleri i¢in beni takip ediyor olabilir. Yeni ¢ikan teknolojik iiriinleri
merak ediyorlar onun i¢in takip eden var. Tiirkiye’ye mesela kimse de olmayan yeni
telefonlar1 getiriyoruz. Onlar1 merak edip takip ediyorlar. Onun disinda teknolojiyle ilgili
irtinler tanittyorum. Kendi deneyimlerimi onlarla paylasiyorum. Yani herkes kendi amaci

dogrultusunda takip ediyor.” (Teknoloji Influencerr)
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Renkli kisiliginden dolay: takipgilerinin kendisini takip ettigini diisiinen turizm
influencert, ¢aligtig1 markanin Tiirkiye’nin en biiyiik turizm markasi olmasi ve kendisine
belirli bir statii atfettiginden dolayi takip edilmeye deger goriilebilecegini dile getirmistir:

“Ben ¢ok renkli bir insanim onu biliyorum. Paylagimlarimin giizel goziiktiigiinii biliyorum.
Konum olarak da iyi bir konumdayim ondan dolay:1 da ¢ok takip eden var. Simdi iyi bir
markada calistyorum ¢alistigim marka Tiirkiye nin en biiyiik turizm markalarindan bir tanesi.
Yonetici olarak da iyi bir konumdayim. Hani burada hi¢ algak goniilliilik yapmayacagim
ama yalan da sdylemeyecegim. Takipgilerim belki yiizde otuz, yiizde kirk konumumdan
dolay1 da takip ediyor olabilir. Ya bak bu adam takip edilmeye deger diyerek takip ediyorlar
da olabilir. Ama en az yiizde ellisinin benim renkli bir sosyal medya hesabim oldugu i¢in
takip ettigini biliyorum.” (Turizm Influencer1)

Bireyler sosyal medya iizerinde gilivendikleri kisilerden ozellikle de
influencerlardan ~ deneyim  ve  tecriibelerine  ilisgkin  &grenme  diirtiisii

gerceklestirebilmektedirler. Dolayisiyla da kendi ilgi alanma yonelik takip ettigi

influencerdan iiriin ya da hizmetle ilgili bilgi almak amactyla takip ettigi de sOylenebilir:
“Bence bu insanlarmm giivendikleri insanlardan da deneyim almaya ve onlarin
deneyimledikleri iiriinlere de ihtiyaclar1 var. Ciinkii mesela seyi de fark ediyorum. Iste cok
krem kullandim ama kigin cildim gergekten ¢ok kuruyor iste ne Onerirsiniz? Sizin
kullandiginiz bir sey var mi? Ya da iste atiyorum hep g6z Oniindesiniz sariginsiniz,
esmersiniz. Hangi kuafére gidiyorsunuz? Saclariniz ¢ok giizel goziikiiyor. Cok bakimli
duruyor. Benim saglarim ¢ok kiriliyor siz hangi vitamini kullantyorsunuz? Gibi sorular
gelebiliyor. Bu noktada da iste gercekten bir seyleri kullaniyor olmaniz ve bunlari éneriyor
olmaniz gerekiyor. Bunlar ¢ok 6nemli seyler. Ciinkii bu tarz Oneri isteyen insanlar hep var.
Bazen ¢ok yogun oldugum da diyorum simdi size link veremeyecegim. Kiyafetimin kodunu
¢ekip yolluyorum. Daha sonradan ama suradan almistim ya da iste surada sdyle de bir marka

var oraya da bakabilirsiniz diyorum.” (Medya Influencer)
Kendisinin samimi davranis pratiklerinden dolayi takip¢i kitlesinin takip ettigini
diistinen oyun influencert, takipgisinin bir kelimesinden bile onu hatirlayabildiginden s6z
etmistir. Ote yandan takip etmelerinin en 6nemli sebebinin kendilerini, influencermn

yaymlarinda degerli hissetmeleri ve onlarla alakali seyleri unutmayarak yayinlarda sik sik

dile getirmesinden bahsetmektedir:
“Canli yaymlarimizda beni ben oldugum ig¢in izleyen aslinda yiizlerce insan var. Yani
ekranda higbir sey koymasam simsiyah bir ekran koysam yayin agsam sadece ben olsam bile
ekranda izleyecek biiylik bir kitle oldugunu diistiniiyorum. Bunu platform platform ayirirsak
Instagram kismina daha ¢ok iirettigimiz igerik ¢ok agir basiyor. Orada kendimizi aslinda
tanitabilmek i¢in insanlara sadece otuz saniyemiz var. Ama iki saatlik canli yayinlarda daha

cok kisiligimizin 6n plana ¢iktig1 kisimlarda izleyiciler takip ediyor. Bir yayinda igerik ne
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kadar giizel olursa olsun sizi sevmeyen bir insan sizi izlemiyor. Bunun disinda daha ¢ok
sohbete gelen bir siirii insan oluyor. Oyun umurunda olmuyor sohbet etmek amaciyla orada
bulunuyor. Adami ii¢ ay sonra gorliyorum. Yaymimda diyorum ki ya abi sen bdyle bir is
yapiyordun ne oldu o is? {i¢ ay sonra hatirlanmak 6yle hosuna gidiyor ki. Ben mesela sirf bu
yiizden iki sene d6nce yaymima gelmis bir takipgimi bile hatirltyorum. Bir muhabbet agilryor
adam diyor ki sen hatirliyor musun? soyle bir oyun oynuyordun, boyle bir sey yapiyordun.
Diyorum abi ben seni hatirlamaz olur muyum yani aradan iki sene gegmis adamin bana
sOyledigi bir kelime onu hatirlamamizi sagliyor. Aslinda burada dedigim gibi insanlara
kendini degerli hissettirmek ve insanlar kendini bir yonden degerli de hissediyorlar. En
azindan kendi yaymim olarak yorumlamak istersem ben insanlara kendilerini degerli
hissettirdigimi diigiiniiyorum. Onlar hakkinda bir seyler unutmayarak, hani onlarla alakali
konular hakkinda konusarak. Mesela diin yayina gelen bir kisinin bugiin de geldin hos geldin
nasilsin demem bile aslinda onlara yettigini diisiiniiyorum.” (Oyun Influencerr)
Influencerlig1 yapma noktasinda kendisinin herhangi bir maddi kaygis1 olmadigini
belirten spor influenceri, takipgilerinin giivenini kazanmasmi bu durumla
iliskilendirmektedir. Dolayisiyla influencerin takipgilerine karsi diirlist olma edimi

takipgilerin influencerla hem saglikli iletisim kurma hem de giiven duyma ac¢isindan

Oonem tagimaktadir:
Takipgilerimin takip etmesinin amaci bir kere bana ¢ok giiveniyorlar. Ben bunu ¢ok iyi
biliyorum. Evet bir sey diyorsa dogrudur altina ¢ogu kisi imzamizi atarim diyor. Ciinkii
benim maddi bir kaygim yok. Cok siikiir insanlar da bunu ¢ok iyi biliyor. Yani ii¢, bes kurus
kazanmak i¢in bize bunu satar, bize bunu pazarlar gibi kimse boyle diisiinmiiyor. Bunu tiim
samimiyetimle soyliiyorum. Bunu bildikleri i¢in de yani bizden para kazanma gibi
gormiiyorlar. Tabi ki de para kazanmak hepimizin ihtiyaci benim de para kazanmam lazim
evet ama hani yanlis bir sey yaparak para kazanamayacagimi insanlar bence ¢ok iyi biliyor.
Cok iyi bildikleri i¢in de beni seviyorlar. Sporculugumu, karakterimi seviyorlar. Yani

diirtistliik basta geliyor bunu sdyleyebilirim. (Spor Influencerr)

6.1.10.2. Influencerlarin takipcileriyle iletisim halindeki dil kullanimlar

Bireylerin diinya iizerindeki konumunu ve degerini belirleyen en 6nemli olgulardan
birisi dildir. Dil, insani niteliklerin baginda gelmektedir. Dolasiyla bireylerin yagamlarini
siirmesinin yani sira kendilerini de ifade etmelerine olanak tanir. Ciinkii dil olmadan
bireyler kendilerini karsi tarafa ifade edemezler. Antik ¢aglardan modern zamanlara
kadar bilim ve teknik konularda kaydedilen gelismeler giiniimiizdeki bireylere ve gelecek
nesillere dil araciligiyla aktarilir. Glindelik yagsamimizdaki hemen hemen biitiin iglerimizi

dil araciligryla bir bireyden bir digerine aktaririz (Aksan, 2000, s. 11). Ozellikle de bilgi
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ve iletisim teknolojilerinin gelisimiyle birlikte dijital alanlarda tezahiir eden bireylerin bu
alanlarda ortak ya da kendilerine ait bir dil gelistirebileceklerini ve bunlar1 gelecek olan
nesillere aktarabileceklerini sdylemek miimkiindiir. Ciinkii farkl1 zaman ve mekanlarda
dil kullaniminin kendine 6zgii nitelikler gosterebilecegi bilinen bir durumdur. Dolayisiyla
da sosyal medya ortamlarinda bulunan influencerin da kendilerine 6zgii dil kullanim
pratikleri gelistirebilecegi de agikar bir durumdur.

Is birligi yapilan markalarm bazen influencern takipgisi olma durumunda
influencer markayla iyi iligkiler kurabilmek i¢in resmi bir dil kullanmay: tercih edebilir.
Cilinkii yakin ¢evresindeki samimi dil davraniglari bir kenara is yapacagi markaya yonelik
devamlilig1 saglanmasi agisindan influencer bu yonde bir tutum sergileyebilmektedir:
“Bazen is birligi yaptigimiz markalar da takipg¢iniz olabiliyor. Onlarla biraz daha resmi
bir dil kullanmay: tercih ediyorum.” (Saglik Influencery). Gida influenceri ise, ailesi ve
cevresi influencer1 iyi tanidigindan dolay1 yaptig1 espriler sonrasi kendisini agiklama
gereksinimi duymamakta fakat takipgilerine bir espri yaptigi zaman aciklayict olma
durumunda kaldigim1 “Sadece biraz espri durumumu degistiriyorum. Ailem ve ¢evreme
karsi1 biraz daha espri anlaminda ¢ok agiklayict olmuyorum. Ama sosyal medya iizerinde
takipgilerime karsi biraz daha espri agisindan agiklayict olma durumunda kaliyorum.”
seklinde dile getirmektedir. Bunu da bir 6rnekle soyle aktarmaktadir: “Bir film repligi
soyliiyorum gegenler de her tiirlii hali, kilim, travel diye espri yaptim bana yiizlerce mesaj
geldi. Halimi alip satiyorsunuz, bizim elimizde Iran halilari var. Isterseniz onu size
vollaywp satabilirim. Herkesin diizeyi farkli oldugu icin agiklama yapmak durumunda
kalabiliyorum.”. (Gida Influencerr). Ayni sekilde aciklayict bir dil kullanimi segen
seyahat influenceri, arkadaslariyla iletisim halindeyken ¢ok agiklayict bir dil kullanimini
tercih etmedigini ama takipgileriyle iletisim durumunda agiklayici bir kullanim

durumunun oldugundan bahsetmistir:

“Yakin gevreme karsi ve takipgilerime karsi dil kullanimim ayni sadece arkadaslarimla
konusurken zaten beni taniyorlar o ylizden bdyle hani hikayemin basimi genel olarak
anlatmiyorum. Onlar beni bildigi i¢in bdyle boyle oldu diyorum. Ama Instagram’da iste ben
boyleyim zaten o yiizden boyle boyle gibi kendimi bir agiklama durumu tekrardan
yapiyorum. Beni tanimayan insan ¢ok geliyor o videoyu yeni izleyen ya da o fotografi
Instagram’da yeni géren ¢ok insan oluyor. O yiizden daha agiklayici konusuyorum.” (Seyahat
Influencerr)

Durumlara goére dil kullanim pratiklerinin de degistigini ifade eden medya

influencer1, bunu durumu da trafikte giderken bagka bir dil kullanim pratigi oldugunu,
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sosyal medya iizerinden yardim toplanan bir ¢ocukta ise daha baska bir dil kullanimi

oldugundan s6z ederek agiklamaktadir:

“Bazen mesela inanilmaz bir trafik vardir. Beni sdylenerek giderken de bulabilirsiniz. Eger
bu gergekten bir cocuga yardimsa, sitemkar olarak da bulabilirsiniz. Hani arkadaslar on bin
TL kalmig bunu niye toplayamadik seklinde bir tepki sert bir tutumda olabiliyor. Ama genel

olarak normal yasantimda biraz daha samimi olabiliyorum.” (Medya Influencerr)

Dijital toplumu olusturan biitiin kullanicilar dil araciligiyla birbirine bagh
oldugundan dolay1 gerek influencer gerekse kullanicilar sosyal medya ortamlari tizerinde
kendilerinin gelistirdikleri dil izerinden sosyal baglar olustururlar. Dolayisiyla influencer
sosyal medya hesabi iizerinde takipgilerine kars1 gelistirdigi dil, influencerin takipgilerine
aktaracagi diislinceye de aracilik eder. Influencerin yaraticiligini ve olusturacagi yeni fikri
iceriklerin ortaya ¢ikmasini saglar. Ote yandan sadece fikir ve ieriklerin ortaya ¢tkmasimni
degil ayn1 zaman da influencerlar bu dil pratiklerini takip¢ilerinin kendilerine giivenini
saglamak ve onlar tlizerinde belirli bir etki yaratma potansiyeli olusturabilmek acisindan
da dil kullanimlarim farklilagtirabilmektedirler. Dolayisiyla influencerlar, takipgilerinin
kendilerine olan giivenini saglayabilmek ve onlarla siki bir diyalog kurabilmek adina bazi

dil kullanim tarzlarin1 sectikleri sdylenebilir:

“[...] Ayn1 ailemle, ¢evreme karsi nasilsam sosyal medya iizerinde Instagram tizerindeki
takipgilerimle de ayni 6yle samimi bir dil kullantyorum. Mesela ay sagmalama kizim ya bile
diyorum. Aaa bu giizel fikirmis helal olsun sana kiz gibi seyler sdylilyorum. Ayni seyi ben

kizima da sdylityorum. Erkek arkadaslarima da soyliiyorum.” (Gtlizellik Influencerr)

Gizellik influencer1 gibi diger influencerlar da (teknoloji, spor, saglik) takipgilerine
kars1 samimi bir dil kullanimini tercih etmektedirler. Teknoloji influencer1, ¢evresiyle ve
ailesiyle nasil iletisim kuruyorsa takipgileriyle de iletisim halindeki dil kullaniminin ayn1
oldugundan bahsetmektedir: “Ben normal ¢evremle, ailemle nasil konusuyorsam.
Takipgilerimle de iletisim halindeyken kullandigim dil ayni oluyor. Higbir farklilik yok.
Genellikle samimi bir dil kullaniyorum.” Takipgileriyle arkadas gibi iletisim kurdugunu
sOyleyen spor influencer1, “Arkadaslarimla konusuyor gibi konusuyorum. Samimi bir dil
tercih ediyorum ama bu samimilik yanlis anlasilmasin. Yani sey degil ¢ok laubali bir
sekilde degil.” diyerek ifade etmistir. Ote yandan ayn diisiincelere paralel bir sekilde dil
kullanimini ifade eden saglik influenceri, takipgileriyle saygi sinirin1 agmadan samimi bir
dil kullanimini tercih ettigini “/.../Sayg: simirini asmadan daha samimi hani béyle
atryorum dost degilsinizdir ama yakin arkadagssinizdir ya ona yakin bir dil kullanmaya

calisiyorum. Ciinkii onlar bana oyle geliyor.” seklinde dile getirmistir.
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Plaza dilinin Tiirk¢edeki bazi sdzciiklerin yerine Ingilizce sézciiklerin birlesmesiyle
meydana gelen bir dil (Yurtbasi, 2017, s. 526) oldugu bilgisinden hareketle yasam
influenceriin metropolde oturdugu halde plaza dilini kullanmadigin1 vurgulamis ve
kendi giindelik hayatinda ailesiyle nasil bir iletisim dili kullaniyorsa takipgilerine de o

sekilde samimi bir dil kullandigini ifade etmistir:

“Metropolde oturuyorum diye ¢ok plaza dili kullanmiyorum. Belki de o yiizden
takipgilerimle ¢ok iyi anlasiyoruz. Ben giinliik hayatimda aileme nasil davraniyorsam ailemle
konusmalarim nasilsa hi¢ tanimadigim kadin takipgilerime ve kiz takipgilerime direkt igte kiz
kardesimle konusuyormus gibi ya da iste ne bileyim annemle konusuyormus gibi kuzum

cigegim, balim falan diye samimi bir dil kullantyorum.” (Yasam Influencerr)

Giindelik yagaminda kullandig1 dil kullanimiyla takipgileriyle iletisim halindeki
kullandig1 dil kullanimi arasinda bir farklilik olmadigini aktaran influencerlar (spor,
turizm, teknoloji) kendilerinin giindelik hayatta nasilsa oldugu gibi sosyal medya
ortamlarinda da takipgilerine ayni sekilde yansittiklarini ifade etmektedir: “Bu zamana
kadar ¢izgimizi bozmamaya ¢alistik. Yani neyse oyduk bir rol yapmamiza da gerek yok.
Ben buyum. Su an burada neysem normal hayatta da oyum. Sosyal medya iizerinde de
bence biraz miitevazi olmak gerekiyor.” (Spor Influenceri). Ote yandan turizm
influencer1, kendisini oldugu gibi kabul eden insanlarin oldugunu gordiigii i¢in sosyal
medya ortamlar1 tizerinde dil kullanimina “Beni ben oldugum gibi yansitmayt seviyorum.
Beni ben oldugum gibi insanlarin sevdigini de gordiigiim icin kendi 6zel hayatimda da
artik dil kullamimima, konusmalarima, yazismalarima, séylemlerime ¢ok dikkat ettigim
gibi sosyal medyada da dikkat ediyorum.” oldukga dikkat ettigini belirtmektedir. Her iki
taraf icinde farkliymis gibi davranmadigini ifade eden egitim influencer1, kendi giindelik
hayatinda nasilsa sosyal medya ortaminda da dyle olmay1 “Herhangi bir farklilik yok.
Yani nasilsam éyleyim zaten. [...] Her iki tarafta da farkliymis gibi davranmiyorum. [...]
Clinkii kendiniz olmuyorsunuz. Samimi gelmiyorsunuz bir de sizi strese sokan bir gey
olmus oluyor. O nedenle bunu hig tercih etmedim.” tercih etmektedir. Ayrica bu durumun
bazen kendi ruh haline gore de degisebilecegini sdyleyen influencer “bazen ruh halime
gore degisebiliyor. Biriyle konusurken bazen adiyla da hitap etmem gerekiyor ya da boyle
ruh halime gére modum diisiik oluyor direkt siz diye konusmaya baslyorum. Canim nasil
isterse oyle kullantyorum hani bunun icin belirli bir kalipp olusturmadim.”(Egitim
Influencery) herhangi bir kalip dahilinde dil kullanimini smirlamadigini da ifade
etmektedir. Arkadaslariyla samimi davranislar i¢erisinde bulunan oyun influencer1 gerek

canli yaymlarinda gerekse de hesabi iizerinden takipgileriyle iletisime gecerken “Ben

259



arkadaslarimla nasil makara muhabbeti yapryorsam yayindaki insanlarla da hep béyle
makara muhabbeti yapabilen bir konumdayim. [...] Yani ben arkadaslarimla nasil giiliip
egleniyorsam nasil iletisime geciyorsam sosyal medya iizerinde de takipgilerim icin ayni
durum soz konusu herhangi bir farklilik yok.” sdylemlerinde bulunarak ayni samimiyetin
devam ettiginden s6z etmistir. Moda influencer: ise, takipgilerinin kendisini ailesinden
birisi gibi gordiigiinii belirtmistir. Influencerin takipgilerine yonelik samimi bir dil
kullandig1 ve sdylenmesi gereken her seyi kendisinin onlarla paylastigini ifade etmistir:
“Bence ne kadar samimi olursaniz insanlar o kadar gergekten sizi ailesi olarak kabul ediyor.
Ben bildiginiz arkadagimla nasil konusuyorsam telefonu agtigimda da dyle konusuyorum.
Yani hani boyle ay sunu da séylemeyeyim ay buna da dikkat edeyim diye bir seyim yok.
Ama bir kisi bir olumsuz bir sey paylasirken tabi ki de hani iisluba falan dikkat etmek
gerekiyor. Tabi yani hani bir 6nemli bir olaysa ya da giinliik hayatindan bahsederken ben
kendi arkadagimla anlatryormus gibi telefonda da anlattyorum. Boyle nasil konusuyorsak
sizinle bildiginiz hani boyle kelimeler akiyor ve yolunu buluyor. Yani glindelik yagamimda
kullandigim dille sosyal medya iizerinde kullandigim dil ayni higbir farklilik yok.” (Moda

Influencerr)

Influencerlarin dil kullanimlariyla ilgili olarak is birligi yapilan kisi, kurum,
kurulus ve markalara resmi bir dil kullanim1 gozetirlerken yakin arkadag cevrelerine ve
hedef kitlelerine kars1 ise esprili, saygl smirin1 agmadan samimi ve agiklayic bir dil
kullanim pratigi sergilemektedirler. Katilimcilarin ifadelerinden de anlasilacag: iizere
kendi gilindelik yasamlarinda kullandiklar1 dil pratikleriyle takipgileriyle iletisim
halindeki dil kullanim pratikleri birbiriyle ortiismektedir. Ancak bazi durumlarda hedef
kitlesinin kendilerine gilivenini saglamak ve onlar iizerinde belirli bir etki yaratma
potansiyeli olusturabilmek i¢in dil kullanim pratiklerinde farklilagmaya da gittikleri

sOylenebilir.

6.1.10.3. Takipgilerin kanaat ve fikir olusumu acisindan influencerlara ihtiya¢c duyma

durumlart

Takipgilerinin kendisine kesinlikle ihtiya¢ duyduklarini diistinen moda influencert,
bir iirlin ya da hizmetle ilgili fikir alma noktasinda ve karar verme asamasinda kendisine
cesitli sorularin soruldugunu dile getirmektedir. Ayrica eski zamanlarda yakin ¢evreden
birisine sorulan sorularin artik bilgi, iletisim teknolojilerinin gelisimiyle mobil
telefonlardan sosyal medya ortamlarinda bireylerin kendi konu ya da sorununa yonelik

alaninda uzman kisilere danistig1r goriilmektedir. Ciinkii dijital teknolojilerin geligsmesi
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hem influencerlarla hem de kullanicilarla iletisim kurmak i¢in dogrudan ve etkili gesitli
yollar sunmaktadir. Dolayisiyla internetin etkilesimli yapisi daha iyi bir bilgi alinmas1 ve

diyalog kurulmasi noktasinda olduk¢a 6nem arz etmektedir:
“Kesinlikle ihtiya¢ duyduklarini diisiiniiyorum. Bence bir biitiin oldugumuzu diistiniiyorum.
Mesela bir sey alacaklar kirmizisini m1 alayim? Beyazin1 mi alayim? Diye bana soruyorlar.
Sonugta bunu bir ailesine soracagi yerde gelip bana soruyorlar. Burada aslinda beni de artik
ailesinden biri olarak gorebiliyor diyebiliriz. Benim fikirlerime giivendiklerime ve bakis
acima giivendikleri i¢in bana soruyor olabilirler. Mesela siz daha giizel kombin yapiyorsunuz
diyorlar. Hangi renk olsa daha iyi olur? diye inanmn bir siirii soru geliyor. Kemerini,
ayakkabisint DM yoluyla atip soran bile var. Bununla bu olur mu? diye. Bir de geri cevap
atmazsaniz kiisebiliyorlar. Boyle de degisik bir durum igerisindeyiz. Baktigimiz zaman ben
daha giincel seyleri bildigim i¢in benim fikirlerime, se¢cimlerim konusunda bana ihtiyag
duyuyorlar. Yani suna doniiyor. Eskiden nasildi bir kardese ya da anneye sorulurdu. Simdi

ise telefon ellerinde bana soruyorlar.” (Moda Influencerr)

Influencerlar, sosyal medya ortamlarinda sadece markalara destek¢i ya da
kullanicilar {izerinde belirli kanaat ve fikir olusumunu destekleyen aktorler degil ayni
zaman da kullanicilarin yasayis bicimlerini degistirerek farkli davranis sekillerine neden

olabilen birer belirleyici konumundadirlar:

“Influencerlarin takipgilere ihtiyag duydugu kadar takipgilerinde influencerlara ihtiyag
duydugunu disiiniiyorum. [...] Bir seyleri aramalarint kolaylagtirtyoruz. Eskiden aksam ne
yemek yapsam diye diisiinceler oluyordu. Ben o giin bir video paylastyorum otuz saniyede
aksam yemegini izleyip yapabiliyorlar. Bu onlar icin biiyiik kolaylik oluyor.” (Gida

Influencer)

Takipgiler, satin alacag: iirliniin pahali oldugu bilgisinden hareketle tirlinii almadan
once influencerim bilgisine bagvurabilmektedir. Influencer o iiriine iliskin diisiincelerini
ve deneyimlerini aktardiktan sonra takipgiler o tiirline yonelik satin alma davranisi
gerceklestirebilir: “Mesela diyelim ki bir takip¢i pahali bir iiriine para vermeden once
takip ettigi influencerin o tiriinle ilgili deneyimlerini aktarmasini bekleyebilir. Influencer
onu paylastiktan sonra gidip o iiriinii alabilir.” (Spor Influenceri).

Sosyal medya kullanicilarin influencerlara soru sormasinin, onlara belirli diizeyde
ihtiya¢ duymasinin gostergesi olmaktadir. Influencerlarin, takipgileriyle olusturduklar
bag hem kendilerine giivenin saglamasi agisindan hem de takipgilerin influencerlari
kendilerinden birisiymis gibi i¢sellestirmeleri noktasinda dnemlidir: “Yani diistintiyorum
¢tinkii her alanda soru geliyor. Atiyorum, evlenecek astrolog gibi bize soruyor atyyorum.
Kocasiyla bir sorun yastyor bana soruyor, bir sey alacak bana soruyor. Yani bir sey

alacak derken bu atiyorum ev ya da araba gibi biiyiik seylerden bahsediyorum. Yani sey
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cok ilging seyler geliyor.” (Yasam Influencer) diyerek her alandan ilging sorular geldigini
dile getirmektedir. Ayn1 diisiince paralelinde giizellik influencer1 da kendisini aligveris
sitesindeki kullanic1 yorumlari olarak diisiindiigiinii soylemektedir. Dolayisiyla bir sosyal
medya kullanici satin alacag tliriin hakkinda yapilan kullanict yorumlarini nasil okuyorsa
Instagram tiizerinde de kullanicilar influencera satin alacagi {iriin hakkinda sorular
sormaktadir: Aslinda biz “Trendyol’daki kullanici yorumuyuz. Instagram iizerinde de
bana béyle boyle bir sey almigsiniz memnun musunuz? Gibi sorular soruyorlar. [...]
Trendyol’da insanlarin alacagu bir iiriiniin altindaki yorumlari okumasi gibi onlar da
bana Instagram iizerinden o iiriinle ilgili bu tarz sorular sorabiliyorlar.” (Giizellik
Influencert). Sadece takipgilerin, influencerlara soru sorma durumunun olmadig1 yeri
geldigi zaman influencerlarin da baska influencerlara ihtiya¢ duydugu sdylenebilir.
Boylelikle bir influencerin kanaat ve fikir olusumunda baska bir influencerin etkisi de
olabilmektedir: “Onlari bwrakin ben bile influencer olarak yeri geldiginde baska
influencerlara ihtiya¢ duyuyorum. Mesela bir arkadasim hikayesin (story) de iirtinii
tamitiyor. Inamilmaz ikna oluyorum. Hemen ariyorum diyorum gercekten dogru mu
soyledin? Yoksa hani sey mi diye soruyorum. Hani gercekten iyi geldiyse alacagim bak
ona gore diyorum.” (Medya Influencery). Ayni sekilde saglik influencer1 da her konuda
fikre sahip olamayacaklarini dolayisiyla alaninda uzman bireyleri giivenilir referans
olarak gorebildigini belirtmistir:

“[...] Cunkii her seyle alakali bir fikre sahip olamayiz. Alaninda uzman kisiler kendi

alanlarina yonelik hesaplar olusturulmasindan ben ¢ok keyif aliyorum. Ciinkii onlar1

giivenilir bir referans olarak gorebiliyoruz ve birincil agizdan hani en dogal en samimi haliyle

yaptiklar1 paylagimlardan ihtiyacimiz olani ¢ekip alabiliyoruz. Bu bence vakitte kazandiriyor.

Hayatimiz1 kolaylastirtyor.” (Saglik Influencert)

Teknoloji influencer1 ise, takipgilerinin kendisini belirli konularda uzman
gordiigiinden dolay1 satin alacagi firiine yonelik ¢esitli sorular sordugunu dile
getirmektedir. Dolayistyla da takipgileri iizerinde fikir veya belirli bir kanaat etkisi de

olugmasi noktasinda 6nem teskil etmektedir:
“Telefon alacak mesela direkt bana soruyor. Iphone mi alayim? Samsung mu alayim? On bin
TL’m var hangisini alayim? Gibi sorular soruyorlar. Mesela ¢ok iyi bir emlak¢1 olsaniz.
Emlak hakkinda baya bir bilgiye sahip olsaniz. Ev alacak olsam size sorarim ev fiyatlar diiser
mi? Hangi semtten ev almalryim? Ya da atiyorum galerici olsaniz. Direkt size alacagim
arabanin fotografini atarim. Bir bakar misin? derim. Hani bana ona gore al veya alma de diye
ya da senin bagka Oneri ne olabilir diye sana sorarim. Ciinkii sen o konuda uzman olmus

oluyorsun. Ondan dolay1 da takipgiler sizi hangi alanda uzman goriiyorsa o konuda soru
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soruyor ve onlarin {izerinde fikirlerinin olusmasi agisindan bir etkiniz oluyor.” (Teknoloji

Influencerr)

Bireyler, kendileri i¢in belirsizlik olan durumlarda ne yapacaklarina karar
veremedikleri i¢in bagka bireylerin davraniglarina bakabilmektedir. Dijital pazarlamada
siklikla kullanilan ve ikna stratejilerinden birisi olan “toplumsa kanit” stratejisi bu
noktada influencerin sdylemleriyle iliskilendirilebilmektedir (Esgin, 2018, s. 38).
Kullanicilarin ¢ogunun bir goriisii olmadigimi ve baskalarinin dediklerine ihtiyag
duydugunu sdyleyen turizm influencert, takip ettikleri influencerin goriislerine bir kanaat

onderi gibi sarildiklarini dile getirmektedir:
“Kullanicilarin yilizdesini vermem gerekirse yiizde elliden fazlasi kendi goriisii olmayan
insanlar. Elliden fazlasi bagkalarinin dediklerine ¢ok fazla ihtiya¢ duyuyorlar. Bagkalarinin
yonlendirmesine ¢ok ihtiya¢ duyan iki insandan bir tanesi bence boyle. Bu nedenle bir de
takip ettikleri, gordiikleri, emin olduklar1 insanlarin goriislerine bir kanaat onderi gibi
sariliyorlar.” (Turizm Influencerr)

Kisilikle alakali bir durum oldugundan hareketle oyun influenceri, oynadigi oyuna
ulagabilme giicli olmayan takipgilerinin, kendisinin oyuna yonelik yorum yaptigindan
dolay1 onlarin fikir veya kanaatlerinin olusmasi agisindan ihtiya¢ duyduklarindan s6z
etmistir:

“Bunun kisilikle alakali karakterle yapiyla alakali bir durum oldugunu disiiniiyorum. [...]
Yani bir oyuna mesela yine dedigim gibi hep kendi kategorimden 6rnek veriyorum. Belki o
an ulagim giicii olmayan bir takip¢im bu konuda bize ihtiya¢ duyuyor olabilir. Bir oyunu
yorumlayabilme, gorebilmek adina belli bir kafasinda fikir ve kanaat olugsmasi agisindan bana
ihtiya¢ duyuyor olabilir. Ama bu aym giice sahip bagka bir kisi bana ihtiyag duymuyor da
olabilir.” (Oyun Influencer1)

Arastirmaya katilan influencerin biiyiik ¢cogunlugu sosyal medya kullanicilarinin
kendilerine kanaat ve fikir olusumu agisindan ihtiya¢ duydugunu dile getirmektedir.
Kullanicilarin ihtiyag duyma durumlarin; iirlin veya hizmet satin alacaklar1 zaman gesitli
sorular sorduklarini, lirline fazla para vermekten ziyade influencerin o {iriinii veya hizmeti
satin alarak deneyimleyip aktarmalarmi beklemesi, kendi alanlarina ve sorunlarina
yonelik influencerlarin fikir ve deneyimlerini 6grenmeye ¢aligtiklari, lirline veya hizmete
ulagsma giiclinii kendinde bulamayan kullanicilarin, influencermn o iirlinii almasini
bekleyerek iiriinii gorebilmek ve yorum beklemek gibi nedenlerden dolay1 takip pratikleri
gerceklestirdiklerini sdylemek miimkiindiir. Ote yandan sadece takipgiler degil
influencerlar da belirli durumlarda diger influencerlara ihtiya¢ duyabilmektedir. Bu

noktada influencerlarda diger influencerlar igin belirli bir hedef kitle yani baska bir
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deyisle takip¢i durumuna gelebilmektedirler. Dolayisiyla sosyal medya ortamlari icerinde
karsilikli olarak gergeklesen iletisim akisi icerisinde kullanicilar hem influencerlardan
bilgi ve deneyim edinme anlaminda bir pratik olusturabilir hem de kendi sorularina
yonelik olarak bir ¢6ziim yaratabilirken, influencerlar da ayni siireci diger influencerlar
dogrultusunda gerceklestirebilmektedir. Bu noktada sosyal medya kullanicilart ve
influencerlar sanal ortamlarda hem cesitli derecelerde birbirleriyle bildirisme halinde
0zdesleserek hem de birbirlerinin kanaat ve fikir olusumu iizerinde belirli etkiler yaratimi

konusunda hatta satin alma davranislarina yonelik ¢esitli pratikler gelistirebilmektedirler.

6.1.10.4. Influencerlarin takipgiler iizerindeki ikna ve yonlendirme pratikleri

Influencerlar, sosyal medya ortamlarinda dijital pazarlamanin O6nemli
temsilcileridir. Genellikle ¢esitli markalar tarafindan desteklenerek kendi {iiriin veya
hizmetlerine yonelik olarak ikna ve yonlendirme cabalar1 gelistirebilmektedirler.
Dolayisiyla bu amag¢ dogrultusunda takipgiler iizerinde belirli giivenilirlik ve taninirlik
cercevesinde ikna etme lizerine ¢esitli sdylem pratikleri gelistirebilmektedirler. Bu
nedenden Otlirii ikna ve yonlendirme etkilesiminin nasil olustugunu ve nelerin etkilesime
dahil oldugunu anlamak son derece 6nemlidir.

Kendisinin kullandig1 bir seyi takipgilerinin de kullanmasi i¢in ilk olarak onlari
ikna etmesinin gerektigini vurgulayan moda influenceri, aldig1 bir tirlinti farkli sekilde
kombinleyerek takipcileri iizerinde bir ikna etkisi yaratabilmektedir. Ayn1 zamanda
kombinlerini gosterdigi ortamin da farkli olmasi takipgilerin o iiriinii almaya tesvik edici
motivasyon sagladigina yonelik ifadelerde bulunmustur:

“[...] kullandigim bir seyi onlarin da kullanmasi i¢in benim onlart 6nce bir ikna etmem lazim.
Bir {irlinii aldim tamam ama ben onu bir kombinlemem lazim ¢iinkii insanlar sizden kombin
bekliyor. Bir tigort mesela aldiniz. Bunu yatagin iizerinde gostermek farkli bir askida
gostermek farkli bunu bir de de sizin onu kombinleyip aynanin dniine gegip ¢ekmeniz ¢ok
daha da farkli oluyor. insanlar inanilmaz seviyor ve farkli farkli kombin etmek ¢ok giizel.
Kendi kendime diisiiniiyorum. Hani ben bunu nasil kombin ederim ya da mesela bir
pantolonu iki sekilde kombine ediyorum ki insanlara da 6rnek olsun diye. ikna olmalariyla
alakali goriiyorum. Soyle birebir benim aldiklarimin aynisini yapmis. Goriince de insan
mutlu oluyor. [...] Sonu¢ olarak ben kendim arastirtyorum ve kendi zevkime gore
yaptyorum. Hani o yiizden hi¢ tereddiittim olmuyor. Agik¢asi ay, hani insanlar boyle mi?
der sdyle mi? der ve bu benim zevkim ve insanlarin benim zevkimi begenip birebir aynisini

yapmasi da ¢ok hosuma gidiyor.” (Moda Influencer1)
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Kendisinin bdyle bir ¢abasi olmadigindan bahseden gida influenceri, yaptig
tarifleri farkl sekilde takipgilerine aktardigindan bahsetmistir. Bu baglamda influencer,
kaliplasmis davranislardan ziyade daha kolay yontem pratiklerini uygulamigtir. Fakat
takipgilerinin bu kaliplasmis durumdan c¢ok wuzaklasmayarak bundan rahatsizlik
duyduklarimi ve ayni siiregleri devam ettirdikleri goriilmektedir. Dolayistyla influencer
bu durumda kendi yontemlerini takipgilerinin de uygulamasini istediginden dolay1 ikna
ya da yonlendirme gibi giriglere bagvurdugu sdylenebilir:

“Benim boyle bir cabam olmadi. Sdyle bir iknaya yonelik deneyim yasadim. Tarifleri farkli
sekilde yapmayi ¢ok seviyorum. Hani o alisilagelmis isten ziyade daha kolay pratik
yontemlerle, ev hanimlar1 da normal yontemi bildigi i¢in illa diretiyorlar bunun dogrusu
budur bunun dogrusu budur diye. Ama bir seye bdyle de ulagabilirsin hani bdyle de
ulasabilirsin. Sonugta ayni seye ulasiyorsun. Ben onlara bu farkliligi gosterdigim igin
rahatsizlik duyuyorlar. Ciinkii kendileri yillardir bunlar1 dyle bildigi i¢in. Benim tek ¢ektigim
seyler ev hanimlarinin tarifleri ¢ok iyi bilmesi hani o tariflerde ikna konusunda bagka
herhangi bir sikintim yok. Videolarin yorumlarinin altina bakarsaniz hep hanimefendiler sey
yaztyor yanlis yapmissin oysaki sonug aynit.” (Gida Influencerr)

Takipgilerine yonelik herhangi bir ikna girisiminin olmadigini sdyleyen oyun
influenceri, takipgilerinin sordugu soru karsisinda biitgelerine yonelik bir yonlendirme
girisiminde bulundugu ifade etmektedir. Influencerlar kendilerine yonelik takipgilerinin
giivenini, sarsmamak adina yonlendirme yapabilecegi fliriine iligkin once kendisi
deneyimleyip daha sonra takipgileriyle paylasma gibi tutum ve davranislar sergiledikleri

sOylenebilir:

“Yani su ana kadar boyle bir gabam olmadu. Tkna kismi 6zellikle byle bir herhangi bir gabaya
girmedim. Araba kokpiti i¢in insanlar bizim tanitim videosundan goriip zaten bize ulastilar.
Ama ben o arkadaslara gidin bunu alin diye ikna etmeye ¢abalamadim. ikna biraz daha farkli
bir seye giriyor. Pek uygun bir olay olmuyor. Yonlendirme noktasinda da bunu soyle
yorumlayayim. Mesela videolarimizda hep 6n planda direksiyon seti var. insanlar siirekli
olarak bana direksiyon setim hakkinda soru sorarlar. Ben de her zaman derim ki arkadaslar
paraniz varsa biit¢eniz uygunsa gidin sunu alin derim. Ama biitceniz iste standart bir
konumdaysa gidin bunu alin derim. Hani bu konuda ozellikle ¢ok fazla yonlendirme
yapiyoruz. [...] Hatta gecenlerde bir oyuncu koltugu sordular. Bende ister istemez
sponsorumuza yonlendirdim. Ben bunu yaparken korii koriine bir yonlendirme yapmiyorum.
Bunu denedim, test ettim bizzat kendi kullandigim {irline takipgilerimi yonlendiriyorum.”
(Oyun Influencer1)

Influencerin, takipcilerine yonelik is birligi yaptig1 markalar hakkinda giiven

olusturmas1 gerekmektedir. Bu giiven influencer ile takipgileri arasinda belirli bir
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tutarlilik sonucunda olusur. Giiven sonucunda ise takip¢i influencer etkisi altinda
kalabilir. Boylece influencerin dedigi ve yapmasini istedigi bazi seyleri takipgiler yapar
duruma gelir. Bu baglamda influencer tarafindan belirli bir ikna ve yonlendirmeye
yonelik yapilacak girisimler influencerin takipgiyle olan giivenin derecesine bagli olarak
basarili olabilmektedir. Bu basar1 influencer ile marka arasindaki is birligi sonucu bir
iriine iligskin yapilan reklam, reklam gibi goriinmedigi ya da hissettirilmeden {iistli kapali

bir sekilde yapildig1 zaman daha da iyi sonuglarla basariya ulasabilmektedir:
“Benim ikna etmek gibi bir ¢cabam yok ama etkim oldugunu diisiiniiyorum. Ciinkii bazen
diyorum ki bir marka buldum. Bugiin onlarla anlagtim ama hani on iki ayim var. Size de
stirprizlerim var diyorum. Ne olduguyla alakali olarak hesabima da buraya link birakiyorum.
Bir takip edin bakalim diyorum. Bir bakiyorum sonra hemen gidip tik tik boyle gidiyorlar.
Sonra tesekkiir ediyorum. Daha ne oldugu bile belli degil. Bana giivendikleri i¢in igerigi

bilmeden gidip tikliyorlar.” (Medya Influencer1)
Ikna kabiliyetinin ¢ok yiiksek oldugunu ama iknaya yonelik ¢abasinin

olmadigindan bahseden yasam influenceri, takipcilerine yonelik paylastigi {irtinler
hakkinda ayrintili detaylar verdiginden ve takipgilerinde belirli iknaya yonelik giidiileri

harekete gecirici tutum ve davranislar sergiledigini belirtmistir:
“Cok ikna gibi bir ¢abam yok ama yonlendirmem var. Simdi soyle, ikna kabiliyetim ¢ok
yiiksektir ama mesela paylasimlarimda bugiin paylastiklarini gordiin mii bilmiyorum. Mesela
bir seri paylastim. Orada zaten biitiin detaylar1 verdim. Hani tirtinlerin igerigini yazdim. Hani
insanin cani ¢ekecekmis gibi bir gorsel biraktim orada o zaten ikna etmistir gibi
diisliniiyorum. Yonlendirme yapiyorum zaten markanin direk linkine yonlendiriyorum.
Yonlendirdikten sonra da ona diisiinerek almak kaliyor.” (Yasam Influencer1)

Takipgilerinin magdur duruma diismemesi adina sorunlu veya hileli iirlinler
hakkinda bilgilendirme saglayabilecegini dile getiren Teknoloji influenceri, bu tarz

durumlarin olmast durumunda belirli ikna girisimlerine girisebilecegine deginmistir:

“Normalde ¢ok iknaya girisen birisi degilim. Ama $6yle bir durum oluyor. Diyelim ki bir
iiriin de sorun var. Uriiniin herhangi bir hilesi var diyelim. Internetten robot siipiirge getirmis
ve robot sliplirgenin garantisi yok. Getirirken de parca parca getirmis. Sonra burada montajini
yapmis ve sifir diye satiyor. Bu {irlinii alanda herhangi bir sorun yasadigi zaman magdur
olacak. Boyle bu tarz olaylar, durumlar oldugu zaman onunla ilgili bir ¢cabam olabilir.
Magdur olabilecek kiginin yaninda olurum. [...] Eger bdyle bir seye sahit olursam direkt
olarak bunu takipgilerimle de paylasirim. $Soyle sdyle bir durum var dikkatli olun diye. Bu
konuda olumlu anlamda ikna girisimine girigirim.” (Teknoloji Influencert)

Icerisinde bulunduklar1 toplumlarda sosyal medya kullanicilarini gesitli sekillerde

yonlendirmeleri ve ikna edilmeleri konusunda ellerinde 6nemli bir giicii bulunduran

266



influencerlar bazi egitim siireglerinden gecerek bu giicii daha da arttirabilmektedirler.
Influencerlar ikna veya yoOnlendirme egitimlerinden edindigi bilgileri bilingli ya da
bilingsiz olarak kullanabilmektedir. Bilin¢li kullanma durumu maddi kaygilarin devreye

girdigi noktada kendisini daha da ¢ok gosterebilmektedir:
“Ikna veya yonlendirmeyle ilgili cabam yok ama mesela bir hipnotik dil egitimi almigtim.
Sonra egitmenim bana bir giin dene bunu dedi. Ben bunlar ¢ok klise seyler bunlara diismez
kimse dedim. Bak diisiiyorlar bunlar ikna seyleri hipnotik kelimeler bunlar1 kulland1 dedi.
Dedim birisi bana bunlar1 yapsa fark ederim. Ve bunu yaptim. Bir génderimde (post) egitim
acacaktim. Daha dogrusu dyle bir egitim yok agacaktim, planliyordum ve onun duyurusunu
yapacagim. Gergekten gonderide (post) hipnotik dil kaliplarin1 kullandim gorsel olarak onun
soyledigi sekilde ve bir paylastim o giin egitimin kontenjani doldu. Ben ¢ok sasirdim.
Aksamina egitmen hemen beni aradi. Doldu deme dedi egitimin dedim doldu. Tabi ki s6yle
bazi teknikler var tabi. Influencerin bir kism1 bunlar bilingli olarak kullantyorlar. Biiyiik bir
kismi da bilingsiz olarak kullaniyor. Yani aslinda farkinda degiller. Influence etme etkisi de
orada basliyor. Benim takipgilerime karsi dyle bir herhangi bir ¢gabam olmuyor. Bu beni
kasan bir durum. Ama maddi bir kaygim olsayd1 belki yapardim.” (Egitim Influencer)
Marka bilinirligini arttirmak amaciyla influencern goriiniirliigii oldukca
onemlidir. Alaninda uzman ve taninmis bir influencer kendi markasini ya da is birligi
yaptig1i markanin daha 6n planda olmasimi1 ve bilinirlik kazanmasina da yardimci
olabilmektedir. Bu baglamda influencer, kendi markasina iliskin donemsel olarak ikna ve
yonlendirme girisimlerine girmektedir. indirim dénemlerinde kendisinin gergekten
kaliteli ve glivendigi bir {irline yonelik algisindan dolay1 takipgileri {izerinde boyle bir
girisim gerceklestirdigini dile getirmekte ve bunu yaparken de dil bilgisi unsurlariyla
daha da etkileyici duruma getirdiginden bahsetmektedir:
“Yani donemsel olarak girdigimiz zamanlar oluyordur. Mesela indirim zamanlar1 senede bir
kez o indirim yapiyordur belki ve gergekten iiriin kaliteli ve giivendigimiz bir {iriinse insanlar1
onun gergekten kaliteli olduguna ikna etmek isterim. Ama bunu da yani hani ya bak soyle
sOyle kaliteli boyle kaliteli giyince sdyle hissedeceksin, insanlar1 kandirarak degil. Gergekten
biraz daha vurgusal olarak belki ciimleleri degistirip ger¢ekten o {iriiniin iyi oldugunu ve bu
indirimin iste yilda bir kez oldugunu ve bu indirimi daha da kagirmamasi gerektigini
soyleyerek ikna etmeye ve yonlendirmeye ¢alisirim. Ciinkii daha da bundan ucuz olmayacak
bunu bilerek hareket etmesini isterim. Ornek vermem gerekirse kogluk da iste belli bir aylik
fiyatimiz vardir. Sonrasinda da insanlara dedim ki bakin bu fiyattan daha diistige ben kogluk
vermeyecegim. Simdi benim agzimdan o s6z ¢iktiysa o bir daha olmayacaktir. Yani ben
kendime bir sene sonra bile olsa ondan daha diisiige ben fiyat koyamam koyarsam ¢iinkii onu
unutmayan insanlar olacak ve diyecek ki hoca sen bak biz senden bir sene 6nce x liraya

kogluk almistik. Evet sen daha ucuz olmayacak dedin simdi otuz lira daha ucuza satiyorsun
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diye tepkiler gelebilir. Bunu da ben kendime yakistiramam. O yilizden de eger bdyle
donemlerde boyle iddiali bir indirim oluyorsa tabi ki de insanlari iyi anlamda ikna etmeye
calisirim. Ciinkii kendimi biliyorum. Bu konuda yalan sdylemedigimi bildigim i¢in insanlar1

ikna etmek isterim.” (Spor Influencerr)

Kendisinin bdyle bir ikna veya yonlendirme gibi ¢abasinin olmadigindan s6z eden
influencer, kullandig1 bir iriinii takipgileriyle paylastigi zaman takipgilerinden farkli
doniisler aldigin1 onlarin ilizerinde belirli bir etki ya da bir seyleri empoze edebildigini
dile getirmektedir. Influencer bu konuda herhangi bir zorlama yapmadan deneyimledigi
uriinii takipgisine aktardiginda takipgisi o {irlinii daha Onceden olumsuz olarak
deneyimlese bile sirf influencera giivendiginden dolay1 yeniden deneyimleme ihtiyaci

duymaktadir:

“Benim bdyle bir gabam yok ama paylastigimiz her sey giiniin sonunda sey olabiliyor. Mesela
bununla alakali ben bunu kullantyordum ya da ben bdyle dogrusu bu diyordum senden sonra
bunun sdyle oldugunu 6grendim gibi dontisiimler aldigimda zaten insanlarin {izerinde etki
biraktigimi ya da bir seyleri empoze edebildigimi goérdiim. Hani diisiinsenize hani
inanmadiniz memnun kalmadiginiz bir seye tekrardan deneyimletme imkaniniz hani
zorlayarak dahi bunu herkese kolay kolay yaptiramazsiniz. Ama insanlarda bir seyleri
gormiis, deneyimlemis, memnun kalmis ve bir giiven yaratmisiz ki memnun kalmadigi seyi
bile 1srar, baskiya gerek kalmadan siz paylastiniz i¢in tekrar bir deneyimlemek istiyor, bir

sans veriyorsa zaten bu asikardir.” (Saglik Influencerr)

6.1.10.5. Influencerlarin takipciler iizerindeki iiriin veya hizmet hakkinda fikir
olusumundaki ve satin alma kararlart iizerindeki pratikleri

Glinlimiiz diinyasinda bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler yeni iletigim
ortamlarinin olugmasina olanak saglarken kurum, kurulus ve markalarinda pazarlama
stratejilerinde degisikliklere sebep olmustur. Bu iletisim ortamlarindan birisi sosyal
medya olmus ve boylece geleneksel pazarlama stratejilerine kiyasla dogru ve diizgiin
kullanildig1 zaman daha diisiik maliyetle kazanglarini arttirabilme, kolay, hizl bir sekilde
genis kitlelere ulasarak marka ve tirlinlerinin bilinirligini arttirabilme ve tiiketicilerden
aninda geri bildirim alarak {iriin ya da hizmetlerle ilgili iyilestirmeler saglamak adina
birtakim olanaklar elde edebilmislerdir. Sosyal medya ortamlarinin zaman igerisinde

yayginlk kazanmasi influencer pazarlamayi?! (Influencer Marketing) kurum, kurulus ve

2l Ingilizce’de “Influencer Marketing” olarak bilinen pazarlama anlayigmin tam olarak Tiirkceye
¢evrilememis olmasindan dolay1 alanyazinda “niifuz pazarlama” (Aktas, 2018, Kolcuoglu, 2018),
“fenomen pazarlama” (Balkan ve Nardali, 2019) “hatirli pazarlama” (Kaya, 2009), “etkili kisi pazarlamas1”
(Eren, 2021), “etkileyenli pazarlama” (Ozel, 2021) gibi ifadelerle farkli isimlerde kullanimlart
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markalarin en ragbet goren pazarlama stratejilerinden birisi haline getirmistir.
Dolayisiyla da isletmeler sosyal medya ortamlariyla birlikte pazarlama alaninda
kendilerine 6nemli yer edinen influencerlarla is birligi igerisine girmektedirler.

Influencer pazarlama, biitiin olarak hedef pazar yerine daha ¢ok belirli kilit rol
iistlenen, sosyal ag ortamlarinda yer alan (influencer) bireylere odaklanan bir pazarlama
tiriidiir. Pazarlama tiirii “etkili oldugu diisiiniilen sosyal medya kullanicilar: tarafindan
vayilan icerikler yoluyla iiriinleri tanitmaya veya marka bilinirligini artirmaya ¢alisan,
hizla biiyiiyen bir endiistri” olarak ifade edilebilir (Carter, 2016, s. 2). Influencer
pazarlamasinin 6nem kazanmasinda hem niteliksel hem de niceliksel olarak birtakim
Olglimlere olanak saglamasi etkili olmustur. Bunlar; giinliik, aylik veya yillik sayfa
goriintiilenme say1si, baglantilar, génderi siklig1, sosyal aga katilim diizeyi, igerik kalitesi
gibi dnemli dl¢limler sunmasi influencer pazarlamay1 cezbedici bir konuma getirmistir
(Booth ve Matic, 2011, s. 186-187). Olgiimlenebilir olma durumu isletmeler agisindan
olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii dijital ortamlarda tiiketicilerin {irlin ya da hizmetlere yonelik
geri bildirimlerine isletme aninda cevap vererek nasil bir ¢dziim ya da strateji
uygulanmasi gerektigi noktasinda adim atilmasini miimkiin kilmaktadir.

Kullanicilar, bazi durumlarda sadece mantikli sebepler cergevesinde degil de
duygusal veya haz durumlarindan dolay1 da bir influencerlarin 6nerdigi iiriin ya da
hizmete yonelebiliyorlar. Dolayisiyla iiriiniin tadi ¢cok giizel lezzetli, iyi hissettiriyor,
begeniyorum gibi duygusal veya haz sebepleri birincil 6n planda olabiliyorken bu iiriin
ne ise yaramakta, bunu segmem daha iyi gibi mantiksal birtakim nedenler daha ikincil
plana atilabilir duruma gelmektedir. Bu baglamda influencerin, bir restorana gittikten
sonra yedigi seylerden dolay1 keyif ve lezzeti takipgilerinin de almasini istediginden
dolay1 takipcilerine deneyim aktarmasi takipgilerin duygusal ve haz diirtiilerini 6n plana
cikartarak onlarin o restorana giderek o {iriinii satin almasina ya da iirlinii yemesi

noktasinda harekete gecirici bir davranis yaratabilmektedir:
“Mesela bir restorana gittim ¢ok begendim neden o restorana gidilmesi gerektigini
paylasimlarimda yazabilirim. Ama buraya mutlaka gitmelisiniz gittikten sonra mutlaka bana
paylasim yapin falan da demiyorum yani ben o restorana giderlerse benim aldigim keyfi
lezzeti onlarin da alabilecegini sadece sdylilyorum ama gerisi onlara kalmis. Ama Oyle bir

ikna ¢abam hi¢ olmadi. Herhangi bir iiriinle ilgili de etkim olmadi. Sadece 6neri sunuyorum.

bulunmaktadir. Dolayisiyla kavram {iizerinde fikir birligine varilmis Tirkge karsilik bulunmadigindan
dolay1 tez ¢alismasinda biitiinliik ve igerigin daha anlasilabilir kilinmasi agisindan farkli kavramlar yerine

global kullanima uyum saglamasi amaciyla “influencer”, “influencer marketing” kavramlarini kullanmak
uygun gorilmistiir.
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Ayrica ben bir {irlin influencer1 olmadigim i¢in sadece dneride bulunuyorum. Bir iiriinle ilgili
iki tane de paylasim yapmamaya 6zen gosteriyorum. Sadece bir tane paylasim yaparak geri
¢ekiliyorum.” (Turizm Influencert)

Sosyal medya kullanicilari, genel anlamda bir {iriin hakkinda fikir olusumunda ve
satin alma davranis1 gerceklestirme siireclerinde influencerin Onerilerine ve
deneyimlerine iliskin bilgiler edinmeyi isterler. Sosyal medya kullanicilar1 karsisinda
takipci sayilarinin fazla olmasi sebebiyle farkli bir yerde konumlanabilecek influencerlar
bu noktada fikirlerinin de Onemli derecede oldugunun gostergesidir. Influencerin
bahsettigi iliskiden yola ¢ikarak takipgilerin kendilerinden birisiymis gibi influencera
giivendigini ve bu giiven sonucunda da belirli satin alma davranis1 pratikleri
gelistirdiklerini dogrular niteliktedir:

“Kombin yaparak bu etkiyi gergeklestirebiliyorum. Bunu bir giin degil siirekli uygulamak
gerekiyor. Mesela firma bir iiriin gonderdi. Bir kere kombin yaptiniz. Sonrasinda bunu hig
giymezseniz takipgilerim diyorlar ki o zaman bu yalanmig. Bende hani giin i¢inde davetler
haricinde normal giinliik yasantida da bunlar1 kullanip gostermeye ¢alistyorum. Hani
diyorum bakin bunu size gostermistim yine bunu giydim gibi paylagimlarda bulunuyorum.
Boyle yapinca da bana daha ¢ok giiveniyorlar ve benim dedigim seyleri satin almaya
calistyorlar.” (Moda Influenceri)

Influencer pazarlamasinda, takip¢i kararlar1 genellikle satin alacaklari iiriin veya
hizmete gore ¢esitlilik gdstermektedir. Dolayisiyla takipgiler, pahali ya da karmasik gibi
goziiken liriin ya da hizmetlere iligkin satin alma davranisi gerceklestirmeden Once
influencerlara bir danigma ihtiyact hissedebilmektedirler. Bu noktada, influencer,
takipcilerine yonelik olarak iiriin ya da hizmete iligkin arastirmalar yaparak hedef kitleye
uygun biitceyle belirli bir karsilastirma cergevesinde bunlar1 takipgilerine aktarmasi
aralarindaki iletisimin ve glivenin artmasi adina dnemlidir:

“Evet oluyor. Ozellikle benim tamittigim iiriinlerse mesela soruyorlar, kullantyor musunuz?
Diye. Iste atiyorum bu bir canta ise fermuari nasil ya da iste ne kadar siiredir kullanryorsunuz?
Iyi mi? gibi sorular soruyorlar. Boylece bir fikir aligverisi de olmus oluyor. Mesela diyelim
ben x modeli almisim. Ama hani diyor ki onun bir iist modeli ¢ikmis onun hakkinda ne
diistiniirsiiniiz? Alamaya deger mi? Diye sorunca ben de hani bak arada bdyle bir fark var.
Ornek veriyorum onun motor giicii daha iyi. Eger maddi durumunuz iyiyse almabilir. Kendi
aramizda bdyle fikir aligverisinde bulunuyoruz. Daha sonradan eger aklina yattiysa gidip o
iriinli satin aliyor. Sonra da bana atabiliyor satin aldim bak seklinde geri bildirimde

bulunuyorlar.” (Medya Influencerr)

Influencerlar, is birligi yaptig1 markalarin iiriin ya da hizmetlerini sadece sosyal

medya ortamlar1 lizerinden dagitmakla kalmaz ayn1 zamanda tiiketiciler lizerindeki satin
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alma davranislarina iligskin bazi istatistiki bilgileri de edinme firsatina sahip olmaktadirlar.
Influencer pazarlamasinin hem markalara hem de influencera sundugu en &nemli
avantajlardan birisi olarak goriilebilen bu durum influencerin, takipgiler lizerindeki
etkisini gérmesi veya bu etki de olabilecek herhangi bir olumsuz durumun ortadan
kalkmas1 adina bir sonraki asamada atilabilecek dogru adimlar i¢in Onem teskil
etmektedir: “Ciinkii markalardan bana somut bir sekilde istatistik geliyor. Bizim
paylastigimiz tiriintin bu hafta bu kadar satilmig. Bu ay bu kadar satilmis diye istatistik
bilgisi sunuyorlar. Baktigimiz zaman da biz influencerlar takipgilerimizin satin alma
tizerindeki etkisini de arttirmis oluyoruz.” (Yasam Influenceri).

Influencer, maddi kaygilar1 oldugu zaman takipgiler iizerinde belirli dil, goriintii
ve ikna kaliplar1 kullanarak satin alma davranigini gerceklestirebildigini maddi kaygilar
disinda normal bir dil kullanarak influencer pratikleri gerceklestirdigini dile
getirmektedir. Dolayistyla takipgilerini bilen ve iyi tantyan bir influencer onlarin ilgisini
cekebilmek icin bazi stratejiler ¢ercevesinde igerikler lireterek takipgileri lizerinde belirli

tiiketim aligkanliklar1 ve satin alma giidiilerini harekete gegirebilmektedir:

“Mesela anlatma seklim ¢ok fark ediyor. Ornek veriyorum kredi kart: ekstrem icin dedim ki
benim bu paylasimimdan iyi bir sey kazanmam lazim, orada kullandigim dil veya goriintii, o
ikna i¢in kullandigim ciimle kelimeler hemen degigir. Ama mesela atryorum sunu kullandim.
Cok iyi. Bir arkadagima anlatir gibi bir maddi kaygisiz anlattyorum. Daha normal bir dil
kullanarak anlatirrm. Kasmadan. Ama diger tiirlii bir durum oldugunda belirli bir satin alma

davranist ister istemez devreye girebiliyor.” (Egitim Influencert)

Satin alma davranislarin1 gergeklestirecek kitlenin bu karar edimine etki eden
unsurun biit¢e oldugunu dile getiren saglik influenceri, daha sonra alirim diye ihtiyag
olmas1 durumunda bir kdseye atan kesimin oldugundan veya iirlin bagimlisi olan direkt
olarak satin alma davranisina yonelen baska bir kesimin de farkli sekilde davranig
pratikleri gosterdigini belirtmektedir. influencerin da vurguladig: iizere “markalarin
bizimle is birligi yapmak istemesinin en biiyiik sebebi” influencer pazarlamasinda en
onemli kilit bireylerin influencerlar olduklarindan hareketle markalar iiriin ya da hizmete
yonelik etki giicii yiiksek olan influencerlardan faydalanmaktadirlar. Dolayisiyla
markalar genis hedef kitlelere dogrudan ulasmak yerine kendilerinden birisiymis gibi
icsellestirilen ve takipgiler karsisinda onemli oranda giiven kazanmis influencer ile is
birligi yaparak daha etkili bir taninma stratejisi veya satin alma diirtiisii

yaratabilmektedirler:
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“Satin alma biraz daha kisilerin hani sizi takip eden kitlenin biit¢esiyle alakali dogru orantili
bir durum. Daha sonra al, daha sonra degerlendiririm ihtiyacim olunca bakarim diye koseye
atan bir kesim var ya da direkt benim gibi {irlin bagimlist olup bunu aaa bir saniye bunu da
deneyelim diyerek direkt satin almaya yonelenler de var. Ama mutlaka kullanma,
deneyimleme ve satin alma {izerinde mutlaka bir artimiz oluyor. Ciinkii markalarin bizimle
is birligi yapmak istemesinin en biiyiikk sebebi bu zaten insanlarin satin alma davranisi
iizerinde etki yaratarak satiglarini arttirmak. Ayrica yeni bir markaysa bunu biraz daha prestij
taninma hani sosyal medyada gordiigiiniiz gorseline ya da adina asina oldugunuz bir {iriin
kendi piyasasi i¢erisinde biraz daha giiven telkin ediyor. Ya taninma i¢in yapiyorlar bunu ya
da satin alma davranig1 gelistirmek i¢in yapryorlar. Mesela artik kendini kanitlamis markalar
hani prestij evet dnemli ama yiizde seksen prestije o taninmaya agirlik vermek yerine oradaki
yiizde sekseni, on bese g¢ekip geri kalani yiizde seksen besi de oradaki satin almaya
ceviriyorlar. Hani satin alma diirtiisiinii uyandirabilecek is birlikleri yapmak istiyorlar.”

(Saglik Influencerr)

Influencerlar, deneyimledigi iriinleri takipgilerine aktarirken bir nevi onlarin
kendisiyle biitiinlestirebilecegi veya onlar tizerinde belirli etkiler olusturabilecek igerikler
olusturmaya caligirlar. Bu baglamda influencerlar tarafindan olusturulan icerikler sosyal
medya ortamlari lizerinde tiikketimi daha da hizlandirici bir islev kazandirmasinin yani sira
influencerlarin, 6nerdigi iirlin ya da hizmetlere yonelik takipgileri bilgilendirici ve islerini

daha da kolaylastirici bir rol tasidiklar1 sdylenebilir:

“Fikirlerinde ve herhangi bir iiriinii aldirdigimizdan dolay1 da satin almalart igin etki de
bulunabiliyoruz. Mesela makyaj iriinleri, cilt bakim {irlinleri temizleyiciler, gilines
koruyucular, viicut kremi gibi trlinleri giizellikle alakali kozmetik alanindaki her seyi
Onerebiliyoruz. Bu iirtinlerle ilgili tanittiktan sonra onlarin da satin almaya yonelik bir fikri
olusuyor kafasinda sonra da almaya gidiyorlar. Boylece deneyimledigimiz aktardigimiz

iiriinlere yonelik satin aliyorlar.” (Giizellik Influencer)

Sosyal medya ortamlar1 sayesinde kullanicilar, hizli ve aninda diinyanin ¢ok farkli
yerinde olan ve farkli zamanlarda, farkl kiiltiirlerden influencerlarin hayatlarini takip
ederek kendilerini onlarla icsellestirip farkli deneyimler elde edebilmektedirler. Bu
deneyimler sirasinda influencerin tiikketime tesvik edici yonlendirmelerinden etkilenmek
olagan bir duruma gelmistir. Ciinkii takipg¢ilerini 6nemsedigi ol¢iide geri bildirim alan ve
fikir ya da duygu durumlarin1 6nemseyerek sorularina yanit veren influencerlar, her gegcen
giin artan takipcileriyle ve c¢esitli stratejileriyle birlikte etki alanlarimi daha da
genisletebilmektedirler. Ote yandan influencerlarin ortiik bir sekilde isletmeler ile is
birligi yapmasi ve takipgiler tarafindan influencera giiven ve saygi duyulmasi bu tiikketim

durumunu tesvik edici ve etkilerinin giiciinii daha da arttiric1 bir ivme yaratmaktadir.
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Dolayisiyla arastirma bulgularindan da hareketle influencerlar, sosyal medya
kullanicilarinin hem fikir olusumunda hem de satin alma davranislarini 6nemli 6lgiide

sekillendiren etki ve karar mekanizmasi olarak diisiiniilebilir.

6.1.10.6. Influencerlarin marka, iiriin veya hizmet ile ilgili reklam veya tanitim icerigi

sonrasinda takipgilerinden tepki alma durumlar: (Uyaran-Organizma-Tepki/S-O-R)

Influencerlar ve takipgileri arasindaki etki ve tepki durumu Uyaran-Siire¢-Tepki
(Stimulus-Organism-Response/S-O-R) teorisi baglaminda agiklanmaya calisilacaktir.
Teori tiiketici davraniglarini ve karar siireglerini agiklamaya ¢alisan bir paradigma olarak
goriilmektedir. i1k olarak Mehrabian ve Russell (1974) ile Houston ve Rothschild (1977)
tarafindan gelistirilen S-O-R modeli bireylerin, durum ve karar verme etkilesimlerine
aciklik getirmektedir.  Teoride “S” unsuru uyaricilari, “O” uyaricilara yOnelik
degerlendirmeleri ve “R” durumu ise bu degerlendirmeler sonucundaki olumlu (yaklasma
davranisi) ve olumsuz (kaginma davranisi) olarak agiklanabilir. Uyaran bileseni, bireyleri
hareketlendiren motivasyon veya dissal bir giicii ifade eder. Siire¢ yani organizma
bileseni, uyarici ile tepki arasindaki tiim siirecleri igeren duygusal ve biligssel durumlari
ifade eder. Duygusal durum, bireylerin uyaranlara yonelik olarak ifade ettigi tiim
duygular1 kapsar. Bu duygusal durum {i¢ durumda meydana gelir. Bunlar; zevk, uyarilma
ve baskinlik. Biligsel durum ise, bilginin edinilmesi, analizi, siirdiiriilmesi ve
kesfedilmesiyle birlikte bireylerin zihinlerinden gecen biligsel her seyi kapsar. Son
bilesen tepki durumunun ise, tutum veya davranis tepkileri gibi psikolojik tepkileri icerik
son faaliyetler ya da tiiketici tepkileridir. Bir baska deyisle bireylerin bu siirecler
sonundaki davraniglart veya tutumlaridir. Tepkiler farkli ortamlarda farkli sekillerde
ortaya ¢ikmasinin yani sira hem olumlu olabilir hem de olumsuz olabilmektedir. Bu
baglamda cevrenin biitiin yonleri bireyler lizerinde uyarici bir rol oynar, bireylerin i¢sel
durumlarimi etkiler ve davramigsal birtakim tepkilerini olusturur ya da yonlendirir
(Mehrabian ve Russell, 1974, s. 8; Bagozzi, 1986’dan aktaran Bakirtas, 2013, s. 48; Slama
ve Tashchian, 1987, s. 36-37; Floh ve Madlberger, 2013, s. 427; Liu, Suh ve Wagner,
2018, s. 625-626; Alsaggaf ve Althonayan, 2018, s. 196-198; Kamboj vd., 2018, s. 170)

Influencerlarin marka, iiriin veya hizmet ile ilgili reklam veya tanitim i¢eriklerinin
(uyarict), takipgilerde (organizma) yarattigi olumlu ve olumsuz etkisinin (tepki) ortaya

cikacagindan hareketle “Uyaran-Organizma-Tepki (S-O-R)” teorisi cergevesinde bir
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degerlendirme yapilmas: ele alinan baslhigi agiklamak ve aralarindaki baglantilart

kurabilmek adina uygun goriilmiistiir.

6.1.10.6.1. Olumlu (Yaklagsma) Tepki Durumlari

Olumlu (yaklagsma) tepki durumlar1 takipgcilerin ya da tiiketicilerin kalma,
kesfetme, iliski kurmaya yani 6zdeslesme isteklerine yonelik tiim olumlu eylemlerini
ifade etmektedir (Mehrabian ve Russell, 1974 ve Bitner, 1992°den aktaran Eroglu vd.,
2001, s. 182).

Uriin veya hizmetlere iliskin influencerlarin, isletmelerle is birligi yapmalari
takipcilerinin olumlu algilarin1 destekleyici nitelikte olmasi gerekmektedir. Ciinkii
takipcilerin hem influencera yonelik hem de is birligi yapilan isletmeye yonelik olumlu
algilarinin  stirdiiriilebilirligi  ve giivenilirligi agisindan 6nemlidir. Dolayisiyla
influencerlarin isletmeler ile olumlu olarak uyarici niteliginde is birligi yapmasi
takipcilerden de olumlu olarak tepki almasini saglamaktadir:

“Bir is birligi teklifi gelmisti. Cocuk macunu ben dedim ki ilk bir kullanayim. Ben kendi
cocuklarimda kullandim yani igerigine baktim yiizde yiiz organik dedim tamam. Ben bunu
birazcik kullanayim dedim. Sabah ve aksamd1 formiilii. Béyle iki, ii¢ hafta kadar kullandim.
Baktim gayet etkili ve giizel. Ondan sonra paylagimimi yaptim. Sonra tabi sey demeye
basladilar. Bunu her giin mi kullaniyorsunuz? Evet, her giin kullantyorum bakin diyorum
hani bdyle yarrya indi. Benim iki ¢ocugum var, bdyle bir ay degil de on bes giinde bir
yeniliyorum gibi kendim deneyimliyorum. Genelde ben olumlu anlamda tepkilerle
karsilasiyorum. Bana yorum yaziyorlar. DM yoluyla mesaj atiyorlar ya da atiyorum
Trendyol'da aldig1 bir iiriiniin altma yorum ekliyorlar. Iste benim tavsiyem araciligiyla

ismimi yazarak yorum yaziyorlar. Tavsiye ettigimi sdyleyerek, hani biz bunu kullandik ya

da biz bu iiriinii aldik cok memnunuz gibi doniisler oluyor.” (Moda Influencerr)

Bir markayla is birligi siirecinde takipgilerinden olumlu anlamda tepkiler alan
oyun influenceri, belirli diizeyde satin alma davranigi yaratiminda rol oynamaktadir.
Takipgilerinin satin alma davraniglarina yonelik olarak indirim kuponlar1 birer uyarici
olarak disiiniiliirse organizma yani takipgileri iizerinde olumlu anlamda yaklasma
davranig1 gergeklestirdigi influencerin aktarimlarimda goriilebilmektedir:

“[...] yakin vakitte bir markanin yaris kokpitini denedik ve bir siirii mesajlar aldik. Biz de
almak istiyoruz, fiyatlar1 nasil falan filan hatta kendi adimizda bir indirim kodu olusturup
insanlara yardime1 olmustuk. Genelde déniisler hep olumlu oluyor. insanlarin bu iiriine daha

uyguna sahip olabilmek i¢in bana ulagsmasi beni mutlu ediyor ve haliyle insanlar da mutlu

oluyor.” (Oyun Influencerr)
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Takipgiler, gliven duyduklari influencerlar tarafindan deneyimlenen ve onay
verilen {irlin veya hizmetlere karst olumlu bir tutum igerisinde olabilmekte ve satin alma
motivasyonu noktasinda diirtlisel bir pratik gelistirebilmektedirler: “Makyajlar sonrasi
va da paylastigim gonderiler sonrasinda takdir edenler oluyor. Bu makyaj ¢ok giizel
olmus diye yaziyorlar. Ben bu iiriinii sen soyledin diye aldim. Bunun aynisindan ben de
de var demek sen de kullantyorsun gibi mesajlar atabiliyorlar.” (Giizellik Influenceri).
Deneyimledigi ve kendisinin kullandig1 iirlin veya hizmetlere yonelik takipgilerine
tavsiye nitelinde aktarimlar yapan influencer, takipgilerinden kacinma davranist
temelinde herhangi bir olumsuz yorum ya da tepki almadigin1 genellikle olumlu olarak
kendisine geri bildirim yapildigindan bahsetmektedir: “Ben de gercekten kullanmadigim,
sevmedigim veya deneyimlemedigim hi¢hir iiriinii tavsiye etmiyorum. O fiiriinii
bilmiyorsam da asla tavsiye etmiyorum. O yiizden hep boyle olumlu tatl tath mesajlar
vaziyorlar. Hi¢ boyle kétii yorum yapan da gormedim. Sen boyle béyle seyler giymissin
etmigsin diye hi¢ olumsuz olarak geri doniis olmady.” (Giizellik Influencert). Ote yandan
takipcilerine uyarici niteliginde geri bildirimler alabilmek i¢in paylasimlar gergeklestiren
egitim influenceri, takipgilerinin bu uyarict karsisinda olumlu anlamda yaklasma
davranis1 gosterdigini “Diyorum ki; bir goz kalemi alacagim karar veremedim diyorum
sunlar sunlar var kullanan var mi? diyorum bana bir yazin. Ben bir sey gorsem ¢ok cevap
vermem aslinda ama bircok insan sunu al bak ben bunu aldim, sunu aldim bunu alma
diye tavsiye veriyorlar. Onlarda bana tavsiye de bulunuyor.” seklinde dile getirmektedir.
Karsiliklr olarak etkilesim igerisinde bulunulan bu durum her iki taraf i¢inde dogru ve
giivenilir bir algi olusturulmasi agisindan olduk¢a dnemlidir. Nitekim bu siire¢ sonunda
influencerlarin sosyal medya iizerinde iirettigi uyarici igerikler organizma tarafindan bir

baska deyisle takipgileri iizerinde olumlu anlamda yaklagma davranisi yaratmaktadir.

6.1.10.6.2. Olumsuz (Kaginma) Tepki Durumlari

Olumsuz (ka¢inma) tepki durumlar takipgilerin ya da tiiketicilerin kalmak
istememesi hatta uzaklasmasi, tatmin olmamasi, sikilmasi, sinirli olmasi ve tekrar bir iiriin
veya hizmeti tiikketmek istememesi gibi olumsuz eylemleri ifade etmektedir (Eroglu vd.,
2001; Hwang vd., 2012°den aktaran Lin vd., 2022, s. 5).

Influencer, paylastig1 paylasimlarindan dolay1 olumsuz tepki aldigini ve kendisine
yonelik tepkilerin siyasi anlamda bir taraf sergiledigine ve gonderilerinin politik bir bakis

acist ¢er¢evesinde degerlendirildigine dair agiklamalarda bulunmustur:
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“Orman yanginlarini paylagmistim birden sey yazdilar. Cok ¢ok yiiksek bir kitle yazdi. Bu
boyle bes, alt1 kisi degil bin, iki bin takip¢im diistii o giin. Bir giin icerisinde iki bin takipgi
diistisii ¢ok kotii bir sey. Tamam boyle yiiz bin diisiiren falan da vardir ama hani benim
seviyemde, benim kabul gérmiisliik seviyem i¢in kotii bir sey. Tepkilerin sebebi su orman
yanginlarinin yurt digindaki dis gili¢ler tarafindan finanse ediliyor siz de iilkemizi
itibarsizlastirma ve aciz gostermek igin bu paylagimlar1 yapiyorsunuz. Orada hayvan, kus,
bocek, agag yaniyor. Bir siirii sey yazabilirdim ama ben bunlari sadece yemek alaninda sinirlt
kaldigim i¢in yazmamay1 tercih ettim. Artik o giinden sonra karar verdim hicbir sey

paylasmiyorum bu konularla alakali.” (Gida Influencerr)

Toplumlar, bireylerden kadin ve erkek cinsiyetlerine yonelik belirli kaliplagsmis
rolleri yerine getirmesini ve buna uygun davranislar, tutumlar igerisinde olmasini
beklemektedir. Bu beklenilen rolleri ve davranislart gergeklestirmedigimiz takdirde
toplum tarafindan olumsuz sifatlarla onaylanmayiz ve dislanma ¢emberinin igerisinde
oteki olarak konumlandiriliriz: “Ilk zamanlar hamileligimde béyle gobegimin fotografini
cekip Instagram’a koydugum zaman insanlar bana inanilmaz hakaret dolu mesajlar
gonderiyorlardi. Karmim kocaman olmus ve oglumda baya bir iri dogmustu. Insanlar
bana iste ayip degil mi? Giinah degil mi? Nasil gosterirsiniz karninizi? Gibi seyler
vaziyorlardr.” (Medya Influenceri). Influencerin ataerkil toplumsal normlara uygun
sekilde hareket etmedigi gerekcesiyle “ben boyle gobegi acik giyinmeyi ve crop tarzi
seyler giymeyi sevdigim icin bir stire sonra insanlar bana iste boyun kadar oglun var bu
tarz seyler giymeye utanmiyor musun? Neden hala bu tarz seyler giyiyorsun seklinde”
takipgilerinden olumsuz etkiler aldigimmi eklemektedir. Ozel alan ve kamusal alan
smirlarinin bulaniklagtigi sosyal medya ortamlari lizerinde kadinlar toplumsal cinsiyet
kaliplarina kars1 gii¢lii bir tutum “/...J bende bir bireyim. Annelik bana sonradan katilmis
bir sifat. Hepimiz ayri bir bireyiz. Hani nerede ne giyilmesi gerektigini oturmasini
kalkmasini gayet iyi bilen birisiyim. Ama hani insanlarin bu kadar yorum yapmast bizim
artik ona takilmaya takilmaya insanlara bu algiyt sildirdim. Ister istemez sizin iizeriniz
de bir baski da kuruyorlar.” (Medya Influenceri) igerisinde ataerkil toplumsal cinsiyet
kaliplarina meydan okuyabilmektedir. Ciinkii sosyal medya ortamlari, kadin cinsiyetine
belirli yeniden kendilerinin istegi dogrultusunda ozgiirce kimliklerini sunmalarina,
dayanigsma ve harekete gegme konusunda belirli olanaklar saglayabilmektedir.

Bazi kullanicilari, belirli markalara karsi 6n yargili olabileceginden bahseden

spor influenceri, paylastigi bir markaya iliskin gonderi sonrasinda takipgilerinden
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olumsuz tepki durumunu dile getirmis ve kullanicilarin diisiincelerinde belirli

farklilagmanin normal bir durum olarak goriilebilecegine dikkat cekmektedir:
“Bazi insanlar bazi markalara karsi oOnyargili olabiliyor. Hocam iste mesela bunu
paylasiyorsun ama kotii degil mi? Niye paylasiyorsun? Gibi seyler gelebiliyor. Degil yani bir
onceki sponsorumuza da aynisini diyorlardi. Ama iste insanlarin iste, zevkler ve renkler
olarak farklilagabiliyor. Bagka bir markayla ¢aligsan ona da kotii denilecek. Hani o yiizden
insanlarin her dedigine kulak asarsak ilerleyemeyiz. Sen kendini bilmen lazim. Once kendin
inantyorsan, giiveniyorsan higbir problem yok. Ciinkii hani denizin iistiinde derler ya denizin
iistiinde yiirii yiizmeyi bilmiyor derler. Ona bile bir sey bulabilirler. Ciinkii burada yiiz, iki
yiiz kisi yok burada yiiz binlerce kisi var. Elbette ters diisende olacak. Higbir zaman siyah,
yok. Gri de var. O yiizden her tiirlii farkli diisiince kesinlikle olabiliyor.” (Spor Influencert)
Takipgileriyle kalict ve giiglii baglar kurabilmek adina yaptigi paylasimlarina
dikkat etmesi gereken influencerlar, ortak bir paydada paylasimlar yapmasi
gerekmektedir. Bu baglamda influencerin belirli bir kitleye yonelik paylasim yapmasi
durumunda bagka kitle mensubu olan takipgileri tarafindan olumsuz tepkilere maruz

kalabilmektedirler. Dolayisiyla belirli kitleye iliskin belirli uyaricilar yaratan influencer,

takipgiler yani organizma iizerinde olumsuz (kaginma) tepkisi yaratabilmektedir:
“Galatasarayliyim. Galatasaray-Fenerbah¢e magindan sonra Icardi’nin sadece bir galibiyet
formasini ¢ikardig bir resmi vardi herkesin paylastig1 sadece onu paylasmistim. Altina da
hicbir sey yazmamistim. Paylasimima Fenerbahgeli takipgilerden soyle bir tepki gelmisti.
Mesela o poza bozulmamis da benim onu paylagmama bozulmus. Ciinkii benim ¢aligtigim
yeri biliyorlar. Bizim bagkanimizin ne oldugunu biliyorlar beni takip ettikleri i¢in. Mesela
oradaki Icardi’ye kizmiyor diyor ki ya herkes paylasti diyor sen niye paylasiyorsun. Bu bende
cok bilylik bir sorumluluk yiikliiyor. Ben de Galatasarayla ilgili on tane paylasim yapmak
istesem de kendimi tutuyorum bir tane paylasim yapiyorum. Benim kendi sektdriimden bagka
arkadaslarim Galatasarayli, Fenerbahgeli, Besiktasli mesela onlarin takipgisi ¢ok az oldugu
icin onlar bdyle agzina geleni yazabiliyorlar. Yani onlar i¢in hi¢ 6nemli degil ama benim i¢in
Oyle degil iste. Benim yiiz bin takipg¢im varsa ben eminim birgogu fenerli birgogu
Galatasarayli birgcogu Besiktasli. Ben hi¢ kimseyi kirmamaya 6zen gosteriyorum.” (Turizm

Influencerr)

Koétii niyetli influencerlardan dolay1 kendisinin de olumsuz anlamda tepki aldiginm
ifade eden saglik influenceri, iirlinlerin gerekenden fazla kullanilmasi ve yanlis
kullanilmasindan kaynakli olarak kullanicilarin olumsuz durumlar yasamasini
belirmektedir. Bu baglamda influencerlarin, deneyimleyip aktaracag: iiriin veya hizmetle
ilgili biitiin noktalar1 bilmesi ve dogru bir sekilde tarafsiz olarak aktarmasi gerekmektedir.
Eger bu durumun tersine bir durum olusmasi durumunda kétii niyetli olan influencerin

geri bildirim olarak olumsuz tepki almasinin yani sira o iiriin veya hizmete yonelik is
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birligi yapacak bagka bir influencerlarin da bu olumsuz tepkilerle karsilagsmas1 olasi bir

durum haline gelebilmektedir:
“[...] bu metabolizma hizlandirict ¢aylar var. Aktarlarda ve marketlerde satilan detoks
caylarindan farkli degil. Eger bir tirliniin tiim iste ilgili kurumlardan onay1 varsa ve onun nasil
kullanmasi gerektigini dogru lanse ediyorsaniz bence bir sakincasi yok. Ama bazen bu da
yine kotii kullanan influencerlardan dolay: basimiza agritan bir durum. Hatta bu tepkiyi veren
de bir diyetisyendi. Iste ben bdyle bir seyi senin sayfamda gérdiigiim i¢in cok iizgiiniim. Yani
iizgiin olacak bir sey yok. Ciinkii ben sana bu ¢ay tiiket bir haftada git bes kilo ver demedim.
Insanlarin artik ne dedigiyle ilgilenmiyorlar. [...] Ciinkii ¢ok kétiiye kullanan influencer var.
Iste atryorum benim diigiiniim vardi o vard: bu vard: on kilo fazlam vardi iste bir haftada
bununla verdim soyle giizel oldu abuk sabuk hani boyle gergeklikten uzak yorumlar, uzak
paylasimlar ve beklentiler var. Ayni seyi seyde de yasadim. Cilt beyazlatict diye bir {irlin
grubu var. Ama aslinda cilt beyazlatici degil cilt tonunu esitlemeye yonelik [...] Instagram’da
Oniime diistii bir de sponsorlu iiriin olarak vermisler. Giildiim ama aglamam gereken bir
durum bence ¢iinkii kolunu yiktyor mesela ii¢ ton renk agiliyor. Bdyle bir sagmalik yok. Bu
tarz liriinleri paylastiginizda ilk etapta tepki alabiliyorsunuz. Ama ben hi¢ kaldirmadim. [...]
Ben o iiriinii olmas1 gerektigi gibi mesela hamileysen, emziriyorsan, kronik rahatsizligin
varsa ya da alerji durumuna dair net bir bilgin yoksa bu tarz {riinleri kullanmamasi
gerektigini ya da kullanmak istiyorsan bir uzmandan onay almalisin seklinde belirtiyorum.
[...] Ama onun haricinde gidip sen giinde bir kez tiiketebilecegi bir ¢ay1 giinde bes kez
tiiketirsen bu bir yerden sonra bagirsak tembelligi de yapar, metabolizmana zarar da verir.
Dogru bir sekilde kullaniyorsan tamam ama olmasi gerekenin ¢ok iizerinde kullaniyorsan ve
farkl1 bir beklentiye giriyorsan zaten kullanma deyip ben onu orada sinirliyorum.” (Saglik

Influencerr)

Influencerin paylastig1 bir uyarici igerik takipgileri tizerinde etkilesimlerine iligkin
olumsuz algilar da yaratabilmektedir. Influencer, takipgilerinin birgogunun bilingli
sekilde para kazandigini bildiklerini ifade ederek isletmelerin gonderdigi iirlin ya da
hizmet karsisinda takipgilerin o iiriin veya hizmete ulagsamadig1 zaman kendisini yonelik
lingleme girisiminde bulunduklarim1 dile getirmektedir. Bu tepkiler karsisinda belirli
uyarici durumunda olan influencer gonderilerini kaldirmadigini ve kendisine bu olumsuz
durumun bile bir etkilesim getirdiginden s6z etmektedir:

“Yani zaten birgogu bilingli bir sekilde bizim bundan para kazandigimiz: biliyor. Tabi bizi
lingleyenler de oluyor arada. Tabi size bedava geliyor {iriinler size gore hava hos. Biz bunlara
ulasamiyoruz. Sizin bunlardan haberiniz var m1 diye arada da lingliyorlar. Hani boyle sey
gibi ay1 bile yavrusunu dove dove sever falan var ayni o hesap bazen bazi durumlarda tepki
gosterebiliyorlar. Boyle bir durumda gonderimi hi¢ kaldirdigim olmadi. Ciinkii bu olumsuz

durumlar seyler, bana etkilesim getiriyor. Sey yapiyorlar. Mesela beni ¢ok sevenler hemen

orada gonderinin altinda biri bana olumsuz bir sey yazdiysa onu lingliyorlar. Birbirleriyle
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boyle tartigma iginde oldu mu onlar benim orada gonderimde etkilesimim artiyor. Bunu
bilerek etkilesim getirsin diye olumsuz seyler paylasan arkadasim da ¢ok ama ben bu durumu
bilerek yapmiyorum. Sadece bdyle bir durum oldugu zaman kaldirmiyorum.” (Yasam

Influencerr)

6.1.11. Influencerin kurum, kurulus veya markalara iliskin alg1 ve deneyimleri

6.1.11.1. Kendi ve diger influencerlara yonelik kurum, kurulug veya markalarin ig

birliklerine iliskin algi ve deneyimler

Katilimcilarin hem kendi kurum, kurulus ve markalarla is birliklerini hem de diger
influencerlarin is birliklerine yonelik alg1 ve deneyimlerine odaklanmak amaclanmigtir.
Bu baglamda katilimcilarin ifadelerinden hareketle sosyal medya ortami (Instagram)
iizerinde kurum, kurulus ve markalara yonelik tutum ve davraniglarindan hareketle
influencerlarin kanaat 6nderligi roliiniin sorgulanmasi ve olup olmadigina iliskin belirli
cikarimlar yapilmas1 miimkiin olabilecektir.

Sosyal medya ortami (Instagram) iizerindeki influencer/marka is birliklerini
olumlu anlamda yorumlayan seyahat influencer1 “Bence ¢ok giizel bir sey” diyerek
geemis donemlerdeki reklam sektoriinden bahsetmektedir. Katilimcinin ifadesinden de
hareketle geleneksel anlamda toplumda kanaat onderi olarak nitelendirilebilecek Ayse
teyzenin kurum, kurulus ve markayla iligkili olarak billboardlarda ya da televizyonlarda
belirli diizeyde topluma liderlik ettigi ¢ikarimi yapilabilir. Dolayisiyla artik gecmisteki
kanaat 6nderi olarak nitelendirilebilecek iinlii bireylerin herhangi bir iiriin veya hizmetle
ilgili topluma tanmitim, reklam veya deneyim aktarmasindan ziyade sosyal medya
ortamlarinin (Instagram) varligiyla birlikte influencerlarin bu tarz bir durum iginde
bulunmasi hem kurum, kurulus ve markalar i¢in hem de influencerlarin hedef kitlesi adina

oldukga etkili bir siirecin olugmast adina 6nem tagimaktadir:
“[...] Cunkii eskiden reklam sektorii iste billboardlarda ya da televizyonlarda olan sahte
reklamlardi. Ayse teyze ¢amasirlar1 yikiyor. Bembeyaz ¢ikiyor falan. Bilmiyoruz ki o hani
ne kadar etkili bir deterjan ama su an daha yakin insanlar paylastyor. Birebir bizim gibi
dedigimiz insanlar paylastyor. Biz iinlilyili goriiyorduk o reklamlarda ama artik bizden birisi
paylasiyor. Bence artik bu daha etkili. O yiizden bence markalar i¢inde ¢ok etkili. Bir de
sOyle bir boyutu da var. Mesela marka onceden televizyona verdigi reklamdan ne kadar
sattigint bilmiyordu. Ama su an her sey verilere dayaniyor. Benden, sadece benim
takipgilerimden ne kadar sattigin1 bile gorebiliyor. Bence bu marka iginde ¢ok devrim

niteliginde bir sey.” (Seyahat Influenceri)
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Yasam influencerinin “Yani markalarla is birligi yapmak benim de hosuma
gidiyor.” seklindeki aciklamasi kurum, kurulus ve markalarla is birliklerine olumlu
anlamda baktigin1 gostermektedir. Sosyal medya ortaminin dijital olmasimin vermis
oldugu durumdan ziyade bu tanitimlarin sadece gorsel olarak kalmadigini ve markanin
giivenini saglayabilmek i¢in iiriin ve hizmeti canli olarak deneyimlemesi s6z konusudur.
Bu durumda is birligi yapilan markanin influencera iligkin kotii diigiinmemesi adina hedef
kitlesiyle tanitimini yaptig1 iiriin veya hizmeti ara ara paylastigini ve boylece hem
markanin ig birligi slirecini olumlu olarak devam ettirmesi hem de influencerin hedef

kitlesinin glivenini kazanmasi agisindan 6nem teskil etmektedir:

“Yani markalarla is birligi yapmak benim de hosuma gidiyor. Cilinkii dedigim gibi dijital
ortamdan ziyade onu canli deneyimleyen birisinden duyuyorlar. Oyle sadece gérselde
kalmiyor. Yani markalarin giivenini de almak ¢ok dnemli. Ben mesela bir {iriin geliyor bana
onu deneyimliyorum. Bir kere paylasiyorum ama kullanirken aralarda da paylasiyorum. Hani
sirf insanlarin kafasindan su algryr silmek icin bir kere paylasti iste parasii aldi, oturdu
dedirtmemek i¢in. Ciinkii ben ondan memnun kaldiysam kullanmaya devam ediyorsam ara
ara da paylasiyorum. Daha sonrasinda bakiyorum o paylastigim markadan aylar sonra yine
bir teklif geliyor. Aylar sonra yine bir teklif geliyor. Etkilesimden, satistan memnun kalmig
ya da attyorum iste senin anlatmandan, kurgundan memnun kalmis ondan dolay:r daha
sonradan bana tekrardan geri doniis yapiyorlar.” (Yasam Influencerr)

Giizellik influencer1, markalarin bir influencerla is birligi yapacagi zaman birden
fazla kurum veya kurulustan bilgi edindigini ve bu bilgilerden hareketle is birligine
yoneldiklerini dile getirmektedir. Bundan dolay1 bu siireci ¢ok dogru ve diizgiin yapan
insanlarin oldukg¢a fazla olmasinin yan sira kimi insanlarinda maddi kaygilar giiderek bu
siireci yirittiiklerine dikkat ¢ekmektedir. Bu noktada influencerlar markalarin {iriin ve
hizmetlerine iliskin hem kanaat dnderi olarak goriilebileceginden hem de hedef kitlesi
yonelik belirli bir tutum ve davranis degistirebileceginden dolay1 bu siire¢ icerisindeki is
birliklerinin 6zenli, dogru ve diizgiin bir sekilde bu siireci yiirlitmesi olduk¢a dnemlidir.
Nitekim kurum, kurulus ve markalar tarafindan influencer belirli diizeyde kanaat 6nderi

olarak gordiiklerinden dolay1 ve hedef kitlesi tarafindan giivenilir, uzman bir bilir kisi

imajindan hareketle potansiyel bir iletisim kanali olarak goriilmektedirler:
“Zaten markalar en az dort, bes ayr1 kuruma ya da kurulusa soruyor. Bunu ajans kendi fikri
kreatif direktdrii, prodiiksiyon sirketi atryorum birisiyle bir is birligi yapacaksa influencer
olsun ya da olmasin bunu ¢ok fazla slizgegten geciriyorlar. O yiizden isini gergekten ¢ok
dogru ve diiriist yapan insanlar oldukc¢a fazla. Ama bu markayla bu insan ne alaka dedigimiz
insanlar da oluyor. Kimisi de ¢ok fazla umursamayip sadece maddi kaygi odakli olarak bu

isi yapan da var diye diisiiniiyorum. Cok dogru bir sey degil. Onun disinda yaptiginiz isin
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devamliligi 6nemli oldugu igin onun i¢in devamlilik olmuyor. Bir noktadan sonra markalar

o kisiyle is birligi yapacaklarini sanmiyorum.” (Giizellik Influencer1)

Sosyal medya ortamlar1 tizerinde her kullanicinin amaglarinin farkli oldugu gibi
influencerlarda bu dijital ortamlarda farkli tutum ve davraniglar sergileyebilmektedir.
Moda influencerinin “Herkesin iste amact farkli oldugu icin kar amaci giidenler her
markayt tanitmaya ¢alisiyor. Bu da bence onun giivenilirligini yok ediyor.” seklindeki
ifadesinden de anlasilacag1 iizere influencerlarin maddi kaygilart is birligi yaptig
markaya iligkin iiriin veya hizmeti kullanip, deneyimlemeden hedef kitlesiyle paylastig
icerikler influencerlarin giivenilirliginin sorgulanmasina neden olabilmektedir. Bu
baglamda maddi kaygilar giidiilerek paylasilan icerikler diisiiniildiigiinde influencerin
hedef kitlesine yonelik kanaat onderligine iliskin herhangi bir roliiniin bulunmadig:
sOylenebilir:

“Herkesin iste amaci farkli oldugu i¢in kar amaci giidenler her markay1 tanitmaya galistyor.
Bu da bence onun giivenilirligini yok ediyor. Ben diyorum, hani deneyimledigim her seyi
kabul ediyorum ve eger memnunsam paylastyorum. Ama degilsem kesinlikle &teliyorum ya
da istemiyorum diye belirtiyorum. Bunun disinda bu siireg ile ilgili tabi hani mesela yine
bdyle atryorum bunu paylasti ama kullanmiyor diyorlar. Bu ne kadar kotii bir durum. Mesela
bana is birligi paketi geldiginde bile diyorum benim kullanmayacagim bir seyi géndermeyin
diye belirtiyorum. Hani bir deneyin firsat verin diyorlar. Tamam diyorum. Ciltle ilgili bir
siirii iiriin geliyor. Insanlar hatta yeni bir marka ¢ikiyor ama insanlar buna nasil ulasacak?
Tabi ki de influencerlar sayesinde. O yiizden tamam diyorum ben deneyimleyip ¢ekerim
paylagirim diyorum. Is birligi paketlerinde de 6yle oluyor. Hediyeleri deneyimleyip
paylasmak durumundasiniz. Ama daha sonrasi i¢in bu siireclerin daha saglikli isleyebilmesi
adma gonderilen triini satig yaptirmak igin deneyimleyerek paylasmaniz daha saglikli
oldugunu diistiniiyorum.” (Moda Influencer1)

Moda influencerimin diisiincelerini destekler sekilde ifadeler sdyleyen teknoloji ve
turizm influencer1t da influencerlarin yapmis oldugu is birliklerini olumlu anlamda
yapildigt durumda desteklenirken daha c¢ok maddi kaygilar giidiilerek yapilan is
birliklerinin birtakim olumsuz durumlara sebebiyet verecegini belirterek bu durumun

tamamen bireyin kendi karakteriyle, kendi is alaninin olmasiyla ve bu stirecteki dengeyi

cok 1yi kurabilmesiyle iligskilendirmektedirler:
“Influencerlarin is birlikleri gergekten olumlu anlamda yapildigi zaman bunu destekliyorum.
Ama bazi durumlarda ¢ok da iyi yapilmadigin diigiiniiyorum. Bu da o influencerin bu yaptig:
isi neden yaptigiyla alakali diye diisiinliyorum. Yani bu isi para i¢in mi yapryor yoksa

gercekten maddi durumdan ziyade bir seyler paylagmak i¢in mi yapiyor diye buna bakilmasi
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lazim. Bunun tamamen o kiginin kendisiyle karakteriyle alakali bir sey oldugunu
diistiniiyorum.” (Teknoloji Influencer)

“Cok abartrya kacirldigini goriiyorum. Cok fazla ticarete dokiildiigii zaman kendi
takipgileriyle arasindaki samimiyeti kaybettiklerini cok net goriiyorum. Bunu bugiin is olarak
yapanlar var hani saygi duyarim evet ama bir ¢ercevede de birakmak lazim. Giinlik on
paylasim yapiyorsan bunun bir tanesi reklam amacl olabilir ama on paylagimin dokuzu
reklam amagliysa orada ¢ok biiylik bir sikinti var demektir. Bu anlamda her tiirlii is
alanlartyla influencerlarin is birligi yapmasi taraftarryim ama dedigim gibi dengeyi ¢ok iyi

tutmak lazim. Samimiyeti higbir zaman kaybetmemek lazim.” (Turizm Influencerr)

Geleneksel medya ortamindan (televizyon) ziyade sosyal medya ortaminin
(Instagram) olanaklarindan s6z eden egitim influencer1 “Tabii ki de infuencerlar ig birligi
vapmalilar. Ciinkii simdi televizyon reklami veriyorsun kimlerin izledigini bilmiyorsun.
Ama Instagram’da bunu ¢ok giizel bir sekilde olgebiliyorsun. Kag kisinin izledigini,
kimlerin izledigine varincaya kadar gérebiliyorsun.” diyerek is birligi yapilan kurum,
kurulus ve markalarin iiriin veya hizmetlerine yonelik Instagram’in olanaklarmi dile
getirmektedir. Ote yandan influencerlarmn is birligi yaptig1 kisi ya da kurumlarin iyi
secilmesi gerektigini belirten egitim influencer1 bu konuda ticari kaygilarin giidiilerek bu
isin yapildig1 noktada secici olmadiklar1 konusunda diigiincelerini belirtirken influencer
belirli bir ajansla is birligi yapilmasi konusunda da kendi deneyimlerini aktarmistir. Bu
diisiincelerin tam tersi yoniinde ifadeler sunan spor influencer1 da kurum, kurulus ve
markalarin ig birligi yapacagi influencerlar1 ¢ok dikkatli se¢mesi, herhangi bir
olumsuzluk durumunda is birligi yaptig1 kurum, kurulus ve markalarin bu olumsuzluktan

etkileneceginden s6z etmistir:

“[...] Ama iste influencerin burada segici olmasi ¢ok dnemli. Maalesef ticari maddi kaygiyla
secici olmuyorlar. Fakat kurumlarmn ve markalarin kesinlikle kullanmasi gerekiyor
Influencerlar1. Influencerin ajans kullanmasi konusunda da eger bir influencer ajansla
calistyorsa otuz tane ya da atryorum yiiz tane markayla ¢alistyor demektir. O yiiz markanin
iiriinlerini sana gonderebiliyor yani sen her birinden siirimden kazanmis oluyorsun. Sen her
birinden on bin lira bile alsan, yiiz tane farkli markadan on bin lira almis oluyorsun. Ama
diger tiirlii bir tane marka sana diyor ki elli bin liralik bir anlagma yapalim. Tamam diyorsun
yapiyorsun ama benim ajansla ilgim koptugu zaman tek bir markaya muhta¢ kaliyorum.
Boyle de bir durum var.” (Egitim Influencert)

“[...] bir markanin sponsor oldugu, is birligi yaptig1 kisiyi ¢ok dikkatli segmesi lazim. Ciinkii
o kisinin yapacagi yanlis bir sey ister istemez firmay1 da etkileyebilir. Ama tabi ki de herkesin
de bir 6zel hayati var. Herkesin 6zel hayatina da karisamazsin. Ama ister istemez olumsuz

olarak etkilenebilir.” (Spor Influencer1)
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Influencerlarin is birlikleriyle iligki olarak son zamanlarda iyi bir durumun
olmamasindan s6z eden saglik influenceri, bu durumun yeni yeni toparlanmaya
basladigini “Influencerlarin is birlikleriyle alakali son zamanlar ¢ok iyi degildi ama boyle
veni yeni toparlamaya basladilar. Ciinkii her markanin kendi icerisinde bir sosyal medya
yonetimiyle alakali yetkili bir kisisi bulunuyor. Ama o kisinin ne kadar donaniml
olduguyla alakali ve dogru kisilerle is birligi yapmalar: gerekiyor.” diyerek kurum,
kurulus ve markalarin is birligi yapmak istedigi influencerlara yonelik ne kadar donaniml
olduguyla alakali dogru kisilerle is birligi yapilmasi konusuna da dikkat ¢ekmektedir.
Gegmis donemlerde influencerlarin olumsuz birtakim tutum ve davranislarinin etkilerinin
hala siirdiiglinden s6z eden katilimci, sosyal medya ortamlarindaki gelismeler sayesinde
artik is birligi yapilan kurum, kurulus ve markalarin iirlin veya hizmetlerine yonelik
yapilan reklam ig birlikleri sonucunda belirli bir istatistik sunmanin gerekliliginden
bahsederek bu siireglerde kurum, kurulus ve markalar1 birer kontrol otoritesi olarak dile

getirerek bu siirecler igerisindeki kendi deneyimini ve tutumunu dile getirmektedir:

“Eskiden takipgi paneli {izerinden bot hesaplarla kendisini siirekli etkilesimi varmis gibi
gosteren insanlarla ¢ok kotii ¢alismalar yapildi. Onlarin eksilerini negatif yanlarini yani
kotliye yansimalarini hala biz ne yazik ki maruz kalabiliyoruz, yaptigimiz ¢alismalarda
Oniimiize ¢ikabiliyor. Su an mesela yaptiginiz ¢aligmalarda istatistik vermek durumundasiniz
ya da ne bileyim markalar siirekli sizi bir kontrol etme bir otorite gibi takip etme algisina
diistinebiliyorlar. O noktada biraz daha sey var hani kendimizi ifade etmemiz biraz giiclesti.
Cinkii o bahsettigimiz dogru yerde degildik zamanla dogruya alisiyoruz ama koti
yansimalarin birazcik faturasini ddiiyoruz diyebilirim. [...] Cilinkii markalar biraz daha
akilland1 galiba daha dogru kisilerle, daha dogru igerikler liretmeye ¢alistyorlar. Daha temiz
yani sadece atiyorum giizel bir kadin diye konuyla ilgili hi¢bir fikri olmayan birisine {iriin
gondermeyip ya da ne bileyim iicretli reklam vermeyi kesmeye basladilar ya da ne bileyim
belki gergekten alaninda iyidir ama ortak bir dil gelistirilememistir, gorsel kalitesi yetersizdir.
Hani bu banlanma sebebi artik. Ama artik ufak ufak boyle biraz daha segici olmaya
basladiklar1 i¢in daha iyi bir yere dogru gidiyor.” (Saglik Influencer1)

Kurum, kurulus, markalar ve sosyal medya kullanicilar: (hedef kitlesi) arasinda
koprii gorevi goren influencerlar belirli bir ticari kaygilar giiderek tanitimini yaptiklar
iirin ve hizmetlere yonelik hedef kitlesinin tutum ve davranislarinda birtakim
degisiklikler yaratabilmektedirler. Bu durum kurum, kurulus, markalarin influencerlarin
artan popiilerliklerini para kazanma potansiyeline doniistiirmektedirler. Bu siirecin en

zorlu noktasindan birisi aslinda burada ortaya ¢ikmaktadir. Ciinkii bu siirecte “influencer-

kurum, kurulus, marka” is birlikleri influencerlara belirli diizeyde kanaat 6nderi olabilme
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noktasinda maddi boyut agisindan en biiyiik zorlugu ve degisimi yaratabilmektedir.
Influencerlar hem bir taraftan maddi kaygilarii diistinmelerinin gerekligi igerisinde
tutum ve davranis sergilerlerken bir taraftan da hedef kitlesine aktarmak istedigi iiriin ve
hizmetlerle ilgili dogru ve diizgiin bilgi vermek arasindaki dengeyi oldukga iyi kurmasi
hayati 6nem tagimaktadir. Eger bu durumun olumsuz seyretmesi influencerlarin kanaat
onderligiyle iliskili bicimde kurum, kurulus, markalarin herhangi bir {iriine ya da hizmeti
deneyimlemeden sadece ticari kaygilar giiderek hedef kitlesine aktardiklar1 igerikler
zamanla hedef kitlesi tarafindan giivenilir kabul edilmeyebilir ve influencerlarin hem is
birligi giicli zayiflayabilir hem de hesabi lizerindeki olumlu etkilesimi devam eden siiregte
olumsuz olarak seyredebilir. Dolayisiyla bu siire¢lerde influencerlarin kanaat onderi
oldugunu veya hedef kitlesi lizerinde belirli bir kanaat dnderligi roliiniin bulundugundan

s0z edemeyiz.

6.1.11.2. Kurum, kurulus veya markalarin génderi yaratimina etkisi

Influencerlarin, is birligi yaptig1 kurum, kurulug, markalarin iiriin ve hizmetlerini
hedef Kkitleleriyle paylagma siirecindeki igeriklerin yarattiminda kurum, kurulus,
markalarin rolii 6grenilmeye calisilmistir.

Katilimeilarin ifadelerinde de goriilebilecegi lizere kurum, kurulus, markalar is
birligi yaptigi influencerlarin iiriin veya hizmete yonelik gonderi yaratiminda bazi
durumlarda direkt olarak kendilerinin istegi dogrultusunda influencerlar1 yonlendirirken
baz1 durumlarda ise influencerin kendisine birakarak igerik yaratmasini beklemektedir.
Bu durumda gida influenceri, yasadigi deneyime iliskin markalarin etki oranim yiizde
yetmis bes olarak ifade ederek metin yolladiklarint ve ne istediklerini kendisine
sOyledigine dair agiklamada bulunmus ve metin icerisindeki sdylenilenleri eksiksiz
yaptigindan dolayr markadan gelen revize durumlarina sicak bakmadigini dile

getirmektedir:

“Etki oran1 yiizde bes olabilir. Yiizde beste bize kaliyor. Marka sadece yazili metin yolluyor
ne istedigini soylilyor bize. Sunu su sekilde yap ya da ne bileyim sunu su sekilde paylas gibi.
Orada biitlin detaylar agiklantyor. Ben de sdyle bir sey var revizesiz ig yapiyorum. Mesela
markalara da sdylityorum. Bakin brifing mi yolladiniz. Ben bu brifing ¢ergevesinde her seyi
eksiksiz yaparim. Sonrasinda begenmediginiz bir sey olursa beni ilgilendirmez. Ciinkii siz
brifing yolladiginiz diyorum. O sekilde ilerliyorum bugiine kadar da dort yiiz, bes yiiz tane
calisma yaptiysam toplam aldigim revize sayisi ili¢ ve dorttiir yani baya iyi yapiyorum. [...]

Sadece bir kere revize yedim. Onda da arkada farkli bir marka goziikmiis o yiizden onun
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disinda higbir sekilde sey olmadi. Agikcasi ben markalarin ne istedigini biliyorum.” (Gida

Influencerr)

Gida influencernin ifadelerine benzer sekilde diisiincelerini aktaran diger
influencerlarda (egitim, oyun, teknoloji, saglik, moda, giizellik, yagam) is birligi yapilan
kurum, kurulug veya markalarin {irlin veya hizmetine yonelik gonderi yaratiminda etkisi
oldugundan sz etmektedirler: “Genellikle her sey kendileri génderirler. Biitiin kurguyu
ve metni kendileri génderiyorlar. Sen tutup soyle bir sey yapabiliyorsun ya ben bunu
boyle degil de soyle yapsam mi? diye is birligi yaptigimiz kurum ya da markalara geri
doniis  yapabiliyoruz.” (Egitim Influencer1). Beklentileri sunuyorlar. Biz bunu
degerlendiriyoruz, bize uygun ya da degil veya su madde bize uygun degil, biz bunu
yapamayiz seklinde. Ornek veriyorum canli yayinlarimin bashgina iinlem isaretinden
sonra bir firmamin adinin yazilmaswni istiyorlar. (Oyun Influencert). “Kimisi mesela ¢ok
karisiyor. Siirekli bir seyler istiyor. Sunu séyle séyle yap diyor [...].” (Teknoloji
Influencert). “Ucretli ¢calismalarda mutlaka bir brifiniz, bir siniriniz oluyor. Sinirdan
kastim su mesela kampanya siirecinde bu yeni tirtintin diger tiriinden farkli ne hani neyle
anilmak, neyi on plana ¢ikarmak istiyorsa buna yonelik bir ¢alisma istiyorum ve burada
hayal giiciine dogru orantili olarak isi sana birakiyorum diyebiliyorlar.” (Saglik
Influencert). “Is birligi yaptigimiz markalar bize zaten iiriin ile ilgili bilgileri ve nasil
paylasmamiz gerektigi konusunda bilgilendirme metni veriyor.” (Moda Influenceri)
“Tabii ki brief yolluyorlar. Bize icerigi, kurguyu onlar séyliiyorlar. Neler séyleyecegimizi
ve metnini onlar génderiyorlar. Mesela simdi onlar yaziyi gonderiyorlar. Orada neler
vurgulanmak isteniyorsa, iirtiniin tadiyla, dokusuyla ilgili, nerede satildigina ilgili, neye
iyi geldigine yonelik bilgileri iceren yazi génderiyorlar. Biz kendimizden katryoruz, oraya
oyle servis ediyoruz.” (Yasam Influenceri). Ayni diisiincelere paralel bir sekilde ifade
sunan giizellik influencer1 da “Markalar bana bir iiriin séyledigi zaman biitgesinin
durumuna da gore de benim yaratacagim gonderi iizerinde etkileri olabiliyor. Parayt
veren diidiigii ¢calar hesabi onlar bana nasil yapmam gerektigini soyliiyorlar.” diyerek
kurum, kurulus, markalarin goénderi yaratimindaki etkisinden s6z etmis ve bu stirecteki
diger diislincelerini de dile getirmistir:

“Oncesinde zaten is birligi yapacagim markayla maillesiyoruz. Sonradan onlar tanitimini
yapacagim {irlinii bana sdyliiyor. Su tarihte istiyorum videoyu diyorlar. Sonra o tiriinle ilgili
nasil olmasi gerektigini sdyliiyorlar. Iste attyorum ne giyinmemi istiyorlarsa onu giyiyorum.

Nasil makyaj yapmamu istiyorlarsa ona gore yapiyorum. Atiyorum sagimi geriye dogru mu

yapayim yoksa 6ne dogru mu yapayim diye genel olarak her seyinize karistyorlar. Bu konuda
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marka ne kadar kurumsalsa size karsi o kadar bir yorumu oluyor. Mesela eger tayt
gostereceksem eger dikisine kadar kalitesini anlayabilmeleri agisindan gostermemi istiyorlar.
Bazi durumlarda kabul etmedigim yonler de oluyor. Mesela icerigi kotii, zararli bir {iriin
olursa diyorum ki ben bunu para karsiliginda bile olsa yapamam diyorum.” (Giizellik

Influencerr)

Influencerlarin ifadelerinden de hareketle is birligi yapilan kurum, kurulus veya
markanin iiriin veya hizmetini hedef kitleyle paylasiimadan o6nce belirli bir metin
cergevesinde bu siirecin yiirlitiildiigli soylenebilir. Ayrica egitim, teknoloji, yasam ve
saglik influencert iiriin veya hizmetlere iliskin sosyal medya hesaplari tizerinden paylasim
yapmadan 6nce kurum, kurulus veya markanin onayinin alinmasinin gerekliliginin altin
cizmislerdir:

“[...] Ama mutlaka yapmadan 6nce onay almamiz gerekiyor. Brifing’i gonderiyor sana
mesela bugiin de var bir tane sey diyorum bunu boyle degil de sdyle yapsam olur mu? Dedim.
Tamam sen bir ¢ek gonder dediler. Simdi ¢ekip gonderecegim okey derlerse yayinlayacagim.
Baktigimiz zaman yiizde yiiz etkileri var. Onlarin onaylamadig1 hicbir seyi yayinlamiyorum.
Baz1 durumlarda da orta yol bulmak durumunda kaliyoruz.” (Egitim Influencerr)

“Ama genelde biiylik markalar génderiyor. Bana ¢ok bir sey demiyorlar. Ben isimi bildigim
icin kendim yapiyorum. Yaptiktan sonra onlara génderiyorum. Onlar kontrol ettikten sonra
onay veriyorlar. Sonra ben de paylastyorum.” (Teknoloji Influencerr)

“Bunlari tabi bana ajans gonderiyor. Sonra ajans bendeki seyi alip markaya gonderiyor onaya
sunuyor. Marka eger igerigi begendiyse paylastiriyor. Eger herhangi bir sorun vs. varsa
yeniden diizeltme yapilabiliyor.” (Yasam Influencerr)

“[...] Ama paylasim yapmadan 6nce ben boyle bir sey diisiindiim benim taslagim ya da benim
icerigim bu deyip siirekli bir etkilesim igerisinde kaliyorsunuz. Geri doniis almak
durumundasiniz ve birlikte okey dediginiz bir igerigi paylasabiliyorsunuz. Ama bu

cogunlukla ticretli olan ¢aligmalarla gecerli bir durum oluyor.” (Saglik Influencert)

Is birligi yapilan markalarin influencerlara belirli bir metin dahilinde brifing
verdigi ve bu metin ¢ergevesinde siirecin ilerledigi influencerin genel ifadelerinden de
anlasilmaktadir. Konu ile ilgili spor influencer1 “Bu konuda amator kisilere brief
verilebilir ne yapacaklarimi bilmedikleri i¢in ama biz bu konular: ¢ok iyi bildigimiz i¢in
bize kimse bir sey demiyor.” seklinde agiklama yaparak is birligi yapilan kurum, kurulus
ve markalar influencerlara brifing vermesini “amator” olarak nitelendirmektedir. Bu
durumu “Tam tersine bizden fikir istiyorlar. Bunlari nasil yapabiliriz vs. diye.” ifade
ederek kendisinden kurum, kurulug ve markalarin fikir istedigi yoniinde diisiincelerini

sOyleyerek kendisine yapilan geri doniisler ile ilgili agiklamalarda bulunmustur:
“[...] Iste hocam su tarihler arasinda bdyle bir indirimimiz var. Evet, bunu paylasir misin?

Veya iste lansmana 6zel iste bir indirim yaptik. Yeni aramada bir iiriin ¢ikarttik. Bunun
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paylasimini yapar misin? gibi birtakim seyler geliyor. Ama hani ne sekilde yapacagini, nasil
yapacagini vs. O tamamen senin yaraticiligina kalmis bir sey. Kimse kimseyi zorla hani soyle
yap, boyle yap gibi zorlayamaz. Zaten zorlarsa o igerik 6zgiin olmaz. Ozgiin olmazsa kendini
ifade edemezsin. Cok sahte durur. Sahte durdugunu takipgilerin anlar. Bu da zaten satislar

olumsuz olarak etkiler.” (Spor Influencerr)

Influencerlar, is birliklerine yonelik bazi durumlarda kurum, kurulus ve
markalarin istekleri karsisinda birtakim tutum veya davranis sergileyebilmektedirler. Bu
konuyla ilgili olarak oyun influencer1 “Ben diyorum ki bu bashg: yazamam, uygun degil.
Ama platformumda adiniza bir komut acarim diyorum. A¢iklamada sitelerinin linkini
paylasmamuzt istiyorlar. Biz diyoruz ki algoritmasal olarak site linkinizi paylasmamiz
uygun degil.” seklinde agiklama yaparak kendisine uymayan is birlikleri hakkinda tutum
ve davranigini dile getirmektedir. Yasam influencer1 da oyun influencerina benzer sekilde
diisiincelerini  “Bazi durumlarda istemedigim durumlar olabiliyor. Ciinkii benim
takipgilerimle diyalogumu ¢ok iyi bilmediklerinden diyorum bakin bunu kabul etmezler,
beni boyle biliyorlar. Hani bunu yapmadigumi bilirler, kullanmadigimi bilirler falan
sonra kurguyu degistiriyorlar” diye ifade ederek markalarin sunmus oldugu duruma
yonelik kendi hedef kitlesinin tutum ve davraniglarina iliskin diisiincelerini belirtmistir.
Ayni diisiinceleri destekleyici agiklamalar sunan seyahat influencer1 ise, “Bana daha ¢ok
soyle destek oluyorlar. Onlarin da one ¢ikartmak istedikleri bir seyler var. Ama bana
soyle karigan, soyle soyle yapacaksin diyen markalarla ¢ok is birligi yapmak
istemiyorum.” diyerek kurum, kurulus ve markalara yonelik diislincelerini dile getirmis
ve takipeileriyle arasindaki etkilesime sadece kendisinin hakim olabilecegine “Crinkii
benim takipgilerimi ben daha iyi biliyorum marka daha iyi bilmiyor. O yiizden ben benim
tarzim ve takipgilerimin hosuna gidebilecek bir konsept diisiiniiyorum. Onlarda eger

’

kabul ederlerse bu gsekilde ilerliyoruz.” ifadeleriyle vurgu yapmustir. Dolayisiyla
influencer hedef kitlesini de diisiinerek kendi prensipleri ¢ergevesinde sunulan is
birliklerine kurum, kurulus ve markalarin olumlu bakmasi durumunda bu siirecin hem
kabul edilebilirligi hem de daha saglikli olmasi agisindan bodyle bir yaklasgim
sergilemektedir.

Kurum, kurulus ve markalar iiriin ve hizmetlerine iliskin tanitim igeriklerini kimi
durumlarda da influencerin kendisine birakmaktadir. Bu siirecte influencerin hem yaratici
diistinme hem de igerik iiretebilme potansiyeli olduk¢a onemlidir. Saglik influencer:

“[...] kampanya siirecinde bu yeni iiriiniin diger tiriinden farkli ne hani neyle anilmak,

neyi on plana ¢ikarmak istiyorsa buna yénelik bir ¢alisma istiyorum ve burada hayal
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gliciine dogru orantili olarak igi sana bwrakiyyorum diyebiliyorlar.” seklinde agiklama
yaparak is birligi yapilan kurum, kurulus ve markalarin bu siireci influencerin kendisine

biraktigini dile getirmistir.

6.1.11.3. Kurum, kurulus veya markalarin génderi zamanina etkisi

Influencerlarin is birliklerine iligkin paylasim yaptigi iceriklerin zamanlarina
kurum, kurulus, markalarin herhangi bir etkide bulunup bulunulmadigini 6grenebilmek
amactyla katilimeilara “Is birligi yaptigmiz kurum, kurulus veya markalar sosyal medya
hesabinizda paylasacaginiz gonderinin zamanlarina etkide bulunuyorlar mi1? Herhangi bir
miidahale s6z konusu mu? Agiklar misiniz?” seklinde soru sorularak igeriklerin
paylasilma zamanlarina ve katilimcilarin deneyimlerine odaklanilmistir.

Egitim, giizellik, moda, turizm ve medya influencer ig birligi yapmis olduklar
kurum, kurulus, markalarin iiriin veya hizmetlerine yonelik igeriklerini sosyal medya
hesaplarinda paylasirken gonderinin zamanlarinda etkide bulunduklarini ifade
etmislerdir. Kendi ifadeleriyle de bu deneyimlerini aktaran katilimeilar “su saatte paylas,
su giin paylas”, “Saatini soyliiyor”, “paylasim saatini séyleyecegim” seklinde aciklama
yaparak bu siire¢ hakkinda kurum, kurulus, markalarin tutumundan s6z etmislerdir.
Influencerlar baz1 durumlarda gonderinin zamani konusunda olumlu tutum sergilerken
bazi durumlarda ise olumsuz bir tutum sergileyerek is birligi yapilan kurum, kurulus,

markalarin kargisinda kendi tutum ve davranislarini sergileyebilmektedirler:

“Zamanlarinda da etkide bulunuyorlar. Su saatte paylas, su giin paylas gibi. Hatta ben sey
diyorum bu saatte olmaz benim takipgilerim bu saatte sey yapmaz diye. Ama onlarin kendine
gore boyle bir seyleri oluyor. Etkilesimin ¢ok yogun oldugu saatlerle ilgili bilgilerinden
dolayi genellikle onlarin sdylediklerini yapiyorum. Cok takilmiyorum. Yani bazen miidahale
ediyorum ¢ok sagma oldugu zaman ama istediklerinde yapmaya g¢alistyorum.” (Egitim
Influencerr)

“Tabi ki marka giiniinii sOyliiyor. Saatini s6yliiyor. Bunun iizerine de bir istiare yapiyoruz.
Onlar bana sdyliiyorlar. Ben fikrimi sunuyorum. Sonra ortak bir karar vermeye ¢alistyoruz.
Giiniin anlam ya da 6nemine gore herhangi bir sey varsa ona gore istiare yaptyoruz. Ona gore
erteliyoruz ya da one ¢ekiyoruz. [...] glin ve saat konusunda boyle birtakim kriterler
cercevesinde paylasimimin zamanina etki edebiliyorlar.” (Giizellik Influencerr)

“[...] Firma da diyor ki ben size paylasim saatini sdyleyecegim. Sonra bekliyorsunuz firma
diyor ki simdi girelim diyorlar bende tamam diyorum sonra paylasiyorum. Yani paylasim

saatine onlarin karar verdigi durumlar da oluyor. Ajansla ¢alistiginiz zaman size pek soz
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hakk1 yok olmuyor. Ciinkii saati onlar belirliyor. Ama bireysel bir reklam aldiginizda bireysel
bir markayla ¢alistiginizda onu kendiniz belirleyebiliyorsunuz.” (Moda Influenceri)

“Tabii yonlendirmeye ¢alistyorlar. Ama ben onlarin istedigi saatte degil de kendimin istedigi
bir saatte paylasimda bulunuyorum. Genellikle de aksam saatlerinde paylasiyorum.” (Turizm
Influencerr)

“Evet bazen zamanlarina karigtiklart durum da olabiliyor. Uriin gelir ve bize tarihler icin
belirleme yaparlar. Su tarih araliginda, su saatte paylasalim gibi bilgi verirler ya da tarih belli

olur saatini bize biraktiklari durum da oluyor.” (Medya Influencerr)

Influencerlig1 deneyimledigi ilk zamanlarda Instagram {izerinden sabah, 6glen ve
aksam birer gonderi (post) paylastigindan s6z eden yasam influencer1 “kendi kendime en
¢cok hangi zaman etkilesim alyyor diye bakiyordum” diyerek kendi paylasim zamanini
kendisinin belirledigini belirtmektedir. Ama ilerleyen siiregte markalarin bu durumu
kesfetmesiyle birlikte gonderinin paylasilmasina iliskin zaman konusunda influencerin
kendi tercihine bakilmasi yoniinde bir tutum sergiledikleri s6z konusudur. Ote yandan
markalarin, igerik paylagim saatine miidahale ettigi durumlarinin da s6z konusu oldugu

influencer tarafindan ifade edilmektedir:

“Sonra markalar da bunu kesfetmisler. Simdi bize birakiyorlar. Mesela diyorlar ki en ¢ok
etkilesim saatleriniz hangisiyse o saatte paylasin. Bazilar1 da diyorlar ki su saatte
paylasmasini paylagsmaniz istiyoruz. Mesela benim aksam saatlerinde etkilesimlerim daha
diisiik oluyor. Bana diyor ki marka aksam su bu saatte paylag diyorum ki olmaz etkilesim
almaz diye belirtiyorum. Ama bence onun da derdi seyi hesapliyor bence hikaye (story)
oldugu i¢in yirmi dort saat sonra siliniyor. Aksam paylastiracak ki, glindiiz sabah herkes ige
giderken gorsiin. Onun disinda 6gle yemegine ¢ikip 6gle yemeginde bir seyler arastirirken
iste firsatta boslukta Instagram’i karigtiranlarda oluyor. Ciink{i aksam saatlerinde millet
yorgun artik gardi diigsmiis, i¢ten ¢ikiyor. Eve gidecek, yemek yiyecek, dinlenecek de iste

belki alirsa telefonunu eline alip bakmaya firsat: olacak.” (Yasam Influencert)

Uriin veya hizmetlere yonelik igerik paylasiminda kurum, kurulus, markalarin
kendilerine herhangi bir miidahale de bulunmadiklarini belirten saglik, teknoloji ve spor
influencer1, kendi hesaplarindaki etkilesimin en iyi oldugu zamanlar1 yine kendilerinin
daha iyi bilebileceginden hareketle herhangi bir zaman miidahalesinde bulunmadiklarini
dile getirmislerdir. Ama paylasilan iceriklerin mantiksiz bir zamanda paylasilmasi
durumunda markalarin bu duruma miidahale edebilecegi konusuna da dikkat
cekmislerdir. Dolayistyla influencerlarin kendi hesaplarindaki etkilesimin en iyi oldugu
zamanlar1 bilmesi hem markalarin zaman konusunda tercihi influencerlara birakmasi hem
de influencerlarin kendi istedigi zamanda igerik paylastigi bir durumun olusmasini

saglamaktadir:
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“Bana ¢ok zaman konusunda etkide bulunmuyorlar ama gidipte saat ikide etkilesimin dip
oldugu noktada paylasirsaniz tabi ki de yani miidahalede bulunurlar. Belirli giin ve saatler
var tabi ki kendi giindelik yasantinizdan hesaba ¢ikarak, empati kurarak o saatler yapmaya
0zen gosterirseniz bir karsilig1 oluyor. Ama ben seye ¢ok takiliyorum. Atiyorum saat sekizde,
sekiz hani yedi degil dokuz degil sadece sekiz Oyle prime time saatlerinin oldugunu
diisinmiilyorum. Ama is ¢ikis saatlerimiz, trafikte gecirdigimiz zamanlar ya da &gle
yemeginde olabilecegimiz zaman araliklar1 ya da yatmadan 6nce hani uyumadan dnce bir
telefonu aliriz bir stalklariz ya o tarz zamanlar daha mantikli ama siz giderseniz gecenin
ikisinde paylasim yaparsaniz tabii ki markalar reddi yersiniz. Yani ben olsam, marka olsam
hani o isi veren taraf olsam ben de derim sabotemi ediliyorum diye neden diye sorgularim.”
(Saglik Influencer)

“Bana miidahale etmiyorlar. Zaten bu isi yapan birisi ne zaman paylasacagimi bilir.
Etkilesimin ne zaman fazla olacagini, etkilesim saatini bilir. Mesela Instagram da genelde
hafta sonu dokuz, on gibi, [...]. Iste mesela bir program varsa, mag varsa magin devre arast,
programin reklam araligi gibi zamanin ne zaman olacagina influencerin kendisinin
belirlemesi en dogru olan oldugunu diisiiniiyorum. O yiizden bana karismiyorlar. Ben kendim
etkilesimin ne zaman fazla olacagin biliyorum.” (Teknoloji Influencert)

“Benim ¢alistigim markalar zaman konusunda herhangi bir miidahale de bulunmazlar. Ben

kendim istedigim zaman paylasityorum.” (Spor Influencert)

6.1.11.4. Kurum, kurulus, marka veya ajanslarla iletisime ge¢cme pratikleri ve

deneyimleri

Is birliklerine ydnelik sosyal medya ortami (Instagram) iizerinde influencer ve
kurum, kurulus, markalarin aralarinda gerceklestirdikleri iletisim pratikleri ve
deneyimleri 6grenilmeye calisilarak is birligi siirecindeki iletisim akisinin direkt veya
dolayli yoldan influencerlardan kurum, kurulus, markalara dogru mu yoksa kurum,
kurulus, markalardan influencerlara dogru mu gergeklestigini saptamak ve bu stirecteki
sosyal medya ajanslarin roliine iliskin algt ve deneyimlere ulasilmak hedeflenmistir.
Katilimcilarin bu siireg icerisindeki ifadelerinden yola ¢ikilarak kurum, kurulus, marka
veya ajanslarla iletisime geg¢me pratikleri ve deneyimlerinden asagidaki sekil
olusturulmustur. Sekildeki genis aralikli kesik kalin siyah renkli okun diger sik aralikli
acik renkli siyah ¢izgilere oranla daha siklikla iletisim kurulduguna iliskin durumu

aciklamaktadir.
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O yiizden markayla ~ Benim yiizde doksan
dogrudan iletigime direkt markalarla
gegmek daha s (Yagam dogrudan ilet (Saglik

Influencer, 79) Influenceri, 79)

Onun diginda influencer
ajanslari iletigim kuruyor
(Guzellik Influenceri, 79)
Onun diginda ajans Ben markalarla dogrudan
sayesinde bizim boyle boyle ajanslardan da geliyorlar.  Simdi bizim de iletisime gegiyorum
bir (Moda Influenceri, 81) (Seyahat Influencer, 83) ulagtigimiz

(Egitim Influenceri, 81)
markalar oluyor.
(Yagam Influenceri, Markalar genelde bana ulasirlar (Egitim

Ajans istiinden gelen de Influencen, 81)
oluyor (Spor Influenceri, 77)

Ajans — Influencer (4) ==~ e 4 Genelde markalar gelip beni buluyor.

b % / (Teknoloji Influenceri, 78)
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Kurum, Kurulus veya Marka — Ajans — Influencer (4) Is birliklerine Yonelik Influenceriarin lletisim Akisi (0)  Marka —» Influencer (10) May:ﬁns:é:g ijﬂiﬁ:ﬁllggé:eg 1‘?26

Markalar benimle dogrudan iletisim
kuruyor. (Giizellik Influenceri, 79)

Influencer — Marka (4)

Ama ben iste son .
dénemlerimde dijitalle Ama zaten gogu bilyiik marka Influencer — Ajans — Kurum, Kurulus veya Markalar (2)

caligiyoru (Oyun Influenceri, artik bir ajans prosedii markalarin kendi ajanslar
78) (Medya Influencer, 77)  oluyor sadece proje baz
Markalardan da gelen (Saghk Influencer, 75) Sonra o ajanslar araciliglyla  zaten markalar bana geliyor (Gida
oluyor ama genel olarak Onun diginda bazende  markalarla ben ileti (Giizellik Influenceri, 76)
marka (Seyahat Influencer, ajanslar aracihgiyla markal Influenceri, 79)

(Teknoloji Influenceri, 78)

Sekil 6.11. Influencerlarin kurum, kurulus, marka veya ajanslarla iletisime ge¢me pratikleri

ve deneyimleri

Markalarla dogrudan iletisime gectigini ifade eden egitim influencer1 “Ben
markalarla dogrudan iletisime geciyorum. Herhangi bir ajansla ¢alismiyorum. Markalar
genelde bana ulasirlar derler ki boyle béyle bir sey yapalim mi? nasil bir sey yapalim?
diye bana sorarlar. Otururuz [ ...] Neler yapabiliriz, onu konusuruz ve o sekilde ilerleriz.
Ajansa gerek duymuyorum.” diyerek kendisinin markalara ulastigini ya da tam tersi
yonde markalarin kendisine ulagtigina yonelik agiklamalarda bulunmustur. Turizm
influencer1, “Genellikle Instagram iizerinden dogrudan benimle iletisime gegiyorlar.”
seklinde agiklama yaparken moda influencer1 da ayni iletisim pratigini destekler bigimde
“[...] Trendyol a¢isindan diyeyim. Siz bir sey paylastiniz. Marka sizi bir sekilde buluyor.”
seklinde ifade sunarak diger yandan ajanslarin bu siiregteki roliine iligskin “Onun disinda
ajans sayesinde bizim béyle boyle bir markamiz var, ¢alismak ister misiniz? diyorlar.
Boyle farkli iletisim kurma sekilleri olabiliyor.” diyerek deneyimlerini dile getirmektedir.
Giizellik influenceri, markalarin kendisiyle iletisime gectiginden “Markalar benimle
dogrudan iletisim kuruyor.” diye soz ederek diger yonden influencer ajanslar ile
iletisime gectigini “Onun disinda influencer ajanslart iletisim kuruyor. Sonra o ajanslar
araciligiyla markalarla ben iletisim kuruyorum. Cevremdeki arkadaslarim benimle
iletisim kuruyor. Bana ulasiyorlar boyle béyle bir iiriiniimiiz var. Is birligi yapmami
istiyorlar. [ ...] en ¢ok is birligi yapmami saglayan ajanslar oluyor.” seklinde ifade ederek

hem ajanslar araciligiyla markalarla iletisim kurdugunu hem de c¢evresindeki
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arkadaglarinin talepleri dogrultusunda iiriin veya marka iletisim pratigini ve deneyimini
dile getirmistir. Agirlikli olarak markalarin gelip kendisiyle is birligi yapmak istediginden
s0z eden teknoloji influencer1 “Genelde markalar gelip beni buluyor. Mesela siz de ¢ok
iyi bir igerik iiretici olsaniz, teknoloji alaninda teknolojiyle alakali iyi icerikler sunsaniz
mutlaka bende sizi gelir bulurum. Sana iiriin hediye etmek isterim. Sana bizden
bahsederim. Seninle is birligi yapmak isterim.” seklinde ifade sunarak kendi alaninda iyi
bir igerik treticisi oldugundan s6z etmis ve bazi durumlarda da “Onun disinda bazen de
ajanslar araciligiyla markalarla iletisim kurdugumuz da oluyor.” diyerek ajanslar
aracilifiyla da is birligi yaptigina yonelik agiklamalarda bulunmustur. Saglik influencer:
da teknoloji influencer1 gibi “Benim ylizde doksan direkt markalarla dogrudan iletisimim
oluyor.” diyerek agirlikli olarak kendisinin direkt markalarla iletisim kurdugundan s6z
etmistir. Bu iletisim siirecindeki ajanslarin roliinii kendi deneyimiyle agiklayarak hangi

durumlarda ajanslarla ig birligi i¢erisinde bulunduguna iliskin ifadeler sunmustur:

“Ajanslarla fazla igim yok. Ajanslarda atiyorum belli bir ajansa bagliysaniz hani bunun
profilinizde menajerlik gibi biyografinizde yer vermeniz gerekiyor. Onun haricinde atiyorum
hani ama o ajansla is yapiyorsaniz rutinde kullanmayacaginiz evinize sokmayacaginiz farkli
bir markay1 size empoze etmeye ¢aligabiliyorlar. O da benim ¢ok sevdigim sey degil. [...] O
yiizden ajanstan ziyade direkt markalarla ig birligi ya da markalarin kendi ajanslar1 oluyor

sadece proje bazli iletisime gegerlerse o sekilde ajanslarla galistyorum.” (Saglik Influencert)
Influencerlarin, kurum, kurulus, markalar ile is birliklerine iligkin ajanslarin belirli

rolleri bulunmaktadir. Bu siire¢ icerisinde Seyahat influencer: genel olarak kendisiyle
markalarin ve ajanslarin iletisim kurdugundan “Genelde bana geliyorlar, ajanslardan da
geliyorlar. Markalardan da gelen oluyor ama genel olarak markalar ajanslara veriyor
kendileri ¢ok ugrasmuyorlar. [...] Soyle markalarin reklam ajanlart iizerinden bana
ulasiyorlar. Ciinkii markalarda bu reklam siiregleriyle ¢ok kendileri ugrasmak
istemiyorlar. Baska bir ajansa devrediyorlar.” diye soz ederek markalar dogrudan
kendileri bu siireclerle ilgilenmek istemediklerinden dolay1 reklam ajansi araciligiyla bu
is birligi siirecini yiiriittiikleri dile getirilmektedir. Ote yandan kendisiyle bizzat iletisime
de gecildiginden s6z eden oyun influencer1 “Benle bizzat iletisime gegenler oluyordu.”
diyerek son donemlerde dijital olarak nitelendirdigi sosyal medya ajansinin is birligi
olusturulmasi gereken durumda “Onlar benim yerime bu isleri iistleniyorlar. Gerekirse
hani beni gidip tavsiye ediyorlar ya da onlara teklif geliyor. Ama gelip Instagram
sayfamda da iste mesela benim kisisel web sitem var iletisime ge¢ip ilk onlar hani

inceliyor bu olayr benim yerime gériisiiyorlar.” diyerek kurum, kurulus, markalar
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arasinda ajansinin birer koprii gorevi istlendigi anlasilabilir. Medya influencer: ise is
birlikleri i¢in bazi durumlarda direkt olarak Instagram iizerinden DM yoluyla bazi
durumlarda ise markalarin ajanslar1 araciliiyla iletisim kurdugunu “/...J Bazen DM den
vaziyorlar bana iste sizinle is birligi yapmak istiyoruz diye. Ama zaten ¢ogu biiyiik marka
artik bir ajans prosediirii izledigi i¢in genellikle bize ajanstan geliyor. Ama disinda da
bazen marka sizinle dogrudan iletisim de kurabiliyor.” diyerek bu siire¢ icerisindeki
deneyimlerini ifade etmistir. Ayni diisiincelere paralel sekilde ifade sunan spor
influencer1 ise “Ajans tistiinden gelen de oluyor. Daha onceden bir ajansta ¢alistyordum.
Arkadasimin ajansiydi hala kendisiyle daha konusuyorum. Onun diginda mail atanlar da
oluyor. DM ’den yazanlar oluyor. Dogrudan direkt olarak markalarin yazdigi da oluyor.”
seklinde diislincesini aktararak bu siire¢ igerisindeki iletisim pratiklerini ve deneyimlerini
dile getirmektedir.

Kurum, kurulus, markalarla ilgili is birligi yapilmasi noktasinda sosyal medya
ajanslar1 hakkinda olumsuz goriisler sunan gida influenceri, ajanslarin bu siiregteki tutum
ve davranislarini kendi deneyimleriyle ayrintili bir sekilde agiklamaktadir. Bu baglamda
diger katilimcilarin ifadelerinden hareketle influencer ve kurum, kurulus, markalar
arasindaki is birliklerine iligkin araci gorevi goren sosyal medya ajanslarinin olumlu
tutum ve davraniglarinin yani sira gida influencerinin deneyimlerinden hareketle
Instagram iizerinde ajanslarin gerceklestirdigi olumsuz birtakim iletisim pratikleri ve

deneyimleri 6grenmek bu siireci anlamak agisindan olduk¢a 6nem teskil etmektedir:
“Bence su an giiniimiizde en kolay, en basit haksiz kazanci influencer ajanlart yapiyor. Ben
ilk baglarda iki farkli influencer ajansiyla ¢alistyordum. Yilin sonunda bilangolart 6niime
serdim benim kendi getirdigim markalardan ben daha fazla para kazanmisim. Ama onlarin
aldig1 yiizde otuzluk payin onlarin bana yolladig1 kazangtan daha fazla oldugunu gordiim.
Acikcasi1 zaten markalar bana geliyor, ajansa gelmiyor. Ajanslar da diimen tezgah kurmuslar,
kolay para kazanabilmek i¢in influencer1 kandirip, bence kandirip diyorum, gergekten
kandirip diyorum, bize bagimlisiniz biz olmadan is yapamazsiniz diyerekten influencer
ajanslart kurulmus. Influencerlar oraya kaydoluyorlar sdzlesme imzaliyorlar ve bu sekilde
ortak calistyorlar boyle bir sistemleri var. Ama simdi benim biitiin yakin ¢evrem benim elde
ettigim gelirleri gordiikten sonra sen ajanssiz bizden daha ¢ok kazaniyorsun bunu nasil
yapiyorsun diye sorgulamaya basladilar. Bir de sdyle bir sey var ajanslarda iletisim
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bozukluklart gok yiiksek. Ornek veriyorum ben ve “---“in ikimizde ayni ajanstayiz. O
ajanstaki insanlar “---“in ismini kullanarak o kadar ¢ok insanla muhatap oluyor ki bana
gelince benim igin de “---” muamelesi gosteriyor. Oyle olunca da markalar kagiyor ve is
birliklerine yonelmiyorlar. Farazi diyelim eskiden ben yiiz binlik bir is i¢in yetmis bin

aliyordum geri kalan otuzunu marka aliyordu. Ama ben simdi ne yaptyorum yiiz binlik bir is
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icin seksen bin istiyorum. Bu sekilde de ne oluyor markalar daha ucuza isi yaptirmis oluyor
ve ayni zamanda benim kazancim da artmis oluyor. Ciinkii arada ajans yok.” (Gida

Influencerr)

Gida influencerinin ifadelerini destekleyecek sekilde agiklamalarda bulunan
yasam influencer, is birlikleri i¢in kendisinin dogrudan markaya ya da ajansa ulagma
durumunun oldugunu belirtmis ve sosyal medya iizerinde baz1 kullanim pratikleriyle de
bu siireci yiirtittiigiine iliskin a¢iklamalarda bulunmustur. Ayrica bu siireg ile ilgili sosyal
medya ajanslarinin olusturdugu birtakim olumsuzluklardan dolayr markayla dogrudan

iletisime gegmenin daha saglikli olacagina dikkat ¢ekmistir:
“Simdi bizim de ulastigimiz markalar oluyor. Mesela bir kafeye gidiyoruz. Markay1 gizli
etiket yapiyoruz. Ondan bir kazang saglayamadigimiz i¢in sadece bir gorsel paylasiyoruz.
Ama bakiyor aaa bu influencermis ben bununla ne yapabilirim ya da biz iste o dondiigiinde
sizin i¢in neler yapabiliriz? gibi sorular yoneltiyorum. Ama bence markayla birebir iletisime
gecmek daha saglikli. Tabi yeri geliyor ajanslarla da galisiyoruz. Ama genel olarak ben
acikcasi kendi adima bir yere bagl ¢alismiyorum. Belirli bir ajansla degil biitiin ajanslarla
calistyorum. [...] ajanslar bizi markalara tavsiye ettiginde onlar da bizim iizerimizden para
kazaniyorlar. Tabi onlarda bu isi yapiyorlar bize is pasliyorlar, para kazaniyorlar ama biz
markayla birebir iletisime gectigimizde o paray1 direkt biz kendimize aliyoruz. Genel olarak
senin fiyatini diisiiriiyorlar. Yani ben kimsenin agik¢ast benim fiyatinin diismesini istemem.
Marka bana on bin verecekse ajans bana diyor ki size alt1 bin verelim. Sonra markaya diyor
ki ajans {iriliniiniizii alt1 bine tanitacak markanin géziinde ben alt1 bin lira oluyorum. Bir de
sOyle bir sey var ekonomik sartlar cok bozuldugu i¢in ajans ben buna ne kadar ticretle gitsem
bunu kabul edecek. Hayir demeyecek. O yilizden markayla dogrudan iletisime gegmek daha

sagliklt oldugunu diisiiniiyorum.” (Yasam Influencerr)

6.1.11.5. Is birliklerine giiven veya maddi kazang acisindan bakma pratikleri ve

deneyimleri

Influencerlarin kurum, kurulus, markalara yonelik is birligi pratikleri gelistirmesi
ve sosyal medya ortami (Instagram) iizerinde igerik iiretmesi temelinde giiven veya maddi
kazan¢ durumunun sorgulanmasi olduk¢a Onemlidir. Bu baglamda katilimcilarin
kendilerine “Kurum, kurulus veya markalar ile is birligi yaparken o iiriine, kampanyaya,
markanin kendisine glivendiginiz i¢in mi is birligi yaptyorsunuz, yoksa is birligine sadece
reklam ve kazan¢ amacli m1 bakiyorsunuz?” sorusu sorularak is birliklerine iliskin
iretilen iceriklerin hangi algi veya tutum neticesinde hareket edildigine yonelik

deneyimler kesfedilmeye ¢alisilmistir.
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Katilimcilarinda (moda, giizellik, yasam, gida, seyahat, teknoloji, spor, medya)
genel ifadeleri dogrultusunda is birligi yapilan kurum, kurulus, markalara iliskin
paylasilan tanitim iceriklerinde maddi kaygi bir kenara birakilarak belirli bir giiven
tutumuyla hareket edildigi goriilmektedir: “Ben hep giivendigim iiriinleri tercih
ediyorum.” (Moda Influencer1). “Evet markaya giivendigim i¢in is birligi yapiyorum.
Reklam ve kazang¢ amacgl ¢ok bakmiyorum bunu daha ¢ok geri planda tutuyorum.”
(Giizellik Influenceri). “Simdi séyle bireysel, kurumsal ve dev markalar var. Dev
markalart zaten gordiigiiniiz de genel olarak giivenerek gozii kapali gidiyorsunuz. [...]
benim markaya giivenmem gerekiyor ilk once daha sonra da o markay, iy birligini
deneyimlemem gerekiyor.” (Yasam Influenceri). “O markaya giivendigim i¢in is birligi
vapiyorum.” (Gida Influencer1). “Kendimde kullandigim ve giivendigim icin is birligi
vapiyorum.” (Seyahat Influencer1). “Markaya giivendigim igin is birligi yapryyorum.”
(Teknoloji Influencert). “Ben maddi a¢idan ¢ok bakmiyorum ama bakan bir siirii insan
oluyor. Tabi ki de herkes benim gibi degil, olamaz da.” (Spor Influencer1). “Ben reklam
va da kazang amagh bakamiyorum.” (Medya Influenceri). “Sadece reklam ya da kazang
amagl bakamayiz ki biz buna yani istesek de bakamayiz.” (Oyun Influenceri).

Takipgilerine {iriin veya hizmetler ilgili saglikli igerik olusturabilmek adina
giizellik influencer1 “Eger markay: hi¢ tanimiyorsam diyorum ki liitfen bana tirtintintizii
vollayin, internet sitenizi yollayin ondan sonra tirtinii kullanan var mi? diye soruyorum.
Bana Instagram’da var ya da yok seklinde geri doniis yapiyorlar. Ona gére ilerliyorum.”
diyerek kendisinin bir deneyim siireci oldugunu ve iirlin ya da markayla ilgili
“cevremdeki insanlara da sorup danmisiyorum. Markayla ya da iiriinle ilgili herhangi bir
bilgi biliyorlar mi diye onlardan da bilgi ediniyorum. Sen bundan daha énce kullandin
mi? Sen bu markayla daha onceden ig birligi yaptin mi? gibi [...] ” sorular sorarak bir 6n
bilgi ve fikir edinmesi noktasinda tutumunun oldugundan s6z etmistir. Gida influencer1
da “Ornek veriyorum asla margarin reklami yapmam, mesela bizim yag yeni bir yag
¢tkartmig. Su an onu yapacagim. Arastirtyorum bilimsel olarak igerisindeki maddeleri
herhangi bir koruyucu gida maddesi var mi tek tek onlari inceleyip ondan sonra
paylasacagim.” seklinde acgiklama yaparak hedef kitlesine iliskin paylasim yapacagi
zaman belirli arastirmalardan edindigi bilgiler dogrultusunda igerik paylastigini dile
getirmektedir. Ayni diislinceleri destekler bicimde (giizellik, gida) goriislerini ifade eden

teknoloji influencer1 da is birlikleri ¢ergevesinde takipgilerine paylasacag igerikleri ilk

once kendisinin deneyimledigini ve daha sonradan maddi durumlar1 degerlendirdigini
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ifade ederken ilk olarak maddi kaygilar 6n planda tutularak hedef kitleye yoOnelik

paylasilan iceriklerin olumsuz durumlar olusturacagina yonelik belirli noktalara da dikkat

cekmistir:

“Bana soyledikleri, gonderdikleri iirtinleri kendim deneyimliyorum. Daha sonradan ben
okeylersem is birligi ¢evresinde markalar bana biitce ayirtyor. Ona gore de belirli oradan
kazang elde ediyorum. Zaten soyle bir sey size cok sagma bir iiriin gelirse derseler ki abi iste
bunun reklamini yapsana sana yirmi bin ya da atiyorum iste otuz bin verelim diye.
Giivenmeden, deneyimlemeden olmaz yani. Dogru olmaz. Kazang amagli yapsam da bir
yerden sonra bana olumsuz olarak geri doner. Beni aradiklarinda ben agmazsam cevap
vermezsem. Firmay: aradiklarinda firma agmazsa sonra alan adam bizim igin iyi seyler

sOylemez. Bu da ister istemez olumsuz bir durum olusturuyor.” (Teknoloji Influenceri)

Teknoloji influencerinin olumsuz durum olusacagina iliskin diisiincelerini

destekler bigimde ifadelerini sunan moda influencer1, herhangi bir olumsuz deneyimin

yasanmasiyla ilgili hem kendisi i¢in hem de markayla ilgili kotii bir imaj izlenimi

olusabileceginden s6z etmistir:

“[...] Soyle sdyleyeyim bir kere bile olumsuz bir durum olsa birisi gelse size dese sizin
yiiziinlizden aldim. Ama bdyle oldu dese ne kadar koétii bir durum hem sizin i¢in hem de
marka i¢in. Sonugta bir marka olusturuyorsunuz. Hani ben buradan bu kisiden aldim ve
bunun sayesinde bdyle bir sey oldu deyip her yere de sdylese sizin markaniz ve kendim adima

cok kotii bir durum olurdu. Kétii bir etiket olurdu.” (Moda Influencerr)

Saglik influencer1, ayni alandan ayni etkiye sahip iki firmanin birisinin kalite

anlaminda 6n plana ¢iktigindan s6z ederek diger marka hakkinda yapilan olumsuz

icerikleri, kotii kullanimlar1 ve yanlis yonlendirmeleri deneyimledigi i¢in ticari bir kaygi

icin bu kotii siireci yasamamak adina is birliklerine yonelik herhangi bir tutum veya

davranis igerisinde bulunmadigini dile getirmistir:

“Bu konuda gercekten ayni segmentte ayni etkiyi sagladiklart iki markadan birisine doniip
bakmazsiniz ama obiirli ger¢ekten vadettigini verecek potansiyele sahip kalitededir. Bu
ikisinin arasindaki farki ve o sosyal medyada yapilmis kotii igeriklerin, kotii kullanimlarin,
yanlis yonlendirmelerin sonucunu gordiiglim igin ticari bir kaygi i¢in olumsuz bir durum
yasamamak adina o topa ger¢ekten girmiyorum. Ciinki cilt kapatabileceginiz bir sey degil
ya da gidayla alakali bir is yaptiginiz1 varsayalim. Bir restoran tavsiye ettiginizi bu insanlarin

sagligiyla oynamak oluyor.” (Saglik Influencer)

Diger influencerlara benzer sekilde is birliklerine maddi kazan¢ amagl

bakmadiklarini ifade eden spor ve medya influencer: bu siirece sadece maddi kaygilar

cergevesinde bakan influencerlarin da olduguna dikkat ¢ekmislerdir: “Ben bakmiyorum

ama bakan bir siirii insan oluyor.” (Spor Influencer1). “Buna kazan¢ amac¢h bakan
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arkadaslarimda var ama gercekten ¢iinkii oradan kazang saghyorlar.” (Medya
Influencer1). Spor influencert is birligi ile iligkili olarak ¢aligtig1 firmalarla uzun siireli bir

anlagsma yaptigin1 “/...] Zaten ¢alistigim firmalarla uzun siireli is birligi yaptigim icin

)

kontratlarim, sozlesmelerim yillik yapildigi i¢in benim bunlara dikkat etmem lazim.’
ifade ederek is birlikleri siirecinde iiriinleri paylasarak daha sonradan iirlinleri
kullanmayacagina yonelik tutumun yanlis oldugunu sdyleyerek kendisinin konuyla ilgili

tutumunu dile getirmektedir:
“[...] Cinkii ben o markanin bir iriiniinii iki giin paylasip sonrasinda gorisiiriiz
demeyecegim. Ben o iiriinii her giin kullanacagim, kendim de kullanacagim, esime dostuma
kullandirtacagim. Yiiz binlerce insana oOnerecegim. Binlerce Ogrencimin programina
koyacagim. Benim bunlara dikkat etmem gerekiyor. Ben buna dikkat etmezsem zaten olmaz.

Sikinti olur ister istemez bu da bana olumsuz olarak geri doner.” (Spor Influencerr)

Medya influencer1 sosyal medya (Instagram) iizerinde maddi kaygilar giidiilerek
yapilan is birliklerine yonelik gozlemledigi olumsuz durumlara deginerek bu siire¢
icerisindeki diisiincelerini dile getirmektedir. Ayrica influencerin deneyimleri
dogrultusunda ayni kategoriden birden fazla markanin iiriin tanitiminin yapilmasinin
saglikli bir siire¢ olusturmak adina olumsuz durumlar teskil edecegini belirterek hedef

kitlesinin iizerinde gilivensizlik sorununun olusabilecegi boyutuna da dikkat ¢ekmistir.
“Gonder bana ben paylasirim diyorlar. Bir bakiyorum o ay igerisinde yirmi tane kolagen
paylasmis. Bu sefer de hani sey gibi oluyor. Bir 6nceki markanin parasini aldin. Kolegenini
tanittin. Sonra bu daha iyiymis diye paylasim yaptyorsun. Iyi de o zaman dnceki markanin
nesi kotiiydii mesela bana gore bdyle yapilmamasi gerekiyor. [k marka igin her seyi sdyledin.
Surast giizel, burasi sdyle diye ondan sonra takipgilerine satig yaptirdin. Sonra da bagka bir
markaya gegiyorsun onunla da ayni sekilde bu sekilde ilerleyen bir siirecin ¢ok saglikli
oldugunu diistinmiiyorum. [...] Gegtigimiz giinlerde bir kova 1slak mendil reklami yaptik.
Sirkette benim arkadasimindi. Bu iki yiiz elli kisilik bir ¢calismaydi. Hani onlara da sordum.
Mesela yakin zamanda bagka bir 1slak mendil 6nerdiniz mi? Ciinkii bana gore ayni kova islak
mendil tarzindaysa obiirii iyi temizlemiyordu simdi buna gegtim gibi oluyor. O yiizden bir
onceki markayla devam edeceksen ben istemiyorum. Benim markam i¢in de bu uygun degil.
Takipgileri iki giin sonra bakacak orada baska bir x markanin kutusuyla ¢ocuk oynuyor. Bu
olmamal1 bana gore ben boyle diisiiniiyorum. Ben mesela kendi adima markalarim var. Yedi
senedir ayn1 balik yagini dneriyorum. Ben siirekli o markayla ¢alisiyorsam, hala giindelik
hayatimda bunu kullanmaya devam ediyorsam. Zaten takipgilerim de bunu mutlaka devamli
olarak hikayelerimde goriir. Boylece onlar {izerinde bir gliven sorunu olugturmam. Ben bir is
birligi yapacaksam mutlaka uzun vadede olmasina Onem veriyorum. Gergekten

kullanmadigim higbir seyi de dnermem.” (Medya Influencerr)
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Goriisme yapilan influencerlarin genel ifadelerinden de yola ¢ikilarak is birligi
stirecinde ilk planda kurum, kurulus veya markaya yonelik gilivenin saglanmasi
gerektigini daha sonradan maddi kaygilarin ikinci plana birakilmasi gerektigi ¢ikariminda
bulunulabilir. Influencerlar, kurum, kurulus veya markanin {iriin veya hizmetlerine
yonelik hedef kitleleriyle i¢erik paylagimlarini yapmadan once iiriinleri talep ederek once
kendileri deneyimledikleri konusunda goriis ifade etmislerdir. Ote yandan hedef kitleleri
acisindan influencerlarla belirli diizeyde samimi iliskiler kurduklarindan dolay1
influencerin paylastig1 icerikleri giivenilir veya dogru kabul edebilirler. Dolayisiyla
influencerlarin sadece maddi kaygilardan hareketle iiriin veya hizmeti kendi giindelik
yasaminda deneyimlemeden dogrudan hedef kitlesine aktarmasi hem takipeileri iizerinde
giivensizlik yaratabilir hem de kurum, kurulus veya markanin olumsuz bir imaj
sergilemesine yol agabilir. Ciinkii kurum, kurulus veya markalarin {iriinlerini veya
hizmetlerini arastirmadan veya sorgulamadan maddi kaygilardan hareketle direkt olarak
hedef Kkitleleriyle paylagilmasi yalan veya yanlis bir algi, tutum veya davranig
gelistirilmesine neden olacaktir. Bdyle bir durumda influencerlarin kanaat onderi

oldugunu ya da kanaat 6nderligi roliiniin bulundugundan sz edilemez.

6.1.11.6. Is birliklerine iliskin gonderilerin maddi acidan degerlendirmesi

Sosyal medya ortammin (Instagram) sundugu formatlar c¢ercevesinde
influencerlarin kurum, kurulus veya markalarla is birliklerine yonelik iiriin veya hizmet
tanitiminin maddi agidan degerlendirilmesi olduk¢a oOnemlidir. Ciinkii Instagram
platformunun influencerlara yonelik sundugu formatlar arasinda belirli bir maddi
karsilagtirma yapmak ve influencerlara yonelik is birligi siirecinde en ¢ok hangi
format(a)lara maddi biitce ayrildigini bilmek hem influencerlar agisindan hem de kurum,
kurulus veya markalar agisindan degerlendirmeyi gerektirmektedir. Dolayistyla sosyal
medya ekosistemi igerisindeki maddi agidan hem influencerlarin deneyimlerini hem de
influencerlarin perspektifinden kurum, kurulus veya markalarin tutum ve davraniglarina
odaklanabilmek amaciyla “Is birligi yaptigimz kurum, kurulus veya markalarin
iicretlendirmeleri neye gore degismektedir? Ornek olarak; gonderi (post) gonderisi,
hikaye, soru-cevap, anket, cekilis, hediye ve hashtag {izerinden bir ticretlendirme mevcut
mu? Detayli olarak agiklar misiniz?” sorusu yoneltilmis ve katilimeilarinda ifadelerinden

hareketle kanaat 6nderligine iliskin bazi ¢ikarimlar yapilabilir.
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Sosyal medya ortaminda (Instagram) her formatin farkli {icretlendirmeleri
oldugundan s6z eden seyahat influencer1 “/...] hepsinin farkl: iicretlendirmeleri oluyor.
Hikayenin iicreti farkl, reelsin iicreti farkl, gonderinin iicreti farkli marka neyi talep
ediyorsa, neyi istiyorsa ona gore iicretlendirmeleri de farkli oluyor.” diyerek is
birliklerine yonelik markalarin format segimlerine gore iicretlendirmelerin de farkl
oldugunu dile getirmistir. Seyahat influencer1 formatlarin farkli {icretlendirmeleri
oldugunu “Her birisinin iicretlendirmeleri degisiyor. Gonderi (post), reels, hikaye
(story), anket ayri onun disinda hikayeye (story) marka reklam verecekse onun biitgesi
ayrt markayla ortak bir paylasim yapilacaksa onun biitcesi daha farkl cesit cesit
kategorisi var.” ifadeleriyle belirterek kendisine en ¢ok maddi kaynagin geldigi formata
iliskin “En ¢ok iicretin geldigi yer reels oluyor. Ciinkii profilde tutunabilirligi ve markaya
en ¢ok katki saglayacak akis reels su an.” diyerek agiklamada bulunmustur. Ayni
diistinceler dogrultusunda teknoloji influencer1 da formatlarin farkli ticretlendirmeleri
olduguna deginerek influencerin hesabinda hangi formatin daha fazla etkilesim aldigiyla
baglantili olarak iicretlendirmelerinde ona gore degistigini “Hepsinin iicretlendirmesi
farkli oluyor. Reels ayri oluyor. Iste reels atip basta tutturma baska, hikaye baska,
gonderi (post) baska. O sizin anlagma yapacaginiz markaya gore de degisiyor. Bir de
sizin hesabiniz tizerinde etkilesiminiz hangisinde daha fazla oluyorsa marka size ona gére
ne paylasacagini séyleyerek fazla iicret verdigi de oluyor.” seklinde vurgulamaktadir.
Ayrica reelslerin ¢ok fazla etkilesim aldigindan da bahseden teknoloji influenceri
“Genelde reels’ler de ¢ok fazla etkilesim oluyor. Ama belli de olmuyor. Bazen bir hikaye
de soru paylasiyorsun o daha da fazla 6ne ¢ikabiliyor. Hikaye de biliyorsunuz zaten yirmi
dort saat kaliyor. Siz paylasim yapsaniz da bir siireden sonra siliniyor. Ama reels daha
uzun omirlii olabiliyor. Profilde asagilara diismesi biraz daha fazla vakit alyyor.”
diyerek farkli formatlara iligkin kendi deneyimini de dile getirmektedir. Giizellik
influencer1 da diger influencerlar1 (seyahat, teknoloji) destekler sekilde “Is birligine
yvoneldiginiz markayla alakali olarak bu durum degisebiliyor.” ifade sunarak kurum,
kurulus veya markalarin farkli formatlara iliskin icerik istediklerini belirtmis ve paylagim
sonrasinda Instagram platformunun saglamis oldugu istatistik olanagi sayesinde en ¢ok
hangi formatin ticret getirdigi konusunda bilgi sahibi olundugunu “Bir dakikalik video,
fotograf, reels, ii¢ hikaye (story) arka arkaya, uygulamali hikaye (story), fotografli hikaye
(story) ya da renkli hikaye (story), linkli hikaye (story) gibi farkh farkl seyler

isteyebiliyorlar. Paylasim sonrasinda hesabimizdaki istatistiklere gore hangisinin daha
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cok iticret getirdigi iizerinde fikir yiiriitebiliyorsunuz.” diyerek dile getirmistir. Ayrica
Instagram'in  reels formatinin olduk¢a emek istedigini ve daha fazla kisiye
erisebildiginden dolay1 maddi biit¢esinin de ona gore fazla oldugundan “Reelsler mesela
¢cok emek istiyor. Bir de daha fazla kisiye ulastigi icin sizin yaptiginiz bir sey kesfete
diisebiliyor. O yiizden bu siralar daha ¢ok tutulur duruma geldi. Dolayisiyla da fiyati,
biit¢esi de ona gore fazla oluyor.” diyerek soz etmistir.

Saglik influencer1 da sosyal medya (Instagram) iizerinde yasamis oldugu
deneyime yonelik giizellik influencerinin séylemlerini destekleyecek bicimde “Genelde
istatistiki verilere gore belirleniyor. Yani soyle séyleyeyim sizin paylastiginiz icerik kag
kisiye erismis, kag kisiden reaksiyon almis, kag¢ kisi bunu satisla sonuglandirms, kag kisi
bunu kaydetmis alinacaklar sitesine eklemis vb. gibi detayli seyleri gorebiliyorsunuz.”
diyerek ifade sunmus ve etkilesim durumuna gore belirli bir {icretlendirme durumunun
oldugundan séz ederek reels formatinin diger formatlara kiyasla daha fazla biitge
gerektirdiginin altin1 ¢izmektedir:

“Takipginize gore bu istatistiklerle karsi tarafta belli bir beklenti yaratiyorsunuz. O
beklentileri de atryorum iste minimum ortalama ve maximum olarak siniflandiriyorlar. Ona
yonelik bir fiyat ¢izelgesi yoneltiyorlar. Hikaye atiyoruz yirmi dort saat kaliyor. Yirmi dort
saat sonra sabitlemissiniz, sabitlememigsiniz marka onunla ilgilenmiyor. Yirmi dort saat
icerisinde aldiginiz etkilesime gore bu bahsettigim ¢izelge dogrultusunda size bir ddeme
yapiyorlar. Ama reels’in ticreti tabi ki bir hikayeden (story) ¢ok daha fazla. O sizin
profilinizde, kartvizitinizde kalan bir durum. Bu anlamda on firmadan altis1 kaldirmamaniz
talep ediyor. Ucretli olmasinin, stkintil1 kismi bu. O yiizden her markayla ¢alismamak lazim
diye altin1 ¢izmemin bir nedeni de bu o sizin profilinizde kaliyor. Ciinkii bir anlagma
yapiyorsunuz, karsilikli bir anlagsma yapryorsunuz sizin talepleriniz karsilaniyorsa siz de kars1

tarafin taleplerini karsilamak durumundasiniz. Fiyatlar o ylizden farkli oluyor.” (Saglik

Influencerr)

Instagram’in hikaye ve normal gonderi paylasimi arasinda etkilesim agisindan bir
kiyaslama yapan moda influenceri, kalic1 gonderilerin daha etkili oldugundan s6z ederek
normal gdénderinin iicretlendirmesinin haliyle fazla oldugunu belirtmistir. Fakat icerik
olarak en zor olusturulan formatin reels oldugundan hareketle normal gonderiden de daha
fazla emek ve maddi biitge gerektirdigi konusunda da agiklamada bulunmustur:

“Hikaye (story) zaten bir giinliik insanlarin gorebilecegi bir sey ama gonderi (post) olarak
koyarsaniz siirekli sayfanizda oldugu icin bence daha yiiksek etkilesim alabilecek bir sey.
Yani sonugta hikayenize (story) bir giinliik bakt1 bakti, bakmadi gidiyor. Ama herhangi sizi

tanimayan birisi de profilinize girdiginde gonderi ise eger o kalici oldugu igin biraz daha

etkili olabilir. Dolayisiyla da gonderinin (post) ticretlendirmesi daha fazla oluyor. Reels en
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zoru inanin hani ¢gekmek editlemek ya da ¢ocuklarla birlikte bir sey istediginizde onu ¢ekmek
inanilmaz zor. [...] Yani ne kadar size o {iriinii kullansaniz da bir kurgu yapiyorsunuz ve o
bir oyun kuruyorsunuz ve onun igine giriyorsunuz. Hani o ylizden ¢ocuklar1 falan kanalize
etmek bazen zor olabiliyor. O yiizden ¢ok emek istiyor. Ondan dolay1 da biitce olarak

fiyatlandirma konusunda daha da fazla oldugunu sdyleyebilirim.” (Moda Influencert)

Instagram {iizerinde en ¢ok iicretlendirilen formatlarin reels ve gonderiler (post)
oldugunu belirten egitim influenceri, ana sayfa lizerinde akista kalan formatlarin diger
formatlara gore tlicretlendirmesinin fazla oldugunu sdyleyerek is birligi yapilan firmalara
gore Ucretlendirmelerin degiskenlik gosterdigini dile getirmistir. Ayrica bu siireg
icerisinde influencerlarin kendisini pazarlama giiciiniin devreye girdigini belirtmis ve
cekilis uygulamalar1 konusundaki deneyimlerinden bahsetmistir:

“Su anda en ¢ok tcretlendirilen seyler reelsler ve gonderiler (post). Yani bir seye akista
kaliyorsa bunun fiyat1 ¢ok yiiksek oluyor. Hikayeler de keza ytiksektir ama gonderiler kadar
degildir ¢linkii yirmi saat sonra gidiyor ondan dolay1 onlar daha diisiik oluyor. Burada aslinda
kisiden kisiye degisiyor yani bir gonderisi on bin lira, bes bin lira olan da var, iki yiiz elli
liraya yapanda var, iiriin karsilig1 yapanda var burada tamamen anlastigin firmaya ve kisiye
gore degisiklik gosteriyor. Burada aslinda influencerin kendini pazarlama giicii devreye
giriyor. Cekilis anlaminda ise hepsi olumsuz oluyor. Zaten su an milli piyangodan da
engellendi, belirli bir izin almaniz gerekiyor. Ciinkii insanlar1 yaniltici bir sey. Eskiden evet
giizeldi bundan bes sene Once takipgiler katilirdi ama su an bununla ilgili bir kitle var, kitle
derken ¢ekilis yapanlar aslinda bunu yapiyorlar. Yazilimcilarla birlikte ¢alisip, iste atryorum
elli bin tane bot hesap yiiklilyorlar ve diyorlar ki iste ¢ekilis yapiyorum bin lira bunun ticreti
ve sana bin kisi gelecek diyorum. Sen de siiper diyorsun sayfani biiytiltmek i¢in bana bin lira
veriyorsun. Ben boyle yaklasik o cekiliste otuz, kirk kisiyle calistiyorum mesela.
Diisiindiigiiniiz zaman otuz bin, kirk bin lira para. Sonra hepsine o giin ¢ekilis yapiyormus
gibi bot hesap gonderiyorum. Bu bdyle bir diizende ilerliyor.” (Egitim Influencerr)

Hikaye ticretlendirmelerinin en ucuz oldugunu belirten yasam influencer1 daha
sonra ana sayfa gonderinin (post) geldigini “Hikaye (story) en ucuzu sonra ana sayfa
gonderisi (post) geliyor. En pahalist reels.” ifade ederek en pahali formatin da reels
oldugunu dile getirmistir. Ayrica bu formatlar1 paket halinde kurum, kurulus veya
markalara yonelik sunan arkadaglarinin oldugunu da belirten influencer “7Tabi bunlar:
paket halinde satisa sunan arkadaslarimiz da var. [...] Hikaye (story) siliniyor diye ve en
¢ok hikaye (story) etkilesim aliyor diye belki de en uygun o. Reels hem goriintiilenme
anlaminda daha fazla hem de gergekten daha zahmetli ister istemez gibi icerik tiretmek

¢ok zaman aliyor. Ondan dolayt iicret konusunda daha fazla oluyor.” seklinde agiklama

yaparak reelslerin goriintiillenmesinin hem fazla oldugundan hem de iiretmesinin zor
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oldugundan dolay: iicretlendirme konusunda en yiliksek maddi degeri alan format
oldugunu dile getirmektedir. Ote yandan is birliklerinin iicretlendirilmesi konusunda
“Firmalar genel olarak bizden fiyat istiyor.” seklinde ifade sunan oyun influencersi,
sosyal medya ajansiyla birlikte firmalar tarafindan {icretlendirme konusunda beklenti
icerisinde bulunduklarini sdylerken Instagram formatlar1 arasinda kendi deneyimlerinden

hareketle belirli kiyaslamalar yaparak a¢iklamalar sunmaktadir:

“Firmalar genel olarak bizden fiyat istiyor. [...] genelde bu kismi1 hep bize birakiyorlar. Biz
de onlar bir teklif versin ona gore yorumlayalim ama herkesin kafasinda bir fiyat oluyor.
Bunun disinda reels paylasildiktan sonra ne kadar izlenebilecegi muammadir, tutmayabilir.
Takipgi saymn buna cok ilgi gosterip videoyu kesfete tasiyabilir ve milyonlarca kisiye de
ulasabilir. Ama hikaye bir yandan bellidir. Bir kanalin hikaye tiklamalar1 hemen hemen
aynidir. Bugiin on bin tiklanir, yarin on iki bin tiklanir. Ertesi giin on bir bin tiklanir. Ama
hemen hep ayn1 tiklanir. Yani adam der ki benim i¢in hikayede su kadar tiklanma yeterli ben
direkt olarak seni takipginle iletisime ge¢cmek istiyorum. Hikayene reklami verir ama reel
kism1 daha da farklidir. Ama reelsler, hikayelerden daha ¢ok kazandirtyor.” (Oyun

Influencerr)

Instagram ortam1 {izerinde paylasilan formatlarin {icretlendirme diizeyini
tamamen influencerlarin kendi hesaplar iizerindeki satisa gore degisebilecegini ifade
eden spor influencer1, “Bunlarin hepsi tamamen kisinin kendi hesabi iizerindeki satigina
gore degisebilmektedir. Ben mesela kendi sponsorluklarla alakali neredeyse hi¢ génderi
(post) atmam. Sadece hikaye paylasirim. Ama 6grencilerime ¢ok satiyorum. Ben ¢ok
ogrencim oldugu igin ve 6grencilerime onerdigim icin su an supplement firmasini mesela
protein olusumu kisminda ¢alistyorum. Yani. Bu degisebiliyor.” (Spor Influenceri)
diyerek kendisinin normal génderi konusunda herhangi bir paylagim yapmadigini ve
sadece hikaye formatinda paylagimlarini siirdiirdiiglinii sOyleyerek 6grencileri tizerinde
belirli satin alma davranisi gelistirdigi konusunda diisiincelerini aktarmaktadir. Ayrica
bazi zamanlar reelslerin bazi zamanlarda da hikayelerin {cretlendirmelerini diger
formatlara kiyasla daha yiiksek oldugundan s6z ederek Instagram iizerindeki ve anlasma

yaptig1 kurum, kurulus veya markalara yonelik kendi deneyimlerini dile getirmistir:
“Bazi zamanlar reels, baz1 zamanlar da hikayenin {icretlendirmeleri digerlerine gore daha
yiiksek olabiliyor. Su an benim anlagmam da illa gonderi (post) atacaksin, reels paylasacaksin
gibi herhangi bir sey yok. Hikayeler yirmi dort saat sonra siliniyor. Ama sdyle de bir sey var.
Bir reels’e link koyamiyorsunuz. Hikayeye ekleyebiliyorsunuz. Reels’a link koysan da adam
tiklayamiyor oraya dyle de hikayenin bir artis1 var. Oraya link koydugun i¢in sen indirim
kodu koyup link koyuyorsun, direk yonlendirme oluyor. Evet reels izleniyor belki ama kagi

orada agiklamaya bakip sitenin ismini gorecek, sitenin ismini aklinda tutacak, geri donecek,
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safariye gidecek veya internet tarayicisina girecek oraya yazacak bir siirli is olarak
gorebiliyorlar. Yani inanin su anlattigim sey aslinda belki iki saniyelik ig ama insanlar o kadar
isengeg ki internette, yani adam orada o {iriinii goriip o linke tiklamak istiyor. Direkt olarak

erisim saglamak istiyor.” (Spor Influencerr)

Influencerlarin genel sosyal medya (Instagram) deneyimlerinden de hareketle reels
formatinin diger formatlara kiyasla daha fazla etkilesim aldigin1 ve kurum, kurulus veya
markalarin en ¢ok reels formatina biitce ayirdiklart konusunda goriis ifade ettikleri
goriilmiistiir. Ozellikle de hikaye formatinin ugucu olmasi bir baska deyisle belirli bir
stireden sonra silinmesi formata yonelik ticretlendirmeyi de farklilastirmaktadir. Ayrica
influencerlarin kurum, kurulus veya markalarla is birligi gerceklestirecegi iirlin ya da
hizmete iliskin belirli format paketleri de sunduklar1 gériismiistiir. Nitekim genel anlamda
influencerin tretecegi igerige yoOnelik kurum, kurulus veya markalarla karsilikli bir
etkilesim sonucunda belirli licretlendirmelerin olustugu sdylenebilir. Influencerlarin ve
kurum, kurulus veya markalarin kanaat dnderligi agisindan bir degerlendirmesi yapilacak
olursa; influencerlar her ne kadar hedef kitlesiyle arkadasmis gibi samimi iliskiler kurarak
kurum, kurulus veya markalarin iiriin veya hizmetlerine yonelik deneyimlerini paylastyor
gibi izlenim sunsa da belirli bir format ve iicret karsilifinda giindelik yasamda
karsilagtigimiz diger bireylerden farkli degillerdir. Burada 6nemli nokta influencerlarin
kanaat onderi olarak kendilerini niteledikleri veya nitelendirildikleri baglamda hedef
kitlelerine diirlist ve herhangi bir konumda olmadan bagimsiz bir tutum veya davranig
sergileyerek her durumda maddi iliskilerini acik¢a biitiin Instagram formatlarinda
belirtmeleri gerekmektedir. Ancak bodyle bir durumda influencerlarin kanaat 6nderi
oldugunu veya hedef kitlesi iizerinde belirli roliintin bulundugundan s6z edilebilir. Ciinkii
influencerlar tarafindan belirli maddi kaygilar giidiilerek olusturan yanlis ya da yalan
iceriklerin hedef kitleleri iizerinde olumsuz tutum veya davraniglar sergilemesi
kacinilmaz olacaktir. Bu sebepten dolay: influencerlarin is birligi siireclerinde seffaf
olmas1 hem kanaat onderligi noktasinda hem de hedef kitlelerine yonelik 6énemli bir

sorumluluk potansiyeli gerektirmektedir.
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6.2. Nicel Arastirma Analizi Bulgular:

6.2.1. Influencerlarin Instagram hesaplarinin bicimsel ozellikleri

Tablo 6.2. Influencerlarin Instagram’a katilim tarihleri, ortalamasi ve yillara gére dagilimi

Influencer Instagram’a Katihm Tarihleri Min. Max. Ort. Yillara Gore
Kategorisi Dagilimm
Giizellik Agustos 2011 n %
Medya Haziran 2012 2013 3 25,00
Spor Mart 2012 2012 2 16,67
Seyahat Ocak 2013 2021 2 16,67
Gida Haziran 2013 2011 1 833
Turizm Eylil 2013 2016 1 8,33
Saglik Aralik 2016 20002021 2015 5518 1 833
Moda Mayis 2018 2019 1 8,33
Yasam Mart 2019 2020 1 8,33
Oyun Kasim 2020

Teknoloji Mayis 2021

Egitim Ocak 2021

Toplam n=12 - %=100

Arastirmaya dahil olan influencerlarin Instagram’a katilim tarihine bakildig:
zaman 2011 yilindan itibaren Instagram kullanmaya basladiklar1 ve en son 2021 yilinda
Instagram’a katilimda bulunduklari sdylenebilir. Katilimcilarin ortalama katilim tarihine
bakildiginda ise 2015 oldugu goriilmektedir. Ote yandan influencerlarm en ¢ok katilim
tarihine bakildig1 zaman 2013 yili oldugu bulgusuna ulagilmistir. 2010 yilinda kurulan
Instagram platformundan bir yi1l sonra 2011 yilinda diger influencerlara kiyasla giizellik
influencerinin en yakin yakin tarihli katithm gosterdigi belirlenmistir. Ote yandan
influencerlarin, Instagram’a katilim durumlarini ¢oktan aza dogru yil dagilimina
bakildiginda ise 2013 (n=3/%25,00), 2012 (n=2/%16,67), 2021 (n=2/%16,67), 2011
(n=1/%8,33), 2016 (n=1/%8,33), 2018 (n=1/%8,33), 2019 (n=1/%8,33) ve 2020
(n=1/%8,33) oldugu goriilmektedir.

6.2.1.1 Kanaat onderligiyle iligkili influencer hesaplarinin normal ve onayli olmast

durumu

Tablo 6.3. Influencerlarin Instagram hesaplarinin (Normal/Onayli) durumu

Influencer Kategorisi Normal Mavi Tikli
n= 8 - %= 66,7 n=4-%=333

Moda %8,33 -
Giizellik - %8,25
Saglik %8,33 -

Gida - %38.,25
Yasam %38.,33 -
Teknoloji %8,33 -
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Tablo 6.3. (Devam) Influencerlarin Instagram hesaplarimin (Normal/Onayly) durumu

Turizm %38.,33

Oyun %8,33 -
Spor - %8,25
Medya %8,33 -
Egitim %8,33 -
Seyahat - %8,25
Toplam n=12 - %=100

Instagram hesaplarmin gercek bireyler tarafindan agildigmni ve yodnetildigini
anlamaya yardimci olabilecek “Resmi Hesap”, “Onaylanmis Hesap”, “Mavi Rozet” diger
adiyla “Mavi Tik” veya Ingilizce olarak “Verified Account” olarak bilinen isaretler hem
kullanicilarin giivenilirligi hem de hesaplarin taninmis bir kisi, inlii, kurum, kurulus veya
markaya ait oldugunu gosteren bir belirtke olarak gérev gormektedir. Instagram tlizerinde
bazi donemlerde ilgili kisi, kurum, kurulus veya markalarin basvuru yoluyla elde
edebildikleri, baz1 donemlerde ise herhangi bir basvuru olanagi bulunmaksizin elde
edilebilen mavi tik, kisi, kurum, kurulus veya markalar adina agilan fake (sahte)
hesaplardan ayirt edilmesini saglayarak kullanicilar tarafindan kolay bir sekilde orijinal
hesaplara ulagabilmesine yardimci olabilmektedir. Arastirmaya katilan influencerlarin
normal ve tikli (onayli) profil olup olmadig1 hakkinda bulgulara bakildig1 zaman normal
profillerin (moda, saglik, yasam, teknoloji, turizm, oyun, medya, egitim; n=8/%66,7)
oldugu goriiliirken onayli profillerin (giizellik, gida, spor, seyahat; n=4/%33,3) oldugu
goriilmektedir.

Kanaat onderligi ve mavi tik arasinda bir baglanti kurulacak olursa ikisi arasinda
dogrudan bir baglant1 olmamakla birlikte bir birey sosyal medya iizerinde kanaat dnderi
olarak goriilityorsa o kisinin mavi tikli olmasi gerekmemektedir. Ayn1 sekilde mavi tikli
olan bir bireyde kanaat 6nderi olarak goriilmeyebilir. Kanaat 6nderligi olma 6lgiitii birey
veya bireylerin diger kullanicilar iizerindeki etkinlikleriyle dolayli ya da dogrudan
iligkilidir. Bu durumda bireyin kanaat 6nderligi roliinden s6z edilebilmesi i¢in konuyla
ilgili bilirkisi, dogru, giivenilir, toplumda takdir edilen vb. gibi birtakim kriterler
cercevesinde degerlendirilmesi oldukca Onem teskil etmektedir. Dolayisiyla sosyal
medya ortamlari {izerinde mavi tikli profillerin olmasi sadece o kisi, kurum, kurulus veya
markalarin gercek oldugunun anlagilmasinin saglanmasi adina bir belirtke olmasi ve eger
bu profillerin belirli bir kanaat onderligi roliinden s6z edildigi durumda ise bu rolii

pekistiren bir islev olarak gorev alabileceginden s6z edilmesi daha dogru olacaktir.
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6.2.1.2. Kanaat onderligiyle iliskili influencer hesaplarinin takipgilerine yonelik

konum bilgisi durumu

Tablo 6.4. Influencerlarin hesaplarinin bulundugu konum bilgisi

¢ 5 -
Konum s = e S E = g £ °
Bilgisi T 8§ % § § £ £ £ % § g &5 ™ %
= 0 & 0O = = = ®m = & & &

. 10 83,
Tiirkiye 83 83 83 83 83 83 83 83 83 83 3
ABD 8.3 1 83
Paylasiimiyor 8,3 1 8,3
Toplam n=12 %=100

Influencerlarin  igeriklerinin  paylasildigt  hesaplarin konum  bilgisi
degerlendirildigi zaman on tane influencerin (moda, giizellik, saglik, gida, yasam,
teknoloji, turizm, medya, oyun, seyahat; n=10/%83,3) Tiirkiye, bir tane influencerin ABD
(spor; n=1/%38,3) oldugu bilgisine ulasilirken bir influencer (egitim; n=1/%8,3) ise konum
bilgisi paylasmamay1 tercih etmistir. Influencerin hesabinin bulundugu konum bilgisini
kendi istekleri dogrultusunda hedef kitlesiyle paylasabilir ya da bu paylasimini
kapatabilmektedir. Bu baglamda konum durumu agik olan influencerlarin hedef kitlesi
adina hem influencerin bulundugu konumlarin kegfedilmesi i¢in hem de influencerlar ile
is birligi siirecini gergeklestirecek olan kurum, kurulus veya markalar kendi iirlin veya
hizmetlerine iligkin iilkesel ya da bolgesel etkinlikler yapilabilmesi adma olanaklar
saglayabilmektedir. Ozellikle bu durumun kanaat &nderligi noktasinda hedef kitleye
yonelik paylasilan igeriklerin seffaf bir sekilde iyi anlasilmasi ve bulunulan ortamin

kdiltiirii, tarihi vb. gibi unsurlarla birlikte anlamlandirilmasi agisindan 6nemlidir.

Tablo 6.5. Influencerlar hesaplarimin profil resmi ve profil formatlarinin mekan bilgisi

¢ 5 -

Profil = = g = = E £ 3 - = .
Resmi 2 § E‘O ~§ % % E En 5 g §_ s n o
= 0O @ 0O » = = =m = © wu @

Fotograf 83 83 83 83 83 83 83 83 83 83 83 11 91,7
Logo - - - - - - - - - 8,3 - - 1 8,3

Toplam n=12 - %=100
2 = -
= = =2 5 E& £ E g 8 g . =&
Bt 2 Y P % 2 OE L OEE OZ OE S om o w
11gis1 = 5 3 = ﬁ i = s (@) n 2
I¢c Mekan 83 83 83 83 - 8,3 - 8,3 - - - 6 50,00
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Tablo 6.5. (Devam) Influencerlar hesaplarinin profil resmi ve profil formatlarinin mekan bilgisi

Dis Mekan - - - - 8,3 - - - 83 - 83 83 4 3333
Mekan

Belirli - - - - - - 8,3 - - 8,3 - - 2 16,67
Degil

Toplam n=12 - %=100

Influencerlarin profil resmine bakildig1 zaman (n=11/%91,7) oraninda fotograf
kullanimimin tercih edildigi goriilirken (n=1/%8,3) oraninda ise sadece oyun
influencermin logo kullandigi sonucuna ulasilmistir. Fotograf ve logo kullaniminin
mekan bilgisi incelendiginde ise fotograf kullanimlarinin (n=6/%50) oraninda i¢ mekan,
(n=4/%33,33) oraninda dis mekan ve iki influencern (turizm ve oyun) mekan

kullaniminin belirli olmadigi (n=2/%16,67) ortaya ¢ikmuistir.

Tablo 6.6. Influencerlarin yas, yas ortalamasi ve kusaklara (x.y,z) gére gonderilerin dagilimlart

.. Yas Kusaklara (X, Y, Z) Gore
Influencer Kategorisi Yas Ortalamasi Gonderi Dagilimi ve Influencerlar
Oyun 24 X Y Z
Gida 26 Teknoloji Oyun (10)
Saglik 29 (10) Gida (10)
Spor 30 Turizm Saglik (10)
Seyahat 31 (10) Spor (10)
Moda 32 Min. =24 Seyahat (10)
Medya 34 Max. = 46 Moda (10)
Yasam 38 Egitim (10)
Giizellik 39 Yagam (10)
Teknoloji 45 Giizellik (10)
=20 =80
Turizm 46 %20 2480
Toplam n=12 =120/ %=100

Arastirmaya katilan influencerlarin yas, yas ortalamasi ve kusaklara gére gonderi
dagilimina bakildiginda, en diisiik 24 en fazla ise 46 yasin oldugu goriilmektedir. Yas
ortalamasmin ise 34 oldugu soOylenebilir. Influencerlarin yas bilgileri ¢ercevesinde
aragtirmada belirli bir kusak siniflandirilmasi®? yapilmistir. Siniflandirilma yapilmasimin
sebebi influencerlarin hem Instagram kullanim deneyimlerini hem de gonderilerine
iliskin belirli yorumlarin yapilabilmesi adina gerekli gortilmiistiir. X kusagi (1965- 1979)
biinyesinde “teknoloji” ve “turizm” influencer1 siniflandirilirken Y Kusagi (1980-1999)

22 Gegmisten giiniimiize birgok arastirmaci tarafindan kusaklar belirli tarih araliklar1 ¢ercevesinde
acgiklanmistir. Bu arastirma i¢in kusaklarin siniflandirilmasi, alanyazinda hakim olan genel kanryla birlikte
degerlendirilerek siniflandirma ve tarih araliklari; Sessiz Kusak Gelenekselciler (1925-1945), Bebek
Patlamasi- Baby Boomers (1946-1964), X Kusag1 (1965- 1979), Y Kusag1 (1980-1999), Z Kusag: (2000
ve sonrasi doganlar) olarak belirlenmistir. (Letho vd., 2006, s. 238; Eastman ve Liu, 2012, s. 101; Jianrui,
2011, s. 54-55; Kyles, 2005, s. 54; Levicate, 2010, s. 173).
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bilinyesinde “oyun, gida, saglik, spor, seyahat, moda, medya, egitim, yasam ve giizellik”
influencerlar1 siniflandirilmistir. Z Kusagi (2000 ve sonrast doganlar) biinyesinde ise
herhangi bir influencer siniflandirilamamaistir. Arastirma kapsaminda influencerlarin yasa
bagli olarak kusaklara gore gonderi dagilimina bakildiginda, en fazla Y kusaginda
siniflandirilan influencerlarin igerik tiretimi (f= 80/%= 80) gerceklestirdigini, X
kusaginda ise %= 20 oraninda bir igerik iiretiminin gergeklestirildigi bilgisine ulasilirken
Z kusag1 kapsaminda ise herhangi bir influencer siniflandirilmast yapilamadigindan

dolay1 herhangi bir bulguya ulasilamamastir.

6.2.1.3. Kanaat onderligiyle iliskili Influencerlarin cinsiyet dagilimi ve cinsiyete gore
gonderilerin dagilimi

Tablo 6.7. Influencerlarin cinsiyet dagilimi ve cinsiyete gore gonderilerin dagilimi

Influencer Cinsiyet Dagilimi Gonderi Dagilhm
Kategorisi Kadin Erkek Kadin Erkek
Moda (K)
Giizellik (K)
Saglik (K)
Gida (E)
Yagam (K)
Teknoloji (E) n="7 n=>5 =70 =50
Turizm (E) %S58,3 %41,7 %58,3 %41,7
Oyun (E)
Spor (E)
Medya (K)
Egitim (K)
Seyahat (K)
Toplam n=12 - =120 - %=100
K= Kadin - E= Erkek

Influencerlarin cinsiyet dagilimi incelendiginde n=12 influencerin igerisinden
n=7’sini kadmlarm, n=5’ini ise erkekler olusturmaktadir. Cinsiyete gore Instagram
platformu {iizerinde paylasilan 120 igerigin dagilimina bakildiginda ise 70 gonderinin
(%58,3) kadin influencerlar tarafindan, 50 gonderinin (%41,7) de erkek influencerlar
tarafindan sosyal medya ortamu lizerinde igerik iiretimi ger¢eklestirdikleri goriilmektedir.
Arastirma cergevesinde ele alinan influencerlarin cinsiyet dagilimi ve cinsiyete gore
gonderilerin dagilimindan hareketle kanaat onderligi arasinda bir baglanti kurulursa
influencerlar1 kanaat 6nderi olarak nitelendirdigimiz durumda 12 influencer igerisinden 7
(f=70) kadin influencerin hedef kitlelerine kars1 kanaat onderligi etkinliginin 5 (f=50)
erkek influencerlara gore daha fazla oldugu c¢ikarimi yapilabilir. Dolayisiyla kadin

influencerlar tarafindan hedef kitlelere yonelik Instagram tizerinde {iretilen igeriklerin
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belirli tutum, davranis, ikna veya yonlendirme etkinlikleri yaratma potansiyeli erkek

influencerlara kiyasla daha olabilmektedir.

Tablo 6.8. Influencerlarin takipgi say1si, takipgi ortalamasi, takip edilen sayisi, takip edilen ortalamasi ve

takipgi gruplandirmasi gore gonderlerin dagilimlari?

. . Takip¢i Gruplandirmasina
Influencer TakKipci Takipgi Ta.kl P Ta}q P (Nano, Mikro, Makro, Mega)**
. Edilen Edilen -
Kategorisi  Sayis1  Ortalamasi Gore Influencerlar ve
Sayis1  Ortalamasi o Ty
Gonderi Dagilhim

Spor 457279 553 Nano Mikro Makro  Mega
Medya 389154 2130 Spor

Giizellik 351048 1739 Medya

Gida 334248 388 Giizellik

Yasam 201224 1473 Gida

Seyahat 134305 717 Yasam

Turizm 133410 203572 1833 890 Oyun  Seyahat - -
Moda 133197 352 Turizm

Egitim 105392 371 Moda

Teknoloji 100707 828 Egitim

Saglik 63929 297 Teknoloji

Oyun 38981 9 Saglik

Toplam 2442874 10690 =120/ %=100

Arastirma 6rneklemine dahil olan influencerlarin takip¢i sayisina bakildiginda en
cok spor influencerinin en fazla takipg¢i sayisina sahip oldugu goriiliirken, oyun
influenceriin ise en az takipgi sayisina sahip oldugu goriilmektedir. Influencerlarin
takipgi ortalamasmin ise “203572” oldugu ortaya c¢ikmistir. Takip edilen sayisi
incelendiginde en fazla medya influencerinin diger kullanicilart takibe aldig:
belirlenirken, oyun influencerinin ise en az takip eylemi gergeklestirdigi sonucuna
ulagilmistir. Ortalama takip edilen sayisini ise “890” oldugu goriilmektedir. Takipg¢i
gruplandirmast incelendiginde, mikro kategorisinde “Spor, Medya, Giizellik, Gida,
Yasam, Seyahat, Turizm, Moda, Egitim, Teknoloji, Saglik” influencerlar1 6n plana

cikarken, sadece bir influencerin (oyun) nano kategorisinde yer aldigi sonucuna

ZTabloda yer alan influencerlara ait takipgi sayilari ve ortalamalar1 2023 Mart ayna aittir. Sosyal medya
(Instagram) ortamlarmin yapisal zelliklerinden dolay: takip¢i sayilart ve ortalamalar siirekli olarak
degiskenlik gostermektedir. Tablonun arastirmaya igerisine dahil edilmesindeki neden; 6rneklem igerisinde
yer alan influencerlarin sosyal medya {izerindeki kanaat 6nderligi rolleriyle iligkili sekilde en ¢ok veya en
az olarak hakim olduklar1 hedef kitleleri iizerindeki etkilesimleri hakkinda yorum yapabilmeye yardimci
olmasindan dolay1 arastirmaya dahil edilmistir.

ZInfluencerlar farkli arastirmalarda etkinlik alanlarina gére nano, mikro, makro ve mega olarak cesitli
kategoriler cercevesinde ele alinmaktadir. Bu arastirmada alanyazinda genel anlamda hakim olan bazi
arastirmalar dikkate alinarak belirli kategorilestirilmeye gidilmistir. Bu kategoriler su sekildedir: Nano
(1000 civarinda), Mikro (+50,000 civarinda), Makro (1 milyondan fazla), Mega (star, film aktdr ve
aktristleri, futbolcular, sarkicilar vs.) (Brown ve Hayes, 2008, s. 49-50; Waller, 2020, s. 99; Lammers, 2018,
s. 111-112; Campbell ve Farrell, 2020, s. 471-472).
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ulagilmistir. Diger makro ve mega kategorilerinde ise herhangi bir bulguya

ulagilmamastir.

Tablo 6.9. Influencerlarin biyografi kisminda baglanti kullanimi ve baglantinin yonlendirdigi icerik/ler

Influencer Baglanti

Kategorisi Kullanimi Baglantinin Yonlendirdigi Icerik/ler

Spor Sporla Ilgili (n=1/ %8,3)

Seyahat Egitimle lgili (n=1/ %8,3

Egitim Var Teknolojiyle Hgﬂi (n=1/%8,3)

Teknoloji =3 Radyo Yayiniyla Ilgili (n=1/ %8,3)

Turizm 9%66.7 Gazete ve Dergiye ait Instagram Hesab1 (n=1/ %8,3)
Medya oo Kisisel Bagka Bir Sosyal Medya Ortam1 (Facebook, YouTube) (n=2/
Oyun %16,7)

Saglik Kisisel Web Sitesi (n=1/ %8,3)

Gida

Giizellik Yok

Yasam n=4 i

Mo %33,3

Toplam n=12-% =100

Arastirmaya dahil olan influencerlardan bazilar1 profillerinde baglant1 paylasirken
bazis1 da baglanti paylasmay1 tercih etmemektedir. Profiller incelendiginde “spor,
seyahat, egitim, teknoloji, turizm, medya, oyun, saglik” influencerlarinin %66,7 oraninda
baglanti paylastigi tespit edilirken, %33,3 ile “gida, giizellik, yasam ve moda”
influencermin hedef kitlesine yonelik herhangi bir baglant1 paylagmadigi tespit edilmistir.
Baglant1 icerikleri incelendiginde; spor influencerinin %8,3 ile sporla ilgili, egitim
influencermin % 8,3 ile egitimle ilgili, teknoloji influencerinin %8,3 ile teknolojiyle ilgili,
medya influencerinin %8,3 ile gazete ve dergiye ait Instagram hesabi, seyahat
influenceriin %8,3 ile kisisel baska bir sosyal medya ortami (YouTube), oyun
influencerinin %8,3 ile kisisel bagka bir sosyal medya ortami (Facebook), saglik
influencerinin ise %38,3 orantyla kisisel web sitesi baglantisin1 paylastigi sonucuna
ulagilmistir. Bu durumda influencerlar, kanaat onderligiyle iliskilendirildigi durumda
sadece igerisinde bulunduklar1 sosyal medya ortaminda bu rollerini siirdiirmedikleri ayni
zaman da hem baska bir sosyal medya ortamlarinda (Yotube, Facebook) hem de kendi

kisisel web sitelerinde de bu rollerini devam ettirdikleri ortaya ¢ikmaktadir.
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6.2.1.4. Kanaat onderligiyle iliskili influencerlarin mention (@) kullanimi ve mention
icerikleri

Tablo 6.10. Influencerlarin biyografi kisminda mention® (@) kullanimi ve mention icerikleri

Influencer Kategorisi Mention Mention ig:erikleri
Kullanim
Spor Sporla Ilgili Gidalar
Spor Koglugu
Medikal Uriinleri
Var i
— Giyim
n=2
Medya %167 Sponsorl_uk
’ Medyayla Ilgili
Anne ve Cocukla Hgili
Kiiltiir, Sanat, Dizi ve Film Etkinlikleriyle ilgili
Seyahat Giizellik
Egitim Yasam Yok
Teknoloji  Moda n=10 -
Turizm Oyun %83,3
Gida Saghk
Toplam n=12-% =100

Influencerlarin, profillerinin biyografi kismindaki mention kullanimina bakildigi
zaman iki influencerin (spor ve medya) %16,7 oraninda baska bir kisi veya markadan s6z
ettigi goriiliirken diger influencerlarin (seyahat, egitim, teknoloji, turizm, gida, giizellik,
yasam, moda, oyun, saglik) %83,3 ile herhangi bir kisi, kurum, kurulus veya markadan
s0z etmedigi goriilmiistiir. S6z edilen kisi veya markanin igerikleri incelendiginde ise spor
influencermin bes mention kullandigini ve bu mention igeriklerinin “sporla ilgili gidalar,
spor koc¢lugu, medikal {iriinleri, giyim, sponsorluk” oldugu belirlenirken, medya
influencermin {i¢ mention kullandig1 ve bu igeriklerin “medyayla ilgili, anne ve ¢ocukla
ilgili, kiiltiir, sanat, dizi ve film etkinlikleriyle ilgili” oldugu ortaya cikmistir.
Influencerlarin profillerinin biyografi kisminda mention kullanimin tercih etmesi hedef
kitlesine yonelik kendi kullanmis olduklart iiriin veya hizmetlere iliskin hem
bilgilendirme saglamasi agisindan hem de bu {iriin veya hizmetlerin genis kesimlere
duyurulmasi agisindan énem tagimaktadir. Ote yandan mention kullaniminin bir bagka
boyutu da hedef kitlenin aradig: {iriin veya hizmetle ilgili influencera ulagsmadan direkt
olarak kurum, kurulus veya markayla iletisime ve etkilesime ge¢cmesine imkan
saglamaktadir. Bu durum 6zellikle de kanaat 6nderi olarak nitelenebilecek influencerlarin
ticari kaygilarimin disinda hedef kitlesine yonelik deneyimledigi iiriin veya hizmetlerle

ilgili bilgilendirme ve direkt iletisim saglamasi1 adina oldukg¢a dnemlidir.

25 Sosyal medya ortamlari iizerinde “@” isaretiyle bahsedilen baska bir kisi, kurum, kurulus veya markadir.
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6.2.1.5. Kanaat énderligiyle iliskili influencerlarin mail adresi kullanimi, emoji

icerigi ve anlamlar

Tablo 6.11. Influencerlarin biyografi kisminda mail adresi kullanimi , emoji icerigi ve anlamlari

Influencer Mail . Influencer Emoji Emojilerin .
Kategorisi Adresi Kategorisi Kullanim Icerigi Emoji Anlamlar
Kullanim
ik 4 & Aligveris Cantasi, Elbise, Aile:
Moda Moda v ® anne, kiz ve erkek g¢ocuk, ask
mektubu, mezuniyet kepi
K518 Teknoloji uzmani, Yerkiirede
Seyahat Seyahat L Amerika, Ayak izi, Fil,
- Riizgardaki yaprak, Kitaplar
Ejitim Egitim 279 fosan kadm, Roket, Konum,
o sag1 gosteren 1saret parmagi
Teknoloji Teknoloji (¥ | Sol asag1 ok isareti
Var Var v . Qlnes gozlikli giliimseme,
Medya ‘31/1:831(; Turizm 03:9 1117 %‘ Y pirincilik madalyasi, radyo, zafer
003, o7 L, o kupasi,  stidyo  mikrofonu,
mezuniyet kepi, hoparlor
? N Oyun kolu, Kirmiz1 daire, Zarf,
Oyun Oyun “ - Oynatma
Saglk Saglk o Etetoskop, Parniltilar, Konusma
alonu
Gida Spor Asag1 gosteren isaret parmagi
Giizellik Medya & Yazi yazan el
Yasam Gida - Oklu zarf
Giizellik Yildiz
Spor Yok Yok
. n=2 Yasam n=1 - -
Turizm %16,7 %8.3
Toplam n=12 % =100 n=12 % =100

Tablo 6.11 incelendiginde bazi influencerlarin (moda, seyahat, egitim, teknoloji,

medya, oyun, saglik, gida, giizellik, yasam) %83,3 oraninda profillerinde mail adresi

kullanimini tercih ettikleri goriilirken bazi influencerlarin (spor, turizm) ise %16,7

orantyla mail adresi bilgisi paylagsmay1 tercih etmedikleri goriilmektedir. Profillerin

biyografi kismindaki emoji kullanimi bilgisine bakildiginda ise %91,7 ile influencerlarin

(moda, seyahat, egitim, teknoloji, turizm, oyun, saglik, spor, medya, gida, giizellik) emoji

kullanimini tercih ettikleri belirlenmis ve sadece bir influencerin (yasam) %8,3 ile

herhangi bir emoji kullanimi tercih etmedigi sonucuna ulagilmistir. Emojilerin igerigi ve

anlamlarma iligkin aciklamalar influencerlara gore Tablo 5.10°da detayli olarak

aktarilmigtir. Bu baglamda emojilerin kullanimina ydnelik bir ¢ikarim yapilirsa her

influencer hedef kitlesine iliskin kendisini ve sosyal medya ortami (Instagram) tizerinde

olusturdugu profilini tanimlayabilecek bir kullanim sergiledigi goriilmektedir.
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Kanaat oOnderligiyle iligkili olarak influencerlarin profillerinde mail adresi
kullanimin tercih etmeleri hem hedef kitlelerine yonelik hem de kurum, kurulus veya
markalar acgisindan etkilesim ve iletisim kurulabilmesi adina olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii
influencerlar tarafindan tanitimi yapilan {iriin veya hizmete yonelik hedef kitlenin mail
adresi yoluyla olumlu veya olumsuz geri bildirim saglamasi influencerlarin olusan
olumsuz durumu ortadan kaldirilmasina veya bir sonraki durumlarda dikkat edilmesine
iliskin olumlu bir katki saglayabilmektedir. Ote yandan sadece hedef kitle i¢in degil aym
zamanda kurum, kurulus veya markalar i¢inde 6nemli durumlar olusturabilmektedir.
Influencerlarin hedef kitlesi diger sosyal medya kullanicilarina kiyasla oldukg¢a genis
oldugundan dolay1 bir¢ok kurum, kurulus veya marka is birligine yonelik ¢cogu durumda
mail adresi yoluyla iletisim kurmaktadirlar. Boylece kurum, kurulus veya markalar kendi
iiriin veya hizmetleriyle ilgili influencerlara mail yoluyla bilgilendirme saglayarak dogru,
etkili influencer ve hedef kitleyle hem kendi satiglarini arttirabilecek bir potansiyel
olusturmaktadirlar hem de influencerlar1 desteklemek amaciyla belirli sponsorluklar

yaratabilmektedirler.

6.2.2. Influencerlarin Instagram hesaplarimn icerik ozellikleri

Tablo 6.12. igeriklerin tiir/format dagilimu, igeriklerin cinsiyet dagilimi ve cinsiyete gore tiir dagilimi

Iceriklerin Cinsiyet

Iceriklerin Tiirii Cinsiyete Gore Tiir Dagilimi

Dagilimi
Fotograf Reels Kadin Erkek Fotograf Reels
f % f % f % f %  Kadn Erkek Kadin Erkek

f % f % f % f %

6 560 64 640 70 70,00 50 50,00 39 69,66 17 30,34 31 4844 33 51,56

Toplam =120 - %100

Influencerlarin Instagram igerik formatlarinin dagilimina bakildigir zaman en ¢ok
%064,0 ile reels paylagimi gerceklestirdikleri, en az ise %56,0 ile fotograf icerigi paylagimi
yaptiklar1 goriilmektedir. Iceriklerin cinsiyet dagilimda %70,0 oraminda kadinlarin
agirhikli olarak igerik paylastiklari bilgisine ulasilirken erkeklerin ise %50,0 oraninda
paylasim sergiledikleri belirlenmistir. Cinsiyete gore tiir dagilimi incelendiginde ise
fotograf formatinda %69,66 oraninda kadinlarin paylasim gerceklestirdigi saptanirken
erkeklerin ise %30,34 oraninda fotograf formatini tercih ettikleri saptanmistir. Reels
formatinda %48,44 oraninda kadimnlarin igerik paylagimi yaptigi, erkeklerin ise %51,56

oraninda reels formatini tercih ettikleri sonucuna ulagilmstir.
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Tablo 6.13. icerik formatlarimn influencerlara gore dagilimi

» - =
Gonderi = = = s = g s
Formatlari ’§ ‘E S 3 g ? g £ = 2 % E
= = °© & & =2 = =m & © = 0o
f 10 9 8 8 7 5 5 3 1 - - -
5 ey o~ o o = cn cn o o
Fotograf o f“ % g“ g“ 2 K K 2 2 . . .
f - 1 2 2 3 5 5 7 9 10 10 10
Rels 2 =2 =2 g 5 5z & & 8 8 8
— i e <+ o ~ = X h h h
Toplam =120 - %100

Icerik formatlarmin influencerlara gore dagilimi incelendiginde, en ¢ok fotograf
paylasimi sergileyen influencerdan en aza dogru bir siralama yapilirsa; %17,86 ile f=10
moda, %16,07 ile f=9 turizm, %14,29x2 ile f=8x2 giizellik ve spor, %12,50 ile f=7
seyahat, %8,93x2 ile f=5x2 medya ve yasam, %5,36 ile {=3 egitim ve %1,79 ile f=I
paylasim ile saglik influencerinin fotograf formatini tercih ettigi goriiliirken gida,
teknoloji ve oyun influencerinin fotograf formatini hi¢ kullanmadiklar1 ortaya ¢ikmaistir.
Reels formatinin influencerlara gore dagilimina bakildiginda ise en ¢oktan en aza dogru;
%15,63x3 ile f=10x3 gida, teknoloji ve oyun, %14,06 ile =9 saglik, %10,94 ile =7
egitim, %7,81x2 ile f=5x2 yasam ve medya, %4,69 ile f=3 seyahat, %3,13x2 ile {=2x2
spor ve glizellik, %1,56 ile f=1 paylasimla turizm influencerinin reels formatini tercih
ettigi sonucuna ulasilirken moda influencermin reels formatinda hi¢ paylasim
sergilemedigi goriilmektedir.

Tablo 6.13. Influencerlar tarafindan paylasilan gonderilerin icerikleri

Influencer Gonderi Icerikleri

Kategorisi f % f %
Moda Bilgilendirme 54 18,49 Aile Fotografi 9 3,08
Giizellik Motivasyon 43 14,73 Yonlendirme 8 2,74
Gida Uriin veya Hizmet Tanitimi 28 9,59 Saglikla flgili 8 2,74
Yasam Yeme ve igme ile ilgili 18 6,16 Cep Telefonuyla ilgili 7 2,40
Saglik Isiyle ilgili 18 6,16 Turizmle Ilgili 7 2,40
Egitim Kisisel Fotograf 18 6,16 Radyoyla Ilgili 4 1,37
Turizm Giizellikle ilgili 13 445  Arkadas Cevresiyle ilgili 2 0,68
Medya Sporla ilgili 12 4,11 Aile Reelsi 2 0,68
Spor Geziyle Ilgili 12 4,11

Seyahat Egitimle lgili 10 3,42

Teknoloji Oyunla flgili 10 3,42

Oyun Eglenceyle lgili 9 3,08

Toplam n=12-1=292 - % =100

* Gonderilerden bazilar birden fazla iiriin yerlestirme igermektedir. Bu durumdaki gonderiler birden fazla

kodlanmuistr.
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Arastirma 6rneklemine dahil edilen influencerlarin toplam 120 génderisinde 292
icerik kodlamas1 yapilmistir. Kodlama yapilan gonderilerin igerikleri incelendiginde en
fazla %18,49 ile “bilgilendirme” agirlikli iceriklerin kullanildigi goriiliirken en az ise
%0,68 ile ’arkadas ¢evresiyle ilgili” ve “aile reelsi” oldugu sonucuna ulasilmistir. Diger
gonderin ise “motivasyon, iirlin veya hizmet tanitimi, yeme ve igmeyle, isiyle, kisisel
fotograf, gilizellikle, sporla, geziyle, egitimle, oyunla, eglenceyle, aile fotografi,
yonlendirme, saglikla, cep telefonuyla, turizmle, radyo” igerikleriyle ilgili oldugu

belirlenmistir.

Tablo 6.14. Influencerlarin gonderi iceriklerinin tavr

Gonderi Olumlu Olumsuz Ne olumlu Ne olumsuz
Igeriklerinin f % ! o I 9
Tavr 77 64,2 1 8 42 35,0
Toplam =120 - %100

Gonderi igeriklerinin tavri incelendiginde, en ¢ok %64,2 orani ile olumlu oldugu
saptanirken %0,8 ile olumsuz bir tavir sergilendigi goriilmiis ve %35,0 ile de ne olumlu
ne de olumsuz bir tavir sergilendigi sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla genel anlamda
sosyal medya ortami (Instagram) tiizerinde paylasilan iceriklerin olumlu bir tavir

sergiledigi soylenebilir.

Tablo 6.15. influencerlarin iceriklerinin begeni bilgisi, toplam begeni sayisi, gruplandirmasi ve ortalamasi

Influencer TOp,lan.l Gonderilerin Begeni o TOp,lan.l
Kategorisi Begeni Begeni Bilgisi Gruplandirmasi f % Begeni
Sayisi Ortalamasi
Sadece bir
Spor 14112 gonderinin begeni Kapali 47 39,17
bilgisi agitk
Medya 42675 Acik 0-100 13 10,83 Min. =
Giizellik Kapali Agik 101 - 200 2 1,67 112%'2
Gida 126001 Acik 201 - 300 1 ,83 Max. =
Yasam - Kapali 301 - 400 2 1,67 5725‘90
Seyahat 55645 Acik 401 - 500 0 ,0 Ort. =
Turizm - Kapali 501 - 600 2 1,67 714§7*
Moda - Kapali 601 - 700 1 ,83
Egitim 572590 Acik 701 - 800 2 1,67
Teknoloji 1202 Acik 801 ve tizeri 50 41,67
Saglik 7453 Acik
Oyun 38296 Acik
Toplam 857974 n=12-=120- % =100

* Ortalama hesaplanirken begeni bilgisi kapali olan gonderiler “0” olarak hesaplanmistir.
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Iceriklerdeki toplam begeni sayis1, ortalamasi ve belirli bir gruplama dahilinde ele
alindigt Tablo 5.14’e bakildigi zaman toplam begeni sayisinda en c¢ok egitim
influenceriin en az ise teknoloji influencerinin begeni etkilesimi aldig1 belirlenmistir.
Arastirma kapsaminda ele alinan giizellik, yasam, turizm ve moda influencerlarinin
gonderilerdeki begeni bilgisinin kapali oldugu goriiliirken spor influencerlarinin da
sadece bir génderinde begeni bilgisi agiktir. Influencerlar igerisinden en ¢ok begeni alan
egitim influencerinin sadece bir gonderisi digerlerine kiyasla olduk¢a fazla begeni
almustir. Diger gonderileri kendi diizeyinde olagan olarak seyretmektedir. Ote yandan
incelenen influencerlar igerisinde seyahat ve medya influencerlarmin igeriklerindeki
begeni etkilesimleri olagan ve belirli bir diizeyde oldugu goriilmiistiir. Arastirmaya dahil
olan influencerlar belirli bir begeni gruplandirmasi ¢ercevesinde ele alimmistir. Bu
gruplandirmaya bakildigi zaman en ¢ok %41,67 ile 50 gonderinin 801 ve lizeri begeni
alirken en az ise %0,83 ile 2 gonderinin birisi 201-300 araliginda digeri ise 601-700
araliginda begeni almistir. 401-500 araliginda ise herhangi bir bulguya rastlanilmamaigtir.
Ote yandan %39,17 ile 47 génderinin kapali oldugu bilgisinden hareketle herhangi bir
kodlama yapilamamistir. Diger medya, glizellik, gida, seyahat, egitim, teknoloji, saglik
ve oyun influencerlarinin gonderilerindeki begeni bilgisi ise agiktir. Diger igeriklerin
begeni aralig1 incelendiginde ise %10,83 {iniin 0-100, %1,67 oraninda 8 gdnderinin ise
2’ser olarak 101-200, 301-400, 501-600 ve 701-800 araliginda dagilim gosterdigi

goriilmektedir. igeriklerdeki toplam begeni sayilarinin ortalamasi ise 71497 dir.

Tablo 6.16. Influencerlarin igeriklerinin toplam yorum sayisi, yorum bilgisi, ortalamasi ve gruplandirmasi

Toplam Gonderilerin Toplam
Influencer o Yorum
.. Yorum Yorum Bilgisi f % Yorum
Kategorisi Gruplandirmasi
Sayisi Ortalamasi
Spor 535 Acik Kapali 6 5,00
Medya 1997 Acik 0-100 90 75,00
Giizellik 239 Acik 101 - 200 20 16,67
Gida 1393 ~ Acgik 201 - 300 2 1,67
755 Iki gonderi 301 - 400 1 ,83
Yasam
yoruma kapali
Seyahat 890 ) Acik 401 - 500 1 ,83 Min. =78
Turizm 78 Ug gonderi 501 - 600 0 ,00 Max. = 1997
yoruma kapali Ort. = 719*
Moda 1235 Acik 601 - 700 0 ,00
o 139 Bir gonderi 701 - 800 0 ,00
Egitim
yoruma kapali
Teknoloji 84 Acik 801 ve iizeri 0 ,00
Saglik 880 Acik
Oyun 406 Acik
Toplam 8631 n=12-=120-% =100

* Ortalama hesaplanirken yoruma kapali olan gonderiler “0” olarak hesaplanmustir.
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Arastirmaya katilan influencerlarin igeriklerinin toplam yorum sayisi, yorum
bilgisi, ortalamasit ve gruplandirmasi incelendiginde en ¢ok yorum alan medya
influencermin oldugu goriiliirken en az yorum alanimn ise turizm influencer1 oldugu
goriilmektedir. Yorum bilgisi dahilinde ele alinan influencerlardan yasam influencerinin
iki gonderisi, turizm influencerimin {i¢ gonderisi ve egitim influencerinin bir gonderisi
yoruma kapali oldugu i¢in arastirma igerisinde degerlendirilmemistir. Diger spor, medya,
giizellik, gida, teknoloji, saglik ve oyun influencerlariin gonderilerindeki yorum durumu
ise agiktir. Incelenen influencerlar belirli bir yorum gruplandirmas: gergevesinde ele
alinmigtir. Gruplandirma incelendigi zaman en ¢ok %75,00 ile 90 gonderi 0-100
araliginda yorum alirken en az ise %0,83 ile 2 gonderinin birisi 301-400 araliginda digeri
ise 401-500 araliginda yorum almistir. 501-600, 601-700, 801 ve iizeri araliklarinda ise
herhangi bir bulguya rastlanilmamistir. Analiz edilen igeriklerdeki toplam yorum

sayilarinin ortalamasi ise 719°dur.

6.2.2.1. Kanaat onderligine yonelik influencerlarin hashtag (etiket) kullanim iliskisi

Tablo 6.17. Influencerlarin gonderilerinde hashtag?® (etiket) kullanmimi ve igerikleri

- -
38 ¥ E
£ 5 £z Hohta iceriklert
2 3 7 S ashtag Icerikleri
3 i3
= v
% % %
Bilgilendirme 76 23,17 Ifffdyr‘;ml 4 12
Saghik 101075 Reklamveren/ >
65 19,82 Kolye 3091
Sponsor
Seyahat 10 10,75 Genel Giindelik 26 7,93 Egﬁnceyk 3091
Var Goz Al
=93 .. . Kremi
Teknoloji 10 1075 %775 Kisisel Etiketleme 24 7,32 3 0,91
Isiyle ilgili 23 17,01 Parftim 2 0,61
Oyun 10 305 Owellellsilin 6
Oyun 10 10,75
Geziyle ilgili 10 3,05 EAZIE:IIL 2 061
Yasam 9 9,68 Egitimle flgili o 274 OdaKokusu o,

26 Hashtag’ler ya da bir bagka deyisle etiketler sosyal medya kullanicinin igeriginin "#" sembolii ve
hemen bitisiginde yazdig1 kelimeyle diger kullanicilara iliskin olusturdugu baglantilar.

317



Tablo 6.17. (Devam) Influencerlarin gonderilerinde hashtag®’ (etiket) kullanimi ve icerikleri

. 9 2,74 1 030
Yiiz Bakimi 7 213 Avm 1 0.30
Turizm 9 9,68 Sac Bakim
S 6 1,83 ) I 030
. Telefonla Ilgili 6 183 Spreyi 2 06l
Giizellik 8 8,60 ’ ’
Gida 8 8,60 Sporla ilgili 4 122 I;;gi dleyici 1 0,30
Egitim 8 8,60 Yemekle ilgili 9 2,74 Sampuan 1 0,30
Spor 4 430 Makyajla Ilgili 7 2,13 Ag1z Spreyi 1 0,30
Medya 4 4,30
Moda 3 3,23
Moda 7 2593
Medya 6 2222
Slg(.)r. 6 2222 Yok
Egitim 2 7,41 =27
Gida 2 741 9425.5
Giizellik 2 7,41 ’
Turizm 1 3,70
Yasam 1 3,70
Toplam n=12 - =328 - % =100

* Gonderilerden bazilari birden fazla hashtag icermektedir. Bu durumdaki gonderiler birden fazla

kodlanmuistr.

Tablo 6.17°de influencerlarin gonderilerindeki hashtag kullanim sikliklariyla
birlikte hashtag igerikleri analiz edilmistir. Toplam hashtag kullanimi incelendiginde 93
gonderide %77,5 ile hashtag kullaniminin tercih edildigi tespit edilirken 27 génderi de ise
%25,5 oraninda herhangi bir hashtag kullanimi tercih edilmemistir. Hashtag kullaniminin
influencerlara gore dagilimma bakildiginda en fazla saglik, seyahat ve teknoloji
influencermin biitiin igeriklerinin hepsinde %10,75 oran1 ile hashtag kullanildig:
goriilirken en az ise moda influencermin 3 gonderisinde %3,23 oraninda hashtag
kullandig1 goriilmektedir. Ote yandan génderilerdeki hashtag icerikleri incelendiginde ise
“eglenceyle, telefonla, makyajla, yemekle, egitimle, geziyle, oyunla, sporla, otelle, isiyle,
kisisel etiketleme, radyo programi, genel giindelik, reklamveren/sponsor, bilgilendirme,
sa¢ bakim spreyi, kas sabitleyici, yemek mekani, goz alt1 kremi, oda kokusu, yiiz bakima,
ag1z spreyi, avm, parfiim, kolye, parfiim” ile ilgili oldugu belirlenmistir.

Kanaat onderligine yonelik influencerlarin hashtag kullanimina iligkin belirli
baglantilar kurulabilir. Hashtag'ler Instagram kullanicilarinin belirli fotograflar, reelsler,

konular, olaylar veya durumlar hakkinda tartigmalar gerceklestirebilmelerini ve bu

27 Hashtag’ler ya da bir bagka deyisle etiketler sosyal medya kullanicinin igeriginin "#" sembolii ve
hemen bitisiginde yazdig1 kelimeyle diger kullanicilara iliskin olusturdugu baglantilar.
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tartigmalar c¢ercevesinde ayni ortamlarda bir araya gelerek beraber organize
olabilmelerini saglamakta ve bdylece konuyla ilgisi olan kullanicilarin bu tartigmalara
ulagmalarini ve katilmalarini saglama noktasinda 6nemli olanaklar sunmaktadir (Fitton
vd., 2009, s. 124-126). Kanaat onderleri olarak nitelendirilebilecek influencerlarin
ozellikle de diger kullanicilara kiyasla boyle bir hashtag sistemine dahil olmas1 kendi
alanlarinda veya diger kullanicilarin ayn1 ya da benzer ilgi alanlarina yonelik ortak bir
paydada iliskilendirilmelerine olanak tanimasi noktasinda Onem teskil etmektedir.
Dolayistyla herhangi bir fotograf veya reels igerik altinda hashtag kullanan influencerlar,
hedef kitlelerine yonelik kullanicilar, kurum, kurulus veya markalar karsisinda hem
kanaat Onderligi roliinii pekistirebilecekleri hem de Instagram ortami {izerindeki
etkilesimlerini arttirabilecekleri sdylenebilir. Nitekim dijital ortamlar iizerinde paylasim
yaparken daha cok kitleye erismek adina hashtag kullanimi olduk¢a Onem teskil
etmektedir.

Arastirma bulgularin1 destekler sekilde (Lycarido ve Santos, 2017, s. 368-385;
Ardiyanti, Sunarwinadi ve Rusadi, 2022, s. 36-56; Khan, Ata ve Rajput, 2017, s. 1-6)
sosyal ag ortamlarinda hashtag’ler {lizerinden kanaat onderlerini dogru bir sekilde
belirleyebilmek i¢in ¢esitli yontemler sunarak hastagh’lerin kanaat onderligiyle iligkisini
ve Onemini arastirma bulgulariyla desteklemislerdir. Dolayisiyla alanyazindaki farkli

arastirmalar, yapilan bu tez ¢alismasini destekler niteliktedir.

Tablo 6.18. Influencerlarin gonderilerindeki mention (@) kullanimi ve mention icerikleri

.. . Mention .. . Mention
Gonderi A ST Influencer  Gonderi
Influencer Sayisi Kul. Mention Icerikleri Kategorisi Sayst Kul.
Kategorisi Var Yok
f % Reklamveren/Sponsor f %
Turizm 10 8,40 _Arkadas Cevresi Moda 10 16,95
Oyun 10 8,40 Isiyle Ilgili Kisiler Egitim 10 16,95
Yasam 8 6,72 Kisisel Hf_isabl Seyahat 9 15,25
Saglhk 8 6,72 Ailesiyle llgili Gida 7 11,86
Medya 6 5,04 Kendi Markasinin Teknoloji 6 10,17
Spor 6 5,04 Hlisablk Medya 5 847
. Yemek Mekant Giizellik 4 6,78
Giizellik 6 5,04 m Giizellik SpOI' 4 6:78 Y_Ok
Teknoloji 4 3,36 =61 Saglik Saglik 2 339 &3
Gida 2 168 75126 Egitim Yasam 2 339 %4938
Seyahat 1,84 Turizm
Parfiim
Radyo
Ajans
Spor
Otel
Gezi
Taki
Toplam n=12 - =120 - %=100
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Influencerlarin mention (@) kullanimi incelendiginde 61 gonderide %51,26 ile
mention kullaniminin oldugu belirlenirken 59 gonderi de ise %49,58 oraninda herhangi
bir mention kullanimi tespit edilmemistir. Mention kullaniminin influencerlara gore
dagilimma bakildiginda en fazla turizm ve oyun influencerlarinin biitiin igeriklerinin
hepsinde %8,40 orani ile mention kullanildig1 sonucuna ulagilirken en az ise seyahat
influencermin 1 gonderisinde 90,84 oraninda mention kullanildigi bulgusuna
ulagilmistir.  Mention  kullanilan  goénderilerin  igerikleri  incelendiginde ise
“reklamveren/sponsor, arkadas ¢evresi, igiyle ilgili kisiler, kisisel hesabi, ailesiyle, kendi
markasinin hesabi, yemek mekani, giizellik, saglik, egitim, turizm, parfiim, radyo, ajans,

spor, otel, gezi, taki” ile ilgili oldugu gorilmistiir.

Tablo 6.19. Influencerlarin igeriklerindeki konum kullanimi ve bilgisi

Konum Kullanimi Konum Bilgisi
Influencer  Gonderi Influencer . .
.. .. Gonderi Sayis1 ve Konumlar
Kategorisi Sayis1 Kategorisi
f % f Konumlar %

Moda (f= 10)

Turizm (f=7)

Yasam (f=5)
Moda 9 22,50 Medya (= 3) 29 fstanbul 24,17

Spor (f=2)

Var ST (fm
fap  SogUk(=1)
%33.33 Giizellik (f= 1)
’ Egitim (f=1)

Turizm 7 17,50
Seyahat 7 17,50
Yasam 5 12,50 Seyahat 7 Thailand 5,83
Medya 3 7,50 Egitim 2 Liiksemburg 1,67
Spor 3 7,50 Giizellik 1 Kars ,83
Egitim 3 7,50 Spor 1 Miami ,83
Giizellik 2 5,00
Saghk 1 250
Gida 10 12,50
Teknoloji 10 12,50
Oyun 10 12,50
Saglik 9 11,25
Giizellik 8 10,00
Medya 7 875 Yok
Egitim 7 875 =380
Spor 7 8,75 %66,67
Yasam 5 6,25
Seyahat 3 375
Turizm 3 3,75
Moda 1 1,25
Toplam n=12 — =120 - %=100
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Influencerlarin igeriklerindeki konum kullanimi incelendiginde 80 gonderide
%66,67 oraninda herhangi bir konum kullanimi tercih edilmedigi tespit edilirken 40
gonderi de ise %33,33 oraninda igeriklerde konum kullanimin tercih edildigi bulgusuna
ulagilmistir. Konum kullaniminin influencerlara gore dagilimina bakildiginda 9 génderi
de %22,50 ile en fazla moda influencerinda konum kullanimi goriiliirken en az ise 1
gonderi de %2,50 oraninda saglik influencerinin konum kullanimi bilgisine ulagilmistir.
Ote yandan agirlikli olarak %12,50 oranlariyla gida, teknoloji ve oyun influencerlarinin
arastirma cergevesinde ele alinan igeriklerinin hi¢ birisinde konum kullanilmadig:
saptanmigtir. Konum bilgisi belirli olan influencerlarin dagilimi incelendiginde moda
influencermin 10 gonderisinde, turizm influencerinin 7 gonderisinde, yasam
influencermin 5 génderisinde, medya influencerinin 3 génderisinde, spor influencerinin
2 gonderisinde, saglik, giizellik ve egitim influencerinin ise 1 gonderisinde %24,17
oraninda “Istanbul” konumunun kullanildig1 goriilmektedir. Diger influencerlarin konum
bilgisi ve gonderi dagilimi incelendiginde ise seyahat influencerinin 7 gonderisinde
“Thailand” %5,83 oraninda, egitim influencerinin 2 génderisinde “Liiksemburg ” %1,67
oraninda, giizellik “Kars” ve spor influencerlarinin “Miami” ise %0,83’er oranlarin
oldugu sonucuna ulagilmistir. Dolayisiyla influencerlarin hedef Kkitlelerine yonelik

gonderi (post) paylasimlart agirlikli olarak Tiirkiye iilkesinden paylasilmaktadir.

Tablo 6.20. Influencerlarin Iceriklerinde emoji kullanimi ve emojilerin influencerlara gore dagilimi

Influencer Emoji Kullanim Var Emoji Kullaninm Yok
Kategorisi Gonderi Sayis1 Gonderi Sayisi
f % f %

Moda 10 10,31 - -
Saglik 10 10,31 - -
Medya 10 10,31 - -
Egitim 10 10,31 - -
Seyahat 10 10,31 Var - - Yok
Giizellik 9 9,28 =97 1 4,35 =23
Gida 9 9,28 %80,8 1 4,35 %19,2
Turizm 8 8,25 2 8,70
Spor 8 8,25 2 8,70
Yasam 6 6,19 4 17,39
Oyun 6 6,19 4 17,39
Teknoloji 1 1,03 9 39,13
Toplam n=12 — =120 - %= 100

Tablo 6.20’de influencerlarin gonderilerindeki emoji kullanimi sikliklart ve ytizde
dagilimiyla birlikte analiz edilmistir. Toplam 120 gonderinin 97 gonderisinde %80,8 ile

emoji kullanirken 23 gonderi de ise %19,2 ile herhangi bir emoji kullanilmadig tespit
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edilmistir. Emojilerin influencerlara gore dagilimi incelendiginde en fazla moda, saglik,

medya, egitim ve seyahat influencerlarinin biitiin iceriklerinin hepsinde %10,31 oraniyla

emoji kullanimi sergiledikleri saptanirken en az ise teknoloji influencerinin sadece bir

gonderisinde %1,03 oraninda emoji kullanimi sergiledigi 9 gonderisinde ise herhangi bir

emoji kullanmadig1 saptanmustir.

Tablo 6.21. Influencerlarin gonderilerinde iiriin yerlestirme ve icerikleri

Uriin Uriin Yerlestirme ..
Yerlestirme " $ Uriin Yerlestirme
Influencer Influencer Kullanilmayan
Kat .. Kullanilan Kat .. Génderi Sa Durumu
ategorisi Gonderi Sayisi ategorisi onderi Sayisi
f % f %
Oyun 10 1923 Seyahat (1) 14,71
Saghk 10 19,23 Moda (1) 14,71
Teknoloji 7 13,46 Gida 8 11,76
Medya 5 9,62 Spor 8 11,76 Var Yok
Yasam 5 9,62 Giizellik 7 10,29 =65 =68
Egitim 4 7,69 Egitim 6 8,82 %43,3 %56,7
Turizm 4 7,69 Turizm 6 8,82
Giizellik 3 5,77 Medya 5 7,35
Gida 2 3,85 Yasam 5 7,35
Spor 2 3,85 Teknoloji 3 4.41
Uriin Yerlestirme icerikleri
f % f % f %
Oyuncu Koltugu 10 1493 Powerbank 2 2,99 OdaKokusu 1 1,49
Tir Markast 5 7.46 Cep Telefonu 2 2.99 Hastane Tanitim 1 1,49
Kasasi Tabelast
) Cep Telefon
Otelle Tlgili 5 746  Yag 2 299 Ekran 1 1,49
Koruyucusu
Otobiis markast 4 5,97  Krem 2 299 Cep Telefonu | 1,49
o Spor Gida Sa¢ Bakim
Bilgisayar 4 5,97 Uriinleri 2 299 Spreyi 1 1,49
Nemlendirici 3 4,48  Agiz Spreyi 1 1,49 Kas Sabitleyici 1 1,49
Otobiis firmast 2 299 Ry 1 149 Cep Telefon 1 1,49
Kilifi
Eglence Mekaniyla o o
ilgili Uriinler 2 2,99  Kargo Sirketi 1 1,49 Vitamin 1 1,49
Cilt Bakim Serumu 2 2,99 Kayak 1 1,49 Tayt 1 1,49
Kolye 2 2,99 KahveBardagt 1 1,49 Yemek 1 1,49
Parfiim 2 2,99  Siipermarket 1 149
Toplam n=12-f=133 - %=100

* Gonderilerden bazilar1 birden fazla iiriin yerlestirme igermektedir. Bu durumdaki gonderiler birden fazla

kodlanmuistr.

Arastirma 6rneklemine dahil olan influencerlarin génderilerinde {iriin yerlestirme

kullanilip kullanilmadigina bakildiginda 65 gonderide %43,3 ile liriin yerlestirme
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kullanildig1 belirlenirken 68 gonderi de ise %56,7 oraninda herhangi bir iiriin yerlestirme
kullanilmadig1 sonucuna ulasilmistir. Uriin yerlestirme kullanimimnin influencerlara gore
dagilimi incelendiginde en fazla oyun ve saglik influencerlarmin biitiin igeriklerinin
hepsinde %19,23 orani ile iiriin yerlestirme kullanildig: belirlenmis ve en az ise spor ve
gida influencerlarinin 2’ser gdnderilerinde %3,85 oranlarinda iiriin yerlestirme kullandig1
saptanmugtir. Ote yandan seyahat ve moda influencerlarinin biitiin gonderilerinde {iriin
yerlestirme kullanimi tercih edilmemistir. Uriin yerlestirme kullanilan génderilerin
icerikleri incelendiginde ise “eglence mekani, hastane tanitim tabelasi, otelle ilgili
iirlinler, spor gida tirlinleri, cilt bakim serumu, kahve bardagi, siipermarket, oda kokusu,
powerbank, bilgisayar, parfiim, yemek, vitamin, cep telefon ekran koyucusu, cep telefonu
kasasi, cep telefon kilifi, sa¢ bakim spreyi, oyuncu koltugu, otobiis markasi, otobiis
firmasi, araba markasi, kas sabitleyici, kargo sirketi, nemlendirici, cep telefonu, tir

markasi, ag1z spreyi, krem, ruj, kayak, kolye, tayt” oldugu bulgusuna ulagilmistir.

Tablo 6.22. Influencerlarin fotograf ve reels igeriklerinde kullandiklar1 yazi renkleri

Fotograflarda Kullanilan Reelslerde Kullanilan
Yaz1 Renkleri Yaz1 Renkleri
Renkler f % Renkler f %
Beyaz 12 15,19 Siyah 12 9,16
Siyah 8 10,13 Beyaz 11 8,40
Turuncu 4 5,06 Siyah Kenarli Beyaz 11 8,40
Sar1 3 3,80 Siyah Kenarli Sar1 6 4,58
Siyah Kenarli Beyaz 1 1,27 Beyaz Kenarli Siyah 4 3,05
Mavi 4 3,05
Sar1 4 3,05
Turuncu 2 1,53
Var Yok Siyah Kenarli Turuncu 1 ,76
=28 =51
%35,45 %64,55 Var Yok
=28 =76
%41,98 %358,02
Toplam =79 Toplam =131

* Gonderilerden bazilar1 birden fazla rengi igcermektedir. Bu durumdaki gonderiler birden fazla

kodlanmuistr.

Analiz edilen influencerlarin fotograf ve reels iceriklerinde kullanilan yazi
renkleri incelendiginde toplam 79 igerik igerisinden 28 icerikte %35,45 oraninda
fotograflarda renkli yazilar kullanildig1 goriiliirken 51 igerikte %64,55 ile herhangi bir
fotograf iceriginde renkli yazi kullanilmadig: tespit edilmistir. Fotograflarda en fazla
%15,19 ile beyaz renkte yazi kullanildig1 en az ise %1,27 oraniyla siyah kenarli beyaz
yazi kullanildig1 saptanmistir. Ote yandan reels igeriklerinde kullanilan yazi renklerinin
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dagilimia bakildiginda ise toplam 131 igerik i¢erisinden 28 icerikte %41,98 ile reelsler
de renkli yazi kullaniminin tercih edildigi 76 icerikte ise %58,02 oraniyla herhangi bir
renkli yaz1 tercih edilmedigi sonucuna ulasilmistir. Reels igeriklerinde en fazla %9,16 ile
siyah renkte yazi kullanilirken en az ise %0,76 oraniyla siyah kenarli turuncu renkte yazi
kullanildig1 bulgusuna ulasilmistir. Iki formatin birbiriyle karsilastirilmas: yapilacak
olursa influencerlarin igeriklerinde en c¢ok farkli rengin kullanildigi format reelsler

olmustur.

Tablo 6.23. Influencerlarin igeriklerinde ses veya miizik kullanimi

Ses veya Miizik Fotograf Reels
Kullanim f % f %

Kadin sesi ve miizik - - 23 17,04
Sadece miizik sesi 2 1,48 14 10,37
Influencerin sesi - - 16 11,85
Oyun sesi - - 10 7,41
Erkek sesi ve miizik 3 2,22 9 6,67
Sadece erkek sesi - - 4 2,96
Sadece kadin sesi - - 1 0,74
Hem kadin hem erkek sesi ve ) ) 1 0.74
miizik

Sadece kadin ve erkek sesi - - - -
ftoplam=5  %toplam=3,1  fioplam= 78  %toplam=57,78
Ses ve miizik kullanim1 yok =52 - %38,52
Toplam =135 - %=100
* Gonderilerden bazilar1 birden fazla ses veya miizik igermektedir. Bu durumdaki génderiler birden fazla

kodlanmuistir.

Arastirma 6rneklemine dahil edilen influencerlarin toplam 120 gonderisinde 135
ses ve miizik kullanima yonelik kodlama yapilmistir. Fotograf iceriklerindeki ses ve
miizik kullanimina iligkin kodlamalara bakildig1 zaman toplam 5 igerikte %3,7 oraninda
“erkek sesi ve miizik sesi” ve “sadece miizik sesi” oldugu bulgusuna ulasilmistir. Ote
yandan 78 reels iceriginde ise %57,78 oraninda ses veya miizik kullanimi oldugu ortaya
cikmistir. Reelslerin ses veya miizik kullanimiyla ilgili dagilimi incelendiginde en fazla
%17,04 oraniyla “kadin sesi ve miizik” oldugu goriiliirken en az iki génderi de %0,74’er
oraninda “sadece kadin sesi” ve “hem kadin hem erkek sesi ve miizik” oldugu
goriilmiistiir. Diger 52 gonderi de ise %38,52 oraniyla herhangi bir ses veya miizik

kullanim1 olduguna ydnelik bulguya rastlanmamustir.

324



6.2.2.2 Kanaat onderligiyle iligkili influencerlarin iceriklerinin altindaki yorum
etkilesimleri

Tablo 6.24. Influencer igeriklerinin altinda yorumlarin influencerlar tarafindan begenilme durumu

Yorumlarmn Begenilmis Begenilmemis
Begenilme f % f %
Durumu 66 55,0 54 45,0
Toplam =120 - %100

Influencerlarin  gonderine kullanici  yorumlarmin influencerlar tarafindan
begenilme durumu incelendiginde toplam 120 gonderi igerisinden 66 gonderide %55,0
ile yorumlarin begenildigi tespit edilirken 54 gonderi de ise %45,0 oraninda igeriklere
yapilan yorumlarin influencerlar tarafindan begenilmedigi sonucuna ulasilmistir.
Begenilmis kategorisi altinda kodlanan kullanici yorumlarinin begenilme durumuyla
ilgili influencerlar biitlin kullanic1 yorumlarinin hepsini begenmemis fakat agirlik olarak
begeni yaptiklar1 goriilmiistiir. Ote yandan begenilmemis kategorisindeki influencer

iceriklerinin altindaki yorumlardan higbirisi influencerlar tarafindan begenilmemistir.

Tablo 6.25. Influencerlarin iceriklerinin altindaki yorumlara influencerlarin cevap verme durumu

Yorumlara Verilmig Verilmemis
Cevap Verilme f % i 9%
Durumu 57 47,5 63 52,5
Toplam =120 - %100

Influencerlarin igerikleri altina yapilan kullanici yorumlarina influencerlarin cevap
verme durumuna bakildiginda toplam 120 gonderiden 57 gonderi altindaki %47,5
oranindaki yorumlara cevap verilirken 54 gonderi altinda %45,0 oranindaki yorumlarin
higbirisine influencerlar tarafindan cevap verilmedigi sonucuna ulasilmistir. Arastirmada
ele alinan influencer igerikleri altindaki kullanic1 yorumlarina cevap verilme durumuna
iliskin cevap verilmis kategorisi altinda influencerlarin agirlikli olarak cevap verme
eylemi gergeklestirdigi durumda ilgili kategorisi altinda degerlendirilmis ve diger cevap
verilmemis kategorisinde ise influencerlarin hicbir kullanici yorumlarma cevap
verilmedigi dolayisiyla bulgu elde edilemedigi noktada bu kategori altinda kodlamalar

yapilmustir.
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Tablo 6.26. Influencer igeriklerinin altindaki yorumlarda mavi tikli kullanici yorum durumu

Mavi Tikli Yapilmg Yapilmamis
Kullanic1 Yorum f % i %
Durumu 36 30,0 84 70,0
Toplam =120 - %100

Iceriklerin altindaki mavi tikli (onaylr) kullanicilarin yorum durumu incelendiginde
Tablo 5.24’te gorildiigii lizere toplam 120 igerik igerisinden 36 igerigin altindaki
yorumlarda %30,0 oraninda mavi tikli kullanici yorumu bulunurken 84 igerigin altinda
ise %70,0 oranmi ile herhangi bir mavi tikli kullanict yorumu bulunmadigt sonucuna
ulagilmistir.

Kanaat oOnderligiyle iligkili influencerlarin igerikleri ve takipgilerin yorum
etkilesimi degerlendirilecek olursa influencerlarin kendisini takip eden hedef kitlesinin
yorumlarin1 begenmesi hedef kitleyle belirli oranda 6zdesleme ve takipgiler tarafindan
olumlu anlamda bir diirtiiyli harekete gecirecegine yonelik c¢ikarimlar yapilabilir.
Dolayisiyla kanaat onderligi roliiniin s6z konusu oldugu influencerlarin yorumlari
begenmesi hem yapilan yorumlarin okunduguna dair hem de olumlu anlamda icerik
iireticisi influencerlarin olusturdugu iceriklerdeki mesajlar ile takipgilerin begeni yapilan
yorumlarinda verilmek istenilen mesajin ayn1 dogrultuda birbiriyle 6rtiisme durumunun
s0z konusu oldugu sdylenebilir. Boyle bir durumda influencerlarin hedef kitlesi
kendisinin igerik iiretici olan influencer tarafindan desteklendigini diistinerek daha fazla
yorum yapmaya yoOnelik tutum veya davranis sergileyebilir. Bunun sonucunda ise hem
influencerlarin hesabi iizerindeki etkilesim artabilir hem de kanaat 6nderligine yonelik
roliin daha genis kesimlere aktarilabilmesi adina 6nemli bir potansiyel olusturabilir.

Icerikler altina yapilan yorumlara influencerlarin cevap verme durumuyla ilgili
kanaat dnderligi acisindan belirli ¢ikarimlarin yapilmasi Instagram iizerinde yorumlarda
olusan etkilesimin anlasilabilmesi agisindan olduk¢a onemlidir. Icerikler altinda
kullanicilarla ayni fikirde olunmasi ya da olunmamasi fark etmeksizin belirli diizeyde
cevaplarin verilmesi influencerlarin hesabi iizerinde aktif bir diyalogun olugmasi adina
katki saglamas1 ve hedef kitleleri karsisinda da yorumlarin dikkate alindiginin bir
gostergesi olarak onem teskil etmektedir. Ayrica tanitim veya deneyimlere iliskin
iceriklerdeki yorumlarin cevaplandirilmasi hem olumsuz bir durumun varsa ortadan
kaldirilmasina ya da olumsuz duruma yonelik ¢6ziim Onerileri olusturulmasina hem de
olumlu durumlarin daha ¢ok pekistirilmesi noktasinda belirli etkilesimler yaratabilecegi

soylenebilir. Ote yandan analiz edilen igeriklerde konuyla ilgili belirli durumlar da
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gozlenmistir. Bu durumlardan sz edilirse hedef kitle tarafindan anlagilmayan ya da ayni
diistince dogrultusunda benimsenmeyen igeriklerin altindaki yorumlarda influencerlar
takipcilerine belirli agiklamalar yaptig1 ve kendi diisiincelerine paralel sekilde hedef
kitlesinin diislincelerini sekillendirme veya konuyla ilgili belirli yonlendirmelerde
bulunma girisimleri gézlenmistir. Dolayisiyla Instagram platformunun sunmus oldugu
yorum olanagi olumlu anlamda kullanildig1 zaman kanaat onderi olarak nitelendirilen
influencerlar ile hedef kitlesi arasinda iligki, soruna yonelik ¢oziim degerlendirmesi,
etkilesimler kurmak icin ve hatta hedef kitlesi i¢in 6énemli bir kaynak olma potansiyeli
yaratacaktir.

Gonderilerin altinda mavi tikli kullanict yorumlarinin  kanaat onderligi
perspektifinden bir degerlendirmesi yapilacak olursa bu kullanicilarin belirli bir kanaat
onderligi rolii olan influencerlarin hem igeriklerinin desteklenmesi anlaminda hem de
influencerin kendisinin onaylt bir profil tarafindan desteklenmesi hedef kitle karsisinda
onemlidir. Ciinkii onayli profil tarafindan desteklenen icerikler veya yorumlar diger
onaysiz normal profillere kiyasla daha fazla etkilesim yaratabilecegi gibi diger
kullanicilar tizerinde de belirli oranlarda tutum ve davranis degisikligi de yaratabilecegi
sOylenebilir. Dolayistyla kanaat 6nderi olabilecek ya da olan influencerlarin igerikleri
onayli profillerin yorumlar1 tarafindan desteklendiginde hem igerigin hem de influencerin
etki diizeyinin artmasina yonelik potansiyel olusmasina énemli katkilar saglayacaktir.

Aragtirmanin bulgularina benzer bi¢imde Song ve digerleri (2012, s. 197-209)
tarafindan yapilan arastirmada da kullanicilarin goriislerinin tespit edilmesi, aralarindaki
iligkilerin kesfedilmesi ve bunun sonucunda da kanaat Onderlerinin belirli yorumlar
cercevesinde saptanmastyla iliskili bulgular elde edilmistir. Dolayisiyla da bu bulgular,

yapilan tez ¢alismasini destekler niteliktedir.
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7. SONUC, TARTISMA VE ONERILER
Aragtirmanin son boliimii olarak bu boliim igerisinde arastirmanin problemi ve

amaglar1 gercevesinde gerceklestirilen nitel ve nicel arastirma bulgularindan hareketle
ortaya konulan sonug ile tartigmalara yer verilmis ve ayn1 veya farkli minvalde yapilan

ya da yapilacak ¢alismalara ¢esitli ¢6ziim Onerilerinde bulunulmustur.

7.1. Sonug¢ ve Tartisma

Bu arastirma, iki agamali akis modeli sonucunda ortaya ¢ikan kanaat 6nderligi
kavramimin gelisen bilgi ve iletisim teknolojileri sayesinde sosyal medya ortamlarinda
nasil degisim ve doniisiim geg¢irdigini anlayarak, alanyazinda kanaat Onderi olarak
nitelendirilen  influencerlarin  kanaat  Onderleri/leri  olarak  degerlendirilip,
degerlendirilemeyecegi ve sosyal medyadaki kullanim pratiklerini de merkeze alarak
yiiriitiilmiistiir. Dolayisiyla arastirmada, sosyal medya ortami (Instagram) tizerinde
tezahiir eden kanaat Onderi olarak nitelendirilen influencerlarin Instagram iizerindeki
yasadiklar1 deneyimlerin 6ziine kesfederek yasam diinyasini anlamak, anlamlandirmak
ve kanaat 6nder(i)ligi arasindaki iligki derinlemesine incelenmeye calisilmistir.

Aragtirmanin yontem yapilanmasi iki temel agamadan olusmaktadir. Arastirmanin
yontemi icin, karma arastirma desenine uygun olarak sekilde nitel ve nicel yontem
secilmistir. Oncelikle veri toplayabilmek icin ilk asamada sosyal medya ortaminda
(Instagram) bulunan influencer olarak nitelendirilebilecek kullanicilar ile nitel arastirma
yontemlerinden biri olan yar1 yapilandirilmig goriisme teknigi kullanilarak gortigmeler
gerceklestirilmistir. GoOriismeler neticesinde elde edilen bulgular belirli kategoriler
cercevesinde ele alinmistir. ikinci asamada ise influencerlar ile gerceklestirilen yari
yapilandirilmis goriigmeleri hem destekler nitelikte hem de dogrular nitelikte
influencerlarin  sosyal medya (Instagram) hesaplar1 {izerine icerik analizi
gerceklestirilmistir. BOoylece sadece tek bir agidan influencerlarin sdylemlerine bagh
kalinmamis ayn1 zamanda bu deneyimlerin ve pratiklerin kanaat dnderligi ile iligkisini
kurabilmek i¢in goriismelerin gerceklestirildigi ayni tarihlere yakin olacak, goriismeleri
destekleyecek ve dogrulayacak sekilde influencerlarin Instagram hesaplari iizerinde
belirli sinirlilikta gonderiler ele alinarak icerik analizi gergeklestirilmistir.

Arastirmanin amaglari gercevesinde olusturulan amag sorular1 evren ve drneklem
dahilinde ve nitel ve nicel yontemle incelenmis olup elde edilen bulgular ¢ercevesinde

sonuclar agiklanmaya calisilacaktir. Bu dogrultuda ilk olarak “influencerlarin, influencer
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olmak i¢in karar verme ve olma siirecleri nasildir?” sorusuna nitel yontem ile katilimcilar
tarafindan yanit aranmis ve agiklanmaya calisilmistir. Arastirma katilimeilarii iyi
taniyabilmek adina ilk olarak “yas, egitim diizeyi, meslek bilgisi, medeni durumu” gibi
birtakim sorular yoneltilmistir. Bu baglamda influencerlar, yas bilgilerinin yani sira
okuduklart tiniversite, boliim, yaptiklar: staj alanlar1 ve yerleri, kendi ilgili oldugu
alanlar1, ¢alisma kosullari, medeni durumlari ve ¢ocuk durumlariyla ile ilgili bilgiler
aktarmig ve influencerlar olma yolundaki siirecler hakkinda bilgiler vermislerdir.
Dolayistyla her influencerin belirli bir karar verme durumlar1 olmus ve bu karar verme
durumlarimi  farkli sekillerde deneyimleyerek influencer olma yolunda adimlar
atmislardir.

Arastirma amaglar1 arasindaki “Influencerlarin, influencer1 ve influencerligi
tanimlama ve aciklama bicimleri nasildir?” sorusunun yanitt aranmak amaciyla
katilimcilara “Influencer1 ve Influencerligi nasil tanimlarsiniz?” sorusu yoneltilerek
kendilerini tanimlama ve sosyal medya iizerinde gerceklestirdikleri influencerlik
eylemini aciklamak kanaat Onderligi ve kanaat Onderligi rolii agisindan 6nem teskil
etmektedir. Bu dogrultuda influencerlarin “fikrine giivenilen, onay alinan kisiler,
sOylenilen bir fikrin diger kullanicilar tarafindan gercekten dnemsenen bir fikir olarak
goriilmesi, aktif bir sekilde paylasim sergileyen, alaninda uzman kabul edilen ve hesab1
iizerinde paylastig1 herhangi bir gonderisi bir anda viral bir sekilde binlerce kisiye ulagan
ve ulastigi zaman insanlar iizerinde belirli etkileri olan, insanlar1 etkileyebilmek igin
kullanilan bir arag, kendi tecriibelerini paylasan ya da kendi meslegiyle alakali ¢cok fazla
aldig1 sorulara toplu cevap niteliginde tavsiyelerde, onerilerde bulunan, kendilerine ait
ozel kitleleri olan, paylastiklar1 icerikler ile 6zel kitleler lizerinde etkilesime neden olan,
insanlarla bilgi aligverisi yapan ve onlarin hayatlarina dokunan, giivendigi ve
dogrulugundan emin oldugun bilgileri ve ger¢cekten deneyimledigin iiriinleri paylasan,
ilham alinan insan hayatiyla, diislinceleriyle, yaptiklartyla takipgilerine ilham veren,
etkileme yontemi, sosyal medya iizerindeki her hareketinde tutarli olan, takipciyle
iletisimde olan, birilerinin takip ettigi kisiden ziyade ilgi ¢ceken insanlarin alanlarinda
kendisiyle ilgili basarili olmus, géz oniinde bulanan, konusulan insanlar1 takip eden,
insanlar1 kendi ruhuyla biitiinlestiren veya biitiinlestirmeye calisan, insanlar etkileyerek
bir seylerin tanitan veya satigin1 yapan” seklinde bir tanimlama ve agiklama yaptiklar

sonucuna ulagilmstir.
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Influencerlarin nitelikleri ve kisilik 6zelliklerine odaklanilarak arastirma amag
sorularindan bagka birisi daha acgiklanmaya calisilmistir. Bu baglamda sosyal medya
ortamlarinda bulunan influencerlarin diger sosyal medya kullanicilarindan ayrilan farkli
ya da benzer nitelik ve kisilik 6zellikleri bulundugu, farkli arastirmalarda da (Tuten, 2008,
s. 92; Silalahi, 2021, s. 26; Backaler, 2018, s. 24; Huffaker, 2010, s. 609; 611; Freberg
vd., 2011, s. 91; Szczurski, 2017, s. 5; Fleck, vd., 2012, 651; 653) ele alindig1 ve
aciklandig1 goriilmiistiir. Bu arastirmada ise katilimcilarin agiklamalar1 dogrultusunda
“Tiirkgesi diizglin olmali, aktif, mantikli, seviyeli, esitlik¢i, 6fke kontrollii, tarafsiz,
ozgilivenli, ilham vermeli, donanimli, diirlist, acik sozlii, ikili iligkileri kuvvetli, renkli
kisilik ve hayat, cesaretli, giindelik yagamini paylasmali, sosyal, ikna kabiliyetli, 6tke
kontrollii, kisisel egitimli, 6zgiivenli, yetenekli, sabirli, sakin, ahlakli, edepli, iletisim
becerileri giiclii, empati duygusu yiiksek, ortak dil gelistirmeli, diksiyonu iyi, iirettigi
icerigin kurgusunu iyi yapmali, gorsel olarak albenisi olmali, kitle iletisimi kuvvetli,
kamera karsisinda olmaktan c¢ekinmemeli, samimiyet sahibi, alaninda uzman, kendi
meslegiyle alakali influencer olmali, aktif paylasim sergilemeli, yeterli bilgi sahibi,
0zenli, sorumluluk sahibi, iletisime agik, aragtirmaci, fikir iiretebilme kabiliyeti, akic1 bir
dil, kendisini izlettirmeli” gibi belirli niteliklere ve kisilik 6zelliklerine sahip olunmasi
gerektigi tespit edilmigtir.

Influencerlarin giindelik yasam pratikleriyle iligkili olarak bir influencerin
giindelik yasaminda 6zellikle ailesi 6zelinde herhangi bir zaman veya mekan sinirlamasi
olmadan kadin cinsiyetinin ¢ocuklara bakmakla iliskilendirilen rutin sorumluluklar
oldugu ve kendi isiyle veya influencerlik eylemiyle ilgili giinliik yapmasi gereken
sorumlarindan sdz etmistir. Ote yandan giindelik yasam icerisinden Instagram ortamina
deneyimi aktarilan bir iiriin veya hizmete iliskin influencer hesaplari iizerinden yaratilan
etkilesimler hedef kitlelerinin kolaylikla igsellestirebilecegi influencer tarafindan
giyilmesi belirli bir giiven ve ihtiyag diirtiisiiniin harekete gecirilmesi noktasinda énemli
bir islev tagimaktadir. Dolayisiyla herhangi bir kurum, kurulus veya markanin kanaat
onderi olarak nitelendirilen influencerlar iizerinden pazarlanan iriin veya hizmetler
influencerlarin hedef kitlesi lizerinde satin alma tutum veya davranigini tesvik etmeyle
iliskili belirli bir strateji potansiyeli yaratmaktadir. Ayrica giindelik yasamlar icerisinde
yapmis olduklar1 seyleri hedef kitlesiyle paylasan influencerlar, hedef kitleleri tarafindan
olumlu anlamda birgok tepki aldiklar1 tespit edilmis ve takipgileriyle igerik tiretimi

yapabilmek i¢in oldukca fazla zaman ayirdiklar1 ve hatta zaman igerisinde kendilerini
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fiziksel hayattan ailesi veya cevresinden soyutlama durumunda kalarak asosyal bir
kisilige biiriindiikleri ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte influencerlarin giindelik is
hayatindan veya 0zel hayatindan kesitleri de Instagram iizerinden hedef kitleleriyle
paylastiklar1 sonucuna ulagilmis ve bu yapilan eylemi kendilerine herhangi bir zorunluluk
olarak gormeyerek hatta gezip gordiikleri yerlerle ilgili takipgilerine igerikler
aktarabilmek amaciyla belirli bir icerik iiretimi tutum ve davramisi gelistirdikleri
saptanmistir.

Arastirmaya teorik ve kavramsal temel olusturan kanaat Onderligine iliskin
influencerlarin alg1 ve deneyimlerine ulagabilmek amaciyla “Kanaat 6nderligi kelimesini
nasil tanimlarsiniz? Kanaat 6nderligi nedir? Bu konuda neler biliyorsunuz?” diye soru
yoneltilmistir. Goriismeler esnasinda yoneltilen soruya verilen cevaplar Dalayli’nin
(2021) arastirmasinda elde ettigi sonug ile benzerlik gostermektedir. Cilinkii sorulan soru
karsisindan influencerlardan tam olarak istenilen cevaplar alinamamistir. Bu durumun
nedeni olarak kanaat dnderligi kavraminin giiniimiizde ¢ok fazla kullanilmamasinin etkisi
oldugu diisliniilmektedir. Dolayistyla influencerlarla goriigme esnasinda kavramin
zihinlerinde olugmasi agisindan “kanaat onderi/ligi” kavramindan biraz bahsedilmis ve
daha sonradan katilimcilardan kavrama iligkin tanimlama ve agiklama yapmasi
istenilmistir. Yapilan agiklamalar sonucunda kanaat dnderligine iligkin en ¢ok “sosyal,
uzman, bilen, idol, duayen, sorumluluk, ilham, gen¢” gibi nitelemeler ve oOzellikler
cergevesinde tanimladiklart veya acgiklar1 sonucuna ulasilmigtir. Influencerlardan elde
edilen bulgular cercevesinde kanaat dnderligine yonelik bir influencer “bir fikri, kendisi
kabul etmis ve digerlerine de aktarip onlarin da faydalanmasimi saglamak” seklinde
aciklama yaparak kavram hakkinda diisiincelerini sunmustur. Ayrica kanaat onderligi
roliinden s6z edilebilmesi i¢in influencerlarin giindelik yasamda kendisinin kullandig1 ve
deneyimledigi iirlinlin kullanim sekillerini hedef kitlesine aktararak iiriine iliskin satin
alma tutum ve davranis1 gelistirip ayn1 zamanda faydalanmalarini saglamanin sonucunda
bir bdyle bir rolden bahsedilebilecegi sz konusudur. Ote yandan bir influencer kanaat
onder(i)ligini yapilan meslek veya hayat goriisiinde baska insanlara 6rnek ve idol
olabilecek fikirleri veya diigiinceleri olan dnder veya lider kabul edilen insanlar seklinde
bir agiklamada bulunmus ve alaninda uzman diger bireyleri de etkileyebilme potansiyeli
bulunan bireyler seklinde konuyla ilgili deneyimlerini paylasmustir. Ozellikle de gériisme
yapilan bir katilimci influencerlar ile kanaat oOnderligini iliskilendirecek sekilde

influencerlarin kanaat 6nderligi roliinden s6z edilebilmesi i¢in kendi meslegiyle alakali
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insanlart etkilemesi gerektigi konusunun altin1 ¢izmistir. Katilimcilardan bir digeri ise
kanaat 6nderlerinin bilgi ve birikimlerinden yola ¢ikilarak giindemi takip eden veya ortak
konularda toplumu ilgilendiren gercek anlamda fikir sahibi ve etki giicline sahip olan
bireyler olarak tanimlamistir. Ayrica konuya iliskin énemli bulgulardan bir digeri de
kurum, kurulus veya markalar tarafindan gonderilen iiriin veya hizmetlerin herhangi bir
deneyim siirecinden gegirilmeden direkt olarak belirli bir licret karsiliginda okundugu ve
bilgisi olunmayan bir konu hakkinda hedef kitlelerine yonelik aktarim yapildigidir. Boyle
bir durumda ise influencerlarin kanaat 6nderligi roliinden s6z edilmesi yanlis olacaktir.
Ciinkii maddi kaygilar giidiilerek deneyimlemeden paylagilan igerikler hem
influencerlarin hesabi lizerinde azalan veya olumsuz anlamda etkilesim alinmasia hem
de hedef kitlenin onaylamama veya tepki verme durumlarinin artmasina neden olacaktir.
Ote yandan bir katillmcmin ifadeleri dogrultusunda yapilan ¢ikarimlardan hareketle
influencerlarin kanaat dnderligi roliinden s6z edilebilmesi i¢in herhangi bir maddi kaygi
giidiilmeden ilk olarak influencerin kendisinin deneyimledigi ve giindelik yasaminda da
kullandig: bir igerikle ilgili paylagim sonrasinda kullanicilar {iriin veya hizmetler iliskin
fikir ediniyorsa, deneyimlemek istiyorsa, kullaniyorsa ve iiretilen igerik kullanicilar
iizerinde belirli bir davranig ve tutuma neden olursa bu durumda kanaat Onderligi
roliinden s6z etmek miimkiin olacaktir. Ciinkii boyle bir siire¢ icerisinde herhangi bir
maddi kazang giidiilmeden yapilan icerik paylasimlar: etkili, saglikli ve dogru bir sekilde
hedef kitleye ulasarak kanaat 6nderliginin asil amaclarindan birisi olan 6nderlik etme ve
kars1 tarafi ¢ikarsiz bilgilendirme islevi 6nemli bir potansiyel olusturacaktir. Dolayisiyla
her influencer kanaat 6nderi olamayacagi gibi sosyal medya ortamlar1 {izerinde kanaat
onderi olan kullanicilarinda influencer olmasi gerekliligi s6z konusu degildir. Bu
bakimdan influencer ile kanaat oOnderligi iliskisinin iyi irdelenerek acikliga
kavusturulmasi bazi durumlarda 6zellikle de saglik alantyla ilgili konularda hayati 6nem
tagimaktadir. Nitekim kanaat onderligi sosyal medya ortamlar1 {izerinde ciddi bir
sorumluluk isteyen toplumun veya toplumlarin énemli dijital ag aktorleridir.
Arastirmanin amaglarindan birisi olan influencerlarin kendilerini kanaat onderi
olarak goriip veya gérmediklerine yonelik “kendinizi sosyal medyada kanaat onderi
olarak goriiyor musunuz?” sorusu yoneltilerek influencerlarin konuyla ilgili algi ve
deneyimleri kesfedilmeye calisilmistir. Goriisme gergeklestirilen influencerlarin nitel
bulgular1 dogrultusunda on iki influencerdan yedisinin (moda, giizellik, egitim, medya,

yasam, saglik, seyahat) kendisini kanaat dnderi olarak gordiiglini dile getirirken, dort
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influencerin (teknoloji, spor, turizm, oyun) ise keskin ya da net bir aciklama veya ifade
de bulunmamakla birlikte kendilerini bir yonde konumlandirma durumundan kagindiklari
saptanirken bir influencerin (gida) ise kesin bir dille kendisini kanaat onderi olarak
nitelendirmedigi sonucuna ulasilmistir. Genel dagilimla birlikte genel bir ¢ergeveden
bakilirsa influencerlar kendilerini “kanaat onderi” olarak gérmektedirler. Bu durum
Dalaylr’nin (2021) kanaat onderligine iliskin yapilan arastirmasinda elde ettigi sonuglar
ile benzerlik gostermektedir. Ayrica konuyla ilgili kendilerini ifade etme siireclerinde
“etki, deneyim, alg1 ve tutum degisikligi” gibi kelimelerin siklikla kanaat 6nderligi ile
iliskilendirildigi gozlenmistir. Ote yandan influencerlarin algi ve deneyimleri
cercevesinde takipcilerinin de onlar1 kanaat Onderi olarak goriip gormediklerini
ogrenebilmek amaciyla “Takipgileriniz sizi sosyal medyada kanaat 6nderi olarak goriiyor
mu veya gordiigiini diislinliyor musunuz? Acgiklar misiniz?” diye soru sorulmustur.
Boylelikle influencerlarin, takipgilerinin sosyal medyadaki pratiklerinden hareketle
influencerlar1 kanaat 6nderi olarak olma durumlar1 veya gormeme durumlar {izerine
belirli ¢ikarimlarin yapilabilmesi adina 6nem teskil etmektedir. Bu minvalde aragtirma
bulgularindan hareketle takipcilerin influencerlara gilindelik yasamda giyecegi kiyafet
hakkinda sorular sorarak influencerin bilgisine bagvurduklari, uzman, bilir kisi gérmeleri,
herhangi bir iiriin veya hizmete iligkin goriis, Oneri veya tavsiye istemeleri ve kendilerine
gelen giizel, olumlu goriisler, influencerlarin diisiincelerine ve yonlendirmelerine ihtiyag
duyulmas1 ve onaylarina sunulmasi, fikir, deneyim ve tecriibelerini aktarmasi konusunda
bir beklenti igerisinde olmalari, takipgilerin yazmis oldugu mesajlardan, maillerden ya da
iletisim bicimlerinden, influencerlarin kendi alanina yonelik yeniliklerde onciiliik etmesi
sonucunda takipgilerinden aldigi olumlu tepkiler, takipgilerin bir iiriin ya da hizmetle
ilgili hangisinin daha iyi olduguna iliskin karar verirlerken bu karar verme asamasinda
emin olmadiklar1 durumlarda influencerlarin bilgi ve deneyimlerine giivenmeleri gibi
birtakim Instagram iizerinde takipgilerin davranis ve tutum gelistirmesi influencerlarin,
hedef kitlelerinin kendilerini kanaat 6nderi olarak goérdiiklerini diigiinmeleri i¢in belirli
sebepler olarak sunulabilir.

Arastirmanin amacina uygun bi¢cimde olusturulan arastirma “Influencerlarin sosyal
medya (Instagram) kullanim pratikleri ve etkilesimleri nelerdir?” sorusunun cevabini
aramak adina influencerlara bazi sorular yoneltilerek Instagram platformu tizerinde
gerceklestirdikleri pratikler, deneyimler, tutumlar ve davranislar kesfedilerek kanaat

onderligi roliiyle iliskisinin kurulmasi 6nemli goriilmiistiir. Bu minvalde, influencerlarin
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Instagram hesaplariin kendilerinin kullandigina yonelik bulgulara gére moda, giizellik,
teknoloji, spor, saglik, yasam, egitim, turizm, medya, seyahat, oyun influencerlar
herhangi bir kurum, kurulus veya sirketten destek almadiklarina yonelik ifadeler
sunmustur. Ancak bazi durumlarda da “Mesela bir reklam ¢ikacaksaniz ama hesapta
stkinti var. Bazen reels videosu filan paylasamiyorum. Oyle bir durumda mutlaka ajansla
iletisim  kuruyoruz. Onlar deneme yapiyorlar. Sonra da sifremi tekrardan
degistiriyorum”(Medya  Influencerr) hesaplarint ajansla paylasma durumunda
kaldiklarindan s6z etmektedirler. Oyun influencer1 ve egitim influenceri ise herhangi bir
kurum ve kurulustan destek almadigini fakat kendisine yardim eden bir dijital diye s6z
ettigi ajanstan veya asistaninin kendisine destek verdigini sdylemistir. Nitekim bulgular
genel anlamda degerlendirildiginde influencerlarin hesaplarinin kendilerinin kullandig1
ve gerekli durumlarda arkadas cevresinden veya is birligi yaptiklar1 kurum, kurulus,
marka veya ajanslardan yardim aldiklar1 sonucuna ulasilmigtir.

Influencerlarin Instagram platformu iizerinde en sik tercih ettigi formatlar sirasiyla
hikaye (story), reels ve fotograftir. Paylasimda bulunma sikliklar1 verilerine gore ise
haftada moda influenceri ii¢ (fotograf) gonderisi, egitim influenceri iki tane reels ve bir
tane gonderi, oyun influencer1 her giin reels paylasimi, spor influencer1 yaklasik otuz, kirk
hikaye, yasam influencer1 iki tane gonderi, turizm influencer: haftada iki ya da ti¢ giinde
bir gonderi, giizellik influencer: her giin ya da her iki aksamda bir ve glinde yaklasik on,
on iki tane hikaye, gida influencer1 iki tane reels paylasimi yaptiklarini ifade ederken
saglik influencer1 da haftada en az ii¢ giin paylasim yaptig1 hakkinda bulgular elde
edilmistir. Ote yandan goriismelerden hareketle influencerlarin igerik iiretimleri kendi
islerinin yogunluguna ve Instagram iizerindeki ¢evrimig¢i zaman yaratim durumlarina
gore degiskenlik gosterebilecegi ifade edilen paylasim sikliklarinin yaklagik bir fikir
edinilmesi agisindan degerlendirilebilir. Nitekim influencerlarin paylasimda bulunma
sikliklar1 bize kendilerinin kanaat onderligi roliiniin belirli bir siire¢ icerisinde hedef
kitleler lizerinde ne kadar aktif etkilesim gosterdigi ve bu etkilesimi giincel tutabilmek
adina verilen ¢abalarin potansiyel gostergesini ifade edebilir.

Hedef kitlelere yonelik iiretilen icerikleri hazirlama deneyimleri noktasinda ise
giizellik influencer1 iki saat bir siirenin aldigini ifade ederken saglik influencert ise {i¢ saat
olarak belirtmistir. Ayrica profesyonel ig birliklerinin iki giin siirebildigini ve bu siire
icerisinde siirekli olarak is birligi yapilan markayla etkilesim i¢erisinde olma durumu s6z

konusudur. Ote yandan paylasilacak bir gonderinin hazirlama siiresinin durumdan
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duruma gore degisiklik gosterebilecegi ellerinde hazir bulunan igeriklerin daha kolay bir
sekilde paylasima hazirlandig1, hazir olmayan reels iceriklerinin ise oldukg¢a fazla zaman
harcandig1 sonucuna ulasiimustir. Igeriklere uygun sekilde kurgu, konum, renk ayar,
aciklama, hashtag (etiket) ve miizik eklenmesinin hazirlanan igerigin zamanini arttiric
etkenler oldugu bulgular sonucunda ortaya ¢ikmustir.

Influencerlarin sosyal medya (Instagram) platformu iizerinde vakit gecirme
durumlar1 ve deneyimleri bulgularin hareketle moda influencer: giinde yedi, sekiz saat,
giizellik influencer1 ortalama bes saat, teknoloji influencer: giinde en az ii¢, dort saat, gida
influencer1 giinde iki saat, oyun influencer1 yaklasik iki saat, turizm influencer1 giinliik
ortalama bir saat, saglik influencer1 {i¢ saat ve iizeri, seyahat, medya ve egitim influencer1
ise belirli bir zaman sdylememistir. Dolayisiyla her influencer farkli zamanlarda
Instagram platformu iizerinde pratikler gergeklestirmis ve hedef kitlesiyle belirli bir
etkilesim igerisinde bulunmustur.

Instagram lizerinde iiretilecek igeriklere iliskin influencerlar tarafindan birtakim dil
pratikleri gelistirilmistir. Bu baglamda influencerlarin kanaat 6nderligi roliinden séz
edilebilecegi durumu destekler nitelikte “nazik, anlasilir, diiz, kibar, diizgiin, net, samimi,
giindelik, laubali olmayan, herkesin anlayabilecegi” gibi birtakim dil kullanim edimleri
gerceklestirdikleri sonucuna ulasilmistir. Nitekim belirli dil kullanim pratikleri kanaat
onderi olarak nitelendirilen influencerlarin hedef kitleleri {izerinde belirli giidiiler,
etkilesimler veya tepkiler yaratilmasi noktasinda 6nemli potansiyeller yaratmaktadir.

Influencerlar Instagram iizerinde liretmis oldugu igeriklere gelen olumlu veya
olumsuz yorumlar takip etmekle birlikte iceriklere gelen olumsuz yorumlarin ¢ok fazla
olmadig1 dolayisiyla diger kullanicilarin bu azinlikta olan olumsuz yorumlardan ¢ok fazla
etkilenmedigi yoniinde bir sonuca ulagilmistir. Ayrica influencerlar igeriklerinin altina
yorumlari ciddi bir sorun teskil etmedigi siirece kaldirmadiklar1 teskil durumunun s6z
konusu oldugunda ise kullanicty1 kendi hesabindan uzaklastirmak adina engelledikleri
ortaya ¢ikmuistir.

Influencerlarin hesaplarinin {izerinde etkinlikler (hediye, ¢ekilis, yarisma vs.) hem
hedef kitlesinin ve hem de iceriklerinin etkilesimini arttirmak ag¢isindan 6nemli bir
kaynak sunmaktadir. Ciinkii bu tarz etkinlik edimlerinin takipg¢ilere sunulmasi 6zellikle
de ticretsiz veya hediye bir iiriin ya da hizmete yonelik oldukca dikkat ¢ekici bir unsurdur.
Bulgulardan hareketle eskiden influencerlarin ¢ekilis, yarisma ve hediye etkinliklerini

kullandigin1 ancak sosyal medya {iizerine getirilen kisitlamalardan sonra bu tarz
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girisimleri pek uygulamadiklar1 sonucuna ulasilmis ve daha ¢ok soru-cevap, anket gibi
Instagram platformunun sunmus oldugu imkanlar dahilinde baska bir etkinlik
diizenledikleri ortaya ¢ikmistir. Influencerlar tarafindan takipcilere yonelik sunulan bu
etkinliklerin sadece kanaat 6nderligi roliinlin genisletilmesi adina kullanilmasi olumlu
sonuclar yaratabilecegi gibi sadece belirli maddi kaygilar giidiilerek hareketle edilen is
birlikleri dogrultusunda influencerin denetimlemedigi bir iiriinii veya hizmeti dogrudan
hedef kitlesiyle paylagsmasimin yani sira icerigin ¢ekilise katilan diger influencerlarin
takipgilerine de ulastig1 diislintildiigii zaman ¢ok biiyiik ciddi sorunlarin ortaya ¢ikmasi
olagandir. Nitekim bdyle olumsuz bir durum igerisinde bulunan influencerlarin belirli bir
kanaat 6nderligi roliinden s6z etmemiz dogru olmayacaktir.

Influencerlarin Instagram diginda bagka bir sosyal medya platformunda bulunma
durumlarinin bulgularina gore “YouTube, Twitter, Facebook, TikTok ve LinkedIn”
platformlarinda bulunduklar1 ortaya ¢ikmistir. Ote yandan takipgilerle en sik iletisim
kurulan sosyal medya platform(u)lar1 ve deneyimlerinde ise en ¢ok Instagram platformu
ilk asamada on plana ¢ikmig daha sonradan ise diger platformlarin hedef kitleyle
etkilesime ge¢mek ve iletisim kurulmasi yoniinde kullanim pratikleri gerceklestirdikleri
saptanmistir. Dolayisiyla belirli diizeyde kanaat onderligi rolii bulunan influencerlarin
once Instagram platformunda hedef kitlesiyle etkilesim ve iletisim kurdugu daha
sonradan ise diger sosyal medya platformlarinda (YouTube, Twitter, Facebook, TikTok
ve LinkedIn) hem kanaat onderligi rollerini siirdiikleri hem de takipgilerine bu rolleri
aktarmakla birlikte belirli bir etkilesim ve iletisim halinde kaldiklar1 sonucuna
ulagilmistir.

Arastirma amagclarinin bir digerini olusturan “Influencerlar ile takipgileri arasinda
nasil bir etkilesim vardir?” sorusunun cevabini aramak amaciyla influencerlara bazi
sorular yoneltilerek sosyal medya (Instagram) platformu iizerindeki takipgileriyle
aralarindaki etkilesimi kesfetmek kanaat onderligi agisindan 6nem teskil etmektedir.
Ciinkii influencerlarin Instagram tizerindeki ¢esitli tutum ve davranislar: hedef kitlesine
yonelik belirli iirlin veya hizmetlerle aktarildigindan dolay: takipgiler iizerinde belirli
etkiler yaratabilmektedir. Boylece kanaat onderi olarak nitelendirilen influencerlarin
nasil, ne sekilde ve ne tiirden igerikleri aktarmasi hakkinda bilgi sahibi olunmasi bu
durumda kritik bir rol oynamaktadir. influencerlarin hedef kitlesinin influencerlar1 neden
takip ettigini 6grenebilmek amaciyla influencerlara “Takipgileriniz sizi neden takip

ediyor? Sizden beklentileri var midir? Agiklar misiniz?” sorusu sorularak takip edimi
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hakkindaki algi ve deneyimleri kesfedilmeye calisilmistir. Bu dogrultuda elde edilen
bulgulardan hareketle, kiyafet, moda, makyajla ilgili onerileri ve yeni iriinlerle ilgili
belirli bir beklenti igerisinde olduklari, ticretsiz bir sekilde bilgi ve deneyim aktarimi
saglandigi, hedef Kkitlesinin para vererek almasi gerektigi iiriinleri influencerlarin
kendisinin alarak hem onlara para harcatmamasi hem de zaman kaybettirmemesi,
teknolojik olaylari, haberleri ve iiriinleri merak etmeleri, samimi davranis pratikleri,
influencerin yayinlarinda kendilerini degerli hissetmeleri ve influencerlarin onlarla
alakali seyleri unutmayarak yayinlarda sik sik dile getirmesi, influencerin diiriist olma,
giiven davranis ve tutumlari, kendi yasamlarini influencerlarla bagdastirdigi, renkli kisilik
ve statii, yemek tariflerinin kalitelisinden ve 6rnek davraniglarindan, merak ettikleri ya da
duymadiklar1 {riinler, hizmetler ile ilgili detayli olarak uygulamali bir sekilde
aktardiklarindan dolay1r hedef kitlesinin takip etme etkilesimi gerceklestirdikleri
sonucuna ulagilmstir.

Influencerlarin takipgileriyle iletisim halindeki dil kullanim pratikleri bulgularina
gore, is birligi yapilan kisi, kurum, kurulus ve markalara resmi bir dil kullaniminin tercih
edildigi tespit edilirken ailelerine, yakin arkadas ¢evrelerine ve hedef kitlelerine kars1 ise
esprili, saygi sinirin1 asmadan samimi ve agiklayici bir dil kullanimi tercih ettikleri
saptanmigtir. Influencerlarin genel ifadelerinden hareketle kendi giindelik hayatlarinda
kullandiklart dil pratikleriyle takipgileriyle iletisim halindeki kullandiklar: dil pratikleri
arasinda fazla bir farklilagma olmamakla birlikte hemen hemen ikisi de ayni paralelde
seyretmektedir. Ote yandan influencerlar gelistirdigi dil pratiklerini hedef kitlesinin
kendilerine gilivenini saglamak ve onlar iizerinde belirli bir etki yaratma potansiyeli
olusturabilmek i¢in bazi durumlarda dil pratiklerinde farklilagmaya da gittikleri yoniinde
sonuclara ulasilmigtir. Béyle bir durumda yonlendirme ve etkileme gibi ¢esitli dil
kullanimlar1 ortaya ¢ikmaktadir.

Takipgilerin kanaat ve fikir olusumu ac¢isindan influencerlara ihtiyag duyma
durumlar1 bulgularina goére, bir iiriin ya da hizmetle ilgili fikir alma noktasinda ve karar
verme asamasinda ¢esitli sorular soruldugunu ve 6zellikle de bir iiriin veya hizmetin
pahali oldugu durumda almadan once influencerin bilgisine ve deneyiminin
aktarilmasinin beklenmesi, herhangi bir konuyla ya da durumla ilgili bir fikir sahibi
olmadiklart durumda influencerin uzman birey olarak referans alip giivenilir kaynak

olarak gdriilmesi, iirline veya hizmete ulagsma giicilinii kendinde bulamayan takipgilerin,
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influencerin o iiriinii almasin1 bekleyerek iiriinii gérebilmek ve yorum beklemek gibi
nedenlerden dolay1 takip pratikleri gergeklestirdikleri sonucuna ulasilmigtir.

Influencerlarin takipgiler iizerindeki ikna, yonlendirme durumlari, {iriin veya
hizmet hakkinda fikir olusumundaki ve satin alma kararlar tizerindeki pratikleri
incelendiginde belirli diizeyde cesitli kisi, kurum, kurulus veya markalar tarafindan
desteklenerek kendi {irlin veya hizmetlerine yonelik ikna, yonlendirme, fikir yaratimi ve
satin alma tutum veya davranislarina yonelik cabalar gelistirebilmektedirler. Bdylece
kanaat 6nderliginden s6z edildigi noktada influencerlarin ¢esitli kisi, kurum, kurulus veya
markalar tarafindan belirli maddi kaygilar giidiilerek yapilan hedef kitle {izerindeki i¢erik
iretimleri glivenilirlik konusunda 6nemli sorunlar teskil edebilmektedir. Dolayisiyla ikna
ve yoOnlendirme konusunda Instagram {izerindeki etkilesimi anlamak ve nelerin bu
etkilesime dahil oldugunu saptamak onem teskil etmektedir. Bu dogrultuda arastirma
bulgularinin sonug¢larindan hareketle, influencerlardan biri kendisinin deneyimledigi ve
kullandig1 bir {iriinii takipgilerinin de kullanmasi i¢in ilk olarak hedef kitlesine yonelik
belirli bir ikna ¢abas1 ger¢eklestirmesi gerektigini vurgulamistir. Bu ikna ¢abasini kiyafet
kombinlerinin takipgilere aktarildigi ortamin farkliliginin olmasi o iirlin veya hizmeti
almaya ydnelik belirli bir motivasyon sagladig1 seklinde ifade etmistir. Ote yandan
kaliplasmis yemek tariflerinin disinda bir tutum ve davranis sergileyen baska bir
influencer takipleri iizerinde belirli ikna ve yonlendirme etkileri yaratabilmek i¢in farkli
yemek yapma pratikleri gelistirmistir. Diger influencerlar ise, takipgilerinin sorulari
karsisinda onlarin biitgelerine yonelik belirli yonlendirme, marka arasindaki is birligi
sonucu bir {riine iligkin yapilan reklam, reklam gibi goriinmeden ya da hissettirilmeden
iistii kapali bir gekilde belirli ikna ve yonlendirme c¢abalari, hedef kitlesi adina bazi
donemlerde indirime giren {iriin veya hizmetlere yonelik, takipgilerin magdur duruma
diismemesi adina sorunlu veya hileli iiriinler hakkinda bilgilendirme saglayarak bazi ikna
ve yonlendirme cabalar1 icerisinde bulunduklari ortaya cikmistir. Ote yandan
influencerlarin gerek seffaf acik bir sekilde gerekse ortiik olarak kisi, kurum, kurulus veya
markalar ile is birligi yapmasi ve hedef kitleleri tarafindan influencerlara yonelik olusan
giiven ve saygi durumunun olusmasi hem fikir olusumunu hem de satin alma davranisinin
onemli dl¢iide arttiran etki unsurlarindan birkaci olabilecegi ortaya ¢ikmustir.

Marka, iriin veya hizmetle ilgili reklam veya tamitim igerigi sonrasinda
influencerlarin takipcilerinden tepki alma durumlar1 bulgularina gére, bazi influencerlarin

is birligi yapt1g1 kisi, kurum, kurulus veya markalarin iirlin ve hizmetlerine iliskin seffaf
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bir sekilde biitlin yonleriyle hedef Kkitlelerine yonelik olumlu aktarimlar yapmasi
takipcilerinden de geri bildirim olarak olumlu yanitlar aldig1 ortaya ¢ikmakla birlikte bazi
durumlarda ise paylasim yapilan igeriklerden siyasi, politik, belirli bir futbol takimi tutma
ya da takipgilerin markalara yonelik 6n yargili tutum yaklagimiyla hedef kitlelerinden
olumsuz anlamda tepkiler aldiklar1 saptanmaistir.

Arastirmanin bir bagka diger arastirma sorusuyla “Influencerlarin kurum, kurulug
ve markalar ile nasil bir etkilesimi vardir?” influencerlarin sosyal medya ortami
(Instagram) tizerinde kurum, kurulus ve markalar ile nasil bir iletisim gerceklestirdikleri
ve is birliklerine yonelik algi ve deneyimlerine odaklanilmistir. Bulgulardan hareketle,
eskiden geleneksel anlamda toplumda kanaat onderi olarak nitelendirilen aktorlerin
billboardlarda veya televizyonlarda belirli iiriin veya hizmetlere yonelik liderlik ettigini
bunun yani sira sosyal medya ortamlarnin ortaya ¢ikmasiyla birlikte bu {iriin veya
hizmetlere yonelik influencerlarin liderlik ettigi ve hedef kitleye dogrudan ulasiimasi
adma sosyal medya ortamlarinin 6nemli potansiyeller tasidigi ortaya ¢ikmistir. Ayrica
influencerlarin kurum, kurulus ve markalarla is birliklerine olumlu anlamda baktigini
ancak bazi durumlarda ise baska bir influencerlarin sadece maddi kaygilar giiderek hedef
kitlelerine yonelik olumsuz durum olusturabilecek is birliklerine girismeleri ve icerik
iiretimi yaptiklart sonucuna ulasilmistir. Boyle bir durumun tegkil ettigi noktada
influencerlarin kanaat Onderi olmasi ve herhangi bir kanaat Onderligi roliiniin
bulunmasindan s6z edilmesi yanlis olacaktir. Ote yandan influencerlarin kurum, kurulus
ve markalarla is birligi siirecine girismeden dnce birden fazla yerden bilgi edinmesi ve bu
bilgilerden hareketle kendilerine verilen {iriin veya hizmetlere iliskin dnce kendilerinin
deneyimleyip daha sonradan bu deneyimleri seffaf bir sekilde olumlu veya olumsuz
olarak takipcilerine aktarmasi bu siirecin dogru, saglikli bir sekilde yiiriitiilmesi ve ayni
zamanda influencer1 kanaat Onderi olarak niteleyebilmemiz i¢in olduk¢a Onemlidir.
Dolayisiyla bu siiregte yapilan is birlikleri influencerlara hem belirli diizeyde kanaat
onderi olabilme noktasinda maddi boyut agisindan en biiylik zorlugu ve degisimi
yaratabilmekte hem de maddi kaygilarini diistinmelerinin gerekligi dogrultusunda hedef
kitlelerine aktarmak istedikleri iirlin ve hizmetlerle ilgili dogru ve diizgiin bilgi vermek
arasindaki dengeyi kurabilmeleri olduk¢a hayati 6nem arz etmektedir. Bu durumlar
Olgiistinde influencerlarin kanaat Onderi oldugunu veya kanaat Onderligi roliiniin

bulundugundan s6z edebiliriz.
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Influencerlarin  hedef Kkitlelerine yonelik irettigi iceriklerin yaratimina ve
zamanina kurum, kurulus ve markalarin etkisi incelendiginde, baz1 durumlarda direkt
olarak kendi diislinceleri ve istekleri dogrultusunda influencerlar1 yonlendirildigi tespit
edilirken bazi durumlarda ise influencerlarin deneyimlerine giivenerek kendilerinin i¢erik
yaratmasini bekledikleri saptanmistir. Ayrica bazi durumlarda kurum, kurulus ve
markalarin istekleri karsisinda karsi bir tavir sergileyerek farkli tutum ve davranislar
sergiledigi de goriilirken bazi influencerlarin ise kurum, kurulus ve markalarin
kendilerine verilen igerik iiretimine yonelik yonlendirme metnine baglh kalarak hicbir
degisiklik yapmadan takipgilerine icerik aktarimi yapildigi sonucuna da ulasilmistir. Ote
yandan kurum, kurulus ve markalarin influencerlarin igerik yaratimina etkilerinin sonucu
incelendiginde Egitim, giizellik, moda, turizm, yasam ve medya influencer1 Instagram
hesaplarinda igerik paylasimi yaparken génderinin zamanlarinda etkide bulunduklarinm
ifade ederken, saglik, teknoloji ve spor influencer: ise kendi hesaplarindaki etkilesimin
en iyi oldugu zamanlar1 yine kendilerinin bilebileceginden hareketle kurum, kurulus ve
markalarin herhangi bir zaman miidahalesinde bulunmadiklarini ifade etmislerdir.

Influencerlarin, kurum, kurulus, marka ve ajanslarla iletisime ge¢me pratikleri ve
deneyimleriyle is birligi siirecindeki iletisim akiginin direkt veya dolayli yoldan
influencerlardan kurum, kurulug, markalara dogru mu yoksa kurum, kurulus, markalardan
influencerlara dogru mu gergeklestigini saptamak ve bu siirecteki sosyal medya ajanslarin
roliine iligkin algi ve deneyimlere ulasilmak hedeflenmistir. Bu dogrultuda ulasilan sonug
ise en fazla markalardan influencerlara iletisim akisinin gergeklestigi yoniindedir. Ote
yandan Influencerlara “Kurum, kurulus veya markalar ile is birligi yaparken o iirline,
kampanyaya, markanin kendisine giivendiginiz i¢in mi is birligi yapiyorsunuz, yoksa is
birligine sadece reklam ve kazang amacli m1 bakiyorsunuz?” sorusu sorularak tiretilen
iceriklerin giiven cer¢evesinde mi yoksa maddi durum g¢ergevesinde mi iiretildigine dair
algt ve tutumlar kesfedilmeye calisilmistir. Bu dogrultuda elde edilen sonuglardan
hareketle genel anlamda influencerlarin ilk planda kurum, kurulus veya markaya yonelik
giivenin saglanmasi gerektigini daha sonradan maddi kaygilarin ikinci plana birakilmasi
gerektigi tespit edilmistir. Nitekim tam tersi bir durumda arastirmadan veya
sorgulamadan maddi kaygilardan hareketle direkt olarak iirlin veya hizmetlerin hedef
kitleyle paylasilmasi yalan veya yanlis bir algi, tutum veya davranig gelistirilmesine
neden olacaktir. Boyle bir durumda influencerlarin kanaat 6nderi oldugunu ya da kanaat

onderligi roliiniin bulundugundan sz edilemez.
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Influencerlarin is birliklerinin sonucunun ¢iktisi olan igeriklere iligskin belirli bir
maddi degerlendirme yapilmasi hem Instagram platformunun influencerlara yonelik
sundugu formatlar arasinda belirli bir maddi karsilastirma yapmak hem de is birligi
yapilan kisi, kurum, kurulus veya markalarin en ¢ok hangi format(a)lara biitce ayirdiginin
tespit edilmesi olusan sosyal medya ekosistemi igerisindeki maddi boyutun kesfedilmesi
icin 0nem tasimaktadir. Bu dogrultuda arasgtirma sonucunda otaya ¢ikan verilerden
hareketle, influencerlar her formatin farkli bir maddi biit¢e gerektirdigini ve reels formati
cok fazla emek ve zaman gerektirdiginden dolay1 ve Instagram {izerinde en fazla etkilesim
aldigindan dolay1 en ¢ok biitcenin bu formata ayrildig1 yoniinde bulgular sunmuglardir.
Ote yandan Instagram platformunun sunmus oldugu formatlar ve olanaklar (fotograf,
hikaye (story), soru-cevap, anket, ¢ekilis vs.) influencer ile is birligi yapilan kurum,
kurulus ve marka arasinda karsilikli bir etkilesim sonucunda belirli {icretlendirmelerin
olustugu sonucuna ulagilmstir.

Arastirmanin ikinci agamasinda ise nitel bulgularmi desteklemek ve dogrular
nitelikte kullanilan nicel analiz yontemlerinden birisi olan igerik analizi ile influencerlarin
Instagram profilleri analiz edilmistir. Niceliksel icerik analizi verileri iki agamada ele
alinmustir. 11k olarak influencerlarin profillerine iliskin bigimsel dzellikler analize tabi
tutularak ikinci asamada ise profillerin igerikleri ele alinmistir. ilk asamada
influencerlarin  profillerinin bigimsel o6zelliklerinden elde edilen verilere gore,
influencerlarin ilk Instagram’a katilim tarihleri 2011 yilindan baglayarak 2021 yilina
kadar devam etmistir. En ¢ok katilim ise 2013 yilinda yapildig1 sonucuna ulagilmistir.
Arastirmaya katilan influencerlarin normal ve mavi tikli (onayli) profil olup olmadigi
hakkinda ulasilan sonuclar ise %66,7 oraninda sekiz influencerin (moda, saglik, yasam,
teknoloji, turizm, oyun, medya, egitim) normal (onaysiz) profil oldugu goriiliirken, %33,3
oraninda ise dort influencerin (giizellik, gida, spor, seyahat) mavi tikli oldugu
goriilmiistiir. Bu baglamda, kullanicilarin mavi tikli olmasi hem kanaat onderligi
potansiyelini arttirict hem de diger kullanicilara kiyasla daha kolay ayirt edilebilir olmasi
acisindan onem tegkil etmektedir. Ayrica kanaat dnderligi ve mavi tik arasinda belirli
baglantilar kurulacak olursa, influencerlarin kanaat onderligi roliiniin bulundugu
durumda hesabin mavi tikli olmas1 hedef kitlesinin influencera giivenlerini arttiric1 bir
potansiyel yaratabilecegi soylenebilir. Ciinkii bir Instagram profilinin mavi tikli olmasi
hedef kitlelere yonelik paylasilan iceriklerin dogrulugunu tesvik edici belirli bir giiven

telkin etmektedir. Ancak herhangi bir kanaat 6nderligi rolii bulunan influencerlarin mavi
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tikli olmas1 sart1 gerekmemekle birlikte mavi tikli olan bir influencerinda kanaat dnderi
veya belirli bir kanaat 6nderligi roliiniin bulunmasi gerekliligi s6z konusu degildir.

Influencerlarin igeriklerinin paylasildigi hesaplarin konum bilgisiyle ilgili ulagilan
verilere gore on tane influencerin (moda, giizellik, saglik, gida, yasam, teknoloji, turizm,
medya, oyun, seyahat) %83,3 oraninda Tiirkiye konumunda bulunduklar: saptanirken bir
tane influencerin (spor) ise %8,3 oraninda ABD’nde bulundugu bilgisine ulagilmis ve bir
influencer (egitim) ise hesabiyla ilgili konum bilgisi paylasmamayi tercih etmistir. Kanaat
onderligiyle iliskilendirildigi durumda hedef kitleye yonelik paylasilan iceriklerin seffaf
bir sekilde iyi anlagilmasi ve bulunulan ortamin kiiltiird, tarihi vb. gibi unsurlarla birlikte
anlamlandirilmasi agisindan konum bilgilerinin goriiniir olmasi 6nem teskil etmektedir.

Influencer hesaplarinin profil resimlerinin verilerine gére on bir influencer %91,7
oraninda fotograf kullanmay1 tercih ederken sadece bir influencer (oyun) logo kullandig1
sonucuna ulasilmis ve %350 oraninda ise i¢ mekan fotografi kullanilirken, %33,33
oraninda dis mekan, %16,67 oraninda da mekan kullanimina ulagilamamustir.

Arastirmanin Orneklemine dahil olan influencerlarin yas, yas ortalamasi ve
kugaklara gore gonderi dagiliminin verileri incelendiginde ise en diisiik 24 en fazla ise 46
yasin oldugu sonucuna ulasilmistir. Ote yandan kusaklara gore influencerlarin
siiflandirilmasi sonucunda; X kusagi biinyesinde “teknoloji” ve “turizm” influencer1
simiflandirilirken Y Kusag biinyesinde “oyun, gida, saglik, spor, seyahat, moda, medya,
egitim, yasam ve gilizellik” influencerlarimin yer aldigi tespit edilmis ve Z Kusagi
biinyesinde ise herhangi bir bulguya ulagilamamistir. Yasa bagl kusaklara gére gonderi
verilerine gore en fazla %= 80 oraninda Y kusaginda siniflandirilan influencerlarin igerik
iiretimi gergeklestirdigi sonucuna ulagilirken, %= 20 oraninda ise X kusagi1 kapsamindaki
influencerlarin sosyal medya ortami (Instagram) iizerinde icerik iiretimi gergeklestirdigi
bulgusuna ulagilmistir. Ote yandan Z kusagi kapsaminda herhangi bir influencer
konumlandirilmadigindan dolay1 bu kusakta icerik iiretimi gerceklestirilmemistir.

Influencerlarin cinsiyetleriyle ilgili veriler 1s18inda on iki influencerin 7’sinin
kadin, 5’inin ise erkek oldugu goriilmiis ve cinsiyete gore igeriklerin dagilimi
incelendiginde ise toplam 120 igerik icerisinden 70 igerigin %58,3 oraninda kadinlar
tarafindan paylasildigi, 50 icerigin ise %41,7 oraninda erkek influencerlar tarafindan
Instagram iizerinde igerik tiretimi gergeklestirildigi sonucuna ulagilmstir.
Arastirmada takip ve takip edilen sayilariyla iliskili ulasilan sonuclar en ¢ok spor

influencermin en fazla takip¢i sayisina sahip oldugu ve oyun influencerinin ise en az
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takipci sayisina sahip oldugu tespit edilmistir. Takip edilen sayisiyla ilgili ise en fazla
medya influencerinin diger kullanicilar1 takibe aldigi belirlenirken, oyun influencerinin
ise en az takip eylemi gergeklestirdigi saptanmistir. Ayrica influencerlar belirli takipgi
sayilarina gore siniflandirilmistir. Bu siniflandirma sonucunda; mikro kategorisinde
“spor, medya, giizellik, gida, yasam, seyahat, turizm, moda, egitim, teknoloji, saglik”
influencerlar1 6n plana ¢ikarken, sadece bir influencerin (oyun) nano kategorisinde yer
aldig1 sonucuna ulasilmis ve makro, mega kategorilerinde ise herhangi bir bulguya
ulagilmamastir.

Influencerlardan bazilarinin profillerinde baglantt paylasimi yaptiklart tespit
edilirken bazis1 da herhangi bir baglant1 paylasimi yapmamustir. Arastirma verilerinden
hareketle %66,7 oraninda “spor, seyahat, egitim, teknoloji, turizm, medya, oyun, saglik”
influencerlar1 profillerinde baglant1 paylagimi yaptiklar1 saptanirken %33,3 oraninda ise
“gida, glizellik, yasam ve moda” influencermin herhangi bir baglanti paylagimi
yapmadiklar1 saptanmigtir. Ayrica baglanti iceriklerinin % 8,3 oranlariyla “sporla,
teknolojiyle, gazete ve dergiye ait Instagram hesabiyla, kisisel bagka bir sosyal medya
hesaplartyla (YouTube, Facebook), kisisel web sitesiyle” ile ilgili oldugu sonucuna
ulagilmistir.

Mention kullanimi verilerine gore, %16,7 oraninda iki influencerin (spor ve medya)
baska bir kisi veya markadan soz ettigine ulasilmis ve %83,3 oraninda ise diger
influencerlarin (seyahat, egitim, teknoloji, turizm, gida, giizellik, yasam, moda, oyun,
saglik) herhangi bir kisi, kurum, kurulus veya markadan bahsetmedigi saptanmistir.
Mention igeriklerinin ise “sporla ilgili gidalar, spor koglugu, medikal {irtinleri, giyim,
sponsorluk, medyayla , anne ve ¢ocukla, kiiltiir, sanat, dizi ve film etkinlikleriyle” ilgili
oldugu tespit edilmistir. Mention kullanim1 6zellikle de kanaat dnderligi rolii bulunan
influencerlar i¢in 6nem tagimaktadir. Clinkii mention kullanimlar1 kanaat 6nderi rolii
bulunan influencerlar i¢in hem kendisini adina hem de iiretmis oldugu igerikleri genis
kesimlere duyurmast agisindan énemli etkilesimi artirici potansiyel tagimaktadir.

Influencer profillerinde e-posta adresi ve emoji kullanimi verilerine gore, %83,3
oraninda bazi influencerlarin (moda, seyahat, egitim, teknoloji, medya, oyun, saglik, gida,
giizellik, yasam) mail adresi kullanim1 gergeklestirdigi tespit edilirken %16,7 oraninda
ise bazi influencerlarin (spor, turizm) hedef kitlelerine yonelik mail adreslerini
paylasmamislardir. Diger taraftan %91,7 oraninda profillerde emoji kullanimi soz

konusuyken %8,3 oraninda ise sadece moda influencer1 takipgilerine yonelik emoji
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kullanim1 tercih etmemistir. Influencerlarin profillerinde kullanmis oldugu emojiler
kendisini ve sosyal medya ortami (Instagram) fizerinde olusturdugu profilini
tanimlayabilecek bir nitelik gdstermektedir. Ote yandan mail adresi kullanimi kanaat
onderligiyle iliskilendirildigi noktada influencerlarin hem hedef kitlelerine hem de
kurum, kurulus veya markalara iligkin seffaf bir alg1 yaratabilmesi, olumlu etkilesim ve
iletisim kurabilmesi adina olduk¢a 6nem tagimaktadir.

Niceliksel icerik analizi verilerinin ikinci asamasinda ise influencerlarin
profillerinin bi¢imsel 6zelliklerinden elde edilen verilere gore, en ¢ok %64,0 oraninda
reels paylasimi gergeklestirdikleri saptanirken en az ise %56,0 oraninda fotograf icerigi
paylasimini tercih ettikleri sonucuna ulasilmistir. Ayrica paylasilan igeriklerin cinsiyet
dagilimi sonucunda %70,0 ile kadin influencerlarin agirlikli olarak icerik paylagimi
yaptiklar bilgisi saptanirken erkek influencerlarin ise %50,0 oraninda igerik paylasimi
sergiledikleri saptanmigtir. Cinsiyete bagli format dagilimi sonucunda ulasilan veriler ise
fotograf formatinda %69,66 oraninda kadin influencerlarin %30,34 oraninda ise erkek
influencerlarin, reels formatinda ise %48,44 oraninda kadin influencerlarin igerik
paylasimi yaptigi, erkek influencerlarn ise %51,56 oraninda reels formatini tercih
ettikleri dagilimi ortaya ¢ikmistir. Ote yandan icerik formatlarin influencerlara gére
dagilimi sonucunda en ¢ok fotograf paylagimi sergileyen influencerin %17,86 orani ile
moda oldugu bilgisi elde edilirken en az ise %1,79 oraniyla saglik influencerinin fotograf
formatini tercih ettigi bulgusuna ulagilmistir. Diger kullanilan reels formatinda ise durum
su sekildedir: en ¢ok %15,63 ile ii¢ influencer 10’ar tane paylasim yaparken en az ise bir
influencer %1,56 oraniyla 1 reels paylagimi yapti§i sonucuna ulasilmistir. Ayrica
arastirma sonucunda Reels formatini hi¢ tercih etmeyen sadece bir influencer (moda)
oldugu goriilmiistiir.

Arastirma katilimcilarinin toplam 120 génderisinde 292 gdnderi igerigi kodlamasi
yapilmis ve kodlama yapilan igeriklerin ne ile ilgili oldugu saptanmistir. Gonderi
icerikleri verileri sonucuna gore en fazla %18,49 ile “bilgilendirme” agirlikli igeriklerin
kullanildig1 goriiliirken en az ise %0,68 ile “arkadas c¢evresiyle ilgili” ve “aile reelsi”
oldugu sonucuna ulasilmistir. Diger gonderilerdeki iceriklerin ise “motivasyon, iiriin veya
hizmet tanitimi, yeme ve i¢meyle, isiyle, kisisel fotograf, giizellikle, sporla, geziyle,
egitimle, oyunla, eglenceyle, aile fotografi, yonlendirme, saglikla, cep telefonuyla,
turizmle, radyo” ile ilgili oldugu bulgusuna ulasilmistir. Ote yandan gonderi iceriklerinin

tavri en ¢ok %64,2 orani ile olumlu olurken %0,8 ile de olumsuz bir tavir sergilendigi
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goriilmiistiir. Dolayisiyla influencerlarin genel igeriklerinin tavri hakkinda olumlu bir
cikarim yapilabilir.

Influencerin gonderi igeriklerinin begeni ve yorum bilgisiyle baglantili olarak
kanaat dnderligine iliskin ilgili baz1 ¢ikarimlar yapilabilir. Igeriklerdeki toplam begeni
sayis1, ortalamasi ve belirli bir gruplama dahilinde analiz verilerinin sonucuna gore,
begeni sayisi olarak en ¢ok egitim influencerinin en az ise teknoloji influencerinin begeni
etkilesimi aldig1 belirlenmistir. Ayrica arastirmaya dahil olan influencerin gonderileri ve
belirli bir begeni gruplandirmasi dahilinde analize tabi tutulmustur. Bu analiz sonucunda
ise en ¢ok %41,67 ile 50 gonderinin 801 ve iizeri begeni alirken en az ise %0,83 ile 2
gonderinin birisi 201-300 araliginda digeri ise 601-700 araliginda begeni almigtir. 401-
500 araliginda ise herhangi bir bulguya rastlanilmamistir. Ayrica %39,17 oraniyla 47
gonderinin kapali oldugu bilgisinden hareketle herhangi bir sonuca ulasilamamistir.
Igerikler belirli bir begeni araliklarinda ele alindiginda ortaya ¢ikan sonug ise 13
gonderinin %10,83 oraninda 0-100, %1,67 oraninda 8 gonderinin ise 2’ser olarak 101-
200, 301-400, 501-600 ve 701-800 araliginda oldugu saptanmistir. Begeni durumunun
yant sira arastirma dahilinde ele alinan influencerlarin toplam yorum sayisi, yorum
bilgisi, ortalamasi ve gruplandirmasi verilerinin sonucuna gore en ¢ok yorum alan medya
influencermin oldugu goriiliirken en az yorum alanimn ise turizm influencer1 oldugu
belirlenmistir. Bazi influencerlarin (yasam, egitim, turizm) ise bazi gonderilerindeki
yorum bilgisi hedef kitlesine yonelik kapali durumdadir. Béyle bir durumda takipgilerine
seffaf olabilmesi ve saglikli bilgi verebilmesi noktasinda kanaat onderligine iliskin
olumsuz bir alg1 olusturabilmektedir. Diger influencerlarin (spor, medya, giizellik, gida,
teknoloji, saglik ve oyun) yorum bilgisi ise acik durumdadir. Ayrica incelenen
influencerlarin gonderilerine iliskin belirli bir gruplandirma yapilmistir. Bu gruplandirma
sonucunda ise en ¢ok %75,00 ile 90 gonderi 0-100 araliginda yorum alirken en az ise
%0,83 ile 2 gonderinin birisi 301-400 aralifinda digeri ise 401-500 araliginda yorum
aldig1 tespit edilirken, 501-600, 601-700, 801 ve iizeri araliklarinda ise herhangi bir
bulguya ulasilmadigindan dolay:1 ¢ikarim yapilamamistir. Nitekim arastirmanin nicel
boliimiinde tablo halinde verilen begeni sayilar1 ve oranlart sosyal medya ortamlarinin
yapisal Ozellikleri nedeniyle etkilesimler siirekli olarak degismektedir. Bu oranlarin
verilmesi influencerlarin Instagram iizerindeki etkinliginin belirlenmesi ve kanaat
onderligi rollerine iliskin belirli ¢ikarimlarin yapilabilmesi adina gerekli gortilmistiir.

Dolayistyla bu minvalde en ¢ok egitim influencerinin énemli dlclide begeni sayisindan
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elde ettigi etkilesimden hareketle kanaat 6nderligi roliinden s6z edildigi noktada bu roliin
daha genis kitlelere ulastirilmasi agisindan 6nemli potansiyel tagimasi miimkiinken en az
kanaat Onderligi roliinlin baska kullanicilara aktarilmasi noktasinda ise teknoloji
influencermin almis oldugu begeni sayisi ve yorum sayisindan bu potansiyelin daha az
oranda gercgeklesecegi ¢ikarimi yapilabilir.

Influencerlarin gonderilerindeki hashtag kullanim durumlar1 ve igerikleri verilerine
gore, %77,5 oranyla 93 gonderide hashtag kullaniminin tercih edildigi bulgusuna
ulagilirken %25,5 oraninda 27 gonderide ise herhangi bir bulguya rastlanilmamistir.
Influencerlar icerisinden en fazla saglik, seyahat ve teknoloji influencerlar1 biitlin
gonderilerinin hepsinde hashtag kullanmistir. Ayrica gonderilerdeki hashtag icerikleri
verileri 15181nda “eglenceyle, telefonla, makyajla, yemekle, egitimle, geziyle, oyunla,
sporla, otelle, isiyle, kisisel etiketleme, radyo programi, genel giindelik,
reklamveren/sponsor, bilgilendirme, sa¢ bakim spreyi, kas sabitleyici, yemek mekani, géz
alt1 kremi, oda kokusu, yliz bakimi, agiz spreyi, avm, parfiim, kolye, parfim” ile ilgili
oldugu sonucuna ulagilmistir. Hashtag kullaniminin kanaat 6nderligiyle iligskilendirilmesi
durumunda influencerlarin boyle bir imkani kullanmalar1 kendi alanlarinda veya diger
kullanicilarin ayni ya da benzer ilgi alanlarina yonelik sosyal medya ortami (Instagram)
izerinde ortak bir paydada iligskilendirilmelerine olanak tanimasi noktasinda 6nem teskil
etmektedir. Ciinkii influencerlar hashtag sistemiyle birlikte kendileri i¢in hem
kullanicilar, kurum, kurulus veya markalar karsisinda kanaat oOnderligi roliinii
pekistirebilecekleri hem de Instagram ortamu iizerindeki etkilesimlerini arttirabilecekleri
onemli bir potansiyel yaratabileceklerdir. Ote yandan bu arastirmanm bulgularini
destekler sekilde bazi arastirmalar (Lycarido ve Santos, 2017, s. 368-385; Ardiyanti,
Sunarwinadi ve Rusadi, 2022, s. 36-56; Khan, Ata ve Rajput, 2017, s. 1-6) hashtag’ler
iizerinden kanaat Onderlerini dogru bir sekilde belirleyebilmek igin ¢esitli yontemler
sunarak hastagh’lerin kanaat dnderligiyle iliskisi ve dneminden bahsetmislerdir.

Gonderilerdeki mention kullanim durumlart ve igerikleri verilerine gore, 61
gonderide %51,26 oraniyla mention kullanildig: tespit edilirken 59 gonderide ise %49,58
oraninda herhangi bir bulguya ulasilamamistir. En fazla turizm ve oyun influencerinin
biitiin iceriklerinde mention kullanildigina yonelik saptamalar yapilirken en az seyahat
influencermin kullandigina yonelik sonuca ulasilmistir. Gonderilerde kullanilan mention

iceriklerinin ise “reklamveren/sponsor, arkadas ¢evresi, isiyle ilgili kisiler, kisisel hesabz,
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ailesiyle, kendi markasmin hesabi, yemek mekani, giizellik, saglik, egitim, turizm,
parfiim, radyo, ajans, spor, otel, gezi, taki” ile ilgili oldugu ortaya ¢ikmustir.

Konum kullanim durumlar1 ve konum bilgisi verilerine gore, %33,33 oraninda 40
gonderi de konum kullanimu tespit edilirken 80 gonderide ise %66,67 oraninda herhangi
bir tespit yapilamanmustir. Ote yandan %22,50 ile en fazla moda influencer1 konum
kullanmis ve %2,50 orani ile de en az saglik influencerinin konum bilgisi paylastig1 tespit
edilmigtir. Belirli influencerlarin (gida, teknoloji ve oyun) ise herhangi bir konum bilgisi
paylasmadig1 goriilmekle birlikte konum bilgisi paylasilan yerlerin ise “Istanbul, Kars,
Miami, Thailand ve Liiksemburg” oldugu sonucuna ulasilmaistir.

Gonderilerdeki emoji kullanim durumlar1 ve influencerlara gore dagilim
verilerine gore, influencerlarin toplam 120 gonderisinin 97 gonderisinde %380,8 ile emoji
kullanirken 23 gonderi de ise %19,2 ile herhangi bir emoji kullanilmadig1 sonucuna
ulagilirken emojilerin influencerlara goére dagiliminda ise %10,31 oraniyla en fazla moda,
saglik, medya, egitim ve seyahat influencerlarinin biitiin igeriklerinin hepsinde emoji
kullanim1 gergeklestirdikleri tespit edilmis ve en az ise %1,03 oraniyla teknoloji
influencermin sadece bir gonderisinde emoji kullanimi kullandigi geri kalan 9
gonderisinde ise herhangi bir emoji bulgusuna rastlaniimamastir.

Influencerlarin génderilerinde iiriin yerlestirme durumlarma ve iirlin yerlestirme
iceriklerinin verilerine gore %43,3 oraninda 65 gonderide {irlin yerlestirme kullanildig:
bulgusuna ulasilirken %56,7 ile de 68 gonderi de ise herhangi bir iiriin yerlestirme
kullanilmadig1 gdzlenmistir. Ote yandan en fazla oyun ve saglik influencerlarmin biitiin
iceriklerinin hepsinde iirlin yerlestirme kullanildig1 belirlenerek en az ise spor ve gida
influencerlarinin igeriklerinde {iiriin yerlestirme bulundugu tespit edilmistir. Ayrica
seyahat ve moda influencerlarinin higbir goénderisinde iirlin yerlestirme igerigi
bulunmanmustir. Uriin yerlestirme kullanilan gonderilerin igeriklerinin ise “eglence
mekani, hastane tanitim tabelasi, otelle ilgili iiriinler, spor gida {irtinleri, cilt bakim
serumu, kahve bardagi, siipermarket, oda kokusu, powerbank, bilgisayar, parfiim, yemek,
vitamin, cep telefon ekran koyucusu, cep telefonu kasasi, cep telefon kilifi, sa¢ bakim
spreyi, oyuncu koltugu, otobiis markasi, otobiis firmasi, araba markasi, kas sabitleyici,
kargo sirketi, nemlendirici, cep telefonu, tir markasi, agiz spreyi, krem, ruj, kayak, kolye,
tayt” ile ilgili oldugu sonucuna ulagilmistir.

Fotograf ve reels gonderi igeriklerinde kullanilan yazi renkleri bulgularma gore

toplam 79 igerikten 28’inde %35,45 oraninda fotograflarda renkli yazilar kullanildig:
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tespit edilmis ve 51 igerikte ise %64,55 ile fotograflarda herhangi bir renkli yazi
kullanilmamustir. Fotograflarda en ¢ok %15,19 oraniyla beyaz renkte yaz1 kullanirken en
az ise %1,27 oraniyla siyah kenarli beyaz yazi kullamldig1 saptanmustir. Ote yandan 131
reels igeriginin 28’inde renkli yazi kullanimi tercih edildigi sonucuna ulasilirken 76 reels
iceriginde ise herhangi bir renkli yazi kullanilmamistir. Reels iceriklerinde ise en fazla
siyah renkte yazi kullandig1 saptanirken en az ise siyah kenarli turuncu renkte yazi
kullaniminin oldugu saptanmistir. Renkli yazi kullaniminin genel bir degerlendirilmesi
yapilacak olursa influencerlarin {trettigi iceriklerdeki en c¢ok farkli renklerin reels
formatlarinda kullanildig1 belirlenmistir. Influencerlarin farkli formatlarda farkli yazi
renkleri tercih etmesi belirli diizeyde kanaat 6nderligiyle iligkilendirilebilir. Ciinkii her
rengin kendine has belirli bir mesaj verme ve harekete gecirme islevi goz Oniinde
bulundurularak {tiretilen bir igerigin hem daha fazla kitleye ulagmasi1 adina hem de hedef
kitleye yonelik belirli tutum ve davramig gelistirilmesi adina 6nemli potansiyel
tagimasinin yani sira kanaat dnderligi rolliniin s6z konusu oldugu durumda ise Instagram
ortami iizerinde bu roliin daha fazla genis kitlelere ulagsmasi ve etkili bir sekilde niifuz
etmesi noktasinda da 6nemli etkilesimler yaratacagi soylenebilir.

Arastirma Ornekleminde ele alinan influencerlarin toplam 120 gonderisinde 135
ses veya miizik kullanimina yonelik veriler elde edilmistir. Bu verilere gore 5 fotograf
iceriginde %3,7 oraninda “erkek sesi ve miizik sesi” ve “sadece miizik sesi” oldugu
bulgusuna ulasilirken 78 reels igeriginde ise %57,78 oraninda ses veya miizik kullanimi
oldugu ortaya ¢cikmistir. Reels igeriklerinde en fazla %17,04 oraniyla “kadin sesi ve
miizik” oldugu saptanirken en az ise iki gonderide %0,74 er oraninda “sadece kadin sesi”
ve “hem kadin hem erkek sesi ve miizik” oldugu saptanmis ve diger 52 igerikte ise
%38,52 oraniyla herhangi bir ses veya miizik bulgusuna ulagilamamistir.

Gonderilere yapilan kullanict yorumlarmin influencerlar tarafindan begenilme
bulgularina gore biitiin icerikler icerisinden %55,0 oraniyla 66 gonderide yorumlarin
influencerlar tarafindan begenildigi tespit edilirken 54 gonderi de ise %45,0 oraninda
influencerlar tarafindan begeni yapildigi bulgusuna ulagilamamistir. Begeni yapilmasi
durumu ise igerikler altina yapilan kullanict yorumlarinin hepsinin begenilmis olmasi
sarti aranmayarak agirlikli olarak influencerlar tarafindan gergeklestirilen begeni
yogunluklarina gore degerlendirme yapilmistir. 6te yandan begenilmemis kategorisinde

ise influencer icerikleri altindaki kullanici yorumlarmin higbirisinde begeni eylemi
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gerceklestirilmedigi sonucuna ulasilarak begenilmemis kategorisi ¢ercevesinde
degerlendirilmistir.

Influencerlarin paylagim yaptig1 iceriklerin altindaki kullanic1 yorumlarina cevap
verilme durumuna iligkin verilere gore tiim igeriklere oranla %47,5 ile 57 gonderi
altindaki yorumlara cevap verildigi goriilmiis ve %45,0 oraninda 54 gonderi de ise
herhangi bir yorum bulgusuna ulasilamamustir.

Influencerlarin biitiin igeriklerinin altindaki mavi tikli (onayli) kullanicilarin
yorumlarimin veri sonucuna gore ise analiz edilen 120 igerigin toplam oranindan %30,0
oraninda 36 icerigin altindaki yorumlarda mavi tikli kullanic1 yorumu tespit edilmis ve
%70,0 oranin da ise 84 igerigin altinda herhangi bir mavi tikli kullanic1 yorumu
saptanamamigtir.

Sonug olarak, geleneksel kanaat Onderleri diger bireylerle yiiz yiize iletisim
gerceklestiren veya kitle iletisim araglar1 yoluyla diisiincelerini toplumun bireylerine
aktaran kisi veya gruplardir. Ancak bu durum yeni iletisim ve bilgi teknolojilerinin
geligmesi ve internet ile entegre edilmesi sonucunda ortaya ¢ikan sosyal medya ortamlari
degisim ve donilisiimii de beraberinde getirmistir. Dolayistyla bu durumun sonucu olarak
kanaat onderi veya kanaat 6nderligi roliiniin bulunup bulunmadigina iliskin bazi bakis
acilar1 da giindeme gelmistir. Arastirmanin sonuglarini destekler bicimde Kaymaz’in
(2013, s. 359) arastirmasi sosyal medyayla birlikte influencerlarin iki asamali modelini
zedeledigi ayn1 zaman belirli bir giiclenmeye de zemin hazirladig: dile getirilmektedir:
Modelin zedelendigi nokta geleneksel anlamda iki asamali akis modeli sonucundaki
kanaat Onderlerinin kendilerinden daha az egitimli veya sosyal yapi olarak asagida
konumlanan bireylerle goriis ve diislincelerini kanaat arayanlara yonelik bir aktarim
yapmasi s0z konusu olurken sosyal medya ortamlartyla birlikte bireylerin veya gruplarin
diisiince, sosyal ve ekonomik yap1 bakimindan birbirine denk ya da denk’e yakin sekilde
seyreden bagka bir ifadeyle kendileri gibi yani sosyal medya ortamlariin yarattig1 yanki
odalar1 igerisinde niifuz eden bireylerin veya gruplarin birbirleri arasinda fikir, diisiince,
goriis aktarimi yapmalar1 ve bunlar1 kendi aralarinda yorumlamalar iki asamali akis
modelini zedeleyen bir durum olarak ifade edilebilir. Ote yandan geleneksel medyadaki
mesajlarin kanaat arayanlara aktarilmasinda mekan ve zaman konusunda sinirli olan
kanaat Onderlerinin tirettigi herhangi bir dogrulugu teyit edilmeden paylasilan yanlis
icerik sosyal medya ortamlarma gore kiyasla hedef kitle iizerinde aninda ve hizli bir

dezenformasyona yol acamayacagi gibi kanaat 6nderlerinin sosyal medya ortamlarinda
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tezahiir etmesiyle ¢evrimi¢i ortamda tiretilen herhangi bir yanlis igerik aninda ve hizli bir
sekilde diger kullanicilar etkisi altina alarak oldukga etkili bir dezenformasyon yaratma
potansiyeli bulunmaktadir. Gliglendigi noktanin ise sosyal medya ortamlari igerisinde iki
asamali iletisim durumunun dortlii bir asamaya (asil mesaj, ileten ve yorumlayan kanaat
onderi, mesaji alan ve yeniden yorumlayan hedef kitle, kendisine iletilen mesaj1
profillerinde paylasarak bagka bir kitlelere ulastiran birey/ler veya gruplar) gecilerek
mesajlarin ¢ok daha giiglii bir sekilde sosyal medya iizerinde bireyler veya gruplar
arasinda temel olusturdugu sdylenebilir. Dolayisiyla iki asamali iletisim akis1 geleneksel
iletisimden farkli coklu ve dongiisel ¢evrimigi bir iletisim sekline evrilmistir.

Nitekim sosyal medya ortaminda (Instagram) tezahiir eden influencerlarin tam
anlamiyla kanaat onderi olduklar1 veya kanaat Onderi rollerinin kesin anlamda var
oldugunu sdylemek dogru degildir. Boyle bir saptamanin yapilabilmesi; influencerin
sosyal medya ortamlarindaki bulunma durumlari, deneyimleri, paylasim pratikleri,
icerikleri ve takipgileriyle birlikte degerlendirilmesi daha uygun olacaktir. Ciinkii
arastirma bulgularinin da isaret ettigi noktada influencerlar baz1 durumlarda kanaat 6nderi
olarak nitelendirilebilirken baz1 durumlarda ise bdyle bir saptamanin yapilmasi miimkiin
gozilkmemektedir. Bu durum geleneksel kanaat dnderligi varsayimlarinin sosyal medya
kanaat onderligi varsayimlariyla ortiismemesinden kaynaklanmaktadir. Ote yandan
sosyal medya ortamlarma farkli kavramlarla eklemlenmeye calisilan yeni tip kanaat
onderlerinin varligi, geleneksel kanaat Onderlerini veya kanaat Onderligi rollerinin
varsayimlarini degistirmis ve doniistiirmiistiir. Dolayisiyla hem geleneksel anlamda hem
de sosyal medya anlaminda kavram varligin1 siirdiirmektedir. Ote yandan sosyal medya
ortamlarinda tezahiir eden kanaat dnderlerine iliskin geleneksel anlamdan farkli olarak
yeni bir tanimlama, agiklama yapilarak sosyal medya ortamlar1 iizerinde kanaat
onderlerini veya kanaat 6nderligi roliinii tespit ederken birden fazla faktorlerle birlikte
degerlendirilerek birey/lere veya grup/lara yonelik belirli bir saptama yapilmasi saglikli
olacaktir.

Arastirma bulgularinin diger 6nemli sonuglari ise genel anlamda influencerlarin
kendilerini kanaat onderi olarak gordiikleri, hedef kitleleriyle Instagram {iizerindeki
iletisim pratikleri ve deneyimleri dogrultusunda hedef kitlelerinin kanaat dnderi olarak
gordiiklerini diisiinmeleri, hedef kitleleri iizerinde belirli kanaat onderligi rollerinin
bulunmasi tespit edilirken kanaat dnderi olarak nitelendiril(mey)en influencerlarin bagka

bir diger kanaat onderi olarak nitelendiril(mey)en influencerlardan, hedef kitlelerinden
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etkilendigi ve boylece goriis arayanlar konumunda olduklar1 sonucuna ulagilmistir. Bu
baglamda elde edilen arastirma sonuglari, konuyla ilgili yapilan alanyazin incelemesi
sonucunda diger benzer arastirmalarin (Morozova vd., 2023; Tam, 2020; Dalayli, 2021;
Demirtas, 2019) sonuglarint destekler nitelikte ve paralellik gostermekle birlikte iki
asamal1 akis modeli sonucunda ortaya ¢ikan kanaat onderligi kavramina ve kavramin
sosyal medya ile iligkisine semsiye gorevi tagiyarak modelin yeniden gozden gegirilmesi
ve kanaat onderi olarak nitelendiril(mey)en influencerlarin potansiyel énemini sosyal
medya ortamlar1 lizerinde pekistirmektedir.

Bu arastirma, belirli bir problem ve smirliliklar dahilinde gergeklestirilmistir.
Dolayisiyla elde edilen bulgular konuyla ilgili yapilacak baska aragtirmalara kaynaklik
etmesi agisindan rehber niteligi tasiyacak ve yol gosterici olarak katki sunacaktir. Bu
baglamda ileride yapilacak benzer ya da farkli ¢aligmalara yonelik tavsiyeler, oneriler

baslig1 altinda sunulmustur.

7.2. Oneriler

Arastirmadan elde edilen veriler ve sonuclarindan hareketle konuyla ilgili gelecek
arastirmalara yol gostermesi agisindan bazi dneriler gelistirilmistir;

e Belirli sayida influencer ve igerikleriyle sinirli olan bu arastirmaya influencerlarin
stoyleri (hikayeleri) dahil edilmemistir. Dolayisiyla influencerlarin hikayeleri de
eklenerek farkli nitel veya nicel yontemlerle yeni bir ¢aligma yapilabilir.

e Tiirkiye’deki Instagram influencerlar1 ile sinirlandirilan bu arastirmada, Tiirkiye
disindaki diger iilkelerin hem Instagram influencerlar1 hem de diger baska sosyal
medya ortamlarina yonelik influencerlar kanaat 6nderligi baglaminda incelenerek
iilkemizle karsilastirilmasi yapilabilir.

e Kanaat Onderligine iliskin ve farklt sosyal medya ortamlarina yonelik
olusturulacak olceklerle influencerlarin tutum, goriis ve algilar belirlenebilir.

e Influencerlarin kanaat 6nderligi roliinlin olup olmadigina yonelik farkli sosyal
medya ortamlarinda influencer igerikleri ve takipgilerin yorumlar1 incelenerek
farkli bir aragtirma yapilabilir.

e Geleneksel kanaat 6nderligi ve dijital kanaat dnderligi rolii bulanan bireylerin hem
geleneksel medyadaki hem de sosyal medya ortamlarindaki etkilesimleri
incelenerek ortamlardaki rollerine yonelik benzer veya farkli yonlerin ortaya

koyulabilecegi bir arastirma yapilabilir.
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Twitter sosyal medya platformunda kanaat Onderi olarak nitelendirilebilecek
belirli kullanicilar iizerinden sosyal ag analizi yapilarak takipgiler ile etkilesimi
ve sosyal medya pratikleri hakkinda arastirma yapilabilir.

Farkli sosyal medya ortamlarinda kanaat onderi olarak nitelendirilebilecek
influencerlarin yanlis veya yalan bilgi yayma durumlar1 icerik analiziyle
arastirilabilir.

Sosyal medya kullanicilarinin yeni iiriin veya hizmeti benimserken kanaat
onderligi rolii teskil eden influencerlarin bu siire¢ igerisindeki rolii ¢esitli yontem
ve tekniklerle aragtirilabilir.

Kanaat oOnderligi rolii bulunan influencerlar1 takip eden sosyal medya
kullanicilarinin  nasil ve ne sekilde kendilerini hangi konular iizerinde
influencerlarla 6zdeslestirdigiyle ilgili derinlemesine goriigmelerin yapildig

aragtirmalar yapilabilir.
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EKLER
EK- 1: Yari-Yapilandirilmis Goriisme Formu

Degerli Katilimcei,

Bu gorilisme, Influencerlar ve igerikleri iizerine yapilmakta olan bir doktora tezi
icin veri toplamak amaciyla yapilmaktadir. Goriismeye katilim goniilli olup, goniilli
katilim formunu doldurmaniz gerekmektedir. Arastirmadan ¢ekilme hakkiniz
bulunmakla birlikte herhangi bir boliimiinde tutulan notlar1 gdzden gecirme hakkiniz

vardir. Yapilacak goriismede vereceginiz bilgiler sadece bu tez ¢alismasi i¢in sinirhdir.

Bu goriismede ses ve goriintii kaydr yapilacaktir. Vereceginiz bilgiler her tiirlii
metinde gizli tutulacaktir. Ses kayitlar1 ve goriintiiler sizin izniniz olmadan higbir sekilde
icilincii sahislarla paylagilmayacaktir. Ayirdigmiz degerli vaktiniz ve arastirmaya

yapacaginiz degerli katkilariniz i¢in simdiden ¢ok tesekkiir ederim.

Tez Danismani Arastirmaci
Prof. Dr. Haluk BIRSEN Hiiseyin YASA
Anadolu Universitesi Anadolu Universitesi
Iletisim Bilimleri Fakiiltesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi

Goriisme Sorular:

1. Kendinizi kisaca tanitabilir misiniz? (Cinsiyet, Yas, Egitim Diizeyi, Meslek,
Medeni Durum vs.)
2. Influencer: ve Influencerlig1 nasil tanimlarsiniz?
¢ Influencerlik bir meslek midir?
e Influencerlarin temel amaci1 veya amaglari nelerdir?
¢ Influencerlarda bulunmasi gereken nitelikler ve kisisel 6zellikler nelerdir?
e Influencerlar1 diger sosyal medya kullanicilarindan ayiran yonler var midir?
3. Influencer olarak giindelik hayati nasil yastyorsunuz?
4. Influencer olmaya karar verme siire¢lerinizden bahseder misiniz?

¢ Influencer olmaya nasil karar verdiniz ve nasil influencer oldunuz?



Influencer olmak i¢in herhangi bir sosyal medya uygulama ve araci
kullandiniz m1? Kullandiysaniz agiklar misiniz? Hangi araglar1 kullandiniz?
Influencer olmak i¢in aldiginiz egitimler var mi1? Neler? Siirec ile ilgili bilgi

verir misiniz?

. Influencer olmay1 se¢gmenizdeki en temel amaciniz neydi? Zaman igerisinde bu

amaglariizda degisimler oldu mu? Neler?

. Influencer olarak kanaat dnderligi kelimesini nasil tanimlarsiniz?

Kanaat onderligi nedir? Bu konuda neler biliyorsunuz?

Influencer olarak kanaat 6nderi olmak ne demek?

Influencer olarak kendinizi sosyal medyada kanaat onderi olarak goriiyor
musunuz?

Takipgileriniz sizi sosyal medyada kanaat onderi olarak goriiyor mu veya
gordiiglint diistiniiyor musunuz? Agiklar misiniz?

Influencer olarak sosyal medyada kanaat Onderligiyle ilgili goriis ve

deneyimleriniz nelerdir? Bahseder misiniz?

. Influencerlarin olarak sosyal medya (Instagram) kullanim pratikleriniz ve

etkilesimleriniz nasildir?

Instagram hesabinizi kendiniz mi kullaniyorsunuz? Hesabinizi yonetirken
destek aldigimiz kisi veya kurumlar var m1? (Varsa kimler veya hangi
kurumlar) Influencerlarin hesaplarini baska kisi veya kurumlarm y&netmesine
iligkin diislinceniz nedir? Detaylandirir misiniz?

Instagram hesabinizda en sik kullandiginiz format (fotograf, video, reels,
hikaye, soru-cevap, anket) hangisi? Neden?

Ne siklikla paylasimda bulunuyorsunuz? Takipgilerinizle paylasacaginiz bir
gonderiyi hazirlamak ne kadar siirenizi almaktadir?

Glin igerisinde Instagram hesabinizda ne kadar vakit ge¢iriyorsunuz? Bu siire
igerisinde neler yapiyorsunuz?

Instagram hesabinizdaki gonderilerde nasil bir dil kullaniyorsunuz?
Influencerlarin kendilerine has bir dil kullanimi var midir? Agiklar misiniz?
Hesabinizdaki gonderilere gelen olumlu veya olumsuz yorumlar takip ediyor
musunuz? Takipgilerinizin, diger kullanicilarin yorumlarindan etkilendigini

diisiiniiyor musunuz? Agiklar misiniz?



Influencer olarak Instagram hesabinizda takipgilerinizi etkilemek adina
herhangi bir hediye, ¢ekilis, yarisma tarzi igerikler ve etkinlikler olusturuyor
musunuz? Instagram hesabinizda nasil bir etkilesim yaratimi olmaktadir?
Aciklar misiniz?

Influencer olarak Instagram hesabiniz disinda bagka bir sosyal medya
platformunda bulunuyor musunuz? Bulunuyorsaniz hangileri? En ¢ok hangisi

tizerinde kullanicilar ile etkilesim igerisinde bulunuyorsunuz?

. Influencer olarak sosyal medya ortaminda takipgileriniz ile nasil bir etkilesiminiz

vardir?

Takipgileriniz sizi neden takip ediyor? Sizden beklentileri var midir? Aciklar
misiniz?

Takipgileriniz ya da diger kullanicilar belirli bir kanaat ve fikir olusumu
acisindan Influencerlara ihtiya¢ duydugunu diisiiniiyor musunuz? Neden?
Herhangi bir marka, {irlin veya hizmet ile ilgili reklam veya tanitim igerigi
paylastiginizda takipgilerinizden herhangi bir tepki aldiniz m1? Nasil bir tepki
ile karsilastiniz? Tepkiler sonrasinda gonderinizi geri ¢ekmek durumunda
kaldiniz m1? Agiklar misiniz?

Gilindelik yagaminizdaki dil kullaniminizla, takiplerinizle iletisim halindeyken
kullandiginiz dil kullanimi arasinda farkliliklar var midir? Agiklar misiniz?
Instagram’da Influencer olarak takipgileriniz {izerinde herhangi bir ikna ve
yonlendirme gibi etkileriniz oldugunu diisiiniiyor musunuz? Sizin bdyle bir
¢abaniz var m1? Bu etkinin derecesini nasil biliyorsunuz? Herhangi bir gézlem
veya deneyiminiz var mi1?

Influencer olarak takipgilerinizin iiriin veya hizmet hakkinda fikirlerinin
olusumunda ve satin alma kararlar1 lizerinde herhangi bir etkiniz oldugunu
diisiiniiyor musunuz? Nasil diisliniiyorsunuz?

Influencer olarak tanittigmiz {riin veya hizmeti deneyimleyip mi
takipcilerinize aktariyorsunuz? Bir {iriinii deneyimleyip kullanma ve tanitma
stirecini bir drnekle anlatir misiniz?

Takipgilerinize tanitmak istediginiz iiriin veya hizmetle ticari bir baginiz var
mi1? Bu {irlin veya hizmeti tanitmaktan ticari bir kazanciniz var mi1? Eger varsa
bu durumda takipgilerinize saglikli bilgi vermek arasindaki dengeyi nasil

kurabiliyorsunuz?



9. Influencer olarak ticari kaygilarinizdan hareketle icerikleriniz ve takipgilerinizle

etkilesim diizeyiniz nedir?

Influencerlig1 ticari bir amag¢ i¢cin mi yoksa takipgilerinize deneyim ve
tecriibelerinizi aktarmayr amagladiginiz icin mi gergeklestiriyorsunuz?
Aciklar misiniz?

Kurum, kurulus veya markalar ile is birligi yaparken o {iriine, kampanyaya,
markanin kendisine gilivendiginiz i¢in mi i birligi yapiyorsunuz, yoksa is
birligine sadece reklam ve kazan¢ amagli m1 bakiyorsunuz?

Takipgilerinize yonelik paylastiginiz gonderilerde lirlinlere iligkin anlagsma
yaptiginiz kurum ya da sirketlerden maddi kazang olarak para mi aliyorsunuz
yoksa belirli bir miktarda iirliin mii aliyorsunuz? Agiklar misiniz?

Is birligi yaptiginiz kurum, kurulus veya markalarin {icretlendirmeleri neye
gore degismektedir? Ornek olarak; post gonderisi, hikaye, soru-cevap, anket,
cekilis, hediye ve hashtag {izerinden bir {icretlendirme mevcut mu? Detayli

olarak agiklar misiniz?

10. Influencer olarak sosyal medyada kurum, kurulus ve markalar ile nasil bir

etkilesim halindesiniz?

Instagram hesabinizda deneyim ve tecriibelerinizi aktaracak paylasimlar
yaparken is birligi yaptigimiz kurum, kurulus veya markalar gonderi
yaratiminizda ne kadar etkilidirler? Ag¢iklar misiniz?

Is birligi yaptigimz kurum, kurulus veya markalar sosyal medya hesabmizda
paylasacaginiz gonderinin zamanlarina etkide bulunuyorlar mi1? Herhangi bir
miidahale s6z konusu mu? Agiklar misiniz?

Takipgilerinizin size duydugu giiven ve onlarin kararlarmi etkileyebilme
potansiyeliniz diisiiniildiigiinde Influencerlarin gesitli kurum, kurulus ve
sirketlere yonelik markalarla is birligi hakkinda ne diislinliyorsunuz? Cesitli
kurum, kurulus ve sirket gibi yapilarla is birliklerine yoneliyorlar mi1? Neden?
Peki siz bu yonelimi nasil degerlendiriyorsunuz?

Takipgileriniz i¢in bir iiriin veya hizmet tanitim1 yapmak i¢in kurumlar veya
sirketler ile nasil iletisime geciyorsunuz? Reklam ajanlari izerinden mi yoksa

markalar ile dogrudan m1 iletisim gerceklestiriyorsunuz?



EK- 2: Kodlama Cetveli

KODLAMA CETVELI
Influencer Hesabinin Bigimsel Ozellikleri
a. Moda f. Teknoloji j- Oyun
b. Giizellik g. Egitim k. Spor
1. Influencerin Kategorisi c. Yasam h. Turizm
d. Saghk 1. Medya
e. Gida i. Seyahat
2. Influencerin Biyografi Bilgileri
a. Aralik 2016 f. Mart 2012 j- Ocak
b. May1s 2018 g. Haziran 2012 2021
3. Instagram’a Katihm Tarihi c. Mart 2019 h. Ocak 2013 k. Mayis

d. Kasim 2020
e. Agustos 2011

1. Eyliil 2013
1. Haziran 2013

2021

4. Instagram Hesabi Normal mi? Mavi Tik Onayh

a. Normal b. Mavi Tikli
mi?
< .. a. Turkiye
5. Hesabin Bulundugu Konum Bilgisi c. Paylagilmiyor
b. ABD
6. Influencermn Adi
7. Influencerin Kullanic1 Ad1 (@)
a. Fotograf
8. Influencerin Profil Fotografi b. Logo
c. Illiistrator
a. I¢ Mekan
9. Influencerin Profil Fotografimn Mekan Bilgisi |b. Dis Mekan

c. Mekan Bilgisi Yok

10. Cinsiyeti a. Kadin b. Erkek
11. Yas1

a.0-100 bin e. 401 - 500 bin
12. Takipci Sayist b. 101 - 200 bin f. 500 bin ve tizeri

c. 201 - 300 bin
d. 301 - 400 bin

a.0-100 e. 401 - 500
b. 101 - 200 f. 501 - 600
13. Takip Edilen Kisi
3. Takip Edilen Kisi Sayisi ¢. 201 - 300 g. 601 - 700
d. 301 - 400 h. 701 ve iizeri
14. Hesabin Biyografi Kisminda Baglanti A Var b. Yok

Paylasilmis m1?

15. Hesabin Biyografi Kismindaki Baglantinin
Yonlendirdigi icerik

a. Sporla Ilgili

b. Egitimle ilgili

c. Teknolojiyle ilgili
d. Radyo Yaymiyla
[gili

e. Gazete ve Dergiye ait

Sosyal Medya Hesab1

f. Kisisel Bagka Bir
Sosyal Medya Ortami1
g. Kisisel Web Sitesi
h.

1

—

16. Hesabin Biyografi Kisminda Mention (@)
Kullanimi

a. Var

b. Yok

17. Hesabin Biyografi Kismindaki Mention
icerikleri

a. Spor Gidalart
b. Medya ile llgili

f. Anne ve Cocuk ile

ilgili




c. Medikal Uriinleri
d. Giyim
e. Spor Koglugu

g. Sponsorluk
h. Kiiltiir, Sanat, Dizi
ive Film Etkinlikleri ile

[lgili
1. Yok
18. i i i
8. Hesabin Biyografi Kisminda Mail Adresi a. Var b. Yok
Paylasilmig nm?
19. H Bi fi Kx Emoji Kullanil
9. Hesabin Biyografi Kisminda Emoji Kullanilmis a. Var b. Yok

mi?

20. Hesabin Biyografi Kisminda Kullanilan Emoji
Icerikleri ve Anlamlar

a. lE (Alisveris cantasi)
b. & (Elbise)

c. & (Aile: anne, kiz ve
erkek cocuk)

¢. ¥ (Ask mektubu)

d. '(Mezuniyet kepi)
c. ™ (Teknoloji
uzmant)

£ @ (Yerkiirede
[Amerika)

g 8 (Ayak izi)

g. & (Fil)

h. & (Riizgardaki
yapraklar)

1. & (Kitaplar)

i X (Kosan kadin)

j. # (Roket)

k. ? (Konum)

1.

isaret parmagi)

(Asag1 gosteren

m. d (Sol asag1 ok
isareti)

n. ¥ (Giines gozlikli
giiliimseme)

0. © (Birincilik
madalyas1)

0. B (Radyo)

p. ¥ (Birincilik
madalyas1)

r. 8 (Stiidyo
mikrofonu)

s. »t (Hoparlor)
s.@ (Oyun kolu)

. @ (Kirmizi daire)
(Zarf)

i.d (Oynatma)

v. 2 (Steoskop)

y.  (Pariltilar)

z. v (Konusma

u.

Balonu)
- Devami Aragtirma

[cerisinde. ..

Influencer Hesabindaki Gonderinin iceriksel Ozellikleri

a. 13 Nisan  d. 16 Nisan
20. Gonderinin Incelendigi Tarih |b. 14 Nisan  e. 17 Nisan
c. 15 Nisan
22. Gonderinin Tiirii / Formati a. Fotograf b. Reels
a.0-100 e. 501 - 600
b. 101 - 200 f. 601 - 700
23. Gonderinin Begeni Sayisi ¢. 201 - 300 g. 701 - 800
¢. 301 - 400 g. 801 ve tlizeri
d. 401 - 500 h. Begeni Bilgisi Kapali
a.0-100 e. 501 - 600
b. 101 - 200 f. 601 - 700
24. Gonderinin Yorum Sayis1 c. 201 -300 g- 701 - 800
¢. 301 - 400 g. 801 ve lizeri
d. 401 - 500 h. Yorum Bilgisi Kapali




25. Gonderinin Icerigi

a. Yeme ve Igme ile Ilgili
b. Sporla ilgili

c. Geziyle Ilgili

¢. Giizellikle Tlgili

d. Yonlendirme

e. Egitimle Tlgili

f. Eglenceyle Ilgili

g. Isiyle Tlgili

g. Cep Telefonuyla Ilgili
h. Arkadas Cevresiyle Ilgili

1. Radyoyla Ilgili

i. Aile Reelsi

j. Saghikla Ilgili

k. Oyunla Tlgili

1. Aile Fotografi

m. Kisisel Fotograf

n. Uriin veya Hizmet Tanitimi
o. Bilgilendirme

6. Motivasyon

p. Turizmle Tlgili

26. Gonderi Igeriginin Tavr a. Olumlu b. Olumsuz c. Ne Olumlu ne Olumsuz
27. Ierikte Baglant: (link
gerikte Baglantt (link) a. Var b. Yok
Kullanim
28. [gerigin Yénlendirdigi a b.
Kaynak/lar
29. Hashtag (Etiket) Kullammm (#) | a. Var b. Yok

30. Hashtag (Etiket) icerigi

a. Bilgilendirme

b. Reklamveren/ Sponsor
c. Genel Giindelik

¢. Kisisel Etiketleme

d. Isiyle Tlgili

e. Oyun

f. Geziyle ilgili

g. Egitimle ilgili

g. Yiiz Bakimu
h.Telefonla Tlgili

1. Sa¢ Bakim Spreyi
m. Yemekle ilgili
n. Eglenceyle Ilgili
0. Goz Alt1 Kremi
6. Parfiim

p. Otelle Ilgili

r. Yemek Mekani

s. Kas Sabitleyici

s. Sampuan

t. Ag1z Spreyi

1. Sporla ilgili u. Kolye
i. Makyajla Ilgili . Radyo Programi
j. Oda Kokusu v. Yok
k. Avm
31. Mention (@) Kullanimi a. Var b. Yok
a. Isiyle ilgili Kisiler 1. Glizellik

b. Ailesiyle Ilgili

1. Yemek Mekani

c. Ajans j- Kisisel Hesabi1
¢. Turizm k. Arkadag Cevresi
RN d. Radyo 1. Kendi Markasinin Hesab1
32. Mention Icerigi e. Saglik m. Taki
f. Egitim n. Parfiim
g. Spor o. Reklamveren/Sponsor
g. Gezi 0. Yok
h. Otel
33. Emoji Kullanimi a. Var b. Yok
a. Mavi f. Beyaz Kenarl1 Siyah
b. Sar1 g. Siyah Kenarli Beyaz
34. Reels’te Kullanilan Yaz1 Rengi | c. Turuncu h. Siyah Kenarl1 Sar1
d. Beyaz 1. Siyah Kenarli Turuncu
e. Siyah i. Yok
35. Fotografta Kullamlan Yazi a. Sar1 d. Turuncu
Rengi b. Siyah e. Siyah Kenarl1 Beyaz




c. Beyaz f. Yok

36. Konum Kullanim a. Var b. Yok
a. Istanbul ¢. Thailand
37. Konum Bilgisi b. Kars d. Liiksemburg
c. Miami e. Yok
a. Kendi sesi e. Kadin sesi ve miizik
b. Sadece kadin sesi f. Erkek sesi ve miizik
38. Ses veya Miizik Kullanimi c. Sadece erlfek sesi. g."H.em kadin hem de erkek sesi ve
¢. Sadece miizik sesi miizik
d. Sadece kadin ve erkek g. Ses ve miizik kullanim1 yok
sesi
39. Uriin Yerlestirme a. Var b. Yok
a. Eglence Mekaniyla lgili |1. Sag Bakim Spreyi
Uriinler m. Cep Telefon Kilifi
b. Cilt Bakim Serumu n. Spor Gida Uriinleri
¢. Oyuncu Koltugu 0. Kahve Bardagi
¢. Otobiis markasi 6. Kargo Sirketi
d. Otobiis firmas1 p- Oda Kokusu
e. Nemlendirici r. Agiz Spreyi
40. Uriin Yerlestirmenin Icerigi f. Otelle llgili 5 C?p Telefonu
g. Tir Markasi s. Stipermarket
g. Powerbank t. Kas Sabitleyici
h. Bilgisayar u. Yemek
1. Parfiim . Kayak
1. Kolye v. Krem
j- Vitamin y. Tayt
k. Yag z. Ryj
- Devami Arastirma Icerisinde. ..
41. Icerikteki Yorumlara Cevap 2. Verilmis b. Verilmemis

Verilmis mi?

42. Igerikteki Yorumlar Begenilmis

mi? a. Begenilmis b. Begenilmemis

43. icerikteki Yorumlarda Mavi

Tikli Yorum Yapilmis mi? a. Yapilmig b. Yapilmamig




