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SOSYAL MEDYADA TUKETICI ONAYLI PAZARLAMA: INSTAGRAM
ORNEGiI
Serap CAN'*
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OZET

Geleneksel iletisim ydntemlerinin internet ile tanismasiyla tim kurum ve kuruluglar hedef
kitleleri ile dogrudan iletisim kurma firsatini elde etmis, dolayisiyla tim iletisim bicimleri yeniden
tanimlanmigtir. Web 2.0 Gzerine insa edilen, yer ve zaman kisitlamasi olmaksizin, paylagimin,
tartismanin ve bilgi aligveriginin temel alindigi yeni bir iletisim sekli olan sosyal medya,
kurumlar ve kamularinin etkilesime gegmek igin kullandigi kanallarin butini olarak da ifade
edilmektedir. internetin ve sosyal medyanin gunliik hayatimizin biyik bir pargasi olmalariyla
birlikte, markalarin pazarlama yontemleri de degismeye baslamistir. Kulaktan kulaga
pazarlama ydnteminin internet ortamina uyarlanmig hali olan viral pazarlama; mal, Grlin ya da
hizmetlerin tlketiciler arasinda gindem olmasini saglayan etkili bir yoldur. Markalarin siklikla
basvurdugu tanitim yontemlerinden biri olan Unli onay ile pazarlama, sosyal medyanin
etkisiyle tlketici onay! ile pazarlama halini almigtir. Markalarin karakterine uygun Unldlerin
tanitimlarda kullaniimasi maliyet, imaj ve surdurulebilirlik krizleri gibi sorunlari beraberinde
getirmektedir. Bu riskleri en aza indirmek isteyen markalar, rotalarini Unlulerden tuketicilere
cevirmislerdir. Sosyal medyada ytksek takipgi ve etkilesime ulasan “siradan” insanlar, tek tikla
on binlere ulasabilen birer “influencer” haline gelmistir. Markalar da viral pazarlama tekniklerini
bu kisiler vasitasiyla kullanarak tlketiciye ulasmayi hedeflemektedirler. Bu galismada,
“influencer” olarak nitelendirilen fenomenlerin, bir fotograf paylagim uygulamasi olan Instagram
araciligiyla yaptiklari faaliyetlerin bigim ve igerikleri ile mevcut durumlari yari yapilandiriimis
gorusmelerle degerlendirilmistir. Buna gore, ginumuzde viral pazarlamanin en yaygin ornegi
haline gelen fenomen odakh tanitim kampanyalarinin yasal ve mali zorunluluklarin yani sira
bu uygulamalarin isleyis gercevelerinin ¢izilmesi noktasinda da eksikliklerin oldugu ve bu
bosluklar nedeniyle gesitli sorunlarin yasandigi anlasiimigtir.

Anahtar kelimeler: Sosyal Medya, Viral Pazarlama, Tuketici Onayi, Instagram, Fenomen

CONSUMER ENDORSED MARKETING ON SOCIAL MEDIA:
INSTAGRAM AS A SAMPLE

ABSTRACT

Thanks to technological developments, traditional methods became online and people took
the chance of direct interaction. Social media as a new form of communication, being free from
time and place restrictions, is based of sharing, discussion and information exchange. As the
Internet and the social media became a great part of our lives, marketing strategies for the
brands began to change, too. Celebrity endorsement, as a promotion strategy, also converted
into consumer endorsement. Although celebrity endorsement, which is the cooperation of
famous people and brands, is a popular strategy; it may result in several problems such as
cost and crises of image and sustainability. To eliminate these risks, brands started to
cooperate with “ordinary” people with lots of followers on social media. Those people with
thousands, even millions of followers are known as “influencers” with the ability of reaching
audiences via only one post. Brands choose to blend viral marketing strategies with influencers
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to reach the consumers. To fully understand the process of consumer endorsed marketing,
semi-structured interviews are performed with Instagram influencers. This paper is concerned
with the effects and results of Instagram activities of influencers.

Keywords: Social Media, Viral Marketing, Consumer Endorsement, Instagram, Influencer
GiRIS

Firmalar, Urettikleri mal, Grin ve hizmetlerin tanitimi igin uzun yillardir gesitli pazarlama
stratejileri kullanmakta, bu sekilde satiglarini arttirmayi, kurumsal imajlarini geligtirmeyi ve
hedef kitleleriyle iliski kurmayl amaclamaktadir. Gunimuzun teknolojik ortaminda tim
geleneksel iletisim bigimlerinin internet ile farkh bir boyut almasiyla firmalar da pazarlama
stratejilerinde degisiklige gitmisler ve internet teknolojilerini planlarina dahil etmislerdir. Bu
teknolojilerin giindelik hayatimiza en ¢ok etki eden kismi olan sosyal medya; her yastan, her
cografyadan ve her sosyo-ekonomik seviyeden bireyin bilgi edinme, arkadaslk kurma ve var
olan arkadaslik iligkilerini sirdirme, eglenme, etkilesim ve paylasimda bulunma davraniglarini
dogrudan etkilemistir. Sosyal medyanin bu denli yayilmasi; firmalarin da dikkatini gekmis ve
yeni pazarlama stratejilerinin olusturulmasina yol agcmistir. Bu stratejilerden biri de tiketici
onay! ile pazarlama (consumer endorsed marketing) olmustur. Firmalar, sosyal medyada
“fenomen” olarak taninan ve oldukga fazla takipgi sayisina sahip kullanicilar ile mal, trin ve
hizmetlerinin tanitimi i¢in cesitli isbirlikleri yapmaktadirlar. Aslinda bilinen anlamda Unlu
(celebrity) olmayan ancak fenomen (influencer) olarak anilan bu kullanicilar, ylksek takipgi
sayllarl ve sosyal medyanin glci sayesinde tek bir paylasim ile bir anda on binlerce kigiye
ulasabilmektedir.

Bu calismada sosyal medyada tliketici onayll pazarlama stratejileri incelenerek bu yéntemin
hem kullanicilar hem de firmalar nezdinde elde edilen giktilari degerlendirilecektir. Bunun igin
bir fotograf paylasim uygulamasi olan Instagram’da ylksek takipgi sayisina sahip kullanicilar
ile yari yapilandiriimis gérismeler yapilarak takipgi profilleri ve etkilesim oranlarinin yani sira,
firmalar ile yaptiklari isbirlikleri ve bu igbirliklerinin geri donUsleri incelenecektir.

1. PAZARLAMA

Pazarlama, bireysel ve toplumsal ihtiyaglarin tanimlanarak karsilanmasi ile ilgilenmektedir. En
kisa haliyle pazarlama, ihtiyaglarin karl bigimde karsilanmasi durumudur (Kotler, 2000:1)

1948 yilinda James Culliton, pazarlama mudurinu gesitli pazarlama prosedur ve politikalarini
harmanlayan yani “malzemeleri karigtiran kisi” olarak tanimladiktan 16 yil sonra, Neil Borden
yazdigi “Pazarlama Karmasi Kavrami” baslikli makalesi ile “pazarlama karmasi” (marketing
mix) ifadesini literatlre yerlestirmistir (Borden, 1964, s.7). Borden makalesinde, urin planlama,
fiyat belirleme, markalasma, dagitim kanallari, kisisel satig, reklam, promosyon, paketleme,
sergileme, fiziksel depolama ile arastirma ve analizden olusan 12 pazarlama 6gesini tanitmigtir
(Borden, 1964, s.9). Bu galismalarin yani sira E. Jerome McCarthy pazarlama karmasinin en
onemli bilesenlerini tespit ederek bugin hala kullanilan 4P formilinu ortaya koymustur. 4P,
arin (product), fiyat (price), yer (place) ve tutundurma (promotion) bilesenlerinden
olusmaktadir (Perreault Jr. ve McCarthy, 1960, s.48).

Yillarin getirdigi gelismeler 1siginda degisen tuketim aliskanliklari ve talepler dogrultusunda,
pazarlama karmasinda da degisimler yasanmaktadir. 4P kavramina yodnelik elestiri ve
Onerilerle birlikte Judd (1987) besinci 6ge olarak insanlar (people), Booms ve Bitner (1980)
katilimcilar (participants), fiziksel kanit (physical evidence) ve slire¢ (process), Kotler (1986)
siyasal gug (political power) ve kamuoyu (public opinion), Magrath (1986) ¢alisanlar (personel),
fiziksel imkanlar (physical facilities) ve sureg¢ yonetimi (process management), Vignalis ve
Davis hizmet (service) ve Goldsmith (1991) katilimcilar (participants), fiziksel kanit (physical
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evidence), sureg (process) ve kisisellestirme (personalisation) 6gelerini pazarlama karmasinin
yeni bilesenleri olarak 6ne sirmuglerdir (Goi, 2009, s.3).

90’h yillarda dile getirilmeye baslanan bu pazarlama karmasinin tiketiciden ziyade Grtin odakh
oldugu yonundeki elestirilerle birlikte; Lauterman 1990 tarihli makalesinde pazarlama karmasi
bilesenlerinin tiketicinin géziinden bir kez daha gézden gegirilmesi gerektigini belirterek 4C
formulind ortaya koymustur. Bu formulde Urin (product) yerine tlketici degeri (consumer
value), fiyat (price) yerine deger (cost), yer (place) yerine uygunluk (convenience) ve
tutundurma (promotion) yerine iletisim (communication) kavramlari yer almaktadir (Lauterborn,
1990).

2. SOSYAL MEDYA

Teknolojinin geligsimine paralel olarak maliyetlerin digmesi ve internet erisiminin artmasi
nedeniyle, sosyal medyayl gunimuzin ana iletisim kanali olarak tanimlamak mumkundur. Her
yastan ve butiin sosyo-ekonomik gruplardan bireylerin kolaylikla katilabildigi sosyal medya, bu
cesitliligi ile batun is kollari igin yeni bir galisma alani sunarak blyUkligu fark etmeksizin tim
isletmelere hedef kitleleriyle iletisim kurabilmenin de Gtesinde onlarla birebir iligkiler kurup
gelistirmelerine de firsat tanimaktadir. iki yonlii, simetrik ve diyaloga dayal bir iletigsime imkan
veren sosyal medya, kullanicilar tarafindan igerik olusturulmasi ve paylasiimasina olanak
taniyan, Web 2.0'in ideolojik ve teknolojik temelleri (izerine insa edilmis internet tabanli
uygulamalarin bitindne verilen addir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.61).

icerik ve kullanici odakli bir yapiya sahip olan sosyal medya; bloglar, mikrobloglar, fotograf ve
gorsel paylasim siteleri, sosyal ag siteleri, mizik paylasim siteleri, forumlar, tavsiye ve sikayet
siteleri, podcastler gibi olusumlari igerisine alan olduk¢a yaygin ve kapsamli bir iletigsim
mecrasidir.

Sosyal medya; kullanicilarinin bilgi edinme, arkadaslik ve iligki kurma ile var olan iligkilerini
surdirme, eglenme ve bos vakit degerlendirme gibi ihtiyaglarini zaman ve mekandan bagimsiz
olarak sinirsiz bigcimde kargilamaktadir. Kullanicilarin giderek artan yogunlukta icerik
paylagsmasi ve etkilesime gegmesi; firmalarin da sosyal medyay! kullanmalarini zorunlu
kilmaktadir.

We Are Social ve Hootsuite’in 2017 verilerine gbre ginimuizde dinya genelinde 4 milyara
yakin internet kullanicisi, 3 milyardan fazla aktif sosyal medya kullanicisi bulunmaktadir.
Ulkemizde ise 48 milyon internet ve ayni oranda aktif sosyal medya kullanicisi mevcuttur. En
aktif kullanilan sosyal medya platformlari ise sirasiyla YouTube, Facebook ve Instagram olarak
belirlenmistir (https://wearesocial.com/special-reports/digital-in-2017-global-overview). 2010
yilinda kurulan ve AppStore uygulama marketlerinde yerini alan Instagram, ayni yil 1 milyon
kullanici sayisina ulagsmigtir. 2012°de Android uygulama marketine giren Instagram, ayni yil
Facebook tarafindan 1 milyar Dolar karsiliginda satin alinmigtir
(http://sosyalmedya.co/instagram-infografik). Bugin 800 milyondan fazla kullanicisi ile
Instagram, 25 milyondan fazla kurumsal hesabi ve 2018 yili ig¢in dngérilen 5 milyar Dolar'dan
fazla reklam geliri ile hem bireysel hem de kurumsal olarak 6nemli bir mecra haline gelmistir
(https://www.omnicoreagency.com/instagram-statistics).

3. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Gundelik hayatin getirdigi karmasa, zaman ve bltge kisitlamalari ile hem bilginin hem de
seceneklerin ¢goklugu; buginin tiketicisinin karar vermesinin ve satin alma dncesi tutum ile
davranis gelistirmesinin 6nunde bir engel haline gelmistir. Bugun tuketiciler bir ginde bin civari
reklama maruz kalmakta ve edinilen bilgilerin ylizde 80’i 24 saat iginde unutulmaktadir (Jatto,
2014). Dolayisiyla tiketiciler bir Grtin, mal ya da hizmeti satin alma karari vermeden dnce diger
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tuketicilerin yorum ve deneyimlerini 6grenmek, karsilastirma yapmak ihtiyaci duymaktadir. Bu
baglamda, sosyal medya tuketicilere diger tlketiciler ile iletisim kurma imkani sunarken,
firmalara da tiketicilerle iletisime gegebilmeleri igin bir kanal saglamaktadir.

Firmalar drunlerini tanitirken pek ¢ok reklam stratejisi uygulamaktadir. Bugun internetin
yayginlasmasi ve ulaslilabilirligi sayesinde, kulaktan kulaga iletisim elektronik ortama adapte
olmus ve hayatimiza eski kavramlarin yeniden yorumlanmasinin yani sira yeni kavramlar da
yerlestirmistir.

Reklam, mallarin, fikirlerin ya da hizmetlerin belirli bir sponsor ile kitle iletisim araglan
vasitasiyla Ucreti mukabilinde ve sahsi olmayan bicimlerde tanitimi ve sunumu olarak
tanimlanmaktadir. Reklamin amaglar Griin hakkinda bilgi saglamak, tiketicileri ikna ederek
talep olusturmak ya da Urtine dair tiketicilerin hafizasini tazelemek olarak siralanabilir (Kotler,
vd., 2005, s.761).

insanin tarihi kadar eski olan ve kisilerarasi iletigimin bir bigimi olan kulaktan kulaga (word-of-
mouth) iletisim, uzun zamandir pazarlama stratejileri arasindaki yerini korumaktadir.
Geleneksel kulaktan kulaga iletisim, aile ve arkadas gibi tanidiklar arasinda ticari olmayan,
s6zIu bir kigilerarasi iletisim bicimi olarak tanimlanmaktadir. Kulaktan kulaga pazarlama, bugin
sosyal medyanin gelisimine paralel olarak elektronik kulaktan kulaga pazarlama (e-wom)
olarak tanimlanmaktadir (Cheong ve Lee, 2012, s.219).

Sosyal medya, bloglar, firma sponsorlugunda kurulan tartisma siteleri, sohbet odalari,
tliketiciden tUketiciye e-posta hizmetleri, tlketici Griin ya da hizmet degderlendirme site ve
forumlari, dijital ses, goruntd, film ya da fotograf iceren mobloglar ve sosyal ag siteleri gibi gok
genis bir kulaktan kulaga (word-of-mouth) pazarlama kanalini kapsamaktadir (Mangold ve
Faulds, 2009, s.358).

Henuz 20 yillik bir kavram olan ve dijital teknolojideki gelismelerin bir sonucu olarak ortaya
cilkan viral pazarlama, kulaktan kulaga pazarlamanin internet versiyonu olarak
tanimlanmaktadir. Rayport 1996 yilinda “bir mesaji en kisa sirede, asgari but¢e ve azami etki
ile yaymakta hicbir yol viristen daha etkili degildir (https://www.fastcompany.com/27701/virus-
marketing)” diyerek; pazarlama mesajlarinin giderek artan bir etkiyle blyimesi ve yayilmasi
sebebiyle onlari virise benzetmigtir. “Viral pazarlama” kavrami ise bir yil sonra, 1997 yilinda
Jurvetson ve Draper’in galismalari neticesinde literature girmistir (Jurvetson, 2000, s.1). Viral
pazarlama, kulaktan kulaga pazarlamanin, bir firma, marka ya da urlne dair pazarlama
mesajlarinin giderek buylyen bir bicimde ve g¢ogunlukla sosyal medya uygulamalar
araciligiyla yayildigi elektronik bigimidir (Kaplan ve Haenlein; 2011, s.255). Dijital ortamda,
tuketiciler birbirlerine pazarlama mesaijlari gonderebilmekte; bunlar tanidiklar, arkadaslar hatta
tamamen yabancilar olabilmektedir. Basitlik, mesajlagsma hizi, genis kapsama alani ve given
iliskisi sayesinde bu mesaijlar kitle iletisim araglarinda yayimlanan geleneksel reklamlardan
daha cok dikkat cekmekte ve daha etkili olabilmektedir.

Onaylama (endorsement), bir firmanin Grtnlerine destek veren gergek uzmanlarin, taninmig
kigilerin, tlketicilerin ya da kuruluglarin yer aldigi reklam tiru olarak ifade edilmektedir (Till ve
Busler; 1998). Mal, Grlin ya da hizmetler icin onay reklamlari; basili ya da goéruntili kitle iletisim
araclarinda yer alabilmektedir. Bu reklamlarda yer verilen onaylama bicimi de marka
temsilciligi, s6zli aciklamalar ya da trln tanitimi seklinde gercgeklestirilebilmektedir.

Friedman ve Friedman’a gore; U¢ tip onaylayici mevcuttur, bunlar sirasiyla taninmis Kigsi
(celebrity), profesyonel uzman (professional expert) ya da tiketici (consumer) onaylayicilardir.
Taninmis kisiler, toplum nezdinde tanittigi Grin sinifindan farkli alanlardaki basarilariyla bilinen
(oyuncu, sporcu, komedyen vb.) bireylerdir. Profesyonel uzmanlar, tanitilan trin sinifina dair
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ust duizey bilgiye sahip kisilerdir. Onaylayan uzman, bu bilgisini deneyimleri, calismalari ya da
egitimi neticesinde elde etmigtir. TuUketiciler ise onayladiklari Grin sinifi hakkinda onu
kullanmaktan baskaca bilgiye sahip olmayan siradan bireylerdir (Friedman ve Friedman; 1979,
s.63).

Taninmis kisiler yillar igerisinde olusturduklari imajlari, itibarlari, bilinirlikleri ve toplum nezdinde
gordikleri saygl ve sevgi ile onayladiklari mal, Griin ya da hizmetin de bilinirligini arttirmakta
ya da var olan imajlarini tazeleyip yenilemektedir. 19. Yulzyihn sonlarinda kullaniimaya
baslanan bu teknik, gorsel sanatlarin, eglence endustrisinin, sinemanin ve televizyonun
gelismesiyle giderek yaygin kullanilan bir tanitim stratejisi haline gelmistir.

Urin onayli tanitimlar hakkinda bugiine kadar yapilmis ¢alismalarda odak noktasi gcogunlukla
taninmig kisiler olmustur. Bu galismalarin gdsterdigi Gzere; taninmig kisilerin onayi, reklamin
etkinligi, marka bilinirligi ve hatirlanmasi ile satin alma niyet ve davranigina etkide
bulunmaktadir (Spry vd., 2011, s.886). Taninmis kisilerin onayi, bir Grinu tiketiciler i¢in daha
fark edilir, albenili ve ilgi ¢ekici hale getirmektedir (Kok Wei ve Li; 2013, s.4). Ayrica, taninmig
kigilerin Unleri vasitasiyla, onaylanan Urunler sadece tuketicilerin dikkatini g¢ekmekle
kalmamakta, dahasi verilen mesajin ve Urinin hafizalarda daha uzun sure kalmasini da
saglamaktadir (Ohanian; 1991, s.48, O’'Mahony ve Meenaghan; 1997, s.16).

Taninmis kisilerini onayinin (celebrity endorsement) kullanildigi reklamlarda risk ve maliyet
firmalar igin daha yuksektir. Taninmis Kisiler, tlketicilerin dikkatini ¢ekmektedir, imaj
tazelemektedir ve genis kitlelere ulasabilmektedir. Bu stratejinin avantajlarinin yani sira;
taninmis kisilerin onaylarinin kullaniimasi, cesitli riskleri de beraberinde getirmektedir.
Firmalarin taninmis kisinin yillar icerisinde inga ettigi imaji Uzerinde sinirh  kontrold
bulunmaktadir (Erdogan, 1999, s.293). Dolayisiyla taninmis kisinin firmanin yapisina, imajina
aykiri davranmasi ya da bir skandalda adinin gegmesi; urinun ve firmanin ticari kayba
ugramasi igin yeterli olmaktadir. Bir diger risk ise, reklamda taninmis kisinin Urindn 6nune
gecmesi ve tiketicinin reklami hatirlayip Grina hatilamamasidir.

Reklamlarda kullanilan onaylarda, profesyonel uzmanlar (expert endorsement) da
kullaniimaktadir. Uzman onayi, tipki taninmis kisilerde oldugu gibi, tiketiciler tarafindan daha
glvenilir  bulunmaktadir (Wang, 2005, s.403). Uzmanlar, kendi c¢alismalarindan,
arastirmalarindan ya da egitiminden elde ettigi bilgiler 1s1ginda Granun UGretimi, igerigi ya da
faydalari hakkinda destekleyici yorumlar yapmaktadir. Onayina bagvurulan uzmanlar ayni
zamanda toplum tarafindan bilinen, taninan simalar da olabilmektedir.

Uriin, mal ya da hizmetlerin sunuldugu reklamlarda onayina basvurulan tiglincii grup ise bizzat
tuketicilerdir (consumer endorsement). Taninmis olmayan siradan insanlarin yani tiketicilerin
onaylarinin kullanildigi reklamlarin hedef kitle nezdinde Urine yodnelik daha ylksek bir
glvenilirlik ve samimiyet olusturdugunu goésteren galigmalar da mevcuttur (Belch ve Belch;
2009, s.235, Shimp; 2000, s.156). Zira tlketiciler, herhangi bir uzman bilgisine sahip olmadan
sadece Urunleri kullanmalarindan dolay elde ettikleri bilgi ve tecrubeyi aktarmaktadirlar.
Siradan, herkes gibi olan tiketicilerin reklamlarda yer almasi, reklamlarin hedef kitle tarafindan
daha guvenilir, inandirici ve gergekgi bulunmasina katki saglamaktadir (Nhung vd., 2011,
s.11).

Tuketicilerin onaylayan olarak kullanimi, YouTube, Facebook ve MySpace gibi sosyal aglarin
gelisimi ile yUkselise gegmistir. Bu sosyal aglar, tiketicilere kendi fikirlerini daha hizl ve kolay
bicimde ifade etme ve yayma imkani tanimakta, bir serbest bilgi akis ve paylasim kanal
meydana getirmektedir (Rowley, 2004, s.26). Literatlire gore, taninmis Kigiler ve uzmanlar
statlleri ve Unleri sebebiyle birer fenomendirler. Tuketiciler ise, onaylayan konumuna
gectiklerinde artik sadece tuketen degil ayni zamanda fenomen (influencer) haline de
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gelmektedirler. Tuketici onayi ile pazarlama ve sosyal medya ile birlikte “fenomen” de yeni bir
kavram olarak literattrde yerini almigtir. Sosyal medya fenomenleri, bloglar, tweetler ve diger
sosyal medya kanallarinin kullanimi vasitasiyla hedef kitlenin tutumlarini sekillendiren,
bagdimsiz ve Gglnci parti onaylayanlarin yeni bir tirt olarak tanimlanmaktadir (Freberg vd.,
2011, s.91). Fenomenlerin baslica 6zellikleri arasinda, farkli sosyal medya platformlarini aktif
olarak kullanmalari, paylasimlarinin yiksek etkilesim oranina sahip olmasi ve yeniliklere 6ncl
olabilmeleri sayilabilmektedir. Fenomenler, tanittiklari ve onayladiklari arinleri kendi hayatlari
uzerinden sunmakta ve boylelikle ortalama tiketiciyle daha yakin iligki kurulmasini
saglamaktadir. Kendi hayatlarini paylasmalari ve tiketicilerle kurduklari samimiyet ile agiklik
neticesinde toplum nezdinde yuksek etki ve guvenilirlige sahip olabilmektedirler
(http://socialprchat.com/pr-under-the-influence-why-influencer-marketing-is-all-the-buzz). Bu
Ozellikleri dogrultusunda, geleneksel pazarlama stratejileri gogunlukla genis kitleleri hedef
alirken, etkileyenlerin bugline kadar erisilemeyen olarak kalmis nig kitleleri hedef almasi
mumkuin olmaktadir (https://carusele.com/change-influencer-marketing-pr-strategy-media-
strategy).

Tuketicilerin yogun bilgi bombardimani altinda kaldigi gunumuzde, onaylayan reklamlar
tuketiciler acisindan da maliyetleri digurerek one ¢gikmaktadir. Magaza gezmek, urunleri tek
tek incelemek belli bir zaman ve maliyet olusturmaktadir, keza reklamlari takip etmek ya da
diger tuketicilerle Griin deneyimine dair fikir aligverisinde bulunmak da bir zaman kaybi olarak
gorulmektedir (Dean ve Biswas, 2001, s.44). Dolayisiyla sosyal medya araciligiyla yayimlanan
mesajlar, tuketicileri farkindalik yaratma, bilgi edinme kolaylidi ile kani, tutum ve satin alma
davranisi olusturma gibi bigimlerde etkilemektedir (Mangold ve Faulds, 2009, s.358).

Firmalar da pek ¢ok avantaji sebebiyle sosyal medyay! pazarlama stratejilerine dahil etmis ve
etkin bigimde kullanmaya baslamiglardir. Bu segimin dort ana unsuru mevcuttur (Todi, 2008,
s.6-7);

Yiiksek ulasilabilirlik; 2017 yili verilerine gore dinya nufusunun %40’ aktif sosyal medya
kullanicisidir. Dolayisiyla firmalar igin sosyal medyada gortnlr olmak, ¢ok daha fazla kisiye
¢ok daha kolay sekilde ulasmanin yolu haline gelmigtir.

Maliyet verimliligi; geleneksel medyada duzenlenen bir kampanya, unluler ile yapilan
isbirlikleri, agik hava reklamlari, sponsorluklar gibi pazarlama ve tanitim faaliyetleri; sosyal
medyada yapilan reklamlarla kiyaslandiginda olduk¢a maliyetlidir. Bununla birlikte, yaratici
reklam ve viral pazarlama teknikleri kullanilarak Ucretsiz reklamlar yayimlamak dahi
mumkundur.

Hedeflenmis reklamlar; firmalar hedef kitleleri ve onlarin ilgi alanlari hakkinda devasa boyutta
bilgiye sahiptirler. Tim bu bilgilere de sosyal medya profilleri ve paylasimlarindan
erigsebilmektedirler. Dolayisiyla bu bilgiler 1s1ginda 6zellestiriimis reklamlar sunmak miumkin
olmaktadir.

Cevrimigi gegirilen zaman; bireyleri internette, 6zellikle de sosyal medya sitelerinde gegirdikleri
zaman giderek artmaktadir. Geleneksel medya iglevleri de bdylelikle sosyal medyaya kaymis
durumdadir. Nihayetinde firmalar da giderek artan surelerde gevrimigi olan bireylere ulagsmanin
yollarini aramaktadir. Bunun da ginimuizde en cok tutulan yollarindan bir tanesi, “fenomen
pazarlama” (influencer marketing) adiyla sosyal medya dnllleri vasitasiyla yapilan
isbirlikleridir.

4. FENOMEN PAZARLAMASI

Fenomenler, Unlulerin aksine her yerde ve her zaman bulunabilirler; onlari etkileyici yapan
takipgileri ile girdikleri yogun etkilesimdir. Takipgilerini dinleyen, onlara cevap veren ve saygi
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gOsteren sosyal medya kullanicilari; giinden gliine daha fazla takipgiye sahip olarak etki
alanlarini genisletebilmektedirler. Hatta bazilari bu &zellikleri ile digerlerinin arasindan
siyrilarak  neredeyse  geleneksel Unliler  kadar  taninir  hale  gelmektedir
(https://influencermarketinghub.com/what-is-an-influencer). Ekonomi alaninda bilgi igeren
tweetler atan bir akademisyen, canli yayin yapan bir gazeteci, YouTube kanalinda bilgisayar
oyunlarini oynayip tanitan bir geng, Instagram hesabinda kendi fotograflarini paylasan bir
fotomodel adayi, Facebook sayfalarinda stiidyo kayitlarini yayimlayan amatér bir muizik grubu,
kamera karsisinda makyaj yapanlar, yemek tarifi verenler, seyahat notlarini blogunda
yayimlayanlar gibi pek ¢ok sosyal medya kullanicisi; buglin yiksek takipgi sayilariyla birer
fenomen haline gelmiglerdir.

Taninmig kigilerin onayinin alindigi reklam stratejilerinde, reklamin basariya ulagsmasi icin
onayina basvurulan taninmis kisilerin ne gibi niteliklere sahip olmasi gerektigini agiklayan bes
farkh model ortaya konmustur. Bu modeller Kaynak Guvenilirligi modeli, Kaynak Cazibesi
modeli, Anlam Aktarma modeli, iliskisel Ag Hafizasi modeli ve Detaylandirma Olasili§i modeli
olarak tanimlanmigtir.

Kaynak Guvenilirligi modeline gore; reklamda hedef kitleye verilmek istenen mesajin etkinligi,
kullanilan taninmig kisinin toplum nezdindeki itibari ve givenilirligine baglidir. Halk nezdinde
“durlst, dobra, namuslu” gibi sifatlarla anilan taninmis kisilerin verdikleri mesajlar, i¢gsellestirme
adi verilen ve alicilarin kendi bireysel tutum ve deger yapilarina uygun olan bir kaynagin
etkisini kabul ettikleri bir stre¢ vasitasiyla bireylerin inanclarini, fikirlerini, tutumlarini ve/ya
davraniglarini degistirebilmektedir (Erdogan, 1999, s.297).

Onaylayicinin hedef kitle nezdinde bu 6zellikleri tagiyor olmasi, onaylanan ve reklami yapilan
arinin de ayni o6zelliklere sahip oldugu disincesinin olugsmasini saglamaktadir. Yani,
taninmis kisiye atfedilen olumlu 6zellikler, bu igbirligi vasitasiyla Griine aktariimaktadir. Bu
reklam stratejisinin basariya ulagmasi igin hedef kitlenin onaylayan taninmis kisiyi etnik koken,
dil, din, siyasi goérus, konusma bicimi gibi pek ¢ok acidan kendisine benzer gdrmesi
gerekmektedir.

Uzmanlik, bireyin gegerli iddialar 6ne sliren kimse olarak algilanmasi durumudur (Erdogan,
1999, s.298). Yani birey; belirli bir konuda egitim almisg, sertifikalar ve diplomalar elde etmis,
uzun sure uygulama gerceklestirmis ve sahada tecriibe edinmig olabilir. Bu gibi dzellikler,
bireyin uzman olarak gérilmesine ve beyan ettigi fikirlerin ciddiye alinmasina yol agmaktadir.
Reklamlarda arinl onaylayan taninmisg kisilerin mutlaka ilgili alanda uzman olmasi gerekmez,
onemli olan hedef kitlenin o taninmig kigiyi nasil algiladigidir (Hovland vd., 1953’ten akt.
Erdogan, 1999, s.298). Uzmanlar, ayni zamanda taninmis Kigiler de olabilmektedir; bu
durumda taninmis kisiye atfedilen olumlu 6zellikler ve ona duyulan guven, reklami yapilan
Uriiniin de kaliteli oldugu dusincesini pekistirmekte, ayni zamanda Urinin ve markanin daha
uzun sure akilda kalmasina da yardimci olmaktadir. Belirli bir uzmanhga sahip olmayan
taninmis kigilerde ise uzmanlik yalnizca bir algidan ibarettir, sadece toplum genelinde taniniyor
olmaktan gelen bir bilgili olma sanrisi yaratmaktadirlar.

Kaynak Cazibesi modeline goére; reklamlarda Grtini onaylayan bireyin dis goriinis bakimindan
albenili olmasi, hedef kitlenin reklama dikkat etmesine ve daha sonra hatirlayabilmesine
olanak vermektedir. Yazili ya da gorsel medyada gorildugu Gzere her turli tanitim faaliyetinde
genel olarak toplumun guzellik algisina uygun, cekici insanlar yer almaktadir. Tuketiciler,
cazibesi olan bireylere kargi daha olumlu yargilar gelistirmektedir, dahasi, arastirmalar
gOstermistir ki fiziksel olarak gekici bireyler, tiketicilerin diistince ve inanglarini degistirmekte
daha basarili olmaktadirlar (Baker ve Churchill 1977, Chaiken 1979, Debevec ve Keman
1984’ten akt. Erdogan 1999, s.299). Reklamlarda verilen mesajlarin etkinligi, bahsi gecen
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urind onaylayan kisinin benzerligi, yakinligi ve begenilirligi Uzerinden belirlenmektedir
(McGuire 1985'ten akt. Erdogan 1999, s.299). Benzerlik; mesajin alicisi ve kaynagi arasindaki
anding, yakinlik; kaynaga maruz kalmaktan dolayl onu tanimak ve bilmek ve begenilirlik de
kaynagin fiziksel gérinim ve davranislarinin hosa gitmesi olarak tanimlanmaktadir (Erdogan,
1999, s.299). Burada cazibeden kasit sadece fiziksel ¢ekicilik degildir; cazibe ayni zamanda
entelektlel birikim, kisisel 6zellikler, yasam tarzi ya da sportif basarilar gibi unsurlari da
kapsamaktadir (Erdogan, 1999, s.299). Aristo’'nun meshur ifadesine gore “Glzellik, herhangi
bir referans mektubundan ¢ok daha iyi bir tavsiyedir” (Ohanian, 1991, s.49).

Anlam Aktarimi modeline goére; reklamlarda verilen Urinidn onayinda, onay! alinan kisiden
hedef kitleye bazi anlamlarin aktariimasi hedeflenmektedir. Anlam; o6ncelikle kilttrel
dinyamizda ortaya c¢ilkmakta, ardindan Urlnlere ve sonunda tlketicinin hayatina dogru
reklamcillk ve moda sistemleri araciligiyla nifuz etmektedir (McCracken, 1989, s.313).
Reklamlarda taninmis kisilerin onayi, anlam aktarimi igin bigilmis kaftan gibidir. Taninmis
kisilerin halihazirda yiklenmis oldugu bazi anlamlar mevcuttur. Bir mal, Griin ya da hizmet ile
bir araya geldiginde artik taninmis kiginin Ustlendigi anlamlardan bazilar onaylanan metaya
aktarilmig olur. Son asamada ise var olan anlamlar artik tGriinden tiketiciye aktarlir. Elbette
anlam aktarimi siradan bireylerin reklamlarda yer almasiyla da mamkuandur ancak taninmis
kisiler, verilmesi istenen mesajlari ve aktariimasi istenen anlamlari gok daha incelikle, derinlikle
ve gugcli bir bigcimde yerine getirebilmektedirler (McCracken, 1989, s.315).

iligkisel A§ HafizasI modeli; genel olarak insan beyninin yapisi ve tiiketicilerin marka iligkilerini
aciklamak uzere kullaniimaktadir (Spry et al., 2011, s.901). Tipki anlam aktarimi modelinde
oldugu gibi; iliskisel ag hafizasi modelinde de tiketici bir taninmis kisiyi aklina getirdiginde,
istemsiz olarak onun onayladigi markayl da hatirina getirecektir. Dolayisiyla bu baglanti,
marka degeri ve imajinin olusturulmasinda énemli bir unsur olarak karsimiza gikmaktadir (Till,
1998, s5.405).

Detaylandirma Olasiigi modeline goére; tuketicinin ikna olmasi, tutum ve davraniglarini
degistirmesi iki farkh detaylandirma sureci tarafindan etkilenmektedir. Tuketicilerin bir mal,
Uriin ya da hizmete yonelik tutum ve davraniglarinin degisimi, reklamlara ve tiketicinin
detaylandirma seviyesine bagli durumdadir (Bozan ve Johansson, 2017, s.10). Bu iki farkli
detaylandirma sirecinden biri yuksek digeri de disuk detaylandirma olarak tanimlanmaktadir.
Yiksek detaylandirma; daha nesnel dlclitlere dayanirken distk detaylandirma algi ve gegmis
tecrubeler gibi daha 6znel yargilarla iligkilidir (Petty ve Cacioppo, 1986, s.125). Dolayisiyla bir
tuketici satin alma kararini verirken merkezi ve gevresel yollardan birini tercih etmektedir.
Merkezi yol, bireyin satin alacadi mal, tGrin ya da hizmete ilgi duymasi, onun igin bizzat
arastirma yaparak bilgi edinmeye galismasidir. Cevresel yol ise bireyin daha 6nce farkinda
olmadigdi ya da bilmedigi mal, Griin ya da hizmetleri satin alirken nesnel dl¢itlerden ziyade
hisleri ve algilari ile bir karara varmasi durumudur.

Fenomen pazarlamasinin firmalar ve markalar agisindan pek ¢ok avantaji s6z konusudur.
internet kullanicilari, genellikle reklam ve tanitimlardan gesitli eklentiler, uygulamalar ya da
ucretli Gyelikler vasitasiyla kaginmaktadir. Ancak sosyal medyada kullanilan tiketici onayh
reklamlar, bu gibi reklam Onleyici araglara takilmadan hedef kitlesine rahatlikla
ulasabilmektedir. Firmalar icin hedef kitleye ulasmak her zaman zorlu ve maliyetli olmustur.
GunUmuzde artik televizyon izlemeyen, gazete, dergi ve radyolari internet tzerinden takip
eden bir kitle mevcuttur. Bunun yani sira ¢gok ¢ok 6zel bigimde belirlenmis hedef kitlelere de
ulagabilmenin neredeyse tek yolu sosyal medyadan gegmektedir. Bu hedef kitlelere ulasiimasi
halinde, fenomenler vasitasiyla her bir tiketici ile birebir iliski kurulmasi da mimkin
olmaktadir. Fenomenler ve kurulan gift yonli iletisim sonucunda olusan olumlu imaji markaya
aktarilmakta ve tuketici gerek 6ncu olma gerekse 6zenme davranigi nedeniyle satin alma
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hareketine yonlenebilmektedir.
5. ARASTIRMA

Bugun, reklamcilik sektérinde taninmis Kisilerden daha én planda olan tiketiciler, geleneksel
uygulamalarda pasif durumda iken artik internet reklamlarinda aktif katilmcilar konumuna
gelmislerdir (Oztiirk ve Sener, 2018, s.383). Bu aktif katimcilar, aktorler olarak sahneye ¢ikip
etkilesimlerini arttirdikga tiketici kimliginden fenomen kimligine gecis yapmaktadir. Sosyal
medya fenomenleri, giinimuzde artik en az geleneksel anlamdaki Gnliler kadar taninmaktadir.
Fenomenler, sosyal medyada elde ettikleri yiiksek takipci ve bedeni sayisini gesitli igbirlikleri
ve projeler ile hem bireysel iine hem de maddi kazanca ¢evirmektedirler.

Son dénemin en popliler sosyal medya uygulamasi olan Instagram, 2010 yilinda kurulan ve
bugtin 800 milyondan fazla kullaniciya sahip bir fotograf ve video paylagim platformudur.
Platforma kayith hesaplarin ylizde 80’i, sayisi 25 milyonu agkin isletme hesaplarindan en az
birini takip etmekte (https://business.instagram.com) ve bu kullanicilarin yuzde 75’i takip
ettikleri isletmelerin web sayfalarini ziyaret etmekte, ylzde 70’i ise satin alma eylemini
gerceklestirmektedir (https://blog.hootsuite.com/instagram-statistics). Instagram, bu yonuyle
ticari firmalarin dikkatini gekmektedir.

Bu galisma, akademik gergevede hazirlanmis sorulara, “Instagram fenomeni” olarak bilinen ve
firmalarla igbirligi yapan bir kisi ve Instagram fenomenleri ile igbirligi yapan bir girisimcinin
verdigi cevaplara dayanmaktadir. Arastirma; yari yapilandiriimis goérisme teknigi ile
Instagram’da kadinlara yonelik gesitli konularda paylagimlar yapan ve 28 binden fazla takipgisi
olan bir kadin kullanici ve kadinlarin el emeklerini sergileyip satisini yapabilecekleri bir
gevrimigi pazar yeri girisiminin sahibi olan yine bir kadin kullanici ile 23-24 Mart 2018
tarinlerinde ylGz ylze vyapilip kayit altina alinan goérismeleri temel almaktadir. Yar
yapilandiriimig gérisme teknigi; arastirma alaninda belirlenen noktalarin 6tesinde
derinlemesine bilgi elde etmeyi ve goérismecinin kendini daha rahat ifade edebilmesini
saglayan bir nitel arastirma teknigidir (Blayukoztirk vd., 2016, s.154). Calismada ele alinan
sorunlar ve konu basliklari, degifre edilmis gérismelerin analiziyle elde edilen bulgular
dogrultusunda olusturulmustur. Tirkiye’de Instagram fenomenlerinin mevcut durumunu ve
firmalarin bakis agisini ortaya koymayi amaclayan galismanin, hem sosyal medyaya ilgi
duyanlara hem de bu alanda galisan ¢alisan bilim insanlari ve profesyonellere bu alani daha
yakindan tanima firsati vermesi beklenmektedir.

Fenomen kadin kullanici ile yapilan gérismede; yirmi bes bin takipgisi bulunan hesabinda
yaptigi paylasimlarin ana basliklari giindelik hayat, moda ve makyaj olarak belirlenmistir.
internet seriivenine blog yazmakla baslayan kullanici, blog ismini Instagram’a tasiyarak
faaliyetlerine buradan devam etmektedir. Dolayisiyla zaten belli bir sayida takipci ile
Instagram’a dahil olmus ve begeni, takip¢i ve yorum satin alma yollarina girmeden, tamamen
organik yollarla takipgi sayisini arttirmaya devam etmektedir. Bu organiklik durumu, firmalarin
da dikkatini gekmekte ve gesitli isbirligi teklifleri yapiimaktadir. Bu teklifler kimi zaman hediye
Uriin génderimi kimi zaman da nakit 6deme bigiminde yapilabilmekte olup, sartlar tamamen
firmanin kosullari ile fenomenin etki alaninin genisligi ile orantili olarak belirlenmektedir.
Goruasmeci kullanici, giinimizde herkesin fenomen olmaya c¢alistigini, bunun sebebinin de
gelir elde etmek, hediyeler almak ve taninir olmak isteklerinden ileri geldigini soylemistir.
Ortamdaki bu yogunlugun da dogal bigcimde kaliteyi distrdigund, etik kurallarin ihlal edildigini,
dolayisiyla da firmalarin fenomenlere olan tavirlarinda olumsuz yénde degisikliklerin oldugunu
sbzlerine eklemigtir.

Girisimci  kadin kullanici ile yapilan goérismede fenomenlik olgusunun karsi tarafi
g6zlemlenmeye c¢alisiimigtir. Buna gore, trlin ve hizmetlerinin tanitiimasini isteyen firmalar ve
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girisimciler fenomenlerle birebir irtibata gegmek yerine artik gesitli ajanslar ile ¢galismaya
baslamigtir. Kullanici bunu firmalardan surekli isteklerde bulunmalari nedeniyle degisen
fenomen tipi olarak agiklayarak fenomenlerin sosyal medya uygulamalarini bir paylasim
zemininden ziyade gelir kapisi olarak gorduklerini belirtmistir. Sosyal medyanin emekleme
doéneminde firmalarin imaj ve Urtnlerine uyumlu kullanicilari tespit ederek beraber galisma
yurGtmeleri daha zor iken glinimizde sosyal medyanin gucinun fark edilmesi sonucunda hem
kullanici sayisinin artmasi hem daha fazla firmanin bu uygulamalara ragbet etmesi ile
fenomenlerin 6zelliklerinde de degisimler gorilmektedir. Kullanici; fenomenlerin artik tipki
gercek taninmis kisiler (celebrity) gibi taleplerini siraladiklarini, galisma sartlarini kendilerinin
belirlemek istediklerini ve yiksek maddi kazang beklediklerini ifade etmigtir.

Buna gore, yapilan gérismeler sonucunda hem fenomenler hem de firmalar tarafinda cesitli
suiistimallerin ve etik ihlallerin yasandidi anlagiimaktadir. Sosyal medya Uzerinden yapilan
tanitim ve reklam faaliyetlerinin, internet yasalarinin ve denetimlerinin yetersiz olusu sebebiyle
istismara agik oldugu anlasiimaktadir. Oniimizdeki dénemlerde bu gibi faaliyetlerin doygunluk
noktasina gelecegdi ve yuksek takipgi sayisi ile insanlari yonlendirme gucu olan kullanicilar ile
kurumsal firmalarin fenomen pazarlamasi yolunu bu sartlar altinda daha fazla sirdirmeyecegi
asikardir.

6. SONUC VE TARTISMA

Yapilan goérismelere gore; Instagram’da faaliyet gosteren fenomenlerin ve onlarla igbirligi
yapan markalarin ¢alisma prensipleri ve is suregleri hakkinda detayli bilgiler elde edilmistir.
Instagram platformunda faaliyet gosteren fenomenlerin blyik ¢ogunlugu kentli, evli ve gocuk
sahibi kadinlar olmakla birlikte paylagimlarinin odak noktalarini ev igleri, cocuk bakimi, moda
ve makyaj olusturmaktadir. Uzun bir slredir firmalar ve fenomenler Instagram platformunda
bir araya gelerek c¢esitli igbirlikleri gelistirmeye baslamistir. Bu isbirliklerinin igerigi, baslangigta
reklami yapilacak urindn hedef kitlesi konumundaki ylksek sayida takipgisi olan hesaplarin
sahiplerine Ucretsiz Grlin génderimi karsiliginda bir tanitim metnini ve Urunln fotograflarini
iceren gonderiler hazirlanmasini icermektedir. Takipgi kaybetme endisesi ve gelecek olumsuz
elestirilerden kaginma istegi ile gonderiye yazilan metnin reklam oldugunun anlagiimasi
istenmediginden, bu tanitimlar fenomenin Urdnu kullanip memnun kaldigina dair kigisel
yorumlarini aktarmasina dayanmaktadir. Amag, bu gonderiyi géren takipgilerin ilgili firmanin
Instagram sayfasina gitmesi, firmayi ve Urinl incelemesi, markadan haberdar olmasi, firmayi
takip etmesi ve nihayetinde satin alma eylemine ge¢cmesidir.

Tuketici onayli tanitim génderilerinin yani sira, fenomen hesaplar araciligiyla gesitli firmalarin
sponsorlugunda cekilisler duzenlenmeye baslanmistir. Firmanin gonderdigi sayil Grunler icin
fenomenlerin hesaplarinda belirli bir stre boyunca c¢ekilis duyurusu yapilmaktadir. Bu
etkinliklere takipgilerin katilim orani ¢ok yuksektir, zira karsihginda Ucretsiz bir artin, bir hediye
alma firsati sunulmaktadir. Dizenlenen gekilislerin pek ¢ok sarti mevcuttur; bunlardan bazilari
fenomen hesabi ve hediye Grliinin hesabini takip ediyor olmak, cekilisin ilan edildigi génderiyi
begenmek, belirli sayida arkadasI yorumda etiketlemek ya da yoruma uriin ve/ya markaya dair
goruslerini yazmak olarak sunulmaktadir. Cekilis, yine énceden ilan edilen bir tarihte, genellikle
canl Instagram yayini ile gevrimigi araglar kullanilarak ya da elle yapilmakta, kazananlar ilan
edilmektedir. Burada, fenomenin tanitim islevi takipgilerine aktariimakta, takipgilerin kendi
arkadaglarini etiketlemesi ile ¢cok daha fazla sayida kisiye ulasiimasi mimkin olmaktadir.
Cekilis donemlerinde hesaplarin etkilesimleri olagantstl seviyelere gikabilmektedir. Firmalar
ve fenomenler arasindaki isbirlikleri daha pek ¢ok ¢esitli mahiyetlerde olabilmektedir.

Kimi zaman yalnizca urun gonderimi ile kurulan ortakliklar; kimi zaman yemek ve parti
davetleri, isyeri gezileri gibi daha biylk etkinliklerle ve daha yuksek katilimlarla yapilmaktadir.
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Firmalar tarafindan, faaliyet alanlarina gére Uuretim tesislerinde, restoranlarda, ya da
magazalarda diizenlenen etkinliklere yine yuksek takipgili ve bu takipgileri firmanin hedef kitlesi
dahilinde olan fenomenler davet edilmekte, kendilerine firma ve Urlnleri hakkinda bilgiler
verilmekte, cesitli hediyeler ve firsatlar sunulmaktadir. Bu davetlerde fenomenlerden canli
yayin yapmalari, hikdye paylasmalari ve sabit gdnderiler olusturmalar beklenmektedir.
GunlUmuzde artik gonderilerin yogunlugu ve platformlarin algoritmalari nedeniyle her gonderi
takipgiler tarafindan gértilememektedir. Gonderiler, yogunluktan dolayi ana sayfada kaybolsa
dahi, hikadyeler uygulamanin Ust kisminda ¢ok daha gorinur bir yerde bulunmakta ve 24 saat
suresince goruntulenebilmektedir. Bunun yani sira yayimlanan hikaye, one c¢ikanlara ekleme
Ozelligi kullanilarak istendigi kadar profilde gosterilebilmektedir. Canli yayinlar ise baslatildigi
anda takipgilere bildirimlerinin agik ya da kapali olmasina bakilmaksizin telefon bildirimi
vasitasiyla haber verilmektedir. Dolayisiyla hikdyeler ve canl yayinlar hem fenomenler hem
de firmalar tarafindan daha ¢ok tercih edilir duruma gelmistir.

Firmalar, tanitim faaliyetlerinde ortaklik kurmak adina fenomenlerle gesitli bigimlerde iletigim
kurmaktadir. Kiguk olcekli ve sahis firmalari dogrudan mesaj yolu ile iletisim kurmayi tercih
ederken, buyuk dlgekli firmalar ajanslar araciliiyla bu isbirliklerini ydnetmektedir. Bir diger
yontem ise, aracilik gorevi Ustlenmis fenomenlerle irtibata gegmektir. Digerlerine oranla daha
yuksek takipgiye sahip kimi fenomenler, diger fenomenlerden olusan bir portfdy olusturmakta
ve firmalar ile bu portfdy Gzerinden anlasma yoluna gitmektedir. Bu sekilde hem kendisi daha
yuksek Ucretler ya da getiriler talep etmekte hem de agini genigletebilmektedir. Fenomenler,
daha dnce de bahsedildigi Uzere, artik geleneksel tGnliler kadar taninmis duruma geldikleri igin
firmalardan daha fazlasini talep etme durumuna gelmislerdir. Kimi fenomenlerin belirlenmis
isbirligi skalalar bulunmaktadir. Hediye Uriin génderiminin yani sira firmalardan Ucret, indirim,
Ucretsiz Uyelik gibi maddi karsihdr olan talepler s6z konusu olmaktadir. Bu gibi talepler;
seyahat, giyim, gida, eglence, kisisel bakim gibi ¢ok cesitli sektdrlerde faaliyet gdsteren
firmalara herhangi bir limit gézetmeksizin sunulmakta, cogunlukla da kabul gérmektedir. Zira
artik cogu firmanin pazarlama butceleri dahilinde sosyal medya kampanyalari énemli bir kalem
olarak goérilmektedir. Dolayisiyla fenomenler igin “fenomen olmak” bir meslek haline gelmis,
bir kazang kapisi olarak kullanilmaya baglanmistir.

internet, bugiin artik ana akim bir ara¢ haline gelmistir. Oyle ki internet’in icadi, insanlik
tarihinde radyonun, televizyonun ve sinemanin icadindan ¢ok daha énemli bir kilometre tasidir.
Sosyal medya araglarinin yayginlagsmasi ve populerlesmesi ile de insanlar, o6tekilerin
kararlarini etkileme kabiliyetini cok glclu bir bigimde ellerinde bulundurmaktadir (Solis, 2007).

Sosyal medya platformlarinda yer alan kisilerin takipgilerinin sayilarinin on binlerle, ytz binlerle
hatta milyonlarla ifade ediliyor olmasi, firmalarin bu alanla ciddi olarak ilgilenmesine neden
olmustur. Bugun geleneksel anlamda Unlilerin ya da siradan vatandaslarin sosyal medyada
urin veya marka tanitimi yapmalari, olagan bir durum haline gelmistir (Akyazi, 2015, s.321).
Buguln artik sosyal medyada markalar ve Grinler hakkindaki bilgilerin biylk cogunlugu siradan
vatandasglarin yani tuketicilerin yaptiklari yorumlar, Griin degerlendirmeleri ve tavsiyelerinden
olusmaktadir. Buradan hareketle; firmalar igerik olusturma faaliyetlerini sosyal medyaya
yonlendirmekte ve imajlar ile hedef kitlelerine uyumlu binlerce takipgisi olan fenomenler ile
birlikte yaratmektedir.

Bizzat tUketiciler tarafindan olusturulan ve kulaktan kulaga, viral pazarlama yontemleri
vasitasiyla yayilan igerikler, Grtn bilinirligi ve satiginin arttirilmasinda en gugli yontemlerden
bir tanesidir. Bu yontemin sosyal medyaya aktariimasi ile tuketicilerin sosyal medyada
yaptiklari bireysel paylasimlar aracihigiyla cok daha genis bir kitle Gzerinde ¢ok daha buyik bir
etki olusturulmasi kaginilmaz hale gelmistir (Hall, 2010). Tuketicilerin, yeni adlariyla
fenomenlerin, birer marka elgisi gibi, birer igerik Ureticisi gibi ya da birer hikaye anlaticisi gibi
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bir gérev Ustlenmeleri, internet gaginin bir getirisidir. Aslinda, markanin kontrolii zaten higbir
zaman firmada olmamistir; markanin imaiji, bilinirligi ve kontroli daima tuketicinin elindedir
(Booth ve Matic, 2010, s.16).

Dolayisiyla, doygunluga ulagincaya kadar Instagram mecrasinin énemli bir pazarlama araci
olmaya devam edecegi agikardir. Firmalar adina tuketiciye en kolay ve hizli erigmenin yolu
olarak yogunlukla tercih edilen Instagram fenomenlerinin de, artik siradan vatandaslar
olmadidi, en az geleneksel Unliler kadar hatta kimi drneklerde daha da Unli olduklar ve halk
nezdinde kargiliklarinin ytksek oldugu bir gergektir. Sosyal medya pazarlamasinda urlnlerin
tanitiminda fenomen adi verilen bu kisilerin kullaniminin pek ¢ok avantaji mevcut olsa da,
basta yasal ve mali gereklilikler olmak Uzere yapilan isin kapsam ve ¢ergevesi baglaminda
cesitli eksiklikler de bulunmaktadir. Bundan sonraki dénemde de yasal dizenlemelerin
IsIginda urdn onayh tanitim faaliyetlerinin belirlenmis kurallar dahilinde surdiriimesi hem
firmalar hem fenomenler hem de tiketiciler igin faydali olacaktir.
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