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Instagramda Kadin Etkileyiciler: Bir Etki Ekonomisinde Ticaretin

Kadinsilagtiriimasi
Women Influencers on Instagram: The Feminization of Commerce in an Influence
Economy

Ozlem Irmak Balkiz*

0Oz: Web 2.0’in gelistirilmesiyle yaygilasan sosyal aglarda, kullanicilarin kendi dijital igeriklerini
olusturmalar1 miimkiin hale getirilerek ikinci kusak internet hizmetleri hayata ge¢mistir. 2014 yilindan bu
yana reklam endiistrisi ile biitiinlesen bir sosyal medya platformu olarak Instagram, cesitli markalarla
isbirligi icinde ¢alisarak {irlin/hizmet reklami yapan etkileyicilerin dogusuna da zemin hazirlamistir. Olusan
etki temelli bir ekonomide etkileyici kisiler kendilerini markalastirmis ve parasallagtirmislardir. Bu
caligmanin amaci Instagram’da yiikselen etki ekonomisinin ve ticaret aginin sosyo-ekonomik arka planini,
isleyis mekanizmalarin ve cinsiyetlendirilmis yapisin elestirel bir perspektifle analiz etmektir. Bunun igin
belirlenmis bir katilimc1 grubuyla nitel arastirma tekniklerine uygun sekilde derinlemesine goriigmeler
yapilmis, ek olarak da arastirmaya katilan etkileyicilerin irettikleri dijital icerikler incelemeye tébi
tutulmustur. Katilmeilar etkileyiciligi bir hobi olarak yaptiklarindan ve daha fazla kitleye ulagmanin,
taninir olmanin kendilerini mutlu ettiginden bahsetseler de bu isi kazanca ¢evirmeyi dnemsemektedirler.
Katilimcilar1 “etkileyici kisi” olmaya yonelten saikler bir yandan ozgiirliik, otonomi, yaraticilik ve
“sevdigin isi yap” tarzindaki baskin sdylemleri, diger yandan da gegici ve giivencesiz bir ekonominin
bireylere dayattigi “kendi isini kendin yarat” mantigin1 yansitmaktadir. Etkileyicilerin reklam veren
markalarla is birlikleri, zaman zaman nakit para iizerinden olsa da, agirlikli olarak iiriin karsiligt
caligmaktadirlar. Kadinlar agisindan etkileyicilik istikrarli ve yiiksek kazangli bir modeli temsil etmemekte,

buna karsin karsilig1 6denmeyen geleneksel kadin isi ile biiyiik benzerlikler arz etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Kullanicinin Olusturdugu Igerik, Etki Ekonomisi, ilgi Cekme Ekonomisi,

Cinsiyetlendirilmis Sosyal Medya Uretimi, Girisimci Kadmsilik.

Abstract: Social networks, which became popular thanks to the development of Web 2.0, have enabled
individuals to create their own digital contents and introduced the second-generation Internet services. As
a social media platform integrated with the advertising industry since the year 2014, Instagram laid the
foundation for the emergence of influencers advertising products/services in cooperation with different

brands. In this influence-based economy, influencers are branding and monetizing themselves. The present
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study aims to analyze the socioeconomic background, operation mechanisms, and gendered structure of
this influencer economy and trade network, which arise in instagram, from a critical perspective. For this
purpose, in-depth interviews are conducted with a determined sample group in accordance with the
qualitative research methods. In addition, the digital contents created by the influencers in the sample are
analyzed. Although the participants are doing influencing as a hobby and they state that reaching a larger
population and being recognized make them feel happy, they also find it important to capitalize this job for
them. The motives encouraging the participants into being influencer are freedom, autonomy, creativeness,
and narratives such as “do the job you love” on one hand and the logic “create your own business” imposed
by temporary and unsecured economy to individuals on the other hand. Regarding their cooperation with
advertiser brand, they mainly work for product although they sometimes earn cash. Being influencer does
not seem like a stable model offering a high level of income, but it is very similar to the traditional female

works, for which no payment is made.

Keywords: User Generated Content, Influencer Economy, Attention Economy, Gendered Social Media

Production, Entrepreneural Femininity.
Summary

The main subjects of the present study are the conditions emerging the “influence economy”
or “attention economy” in which the social media influencers play a determinant role, the
functioning mechanisms of this micro-economy, and the contents for women. The present study
aims to theorize the socioeconomic background, functioning mechanisms, and gendered structure
of trade network and influencer economy in Instagram based on the user-based content and social
networks becoming more popular with the development of Web 2.0, as well as analyzing them

using findings from the literature.

In the present study, by making use of their own experiences and practices, a qualitative
research method is used for analyzing how the female influencers are articulated through the
contents they create on Instagram and how they create a micro-economy on this platform. In this
study, in-depth interviews are planned for participants by using semi-structured interview form.
Besides that, the contents in post, story, and video formats shared on Instagram by participating
influencers and the “highlighted” stories are analyzed as a part of this study. However, the findings
obtained from the interviews with participants are considered primarily and the analysis of shared
contents contributed to the research process.

Some of the findings obtained from the research are as follows: the participants considered
in a group identified as ‘micro influencer’ are aware that they are not in the ‘mega or macro
influencer’ category in terms of professionalism and number of followers. On the other hand, they

mainly identify themselves as ‘influencer’ and show determination to increase the number of their
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followers and to reach a larger audience. Although the participants are considering being an
influencer as a hobby and they state that reaching a larger population and being recognized make
them feel happy, they also find it important to capitalize this job for them. The motives
encouraging the participants into being influencer are freedom, autonomy, creativeness, and
dominant narratives such as “do the job you love” on the one hand and the logic “create your own
business” imposed by temporary and unsecured economy to individuals on the other hand. Stating
that they communicate the brand, which they cooperate with, through agencies operating as
mediating institutions, influencers cannot work without an agent and independently because of
their low number of followers and professionalism. After being approved by companies, they add
product links to their posts and begin advertising/promoting. In parallel with the product and/or
campaign that the company aims to highlight in the project, participants place the special requests
into their channels as advertisement by adapting them into their concepts and styles. Participants,
who are promoting the products of different companies and expressing their satisfactions, state
that they gain 3-4% revenue from the sales of products sold to customers, who have scrolled the
page up, been to the link, and purchased via their own ID. Participants, who express that they make
contracts over cash payment or product while cooperating with advertising companies, sometimes
receive cash payment but they emphasize that they generally work for the product. In an
environment, where the companies they cooperate with take the lion's share from the sales, the
participants, who are affected by various deductions by agencies and the government, state that

they cannot earn high profits from their work.

The concept of feminization of influencership within the scope of gendered social media
production may have meanings for women such as self-enterprise, autonomy, expressing oneself
freely, and increasing the visibility/recognition. It may also lead women to challenge the
patriarchal values and working styles. However, within the frame of the participants in this study,
their inability to high-revenue cooperations and to work independently lead them to experience
influencership’s temporary, unsecure, and low-revenue aspects. From this aspect, influencership
that has important similarities with traditional unpaid woman jobs of patriarchal capitalism creates

an environment of uncertainty, in which all the risks are normalized for women.

Giris

Ik kez 2010 yilinda mobil bir uygulama olarak gelistirilen Instagram, son dénemlerin en
yogun kullanilan sosyal medya platformlarinin basinda gelmektedir. Facebook tarafindan satin

alindiktan sonra video ekleme, sponsorlu igerikler, isletme hesabi, hikaye o6zelligi ve kamera

filtreleri gibi 6zelliklerin eklendigi Instagram, bambagska bir uygulama haline getirilmistir (BTM,
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2019). Bu doniisiimiin ardindan reklam endiistrisi ile biitiinlesen platformda, farkli alanlarda
(moda, stil, makyaj, dekorasyon, kisisel bakim, yemek ve sunum vb.) iirettikleri dijital i¢eriklerle
takipei kitlesini etki altina alabilen kisiler olarak etkileyiciler (influencer), belirli tiirde iiriin ve
markalarin tanitimini iistlendiler. Esasinda siradan sosyal medya kullanicist olarak Instagram’da
yer alan bu kisiler, zaman iginde takipgi sayilarina istinaden paylasim ve etkilesim oranlarini da
arttirarak “Instagram Unliisii” statiisiine eristiler. Kendi igeriklerinde belirli tirtinleri tag/hashtag
kullanarak etiketleme yoluyla takipgilerini reklam veren sirket ve markalara yonlendirdiler.
Ticarilesmis sosyal medya, kullanicilar ve markalar arasindaki ticariticari ag da bu sekilde
kurulmus oldu. Geleneksel reklamcilik pratiklerinin tersine etkileyiciler, takipgileriyle “yakin”,
“samimi”, ama daha da 6nemlisi “sahici” iliskiler gelistirerek iiriin tanitimi1 yapmaktadirlar. Kendi
online karakterlerine en iyi bigimde uyum saglayabilecek iirlinleri hedefleyerek iiriine iliskin bilgi
ve deneyimlerini duygusal hikayeler, yaratici videolar ve etkileyici fotograflarla sunan
etkileyicilerin, diizenlenmis bir igerik ilizerinden “tasarlanmis bir sahicilik ve amatorligi”

sergilemeleri ticari basarilarini belirlemektedir.

Kullanicr igeriklerinin bir reklam kanali haline doniistiiriilerek platformdaki miibadele
dongiisiine eklemlendigi etki ekonomisi, takip¢i sayilarimin, tiklanma, begeni ve yorumlarin
dikkatlice Ol¢iiliip nicellestirilmesiyle islemektedir. “Etki” kavraminin merkezde oldugu online bir
“dikkat ¢cekme ekonomisi”nde, indirilen verilerin 6l¢iilmesi ve popiiler begenilerin tanitimi gibi
reklam ve siralama taktiklerinden tiireyen algoritmik bir yonlendirme mevcuttur. Algoritmik
tarzda olusturulmus “kesfet” boliimii, kullanicilart platformun yerli reklamlari iizerinden
reklamlarin hedefi durumuna getirir. Genellesmis bir deger yaratimi agisindan dijital bir “sosyal
fabrika” olarak nitelendirilebilen Instagramda “6zgiir emek giicli” olarak kullanicilarin trettikleri
icerik bir metadir; bu meta iiretimine ragmen kullanicilar platform tarafindan ticretlendirilmezler.
Ancak bundan daha 6nemli olan husus, sistemin iktisadi mantiginin, kullanicilarin istatistiki bir
iriine donlismiis bilgilerine dayaniyor olmasidir. Kapitalist bir kiiltiir endiistrisinin pargasi olan
Instagram, yalnizca {iriin pazarlayan bir platform degil, ayn1 zamanda haklarinda degerli bazi
verilerin biriktirildigi devasa bir kullanici kitlesini de sirketlere pazarlayan bir platformdur. Diinya
capinda 6 milyar dolarlik bir pazar payma sahip oldugu belirtilen Instagram pazarlamasi,
pazarlama projesinde yer alan etkileyici ya da igerik treticisi tarafina kazang olarak yansirken

markaya hem kazan¢ hem bilinirlik sunmaktadir (Karahasan, 2021).

Ancak neoliberal bir kendini markalastirma, otonomi, 6zgiir se¢im gibi retoriklerle
giiclendirilmeye calisilan ve bir “yaratict endiistri” olarak tanimlanan etki ekonomisi, asiri
derecede kirilgan, gegici, giivencesiz ve istikrarsiz bir yapidan kendisini yalitamaz. Sosyal medya

iiretiminin cinsiyetlendirilmis karakteri de dikkate alindiginda etki endiistrisi, geleneksel kadinsi
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alanlarda istikrarsiz ve giivencesiz ¢alismayr empoze eder, donemsel olarak ekonomik kazang
saglasa da uzun vadede issizlik, belirsizlik ve psikolojik hasara sebep olabilir. Geleneksel ve gizil
“kadin-isi’ne benzer yonleriyle karsiligi 6denmeyen ve sOmiiriiye maruz kalan kadin emegini
icerir. Buradan hareketle bu ¢alisma, Web 2.0’1n gelisimiyle yayginlasan sosyal aglar ve kullanict
temelli icerik baglaminda, Instagramda kadin etkileyiciler tizerinden yaratilan mikro ekonomiyi
elestirel agidan ele alarak analiz etmeyi amaglamaktadir. Sosyal medya etkileyicilerinin belirleyici
rolde oldugu “etki ekonomisi” ya da “dikkat/ilgi ¢gekme ekonomisi”ni ortaya ¢ikaran kosullar, bu
mikro ekonominin isleyis mekanizmalar1 ve kadinlar agisindan icerimleri bu ¢aligmanin ana

konularini olusturmaktadir.
Etkileyiciler Kiiresel Cagin Unliileri mi Yoksa Pazarlamacilar1 mi?

Kiiresellesmenin en énemli unsurlarindan birinin sosyal medya oldugu diisiiniilmektedir.
Sosyal medya platformlari, dogrudan degisimi, yeni kavramlari ve yeni fikirleri tesvik etmeleri ve
kiskirtmalart nedeniyle etki yaratan mecralardir. Bu mecranin 6nde gelen aktorleri ise sosyal
medya etkileyicileridir. Abidin’e gore etkileyiciler “bloglarda ve sosyal medyada hayat tarzlarinin
ve giindelik yasamlarinin metinsel ve gorsel anlatilar1 {izerinden goreli olarak yiiksek sayida
takipg¢i biriktiren, takipgileriyle dijital ve fiziksel uzamlarda baglantiya gegen ve hatta sosyal
medya gonderileri ya da bloglarina reklamlar eklemek suretiyle takipgilerini de ticarilestirerek

piyasaya siiren giindelik ve siradan internet kullanicilari”dir (Abidin, 2016: 1).

Etkileyiciler farkli sosyal medya platformlarinda “etkileyici” kimlikleriyle etkin olabilen
kisilerdir. Ancak diizenli olarak yaptiklari fotograf ve video paylasimlar: tizerinden takipgileriyle
etkilesimi ve reklam/tanitim faaliyetlerini organize etmeleri sebebiyle Instagram, etkileyiciler i¢in
ana mecra durumundadir. 2010 yilinda ortaya ¢ikan ve son donemlerin en fazla kullanilan sosyal
medya platformlarindan biri olan Instagram, esasinda mobil telefonlarda kullanilmak iizere
tasarlanmis bir uygulamadir. Bu uygulama, algoritmik kullanict gruplarin gonderilerindeki
hashtaglerin eklendigi fotograf ve videolarin paylasimini, bunlar1 begenmeyi ve bunlara yorum
yapilmasini igermektedir. Instagram, son donemlerde firmalarin kendi reklamlari igin 6deme
yapmast araciligiyla acik secik bir reklam platformu haline gelmis olmasina ragmen sozii edilen
reklam uygulamasi, 2014’¢ kadar mevcut degildi. Yani bu tarihten 6nce Instagram, reklamsiz bir
platform olarak vardi. Ticari engellerle kars1 karsiya kalan reklam firmalari ya bireysel hesaplar
acmak ya da belirli kullanicilari, kendi igeriklerini olusturmalari i¢in kurumsallastirma yoluna
giderek platformun sosyal dokusuna niifuz etmenin yeni yontemlerini bulma ihtiyaci duydular. Bu
bahsedilen uygulamalardan ikincisini giiglendirecek sekilde Instagram, etkileyici kisi pazarlamasi

acisindan stratejik bir sosyal medya platformu haline geldi. Boylece “etkileyici” olarak
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adlandirilan kullanicilar ise 6nceden belirlenmis mal ve hizmetlere iliskin reklamlar kullanarak
sosyal medya hesaplar1 iizerinden takipgi biriktiren “orta ¢apli s6hret sahibi kisiler” haline
dondistiiler (Aires, 2020: 494). Yine ayn1 baglamda ‘bloggerlar’, ‘youtuberlar’ ‘Instagrammerlar’
ya da ‘pinnerlar’ gibi farkli adlarla tanimlanan etkileyiciler, bagli bulunduklari dijital
platformlardan bagimsiz bir sekilde, “yiikksek profilli internet {inlileri” olarak kabul
edilmektedirler (Abidin, 2015: 1).

Kuskusuz etkileyiciligin gelisiminde, medya ve medyatik kiiltiiriin belirleyici oldugu
kiiresel/neoliberal bir ¢agda siradan insanlarin daha fazla goriiniir ve popiiler olma, s6hret kazanma
egilimleri de etkili olmustur. Sosyal ag sitelerinden 6nce hakim durumda olan geleneksel medyada
kisiler ve olaylar televizyonda ya da yazili basinda temsil edildikleri bigimiyle goriiniir
durumdaydi. Sohret ve sohretli kisi kavramlari toplumdaki belirgin konumlarla baglantiliydi, bu
kisiler aktorler, sarkicilar, futbolcular, komedyenler ve benzerlerinden olusmaktaydi. Sosyal
medyanin ortaya ¢ikisi geleneksel medya {izerinde etkili olmustur. Giiniimiizde yeterli bir
teknolojik altyap1 sayesinde, herkes Facebook, Instagram, Youtube ya da Periscope gibi sosyal ag
siteleri iizerinden sesini duyurabilme firsatin1 yakalamis durumdadir. Ozellikle bir Instagram
hesabi olusturmus olan siradan insanlar bile meshur olabilme sansini elde edebilmektedir. Burada
onemli olan husus popiiler olma ya da sohret kazanmanin artik belirli uzmanliklar ya da mesleki
konumlara bagli olmaktan ¢ikmis olmasidir. Herhangi bir egitim diizeyine ya da uzmanliga sahip
olmadan giiniimiizde sadece Instagram hesaplar1 ve kabarik takipgi sayilari lizerinden popiiler ve
inlii hale gelen etkileyiciler agisindan temel kosul, gilinliik yasamlarindan bazi kesitler sunarak

takipgilerinin ilgisini canli tutabilmeleridir (Biiyiikkusoglu, 2017: 26).

Icinde yasadigimiz dijital ¢agda sosyal medya platformlar1 yalnizca sirketlerin profesyonel
olarak iirettigi igeriklere ev sahipligi yapmamakta, siradan kullanicilar da takipgilerinin sayisini
arttirmak ve onlari ticarilestirmek i¢in artan dl¢iide profesyonellesmis icerikler yaratmaktadirlar.
Kullanicilar tarafindan {iretilen igeriklerin ¢ogunlugu sosyal medyadaki etkileyici kisiler
tarafindan tiretilmektedir. Finans, pazarlama ve reklamcilik konularinda Amerika’nin {inli bir is
diinyas1 dergisi olan Forbes, sosyal medyada etkileyici kisilerin artik birer “marka” oldugunu iddia
etmektedir. Sosyal medya etkileyicilerinin s6hret 6ykiisii, siradan insanlar agisindan “yapmaktan
hoslandigin isi yap” ideolojisini de canli tutmaktadir. Dijital medyada etkileyicilerin yiikselisi,
demokratiklesmeyle, otonominin artisiyla ve topluluk olusturma idealleriyle bagdastirilmaktadir.
Zira medya ve eglence endiistrisinin tekelindeki kiiltiirel iktidar, giindelik medya kullanicilarinin
aktorlik, girisimcilik ve ticari zekalar1 sayesinde yeniden tretilmektedir (Driel ve Dumitrica,
2021: 66-67). Diinya capinda sosyal medyay1 kullanarak kisisel yasamlarini “etkileyici kisi” olarak

dolasima sokan geng insanlardan ¢ogu, gelecegin fenomenleri olarak kabul edilmektedir.
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Burada ifade edilen tiim olumlu cagrisimlarla birlikte neoliberal bir kiiltiirel tiretimin
odaginda ye ralan etkileyici kisiler, biiylik ¢capli ekonomik istikrarsizliklarin olusturdugu bir arka
plana kars1 “diizenlenmis” igerikleri sosyal medya lizerinden takipgilerine ileten ve belli baslt
markalarla igbirligi yapmak suretiyle kazang elde eden kisilerdir (Hund, 2019: 1, 2) Son iki yil
icinde markalarin sponsorlugundaki etkileyici kisi gonderileri 17.4 milyon oraninda (6.8
milyondan 24.2 milyona yiikselerek) artis géstermistir ve piyasa biiytikliigii, 700 milyon dolardan
1.7 milyar dolara yiikselmistir (Veraa, 2019).

Ilgi Cekme Ekonomisi ve Etkileyici Kisi Ticareti

Web kameralari, bloglar ve sosyal medya gibi dijital medya teknolojilerini devreye sokan
etkileyiciler, ilgi olusturma ve popiilaritelerini arttirma ¢abalariyla online performans sergilerler.
Cesitli ticari markalarla is birligine gitmek suretiyle iirlin ve hizmet tanitiminda bulunuyor olmalari,
onlarin ag {iizerindeki ekonomik miibadele dongiisiine ve ticari iliskilere eklemlendiklerini
gostermektedir. Etkileyici kisi ticaretinin gelisimini dort unsur belirlemektedir. Bunlardan birincisi,
online mecrada inandiric1 ve ikna edici kimligi ile taninmak isteyen bireylerdir. Ikinci unsur,
“sahici kisilikler” ve “diizenlenmis igerikler” tiretme yoluyla sosyal medyada {iriin pazarlama
hususunda kanitlanmig bir potansiyele sahip olduklar: diisiiniilen etkileyici kisilerle ¢alismak ve
biitgelerini sosyal medyaya yonlendirmek isteyen reklam verici sirketlerdir. Uciinciisii, gelistirdigi
araglar ve kurallarla etkileyici kisilerin ve reklam verenlerin faaliyetlerini yonlendiren sosyal
medya firmalaridir. Dordiincii unsur ise, pazarlama firmalari, yetenek acenteleri ve egilim

belirleyiciler gibi pazarlama ile iligkili diger tim olusumlardir (Hund, 2019: 1-2).

20. yiizy1l boyunca popiiler kiiltiir ve onun bir tiirevi olarak da “tnlii kiltird” medya
yoluyla yaygimlastirilmistir. Sosyal medyanin yiikselisi ise bu kiiltiirii giindelik hayatin igine
sokmustur. Bu baglamda, gelisen medya sistemleri ve 6zellikle “yeni medya” ile etkileyici kisiler
arasindaki iliskileri analiz eden elestirel kiiltiir ¢alismalar da yogunlasmaya baslamistir. Unlii
kiiltiirli ve dijital medya hakkindaki uzmanlik ¢aligmalari, {inlii kiiltiirii ve ticari ag arasinda 6zel
bir simbiyotik iliskiye isaret etmekte ve bu iliskiyi internete has “ilgi ¢ekme ekonomisi’nin
(attention economy) bir fonksiyonu olarak tanimlamaktadir. ilgi cekme ekonomisi, 1990’larin
internet ¢aginda degismeye baslayan diinya ekonomik diizenini tanimlamak i¢in kullanilmistir.
Giiniimiizde artik maddi trtinlerin fabrika temelli kitlesel tiretiminin hakim oldugu gegmisteki
donemden tamamen farkli bir doneme gecilmistir. Yeni ekonomik kavramlar 1s1§inda
diistiniildiiginde internet, bilgi ekonomisinin en temel bilesenini olusturmaktadir. Klasik
ekonominin mantig ‘kitlik’ iizerine kurulmus oldugu halde bilgi ekonomisi “bolluk™ tizerine

kurulmustur. Dijital cagin temel meselesi, ilginin nasil yonetilecegi ya da canli tutulacagidir (Hund,
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2019: 18). 2000’lerde web 2.0 temelli sosyal medyanin gelisimi, online ilgi ¢ekmenin yeni
bicimlerine kaynaklik etmis ve bu ilgiyi stratejik bicimde kullanmay1 olanakli hale getirmistir.
Yeni medya teknolojileriyle baglantili bir bicimde kamusal goriiniirliik, kisisel markalasma ve
performans Glglimleri, profesyonellesmenin 6n kosullar1 haline gelmistir. Web kameralar1 yoluyla
kendi yasamlarini yayinlayan ve boylelikle kalict bir takipgi kitlesi kazanan erken donem internet
kullanicilarinin mikro-iinliiler olarak kamusal bir kisilik olusturma ve online takipgi kitlesi
yaratma pratikleri, 6nem kazanmaya baslamistir. Cok sayida takipg¢i biriktirme ve bu Kkitleyi
ekonomik amaglara uygun bigimde kullanma egilimi, ilgi ¢ekme ekonomisinin temelini
olusturmustur (Hund, 2019: 19). Reklam ve pazarlama sirketleri agisindan son derece énemli bir
faktor ve ayrica Glgiilebilen ve nicellestirilebilen bir iiriin olarak “etki”, tek basina iin ya da s6hretin

yerini almis, bir tiir sosyo-ekonomik sermaye haline gelmistir.

Etkileyiciler takip¢i kitleleri {izerinde onemli diizeyde etki yaratabilen ve kanaat
olusturabilen failler olarak sosyal medya ve ticaret arasinda her gegen giin gii¢lenen bir iliskinin
sembolii haline gelmislerdir. Son donem teknolojik gelismeler, etkileyici kisilerin olusturduklari
iceriklerle takipgilerin aligveris edebilme kapasitelerini kusursuz bigcimde biitiinlestirmistir.
Etkileyici emeginin hangi Ol¢iide parasallasacagi, onlarin iirettigi igeriklerle ne dSlglide ilgi
cektiklerine baghdir. ilgi temelli bir ekonomide ilgi, sermaye gibi islev géren ve bir kez dlgiime
tabi tutuldugunda piyasalastirilip finansallastirilan sinirli ve ¢ok degerli bir kaynak durumundadir
(Drenten, Gurrieri ve Tyler, 2019: 2). Reklamcilik uzmanlarinin ‘post-reklam diinyasi’ olarak
adlandirdiklart bir diinyada tiiketiciler artik diimdiiz reklamlarla iligkisini kesmis ya da onlardan
kagimir duruma gelmislerdir. Etkileyiciler ticari firmalar: temsil ederek topluma mesaj iletmenin
hayati araglarin1 saglamaktadirlar. Takipgiler ya da miisteriler, aligveris siirecinde fikirleriyle
kendilerine yardimci olabilecek, zamanlarini, paralarin1 ve enerjilerini kontrollii bir bigimde
kullanmalarin1 saglayabilecek ve ayrica hosca vakit gecirebilecekleri insanlarin arayisi
icerisindedirler. Sosyal medya tizerinden gerceklesen etkileyici kisi pazarlamasi, bu arayislarin
tiimiine karsilik vermektedir. Etkileyici kisilerin hayatlarin1 sosyal medyadan takip eden insanlar,
dogru yontemlerle yiiriitiilen bir etkileyici pazarlamasi faaliyetini reklam olarak gérmekten ziyade,
bu faaliyeti onlarin yagamlarinin dogal bir parcasi olarak degerlendirmektedir. Kaldi ki bu isi bir
yasam bic¢imi olarak i¢sellestirenler i¢in durum gercekten de boyle olabilir. Etkileyici kisiler kendi
takipgileri ve onlarin takipgileri tarafindan izlenen sosyal medya hesaplarinda gesitli iriin ve
markalarin mesajlarini iletecek sekilde saglam ve giivenilir bir tarzda paylasimlar yapmaktadirlar.
Etkileyici kisi ve takipgi kitlesi arasindaki etki iligkisi, uzun bir zaman siirecine yayilan, titizlikle
beslenen ve gelistirilen bir proje Ozelligine sahiptir. Profesyonel etkileyiciler ve takipgileri

arasindaki uzun vadeli iliskiler, giinlimiiziin sosyal diinyasinda basarinin anahtar1 olarak kabul
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edilmektedir (Isosuo, 2016: 12-13). Literatirde “hatirli pazarlama” kavramiyla da tanimlanan
etkileyici kisi ticaretinin, diisiik bir biit¢eyle yaratilmis bir iletisim halkasi {izerinden tiiketicilerin,
yonlendirici fikirlere ¢ok rahat erisebildigi bir “nis pazarlama” yontemi oldugu belirtilmektedir.
Toplumun hemen her tabakasindan gelen ve fikirleriyle ¢evrelerinde bulunan diger kisilerin satin
almaya yonelik tutumlarimi etkileyen etkileyiciler, pek ¢ok marka tarafindan, diinyaca taninan

iinliilere gdre daha cok tercih edilebilmektedirler (Alikili¢ ve Ozkan, 2018: 50).

2010 yilinin baslarinda ticari markalar, etkileyiciler ve sosyal medya sirketleri, etkileyici
kisilerin sosyal medyadaki varliklarinin daha biitiinsel ve verimli bir sekilde ticarilestirilebilecegi
bir gelecek icin birlikte calisabilecekleri sponsorluk modelleri iizerinde kafa yormaya
baglamislardir. Sponsorluk sistemi, sdzgelimi 6zel bir giyim markasin bir fotografta reklam
etmekten daha ziyade bir ayakkabidan, gilines gozliiklerinden ve el ¢cantalarindan ya da fotografi
cekilen bir otelden komisyon alinacak sekilde islemektedir. Sponsorluk sistemi, takipgilerin
fotograflarda goriilen pargalar1 bulabilmeleri icin disaridaki e- ticaret web sayfalarina
yonlendirilmeleri yerine Instagram gibi bir uygulama i¢inden aligveris etmelerini miimkiin hale
getirir. Bilinen ilk etkileyici kisi ajans1 olan RewardStyle, Dallas’da 2011 yilinda kurulmus ticari
ve sosyal bakimdan etkili bir sirket durumundadir. Sirketin uyguladig: ticari sistem, etkileyicilerin
herhangi bir temsilciye ulagsma ya da bir markayla dogrudan irtibat kurma ihtiyaci hissetmeksizin
kendi bloglar1 ya da Instagram iceriklerinden para kazanmalarimi miimkiin hale getirmistir.
RewardStyle linklerini kendi olusturduklar igeriklere yerlestirmek suretiyle etkileyiciler, ortaya
cikan trafikten ve perakendecilerin websitelerine yonlendirdikleri satiglardan komisyon
kazanabiliyorlardi. Teknoloji, kullanicinin tarayicisindaki bir ¢erezi kaydederek galigmakta, kisi
bir RewardStyle linkine tikladigi anda kendini perakendecinin websitesinde bulabilmektedir.
Perakendeci gerezi gormekte ve ardindan RewardStyle’a komisyon 6demesi yapmaktadir. 2013
yili itibariyle RewardStyle’in reklam verenleri 155 milyon dolarlik perakende satisa yonlendirilmis,
2018 itibariyle yaklasik bu rakam 3 milyar dolara ¢ikmistir (Hund, 2019: 91-92).

Abidin’in Singapur’da yasam tarzi etkileyicileri ile yaptigi saha ¢alismasinda etkileyici
kisilerin gogunlugu, olasi miisterilere ve komisyon karsiliginda anlasma yapan brookerlara kendi
portfoylerini tanitmak icin ajanslarla kontrath galismaktadir. Ust diizey profesyonel ve kendi
ayaklar1 tizerinde durabilen az sayidaki etkileyici kisi, ajanslardan bagimsiz hareket etme yolunu
tercih etmesine karsin ¢cok sayidaki olasi etkileyici kisiler agisindan ajanslarla calismak, “secilmis”
ve “sozlesme yapilmis” olmak anlaminda degerli bir statii semboliidiir (Abidin, 2015: 2). Etkileyici
kisi ajanslan etkileyiciler ve perakende markalar1 arasinda is birligi saglamak amaciyla 6l¢iim
platformlar1 kurarlar. Etkileyici kisilerin yarattigi etkinin diizeyini ve derinligini 6lgmek igin

metrik alanlar insa ederler. Sosyal medyadaki parasallasmanin ilk donemlerinde “biiyiik olan daha
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iyidir” teorisini destekleyecek sekilde etkileyici kisilerin takip¢i sayisina énem verilmekteydi.
Ancak daha sonraki evrelerde link tiklama, say1 yapma, takipgilerin izleme, begenme oranlar1 ya
da igeriklerle baglantili bagka tiirden dijital ipuglar1 gibi daha sofistike 6l¢iimler agir basmaya
baslamistir. Ajanslar bazi1 durumlarda etkileyici kisiler i¢in yetenek yoneticisi gibi hizmet ederler.
Dijital icerik ireticilerine istekli olduklari projelerden para kazanmalari igin katki saglarlar.
Reklam kampanyalari i¢in etkileyici kisileri segerler, onlar ve ticari markalar arasinda anlasma
saglarlar. Etkileyici kisilerin kendilerini ¢evrimi¢i mecrada sahici bir bigcimde ifade etmeleri bu
ajanslar i¢in 6nemli bir karlilik kaynagidir. 2000’lerin sonlarindan bu yana sozii edilen bu
aktiviteler baglaminda hizla gelisen bir endiistri, sosyal medya ekonomisine milyon dolarlar
saglamistir (Hund, 2019: 1-2; 28). Parasallasma ve ticarilesmenin yolunu agan nicellestirme ve
sosyal medya 6l¢iimleri (metriklestirme), kiiltiir tiretimini kokten degistirmeye devam etmektedir.
Kiiltiirel iiretim ve kiiltiirel emek, para akisina kanalize edilerek kapitalist isletme pratikleri i¢inde

yapilandirilmaktadir (Driel ve Dumitrica, 2021: 81).

Sosyal medyada 6l¢liim ve nicellestirme pratiklerinin bir diger cephesinde de takipgi kitlesi
yer almaktadir. Ideal anlamiyla etkileyici bir kisi yiiksek sayida takipciye sahip olmali, “gercekteki
yasam1” ve yasam tarzini sosyal medya lizerinden sergilemeli, takipgileriyle baglanti icinde olmali,
onemli organizasyonlarda miikemmel goriintiiler vererek ve reklam yaparak para kazanmalidir.
Instagram’1n kullanici temelli igeriklere dayali yapisi dolayisiyla, etkileyici kisilerin takipgileriyle
olan iligkilerinin karsiliklilik ve 6nem/6zen gosterme kurallarina gore belirlenmis bireysel bir iligki
seklinde tanimlanmasi sasirtict degildir. Bu yoniiyle aradaki iliski dogaclama gelisen ve sahicilik
diizeyi yiiksek bir iliski olarak degerlendirilebilir. Ancak kullanicilarin kurumsallagmis bir etkili
kisi statiisii elde edebilmek i¢in diislenen bir takipg¢i kitlesini olusturabilmeleri, biiyiik dlglide
takipgilerin metalagtirilmasi tizerinden saglanabilir (Driel ve Dumitrica, 2021: 73). Ajanslarin ya
da reklam verenlerin goziinde etkileyici kisilerin sahip oldugu deger, takipgilerinin niteligine gore
degismektedir. Takipgi vurgusu ve onlar1 derecelendirme girisimleri dikkat ve etki ekonomisinin
unsurlaridir. Bu durum, takipcilerini aragsal bir mantikla tasarlamalar1 i¢in etkileyici kisiler
tizerinde bir baski yaratir. Takipgilerinin ilgisini daima canli tutmak acisindan en etkin gonderiyi
yakalayabilmek ve onlarin tepkilerini yonetebilmek etkileyici kisiler igin hayati bir 5neme sahiptir.
Ekonomik sermayeyi temsil edecek bicimde takipgilerin tasarlanmasi, biiyiitiilmesi ve titizlikle
Ol¢iilmesi, etkileyici kisilerin sosyal medyada amatér blogger konumundan platformu asan
profesyonel bir marka statiisiine sigramalarinin gostergesidir. Dijck’in baglantidan daha ziyade
ticari olarak ‘baglantili olma’ kavramiyla tanimlanabilecek bir sosyal medya kiiltiirii, kullanicilarin
kendi takipgilerini potansiyel olarak paraya ¢evrilebilir ya da kisisel kazang i¢in nicellestirilebilir

tarzda gormelerini tesvik etmektedir (Dijck ve Poell, 2013).
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Kadin Etkileyiciler ve Cinsiyetlendirilmis Sosyal Medya Uretimi

Gegirdigimiz on yillik siire¢ moda, giizellik, beslenme, ebeveynlik ve sanat gibi geleneksel
kadins1 alanlarda konumlandirilan ve sosyal bakimdan desteklenen yaratici liretim kiiltiirlerinin
gelisimine taniklik etmistir. Ozellikle neoliberal bir ¢alisma mantigina dayali olarak rutin ev-ici
sorumluluklartyla profesyonel bir isi bir arada yiiriitmeleri yoniinde giidiilendirilen kadinlarin,
yaratici iiretim faaliyetleri yoluyla ekonomik agidan giiclenecekleri varsayilmaktadir. Kadinlarin
giiclendirilmesi yoniindeki popiiler sdylemler, her gegen giin bireysellestirilmis esnek istihdam
kosullarin1 daha ¢ok kutsamaktadir. Dijital medya endiistrilerinde istikrarli hale gelmis toplumsal
cinsiyet esitsizliklerine dair bulgular teknolojik yollarla gii¢lendirme tezine meydan okumasina
ragmen, Serbest caligma baglaminda ‘girisimci-anne’, ‘etsy girisimcisi’, ‘blogger-girisimei’ gibi

olusumlar son donemlerde hizla yayginlasmaktadir (Duffy ve Hund, 2015: 2).

2008’de baslayan kiiresel finansal krizin yarattig1 ekonomik dalgalanmalarda milyonlarca
kisinin igini kaybetmesi, issizlikten agirlikli olarak kadinlarin etkilenmesi, Serbest c¢alisma
yoniindeki egilimleri giiglendirmistir. Issiz ya da eksik istihdam edilen kisilerin cogu, dzellikle de
profesyonel yaratici islerin pesinde olanlar, sosyal medya platformlarinda yerlerini almak suretiyle
bir bagka tarzda “calisma”yi siirdiirmiislerdir. Bu kisiler sanal mecrada iinlii olmak, Kitleleri
etkileyebilmek umuduyla profesyonel uzmanliklarini ve kisisel ilgilerini online platformlara
yonlendirmislerdir. Yaygin ve ¢ok derin ekonomik galkantilar, hayati bir “piyasa alanm1” gibi
yasayan ve kendi kisisel markalari1 yaratmak isteyenlerin neoliberal mantiga uygun bir 6z-

yonetim modelini hayata gegirmelerini kolaylastirmaktadir (Hund, 2019: 23).

Kiiresel ekonomik krizin tetikledigi yaratici is¢ilik modelleri ve dijital girisimcilik ayni
zamanda cinsiyetlendirilmis bir karakter de sergilemektedir. Blog yazarhigi, vloggerlik,
etkileyicilik gibi sosyal medya iiretim sahalarinda gen¢ kadinlarin ni¢in daha etkin olduklart,
kadmlarin  kendilerini markalastirma siiregleri ve markalandirilmis karakterlerini dijital
platformlarda temsil bigimleri analiz edilmeye deger hususlardir. Yapilan bazi arastirmalarda aile,
moda, makyaj ve giyim alanlarinda dijital igerik iireten kadinlarin profesyonel islerinin yani sira
bu isi de bir hobi olarak siirdiirdiikleri yoniinde bulgular mevcuttur (Driel ve Dumitricia, 2021:
72). Ancak goriiniirliigli yiiksek ve 6z-girisimci bir smif olarak etkileyici kisilerin, gliniimiiz
kosullarinda amator ruhlu ve hobilerinin pesinde kosan kisiler olmaktan cok, is planlar1 ve
kazanglariyla birer girisimci durumunda olduklart fikri daha gecerli goriinmektedir. Dolayisiyla
kadin etkileyiciler tiiketici piyasalarindaki kendini markalastirma pratikleriyle ‘girisimci
kadmsilik’in  (Duffy ve Hund, 2015) temsilcileri olarak kabul edilmektedirler. Kendini

markalastirma ya da benligin markalastirilmasi, ticari bir kazang ve/veya kiiltiirel sermaye elde
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etmek i¢in belirgin bir toplumsal imaj gelistirme anlaminda kullanilmaktadir. Kendini
markalastiran kisiler, benzersiz bir satis noktasi olmanin ya da hedef kitlelerinin ilgi ve
gereksinimlerine duyarli, karizmatik bir toplumsal kimlige biiriinmelerinin yarattig1 getirilerden

faydalanirlar (Khamis, Ang ve Welling, 2017: 191).

Neoliberal bireycilik, yaratici otonomi ve kendini markalastirma mantigi, son yillarda
gelismis olan anne bloglari, Instagram videolari, el sanatlarinin sergilendigi siteler ve moda
bloglar1 gibi cinsiyetlendirilmis sosyal medya iiretim bi¢imlerini anlayabilmek icin elverisli bir
arkaplan sunmaktadir. Kendini markalastirma olgusu, kokleri tiiketici piyasalarinda bulunan
bireysel se¢im, 6zgiirliik ve kendini ifade etme big¢imlerini kutsayan ¢agdas post-feminizmle
baglantilidir. Post feminizm ve liberalizmin ortaklastiklar1 fikirler olarak ‘6zgiir se¢im ve otonomi’
tizerinden ‘hayatlarini taniir ve anlamli kilmak i¢in dikkat ¢ekmeye calisan’ kadin-6zneler 6n
plana c¢ikarlar. Dijital teknolojileri kullanarak takipgilerinin ilgisini ¢ekmeye ¢alisan kadin
etkileyiciler, kendi markalarini viicutlarini sergileme (bedensel ifsa), etki yaratma ve sahicilik
tizerinden olusturmaya g¢aba gostermektedirler (Duffy ve Hund, 2015: 3). Kiiresel neoliberal
kapitalizmin piyasa gii¢leri ve post-feminist baglam, ‘katilimci kiiltir’ ve ‘kadimnlarin
giiclendirilmesi’ kavramlarini parasallastirmakla yetinmemekte, bu kavramlara iliskin anlayislar

da bi¢gimlendirmektedir (Banetweiser ve Juhasz, 2011: 1771).

Cinsiyetlendirilmis sosyal medya {iretimi yalnizca kiiresel finansal krizin yarattigi bir
ekonomik ortamda serpilen 6z-yonetim ve kadinsi girisimcilikle agiklanabilecek bir olgu degildir.
Sosyal medya iiretiminin kadinsilagmasi, neoliberal kapitalizmde kadin emeginin iginde
bulundugu kosullarla da ilintilidir. Etkileyici kisi olmak kadinlar agisindan geleneksel, patriyarkal
calisma bi¢imlerinden 6zgiirlesmeyi ve esnekligi getirebilir. Ancak daha ¢ok taninirlik ve para
kazanabilme umuduyla kadin etkileyicilerin zamanlarini, emekgiiglerini ve paralarini yatirdiklar
bu tiirden isler, cogu zaman gilivencesiz ¢alismay1 romantiklestiren, ddiillendirici ve istikrarlt
olmayan, finansal basariya giden yolda ancak bir sigrama tahtasi olabilecek islerdir (Driel ve
Dumitrica, 2021: 70). Kadinlarin sosyal medyadaki aktif konumlarinin, post-feminist goriintirliik,
kendini ifade etme ve kitleleri etkileme perspektifinden bakildiginda finansal bir giliglendirme
yaratacag1 disiiniilmektedir. Ancak her tiirlii riskin normallestirildigi bir ¢alisma diizeneginde
karsiligi 6denmeyen ya da ¢ok diisiik iicretlendirilen kadin emegi sorunu dijital mecra i¢in de
gecerlidir. Kadinlarin, sosyal platformlardaki tutkulu/hevesli emekleri ile geleneksel yeniden
tiretici emekleri arasinda 6nemli benzerlikler oldugunu ileri siiren Duffy (2017: 9), kapitalizmin
carklarina hizmet etmedeki merkezi rollerine ragmen her iki emek tiiriiniin de goériinmez olduguna
dikkat g¢eker. Buradan hareketle dijital tutku emegini -koklerini patriyarkaya dayandirmak

suretiyle- {icretsiz kadin emeginin kiiltiirel tarihi i¢inde konumlandirir (Duffy, 2017). Kapitalist
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sistemde degerlenmemis ve iicretlendirilmemis faaliyetleri i¢eren ‘kadin isi’ nin hayati bir pargasi
sayillan duygulanimsal emek, dijital emegin ¢agdas bicimlerini anlayabilmek i¢in anahtar bir
kavram durumundadir. Kadin emeginin esrarengiz ve hayaletimsi hali, dijital ekonomiyle i¢ige
geemis emek siireclerinin 6zel niteliklerini analiz etme konusunda canli bir gerceve olusturabilir
(Duffy ve Hund, 2015: 3). Markalarla is birligine dayali her tiir ticari faaliyet i¢in yaptiklar1 online
paylasimlarinda duygularini da ticarilestirmek durumunda olan etkileyici kisiler uygun bir ruh hali
yaratacak sekilde dis goriiniislerini tasarlayarak kosullara gore duygularini costururlar ya da
bastirirlar. Kapitalist deger liretimi, ¢evrimi¢i platformlarda duygulanimlarin yaratilmas: ve

bunlarin takipgilerle paylasilmasi yoluyla saglanmaktadir.

Arastirmanin Amaci ve Yontemi
Arastirmanin Amact

Web 2.0 teknolojisinin bir iiriinii olan sosyal aglar ve kullanici temelli igerik {iretimi, ikinci
nesil internet hizmetlerini, yani kullanicilarinin ortaklasa ve paylasarak yarattigi bir sistemi
tanimlar. Sosyal aglarin basarisi, bireyleri cezbedici igerikleri saglayacak ortamlari ve bu igerigi
saklayabilecek ve isleyebilecek teknolojik altyapiyir olusturabilmesiyle 6lgiilmektedir (Altunay,
2015: 422). Ortak etkilesim, paylasim, katilimer kiiltiiriin gelismesi, yaraticilik ve kendini ifade
etme gibi olumlu icerimlerle tamitilan kullanici temelli igerik iiretimi, sosyal medya
etkileyicilerinin dogusuna da kaynaklik etmistir. Bu aragtirmanin odagmi etkileyici kisiler
olusturmaktadir. Sosyal medya iiretimi ve dreticileri, yukarida ifade edilen o6zellikleri
icermelerinin yani sira, dijital mecrada yaratilmis olan ticari bir iliskiler agina, ekonomik bir
miibadele dongiistine de eklemlenmis durumdadirlar. Sosyal medya platformlari, kullanicilar ve
markalar arasindaki bu ekonomik dongiiniin ana faili etkileyici kisilerdir. Bu sebeple etki
ekonomisi olarak adlandirilan ve degeri milyar dolarlarla olgiilen devasa bir sektorden
bahsedilmektedir. Bu ¢calismanin temel amaci ylikselen etki ekonomisinin ve ticaret aginin sosyo-
ekonomik arka planini, isleyis mekanizmalarini ve cinsiyetlendirilmis yapisini teorize etmek ve

alandan elde edilmis bulgular esliginde analiz etmektir.

Konuyla ilgili Tiirkge literatlir ve yapilmig aragtirmalar tarandiginda, sosyal medya ve
etkileyici kisilere iliskin calismalarin ¢ogunlukla medya ve iletisim bilimleri alanlarinda
gerceklestirilmis oldugu goriilmektedir. Bahsedilen konularin daha ziyade reklamcilik ve
pazarlama (marketing) baglaminda ele alindigi, Instagram reklamciligi ile geleneksel reklamcilik
arasindaki farkliliklara ve etkileyici kisi pazarlamasinin etkilerine odaklanildig: tespit edilmistir.
Yapilan ¢alismalarin genellikle betimsel diizeyde kaldigi ve konuyu derinlemesine ele almaktan

uzak kaldig1 dikkat ¢ekmektedir. Sosyal medya iiretimi ve etkileyici kisiler konusunda toplumsal
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cinsiyet temelli calismalara pek fazla rastlanmadigi halde dijital emek, kullanic1 emegi ve dijital

emek somiiriisii baglamindaki ¢calismalarda ise bir artisin meydana geldigi géze carpmaktadir.

Oncelikle Tiirkge literatiirde konuya iligkin elestirel nitelikte ve derinlemesine caligmalarin
yetersiz olmasi, arastirma perspektifimizin bigimlenmesinde etkili olmustur. Gereksinim duyulan
elestirel analizler ve teorik yaklasimlar yabanci literatiirden temin edilmistir. Bu ¢aligma bir sosyal
medya platformu olarak Instagram, etkileyici kisiler ve ticari markalar tiggeninde gelisen bir mikro
ekonomiye, kadin etkileyicilerin deneyimleri ve pratikleri (lirettikleri igerikler) iizerinden 151k
tutmayr amaclamaktadir. Etki ekonomisi ve ticaretine iliskin Tiirkge literatiirde kapsamli ve
elestirel calismalarin goze garpan yetersizligi bu makalenin konusunu orijinal hale getirmektedir.
Teorik bir arkaplana ve alan arastirmasina dayandirilarak gerceklestirilen bu ¢alismanin, sosyal
medyada cinsiyetlendirilmis igerik tliretimi ve etki ekonomisi konularinda yapilacak yeni

calismalar i¢in bir baslangi¢ olusturacagi diisiiniilmektedir.
Aragtirmanin Yontemi

Bu arastirmada kadin etkileyicilerin tirettikleri i¢eriklerle Instagram tizerinden ticari aglara
nasil eklemlendiklerini, bu platformda nasil bir mikro ekonomi olusturduklarini yine onlarin
deneyim ve pratiklerinden hareketle analiz edebilmek igin nitel arastirma yontemi tercih edilmistir.
Zira Creswell’in de belirttigi gibi nitel aragtirma, karmasik bir konuya iliskin kapsayici bir
yaklagim gelistirmek, bir problemi kesfetmek i¢in en uygun yontemdir (Creswell, 2013: 47-48).
Mevcut arastirmada yari-yapilandirilmis bir soru formu esliginde, etkileyici kisilerin markalarla is
birligi siire¢lerini, {iriin tanitim1 ve pazarlama faaliyetlerini, ¢esitli markalarla ¢alisma usullerini
ve elde ettikleri ekonomik kazancin biiytikliigiinii sorgulamak ve buna ilaveten kadinsilagmig bir
ticaret agim analiz etmek iizere secilmis katilimcilarla derinlemesine goriismeler
gerceklestirilmistir. Bunun yanisira se¢ilmis etkileyici kisilerin Instagram’da paylastiklar1 gonderi,
hikaye, video formatindaki igerikler ve hikayelerinde ‘Gne ¢ikanlar’ boliimii, aragtirmanin bir
pargasi olarak analiz siirecine dahil edilmistir. Nitel aragtirmacilarin genellikle tek bir veri
kaynagina giivenmekten ¢ok, miilakatlar, gézlemler ve dokiiman incelemesi gibi farkli
yontemlerle veri toplamalart 6nemli goriilmektedir. Literatiirde yalnizca paylasilan igerikler
tizerinden yapilmis analizlere dayali ¢aligmalar da mevcuttur. Ancak bu ¢alismada birincil olarak
katilimcilarla yapilan goriismelerden elde edilen bulgular dikkate alinmis, paylasilan igeriklerin

analizi ise aragtirma siirecine katki saglamistir.

Gortisme yapilacak etkileyici kisilerin belirlenmesi, belirli kriterler cercevesinde
gerceklesmistir. Siradan kullanicilarin birer etkileyici kisi statiisiine erisebilmeleri ilk elde kendi

hesaplarinda ¢esitli tiirden iiriinlerin tanittmin1 yapmalarina baglidir. Belirli marka/markalarla is
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birligi olusturduktan sonra etkileyicilerin ¢ekilis yapma, Instagram’in kesfet boliimiine diisme ve
paylastiklar1 linkler iizerinden takipgilerini firmalarin websitelerine yonlendirme gibi pratikleri
yogunlasmaktadir. Bu ¢ergevede etkileyici kisilerin statiileri takipgi sayilarina ve iirettikleri icerik
tiiriine gore farklilagsmaktadir. Blogger, vlogger ya da youtuber gibi icerik iireticisi etkileyiciler bu
arastirma kapsaminda degildirler. Bu bakimdan herhangi bir marka/markalarla is birligi icinde
olup diizenli sekilde iiriin ve hizmet tanitimi/yerlestirmesi yapan, takipgi sayis1 10.000-100.000*
arasinda olan kadin etkileyiciler, arastirmanin amacina uygun bir kitle olarak belirlenmistir. Bazi
markalarla is birligi yapabilmede asgari takipgi sayist sartinin 10.000 olmasi ve etkileyici kisi
pazarlamasinin yogun olarak 50.000 ve iistii takip¢i sayisina sahip etkileyiciler tarafindan

gerceklestiriliyor olmasi, segilen takipgi sayisi araligini arastirma i¢in gegerli hale getirmistir.

Bahsedilen kriterler dogrultusunda goriisme yapilacak etkileyici kisileri belirleyebilmek
icin aragtirmacinin kendi Instagram akisinda ve/veya kesfet boliimiinde tespit ettigi bazi hesaplar
takibe alinarak kendilerine goriisme talebi iletilmistir. Ancak talebe geri doniis yapan ¢ok az sayida
kisi oldugundan dolayi, ilerleyen asamalarda hedeflenen katilimci sayisina ulasmak igin kartopu
ornekleme yontemi benimsenmis ve bu sayede toplamda 12 katilimciyla goriistilmiistiir.
Goriismeler katilimcilarin uygun giin ve saatleri belirlenerek Google Meet uygulamas iizerinden
cevrimigi gerceklestirilmis ve her bir goriisme yaklagik 1 saat siirmiistiir. Cevrimigi goriismeler
Aralik 2021°de baslatilmig, Ocak 2022 sonuna kadar tamamlanmistir. Arastirmadan elde edilen
bulgular degerlendirilirken etik kurallara uygun olarak goriisme sirasina gore her bir katilimc1 harf
ve rakamla kodlanmistir. Covid 19 pandemisinin devam ediyor olmasi ve arastirma
katilimcilarinin ¢gogunun uzak kentlerde yasiyor olmalari, yiiz yiize goriisme kosullarini ortadan
kaldirmistir. Nitel bir arastirmada goriismelerin katilimeilarla dogrudan konusarak ve onlarin
kendi ortamlarindaki davranis ve hareketleri gozlemlenerek gergeklestirilmesi gerektigi halde, bu
aragtirmada gorligmelerin sozii edilen nedenlerden dolay1 uzaktan yapiliyor olmasi aragtirmada bir

siirlilik olarak kabul edilebilir.

Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

! Takipei sayilarina gore etkileyici kisiler, Mega, Makro ve Mikro olarak ayrilmaktadirlar. Mega etkileyiciler en az 1
milyon takipgiye sahip ve popiilaritelerini genellikle ¢evrimdisi alanlardan saglamis olan sporcular, oyuncular,
miizisyenler ya da ekran yiizleridir. Cevrimi¢i mecradan da fenomenler bu gruba dahildir. Makro etkileyiciler ise
derecelendirmede orta seviyede yer almaktadirlar. Bu grup mega etkileyicilere gore pazarlama islemlerini daha
siklikla gerceklestirebilmektedir. Bu grup 100.000-500.000 arasinda takipgiye sahip olan bir gruptur. Onlar etkileyici
kisi pazarlamasina en uygun kesim olarak kabul edilirler. Markalarin bu kisilerle iletisime ge¢gme imkam daha fazla
olmaktadir. Mikro etkileyicilerin yakin takipgileri fazla olmakla birlikte herhangi bir sosyal medya platformu
igerisinde  1.000-100.000 arasinda takipgileri vardir (https://www.pusholder.com/influencer-ne-demek-nasil-
influencer-olunur/ Erim Tarihi: 07/03/2022).

114


https://www.pusholder.com/influencer-ne-demek-nasil-influencer-olunur/
https://www.pusholder.com/influencer-ne-demek-nasil-influencer-olunur/

Akdeniz Kadin Calismalari ve Toplumsal Cinsiyet Dergisi

Bu bdliimde alan arastirmast igin segilmis etkileyicilerle yapilan goriismelerden elde edilen
bulgular ele almip degerlendirilecektir. Oncelikle arastirmaya katilan etkileyicilerin sosyo-
demografik profilleri irdelenecek, daha sonra gesitli markalarla kurduklar ticari isbirligi aginin
kurulusuna, isleyis mekanizmalarina ve cinsiyetlendirilmis boyutlarina iliskin bulgular

derinlemesine analiz edilecektir.
Sosyo-Demografik Bulgular
Katilimcilarin yaslari, medeni durumlari, ¢ocuk sayilari, egitim diizeyleri, yasadiklar1 yer

ve mesleki durumlari, bu boliimde ele alinarak degerlendirilecektir.

Tablo 1. Katilimcilarin Yaslari, Medeni Durumlari ve Cocuk Sayilari

Yas Medeni Durum Cocuk Sayisi
20-24 25-29 | 30-35 | Evli | Bekar | Dul/Bosanmis | Cocuksuz 1 2
3 5 4 7 4 1 2 3 3

Katilimcilardan dordi lise, biri 6n lisans, kalan yedisi ise lisans mezunudur. Lise mezunu
olan bir katilimei tiniversite 6grenimine devam ederken lisans mezunu olan bir baska katilimer ise
yiiksek lisans 6grenimini siirdiirmektedir. Katilimcilarin goreli olarak egitim diizeyleri yiiksektir.
Son dénemlerde 6nemli bir sorun haline gelen “diplomali issizlik™ olgusu, agirlikli olarak kadinlari
etkiledigi i¢in katilimcilarin egitim diizeylerinin isgiicli piyasasinda karsilik bulup bulmadigi ¢cok
onemli bir konu haline gelmektedir. Bu bakimdan bir sonraki soruda katilimcilara meslekleri

sorulmus ve halihazirdaki istthdam durumlari ele alinmistir.

Katilmeilardan altis1  Istanbul’da  yasarken {icii Izmir’de, biri Bursa’da, biri

Tarsus/Mersin’de bir digeri ise [gdir’da yasamaktadir.

Katilimeilarin  kendi beyanlarma gore mesleklerini siralarsak, bunlar: Ingilizce
ogretmenligi, ¢ocuk gelisimi Ogretmenligi, isletmecilik, sosyal bilgiler 6gretmenligi, halkla
iligkiler uzmanligi, bankacilik, sosyologluk, turizmeilik, iletisim tasarimi gibi mesleklerdir. Buna
karsin mesleklerine uygun sekilde istthdam edilmis katilime1 bulunmamaktadir. Hatta halihazirda
aktif olarak bir iste ¢alisan dort katilimc1 mevcuttur. Digerlerine bakildiginda, biri lisans digeri lise
mezunu iki katilime1 kendilerini “ev hanim1” olarak tanimlarken bir katilimei ¢alisma hayatina hig
girmedigini, iki katilimci1 daha Onceleri calisiyorlarken bebek sahibi olduktan sonra islerinden
ayrildiklarini belirtmislerdir. iki katilime1 uygun proje teklifleri geldiginde dizi ya da filmlerde rol
aldiklarini, bir katilimer ise sosyal medya danigmanligi yaptigini dile getirmistir. Bu beyanlardan
da anlasilacagi lizere gorligme yapilan kadin etkileyicilerin ¢ogu giivenceli, tam zamanl ve belirli
bir uzmanhiga dayali islerde isttihdam olamamislardir. Halihazirdaki isleri ise gegici, esnek,

gilivencesiz ya da yari-zamanl isler durumundadir. Bu arastirma kisitli bir katilimer grubuyla
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gergeklestirilmis olsa da kadin katilmeilarin egitim, meslek ve istihdam durumlarina ve

etkileyiciligin cinsiyetlendirilmis karakterine iliskin 6nemli bulgular sunmaktadir.

Etkileyiciligin Mesleki Konumu, Etkileyicilerin Ticari Markalarla Isbirligi Siirecleri,

Reklam ve Tamitim Faaliyetlerine Iliskin Bulgular
Kendi Capimda Etkileyici Kisiyim!

Giliniimiiziin ag toplumlarinda kisisel markalamanin, agda/baglantida kalmanin ve sosyal
becerilerin bir i edinmede ya da mevcut ise uygunlugun degerlendirilmesinde son derece onemli
oldugu ifade edilmektedir. Ag toplumunda yeni bir meslek dali olarak gelisen etkileyiciligin

motivasyon, sahicilik ve giivenilirlik gibi 6zellikleri igerdigi ileri stiriilmektedir (Veraa, 2019).

Katilimcilara, etkileyiciligin mesleki konumuna ve bu hususta kendilerini bir uzman olarak
goriip gormediklerine iliskin sorular yoneltilmistir. Katilimcilardan ¢ogunlugu etkileyiciligi
“cagin yeni bir meslegi” olarak gormelerine ragmen, bir katilimc1 disinda digerleri bu meslegi icra
etmek icin gerekli bir uzmanlik egitimine ya da kursa dahil olmamistir. Kendinizi etkileyici kisi
olarak tanimlar misiniz? Sizi etkileyici kisi yapan 6zellikleriniz nelerdir? Sorular1 yoneltildiginde
tic katilimc1 disindaki tiim katilimeilar kendilerini etkileyici kisi olarak degerlendirmisler ve bunu
da su ortak goriisle temellendirmiglerdir: “Belirli bir takipg¢i kitlesine sahipsem, bu Kitleyi
hayatimdan paylagimlarimla, tarzimla ve onerilerimle etkileyebiliyorsam ben de etkileyiciyim”.

(3

Bir katilimer takipgi sayisinin ¢ok yiliksek olmamasindan 6tiirii kendini ‘gergek etkileyici kisi

kalibina sokamadigint’ ifade ederken diger iki katilimci Avrupa standartlariyla karsilastirma
yapildiginda ne kendilerinin ne de Tiirkiye’deki ¢ogu etkileyici kisinin etkileyicilik dl¢iitleriyle

uyusmadigini dile getirmislerdir.

‘Tiirkiye sartlarindaki etkileyici kisiyi su sekilde agiklayabilirim: markalarin projeleri. Gergekten
boyle. Bir marka, bir ajans, bir insan1 proje olarak goriip onu ylikseltiyor ve biz de onlara etkileyici
diyoruz. Avrupa’dakiler gergekten etkileyici kisiler. Ben yurtdisindaki etkileyicilerin para igin
tamtim yaptigin1 gérmedim. Once iiriinii dener ve bu deneme siiresi uzundur. Uriinden memnun
kalmadiysa reklamini yapmaz. Amag insanlara bilgi vermek. Ornegin su bardag: bile tanitirken o
bardagin nasil yapildigini 6grenip arastirarak reklamini da oyle yapiyor. O yiizden ben de
Avrupa’daki etkileyiciler baz alindiginda Batili bir etkileyiciyim diyemem’ (K6).

‘Ben kendimi etkileyici kisiden ziyade bir araci olarak tanimlayabilirim. Etkileyicilik bence bes
yiiz, alt1 yiiz bin takipciden sonra ve ger¢ekten giiven sagladiktan sonra oturtulabilecek bir sey.
Etkilesiminin ¢ok iyi olmasmi gerektirecek bir durum. Ben etkileyici aday adayiyim
diyebilirim’(K7).
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Arastirmaya katilanlar gerek takipgi sayilar gerekse de profesyonellikleri itibariyle mega
ya da makro etkileyici kategorisi i¢inde olmadiklarinin farkindadirlar. Bu yolda ilerleme arzusu
i¢indedirler ve temkinli de olsa bir 6zgiivene sahiptirler. Ote yandan ortaya ¢ikis1 Bati iilkelerine
dayanan ve yeni medyanin yaratti§1 yeni bir meslek olarak etkileyicilik, Tiirkiye'nin 6zgiil
kosullarinda yeniden bigimlenmektedir. Ust kategorilerde yer alan sinirli bir kesim disinda kendini
‘etkileyici’ olarak tanimlayan kisilerin profesyonel Olglitlere uyum gosterip gostermedikleri
tartismalidir. Ancak 10.000 takipgiye eristikten sonra sosyal medyanin ticari aginda poptiler olmus
bazi markalarla is birligi yapma sans1 elde etmis katilimcilarin etkileyicilikleri tescillenmektedir.

Bu noktadan sonra katilimcilar da kendilerini etkileyici kisi olarak tanimlamaktadirlar.
‘Gonderi’nin Sabitligi, ‘Hikdye’nin Cekiciligi, ‘Video’nun Samimiyeti
Katilimcilarin Instagram hesaplari iizerinden ne zamandan beri iiriin tanitimi1 ve marka is
birlikleri yoniinde faaliyetler yiiriittiikleri sorgulandiginda, bu siirenin farkli katilimcilara gore tic
aydan alt1 yila kadar degistigi tespit edilmistir. Katilimcilarin Instagram paylasimlari

incelendiginde marka is birlikleri ger¢evesinde iriin tanitimi, link ekleme gibi pratiklerini en

yogun sekilde hikaye (story) uygulamasi tizerinden gergeklestirdikleri dikkat ¢ekmektedir.

Sosyal paylasim siteleri, kullanicilarinin neyi istiyorlarsa onu paylastiklari, hayatlarinin
hangi boliimiiniin goriinmesine ya da goriinmemesine karar verdikleri bir mecra 6zelligine sahiptir.
Instagram {izerindeki her bir gonderi, birbirlerinin yerine paylasilabilecek durumdaki olasi
fotograflar arasindan yapilmis olan bir se¢imdir. Kullanici bu se¢imi yaparken “¢evrimigi karakter’
yaratma amacindadir. Goffman’in ifade ettigi gibi benlige iliskin ne tiir bilgilerin yayilacagina
karar vermeyi ve kontrol etmeyi iceren bir “algi yonetimi” devrededir (Goffman, 2020). Dijital
fotograflarla olusturulmus gonderiler bir hafiza olusturmaktan 6te baskalarinin goziinde bir temsil
yaratma ve kimlik olusturma aygitlaridir. Iste bu baglamda etkileyici kisilerin génderi koleksiyonu
da takipcilerin goziinde yerlesik bir kimlik, benlik ve temsil yaratma amacina hizmet etmektedir.
Gonderiler goreli de olsa duragan ve sabit yapidadirlar. Etkileyicilerin paylastiklar: gonderilerde
dogrudan ya da dolayli yollarla {iriin tanittimina pek fazla girismemeleri, takipg¢ilerinden onay almis

bir profil yaratma isteklerinden kaynaklanmaktadir.

Akilli telefonlarin yayginlasmasiyla birlikte toplumsal kullanimi doniisiime ugrayan
fotograflar, sosyal medya aglarinda hizli tiketimin nesnesi haline geldiler. Hafiza olusturmaya da
anma deneyimi ile daha az baglantili hale gelen fotograflar, mevcut anda olup biten seylerle i¢ ice
gectiler. Tam da bu baglamda giindelik etkinliklerin fotograflarla ya da birkag¢ dakikalik videolarla
paylasilmasin1 saglayan ve yirmi dort saatin sonunda fotograf/videolar1 otomatik olarak silen

Instagram hikdye uygulamasi, yaygin bir bicimde kullanilmaya basladi. Gonderileriyle
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takipgilerinin goziinde daha sabit ve oturmus bir kimlik olusturma ¢abasi i¢inde olan etkileyiciler,
her tiirden goriintiiyli daha ¢ekici hale getirerek anlik tiikettiren hikaye uygulamasini reklam ve
pazarlama ag¢isindan daha uygun bulmaya basladilar. Bu konuda baz1 katilimcilarin beyanlari
sOyledir:

‘Instagram hesabimdan giinliik olarak story paylasimi yaptyorum. Bu sayede takipgilerim ile fikir

aligverisi yapabiliyoruz ve Instagram hesabim aktif kullanilmis oluyor’ (K12).

‘Agirlikli olarak storyler iizerinden g¢alisiyorum. Ciinkii story gdéz yormuyor ayni seyi gonderi
tizerinden yapsam ¢ok reklam kokuyor ama story dyle degil. Génderide diyelim ki bir miizeye
gitmisim ve onun gonderisini paylagmigim, ama daha sonraki gonderide bir {iriin linki paylagirsam
bu hi¢ hos durmaz. Ayrica story’ler 24 saat, X firmasinin indirim linki de bir giinliik oluyor mesela.
Onu story’de paylasiyorum ve bir giiniin sonunda otomatikman siliniyor. Indirimi génderide
paylasamam. Siiresi bitmis bir indirime insanlar tiklarlarsa sonug alamazlar. Indirim kuponlarinda
da ayn1 sey gecerli mesela. Bir de insanlar story’ye daha ¢ok ilgi gosteriyorlar. Ciinkii anlik senin

ne yapip ne ettigini bilmek istiyorlar. An dnemli yani’ (K11).

Bir baska katilimci, konuya reklam veren firmalarin gdziinden bakarak Instagram

hikayeleri tizerinden reklam yaptirmanin maliyet boyutunu vurgulamistir.

‘En ¢ok story tizerinden reklam yapilir, ¢iinkii story’nin ticreti daha diisiik, ama bana kalirsa reels
videolar1 daha etkili. Ama reels’in iicretleri ¢ok daha fazla. O yiizden birgok marka story’yi tercih

ediyor’ (K6).

Katilimcilarin {irtin tanitim kanallarindan bir baskasi ise Instagram’daki adiyla reels
videolaridir.  Etkileyiciler ¢ektikleri videolarda yaraticiliklarimi  kullanarak performans
sergilemektedirler. Tasarlanmig bir mekani, igerigi ve kompozisyonu kullanarak kendi sesleri
esliginde {irlin tanitmak amaciyla g¢ektikleri kisa siireli videolar, takipgilerinin beklentilerini
karsilama ve daha cok takip¢i kazanma agisindan oldukg¢a dnemlidir. Katilimcilarin incelenen
video paylasimlarindan ve konuya iliskin beyanlarindan, tiklanma ve izlenme orani ¢ok yiiksek
olan videolarin en 6nemli yoniinlin video paylasan kullaniciyr Instagramin kesfet boliimiine
tagiyabilme 6zelligi oldugu anlasilmaktadir. Belirli bir izlenme sayisini astiktan sonra videolar
kesfet’e diiserek ‘diinya’ya yayilmaktadir. Cok sayida kullaniciya ulasan bir iirlin/hizmet
reklaminin dretici firmaya daha c¢ok satis olarak donecegi kuskusuzdur. Bu bakimdan
katilimcilarin isbirligi i¢inde oldugu bazi sirketlerin, katilimcilar1 daha ¢ok reels ¢ekmeleri

yoniinde uyardiklar1 da goriismelerde elde edilen bir bulgudur.

Neredeyse sonsuz bir {iriin ¢esitliliginin ve ‘se¢im 6zgiirliigli’niin mevcut oldugu tiiketici

piyasalarinda, iiretici firmalar tiiketiciyi karar vermekte zorlanan, bu yiizden yonlendirilmesi ve
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etki altina alinmas1 gereken varliklar olarak gormektedir. Etkileyiciler de biiyiik 6lgiide piyasa ve

sirket mantigin1 igsellestirerek hareket etmektedirler. Bu konuda su beyan dikkat ¢ekicidir:

‘Insanlar zaten mankenlerin iizerinde goriip kombinlerini kendileri olustursa bize ihtiyaglar olmaz.
Oysa onlar herhangi bir iiriiniin bizim {lizerimizde nasil durduguna 6nem veriyorlar. Tamam iiriin

giizel de sen de nasil duruyor, takip¢i bunu 6nemsiyor. Bu yiizden videolu tanitim énemli” (K11).

Reels’lerin yalmizca iirlin/hizmet linki birakmak amacl degil, katilimcilarin giindelik
yasamlarindan kesitleri de icerecek sekilde ¢ekilip paylasiimasi konunun bir bagka boyutunu
gozler Oniine sermektedir. Siirekli ticari amagli paylasim yaparak takipgilerin géziinde ‘gikarct’
seklinde damgalanmak istemeyen katilimcilar, belirli 6lgiilerde failliklerini koruyarak dogallik,
sahicilik ve yakinlik ekseninde etkilesimlerini siirdiirmeye gayret etmektedirler. Zira sosyal medya
etkileyicilerine dair elestirel ¢calismalar, faillik ile neoliberal kiiltiirel/ekonomik pratikler arasinda
etkileyicilerin kendi anlam setleri ve deneyimleri araciligiyla nasil bir denge kurmaya calistiklarini
tartismaktadir (Driel ve Dumitrica, 2021: 81). Tamitim amagli olanlar disinda katilimcilar,
cogunlukla yemek/pasta hazirlama ve ev ic¢i/fev dis1 etkinlikler hakkinda videolar
paylasmaktadirlar. Videolarda en dogal ve gilindelik hallerini sergilemeye c¢alisan katilimcilar
cocuklarini, eslerini ya da arkadaslarini da videoya dahil edebilmektedir. Mutlaka secilmis bir
miizik esliginde, miizigin ritmine uygun sekilde birka¢ kombinin tanitilabildigi ve toplamda altmis
saniye siiren reels videolari, etkileyicilerin yaraticiliklarini ve tiyatral yeteneklerini sergiledikleri

bir performans alani goriinimiindedir.
Hobiden Kazanca Giden Yol

Katilimcilart etkileyici kisi olmaya tesvik eden faktorler, arastirmanin odaklandigi
temalardan biridir. Katilimcilarin - hangi  gerekgelerle {riin/hizmet tanitimi  yaptiklar
sorgulandiginda, hemen hepsi bu ise bir hobi, eglence olarak basladiklarini, yaptiklari isten keyif
aldiklarini, daha biiyiik kitleler tarafindan taninir olmay1 6nemsediklerini ve son noktada da bunu
bir kazanca ¢evirdiklerini belirtmislerdir. Katilimcilarin etkileyicilik motivasyonlar1 bir yandan
ozgiirliik, otonomi, yaraticilik ve ‘sevdigin isi yap’ tarzindaki hakim ideolojiyi, diger yandan da
gecici ve gilivencesiz bir ekonominin bireylere dayattigi ‘kendi isini kendin yarat’ mantigini

yansitmaktadir. Bu ikilemi yansitan birkag katilimci beyani, konuya aciklik getirmektedir;

‘Belirli bir kitleye hitap ettikten sonra neden olmasin diyerek, sagladigi imkanlar da giizel olunca,

maddi kismi da etkili. Hem hobi amagli hem para kazandirdigi i¢in’ (K2).

‘Belli bir Kkitleye hobilerim sayesinde ulagtiktan sonra bunu maddi kazanca gevirme istegi ister

istemez oluyor’ (K5).
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‘Keyif aldigim anlarla beraber herseyi paylasiyorum ben Instagramda. Baktim ki aldigim iiriinler,
giydigim kiyafetler, gittigim yerler cok soruluyor ya da danisanlar oluyor, bunu kazanca gevirmeye
karar verdim. Tabi ki sadece ne para ne hobi diyemem ama hobi olarak basladigim bir seyin bana

kazang saglamasi beni inanilmaz mutlu etti’ (K4).

Sosyal medya kullannminin miithis derecede artisi, yasamin her anim1 fotograflama ve
bunlart daha fazla sayida kisiyle paylasarak takipc¢i sayisini arttirma istegi, giiniimiiz
kullanicilarinin  hesaplarin1 ‘herkese acik’ sekilde diizenlemelerine yolagmistir. Daha genis
kitlelere ulagsma, taninirliklarini arttirma ve belki de kiigiik ¢apli bir tinlii olma mantig1 genel olarak
katilimcilar: etkilemis goriinmektedir. Dijital ¢agin en temel 6zellikleri sayilan, goriiniirlik, 6z-
temsil ve kendini markalastirma sayesinde yeni bir ‘star sistemi’ insa edilmektedir. Unlii
kiiltiiriiniin  toplumsal hakimiyeti elbette maddi temellere de dayanmaktadir. Zira {inli
endiistrisinin, iinli olma hillyasin1 paraya c¢evirmek icin ideolojik sekilde ¢alistigi
vurgulanmaktadir. Bu baglamda ekonomik odiiller karsiliginda etkileyiciler, kendilerini ve

takipgilerini kiiltiirel {irtinler gibi metalastirmaktadirlar.

‘Bir buguk, iki y1l oldu bu isi yapali. O da istanbul’a geldigimden beri. Oncesinde ailemin yaninda
oldugum igin ihtiyacim yoktu ama ne zaman Istanbul’a geldim artik reklam almaya basladim. Bir
baktim ben fotograf yiikledik¢e takip¢im gitgide artiyor. O zamanlar etkileyici olmak gibi bir
amacim yoktu. Ama sonra takip¢im gitgide artti, baktim ben buradan para kazaniyorum neden

yapmayayim diye disiindiim’(K6).

Markalarla Isbirlikleri: Reklam ve Tanitim I¢in DM

Katilimcilarla yapilan goriigmelerde onlarin bir ya da birden fazla marka ile isbirligi icinde
calistiklar tespit edilmistir. Isbirligi yapilarak iiriinleri tanitilan markalarin neler oldugunu burada
belirtmek yerine, katilimcilarin gogunlukla hangi tirtinlerin reklamini yaptiklarint agiklamak daha
uygun olacaktir. Evli ve ¢ocuklu olan katilimcilar, yogun olarak bebek/cocuk {irtinleri, mutfak
esyalari/ziiccaciye, hali, ¢eyiz, dekorasyon triinleri, dogal gida triinleri, giyim, cilt bakim ve
kozmetik tiriinleri ve temizlik malzemelerinin reklam ve tanitimina yonelmektedir. Bekar olan
katilimcilar ise sa¢c bakim {riinleri, makyaj malzemeleri ve giysi kombinlerine yoOnelik
calismaktadirlar. Goriismelerden ve Instagram hesaplarinin incelenmesinden elde edilen bilgiye
gore katilimcilarin ¢ogu, Tirkiye’nin en bliyiikk ‘cevrimi¢i pazaryeri’ diye anilan bir e ticaret

sirketi? ile igbirligi yiiriitmektedir. Ad1 gecen e ticaret markas: ile isbirligi yapmak i¢in takipci

2 Sirket, bundan sonraki sayfalarda ‘X’ harfi kullanilarak belirtilecektir. Ad1 gegen sirket 2010 yilinda kurulmus olup
takip eden yillarda yalnizca bazi giyim markalarinin iiriinlerini satarken, zaman i¢inde portfoyiinii genisleterek 3000
farkli kategoride iiriin satis1 yapmaya baglamistir. Son zamanlarda yaptigi agresif reklam kampanyalari, etkileyici
kisiler ve sosyal medya fenomenleri ile yaptig1 igbirlikleriyle Tiirkiye’nin en biiyiik pazaryeri olmay1 basarmustir.
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sayist olarak 10.000’1 ge¢mis olmak onemli bir kosuldur. Takip¢i sayist 30.000°1 gecen bazi
katilimcilar ise yine pazaryeri modeline uygun olarak calisan bir baska e ticaret firmasiyla da
isbirligi yiiriitmektedir. Aslan ve Unlii’niin, Instagram fenomenlerinin popiilaritesi iizerinden
fenomenler ve markalar arasindaki reklam iliskisine odaklandiklari ¢alismanin sonuglarinda,
reklamverenlerin, fenomenleri tercih ederken igerik iiretimi yaptiklari alanlar1 (seyahat onerileri,
moda gibi) gz onlinde bulundurduklari, bu tercihin yapilmasinda fenomenlerin takipg¢i ve begeni

sayilarmin énemli birer l¢iit oldugu belirtilmistir (Aslan ve Unlii, 2016).

Katilimeilarin, markalarla isbirligi kurma yontemlerine bakilacak olursa; isbirliklerinde
ajans adi verilen aract kurumlarin islevleri 6n plana ¢ikmaktadir. Katilimeilarin 6nemli bir kismi
ajanslarla baglantili sekilde c¢alismaktadir. Katilimcilar isbirligi kurma konusunda ‘ya biz
markalara ulasiyoruz ya da onlar bize ulasiyor’ seklinde ¢cok genel bir agiklama yapiyor olmalarina
ragmen, detaya inildiginde baglantilarin saglanmasinda ajanslarin rol oynadiklar1 ortaya
cikmaktadir. Zira yukarida bahsedilen e ticaret firmalari ile isbirligi yapmak i¢in bu firmalarin

kendi etkileyici kisi ajanslarindan birine kayitli olma zorunlulugu s6zkonusudur.

X firmasindan reklam almak i¢in bir ajansla galismak zorundasiniz. Ciinkii X sizden fatura
kesmenizi istiyor. Ben mail adresimi hesabimda belirttigim i¢in bana direkt mail atan markalar da
oluyor. X digindaki iglerim igin, ¢alistigim iki ajans beni yonlendiriyor. Siire¢ soyle: markalar
ajanslara etkileyici kisilerle ¢alismak istediklerini belirtiyor. Ajanslar da word sayfasinda liste
yolluyor. Listede etkileyicilerin takip¢i sayisini ve reklam fiyatini belirtiyorlar. Ona gore firma

etkileyici kisiyi se¢iyor. Daha sonraki asamada ajans segilen etkileyici ile iletisime gegiyor (K6).

X sirketi ile galistyorum. Zaten kendilerine ait bir etkileyici sistemi mevcut. Bagvuru yaptiktan
sonraki degerlendirme siireci bitip de onay geldiginde link paylasimlari yapmaya bagliyorsunuz
(K8).

Bunun disinda ajanslarla birlikte ¢alismayan bir katilimct ve bu tiir ajanslara tamamen
tepkili oldugunu belirten bir baska katilimci1 igbirliklerini kendilerine ait yontemlerle

gerceklestirmektedirler.

6 senedir bu platformun igerisinde oldugum icin bazi markalarla ben iletisime gecgtim, sayfami
tanitacak bir yazi yazip mail atarak, bazi markalarin bagl oldugu ajanslar ise benimle iletisime

gecti. En son Z markasindan bir mail aldim, barter ¢alismak tizere (K10).

Ben kendim kesinlikle ajanslara karsiyim. Bunlar kapitalizmin kii¢iik bir pargasi. Ajans, fotograflari
daha ¢ok begeni alsin diye kizlara photoshop yapmalarini dikte ediyor. Bir bagka sey, ajanslarla
baglantili ¢alisan kizlar birbirinin hesabina destek olmak igin yorum atiyorlar ama bu bir

dolandiricilik. Yine baska bir sey, ajans sana bir iirlin gonderiyor ve bunun i¢in sana bir para ddiiyor.
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Aslinda sen bu iriiniin k6tlii oldugunu, denenmemis oldugunu biliyorsun. Ama ajans bununla
ilgilenmiyor, ajans o tirlinden aldig1 tanitim parasi ve sana verdigi tiriinle ve lirine yaptigin reklamla

ilgileniyor. Bu ¢ok yanlig (K7).

Markalarla ilk baglantiyr saglama siireci bu sekilde islemekteyken esas olarak is birligi
siirecinin nasil yiriidiigiine ve katilimcilarin ticari iliskiler sistemine nasil eklemlendiklerine
bakmak gerekmektedir. Katilimecilardan dokuzu, adi gegen X firmasiyla halihazirda is birligi
icindedir. Bu bakimdan ticari ig birligi siireci, X firmasi1 baglaminda analiz edilecektir. Katilimcilar
10.000 takipgiyi gectiklerinde X’e basvuru yapmis ve ozellikle takipgi sayilari ve takipeilerin
“organik’ olmasi kriteri lizerinden yapilan degerlendirme sonucunda is birligi i¢cin onay almislardir.
Onaydan sonra X’in biinyesindeki herhangi bir ajansla calisma prosediirii baglamaktadir. Zira
etkileyici kisilerin fatura kesme zorunlulugu vardir. Belirli siirelerle sozlesme yapmak isteyen
ajanslara genellikle uzak duran katilimcilar, onlerine ¢ikacak farkli ticari segenekleri 6zgiirce
degerlendirmek niyetindedirler. Etkileyicilerin gelirinden belirli bir komisyon alan ajanslarin bu
durumuna karsilik katilimcilar da minimum komisyon iizerinden anlasma saglayabilecekleri
ajanslar1 segmeye gayret etmislerdir. 50 videoluk bir zorunlu temel egitim siirecinden gectikten
sonra ise bagslayan katilimcilar, X firmasinin linkini paylasimlarina ekleyerek iiriinleri
tanitmaktadirlar. Ayni1 anda kendi hesaplarinda etkileyici kisi paneli aktif hale gelmektedir.
Firmanin projede 6ne ¢ikarmak istedigi bir iiriin ve/veya kampanyas: varsa katilimcilara brief
atmakta, bu briefte vermek istedikleri mesajlari, one ¢ikarmak istedikleri noktalar1 ve
etkileyicilerin mutlaka bahsetmesi gereken seyleri iletmektedir. Katilimcilar ise bu noktalar1 kendi
konseptlerine ve tsluplarina uyarlayip kanallarina reklam olarak yerlestirmektedirler. Hikaye
paylasiminda firmanin bir {iriiniinii tanitip memnuniyetlerini dile getiren katilimcilar, hikayeye
biraktiklari link tizerinden sayfay1 yukar1 kaydirarak kendi ID’leri ile aligveris yapan takipcileri
yoluyla o {iriiniin satisindan %3 ya da 4’liikk bir kazang¢ sagladiklarin1 belirtmislerdir. Firma 6zel
linkler hazirlayip yollayarak 6zellikle kampanya donemlerinde katilimcilarin daha aktif olmalarini
istemekte ve cok sik sms yollamaktadir. Etkileyici kisi panelinde katilimcilar ne kadar satig
yaptiklarini, hangi linkten ne kadar kazandiklarini, hangi linkin daha ¢ok tiklandigini, kadin ya da
erkeklerin ne kadar alisveris yaptigin1 gorebilmektedirler. Bu durum ticari nitelikteki bu siirecin
Olclim, nicellestirme ve istatistiklestirme pratikleriyle isledigini gozler oniine sermektedir. Bu
arada yaptiklar satiglar lizerinden %15 resmi stopaja da tabi olduklarmi belirten katilimcilar,
devletin bu kesintiyi uyguladigini ifade etmislerdir. Bu siirecin sonunda olusan gelirin 6nemli bir
kisminin X firmasma gittigini  belirten katilimcilar, eger link i¢inden aligveris
yaptirabilirlerse %15; link disindan olursa %35; elektronikten olursa %2 komisyon alabildiklerini

belirtmislerdir. Bunu ciddi bir esitsizlik olarak yorumlayan katilimcilardan bazilari, etkileyicinin
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yaptig1 ciroya gore firma tarafindan ikram edilen bonuslar, hediye ¢ekleri ve kuponlarla sistemin
ayakta tutulmaya g¢alisildigini, tabiri caizse “agiza bir parmak bal ¢alindigin1” vurgulamislardir.
Satis oranlarinin daha geride kaldig1 hizli market ve yemek sepeti gibi kategorilerde satis yaptiklari
takdirde komisyonsuz her satig basina 20- 30 TL alabilen katilimcilar, satis ve kullanict artigina

dayali olarak ileride bu kategorilerdeki kazanglarinin da diisebilecegi ihtimaline yer vermislerdir.
‘Barter’ Sistemine Gore Calisma

Sosyal medya platformu tizerinden reklam veren sirketler, etkileyiciler ve takipgileri
arasinda kurulan ticari iliskide etkileyicilerin kazanci, bu iliski aginin 6nemli bir pargasini
olusturmaktadir. Etkileyicilerin Instagram tizerindeki bu ticari agdan ve yaptiklari isten ¢ok biiyiik
kazanglar elde ettikleri yoniinde bilgiler mevcuttur. Etkileyiciler, reklam veren markalarla reklam
anlagsmasi yaparken ya nakit 6deme lizerinden ya da iirlin karsilifinda anlasma yapmaktadirlar. Bu
konuda goriislerine basvurulan katilimcilar zaman zaman nakit kazang elde etseler de agirlikl
olarak iirlin karsiliginda calistiklarini belirtmislerdir. Reklam veren sirketin {iriinlerinin tanitimi
karsiliginda etkileyicilere nakit 6deme yapmak yerine, kendi {iriinleriyle 6deme yapmasina barter
sistemi ad1 verilmektedir. Pazarlama literatiiriinde de bir takas yontemi olarak goriilen barter; bir
isletmenin satin aldig1 mal ya da hizmetin bedelini kendi tirettigi ya da sahibi oldugu mal ya da
hizmet ile 6dedigi bir finans ve ticaret sistemi olarak tanimlanmaktadir (Boynukalin, 2018). Birkag

katilimcinin beyanina bakilirsa;

Belirli hedefi tutturduktan sonra nakit para karsiliginda calisilabiliniyor, diger tiirlii ciroya gore

ekstra kupon-para ikrami usulii var (K2).

Her iki yontem de kullaniliyor. Ornegin bazi firmalar mail atiyor, boyle bir iiriiniimiiz var tanitmak
ister misiniz seklinde. Bu {irlinii paylasip paylasmamak sana kalmis. Ama marka markay1 ¢eker
diye bir anlay1s vardir bizde. Bir markay1 paylagtiginizda baska markalar da gelir. Barter degimiz
bir kavram var; lcretsiz reklam yapmaya tekabiil ediyor. Ben barter iiriin almiyordum ama
reklamimi yiikseltmek i¢in barter {iriin almaya bagladim. Mail olarak ya da Instagramdan markalar
iletisime geciyor. Ornegin kiyafet markalar1 size koleksiyonumuzu géndersek fotograf ceker
misiniz teklifinde bulunuyor. Ben de begeniyorsam onayliyorum. Ucretli reklamlari su aralar ajans

tizerinden altyorum (K6).

Katilimcilarin takipgi sayilart itibariyle makro etkileyici diizeyinde ve profesyonelliginde
olmamalari, ajanslardan tamamen bagimsiz bicimde, taninmis markalarla ¢alismalarini, birkag is
birligini bir arada yiiriitebilmelerini ve ¢ok iyi paralar kazanmalarini engellemektedir. Ancak genel
olarak mikro diizeydekilerin yogun oldugu bir etkileyici piyasasinin iggiicii kitlesi genellikle X

firmas1 ya da muadilleriyle baglantili ¢alismaktadir. X firmasi ise, par¢a basi mantigina uygun
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sekilde ‘sattigin kadar alirsin’ prensibiyle ya da barter usuliiyle ¢alistirmaktadir. Barterda zaten
nakit ticret 6denmeden calistirilan etkileyiciler, {icretli anlasma yapsalar dahi sattiklari tirtinlerden
diisiik komisyonlar almakta ancak sabit kesintilere maruz kalmaktadirlar. Nihai olarak bu ticari
iliski ag1, reklamveren firmalarin aslan payini aldiklari, etkileyicilerin ise kendi paylarina diisenle
yetindikleri bir ortam ozelligine sahiptir. Asagidaki bazi beyanlar konuya aciklik getirici
niteliktedir:

Su an bu ise ¢ok vakit ayiramadigim i¢in tirtin karsiligi ¢alistyorum. Aldigim triinler hep kaliteli

oldugu i¢in verdigim emege degiyor (K1).

Ben zaten baska bir iste hala calismaktayim, ¢ok fazla sosyal medyada vakit geciremedigim i¢in
acayip paralar kazanmiyorum. Dedigim gibi ne kadar ¢ok icerik ve takipg¢i olursa para kazanma o

kadar ¢ok artacaktir (K9).

Ben keyif olarak yaptigim igin ¢ok zorlanmiyorum. Ancak Kazang kesinlikle karsilamiyor. Biiyiik
paralar kesinlikle degil. insan yorulmuyor gibi goriiniiyor ama bir kere reels videosu ¢ektim, bes
saatime mal oldu (K11).

Diinya ¢apinda binlerce etkileyici kisiyle goriisme yapan sosyal antropolog Abidin,
etkileyicilerin ve onlarin ¢alisma kosullarinin hizmet endiistrisi ¢alisanlarindan farkli gériilmemesi
gerektigini vurgulamaktadir. Tim etkileyicilerin milyoner olduklarina iliskin diistincelerin bir mit
oldugunu da ifade eden Abidin, ekonomik ve psikolojik hasara ugramamalar1 i¢in tiim i saglig1
ve giivenligi tedbirlerinin etkileyiciler i¢in de gegerli olmasimin bir zorunluluk oldugunu dile

getirmektedir (Cant, 2021).
Takipgiler Uzerinde Etkiyi Arttirma Stratejileri

Instagram iizerindeki ticaret aginin devam etmesi i¢in etkileyicilerin takipgileri lizerindeki
etkilerini giliglendirmeleri, ilgilerini canli tutmalar1 gerekmektedir. Ticari bir faaliyette
bulunduklar1 izlenimini vermeden, yakinlik ve sahiciliklerini 6n plana ¢ikararak hareket etmeleri
onemli goriilmektedir (Abidin, 2014: 124) Literatiirde “stratejik sahicilik” olarak anilan kavram,
sosyal medyada kendini markalastiran etkileyicilerin sadik ve kendileriyle 6zdesim kuran bir
takipei kitlesi yaratabilmek i¢in devreye soktuklari kurgulanmis sahicilik ve yakinlik pratiklerine
isaret eder. Cok cesitli olmalarina ragmen en yaygin sekilde uygulanan pratiklerden biri,
etkileyicilerin kendi giindelik hayatlarindan kesitler sunmak iizere fazlaca islem gérmemis
fotograf ya da video paylasmalaridir. Takipgilerin sorularini acil bigimde yanitlama, gerektiginde
saatler boyu onlarla iletisimde kalma, onlara 6zel ve biricik olduklarini hissettirme, her soruya

disiinerek mantikli cevaplar iiretebilme gibi stratejilerin tiimii, etkileyicilerin takipgileriyle
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sahicilige ve yakinliga dayali bir iligki kurma ¢abasindan ileri gelmektedir. Sonucta bu stratejiler
sosyal medya lizerinde gelismis olan etkiye dayali bir ekonomiyi, ticari bir dongiiyii besleyici

niteliktedir. Konuyla ilgili katilimc1 beyanlari soyledir:

Takipgilerle iletisimi arttirtyorum. Soru-cevap ¢ok yapiyorum. Kendilerini degerli hissediyorlar.
Onlarla konustugumu goriiyorlar ciinkii. Ornegin bir kiz DM atiyor. Ona cevap verdigimde o kiz
cok mutlu oluyor ve beni kalici olarak takip ediyor. O bunu paylastiysa mutlaka alalim izlenimi de

olusuyor (K6).
Daha kalici etki birakabilmek i¢in her zaman samimi olmaya ¢alisiyorum (K10).

Her zaman memnun kaldigim gercekten denedigim firiinleri 6nermeye g¢alistyorum. Yillardir

kurmus oldugum giiven bagini koparmamak i¢in elimden geleni yapiyorum (K9).

Ben gezgin hesabimla bu igse bagladim. Pahali yerlerden de paylagim yapabilirdim. Ama herkesin
gidebilecegi, herkesin o manzarada yemek yiyebilecegi yerleri paylasmam bana takip¢i olarak geri
dondii. Insanlar her gordiigii yere gidemiyor, ama evet biz ayda bir defa 90 TL’ye kahvalt:
yapabiliriz diye diisliniiyor. Kendilerinde bana da bir yer ayiriyorlar aslinda. Benim tavsiye ettigim

yere giderek mutlaka fotograf cekilelim diye diistintiyorlar (K11).

Katilimceilarin, takipgileri iizerindeki etkilerini yogunlastirmak tizere Ool¢iilmiis ve
nicellestirilmis bazi gostergelere de titizlikle uyum gosterdikleri belirlenmistir. X firmasiyla
isbirligi yapan katilimecilar, etkileyici panelleri ve bagli olduklari ajans {iizerinden hangi
fotograflarinin, tanittiklar1 hangi iirtin ve kombinlerin daha ¢ok kaydedilmis oldugunu ve hangi
yas grubundaki takipgilerin bunlar1 kaydettigini tespit edebilmektedirler. Buradan hareketle belli
fotograflar, belli tlirdeki pozlar ve belli iiriin gruplar1 lizerine daha ¢ok yogunlasarak paylagim
yapmaya 6zen gostermektedirler. Bir tiir “etki piyasasi’ gibi isleyen Instagramda etkileyiciler hem
etkileyen hem de etkilenen konumundadirlar. Katilimeilar X’in giindelik olarak belirlemis oldugu
8-5 kuralina (8’den fazla, 5’den az gonderi yapilmamasi) uyum gostermekte, paylasim yapmadan
herhangi bir giinlerini gecirmemeye gayret etmektedirler. Cirolarmin diisiik kaldigi donemlerde en
cok satilan iiriinlerden hazir link olusturan X, katilimcilardan bu linkleri paylagmalarini

istemektedir.

Etkileyiciligin  Toplumsal  Cinsiyet  Boyutu: Kadimin  Giiclendirilmesi  mi,

Giivencesizlestirilmesi mi?

Feminizmin ¢agdas versiyonlarinin neoliberal kapitalizmle yakindan baglantili hale geldigi
yoniinde goriisler mevcuttur. Feminizmin neoliberal versiyonu kolektif olmaktan ziyade

bireyseldir, kisinin oto kontrol yetenegini temel almakta, kendi kariyerini ve yasamini kontrol
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altina alabilme konusunda 6zgiirlesmis bir kadin temsilini 6ne g¢ikarmaktadir. Bu baglamda
kadinin giiclendirilmesi ve bireysel failliginin kutsanmasina odaklanmis bir feminist sOylem
giderek yayginlasmaktadir. Feminizm ve neoliberalizm arasinda ideolojik bir yakinligin
giiclenmesi, online platformlarda ve sosyal aglarda kadinsilik ve girisimciligin igice gegcmesi

sonucunu dogurmaktadir (Naudin ve Patel, 2019: 2-4).

Instagramda kadin etkileyicilerin, isbirligi ve tanitim baglaminda daha yogun etkilesim
icinde olmalar1 ve goriiniirliiklerinin her gecen giin ¢ok daha fazla artmasi, sorgulanmasi gereken
ve bu arastirmanin gerceklestirilmesinde etkili olan noktalardan biridir. Sosyal medyada paylasilan
ve takipci ¢eken igeriklerin genellikle aile, cocuk, moda, estetik/giizellik gibi geleneksel ‘kadinst®
alanlarla ilintili olmasi, kadin etkileyicilerin goriiniirliiklerini arttirmistir. Dijital mecrada
etkilesimi yliksek ve etkili erkek etkileyiciler de mevcuttur. Ancak pek ¢ok erkegin, etkileyici kisi
olarak tanimlanmaktan kagindig1 dile getirilmektedir. ‘Dijital igerik yaraticist’, ‘igerik tireticisi’ ya
da ‘oyuncu’ gibi teknik terimleri daha fazla tercih eden erkekler, kendilerini eglence sektoriiniin
birer iiyesi ya da sanatgis1 gibi gormektedirler. (Driel ve Dumitrica, 2021: 72). Buna karsin
kadinlar agisindan heteronormatif cekicilik ve kadimnsilik iizerinden dikkat cekme ve ilgi
yaratmanin onemine isaret edilmektedir (Drenten vd., 2019: 2). Belirli bir takipg¢i kitlesini
etkileyebilme, algi ve begeni yaratma, bunlar1 da paraya cevirebilme, girisimci kadinsiligin bir

parcasidir. Bu konuda birkag katilimci beyani dikkate degerdir:

Erkeklerin Instagrama kars1 bakis agis1 farkli. Video ve fotograf ¢ekilmeyi sevmezler, ama biz
kadinlar  kendimizi goOstermeyi seviyoruz. Erkekler kendilerini ¢ok daha dogru
konumlandirdiklarinda daha fazla etkilesim aliyorlar. Gergekten alici olan insan onlari takip ediyor.
Ama kadinlarda ayni durum soz konusu degil. Kadinlar1 giizel, agik giyindigi i¢in takip ediyorlar

ama erkegi yakigikl diye takip eden kesim ¢ok az (K6).

Sadece kadin isi degil aslinda bir¢ok erkek etkileyici de var. Kadinlar daha titiz davranabiliyor,
daha fazla zaman ayrabiliyor. Erkeklerin de inanilmaz takipg¢i kitlesi oluyor. Genelde tiplerinden
ve komikliklerinden 6n plana ¢ikabiliyorlar. X, bu konuda erkekleri de kadinlar1 da hakimiyeti
altina almis. Ama erkekler kadinlar kadar gostererek yapmiyor bunu. Reels videosu ¢ekmiyor ama
gonderi ya da storylerle bu isi yiirtitiiyor. Sadece etkileyici adi altinda yapmiyorlar. Biz mesela

profilimize etkileyici diye ekleriz ama erkekler eklemez, baktigimizda da ayni isi yapariz (K11).

Gerek literatiirden gerekse alandan elde edilen veriler 1s181nda, etkileyiciligin kadinlar
acisindan bir 6z-girisim, otonomi, kendini 6zgiirce ifade etme ve taninirlig1 arttirma gibi anlamlari
icermesi, kadinlarin patriyarkal deger yargilar1 ve ¢alisma bi¢imlerine meydan okumalarin1 da

beraberinde getirebilir. Bazi beyanlar da bu yondedir:
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Ben etkileyiciligi kadinligin ve kendini kadin gibi hissedenlerin bir zaferi olarak gdriiyorum.
Kendini kadin gibi hissedenler makyaj yaparak 6zgiirce video ¢ekiyor, kiz ¢ocugunu eglendirmek
icin babalarin makyaj yapmasi beni o kadar gururlandirtyor ki. Etkileyicilik kadinlarin en biyiik
giicii. Kendi paralarimni kazaniyorlar. Erkek egemen reklamlari kadinlar yonetiyor aslinda. Her sey
kadinlarin elinde. Onemli olan erkek egemenligini alt etmek ya da onlarim giiciinii yartya indirmek,

kapitalizm bu yil moda renk mor diyor, ama bakalim ben moru moda yapacak miyim? (K7).

Tiirk toplumuna baktigimizda erkek ise gider kadin evde durur algisinin hala devam ettigini
gorebiliyoruz. Bu psikolojik olarak insanlara islemis olabilir. Kadinlarin da kendi ayaklar1 iizerinde

comfort zone dedigimiz alandan ¢ikmadan durabildiklerini goriiyoruz artik (K10).

Gortsleri alman diger katilimcilarin etkileyiciligin kadinst bir is oldugu konusunda goriis
birligi i¢inde olduklar1 goriilmektedir. Buna gerekce olarak da kadinlarin erkeklere nazaran
yaratici karakterleri, seffafliklari, iletisime/etkilesime yatkinliklari, kitleleri etkileyebilme gii¢leri
ve erkeklerin bu tarz isleri onemsememeleri gosterilmistir. Dikkate deger bir baska katilimci
gorlistine gore, evde olan ve ev dist calisma hayati i¢inde olmayan kadinlarin zaman

ayirabilmelerinden dolay: etkileyicilik kadinsi bir karaktere blirinmektedir.

Bu arastirmada katilimecilarin egitim diizeyleri ¢ogunlukla yiiksek, ancak uzmanlik
egitimlerine kosut mesleklerde istthdam olma oranlari oldukg¢a diistiktiir. Halihazirda dort
katilimcr ev disinda ficretli islerde isttihdam olmus durumdadir. Kalan sekiz katilimci arasinda
teklif/cagri lizerine ¢alistigini soyleyenler olsa da bu grup diizenli bir ¢aligsma hayati i¢inde degildir.
Kiiciik ¢cocuklarinin bakim sorumlulugunu iistlendikleri i¢in ev i¢inde kalmayi tercih edenlerin
yani sira, ev disi diizenli istihdam firsatlarini yakalayamadiklari i¢in ev i¢ginde kalmak zorunda
olan katilimcilar da mevcuttur. Tam da bu noktada etkileyicilik, kadinlar i¢in, disar1 ¢ikmadan ve
bazilar1 i¢in ev sorumluluklarini da aksatmadan, ev i¢inde kalarak para kazanabilmenin en temel
yoludur. Belirli bir donanim ve emek yogunlugu gerektiren videolar disinda, sosyal medya
etkilesiminin yogun oldugu saatlerin kollanmasiyla gonderi veya hikaye formatinda iiriin tanitimi
yapmak, link paylasmak, katilimcilar agisindan zorluk yaratmamaktadir. Bu yoniiyle etkileyicilik,
ev dist tam zamanl ve diizenli istihdama tabi olmayan, ev i¢inde kendi is firsatlarin1 kendisi
yaratmak durumunda olan kadinlarin “igi”dir. Buna karsin, katilimcilarin bu isten edindikleri
maddi tatmin diizeyi yliksek degildir. Takipci sayilari itibariyle makro etkileyici kategorisi iginde
yer almayan etkileyicilerin cesitli markalarla aralarindaki reklam/tanitim ve is birligi faaliyetleri
uzun bir zaman siirecine yayilmis durumda degildir. Bu bakimdan yiiksek {icretler karsiliginda
anlagsma saglanan is birlikleri yerine ¢ogunlukla {irtin karsilig1 ¢alismaktadirlar. Diizenli bir is
rutininin her zaman saglanamadig1 dikkate alindiginda istikrarli bir gelir diizeyinin garanti

edilmesi de zor olmaktadir. Mevcut katilimeilar baglaminda etkileyiciligin gegici, glivencesiz ve
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diisiik tcretli 6zelligi, onun kapitalist ekonomideki geleneksel kadinsi isler kategorisi i¢inde
degerlendirilmesini miimkiin kilmaktadir. Elde edilen kazang yiiksek diizeyde olmasa da evli olan
katilimcilarin eslerinden bagimsiz bir gelire sahip olmalari, bekar olanlarin ise ebeveynlerinden

uzakta kendi hayatlarin1 kazanabilmeleri agisindan 6nemli goriilmektedir.

Etkileyicilik, dilsel, iletisimsel beceriler ya da tasarlanmis bir estetik goriinlim sayesinde
hedeflenmis bir kitle lizerinde heyecan, tutku, rahatlama gibi hisler yaratan, bu kitleyi etkileyen ve
ikna edebilen duygulanimsal emek kullanimini gerektirmektedir. Uriin tanitiminin yanmi sira
takipcileriyle sahicilik ve yakinlik temelli iliskiyi korumak i¢in, evlerinin “en giizel kdsesini, ev
hayvanlarini, ¢ocuklarmmi ya da fazlaca meshur hale gelmis “kahve sunumlari”n1 paylasan
katilimcilar, bu kitle iizerinde belirli duygulanimlar1 yaratmanin pesindedir. Illouz’a gore
glinlimiizde gen¢ kadinlarin kamusal alana daha fazla agilmalar1 sayesinde geleneksel cinsiyetci
normlara gore bicimlenmis kat1 ve biirokratik ¢aligma kiiltiirleri dontisiime ugramakta ve kamusal
alan duygulanimsal bir hale gelmektedir. Kendini kadins1 bigimde ifade etme ve goriiniirliiklerini
arttirma tizerinden kadinlar, giderek gelisen bir ifsa ve itiraf kiiltiirlinden beslenerek kamusal
alanda etkili olmaya caba gostermektedirler. Etkileyiciligin kadinsi yapisi, yapilan isin biiyiik

6l¢iide duygulanimsal emek igeriyor olmasiyla alakalidir.
Sonu¢

Kiiresellesme ve bilgi toplumunun en 6nemli bilesenlerinden biri olan sosyal medya,
yarattig1 yeni bir kiiltiir, doniistiirdiigii sosyal iligkiler ve insa ettigi devasa ekonomiyle dikkatleri
izerine ¢gekmekte ve tartigma giindemini belirlemektedir. Dijital icerik iiretimleriyle takipgileri
tizerinde kayda deger bir etkiye sahip olan etkileyiciler, sosyal medyanin aktorleri olarak bu
endiistrinin ingsa edilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadirlar. Belirli bir takip¢i sayisina istinaden
cesitli ticari firmalarla is birligi yaparak marka ve {iriin tanitim1 tizerinden kendilerine doniik ilgiyi
parasallastiran ve takipgilerini de metalagtirmak yoluyla reklam veren sirketlerin hedefi durumuna
getiren etkileyiciler bu c¢alismanin  odagmi olusturmaktadirlar. Kadin etkileyicilerin
Instagram’daki ticari faaliyetleri izerinden hem cinsiyetlendirilmis sosyal medya iiretimi hem de
etki temelli bir ekonomi bu ¢alismada analiz edilmeye ¢alisilmistir. “Yaratici ekonomi”, “tutku
emegi”, “girisimcilik”, “6zgir se¢cim”, “otonomi” ve “6z-markalagma” gibi post-feminist ve
neoliberal retoriklerle giiclendirilmeye calisilan bir sosyal medya liretimine ve ekonomisine
elestirel bir perspektifle yaklasilan bu ¢alismada, nitel arastirma teknikleri kullanilarak alandan

veriler elde edilmis ve kadin etkileyicilerin tirettikleri i¢erikler analiz edilmistir.

Arastirmadan elde edilen bulgular kisaca soyle ifade edilebilir: Kisisel blog olarak

adlandirilan profesyonel ve “herkese acik” hesaplarindan her giin diizenli paylagim yapan, belirli
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takipgi sayilarina erigsmis ve ticari markalarla is birligi i¢indeki katilimcilarin egitim diizeyleri
goreli olarak ytiksektir. Ancak gilivenceli, tam zamanli ve belirli bir uzmanhiga dayali islerde
istthdam olamamislardir. Halihazirda ¢alistiklar: isler ise gecici, esnek, giivencesiz ya da yari-
zamanl niteliktedir. Mikro etkileyici tanimima uygun diisen katilimcilar gerek takipgi sayilar
gerekse de profesyonellikleri itibariyle mega ya da makro etkileyici kategorileri iginde yer
almadiklarinin farkindadirlar. Buna karsin kendilerini ¢ogunlukla “etkileyici” kimligiyle ifade
etmektedirler. Duffy’nin yerinde bir saptamasiyla, sosyal medya toplumuna mensup iyeler,
neoliberal ideolojilerin riskler ve sorumluluklar bireylere yiikledigi bir yeni ekonomide, keyfin,
otonominin ve kazancin goriiniirde bir arada yer aldigi yeni istihdam alanlarmin cazibesine
kapilmig goriinmektedirler (Duffy, 2015: 2). Benzer sckilde arastirmanin katilimcilari da
etkileyiciligi bir hobi olarak yaptiklarindan ve daha fazla kitleye ulasmanin, taninir olmanin
kendilerini mutlu ettiginden bahsetmislerdir. Ancak bunu kazanca ¢evirmeyi de
onemsemektedirler. Is birligi yaptiklar1 markalarla bir arac1 kurum gibi isleyen ajanslar yoluyla
baglanti kurduklarini ifade eden katilimcilar, gorece diisiik takipgi sayist ve profesyonellikleri
dolayisiyla aracisiz ve bagimsiz ¢alisamamaktadirlar. Firmalar tarafindan onaylandiktan sonra
triin linklerini paylasimlarina ekleyerek reklam/tanitim isine girismektedirler. Hikaye
paylasimlarinda ¢esitli firmalarin {rtinlerini tanitan ve kendi memnuniyetlerini dile getiren
katilimeilar, biraktiklari link tizerinden sayfay1 yukari kaydirarak kendi ID’leri ile aligveris yapan
takipgileri yoluyla her bir {irliniin satisindan %3 ya da 4’liikk bir kazan¢ sagladiklarini
belirtmislerdir. Reklam veren markalarla reklam anlasmas1 yaparken ya nakit 6deme iizerinden ya
da {irtin karsiliginda anlagsma yaptiklarini dile getiren katilimcilar, zaman zaman nakit kazang elde
etmelerine karsin cogunlukla yaptiklari isin karsiligi {iriin cinsinden ddenmektedir. Is birligi
yaptiklar1 firmalarin satiglardan aslan payini aldigi bir ortamda ajanslarin ve devletin cesitli
kesintilerinden etkilenen katilimcilar, yaptiklar isten yliksek kazanclar elde edemediklerini de

ifade etmislerdir.

Cinsiyetlendirilmis sosyal medya tiretimi baglaminda, etkileyiciligin kadinsilagsmasi olgusu,
kadinlar agisindan bir 6z-girisim, otonomi, kendini 6zgiirce ifade etme ve goriiniirligli/taninirlig
arttirma gibi anlamlar icerebilmektedir. Bu olgu kadinlarin patriyarkal deger yargilar1 ve ¢aligma
bicimlerine meydan okumalarini da beraberinde getirebilir. Ancak bu arastirmadaki katilimcilar
cercevesinde diisiintiliirse, katilimcilarin yiiksek getirisi olan is birliklerine yonelememeleri ve
bagimsiz calisamamalari, etkileyiciligin  gecici, glivencesiz ve diisiik T{cretli yoniini
deneyimlemelerine neden olmaktadir. Bu yoniiyle de ataerkil kapitalizmin karsiligi 6denmeyen
geleneksel kadin isi ile biiylik benzerlikler arz eden etkileyicilik, kadinlar i¢in her tiirlii riskin

normallestirildigi belirsiz bir ortam yaratmaktadir.
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