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OZET

Son yiizyilda yasanan teknolojik gelismeler ve dolayisiyla internet araciligiyla
ortaya ¢ikan sosyal medya kavrami bir¢ok alan gibi reklamcilik alanmni da farkli
boyutlara tagimig ve yeni reklamcilik stratejilerinin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur.
Boylece influencer marketing bu yeni stratejilerden biri olmakla beraber glinimiizde,
giderek daha fazla firma veya markanin, tirlinlerini veya hizmetlerini tanitmak i¢in
kullandiklar1 yontemlerden biri haline gelmistir. Sosyal medya denildiginde akla
gelen en yaygin platformlardan birisi olan Instagram, bir “gorsel s6len” ortami olarak
influencer marketing pazarlama yonteminin en sik kullanildigi mecralardan biridir.
Ancak son donemlerde yapilan arastrmalar sosyal medya kullanicilarmin
influencerler tarafindan Instagram’da ticari amagla yaymlanan bu sponsorlu

iceriklere karsi tiketici direnci gelistirdigini gostermektedir.

Yukarida aktarilanlarin 1s181inda bu ¢alisma sponsorlu igeriklere karsi gelisen
tiikketici direncini etkileyen faktorleri incelemektedir. Instagram’in gorsel tabanli
platform olmasi1 nedeniyle Sonja K. Foss’un Goérsel Retorik teorisini uygulayan bu
aragtirma sponsorlu iceriklere konu olan gorsellerin tiketicilere etki eden
karakteristik ozelliklerini tartismakta ve reklamcilikta bir gorselin tek basina
altindaki destekleyici metinden bagimsiz olarak tiiketici agisindan 6nemli oldugunu
ortaya koymaya ¢alismaktadir. Bulgular reklam amaclh olarak Instagram'a yiiklenen
gonderilerin icerisinde yakin ve orta planda, altin oran kuralina uygun, g6z
hizasindan asagida veya yukarida ve soguk renk skalasnin agirlikta oldugu
gorsellerin daha yiiksek takipei katilimini sagladigi gostermektedir. Bunun disinda
influencerin kendisinin de gorselde yer aldig1 ve nétr yiiz ifadesinin agirlikta oldugu
fotograflarin yiiksek etkilesim orani yarattigi gériilmiistiir. Ayrica Urline dair eylem
cagrist bulunduran, sadece iriiniin goriindiigli ve reklam oldugu bariz olarak
yansitilan gorsellerin tiiketicilerin gorsellerle en az katilimi saglamasina sebep

olmustur.

Anahtar kelimeler: Instagram, influencer marketing, sponsorlu gdnderiler,

takipci etkilesim orani, igerik analizi, gorsel retorik



ABSTRACT

Like in any other field, the technological developments and therefore the
concept of social has led to the emergence of new techniques and strategies in the
field of advertising strategies. Influencer marketing is one of those strategies and is
applied by more and more companies in order to promote their products and services.
Due to its visual aesthetics and popularity Instagram is one of the most common
platforms where influencer marketing method is used most frequently. However,
recent studies show that there is a great consumer resistance among social media

users against these paid posts published by influencers for commercial purposes.

Considering the abovementioned facts, this study examines the factors that
have an influence on the consumer resistance towards paid posts. Applying Sonja K.
Foss's theory of Visual Rhetoric, this research discusses the characteristics of the
images that are the subject of sponsored content on Instagram and tries to
demonstrate the importance of an image alone to consumers regardless of the
supporting text in advertising. The findings show that the marketing related images
with close-up and middle shots, in accordance with the rule of thirds, below or above
eye level and with a predominant cold color scale provide higher engagement rate on
Instagram. Apart from this, it has been found that the images with influencer posing
together with the product and with the neutral facial expression create higher
interaction with the followers. In addition, the images that contain a call-for-action
regarding the product and reflect only the product create lesser engagement rate

among the audience.

Keywords: Instagram, influencer marketing, sponsored post, engagement rate,

content analysis, visual rhetoric
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GIRIS

Diinyanin dijitallesmesi ile birlikte degisen toplum sekli insanlarin birbirleriyle
iletisim kurma seklini de degistirmis ve bununla beraber bir Grinln potansiyel
tiikketicilere pazarlanma yontemleri de farkli boyutlara evirilmistir. Yeni iletisim ve
reklamcilik bigimlerinden bahsedildiginde akla gelen sosyal medya platformlari
giiniimiizde bilginin dagitimi ve paylagimi bakimindan diger iletisim kanallarindan
daha fazla kullanilmaktadir (Osatuyi, 2013: s. 2623). Yapilan arastirmalar, sosyal
medya kullanicilarinin geleneksel medya izleyicilerinden farkli olarak sadece pasif
medya tiiketicisi olmadiklarini, ayn1 zamanda diger iiyelerle aktif bir paylasim iginde

markalar igin anlam drettiklerini de gostermektedir (Teo vd 2018: s. 3).

Tiiketicilerin karar verme konusunda baskalarmin algi ve yargilarina giivenme
egiliminde olmalar1 nedeniyle Instagram gibi sosyal medya platformlarinin sosyal
etki i¢in biiyiik zemin olusturdugu iddia edilmektedir (Ruiz-Mafe vd 2018: s. 3). Teo
ve digerleri (2018) sosyal etkiye olan bdyle bir egilimin bireylerin iiriinler hakkinda
bilgi edinme ihtiyacindan ve belirli markalar1 satin alarak imajlarmi baskalariyla
Ozdeslestirme arzusundan kaynaklandigmi sOylemektedir (s.3). Bu durum
pazarlamacilikta influencer marketing olgusunun son yillarda 6nem kazanmasimnin

ana nedenlerinden biri olarak gosterilmektedir.

Carter'a (2016) gore influencer marketing, “[...] etkili oldugu diisiiniilen sosyal
medya kullanicilar1 tarafindan yayinlanan icerikler yoluyla iiriinleri tanitmaya veya
marka bilinirligini artirmaya calisan ve hizla biiyliyen bir sektdr” (s. 2) olarak
tanimlanmaktadir. Ayn1 zamanda yine Carter tanimda sOzunl ettigi etkili sosyal
medya kullanicisin1 influencer olarak tanimlamaktadir. Bu tiir bir pazarlama
yonteminde bir {riiniin tanitilmasi1 ve marka bilinirliginin arttirilmas: saglanarak
firma ve influencer arasinda bir sozlesme olusturulmaktadir. Devaminda takipgilerin
ve dolaysiyla tiiketicilerin paylasilan gonderilerle olan etkilesim oram1 (EO)

influencerin pazarlama stratejisinin ne kadar basarili olup olmadigmi géstermektedir.

Influencer marketing gunimuizde farkli sosyal medya platformlarinda

uygulanan yaygin pazarlama yontemlerinden biri haline gelmistir. Markalar



geleneksel reklamcilik yontemlerini terk ettikge, tirlinlerin reklam ve tanitimi igin
influencerlere verilen 6nem daha da derinlesmektedir (De Veirman vd 2017: s.4). Jin
ve arkadaslarma (2019) gore, sosyal medya influencerlerinin (SMI) reklamcilik
bakimindan markalara bu kadar cazip gelmelerinin en 6nemli sebebi takipgi kitleye
triinler hakkinda mesaj ileterek markay1 veya iirlinii popiilerlestirmeleri, yeni bir
trend olusturma becerileri ve satiglar1 arttirmada oldukg¢a etkili olmalaridir (s. 2).
Diger yandan Tran ve Strutton'un (2014) bulgulari, tiiketicilerin geleneksel nlilere
kiyasla SMI’ne daha yiiksek duygusal baglilik gelistirdiklerini gostermektedir.
Olusan bu giiglii bag takipgilerin influencerleri taklit ederek onlarmn tanittigi Grlnleri

satin alma niyetiyle sonuglanmaktadir (s.303).

Influencerlerin farkli markalarla is birligi icerisinde olusturduklar1 gorselleri
diizenli olarak yayinladiklar1 Instagram, influencer marketing stratejisinin en sik
kullanildig1 platformlardan biri olarak bilinmektedir. Djafarova ve Rushworth (2017)
Instagram’m “gorsel estetige ve imaja oncelik vermesi ve liikks yasam tarzlarini tesvik
etmeye ¢alismasi1” gibi 6zellikleri nedeniyle bu sosyal medya platformunu influencer
marketing tarzi bir pazarlama i¢in olduk¢a uygun bir ortam olarak
tamimlamaktadirlar (s.6). Bunun disinda gorsel zenginligi, kullanicilarin aktif
katilimlar1 ve gelismis spam yonetimi gibi karakteristik farkliliklar1 ile diger sosyal
medya platformlarindan ayrilan Instagram 0rtn bilgisi konusundaki zenginligi

nedeniyle de Unlu bir platform haline gelmistir (Li ve Xie, 2019: s.4).

Influencer marketing pazarlama teknigine iliskin literatirde bulunan daha
onceki aragtirmalar genellikle sponsorlu gonderiler, reklami yapilan driinlerin tirleri,
kaynak &zellikleri ve sponsorluk agiklamasi gibi konular1 icermektedir. Ornegin De
Veirman ve digerleri (2017) Instagram’daki takip¢i sayisinin ve triin farklihigmin
marka tutumlarina olan etkisini arastirirken elde ettikleri bulgular (s.16), etkileyici
bir pazarlama stratejisi olugturmak igin takipgi sayisi, takipci/takip edilen orani ve
urin tard gibi batin o6zelliklerin  dikkate almmasi gerektigini gostermektedir.
Djafarova ve Rushworth (2017) tarafindan yapilan bir diger arastrmanin bulgulari
(s.1), Instagram'daki influencerlerin tiketiciler Uzerindeki etkileri agisindan

geleneksel tinliilerden daha gucld, guvenilir ve gekici olduklarini iddia etmektedir.



Ote yandan, SMI ve takipci katilimi iizerine yapilan giincel arastirmalar
Instagram'daki sponsorlu igeriklere karsi gelisen bir tiiketici direnci olgusunun ortaya
ciktigini soylemektedir. Buna gore influencerler tarafindan paylagimi giderek artan
sponsorlu gonderiler tiiketicilerin influencerlerle olan bagi ve gonderilere katilimini
olumsuz ybnde etkilemektedir (Oliveria ve Goussevskaia, 2020: s.1842). Asiri
derecede reklam igeriklerine maruz kalan takipgiler bu igeriklere karsi direng
gelistirmekte ve sadece kar amagh igerik tUrettigini diisiindiikleri influencerlerden
uzaklagmaktadirlar. Boyle bir direng genellikle tiiketicilerin gonderilere olan katilim
oranlarmdaki diisiisle kendini géstermektedir. Bu katilim oranini 6lgmenin en bilinen
yontemlerinden bir tanesi gonderilerin aldiklar1 begeni ve yorumlardir. Bir icerigin
aldig1 begeni ve yorum sayis1 ne kadar yliksekse o gonderinin tiiketiciler agisindan o

kadar fazla dikkat ¢ektigini soylemek miimkiindiir.

Ducoffe 1996 yilinda etkili reklamecilik Uzerine yaptigi ¢calismasinda ¢evrimigi
reklam degerinin belirleyicilerini inceleyerek tiiketicilerin reklam degeri algilarmin
bu tir reklamlara yonelik tutumlari iizerinde etkili oldugunu iddia etmektedir.
Aragtirmaciya gore tiiketicilerin reklamm degerine iliskin algismi etkileyen bazi
faktorler -bilgilendirici, eglendirici, rahatsiz edici- bulunmaktadrr. Reklam
bilgilendiriciligi reklamin tiiketicilerin ihtiyaglar1 ile iireticilerin teklifleri arasinda bir
denge olusturabilen ve boylece daha verimli bir piyasa saglayan alternatif iirlin
bilgileri hakkinda tiiketicileri bilgilendirme yetenegini ifade etmektedir. Dijital
ortamda reklammn eglendirme degeri miizikler, video klipler vs. araciligiyla
tiikketicilerin duygusal rahatlama, eglenme ve oyalanma ihtiyaglarim1 karsilama
yetenegini tanimlamaktadir. Buna gore, bir reklamdan elde edilen bilgilerin yani sira
eglence degeri de tiiketicilerin bir reklamin igeriginin degerini algilamasinda dnemli

bir faktordir.

Reklamin degeri agisindan yenilikler getiren bu calismada Ducoffe bir
reklamin bilgilendirme ve eglendirme ydnlerinden ziyade tiiketicileri nasil rahatsiz
edebilecegini, manipiile edebilecegini ve ayn1 zamanda dikkatlerini reklamdan nasil
uzaklastirabilecegini agiklamak adma reklami rahatsiz edici yoniinden bahsetmekte
ve reklama kizginlik terimini kullanmaktadir. Buna gore, asir1, abartili ve siirekli bir

sekilde reklamlara maruz kalmak tiketicilerde reklama ve markaya karsi negatif



duygular gelistirmektedir. Bu baglamda SMI’ler tarafindan reklam amagli olarak
olusturulan gonderilerin igerikleri olduk¢a Onemlidir. Instagram agisindan ele
alindiginda platformda paylasilan sponsorlu igerikler i¢in olusturulan goérsellerin
metinden bagimsiz olarak takipgilerin dikkatini yakalayabilecek 6zelliklerde olmas1

akilda kalicilik agisindan dikkate alinmalidir.

Yukarida aktarilan bilimsel arastirmalara dayanarak bu calismanin amaci,
influencerlerin Instagram {izerinden paylastiklar1 sponsor igerikli gonderilerin farkli
Ozellikleri ile takipgi katilim orani veya etkilesim orani arasindaki iligkiyi 6lgmektir.
Daha oOnce yapilan arastirmalar takipgi Kitlenin dijital ortamlardaki sponsorlu
iceriklerle takipgi katilimi iliskisini bu igerikler i¢cin olusturulan gorsellere eslik eden
aciklayici metin baglamindan incelemis ancak gorselin tek basina tiiketici iizerindeki
etkisine ve influencer marketing reklamciligi agisindan 6nemine yer vermemistir.
Buna gore, bir gorsel tek basma altindaki metinden bagimsiz olarak tuketicilerin
dikkatini ¢ekebilecek veya onlar1 kizdirabilecek 06zelliklere sahiptir ve bu
karakteristik 6zelliklerin saptanmasi hem influencerler hem de markalar adina 6nemli
stratejilerin olusturulmasina yardimci olacaktir. Dort bolimden olusan calisma

asagidaki sekilde yapilandirilmagtir:

Aragtirmanin birinci boliimiinde reklamcilik kavrami, dijitallesme ile birlikte
ortaya ¢ikan sosyal medya kavrami ve sosyal medya reklamciligi ile ilgili genel
bilgiler tartigilmaktadir.

Arastirmanin ikinci bélimunde sosyal medya reklamciliginin bir dali olarak
influencer marketing kavrami ve buna bagli olarak influencerlerin tanimi yapilmistir.
Ardindan influencerlerin islevleri, amaglari, reklamcilik agisindan 6nemi ve sosyal
medya ile olan iligskileri ve dolayisiyla influencer marketing pazarlama teknigi
hakkinda bilgiler aktarilmistir. Ayrica influencer marketingde bir yontem olarak
kullanilan sponsorlu igerik kavrami, 6zellikleri ve bu yontemin sik¢a kullanildigi

sosyal medya platformu Instagram hakkinda bilgilere yer verilmistir.

Arastirmanin ti¢lincli boliimiinde reklamcilikta gorselin 6nemi, gorsel iletisim

kavrami ve 2004 yilinda sosyal bilimler arastirmacisi Profesér Sonja K. Foss



tarafindan gelistirilen GOrsel Retorik Teorisi’nin izleyicileri etkilemek igin bir

gorselde bulunmasi gereken asamalarina yer verilmistir.

Aragtirmanimn en son boliimii olan dordiincii boliimde ise bu tezin ana konusu
olan reklamcilikta gorselin 6nemi ve buna bagl olarak gorsel odakli sosyal medya
platformu Instagram (zerinde influencerlerin sponsorlu icerikleri ile takipgileri

arasindaki etkilesim orani detayli olarak analiz edilmistir.



BIiRINCi BOLUM

1. REKLAMCILIK

Bu baslik altinda sosyal medya reklamciligina gegcmeden dnce reklamciligin
genel olarak tanimi, sosyal medya kavrami, sosyal medya reklamciliginin tanimi ve

islevleri ile ilgili detayli agiklama yer almaktadir.

1.1. REKLAMCILIGIN TANIMI

Bazi disiplinler veya alanlar ne igin ve ne sekillerde kullanilmalarina iliskin
tamimlarinda siirekli giincellemelere ihtiyag duymazken, teknolojiden gii¢ alarak
strekli degisen ve gelisen reklam diinyasi reklamciligi devamli olarak guncellenen
bir tanima mecbur birakmaktadir. Reklamcilik alaninm temeli giinden giine degisir
durumdadir ve bu nedenle reklamciligi tanimlamak igin daha akici bir yaklagim
gerekmektedir. Bu nedenle, reklamcilik alaninda higbir zaman tek ve tutarli bir

“reklamcilik tanim1” mimkin olmamustir (Kerr ve Richards, 2020: s.2).

Reklamciligin koklerinin binlerce yil dncesine dayanmasina ragmen, bir¢oklar1
tarafindan reklamciligin ilk gercek tanimi Daniel Starch'in (1923) ortaya attig1 "basili
satis" (selling in print) ifadesi olarak kabul edilmektedir. Daniel Starch (1923) ilk
reklamcilik ders kitabinda "reklamciligin basit tanim1 ve kesinlikle objektif inceleme
standardin1  karsilayacak olani reklamin basili olarak satilmasidir" diye ifade
etmektedir (s.5). Baski1 o sirada reklam verenlerin erigebildigi tek arag olmasa da en
yaygin olani oldugu i¢in bu terim reklamcilik aragtirmacilari tarafindan o donem igin
makul gorilmektedir. Sonrasinda bir iletisim araci olarak radyo ve televizyonun
yeteri kadar gelisip rekabet ortaminda kendilerine yer bulmalar1 uzun yillar
gerektirmis ve bu siirecte reklam olgusu genellikle basili kaynaklarda kendine yer
bulmustur. Bu iKi iletisim aracinin gelisimiyle birlikte reklamciligin tanimi da
evrilmis ve “bask1” yerini “kitle iletisim araglar1” terimine birakmustir (Nan ve Faber
2004: 5.10). Reklamciligin daha genis bir medya yelpazesini kapsayan daha modern
bir tanim1 AHD’de (2021) bulunmaktadir. Buna gore reklamcilik basili kaynaklarda,



radyoda veya elektronik medyada Ucretli duyurular yoluyla bir Griin veya markaya

halkin dikkatini ¢gekme uygulamasi anlamina gelmektedir.

Butlin bu gelismelerden yola ¢ikarak Richards ve Curran 2002 yilinda ortaya
attiklar1 ¢aligmada reklamciligm yeni ve glincel bir tanima gerek duydugunu iddia
etmiglerdir. Yazarlara gore, geleneksel reklam tanimlari reklamciligi diger
sektorlerden ayiran gesitli dzelliklere sahiptir. Iletisimdeki her yenilik reklamlara
uygulanmistir ve her biri reklami bir sekilde degistirmistir. Bu da reklamciligi
tanimlamak i¢in kullanilan 6gelerin siirekli degisimine neden olmustur. Bununla
birlikte yazarlar reklamciligin tam olarak neyi kapsadigmni ve ne anlama geldigini
belirlemek icin tek bir eylemin reklam olup olmadigina karar veren birka¢ ana
faktoriin veya kriterin olmasi gerektiginden bahsetmektedirler (s.63). Yazarlara gore,
“reklam, sozliiglimiize yerlesmis bir kelimedir ve bu nedenle, en azindan reklamcilik
profesyonelleri ve reklamcilik 6grencileri arasinda tutarli bir anlam tagimalidir”

(s.75).

Richards ve Curran 2002'de “tiiketiciyi simdi veya gelecekte bir seyler
yapmaya ikna etmek i¢in tasarlanmis, tanimlanabilir bir kaynaktan alman, Ucretli ve
aracili bir iletisim bi¢imi" olarak giincellenmis bir reklam tanimi bulmak i¢in 6nde
gelen akademisyenler ve profesyonellerle anket calismasi yapmuslardir (S.74).
Yazarlar 6nde gelen ABD'li akademisyenler, uygulayicilar ve diizenleyicilerden
olugsan ¢esitli bir havuzdan yararlanarak bes tamimlayic1 kullanarak reklamciligi
tanimlamislardir. Reklami tanimlayan bu bes kriter: (1) icretli, (2) aracili, (3)
tanimlanabilir kaynak, (4) ikna ve (5) aksiyon olarak belirlenmistir. Bu unsurlarla
birlikte radyo ve televizyonun da gelisimini g6z Onlne alarak yazarlar daha 6nce
yapilan bir¢ok tanimin 6zilinli tek bir prototip climlede 6zetlemeye calismiglardir.
Boylece reklamcilik "bir izleyici Kitlesini veya seyirciyi ikna etmek veya etkilemek
icin kitle iletisim araglarini kullanarak tanimlanmis bir sponsorun iicretli ve kisisel
olmayan iletisimi" olarak tanmimlanmis (S.64) ve bu tanim reklamcilik

aragtirmalarinda yaygin olarak kullanilmistir.

Sonrasinda gelisen teknolojiyle birlikte yeni medyanm yiikselise ge¢cmesi

reklamciligin dinamiklerini yeniden degistirmistir. Dijital medyanin gelismesiyle,



izleyici kitle artik yalnizca reklam igeriklerini tek tarafli olarak tiiketen taraf
olmaktan ziyade bilingli olarak reklamlara maruz kalmamay1 da secebilmektedir. Bu
durum geleneksel pazarlamacilik uygulamalarini kokten degistirerek dijital ve karma

reklamcilik anlayigini ortaya ¢ikarmigtir.

Bu ilerlemeyi yonlendiren bazi dinamikler hakkinda birkag gbzlem yapilabilir.
Birincisi, reklam teknoloji ve yeni medya ile gelisir ve ileriye dogru geliserek
kapsamini biiylitmektedir. Bu nedenle, reklamcilik ¢ok sayida medya ve formatla
glinimiiz pazarlamasinda en parcalanmig ve genis dallara sahip olan bir disiplin
olarak kabul edilmektedir. Ikincisi, degisen ve gelisen teknoloji ve medya ile birlikte
tiikketici davranislar1 da gelismektedir. Ugiinciisii, degisen tiiketici davranislar1 yeni
islevler ve etkiler dogurmaktadir. Boylece reklamin tanimi diinden bugiine satistan
bircok farkli sekilde yapilabilen ve OGlgiilebilen “ikna etmeye” dogru evirilmistir

(Dahlen ve Rosengren 2016: s.2).

Bu gelismelerden yola ¢ikarak Dahlen ve Rosengren 2016 yilinda yaptiklari
caligmayla ii¢ temel dinamik- yeni medya bigimleri, yeni tiiketici davraniglar1 ve
reklamin genisletilmis etkileri- {izerinden reklamciligin yeni tanimini yapmislardir.
Buna gore reklamcilik "insanlar1 etkilemek amaciyla bir marka tarafindan baslatilan
iletisim bigimidir" (s.10). Bu degisikliklerin 1s18inda yazarlar reklam gelistikce
reklamin herhangi bir tanmmmin siirekli olarak yeniden gozden gecirilmesi

gerektigini ileri sirmektedirler.

1.2. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Sosyal medya kavrami birkag farkli sekilde yorumlanabilir. En genel anlamiyla
sosyal medya kullanicilara bir tiir ¢evrimigi sosyal ag iizerinden dijital igerik veya
bilgi gonderip alabilecekleri ortamlar saglayan ve genellikle uygulamalar ve web
siteleri olarak sunulan bir dizi yazilm tabanli dijital teknoloji olarak
tamimlanmaktadir. Bu anlamda sosyal medya Facebook, WhatsApp, Twitter,
YouTube, LinkedIn, Pinterest ve Instagram gibi ana platformlarin sagladiklar1 dijital
ortam Gzelliklerini ifade etmektedir (Appel vd 2019: s.2). Bu uygulamalar sosyal

medya kullanicilar1 tarafindan dijital ortamlarda olusturulan igerikler araciligiyla
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yonlendirilir ve alim-satim aligkanliklarindan girisimcilige, politik konulardan risk
sermayesine kadar bircok olgu Uzerinde bulyulk bir etkiye sahiptir (Greenwood ve
Gopal 2015: s.2).

Reklamcilik agisindan sosyal medya, sirketlerin reklam yoluyla miisterilerle
iletisim kurmak icin kullanabilecekleri dijital pazarlama platformlarindan birisi
olarak disiiniilebilir. Ancak genel olarak, sosyal medya basitce dijital medya ve
bireysel teknoloji kaynaklarindan ziyade, insanlarin hayatlarinin 6nemli bdliimlerini
gerceklestirdikleri bir kamusal ortam olarak daha genis bir anlam ifade etmektedir.
Bu a¢idan bakildiginda, sosyal medya bireysel cihazlar veya dijital aglar olmanin
diginda daha ¢ok kullanicilarm bu ortamlarda ne yaptiklar: ile ilgilidir (Appel vd
2019: 5.2).

Hem iletisim bilimi agisindan hem de halkla iliskiler, enformasyon bilimi ve
kitle iletisim araglar1 gibi ilgili disiplinler agisindan arastirmacilar sosyal medya
kavrami i¢in ¢esitli tanimlar ortaya koymuslardir. Butlin bu tanimlar sosyal medya
kullanicilar1 tarafindan olusturulan icerigi veya etkilesimi vurgulayan dijital
teknolojilere atifta bulunmaktadir. Ornegin Kaplan ve Haenlein (2010) sosyal
medyayr Web 2.0'm ideolojik ve teknolojik temelleri iizerine insa edilen ve
kullanicilar tarafindan olusturulan igeriklerin degis tokusuna izin veren bir grup
internet tabanli uygulama olarak tanimlamaktadir (s. 61). Lewis (2010) tarafindan
yapilan bagka bir tanima gore sosyal medya basit¢ce “insanlarin baglant1 kurmasina,
etkilesimde bulunmasina, igerik {iretmesine ve paylasmasina izin veren dijital

teknolojiler i¢in bir etiket” olarak hizmet etmektedir (s. 2).

Appel ve digerleri (2019) bu tanimsal perspektifler iizerinden yola ¢ikarak ve
hizla gelisen teknolojiyi de gz Oniinde bulundurarak sosyal medyay: birbiriyle
baglantili ancak farkli aktorleri (bireyler) igeren cesitli ve karmasik davranislarin,
etkilesimlerin ve aligverislerin bulundugu teknoloji merkezli bir ekosistem olarak
tanimlamaktadirlar. Bunun disinda yazarlar modern sosyal medya ortamimni olusturan
iki dnemli faktorden bahsetmektedirler. Bunlardan ilki sosyal aglardir. Sosyal medya
temel teknoloji ve i3 modellerini igeren biiyilik veya kiiciik, mevcut veya yeni ortaya

cikan aglar anlamma gelmektedir ve bu aglar pazar altyapisim1 ve is ekosistemini



olusturmada onemli dlgiide etkiye sahiptir. Ikinci faktdr ise sosyal medyanin
kullanim durumlaridir. Buna gore sosyal medyay1 incelerken bu mecray: farkl: kisi
ve kuruluslarin nasil ve hangi nedenlerle kullandiklar1 bakimindan degerlendirmek

gerekmektedir (s.2).

Yazarlara gore sosyal medya oldukga genis bir yapiya sahiptir, yaygin olarak
kullanilmaktadir ve bireylerin kiiltiirel ag¢idan etkilenmesinde oldukca 6nemlidir.
Yazarlar bu denli kapsamli ve ucu agik tanimin sebebini sosyal medyanin karmasik
aglarla baglanmig Kiresel bir diinyada meydana gelebilecek neredeyse her seyi-
icerik, bilgi, faaliyetler, bireyler, kuruluslar ve kurumlar- kapsayabilecegi konusuna

baglamaktadirlar.

1.3. SOSYAL MEDYA REKLAMCILIGI

Giliniimiizde sosyal medya platformlart modern isletmeler ve firmalar
tarafindan biiyiik 6l¢iide hedeflenen miisterilerle etkin bir sekilde iletisim kurma ve
tanitim faaliyetlerini yiirlitme amaciyla gelecek vaat eden platformlar olarak kabul
edilmektedirler (Alalwan, 2017: s.1180). Bu platformlar farkindalik yaratmaktan
tiikketicileri satin almaya tesvik etmeye kadar cesitli pazarlama hedeflerine ulasmak
icin geleneksel pazarlama stratejilerinin yerini almaya baslamistir (Batra ve Kevin,
2016: s. 6). Facebook ve Twitter gibi iyi bilinen platformlarda tiiketici tarafindan
olusturulan degil ancak dagitilan i¢erikler markalar tarafindan olusturulan mesajlarin
erisimini 6nemli 6l¢lide artirabilmektedir (Napoli, 2019: s. 9). Bu baglamda sirketler
veya organizasyonlar ic¢in sosyal medya ortamlarinda geri planda kalmayan ve
tiketiciler tarafindan paylasilma olasilig1 daha yiiksek olan ¢ekici marka mesajlari

tretmek dogru reklamcilik stratejilerinin kullanimini gerektirmektedir.

Sosyal medyanin yiikselisi ve hem tiiketici davranmigint hem de pazarlama
uygulamalarint etkileme bi¢imi bilyiikk Olgiide yine sosyal platformlart aracigiyla
gerceklesmistir. Daha MySpace ve Friendster gibi sosyal ag sitelerinin popiiler
oldugu sosyal medyanin "ilk giinleri" g6z 6ninde bulunduruldugunda bu sitelerin
son on yilda gelisen diger sosyal medya platformlarmin habercisi oldugunu

anlasilmaktadir. Su anda diinyanin her yerinden insanlar sosyal medyay1 cesitli
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sekillerde bir dizi farkli amaglar icin kullanmaktadirlar. Bu kullanim sekilleri
genellikle (1) aile ve arkadaslar gibi bilinen insanlarla dijital olarak iletisim kurmay1
ve sosyallesmeyi, (2) benzer ilgi alanlarma sahip tanidik olmayan kisilerle
sosyallesmeyi (3) haberler, dedikodu ve kullanicilar tarafindan olusturulan iiriin
incelemeleri gibi dijital igerikleri gorintiilemeyi ve bunlara katkida bulunmay1
icermektedir. Sosyal medyaya iliskin mevcut bakis acgisina gore insanlar sosyal
medya platformlarini bilgiye erigsmek, bilgiyi yaratmak ve aglarindaki "giiglii baglar",
"zayif baglar" veya bilinmeyen "yabancilar" gibi digerlerine dagitmak i¢in

kullanmaktadirlar.

Sosyal medya Uzerine son dénemlerde yapilmis mevcut arastirmalarm her biri
konuya farkli perspektiflerden bakmaktadir. Ornegin; Herhausen ve arkadaslar
(2019) sosyal medyada marka hakkinda tiiketici sikayetleri ve firmalarin bu duruma
tepkisi {izerine yogunlasirken, Villarroel Ordenes ve digerleri (2019) farkli
cesitlerdeki agizdan agiza pazarlama formlarinin tiikketici davraniglar1 tizerindeki
etkisini O0lgmeye c¢alismiglardir. Bu arastrmacilarin yorumlarma gore tuketiciler
seyahat (or. TripAdvisor), is (6r. LinkedIn), yemek (6r. Yelp), mizik (6r. Spotify) ve
saire gibi yasamlarmin farkli alanlarinda dijital olarak yaratilan sosyal etkilesim

yoluyla sosyal medyayla surekli olarak i¢ ice bir diinyada yasamaktadirlar.

Diger yandan Facebook gibi geleneksel sosyal medya sirketleri sosyal medya
kullanicilarin1 ayn1 zamanda bir tiketici olarak gormekte ve daha genis bir islevsellik
ve hizmet dizisi saglamak i¢in platformlarini genisletmektedirler. Facebook’un
aligveris Ozelligi veya WeChat’in 6deme sistemi gibi hizmetler bu duruma 6rnek
olarak gosterilebilir. Platformlar tarafindan yansitilan biitiin bu ¢ift yonli egilimler,
giiniimiiz tiiketicisinin giderek "cok yonlii sosyal" bir diinyada yasadigini
gOstermektedir. Pazarlama agisindan bakildiginda mevcut ortamin ¢ok yonlu sosyal
dogas1 bir tiiketicinin karar verme siirecinin neredeyse her bdliimiiniin sosyal
medyanm etkisine agik oldugunu gostermektedir. Ornegin; bir tiiketici YouTube'da
en sevdigi influenceri yeni bir {iriin denerken izlediginde ihtiyaci olmadigi halde bir
urtinu elde etme icgldisu tetiklenebilir; araba alma niyeti olan bir tiketici Facebook
Uzerinden arkadaslarina hangi modelleri dnerdiklerini sorarak bilgi edinebilir; bir

calisan farkli 6gle yemegi seceneklerini degerlendirmek i¢in Yelp uygulamasindaki
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tuketici incelemelerini gdzden gegirebilir; bir gezgin ileride kalacak yer ayirtmak igin
Airbnb'yi kullanabilir; veya son derece memnuniyetsiz bir havayolu yolcusu sosyal
medyay1 kullanarak deneyimleri hakkinda sylenip konusabilir. Butlin bu bagimsiz
senaryolar sosyal medyanin tiiketicilerin karar verme surecinin basindan sonuna

kadar 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Peters ve digerlerine (2013) gore sosyal medya dinamik, birbirine bagl,
esitlik¢i ve etkilesimli yapisiyla pazarlamacilikta {i¢c temel degisime sebep olmustur
(s. 281). Birincisi sosyal medya firmalarin miisterileri ile gegmiste mimkiin olmayan
sekillerde baglant1 kurmalarmi saglamistir. Bu tiir bir baghlik bireylerin ortak ilgi
alanlar1 ve degerlerinden olusan sosyal bir ortam kurmalarmi saglayan Facebook,
Twitter, Instagram veya YouTube gibi c¢esitli platformlar tarafindan

desteklenmektedir.

Ikincisi sosyal medya firmalar ve miisteriler arasindaki iletisim ve etkilesim
bicimlerini degistirmistir. Bu anlayisa gore Sosyal etkilesim ister dogrudan iletisim
isterse de pasif gozlemler yoluyla olsun bagskalarmin se¢imlerini ve tiketim
davraniglarmi etkileyen “eylemleri” igermektedir. Bu tiir sosyal etkilesimler agizdan
agiza etkisi (WOM) veya bulasict etkiler olarak adlandirilmaktadir. Sosyal medya
kullanicilarinin herhangi bir {iriin veya hizmet hakkindaki izlenimlerini agizdan agiza
iletisim yoluyla diger tiiketicilere aktardigi bir ortam pazarlamacilik agisindan
oldukca 6nemlidir. Muller ve Peres (2019) bu sosyal etkilesimlerin giiglii bir sekilde
sosyal ag yapisima dayandigini ve firmalara dlciilebilir bir deger veya diger adiyla
sosyal esitlik sagladigini savunmaktadir. Bu nedenle sosyal medya arastirmacilari
sosyal etkinin tiliketici davranig1 {lizerindeki etkilerini bireylerin sosyal baglanti

sekillerinin yogunluguna baglamaktadirlar.

Uglinclisti sosyal aglar, bloglar, forumlar gibi farkli platformlardan toplanilan
metin, video, resim gibi ¢esitli bigimlerdeki sosyal medya verisi modern teknolojinin
yardimiyla kolayca elde edilebilir hale gelmistir. Bu durum sosyal medya verilerinin
miisteri analizi, pazar arastirmasi, yeni fikirlerin ortaya atimasi ve dolayisiyla yeni
stratejik pazar hamlelerinin olusturulmasinda 6nemli kaynak olarak kullanilmasini

saglamaktadir. Sosyal medya verilerinin bu denli yayginlagmasi sirketlerin miisteri
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iligkilerini daha iyi yonetmesini Ve is diinyasindaki daha farkli boyutlar1 g6z oniinde
bulundurmalarina olanak saglayarak karar verme asamalarmi gelistirmelerini

kolaylagtirmistir.

Ancak yine de sosyal medya (zerindeki tiiketicileri yaymlanan igerikleri
paylasmaya tesvik edecek kadar etkili c¢evrimici marka mesajlart olusturma
konusunda uzmanliga sahip ¢ok az marka yoneticisi bulunmaktadir (CMI, 2016).
Markalar ne kadar fazla reklam icerikli mesajlar yaymnlamaya devam etseler de
Ozellikle "bugliniin firsatina goz atin!" tarzinda eylem gagrisi igceren mesajlarin
yogunlugu tiiketicilerin markaya olan etkilesim oranlarnin diismesine neden
olmaktadir. Clinki reklam akisinin yogun oldugu bir mecrada tiiketiciler Ducoffe’nin
(1996) de belirttigi gibi reklam dayatmalarindan hoslanmamakta ve reklamverenlere

kars1 negatif bir tutum gelistirmektedirler (TrackMaven, 2014).

Sosyal medya platformlar1 genel olarak reklamlar igin olusturulan mesajlarin
iceriginde gesitlilik i¢in ¢ok az secenek sunmaktadir ve gorsellerin tiikketici katilimina
sagladig1 pozitif etkilere dair artan kanitlar (Hutchinson 2016) firmalarin s6zIli ve
gorsel igerigi daha stratejik kullanmasini gerektirmektedir. Bu nedenle sosyal
medyada tiiketici paylagimini tesvik eden dinamik mesajlarin olusturulabilmesi igin
mevcut sozlii ve gorsel unsurlarin nasil daha etkin bir sekilde kullanilabileceginin
belirlenmesi pazarlamacilar agisindan kritik onem tagimaktadir. Bu baglamda
Instagram gibi gorsel agirlikli platformlar markalar icin hedef kitleye daha etkileyici
ve g6z alic1 bigimde ulagma olanagi saglamaktadir. Genellikle sponsor igerikli ibaresi
tagityan ve markalarla is birligi icerisinde SMI’ler tarafindan olusturulan bu gorseller
Twitter gibi mecralarda karakter smirina takilan reklam mesajlarindan iiriine dair
daha fazla sey anlatabilmektedir. Bu baglamda ¢aligmanin devam eden boliimii boyle
bir yontemle gergeklestirilen influencer marketing olgusunu ve isleyisini

tartismaktadir.
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IKiINCi BOLUM

2. SOSYAL MEDYA VE INFLUENCER MARKETING

2.1. SOSYAL MEDYA INFLUENCERLERI

Freberg ve digerlerinin (2011: s. 90) yaygin ve sik kullanilan tanimina gore
sosyal medya influencerleri "bloglar, tweetler ve diger sosyal medya platformlari
aracilifiyla izleyici kitlenin goriisiinii sekillendiren yeni bir bagimsiz {i¢iincli taraf

destekleyici” olarak kabul edilmektedir.

Bu yaygm kullanilan tanima ek olarak Abidin 2015 yilinda sosyal medya
influencerleri  tizerine yaptigi  detayli incelemede (S.1) influencerlerin
tanimlanmasinda 5 ana kriterden bahsetmistir. Arastirmaciya gore sosyal medya
unlulerini incelerken 1) onlarin toplumdaki statiisii, 2) gonderilerinin igerigini
olusturan spesifik konular, 3) belirli bir takipg¢i sayisia sahip olmalarmin gerekliligi,
4) izleyici kitle ile etkilesim durumlari, 5) ve biitiin bu faaliyetlerinden para kazanma
istekliligi g6z 6nunde bulundurulmalidir. Bu maddelerden yola ¢ikarak Abidin
(2015) SMI’leri “kisisel yasamlarinin ve yasam tarzlarmin metinsel ve gorsel
anlatimi yoluyla bloglarda ve diger sosyal medya platformlarinda nispeten biyik bir
takipci kitlesine sahip, dijital ve fiziksel ortamlarda takipgileriyle etkilesime giren ve
gonderilerinin iceriklerine reklam metinleri ekleyerek takipcilerinden para kazanan

siradan internet kullanicilar1” olarak tanimlamaktadir (s.11).

Genel olarak influencerler bir kisisel marka olusturmak veya Unli olarak
siiflandirilabilmek igin kullandiklar1 s6hret kazanma yontemleriyle geleneksel
tinliilerden ayrilmaktadirlar. Geleneksel Unliler oyunculuk, mizik, spor ve siyaset
gibi ugraslarla iin kazanmakta ve yaptiklar1 galigmalar, roportajlar ve medya iligkileri

yoluyla belirli bir hayran kitlesine ulagmaktadirlar (McCracken, 1989: s.310).

Yukaridaki tanimlarin 15181inda Enke ve Borchers (2019) birgok arastirmacimin
bulgularina da dayanarak Macnamara (2018) tarafindan gelistirilen entegre

degerlendirme modelinden yararlanarak sosyal medya influencerlerinin stratejik
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iletisim agisindan rol ve iglevlerini belirlemeye ¢alismislardir. Buna gore SMI’nin

stratejik iletisim acisindan rol ve iglevleri Tablo 1’de gosterildigi gibidir.

Tablo 1: SMI’nin Stratejik iletisim Bakimmdan Fonksiyonlar1

Girdiler Faaliyet Ciktilar Sonug Etki
Duzeyi ve
Roller
Icerik iiretme | Icerik iireticisi Icerik
yetkinlikleri
Icerik Icerik Erisim
dagitim katlayicist girdi faktorleri, fiili faaliyetler,
yetkinlikleri ciktilar ve ¢iktilarin
Etkilesim Moderator Etkilesim kombinasyonu, sonug ve etki
yeterlikleri duzeyinde daha yiksek etkinlik
Kamu imaj1 | Tesvik edici | Kisisellestirme ve verimlilige yol agar
Onemli Ilgili icerikler
sayida
baglantiya
sahip olmak
Izleyici kitle Guvenilirlik
ile iliskinin
kalitesi
Etkileme Etki
yetenegi

Yukarida gosterilen Tablo 1°e gore SMI’ler girdiler, roller, ¢iktilar, sonug ve
etki basliklar1 altinda birbirini tetikleyerek olusan belirli fonksiyonlara sahiptirler
(Enke ve Borchers, 2019: s.264).

Girdiler kuruluglarm SMI'lerle is birligi yapmak i¢in kullanmaya bagvurduklari
7 6zelligini agiklamaktadir. Bu 6zellikler asagidaki gibidir:

Icerik iiretme yetkinlikleri: SMI'ler sosyal medya ortaminda teknik (iretim ve
proje yonetimi becerilerini gelistirerek basarili igerik iiretmeye yonelik cesitli
yeterlilikler edinmislerdir. Kendilerine 6zgii gorsel ve metinsel dykuleme stilleri
gelistiren bu kisiler sosyal medyada 0riin denemeleri ve baska bir iiriine karsi
meydan okuma gibi marka tanitimi agisindan Onemli konularda gerekli bilgiye
sahiptirler ve izleyici kitlenin ilgisini ¢ekebilecek konularda giindem olusturma

konusunda yeteneklidirler.
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Icerik dagitim yetkinlikleri: SMI'ler Uretilen iceriklerin sosyal medya
kanallar1 araciligiyla basarili bir sekilde dagitimi1 konusunda yeterli bilgi sahibidirler
ve influencer olarak statiileri blylk 0Olgtide sosyal medyada rettikleri gonderilerinin
iceriklerine ne kadar dikkat ¢ekebildiklerine baglidur.

Arvidsson ve digerlerinin (2016) de belirttigi gibi bir SMI “gesitli izleyici
kitlesinin ve onlarin farkli kiltirlerinin etkilesimlerinden dogmaktadir™ (s. 923). Bu
nedenle bu kisiler gonderilerini farkli sosyal medya platformlarindaki belirli
soylemlere ve kullanicilara yonlendirebilmek igin stratejik hashtagler, metin
icerikleri, dikkatle se¢ilmis gorseller ve basliklar kullanmakta ve dolayisiyla

kendilerine 6zgl yaymn programlar: gelistirmektedirler.

Etkilesim yeterlikleri: Sosyal medyanin geleneksel kitle iletisim araglarina
kiyasla en belirgin Ozelliklerinden bir tanesi izleyici kitle ve yayinlayici arasinda
diyaloga ve iki yonlii iletisime izin vermesidir. Bu durum SMl'lerin sosyal medya
ortaminda karsilikl etkilesim olusturma, tesvik etme ve bu etkilesimi yonlendirmeye
yonelik yetkinlikler edinmelerine olanak saglamaktadir. Elde ettikleri bu yetkinlik
sayesinde influencerler takipgilerini yaynladiklar1 gonderileri  digerleriyle
paylasmaya, hakkinda yorum yapmaya ve bu yorumlarla etkilesim kurmaya davet

etmektedirler.

Diizenlenen ¢ekilisler ve takipgilerin 6nerilerini sunabilmesi i¢in yaratilan
diyalog ortamu influencerlerin takipgcileri ile aktif bir etkilesim igerisinde olmalarina
yardimci olmaktadir. Bu tur faaliyetler takipgilere ulasabilme ve onlarla yakin iligki
kurabilme agisindan influencerler igin oldukca dnemlidir ve hedef kitleye ulagsmak
agisindan kolaylik saglamaktadir (Marwick, 2015: s.137).

Kamu imaji: SMI'ler diger sosyal medya kullanicilari tarafindan halka agik bir
kisilige sahip giivenilir kullanicilar olarak algilanmaktadirlar. Buradan yola ¢ikarak
Hearn ve Schoenhoff' (2015) SMI'lerin sosyal aglar araciligiyla miimkiin oldugunca

fazla dikkat cekmeye c¢alisarak firmalar ve reklamverenlerin tiiketicilere erisim icin
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kullanmak isteyecekleri 6zgln bir kisisel marka yaratmaya calistiklarini ve bir tir

unlu sermayesi olusturduklarini 6ne siirmektedirler (S. 194).

Onemli sayida baglantiya sahip olmak: SMI'lerin diger sosyal medya
kullanicilariyla olusturduklari g¢esitli baglantilar1 vardir ve bu baglantilar firmalar
veya kurumlar icin iki acidan 6nemli olabilmektedir. Ilk olarak bu baglantilar iginde
olan belirli gruplar firmalarin ulasmak istedigi spesifik hedef Kitle temsilcilerinden
olabilir ve firmalar bu baglantilar1 kullanarak tiiketicileri kontrol altina alabilirler.
Ikincisi bu baglantilarin sayisi da sirketler agisindan dnem teskil etmektedir. SM1I’ler
araciligiyla ulasilmak istenilen baglantilarin sayis1 firmanin kampanya hedeflerine
bagli olarak ulagilmak istenen minimum hedef Kitle esigini asmis olabilmektedir ki
bu da bazen kismen daha az takipgi sayisina sahip SMl'lerin bile kuruluslarin

amaglar1 acisindan ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir.

Izleyici Kkitle ile iliskinin kalitesi: SMI'lerin takipci kitle ile kurduklar1 sosyal
iliskiler olduk¢a 6nemlidir. Yapisal olarak bakildiginda yapilan ampirik arastirmalar
bu iligkileri akran veya arkadaslik iligkileri, kadin dayanismasi1 ve feminizm gibi
esitlik¢ilik ideolojisi etrafinda toplananlar veya insan haklar1 ve esitlik ilkeleri
destekleyicileri olarak siralamaktadir. Bu tir iligkiler influencerlerle takipci kitle
arasinda yakin bir bag olusturmakta ve izleyici kitlenin influencerleri “bizden biri”

konumuna yerlestirmelerine neden olmaktadir (Enke ve Borchers, 2019: 5.264).

Etkileme yetenegi: Yapilan birgok arastirma (Djafarova ve Rushworth, 2017;
Magno, 2017; Rickman Cosenza vd 2015) SMI’lerin izleyici kitleyi gorisleri,
tutumlar1 ve davranislar1 konusunda etkileme yetenegine sahip olduklarini
gostermistir. Bu etkileme yetenegi influencerlerin daha 6ncesinde gergeklestirdikleri
faaliyetlerin sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Eger bir firmanin erismek istedigi
kitlenin ¢ok fazla sayida iiyesi bu influencerlerin izleyici kitlesi arasindaysa bu

durum firma agisindan bir firsat haline gelmektedir.

Biitiin bu ozelliklerden yola ¢ikarak yazarlar SMI’ni “icerik olusturma, bu
icerigi sunma, etkilesim kurma ve sosyal medya iizerinde olusturulan kamu imaj1

yoluyla kurumsal ortaklarla belirli bir kalitede ve 6nemli sayida iliski kuran ve onlar1
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etkileyen tgiincii taraf aktorler” olarak tanimlamaktadirlar (Enke ve Borchers, 2019:

S.267).

Faaliyet Duzeyi ve Roller bir aktoriin (iletisimsel) faaliyetlerini bu baglamda bir
SMI'nin faaliyetlerini tanimlamaktadir. Girdilerde yer alan ilk dort girdi kaynagi,
SMTI'lerin kuruluglar i¢in oynadig1 belirli rollere yogunlasabilecek belirli faaliyetlere

yol agmaktadir (Macnamara, 2018). Bu faaliyetler ve roller asagidaki gibidir:

Icerik iireticisi: Bu rol SMI'lerin igerik olusturma faaliyetlerini ifade
etmektedir. SMI'ler igerik olusturma siirecine degisen derecelerde dabhil
olabilmektedirler. Ornegin bir SMI hedef Kitleyi etkilemek igin gereken icerigi
tamamen otonom olarak olusturabilir veya miisterisiyle birlikte gergeklestirebilir.
Boyle bir durumda organizasyonlar SMI’lere ve yiksek kaliteli sosyal medya

icerikleri elde etmek i¢cin SMI’lerin icerik Uretim faaliyetlerine guvenirler.

Icerik katlayicisi: Eger SMI’ler olusturduklari igerikleri bir markayla veya
organizasyonla ilgili olarak iiretiyor ve dagitiyorlarsa bu durumda igerik katlayicisi
rolind Ustlenmektedirler. Bu icerikleri basarili bir sekilde dagitmanin yollari
kullanilan platformun islevlerine, algoritmalara, topluluk dinamiklerine ve baska
etkenlere bagl oldugundan platformdan platforma degisebilmektedir. Iceriklerin
katlanarak artmasi i¢in basariy1 etkileyen bazi faktorler s6z konusudur. Bunlara
ornek olarak zamanlama, meta veri bakimi, hashtagler gibi sosyal referanslar, sosyal

reklamcilik yoluyla igerik tanitimi gibi faktorler gosterilebilir.

Moderator:  Stratejik iletisim perspektifinden bakildiginda SMI'ler
mesajlagsma faaliyetleriyle sinirli kalmayip ayn1 zamanda bir kurulusla veya markayla
ilgili konularda etkilesimlerde de bulunabilmektedirler. Boyle bir etkilesim s6z
konusu oldugunda SMI’ler otomatik olarak moderator roliini Gstlenmektedirler. Bu
rol sosyal medya kanallarinda oldugu kadar kamuya acik tartigmalar gibi ¢evrimdisi

etkilesim siireclerinde de sunulmaktadir.

Tesvik edici: Stratejik iletisim agisindan olusturulan igeriklerde veya

cevrimdist etkinliklerde yer almak SMl'lerin kuruluslar adina yiiriittiigli dordiincii
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faaliyettir. Burada SMl'ler tesvik edici ve Onayak olan bir kimse olarak rol
ustlenmektedirler. Tesvik edici roliinde iken influencerler bir iiriin hakkinda tartigma
baslatabilir, tavsiye verebilir veya takipgi kitle ile karsilikli bir deneyim paylagma
ortam yaratabilirler.

Ciktilar SMVI’lerin yukarida aktarilan faaliyetlerini yiritmeleri sonucu ortaya
cikmaktadir. Bu ¢iktilar SMI’lerin veya markalarin iletisimsel triinlerini ve
streclerini icermektedir. Macnamaramm (2018) modeli diger iletisim Olgiim
modellerinden farkli olarak bu durumu iletisimsel g¢iktilar ve sonuglar olarak
ayristirmaktadir. Stratejik SMI iletisimi girdi diizeyiyle dogrudan baglantili yedi
farkli ¢ikt1 ve sonug verebilir. Bunlar icerik, erisim, etkilesim, kisisellestirme, ilgili

kisiler, akran etkileri ve genel etki olarak siniflandirilmaktadir.

Icerik: Bir SMI igerik olusturucusu roliinii iistlendiginde sosyal medya i¢in
icerik Uretme yetkinligini kullanmaktadir. Bu igerikler bloglarda yazili metinler,

Instagram’da gorseller veya YouTube’da videolar olarak érneklendirilebilir.

Erisim: SMI'ler markalar i¢in olusturduklar: igerikleri kullandiklar1 sosyal
medya platformu tizerinden dagitmaktadirlar. Bunu yaparak influencerler markanin
kurumsal mesajlarini hedef kitleye ulastirmak igin erisim yaratmaktadirlar. Erisim
sosyal medya platformlarindaki gergek igerik goruntulemelerini belirtmektedir. Bir
icerigin goriintiilenme orani takipgilerin katilim siirec¢leri ve sonug ve etki duzeyi

Uzerinde olusan etki icin bir kosul halindedir.

Etkilesim: Bir sosyal medya platformundaki etkilesimler begeniler,
paylagimlar, yorumlar veya gercek zamanli etkilesimler anlamma gelmektedir.
Stratejik iletisim perspektifinden bakildiginda bu etkilesimler olumlu olabilecegi gibi
olumsuz etki de yaratabilmektedir. Bu nedenle etkilesim degerliligi 6nemli bir
anahtar performans gostergesidir. SMl'ler bu etkilesim siireglerini bagslatmak,
konugmalar1 yOnlendirmek ve devam ettirmek ig¢in moderator olarak rol

Ustlenmektedirler.
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Kisisellestirme: SMl'lerin tesvik edici roliin Ustlenmeleri iceriklerin
kigisellestirilmesini kolaylastirmaktadir. Bu Kisisellestirme durumu SMl'ler ve
stratejik mesajlagsma arasindaki baglantiy1 6zellikle belirgin hale getirir. Firmalar
SMI’lerin kamusal kisiliklerinden yararlanarak olumlu iletisim ve markalagsma

etkilerinden yararlanmay1 amaglamaktadirlar.

Tlgili icerikler: Genel tiiketici kitlesine erisebilmesinin disinda bir SMI sahip
oldugu sayfa araciligiyla 6nemli baglantilara sahip olabilmektedir ve bu baglantilarin
sayis1 markalar acisindan olduk¢a Onemlidir. Ciinkii influencerin baglantilar
kapsaminda yer alan Onemli kisiler ve kurumsal hedefler markalarm ulasmak
istedikleri hedef kitleye erisimi kolaylastirmaktadir. Influencerleri Gglincu taraf

olarak dolayli yoldan “kullanmak™ firmalar i¢in stratejik acidan 6nemlidir.

Akran etkileri: SMI’lerin hedef kitleye ulasabilmeleri igin “akran etkileri”
(peer-to-peer-relation) olarak tanimlanan olgu diger stratejik iletisim araglarina
kiyasla sayisiz avantaj sunmaktadir. Akran etkileri benzer ilgi alanlar1 etrafinda
kiimelenmis bireyleri ifade etmektedir. Ayni ilgi alanma sahip tiiketiciler veya
takipciler WOM yani agizdan agiza iletisim yoluyla bir influencerle olan etkilesimi
katlamaktadirlar. Bu tiir akran etkileri genellikle kendi baslarina bir hedef Kitle
konumunda degildir ancak satis ve mesrulastirma gibi sonug ve etki seviyelerindeki

hedeflere ulasilmasimi desteklemektedir.

Etki: Firmalarin veya markalarin stratejik SMI iletigimini kullanmalarmnin
temel nedeni influencerlerin hedef kitlelerindeki ilgili bireyleri ve paydaslarini
etkilemektir. Boyle bir etkileme yetenegi influencerlerin yukarida anlatilan

ciktilarindan kaynaklanmakla birlikte sonug ve etki diizeyine de etki etmektedir.

Sonug ve Etki duzeyi yukarida aktarilan asamalarin sonucunda bir influencerin
stratejik iletisim acisindan ortaya koydugu eylemlerinin hedef kitle iizerindeki
sonuglarmi ve etkilerini tamimlamaktadir. Bu tir sonuclar ve etkiler ilgili hedef
kitlenin marka hakkidaki farkindaligi, bilgisi, tutum veya davranigindaki
degisiklikler olarak drneklendirilebilir.
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Etki dlzeyi ise bir organizasyonun hedefleriyle ilgili organizasyonel
faaliyetlerinin uzun vadeli sonuglarin1 ve bu faaliyetlerin olas1 bir toplumsal etkisini
icermektedir. Firmalar genellikle Uguncl taraf aktorler olarak SMI'lerin girdi
faktorleri, faaliyetleri, ¢iktilar ve ¢ikarimlarinin kombinasyonunun stratejik iletisimin
sonu¢ ve etki seviyeleri tizerinde daha yiiksek verimlilik ve etkinlige yol agtigmni

varsaymaktadirlar.

2.2. INFLUENCER MARKETING

Tiketicileri etkilemek amaciyla yliksek sosyal degere sahip iinliileri veya
taninmis kanaat onderlerini tliketici ve is piyasalarinda kullanma fikri ¢ok iyi bilinen
pazarlama stratejilerinden biri olarak kabul edilmektedir (Knoll ve Matthes 2017:
s.2). Gunumizde sosyal medyanin artan popiilaritesi bu stratejinin  kolay
ulasilabilirligini ve ¢ekiciligini 6nemli dlciide arttrmustir. Ik olarak sosyal medya
platformlar1 pazarlamacilarin geleneksel (nliilere olan erisimini kolaylastirarak
reklamcilik agisindan firsatlar1 ¢ogaltmistir. Diger yandan bu kolay erisimin yani sira
sosyal medya ortami kendi Unlulerini de yaratmis ve influencerler olarak adlandirilan
bu yeni tarz sosyal medya Unllleri pazarlamacilar icin geleneksel Unlilere kiyasla

daha az “masrafli” olarak goriilmeye baglanmistir (Appel vd 2019: s.4).

Geleneksel iinliiler kadar tanmmayan ancak genellikle pazarlamacilar
tarafindan daha fazla hedeflenen sosyal medya influencerleri genellikle saglikli
yasam, seyahat, yemek, yasam tarzi, gilizellik veya moda gibi belirli alanlarda
uzmanliga sahiptirler. Boylece bu kisiler yayinladiklar1 iceriklerde hakkinda
konustuklar1 {irtin konusunda takipg¢i kitleleri tarafindan guvenilir uzmanlar olarak
goriildiikleri i¢in takipgilerini olusturduklar1 igerigi paylasmaya ve onlarla etkilesim

kurmaya tesvik etmektedirler.

SMI’lerle geleneksel diinya {nliileri arasindaki temel fark “influencerler ve
takipcileri arasindaki bagin daha dogrudan ve otantik” olmasidir. Influencerler daha
homojen ve sayica daha az olduklari i¢in takipgi Kitleleri ile daha aktif bir bag
kurabilmekte ve onlar1 daha iyi tantyabilmektedirler. Sosyal medya reklamciliginin

yaygin olarak kullanildigi modern ¢agda markalarin da tam olarak aradiklari, hedef
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kitleleriyle daha yliksek diizeyde etkilesim saglayan daha aktif ve Ozgilin bir
iletisimdir. Bir marka benzer ilgi alanlarina sahip belirli bir insan grubuna ulagsmay1
hedeflemekteyse SMI’ler 6zgiin ve tutarli bir marka olusturmak i¢in dogru segim
olarak gorilmektedir (Buchenau, 2015: s. 68). Bu durum influencer marketing
olgusunun markalara giderek daha da gekici gelmesinin ana nedenlerinden biri haline

gelmistir.

Infleuncer marketing veya influencer pazarlamaciligi pazarlamacilarin ve
markalarin {iriin tanitimi1 i¢in icerik olusturmasi ve bu icerigin hedef kitle tiiketicilere
sunulmasi i¢in secilen sosyal medya influencerlerine yatirim yaptiklar1 bir pazarlama
bicimini ifade etmektedir. Influencerler tarafindan iiretilen bu reklam amaglh
iceriklerin markalarin kendileri tarafindan olusturulan reklamlardan daha organik ve
0zgiin oldugu ve potansiyel tuketicilerle daha fazla dogrudan temas imkani sagladigi
diistiniilmektedir. Dahas1 bu Kkisilerin bir reklam stratejisi olarak Kkullaniimasi
markanin daha samimi ve daha kisisel oldugu izlenimini yaratmakta ve birinci sahis

anlatimiyla tiiketicilerin ilgisini ¢ekmelerine olanak saglamaktadir (Chang vd 2019:
5.1037).

Influencer marketing ¢ogunlukla Facebook, Instagram, Twitter ve YouTube
gibi sosyal medya platformlarimin  kullanilmasiyla — gergeklestirilmektedir.
Influencerlerin pazarlamacilikta kullanimi hedef kitleye ulasmanm maliyetini
azaltmakla beraber iletilen igerik veya mesaj i¢in ¢esitli faydalar saglayabilmektedir.
Tuketiciler influencerler tarafindan olusturulan bu igerikleri daha giivenilir, daha
kisisel, daha az ticari kaygiyla olusturulmus ve markalar tarafindan kontrol edilen,

daha 6zgun ve kendi zevklerine uygun olarak gérmektedirler (Lopez vd 2020: s.2).

Bu nedenle influencer marketing pazarlama yontemi son zamanlarda pazarlama
uzmanlari tarafindan kullanilan yaygin bir yontem haline gelmis ve bu alana yapilan
yatrim son yillarda ikiye katlanmustir. Piyasa ve tlketici verileri (izerine pazar
aragtirmas1 yapan Statista'nin (2019) verilerine gore pazarlamacilik agisindan ele
alindiginda sadece Instagram'a yapilan yatrim 2019 yilinda tahmini olarak 1.070
milyon dolardan 2.380 milyon dolara yukselmistir. Bu durumdan yola ¢ikarak

markalarin influencerlerle gesitli sekillerde is birligi yapmak amaciyla yogun olarak
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Instagram’1 kullanmalariin nedeni anlagilabilmektedir. Bu yontemlerden en yaygin
olanlarindan bir tanesi Instagram gibi sosyal medya platformlarinda siklikla yer alan
sponsorlu igeriklerdir.

2.2.1.  Sponsorlu Icerikler

Sponsorlu icerikler markalarin stratejik hedeflerine ulasmalar1 ve 1iyi bir
miisteri deneyimi yaratmak istemeleri nedeniyle 6demesi marka tarafindan yapilan
ve yine markanin kendisine ait mesajlarin ¢esitli medya kanallarinda entegrasyonu
olarak tanimmlanmaktadir. Sponsorlu igerik olgusu marka ile tiliketici arasinda
dogrudan iletisimi miimkiin kilan YouTube, Instagram ve Facebook gibi iletisim
kanallarinin ortaya c¢ikmasiyla birlikte pazarlamacilarin ilgi alani haline gelmistir.
(Stubb vd 2019: s.4). Uriin yerlestirme, markalar tarafindan gelistirilen reklam
oyunlari, dergi ve gazetelerdeki reklam yazilari, sosyal medya platformlarinda ve
bloglarda marka ve driinlerden bahsedilmesi, SMI’lerin sayfalarinda yer alan

sponsorlu génderiler sponsorlu iceriklerin birer 6rnekleri olarak gosterilebilir.

Pazarlamacilarin sosyal medya platformlar1 iizerinde uyguladiklar1 iki popiiler
reklam taktikleri sponsorlu marka génderileri ve sponsorlu influencer génderileridir
(Jin ve Mugaddam, 2019). Sponsorlu marka gonderileri firmalarm iiriin ve
hizmetlerini belirli hedef gruplara tanitmak amaciyla belirli sosyal ag kanallarina
O0deme yaptiklar1 bir durumu ifade etmektedir. Boyle bir durumda sosyal paylasim
platformlar1 reklami yapilan iriiniin ulasilmak istenen hedef kitleye ait bireylerin -
calisan anneler, sporla ilgilenen erkekler veya geng ergenler gibi- gunliik sosyal
medya akisinda gériinmesini saglamaya ¢alismaktadirlar (Mayrhofer vd 2019: s. 2).
Sponsorlu influencer gonderileri ise markalarm genis takipgi Kkitlesi olan ve
takipgilerinin tiiketim kararlar1 {izerinde 6nemli bir etkiye sahip olan sosyal medya
influencerleri ile yaptiklar: ticari anlagmalara atifta bulunmaktadir (De Veirman ve
Hudders, 2019: s.2).

Bu ticari anlagmalar influencerlere ticretsiz iiriinler gondermek, onlar1 6zel
etkinliklere davet etmek veya Odeme yapmak gibi farkli sekillerde

gerceklestirilmektedir. Bu karsilikli anlasmanin doniisiimiinde influencerler anlasma
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yaptiklart markalarin {iriinlerini kisa video veya fotograf olarak yiikledikleri
gonderilerinde  sergilemekte, Ovmekte, firiinii detayli olarak incelemekte,
sergiledikleri iirtinii kendilerinin de begenerek kullandiklarini iddia etmekte ve
boylece takipgilerini markay: begenmeye, satin almaya ikna etmeye ve baskalarma
onermelerine ikna etmeye ¢aligmaktadirlar (Jans vd 2020: s.2).

Sponsorlu bir gonderinin parasal degeri klasik bir yontem olarak gonderiyle
olan etkilesimlerin ve gonderiyi paylasan takip¢i sayisinin bir fonksiyonu olan
kullanici1 katilimina veya kullanici etkilesim oranma dayali olarak tahmin
edilebilmektedir (Oliveira ve Goussevskaia, 2020: s.1835). Herhangi bir geleneksel
kitle iletisim aract yoluyla yaymlanan bir reklam kampanyasinin basarisin1 6lgmek
icin pazarlamacilar reklamin ne kadar siklikla izlendigini ve ne kadar kisiye
ulagtigini esas alarak degerlendirme yapmaktadirlar. Sosyal medya platformlarinda
bu olcu gorintileme ve etkilesim orami Uzerinden degerlendirilmektedir.
Goruntlleme burada bir sosyal medya ortaminda kag kisinin reklami goriintiiledigini,
etkilesim ise bu kisilerden ne kadarmnin goriintiilenen reklamdan pozitif anlamda
etkilendigini ifade etmektedir. Bu etkilesim orani sosyal mecralarinda begeniler,
yorumlar veya paylasimlarin yogunluguna gore belirlenmektedir. Boyle bir
Olciimleme yontemi geleneksel yontemin aksine daha kolay veri toplanmasina ve

daha keskin sonuclarm elde edilmesine olanak saglamaktadir.

Bu katilimm yiiksek olabilmesi i¢in influencerlerin igerik olusturma siirecinde
hayali takip¢i kitlelerini yaratarak bu kitleye 6zel davranmalari gerekmektedir.
Tiiketicilerin dijital platformlardaki {riinleri fiziksel olarak inceleme imkani
bulunmadigindan iirlinlerin sunumu sirasinda bdyle bir ikna etme ¢abasinda basarili
olmak icin yaymlanan gorsellerin veya videolarin takipgiler ile giiclii bir iletisim

etkisine sahip olmasi1 gerekmektedir.

Instagram bu tiir reklameciligin en sik yer aldigi sosyal medya platformlarindan
birisi olarak kabul edilmektedir. 2010 yilinin Ekim ayinda geng¢ girisimciler Kevin
Systrom ve Mike Krieger tarafindan yaratilan Instagram 2019 yilinda bir milyardan
fazla aylik aktif kullanicisiyla (Omnicore Ajansi, 2019) oldukca popiiler sosyal

medya platformlarindan biri haline gelmis ve influencer marketing uygulamalar1
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araciligiyla sponsorlu igeriklerin iiretildigi en yaygin uygulamalar arasinda yerini
almistir. Gorsellerin optimize edilmesini kolaylastiran ve zengin filtre segenegine
sahip olan Instagram kullanicilarin milkemmel goriintiileri paylasmaya tesvik

edildigi gorsel merkezli bir platform olarak kabul gormektedir.

Instagram’in hem influencerler hem de siradan kullanicilar agisindan 6nemi
platformun insanlarin benzer ilgi alanlarina ve ihtiyaclara sahip diger kullanicilarla
sosyal iligkiler kurmalarina ve bu iligkileri karsilikli etkilesim halinde slirdiirmelerine
olanak saglamasidir. Boyle bir sosyal ortamda influencerler herhangi bir konudaki
deneyimlerini takipgileri ile paylasarak sosyal bag kurmaya calismaktadirlar. Bu
durum miisterilerle daha kisisel baglantilar ve iligkiler kurmak isteyen reklam
verenler i¢in onemli firsatlar yaratmaktadir. (Jans vd 2019: s.2). Instagram tarafindan
yaymlanan dahili istatistiklere gbre bu sosyal agin kullanicilarinin en az %50'si
platform iizerinde bir organizasyonu veya markayi takip etmekte, en az %60"
platformdaki bir iiriin veya hizmet hakkinda bilgi edindigini iddia etmekte ve %75’1
Instagram iizerinden yaymlanan bir reklam gonderisini gordiikten sonra {iriiniin web
sitesini ziyaret edip arkadaslariyla paylastigini géstermektedir (IBT, 2016). Boyle bir
etkilesim ortami hem firmalarin hem influencerlerin hedef kitleye ulagmasi ve

yuksek takipgi katilimi saglamasi bakimindan 6nemlidir.

Instagram (zerindeki influencerler belirli bir markanin reklammi sponsorlu
icerik olarak sosyal medya profillerine dahil etmelerinin karsihiginda ftriinleri
genellikle (cretsiz olarak elde etmekte veya sponsorluk karsiliginda 6deme
almaktadirlar. Bu sponsorlu Instagram gonderileri entegre olmayan sosyal medya
reklamlarmin aksine kullanicilarin  gUnliuk haber akislarinda sosyal medya
deneyimlerini kesintiye ugratmadan goriinen organik, sponsorsuz gonderileri taklit
etmekte ve bunlara karigmaktadirlar. Bu durum Instagram Uzerindeki sponsorlu
sosyal medya gonderilerinin tiketiciler tarafindan ticretli reklamlar olarak degil son
derece dogal ve giivenilir agizdan agza etkilesim yoluyla “deneyim paylagimi” olarak
kabul edilmesine neden olmaktadir (De Veirman vd 2019: s.2). Tiiketiciler tarafindan
bdyle bir algilama influencerlerin sponsor igerikli gdnderilerinin dogal gériinmesi
markalar i¢in hedeflenen kitleye zorunlu reklama maruz birakma hissi vermeden

etkileme firsat1 yaratmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

3. ILETISIM ARACI OLARAK GORSEL RETORIK

3.1. REKLAMCILIKTA GORSEL TASARIM

Reklamlar genellikle bir toplumdaki yasam tarzlarini, kisileraras: iligkileri,
bireylerin farkli kisilik 6zelliklerini, degerleri ve kiiltiirel normlar1 yansitmaktadir.
Bu baglamda gorsel imgeler dikkat ¢ekmede, merak uyandirmada, iiriin 6zelliklerini
ve faydalarini belirtmede ve kimlik olusturmada yapict olmakla beraber tanitimi
yapilan {riin veya hizmetler iizerinden bu Ozellikleri yansitarak bir markanin
rakiplerinden farkli goziikmesini saglamaktadir (Koksal, 2013: s.78). Bu nedenle
renk ve doku agisindan zengin igerige sahip gorseller ve illistrasyonlar gorsel
mesajlarin izleyicileri bastan ¢ikarmasina, satin almaya tesvik etmesine ve Urin

hakkinda net fikir edinmelerine olanak saglayabilmektedir (Scott, 1994).

Genel olarak birgok firmanin ortaya ¢iktigi bir rekabet ortaminda Uriin ve
hizmet ¢esitliliginin artmasiyla birlikte tlketicilerin satin alma egilimleri tizerinde
etkili olabilmek icin dikkat ¢ekebilecek icerikler Gretmek firmalar veya markalar icin
olduk¢a 6nemli hale gelmistir. Tiiketiciler lizerinde etkili olabilmek adina olusturulan
reklamlar gorsel imgeler ya da metin tabanli imgeler aracilifiyla hedef Kitlenin

bilince tirtinler hakkinda izlenim olusturabilmektedir (Koksal, 2013: 5.80).

Gorsel tasarim ifadesi “bigim, golge, renk, doygunluk, derinlik ve hareket”
olarak ifade edilmektedir (Bati, 2010: s. 34) ve pazarlama uzmanlar1 tarafindan
reklam metinlerinde bir araya getirilen bu unsurlar tiiketicilerin zihninde ¢agrisimsal
bir anlam olusturmayr hedeflemektedir. Genellikle sanatsal tasarimlardan,
nesnelerden ve sembollerden olusan gorsel tasarim imgeleri yazili agiklamalar
yoluyla kolayca aktarilamayan ayrintili bilgiler acisindan tiiketici lizerinde oldukga
blyuk bir etkiye sahiptirler. Bu nedenle reklamcilik alaninda gorsel tasarim anlam
yaratmak veya bir argiiman olusturmak i¢in fotograflar gibi gorsel igeriklerin

kullanilmas1 anlamina gelmektedir.
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Reklamcilik alaninda tiiketiciyle iletisim acisindan gorsellerin li¢ temel
ozellikleri s6z konusudur Buna gore reklamlar i¢in olusturulan 1) gorseller gergek bir
kisinin veya nesnenin gdriiniimiinii simiilasyon yoluyla yansitarak duygular1 ortaya
cikarabilmektedirler 2) bir olgunun gercekten gerceklestiginin fotografik kaniti
olarak hizmet edebilmektedirler 3) ve satilan sey ile baska bir imaj arasinda tistii
kapali bir baglant1 kurabilmektedirler (Messaris, 1997: s.7). Gorsel imgelerin
ikonikligi goriintiilerin zengin cesitlilikteki gorsel uyaranlardan yararlanmasini
miimkiin kilarak tiiketicilerin zihninde duygusal egilimlere yol agma siirecine hizmet

etmektedir (Messaris, 1997: s.34).

Genel olarak reklamcilikta kullanilan gorsellerdeki yaraticilik ve zenginlik
birgok farkli etkenden kaynaklanmaktadir. Televizyon ve sinema reklamciliginda
gorsellere destekleyici olarak eklenen hareketler, metinler, diyaloglar ve muzik bu
goruntulere derinlik katmaktadir. Ancak Scott’a (1994) gbre butiin bu destekleyici
faktorlerden bagimsiz olarak bir gorsel tek basina da "kavramlari, soyutlamalari,
eylemleri, metaforlar1 ve degistiricileri” temsil edebilmekte ve dolayisiyla bunlar1
seyirciye iletebilme yetisine sahip olabilmektedir (s. 253). Arastirmaci reklamcilikta
gorsellerin roll tizerine yaptig1 daha genis bir kavramsallastirmasinda bu gorsellerin
s0zIU bir mesaja sadece ek olmadigmi, dogalar1 geregi ikna edici bir ara¢ olduklarini
one siirmektedir. Bunun disinda Scott bu gorsellerin yalnizca gergekligin yansimalari
olmadiklarmi ayni1 zamanda sembolik eserlerin yiiksek pazarlama motivasyonu ile

yeniden yaratilmig diizenlemeleri oldugunu sdylemektedir.

Bu acidan bakildiginda tek bir gorsel birgok izleyici veya okuyucu igin
birbiriyle iligkili ¢ok sayida karmagik isaret ve birden ¢ok anlam duzeyi
icerebilmektedir. Bu nedenle kiiresel anlamda bir¢ok reklam yapimcist iiriinler ve
onlarn tiiketim pratikleri, mevcut ticari kampanyalar ve reklamciliktaki tarihsel
emsaller, kiiltiirel mitler ve eserler hakkinda dnceden var olan bilgilere atifta bulunan
gorsellerden kapsamli bir sekilde yararlanarak karmasik mesajlar olusturma

yontemine bagvurmaktadirlar.

Gorselin reklamcilikta dnemi lizerine yapilan onceki arastirmalar bir gorselin

altinda bulunan agiklayici alt metinden daha g¢ok oOne ¢iktigmi ve tlketicilerin
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dikkatini metinsel bilgilerden potansiyel olarak uzaklastirabilecegini gostermektedir.
Ayrica pazarlama iletisiminde kullanilan gorsellerin  karakteristik 6zellikleri
tiiketicilerin reklami yapilan iiriine karst tutumunu da etkileyebilmektedir (Teo vd
2019: s.4). Dijital gagda basarili bir kiiresel reklamcilik arastirmacilar tarafindan
basit ve yalin fikirlerin, glicli marka imajlarinin, maksimum gorsel ve miizikal

etkinin ve minimum dil kullaniminin bulundugu reklamcilik olarak tanimlanmaktadir

(Moriarty, 1989: 5.62).

Reklamcilar bir reklamimn hazirlanma siirecinde ton ve anlami vurgulamak i¢in
farkli kamera agcilari, 1siklandirma teknikleri ve c¢esitli yazi tipleri gibi gorsel
unsurlardan yararlanmaktadirlar. Yalin gerceklik duygusunun vurgulanmasi igin
kullanilan siyah beyaz film stoku bu uygulamalarin bir 6rnegi olarak gosterilebilir.
Benzer sekilde iinliilerin, hayvanlarin veya ¢izgi film reklam karakterlerinin stratejik
kullannmiyla ortaya cikan giiglii bir gorsel retorik kelimelerden ¢ok daha fazlasini
ileten ikna edici bir mesaj olusturmak i¢in kullanilabilmektedir. Olusturan bu
retorikler izleyicilerin algilarnda reklami yapilan {irtiniin estetik degerini
anlamlandirmalarmma ve reklamm arkasinda yatan gizli anlamlar1 bir sanat olarak

degerlendirmelerine neden olmaktadir (Bulmer ve Buchanan-Oliver, 2006: s.55).

Yapilan bazi arastirmalar sosyal medya platformlarinda yer alan gorsellerin
yiiksek kalitede olmasi durumunda bu platformlar1 kullanan bireyler icin olumlu
duygusal deneyimler iiretme olasiliginin daha yiiksek oldugunu gostermektedir.
Sunulan gorsellerin yiiksek kaliteye ve ¢oziiniirliige sahip olmasi tiiketicilerin iiriin
kalitesi hakkinda olumlu ¢ikarimlar yapmalarina olanak saglamaktadir. Ancak bir
goriintiiniin kalitesi dnemli olmakla birlikte goriintliniin sevilebilir ve inandirict
kalmas1 i¢in spesifik kurallara da uyulmasi gerekmektedir. Sosyal medya
platformlar1 ve sosyal medya influencerleri araciligiyla yayimlanan reklamlar
geleneksel reklamlardan farkli olarak gayri resmi bir ortamda yayimlandigi i¢in daha
dogal, profesyonel stiidyo ¢ekimlerinden uzak ve samimi goruntiler sergilemekte ve
bu durum reklamin tiiketiciler Gzerindeki etki giictinii arttirmaya yardimc1 olmaktadir
(Colliander ve Marder, 2018: 5.22).
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3.2. GORSEL RETORIK KAVRAMI

Geleneksel olarak retorik bir kitleyi ikna edebilmek icin ortaya atilan bir
arglimanm sunumunun en etkili olacak sekilde manipiile edildigi “s6z sO@yleme
sanatr” olarak kabul edilmektedir (Kenney ve Scott, 2003: s.19). Ancak ozellikle
gorsel imajlar Gzerine retorik biliminin ortaya ¢ikmasina Kenneth Burke'nin (1966)
bir retorik teorisyeni olarak retorik disiplini tarafindan benimsenmesi katkida
bulunmustur. Burke i¢in semboliklik sadece konusmayi degil, ayn1 zamanda diger
tim insan sembol sistemlerini de icermekteydi. Bu bakis agis1 matematik, mizik,
heykel, resim, dans, mimari stiller vb. dahil olmak Gzere tim alanlarda sembollerin

analizini tesvik etmistir (S. 28).

Geleneksel retorik¢iler arasinda tartismasiz bir dneme sahip olan Douglas
Ehninger (1972) gibi arastirmacilarin 6nermesiyle retorik s6zlii sembollere ayricalik
tanimayan ve gorseli de icerecek kadar genis olan bir tanimla aktarilmistir. Buna
gore gorsel retorik insanlarin "sembollerin stratejik kullanimi yoluyla birbirlerinin
diistince ve davraniglarini etkileyebilme" yollar1 olarak tanimlanmaktadir (s. 3).
Reklamcilik, televizyon, film, mimari, i¢ tasarim ve kiyafet tasarimi bigimindeki
goriintiiler retorik ortamimn onemli bir bolimiinii olusturmaktadir. Bu tiir goriintiiler
bir zamanlar konusmalarm ve yazili metinlerin yaptig1 gibi ¢agdas kiiltiir i¢in iletisim

acisindan bliyiik 6neme sahiptir.

Reklamcilik ve pazarlamacilik acisindan bakildiginda reklamverenin hedef
kitleyi bilgilendirmek, {iriinii hatirlatmak ve almaya ikna etmek i¢in en etkili araglari
kullanmaya g¢alistig1 siire¢ bir retorik bigimi olarak kavramsallastiriimaktadir. Bu
durumda arastirmacilar bir ikna etme cabasi olarak reklamcilikta sembollerin ve
gorsellerin kullanimin1 gorsel retorik olarak degerlendirmektedirler. Gorsel retorik
anlam yaratmak veya bir argiiman olusturmak icin gorselleri kullanan bir iletisim
bigimi olarak tanimlanmaktadir. BOylece bir gorsel retorik incelemesi belirli bir
izleyici kitleyi ikna etmek amaciyla ortaya atilan argiimanlarin onlar1 destekleyen
gorsellerle birlikte nasil bir etkilesim olusturdugunu analiz etmektedir (Bulmer ve
Buchanan-Oliver, 2006: s.55).
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Aragtirmac1t Matthew Rampley'e (2005) gore gorsel retorik kavrami “stil,
gorsel iletisim ve gorsel temsil kavramlarinin” da Otesine gegerek retorik ikna ile
ilgili olmakta ve bir iletisim stratejisi olarak hareket etmektedir (s.135). Bu nedenle
reklamda gorsel retorigin kullanim1 yalnizca “hedef kitleyi bilgilendirmek, ona {iriinii
hatirlatmak ve ikna etmek icin en etkili araglar1 kullanmaya calismak™ degil, ayni

zamanda “anlam yaratmak veya bir argiiman olusturmak™ i¢in de kullanilmaktadir.

Buyuk olglide imajlar ve temsillerle beslenen reklamcilik alaninda gorsel
retorik belirli Grlinler, hizmetler veya yerler hakkinda bilgi olusturmak ve insanlarin
zihinlerinde bu Grtinler veya Kultirler hakkinda farkindalik yaratmak igin bir arag
olarak kullanilmaktadir. Bu gorsellerin veya temsillerin arkasinda yalnizca tasvir
edilen Urun hakkinda degil, ayn1 zamanda o Urlinle iliskili degerler hakkinda da bir
seyler sOyleyen inang ve temsiller sistemi yatmaktadir. Bu nedenle gosterilenlerin ve
temsil edildikleri baglam ve amaclar1 hakkindaki kararlarin retorik bir bakis acisiyla

anlasilmas1 gerekmektedir (Campelo vd 2011: s.4).

3.2.1. Sonja K. Foss’un Gorsel Retorik Teorisi

Sonja K. Foss’a (2004) gore bir iletisim eseri olarak kavramsallastirilan gorsel
retorik, gorsel anlaticilarin iletisim amaciyla gorsel semboller kullanarak ortaya
koymak istedikleri gergek imajdir. Bir baska sozle gorsel retorik resim, reklam veya
bina gibi yaratici olusumlarin somut kaniti veya triinidiir ve gorsel sembollerle
ilgilenen retorik bilim adamlar1 ig¢in ¢alisma verilerini olusturmaktadir. Bir eser
olarak gorsel retorik, resim, heykel, mobilya, mimari ve i¢ tasarim gibi hem iki hem
de ii¢ boyutlu goriintiileri icerecek sekilde genis bir sekilde kavramsallastirilmistir.
Gorsel retorik olgusu igerisinde yer alan gorseller, islevleri agisindan esit derecede
kapsamhidir. Ornegin sanat eserleri veya reklamlar gibi hem estetik hem de faydact

gorseller gorsel retorigi olusturmaktadir (s. 143).

Ancak her gorsel nesne gorsel retorik olarak tanimlanmamaktadir. Gorsel bir
nesneyi iletisimsel bir esere -iletisim kuran ve retorik olarak incelenebilecek bir
sembole- doniistiiren sey, bu eserin ii¢ dnemli 6zellige sahip olmasmi gerektirir.

Bagka bir deyisle, gorsel bir goriintiiniin gorsel retorik olarak nitelendirilmesi i¢in ii¢
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isaretin belirgin olmasi gerekmektedir. Buna gore imge sembolik olmali, insan
eylemi veya muidahalesi igermeli ve izleyiciyle iletisim kurmak amaciyla izleyiciye
sunulmalidir. Burada anlatilan ii¢ sembolii Sonja K. Foss gorsel retorik teorisi

bashiginda asagidaki gibi betimlemektedir.

Sembolik imge: Gorsel retorik diger biitiin iletisim araglar1 gibi bir isaretler
sistemi olarak gordlebilir. En sade anlatimiyla bir sembol baska bir nesneyle
iliskilendirildiginde bir etkilesim olusmaktadir. Ornegin “sonbaharda yapraklarin
renk degistirmesi havanin durumundaki degisiklige bagl olarak ortaya ¢ikmaktadir”.
Bununla birlikte bir objenin gorsel retorik olarak nitelendirilebilmesi igin bu objenin
bir gosterge olarak hizmet etmenin Otesine gecerek gondergesine yalnizca dolayli
olarak bagl oldugunu sembolik olarak iletmesi gerekmektedir. Ornegin “otoyolda
kullanilan dur isaretinin sekli, rengi ve goruntisi hareket halindeki bir arabayi
durdurma eylemiyle dogal bir iliskiye sahip degildir; bu isaret trafigi diizenlemek
maksadiyla siiriiciilerle iletisim kurmak igin birisi tarafindan keyfi olarak ortaya
atilan bir fikirdir. Oyleyse bir dur isareti iletisim kurmak igin keyfi sembollerin

kullanilmasini igerdigi i¢in gorsel retorik olarak kabul edilebilir.

Insan eylemi veya miidahalesi: Gorsel retorik bir tiir insan eylemini
icermektedir. Ornegin insanlar bir suluboya resmi yaparken veya fotograf cekme gibi
goriintli olusturma ¢abasina girdiklerinde bir gorsel retorik liretilme siirecine dahil
olmaktadir. Bu stireg, bilingli iletisim kararmin yani sira renk, bi¢gim, ortam ve boyut
gibi alanlarda kullanilacak stratejiler hakkinda bireylerin bilingli se¢imlerini
icermektedir. Herhangi bir objeye olan insan midahalesi, retorik olmayan gorsel
imgeleri gorsel retorige doniistiirme bigimini de alabilmektedir. Ornegin, agaglar
dogal olarak gorsel retorik degildir. Agaclarin gorsel bir retorige doniismesi siireci
sadece insanlar onlar1 retorik olarak kullanmaya karar verdiginde gerceklesmektedir.
Buna ornek olarak Yilbasin simgelemek icin ¢am agaclarmnin kullanilmasi ya da
cevreci gruplar tarafindan g¢evresel nedenlerle ¢ekicilik yaratmak icin brosiirlerde
kullanilan aga¢ sembolleri gosterilebilir. Buna goére gorsel retorik ya yaratma

surecinde ya da yorumlama surecinde insan eylemini gerektirmektedir.
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Izleyiciyle iletisim: Gorsel retorik bir izleyici Kitlesine atifta bulunmaktadir ve
gercek veya ideal bir izleyici kitlesine hitap etmekle ilgilenmektedir. Bu durumda
kullanilan gorsel 6geler bir anlatici tarafindan yalnizca kendini ifade etmek i¢in degil
ayni zamanda bir izleyici Kitle ile iletisim i¢in de diizenlenmekte ve aktarilmaktadir.
Bir goriintiiniin yaraticis1 kendisini olusturdugu retorigin izleyicisi olarak diisiinerek
kendini seyircinin yerine koymasi gerekmektedir. Burke'nin (1974) de 6nerdigi gibi
"bir insan, gizli disiincelerinde bile, kendi tizerinde olmasii umdugu etki i¢in belirli
fikirler ya da imgeler gelistirdigi siirece, kendi kendisinin izleyicisi olabilir; bu
baglamda anlatici disaridaki bir izleyiciyr etkilemek i¢in hos goriintiiler

kullantyormus gibi retorik yapmaktadir” (s. 38).

Yukarida aktarilanlarin 1s1¢inda bir eser olarak gorsel retorik basitge iletilmek
istenen mesajin sozlii yonlerden ziyade gorsel yonlerle iletilmesi anlamina
gelmektedir. Buna gore gorsel retorik renk formlarmin ve bir izleyici ile iletisim
kurmak i¢in diger unsurlarin amag¢l iiretimi veya diizenlenmesi olarak
tanimlanmaktadir. Imge ile gdnderge arasindaki iliskinin keyfi olmasi gorsel iletisim
strecinin bir boliminde insan eylemini icermesi ve izleyiciye hitap etmesi
bakimindan iletisimsel olmasi gibi 6zellikleri nedeniyle gorsel retorik simgesel bir
iletisim formudur. Somut bir sanatsal Grin olarak bdyle bir gorsel eser izleyiciler
tarafindan algilanabilir ve arastirmacilar tarafindan iletisimsel bir mesaj olarak

incelenebilir.
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DORDUNCU BOLUM

4, REKLAMCILIKTA GORSELIN ONEMI; INFLUENCER
MARKETING VE TAKIPCi KATILIM ILiSKiSi

4.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Onceki boliimlerde sunulan literatiir taramasma dayanarak bu arastirma
reklamcilikta gorsel kullaniminin 6nemini vurgulamakla birlikte son yillarda gittikge
popller hale gelen influencer marketing pazarlamaciliginda influencerlerin sponsor
icerikli gonderileri igin olusturduklar1 gorsellerin  karakteristik ~ 6zelliklerini
incelemekte ve bu Ozelliklerle takipgi katilimi orani arasindaki iligkiyi ortaya
koymaya ¢aligmaktadir. Arastirmanin igeriginde gorsel retorik, gorsel iletisim, sosyal
medya reklamciligi, influencer marketing ve tiiketici etkilesimi kavramlarina yer
verilmistir. Ayrica bu kavramlarm sosyal medya reklamcilig1 a¢isindan 6nemine dair
detayli bilgiler aktarilmistir. Calismada kullanilmak iizere goérsel odakli sosyal
medya platformu Instagram tercih edilmistir. Influencer marketing olgusunu
incelemek (izere arastirma igin gerekli olan kriterler daha 6nce ayni alanda yapilan
caligmalarin sonuglarina gore gelistirilmis ve bu baglamda eleme yontemiyle en sona
kalan 4 Turk kadin Instagram influenceri segilmistir. Bunlar takip¢i sayisi en
yiiksekten en diisiige sirasiyla Yasemin Ogiin, Melis Ayca Degirmencioglu, Saadet

Algan ve Merig Kiiciik olarak belirlenmistir.

4.2.  ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Sosyal medya kullanicilarinin siirekli olarak bilgi akisina maruz kalmalari
nedeniyle sosyal medya platformlarinda paylasilan gonderilerin dikkat ¢ekebilmesi
icin “digerlerinden” farkli ve etkileyici olmas1 gerekmektedir. Bu baglamda bir
sosyal medya gonderisinde sadece bir gorselin bulunmasi bile o gonderiyi diger salt
metin mesajlarmdan farkli kilmakta ve daha fazla ilgi ¢ekmesine olanak
saglamaktadir (Li ve Xie, 2019: s.4). Ek olarak gorsel reklamcilik iizerine yapilan
aragtirmalar izleyici kitlenin dikkatini ¢ceken ve satin alma egilimlerini etkileyen

faktorler arasinda bir gorselin varliginin 6tesinde renklilik, insan varligi veya gorsel
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sanatin varlig1 gibi bazi Ozelliklerin oldugunu da gostermektedir. Bu nedenle
reklamcilikta sunulan gorselin igerigi de tiiketicilerin tutumlarmi etkileme agisindan

onemlidir.

Biitiin bu bilgilerin 1s1ginda bu arastirmanin amaci pazarlamacilik yontemi
olarak olusturulan gorsellerin metinden bagimsiz olarak tek basma tiiketicileri
etkileme acisindan O6nem arz ettigini ortaya koymaktir. Calisma kapsaminda
Instagram Uzerinden segilen influencerlerin sayfalarindaki sponsor igerikli gorseller
altlarindaki agiklayici ve destekleyici metinden bagimsiz olarak arastirilacak ve

takipci Kitlenin bu igeriklere katilim derecesi EO degeri ile 6l¢tilmeye galisilacaktir.

Kullanilan gorsellerin igerigi ile takipgilerin EO degeri arasindaki iliskinin
incelenmesi bu ¢alismanin sonuglarinm hem firmalar hem de influencerler agisindan
yararina olanak saglayabilir. Firma acisindan bakildiginda belirli bir {irlinii tanitmak
veya markanin tanmirligmmi artirmak igin influencer marketing ve dolayisiyla
etkilesim orami yiiksek influencerlerin varligi 6nemlidir. Bu nedenle c¢alismanin
sonuglar1 firmalar i¢in influencerlerle ¢alisirken hangi 6zelliklere 6nem vermeleri
gerektigine dair bir rehber niteligi tasiyabilir. Influencer agisindan bakildiginda ise
reklam amagcli olusturulan gorsellerin hangi karakteristik 6zelliklerinin yiiksek
takip¢i katilimi yarattigini bilmek bu kisilerin kendilerini gelistirmelerine yardimci
olabilir. Daha iyi etkilesim oranin sahip olmak bir influencerin markalarla olan is

birligi anlagsmalarini kolaylastiracaktir.

Bu c¢alisma ayni zamanda reklamcilik baglaminda yapilan bilimsel
arastrmalart metin tabanli igerik odagmndan biraz daha ileriye tasiyarak dijital
pazarlama stratejilerinde gorselin Onemine vurgu yapmakta ve literatiire katki

saglamay1 amacglamaktadir.

4.3. ARASTIRMANIN PROBLEMIi VE SORULARI

Daha once de belirtildigi gibi sosyal medya iizerinden paylasilan bir gonderinin
iceriginin  belirli ~ Ozellikleri  takipgilerin ~ gonderiye  olan  katilimlarini

etkileyebilmektedir. Bu 6zellikler metinsel igerik, isitsel igerik ve gorsel igerik olarak
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smiflandirilmaktadir (Jaakonméki vd 2017). Pazarlamacilik agisindan yapilan birgok
arastirma tiiketicilerin metinsel igerikle nasil etkilesime girdigini incelemis olsa da
gercek anlamda sadece bir gorselin sosyal medya reklamciliginda tek basia ne kadar
etkili oldugu tizerine literatiirde neredeyse arastirma bulunmamaktadir. Bu baglamda
sosyal medya ortaminda bulunan reklam amacl bir gorselin tek bagina alt metinden
bagimsiz olarak tiiketicilerin dikkatini ne kadar ¢ektigi ve gorsel retorik teorisinin
maddeleri bakimindan gorsele uygulanan yontemlerin ne kadar etkili oldugunu

¢Ozlimlemek bu arastirmanin temel problemidir.

Saglanan bilgilerin 1s1¢inda arastrma asagidaki sorular1 cevaplamaya

calismaktadir:

1. Instagram ‘da influencer marketing icin olusturulan sponsorlu gorsellerin

hangi karakteristik ozellikleri yiiksek takip¢i katilimi saglamaktadur?

2. Bu ozelliklerden hangileri  gdrsel retorik teorisinin  maddelerini

desteklemektedir?

4.4. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Calismanin sorularmi cevaplamak adina Niceliksel Icerik Analizi yontemi
uygulanmis ve deneysel olmayan bir ¢aligma tasarimi sergilenmistir. Arastirmanin
temeli iletisim disiplininde bir retorik bilimcisi ve egitimcisi olan Sonja K. Foss
(2004) tarafindan gelistirilen ve gorselin Gnemini (zerine birgok arastrmada

kullanilan Gorsel Retorik (Visual Rhetoric) kurami {izerinden sekillendirilmistir.

Niceliksek icerik analizi bir metnin ¢zelliklerinin sistematik olarak kategorilere
ayrildig1 ve analiz edilebilmesi igin kaydedildigi bir aragtirma yontemidir (Matthes
vd, 2017: s. 1). Bu igerik analizindeki “metin” kavrami kaydedilebilen ve tekrarlanan
okumalara, gorintilemelere veya dinlemelere tabi tutulabilen her turli metinsel,
gorsel veya isitsel materyale uygulanabilir. Niceliksel icerik analizinden elde edilen
veriler oldukca cesitli olabilmektedir. Buradaki 6nemli husus buradaki veriler genis

kapsamli bir 6rneklemin sayisal tanimlayicilart olarak yansitilmaktadirlar. Ornegin,
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bir igerik analizi haberlerde tartisilan baslica konular1 veya belirli bir kelimenin bir
konusmada ka¢ kez kullanildigimm1 veya bir reklam kampanyasinda kullanilan en

yaygin kisilik 6zelliklerini sayisal olarak rapor edebilmektedir.

Niceliksel igerik analizinin merkezinde yer alan metinlerdeki orlntilerin
sistematik  olarak  gbzlemlenmesi ve nicellestirilmesi  kodlama  olarak
tanimlanmaktadir. Kodlama bir metinde hangi 6zelliklerin aranacagina iligskin bir dizi
talimatin izlenmesini ve ardindan bu 6zellik goriindiiglinde belirtilen isaretlemenin
yapilmasmni igermektedir. icerik analistleri kodlama siirecinde alman kararlarin
standartlagtirilmasma yardimci olmak icin bir kod kitapgigi veya kod cizelgesi
olustururlar. Bu ¢izelge kodlayicinin (ve ¢aligmay1 tekrarlamak veya ayni kodlama
semasint kullanmak isteyebilecek gelecekteki arastirmacilarin) yapiyr anlamasina
kolaylik saglayacak kadar agiklayici bir tanimla birlikte kodlayicinin metin iginde

arayacagi Ozellikleri/kategorileri belirtmektedir (Matthes vd, 2017: s. 4).

Yukarida aktarilan bilgilerin 1s18inda bu ¢alisma icin elde edilen Instagram
gonderilerinin karakteristik 6zelliklerini belirlemek adma toplam dért kategoriden ve
18 degiskenden olusan bir kod ¢izelgesi gelistirilmistir (EK | ve EK II). Literatiirde
yer alan aragtirmalarin destegiyle olusturulan kod c¢izelgesinin dort temel kategorisi
(1) resmi bilgiler; (2) kompozisyon 6geleri; (3) gorsel igerigi ve (4) etkilesim olarak

isimlendirilmistir.

Resmi kategori yaymn tarihi, influencerin ismi ve takipg¢i sayisi gibi temel

bilgilerden olugmaktadir.

Kompozisyon dgeleri kategorisi gorselin genel niteliklerini degerlendirir. Bu
kategori ve i¢inde bulundurdugu dort degiskeni -kamera pozisyonu, kamera agisi,
gorsel kompozisyon, renk- Renita Coleman'in (2010) “Gorsellerin Cergeveleme ve
Giindem Belirleme Etkilerini Kegfetmek” adli calismasimdan tiiretilmistir ve kamera
konumu ve agisinmm yanir sira gorsel kompozisyon ve gonderideki genel renk

temasinin degerlendirilmesini igermektedir.
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Gorsellerin icerigi kategorisi elde edilen gonderilerin igerigine odaklanir ve
hem tiimdengelim hem tliimevarim arastirma yaklasimlarint kullanilarak
olusturulmustur. Bu kategoride bulunan “icerik” degiskeni Hu ve digerleri (2014)
tarafindan tanimlanan sekiz ana Instagram génderisi tiiriine dayanmaktadir. Uriin
verlestirme, fotograftaki kisiler, influencerin fotografta goériinmesi ve yiiz ifadesi
degiskenleri ise kisisel gozlemlere dayanarak olusturulmustur. Gorsel Retorik
Kurami'nin, bir goriintiiniin iletisimsel bir eser olarak kabul edilebilmesi igin
dogrudan veya dolayli olarak belirli bir kitleyr harekete gegirmesi gerektigi
varsayimini yansitmak amaciyla bu kategoriye ayrica “eylem cagrisi” degiskeni de

eklenmistir (Foss, 2004: 5.132).

Etkilesim kategorisi bir gonderinin aldig1 begeni Ve yorumlarin sayisini

icermektedir.

Kodlama yontemi ister manuel isterse de istatistiksel analizler yapabilen
bilgisayar programlar1 aracilifiyla gerceklestirilebilir. Bu arastirmada elde edilen
orneklem kod cizelgesinde yer alan talimatlar tzerinden Microsoft Excel tablolama
programinda manuel olarak kodlanmig ve sonrasinda elde edilen kod dosyasi
istatistiki hesaplamalarin ve grafiklerin olusturulmasi i¢in kullanilan R programlama
dilinin kullanilmasiyla iicretsiz ve agik kaynak entegre gelistirme ortami olan (IDE)

R Studio’da incelenmistir.

44.1. ON TEST ASAMASI

Kod gizelgesinin degerleyici giivenilirligi acisindan gegerliligini test etmek
adina baska bir arastirmaciyla on smama veya On test asamasi gergeklestirilmistir.
Bunun i¢in bahsi gecen influencerlerden esit olarak n = 12 {icretli gonderiden olusan
ek bir Ornek alinmis ve gonderiler arastrmacilar tarafindan kodlanmistir.
Kodlayicilar arasindaki uyumlulugu o6lgmek icin Fleiss’in  kappa katsayist
kullanilmigtir. Admi Joseph L. Fleiss'ten alan Fleiss’in kappa katsayist bir dizi
maddeye kategorik derecelendirmeler atarken veya maddeleri siniflandirirken sabit
sayida degerlendirici arasindaki uyusmanm  giivenilirligini  6lgmek igin

kullanilmaktadir. Kappa’nm 6l¢iim degerleri O ile 1 arasinda degismektedir. Burada
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0 uyumsuzlugu gosterirken 1 eksiksiz uyuma isaret etmektedir. Tablo 2 Fleiss’in
kappa katsayismin uyumluluk igin gereken en diisik ve en yiiksek degerlerini

yansitmaktadir.

Tablo 2: Fleiss’in Kappa katsayisinin uyumluluk 6lgegi

K degeri Uyumluluk
<0.20 Zayif
0.21-0.40 Makul
0.41-0.60 Ortalama
0.61-0.80 Iyi
0.81-1.00 Muikemmel

[Ik deneme sirasinda kodlayicilar arasindaki uyumluluk ortalama bir degerde
(Fleiss'in kappa k = .59) oldugu i¢in kod ¢izelgesi tekrar gézden gegirilmistir.
Ozellikle kompozisyon 6geleri kategorisinde kodlayicilar arasinda yiiksek oranda
uyusmazlik tespit edildiginden kamera pozisyonu, kamera agis1 ve rengi degiskenleri
revize edilmis ve bunlara daha spesifik kodlama talimatlar1 eklenmistir. Ayrica {iriin
yerlestirmesi degiskeninin nasil ele alinmasi gerektigi konusunda bariz bir belirsizlik
oldugu i¢in bu degiskene daha ayrintili kodlama talimatlar1 eklenmistir. Kod
cizelgesinin gozden gecirilmesinden sonra ayni Orneklem ile ikinci On test
yapilmistir. Sonug olarak, kodlayicilar arasi yiiksek bir anlagsmay1 gosteren Fleiss'in k

= .91 kappa katsayis1 degerine ulagilmustir.

45. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Arastirma icin gereken oOrneklemin olusturulmas: i¢in iki asamali eleme
yontemi olusturulmustur. Birinci asamanin olusturulmasinda Zarei ve arkadaslari
tarafindan 2020 yilinda yaymlanan arastrmanin igerigi esas almmustir.
Arastirmacilar Instagram (zerindeki influencerleri nano, mikro, makro ve mega
olmak tizere farkl kriterlere gore siniflandirmiglardir. Tablo 3’de yansitilan bilgilere
gore bir influencerin sahip oldugu karakteristik zellikler onun yukarida aktarilan

smiflardan birine ait olmasini belirlemektedir.
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Bu caligmada sadece takipgi sayisi ve takipei katilimi gerekli oldugu igin
arastirmacilarin tablosunda sadece takipgi sayilarina bakilmistir. Buna gore makro
influencer kategorisine girebilecek influencerler belirlenmeye g¢alisilmistir. Bunun
sebebi bu c¢alisgmanin evreninin geleneksel tnliler, Unlu influencerler ve nano
influencerler disinda kalan influencerleri kapsiyor olmasidir. Ayrica yine ayni
caligmanin sonuglarina gére bir SMI’nin kullandig1 platform tarafindan onaylanmis

bir hesaba sahip olmasi takipei kitlesinin goziindeki giivenilirligi arttirmaktadir.

Tablo 3: SMI Profilinin Karakteristik Ozellikleri

SMI kategorisi Takipci Kategorisi Ortalama Takip¢i Orani
Mega > 1M 5.8m
Makro <IM & > 100B 257b
Mikro <100k &> 10B 32b
Nano <10B 1.5b

Yukarida aktarilan bilgilerden yola ¢ikarak birinci asama eleme yontemi takip
eden kriterlerden olugsmaktadir: (1) influencerin Tiirk olmasi ve Tiirkiye’deki takipgi
kitlesine hitap etmesi gerekmektedir; (2) influencerin Instagram tarafindan
dogrulanmis aktif bir hesab1 olmalidir; (3) influencerin bir milyondan az, yiiz binden

fazla takipgisi olmasi gerekmektedir.

IIk asamadaki kriterleri karsilayan hesaplar segildikten sonra ikinci asama
kriteri uygulanir. Ikinci asamadaki kriterlere gore (1) influencerin aktif olarak
sponsorlu igeriklere yer veriyor olmasi gerekir; (2) bu c¢alisma baglamimda
"sponsorlu igerik" terimi bir influencerin markadan 6deme almasi karsiliginda
paylastigi icerikler anlamima gelmektedir. Bu kritere uygunluk acisindan bir
gonderinin agik ve net bir sekilde reklam olarak isaretlenmis olmasi ya da reklam
oldugunun anlasilmas1 gerekmektedir. Bir gonderinin reklam oldugunun anlagiimas1

acisindan #isbirligi, #ad, #sp, #sponsor gibi kelimeler tanimlayic1 olmaktadir.

Oncelikle iilkelere gore en yiiksek takipgi sayisindan en diisiik takipgi sayisina

influencerlerin listesini saglayan boomsocial.com internet sitesi tzerinden Tdrkiye
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icin tarama yapilarak birinci asama kriterleri karsilayan biitiin erkek ve kadin
influencerler segilmistir. Daha sonra bu influencerler arasindan ikinci asamadaki

kriterleri karsilayan segilerek arastirmanin érneklemi olusturulmustur.

Yukarida belirtilen kriterlere gore reklami yapilan marka/iiriin veya Instagram
hesabinin tiiriinden bagimsiz olarak Tablo 4’de yer alan dort kadm influencer

orneklem igin se¢ilmistir.

Tablo 4: igerik analizi i¢in se¢ilen Influencerler
Influencer Takipci Icerik
Sayis1 Kategorisi

Yasemin Ogiin 863 bin Tasarim &
https://www.instagram.com/modatutkusu/ Moda
Melis Ayca Degirmencioglu 551 bin | Yasam Tarzi

https://www.instagram.com/melisaycadegirmencioglu/

Saadet Algan 549 bin | Yasam Tarzi
https://www.instagram.com/saadetalgan/

Meri¢ Kiglk 233 bin | Yasam Tarzi
https://www.instagram.com/maritsanbul/

4.6. VERILERIN ANALIZi

Orneklemi olusturmak igin dort kadmn influencerin her birinin Instagram
sayfasindan 1 Aralik 2021 tarihinden geriye giderek 25 sponsorlu génderi toplanmis
ve analiz igin n = 100 gonderi verilerin analiz edilmesi i¢in toplanmistir. ik olarak
her bir iicretli gonderinin katilim oran1 Tafesse ve Wood (2021) tarafindan saglanan

asagidaki formiile gére hesaplanmistir:

; . L begeniler + yorumlar
Gonderi Etkilesim Orant = — x 100
takipgiler
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Daha sonra her bir degiskenin seviyelerindeki ortalama katilim oraninda
bulunan farkliliklar gorselle yiiksek katilim oraninin ortaya ¢ikmasina sebep olan

karakteristik 6zellikleri yansitmak i¢in karsilagtirilmistir.

Ayrica her bir influencerin genel EO’n1 hesaplamak i¢in analiz edilen n = 100

sponsorlu icerigin ortalama katilim oraninin degeri asagidaki gibi hesaplanmistir:

SMI gonderilerinin EO toplami

SMI Etkilesim Orant = - —
gonderilerin toplami

4.7.  ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Her arastrmada oldugu gibi yapilan bu ¢alismanin da birtakim smirliliklari
mevcuttur. Arastirmanin ilk smirliligi se¢ilen 6rneklemin kiictikliigiidiir. Aragtirmada
istatistiksel varsayimlar yapmak ve sonuglari ¢ikarimsal istatistik testlerine gore
degerlendirebilmek icin olmasi1 gereken 6rneklem biiyiikliigii hesaplanmadan kiiciik
bir orneklem kullanilmistir. Bu nedenle mevcut arastirma gelecekte influencer
marketing ve gorseller iizerine yapilabilecek daha kapsamli ve uzun doéneme

yayilmis arastirmalar i¢in bir 6n ¢aligma niteligindedir.

Karsilagilan bir diger sinirlama da eleme yontemiyle secilen influencerlerin
sadece kadin influencerlerden olusmasi ve gonderilerin sadece moda, tasarim veya
elektronik gibi tek bir ilgi alanina hizmet etmemesidir. Ayrica dort hesap sahibinin
865 bin ile 233 bin arasinda degisen farkli takipgi sayilari mevcuttur. Bu
influencerler genel olarak makro influencer kategorisinde yer alsa da bu durum
influencerlerin sponsorlu génderilerine olan takipg¢i katilimi oranlarinda ortaya ¢ikan

farkliliklarin sebebi olabilir.

Bir diger smirlama ise influencerlerin reklam alma sikliklar1 ile ilgilidir. Her
bir influencerden toplanan n = 25 adet sponsorlu igerik 1 Aralik 2021 tarihinden
geriye giderek toplanmis olsa da bu gonderilerin paylasildiklart1 zaman dilimi
farkliliklar gostermektedir. Bu durum da arastirmanin sonuglarina etki eden bir diger

faktor olarak gosterilebilir.
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4.8. ARASTIRMANIN BULGULARI VE TARTISMA

4.8.1. Sponsorlu iceriklerin Tamimlayici Analizi

Dort kadin influencerden toplanarak Arastirma i¢in kodlanmis olan n = 100
sayidaki sponsorlu Instagram gonderisinin tamami 01.12.2021 ve 10.09.2020
tarihleri arasinda yaymlanmistir. Genel olarak dort influencerin toplam sponsorlu
gonderilerinin tamami ortalama olarak 9835 begeni ve 445 yorum almistir. Bdylece n
= 100 sponsorlu gonderi i¢in ortalama takip¢i katilimi oram1 EO = 1.9 % olarak

hesaplanmistir.

Tablo 5’de goriildiigii tizere EO = 4.8 % orani ile en yiksek takip¢i katilim1
oranma sahip influencer Melis Ayga Degirmencioglu ortalama bir takipgi Kitlesine
sahip iken, en yiiksek takipci sayisma (863 bin) sahip olan Yasemin Ogiin EO = 0.7
% degeri ile en disik takip¢i katilimini  saglamistir.  Melis  Ayca
Degirmencioglu’ndan sadece iki bin farkla 549 bin takipgi sayisina sahip olan Saadet
Algan’in sponsor igerikli gonderilerinin takipgileri ile olan katilim EO = 1.7 %
degerinde iken, listede en az takipgi sayisina sahip Meri¢ Kii¢iik EO = 1.2 % degeri

ile listede yine de Yasemin Oglin’den daha fazla takip¢i katilimini saglamustir.

Tablo 5: Influencerlerin Takip¢i Katilim Orani

SMI Takipci Sayisi EO
Yasemin Ogiin 863 bin 0.7%
Melis Ayca
Degirmencioglu 551 bin 4.8 %
Saadet Algan 549 bin 1.7%
Meri¢ Kiguk 233 bin 1.2%
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Bu durum sosyal etki teorisi bakimindan sosyal medya influencerleri ile takipgi
kitleleri arasindaki etkilesim oranimni inceleyen Tafesse ve Wood (2021) tarafindan
yapilan ¢alismanin bulgularini onaylar niteliktedir. Arastirmacilarin ¢alismasia gore
SMVI’lerin takip¢i sayilari ile etkilesim oranlar1 arasinda negatif yonde bir korelasyon
s0z konusudur. Buna gore bir sosyal medya influenceri ne kadar fazla takipci
sayisina sahipse kendisinden daha az takipgisi olan diger influencerlere kiyasla daha
diistik etkilesim orani degerine sahip olacaktir. Tafesse ve Wood bu bulgunun
nedenini takipgilerin sosyal medya influencerleri ile olan 6zdeslesme durumuna
baglamaktadirlar. Buna gore bir influencerin yiksek takip¢i sayisina sahip olmasi
onu siradan internet kullanicis1 durumundan ¢ikarip {inlii kategorisine sokmaktadir.
Bdylece bu internet tinliileri tipk1 geleneksel tinliiler gibi sadece kar amagh igerik
olusturan kisilere doniismekte ve dolayisiyla takipeileri ile aralarindaki baglar

zayiflamaktadir.

Influencer-takipgi arasindaki bu bagin zayiflamasina neden olan bir diger etki
ise arastirmacilara gore influencerlerin sahip olduklari ilgi alanlari ile ilgilidir. Buna
gore influencerlerin tek bir ilgi alanina odaklanmay1ip farkli konularda siirekli igerik
urettikleri durumlarda icerik yogunlugu olgusu ortaya ¢ikmaktadir. Icerik yogunlugu
olgusu bir influencerin sayfasinda konularmn ¢esitliligini arttirarak daha fazla takipci
sayisina sahip olmasini beraberinde getirirken s6z konusu influencerin yaraticiligini,
Ozglinliigiinii ve dolayisiyla giivenirligini koti yonde etkileyerek takipgilerinin
katilim degerini disiirmektedir. Clnkl sosyal medya kullanicilar1 genellikle tek bir
ilgi alanma sahip, irettigi icerik konusunda uzman ve ilgi alanina sadik kalan

influencerlerle daha yiiksek etkilesim kurmaktadirlar.

Mevcut ¢alismanin bulgular1 da yukarida aktarilan bilgileri onaylar niteliktedir.
Influencer Yasemin Ogiin 863 bin takipgi sayis1 ile dért kadin influencer arasinda en
fazla takipci Kkitlesine sahip iken influencerin takipgileriyle ortalama katilim oran1 EO

= 0.7 % ile listede en diisiik degere sahiptir.

Ote taraftan Melis Ayga Degirmencioglu ile Saadet Algan arasindaki takipgi
sayis1 farkinin fazla olmamasina ragmen iki kadin influencerin arasindaki etkilesim

orani farki gorece olarak yiiksektir. ilki 551 bin takipgi kitlesine sahipken EO = 4.8
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% degeri ile listede birinci siradadir. Saadet Algan ise 549 bin takipgi sayisina sahip
olmasmna ragmen sadece EO = 1.7 % degerine sahiptir. Bu durumun sebebini
Ducoffe tarafindan 1996 yilinda ortaya atilan reklama kizginlik kavrami ile

aciklamak miimkiindiir.

Daha oOnce de belirtildigi gibi Ducoffe ¢evrimi¢i reklam degerinin
belirleyicilerini (bilgilendirme, eglence, sinirlilik) inceleyerek tiiketicilerin reklam
degeri algilarinin c¢evrimig¢i reklamlara yonelik tutumlar1 lizerinde etkili oldugunu
iddia etmistir. Arastirmaci reklama kizginlik ifadesi ile olduk¢a yogun bi¢imde
reklam akisina maruz kalan kisilerin veya potansiyel tiiketicilerin bu reklamlarda
asir1 derecede rahatsiz olduklarint ve markaya ve reklami yayan kisilere karsi
olumsuz duygular gelistirdiklerini ifade etmektedir. Cunku tlketiciler takip ettikleri
kisilerle bag kurmaya c¢alisirken bu kisiler tarafindan kar amacgli sebeplerle

kullanilmaktan hoslanmamakta ve bu kisilerden uzaklagsmaktadirlar.

Tablo 6 dort kadin influencerin her birinden toplanan n = 25 sayisindaki
sponsorlu gonderilerinin arasinda en yiiksek ve en diisik EO degerine sahip
gorselleri siralamaktadir. Influencerlerin kendi gonderileri arasindaki karsilastirmaya
gecmeden 6nce listedeki n = 100 sponsorlu icerikten toplanan gonderiler arasinda en
yiksek EO = 6.7076 degerine sahip gorselin influencer Melis Ayca Degirmencioglu
tarafidan, en diisik EO = 0.2365 degerine sahip gorselin ise influencer Meri¢ Kicuk

tarafindan yaymlandigini belirtmek gerekir.

Tablo 6: Influencerlerin En yiiksek ve En diisiik degere sahip gonderileri

Yasemin Melis Ayca Saadet Merig

Ogiin Degirmencioglu Algan Kicik

En Yiksek EO 1.1689 6.7076 3.0907 2.8584
En Disiik EO 0.4204 1.0318 1.1989 0.2365

Tablo 6’ya gore dort influencerin n = 25 sayili kendi gonderileri igerisinde en

yiiksek ve en diisiik EO degerlerine sahip gonderilerden alinan gorseller asagida
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sirasiyla yansitilmistir. Buna gore Sekil 1 ve Sekil 2 ilk influencer Yasemin Ogiin’e;
Sekil 3 ve Sekil 4 influencer Melis Ayca Degirmencioglu’na; Sekil 5 ve Sekil 6
influencer Saadet Algan’a; Sekil 7 ve Sekil 8 influencer Meri¢ Kiigiik’e ait EO degeri

en yiiksek ve en diisiik fotograflar1 gostermektedir.

Sekil 1: Yasemin Ogiin Shiseido is birligi

@ modatutkusu @ + Follow

(ﬂ modatutkusu @ Kirmizinin artik benim igin anlami degisti! @ Sizi

. ) en ¢ok sevdigim cilt bakimi markasi #Shiseido’nun 25 senede
gelistirilmis anti-aging serumu #Ultimune ile tanistirmak istiyorum.
v
200 guzellik 6dline sahip #Ultimune’un Danya‘'da 7 saniyede 1
satildigin duyunca ¢ok sasirmistim ama sonra kullanmaya
baslayinca neden oldugunu anladim@ ilk kullandigim anda
cildimde biraktigi nemli hisse, purtizstzltige ve aydinlik gériinime
bayildim! Ben temiz cildime her sabah ve aksam nemlendirici 6ncesi
kullaniyorum. Hem cildimin savunmasini icten guglendiriyorum,
hem de cildim ¢ok daha geng gorinuyor.
Sadece 3 ginde cildinizdeki degisimi farkedeceksiniz. Sizin de bu
degisimi yasamaniz icin, #Shiseido Ultimune serumu sizlere gonal
rahathg ile neriyorume

#ShiseidoSkincare #Ultimune #TheLifeBlood #igbirligi
@shiseido @makyaj_trendi

QO W

10,048 likes

®)

gonderilD: modatutkusu191021

Sekil 2: Yasemin Ogiin Giilaylar Diamond is birligi

@ modatutkusu @ - Follow

@ modatutkusu @ New @ @gulaylardiamondline #isbirligi

m timetonewness Cok gtizel Q o
3 aysunkaba & Q
& derya2003 § & o

Qv W

3,621 likes

®)

gonderilD: modatutkusu170921

Sekil 1 influencer Yasemin Ogiin’iin biitiin gdnderilerinin icinde en yiiksek
EO = 1.1689 degerine sahip gonderisini yansitirken, Sekil 2°de ayni influencerin en

diisiik EO = 0.4204 degerine sahip gonderisini gdstermektedir.
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Sekil 3: Melis Ay¢a Degirmencioglu Pantene is birligi
A T
; melisaycadegirmencioglu + Follow

melisaycadegirmencioglu @ Kislar selam @ @@, saclarimla ilgili

super bi haberle geldim , déntsiim yolculugunu tamamladim. Simdi
eskisinden daha guclu uzuyorlar ve dékilmeleri giinden giine daha
da azaldiy saclarimin arkasinda #PanteneUzunveGuigli Serisi var.
Pro-V, bambu ve biyotinin saclarima verdigi gucle yeni yila muthig
bir déntstimle girmek icin hazinm! @panteneturkiye #isbirligi

@

‘ enkpln Buu sa¢ modeli asirm yakismissss MAD @ o
44w Reply
36,130 likes
“ \s @ Add a comment

gnderiID: melisaycadegirmencioglu261220

Sekil 4: Melis Ayca Degirmencioglu Yves Rocher is birligi

@ melisaycadegirmencioglu « Follow

melisaycadegirmencioglu @ Arkadaslar havalar o kadar sogumuski
dizi izlemek disinda hic bisi yapmak istemeyenler el kaldirsinO hatta
makyaj yapip evde dizi izlemek bile olabilir. Neyse squid game e
basladim 5nci bolumdeyim hic fena degil ama ilk bolumu
atlatmaniz gerek @) bi de sey sey pose 3ncu sezon gelmis

9w

@

' kahvem516 Dhnfmdm o
9w Reply

e . —— —

Qv N

5,449 likes

@ Add a comment

gonderilD: melisaycadegirmencioglu260921

Sekil 3 ve Sekil 4 dort kadin influencer arasinda takipgileriyle en yiiksek EO =
4.8 % degerine sahip influencer Melis Ayga Degirmencioglu’nun n = 25 sayil biitiin
gonderilerinin igerisinde smasiyla en yiliksek ve en diisik EO degerine sahip
gorselleri yansitmaktadir. Buna gore Sekil 3°te gosterilen gorsel hem 6rneklemi
olugturan n =100 sayisindaki biitiin gonderiler igerisinde hem de influencerin kendi
gonderileri icerisinde en yiksek EO = 6.7076 degerine sahip iken, Sekil 4
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Degirmencioglu’ nun en diisik EO = 1.0318 degerine sahip gdnderisindeki gorseli

yansitmaktadir.

Sekil 5: Saadet Algan Evidea is birligi

4 9 saadetalgan @ - Follow

5 A Emaar Square Mall

i — AN RO
sefer annemin

g MM AT Y e

|manyla geldim@

Yazhk!a dis tadilattan sorumlu olan annem, evin ig ihtiyaclan igin
bana uzunca bir liste génderdi ve @evideacom ‘a gitmemi istedi@

Biliyorsunuz ailece kalabaligiz ve her oda icin aradigim nevresim
takimindan,¢op kovasina, paspastan, aksesuara, sik dekoratif
objelerden, sehpaya hersey Evidea'dadl

Sizin icinde 250 tl. degerinde hediye ceki hazirlatim @

TAM 250 tl. degerindeki Evidea hediye cekini kazanmak icin
yapmaniz gereken tek sey bu postun altina ev aligverisiniz ile ilgili
yorum birakmaniz§y

Siparigler tamam annecim, sen cay1 demle beni bekle@ #isbirligi

Qv W

10,734 likes

/ 5 . > A ,‘ ; @ Add a comment
gonderllD saadetalgan190621

Sekil 6: Saadet Algan Istegelsm is blrhgl

saadetalgan @ + Follow

saadetalgan @ @istegelsin varsa hayat cok kolay gercekten @
Son dénemde (st Uste gelen rahatsizliklanmda, niyet ettigim asure
malzemeleri ve taze meyve siparisimi, tertemiz paketlenmis, tam
saatimde kapima kadar getirdiler.

Tam da su dénemde en ¢ok alisveris yaptigimiz zamanlarda size
sahane birde haberim var, @istegelsin ‘den “SAADET30" koduyla
180 tl. ve tizeri yaptiginiz tum alisveriglerde 30 tl. aninda indirim
sizleri bekliyord)

Bolluk, bereket ve saglik evlerimizden eksik olmasin ve @istegelsin
hayatimizi hep boyle kolaylastirsin. #isbirligi

S QY N

6,537 likes

@ Add a comment

=il ¥ N TR
gonderilD: saadetalgan270821
Sekil 5 ve Sekil 6 ise influencer Saadet Algan’mn en yiiksek ve en diisiik EO

degerine sahip sponsorlu igeriklerini yansitmaktadir. Sekil 5’te gosterilen gorsel EO

= 3.0907 degeri ile influencerden toplanan 6rneklem igerisinde en yiiksek takipgi
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katilimint saglamigken, Sekil 6 EO = 1.1989 degeri ile ayni influencerin en diisiik

takipgi katilimini saglayan gonderisidir.

’ Sekll 7 Merlg Kii¢iik Beymen ig birligi
3 . @ maritsanbul @ « Follow

> @ maritsanbul @ Time Travel @ Kokularla seyahate davet eden Trade
Routes koleksiyonunun en yenisi ile rotay: Constantinople‘e ceviren
Penhaligon'’s, iki farkli diinyanin, dogu ve batinin kesistigi yerden
aldigi ilhamla bize pembe biber ve lavanta ile bogazin serin sulanim
animsatirken, damas gl ve iris ile zengin ve zamansiz bir koku
vadediyor @ & @penhaligons_london @beymen #traderoutes

@ modatutkusu © PP P (V]

w 2likes Reply

View replies (1)

Qv W

G Liked by zuhretherapy and others

. @ Add a comment
gonderilD: maritsanbul181121

Sekil 8: Merig¢ Kii¢iik Hermes is birligi
= — g y; (V. &2 o

maritsanbul @ « Follow

maritsanbul @ Morning coffee with #hermesbeauty #rougehermes
limited collection @hermes O 3 yeni renk, bittiginde yeniden
doldurulabilen mekanizma ve isiltili veren tazelik & #rougehermes
#isbirligi

vildasahin @maritsanbul Satisi nerede yapiliyor acaba@ ©

26w 1like Reply

View replies (2)

aboutbeingstylish @ @ @ vl
26w Reply
oQv [

544 likes

@ Add a comment

gonderllD marltsanbuI040621

Sekil 7 ve Sekil dort kadmn influencer arasinda en disiik takipgi sayisina (233
bin) sahip influencer Meri¢ Kiglk’ln en yiiksek ve en diisiik EO degerine sahip

sponsorlu igeriklerini yansitmaktadir. Sekil 7’de gosterilen gonderi influencerin en
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yuksek EO = 2.8584 degerine sahip sponsorlu gonderisi iken, Sekil 8 en diisiik EO =

1.1989 degeri ile ayn1 influencerin en diisiik takipg¢i katilimini saglayan gonderisidir.

Yukarida aktarilan gorsellerden yola ¢ikarak en yiiksek ve en diisik EO
degerine sahip gorselleri yine Ducoffe’nin reklama kizginlik ifadesi ile agiklamak
mumkunddr. Gorsellerde dikkat ¢eken 6nemli bir nokta influencer Saadet Algan
disinda diger li¢ kadin influencerin en diisik EO degerine sahip gonderilerinin
hicbirinde influencerin kendisi goriinmemekle beraber sadece Uriine vurgu
yapilmistir. Ducoffe’nin ¢aligmasinda belirttigi gibi ¢evrimi¢i ortamlardaki
tiikketiciler kendilerine olan reklam dayatmalarini sevmediklerinden takip ettikleri
influencer ile 6zdeslesip bag kuramamaktadirlar. Buna gdre gonderinin sadece
reklam amagh oldugunun altindaki agiklayic1i metinden bagimsiz olarak anlagilmasi

takipgilerde ilginin azalmasma neden olmus olabilir.

Diger yandan yiiksek EO degerine sahip gonderilerde reklami yapilan {iriin
gorunayor olsa bile burada influencer kendisi de Urlinli sadece satmaya ¢alisan degil
kullandigini ima ederek iiriinii tavsiye eden kisi konumundadir. Bu durum stratejik
iletisim bakimindan SMI’lerin fonksiyonlarini ag¢iklayan Enke ve Borchers (2019)’in

tablosundaki kamu imaji, tesvik edici ve kisisellestirme diizeyini yansitmaktadir.

4.8.2. Sponsorlu Igeriklerin Karakteristik Analizi

Tablo 7 kod cizelgesinde yer alan kompozisyon égeleri kategorisi ve gorsel
icerigi kategorisinin biitiin degiskenlerinin n = 100 sayidaki sponsorlu gonderiler igin
paylasilan gorsellere gore dagilimmi ve bu Kkarakteristik 0zelliklerine gére her bir
gorselle olan takipgi katilim oranini aritmetik ortalama ve standart sapma degerine
gore Ozetlemektedir. x degiskenlere gore gorsellerle olan EO degerinin aritmetik

ortalamasini, o ise aritmetik ortalama degerinin standart sapmasini gostermektedir.

Tablo 7: Ucretli Instagram Goénderilerinin Betimsel Istatistigi

Degigkenler n % X o
Kamera Pozisyonu
Yakin Cekim 4 4 1.14 1.20
Bag ve Omuz Cekim 6 6 4.16 1.85
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Bel Cekim
Orta Boy Cekim
Tam Boy Cekim
Uzak Cekim
Kamera Agisi
G0z Hizasi
Yukar1
Asagi
Gorsel Kompozisyon
Altin Oran
Merkez
Renk
Sicak
Soguk
Monokromatik
icerik
Arkadaglar
Yemek
Elektronik
Altyazili Gorsel
Hayvanlar
Aktivite
Oz Cekim
Moda
Diger
Uriin Yerlestirmesi
Belirgin
Orta
Belirsiz
Gorseldeki Kisiler
0 kisi
1 kisi
2-3 kisi
Grup
Gdrselde influencer
Evet
Hayir
Eylem Cagrisi
Evet

38
22
30

90

45
55

42
58

11

14

69

43
54

50

38
22
30

90

45
55

42
58

11

14

69

43
54

2.10
2.18
1.26

191
2.07
3.19

2.08
1.84

1.83
2.04

1.71
2.33

1.03

1.93
1.79

2.46
1.46
3.48

0.563
2.03
1.58
1.78

2.00
1.04

1.37

1.34
1.75
0.847

1.45
1.65
3.24

1.52
1.47

1.40
1.56

0.68
1.03

1.70
0.753

1.57
1.22
1.93

0.416

1.56
0.252

1.52
0.599

0.161



Hayir 97 97 1.97 1.51
Yiiz ifadesi

Pozitif 44 44 1.71 1.03
Notr 49 49 2.29 1.81
Negatif 0 - - -

Yuz Gorlinmiuyor 7 7 0.991 0.559

Tablo 7’de de goriildiigi gorsellerin karakteristik Ozelliklerini yansitan 10
degisken igerisinde en yiiksek takipgi katilimimi X = 4.16 degeri ile kamera pozisyonu
degiskeninde yer alan bas ve omuz ¢ekim 6gesi ile kodlanan goérseller saglamistir.
Genel olarak kamera pozisyonu degiskeninin n =100 sponsorlu igerik i¢in dagilimi
Grafik 1°de gosterildigi gibidir.

Grafik 1: Kamera Pozisyonu Dagilimi

Kamera Pozisyonu

100

80

60

40

30

20

0

Yakin Cekim Bas ve Omuz Orta Cekim  Orta Boy Cekim Tam Boy Cekim  Uzak Cekim
Cekim

Grafik 1’de gorildiigi gibi n = 100 sayidaki sponsorlu gonderi tzerine kamera
pozisyonu degiskeni dagiliminda bas ve omuz ¢ekim kodu sadece 6 gorseli
kapsamaktadir. Ancak yine de bu gorseller en fazla takip¢i katilimini saglamustir.
Aktarilmas1 gereken bir diger Onemli nokta bu 6 gorselden 5 tanesi butln
influencerler igerisinde EO = 4.8 % degeri en yiiksek influencer olan Melis Ayga
Degirmencioglu’na aittir. Buradan yola ¢ikarak takip¢i kitlenin bas ve omuz ¢ekim
iceren gorsellerle daha fazla etkilesim kurdugu sdylenebilir. Sekil 9 bu gorsellerin bir

ornegini yansitmaktadir.
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Sekil 9: Mehs Ayg:a Deg1rmenc10g1u Yves Rocher is birligi

T ‘ @ melisaycadegirmencioglu « Follow
r -

N @ melisaycadegirmencioglu @ Makyaji oylayalim 9.5/10 0.5 i nazarlk
&/ kirdim nasilsa yine bozanim cildi diye #yslbeautyclub

’ didemmsenturkk Estetik olmazsa yiiztine bakilmaz V)
w Reply

‘ , firuze.nursu @ v}
w Reply

29,811 likes

@ Add a comment

génderilD: mellsaycadeglrmenC|oqu240921

Tablo 7°de ikinci sirada yer alan kamera agisi degiskeninin 6geleri icerisinde
en yiksek katilmi X = 3.19 degeri ile g0z hizasindan asag: olarak kodlanan
gorsellerdir. Ayrica géz hizasindan yukari1 olan gorseller de X = 2.07 degeri ile g6z
hizasi1 agisiin kullanildig1 gorsellere kiyasla daha fazla takipgi katilimini saglamustir.

Grafik 2 bu degiskenin toplam gonderiler tizerinden dagilimmni yansitmaktadir.

Grafik 2: Kamera Agis1 Dagilimi

Kamera Agisi
100
80
60
40
20
8
2
0
GOz Hizasi Yukari Asagi
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Grafik 2’te goriildiigii lizere en yiiksek aritmetik ortalama degerine sahip goz
hizasindan asagr 6gesi n = 100 sayidaki toplam gonderi igerisinde sadece 2 gorsele
uygulanmistir. Bu gorsellerden bir tanesi influencer Melis Ay¢a Degirmencioglu’na
ait iken digerd influencer Meri¢ Kiigiik’e aittir. Sekil 10 ve Sekil 11 sirastyla goz
hizasindan asagi ve yukar: olan gorsellerin 6rneklerini yansitmaktadir. Bu sonuclara
gore takipciler goz hizast agisindan ¢ekilen siradan fotograflarin yerine farkli

acilardan ¢ekilen gorselleri ¢ekici bulmaktadirlar.

Sekil 10: Melis Ayca Degirmencioglu Penti is birligi

~ @ melisaycadegirmencioglu « Follow

ﬁ melisaycadegirmencioglu @ Kislar selam bilirkisiler puanlamaya
A gelsinQ yeni evimde kombinimi géstermek isterim igimde
bayilarak giydigim premium ¢amasirlara sahip Ma vie Privee

markasini gostermek isterim. Hem kumas hem modelleri inanilmaz
cool ve o kadar ben ki@ @penti #isbirligi

“  escapesinem §§ o

Reply

LAV W

28,793 likes

© suso

gonderilD: melisaycadegirmenciogluZ0121 ‘

11: Merig¢ Kiiciik Beymen is birligi
S D
o’ @ maritsanbul @ « Follow
0 . o maritsanbul @ Time Travel @& Kokularla seyahate davet eden Trade
- Routes koleksiyonunun en yenisi ile rotay: Constantinople‘e ceviren
Penhaligon’s, iki farkl dtinyanin, dogu ve batinin kesistigi yerden
aldigi ilhamla bize pembe biber ve lavanta ile bogazin serin sularini

amimsatirken, damas guld ve iris ile zengin ve zamansiz bir koku
vadediyor @ & @penhaligons_london @beymen #traderoutes

@ modatutkusu ©@ QP P Q
¥y

oQv W

a Liked by zuhretherapy and others

®)

gonderilD: maritsanbul181121
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Kompozisyon 6geleri kategorisinin ti¢lincii degiskeni olan gorsel kompozisyon
degiskeninin 6gelerinin n = 100 sayidaki gonderiler lizerine dagilimi Grafik 3’te
gosterilmektedir. Bu degisken sadece iki 6geye sahiptir ve X = 2.08 degeri ile en
yiikksek katilmi altin oran 6gesi ile olarak kodlanan gorseller saglamistir. Bu
gorsellerin  buyik bir kismui influencer Yasemin Ogiin tarafindan yayinlanan
sponsorlu igerikler igin olusturulmus gorsellerden olusmaktadir. Sekil 12 influencerin

altin oran kompozisyonu ile ¢ekilen fotograflarinin bir 6rnegini yansitmaktadir.

Grafik 3: Gorsel Kompozisyon Dagilimi

Gorsel Kompozisyon

100

80

Altin Oran Merkez Odakh

Sekil 12: Yasemin Ogiin Perspective is birligi

@ modatutkusu @ -« Follow

@ modatutkusu @ Morning & Today @ @perspective_tr #isbirligi

@ burcues© @9 OO © ©

v Reply

"b elfklkn Pantolon marka ? ©
w  Reply

View replies (1)

Q designideas__1 Pantolon markasi nedir

Qv A

8,596 likes

¢

@ Add a comment

gonderilD: modatutkusu131021_2
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Ayni kategorinin sonuncusu olan renk degiskeninin 6rneklemi olusturan toplam
gonderiler lzerine Grafik 4’te yansitilan dagilimina bakildiginda gorsellerde soguk
renklerin kullaniminin agirlikta oldugu goriilmektedir. Renk degiskeni icin Tablo
7’de yansitilan istatistiksel sonuglara bakildiginda soguk renk 6gesinin x = 2.04
degeri ile sicak renk Ogesine gore daha yiiksek takipci katilimi sagladigi
gorilmektedir. Bunun disinda higbir influencerin génderisinde monokromatik renk

secimine rastlanmamuistir. Sekil 13 bu 6genin bir 6rnegini yansitmaktadir.

Grafik 4: Renk Dagilim1

Renk
100

80

0

Sicak Soguk Monokromatik

Kompozisyon 6geleri kategorisinin son degiskeni olan renk degiskeninin mavi,
yesil ve mor renk tonlarin1 barindiran ve Soguk renkler olarak kodlanan 6gesi dort
kadin influencerin her biri tarafindan sponsorlu gonderiler i¢in olusturduklar:
fotograflarda agirlikli olarak tercih edilen renk skalasi olmugtur. Her bir influencerin
sponsorlu gonderilerinde kullandiklar1 n = 25 sayidaki gorsellere bakildiginda bu
gorsellerin ortalama 14 tanesinin soguk renk skalasina sahip renklerden olustugu
gorulmektedir. Bu sonuca gore influencerlerin genel olarak yesil, mor ve mavi gibi
soguk renk tonlarini tercih ettigini soylemek miimkiindiir. Sekil 13 bu renk skalasina

sahip gorsellerin bir 6rnegini yansitmaktadir.
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Sekil 13: Yasemin Ogiin Mavi is birligi

7, @ modatutkusu @ « Follow
»/ Paid partnership with mavi
-
@ modatutkusu @ Today @ #maviicon @mavi
9,

“"f(_‘ seydacoskun @ Ayakkabilara da bittim€) Qo

@ aslihanbutterfly So beautiful girl @ @ V)

QY N

6,132 likes

©

gonderilD: mdatutku5241121

Grafik 5 gorsel icerigi kategorisinin ilk degiskeni olan icerik degiskeninin n =
100 gonderi tizerinden dagilimmni yansitmaktadir. Grafik 5’e¢ gore toplam 100
sponsorlu génderinin 69’u moda iiriinleri ile ilgili markalarla olan anlagsmalardan
olusmaktadir. Ancak genel olarak igerik degiskeni i¢in Tablo 7 gosterilen istatistiksel
sonuglara bakildiginda en yiiksek katilimi saglayan gorsellerin X = 2.33 degeri ile
elektronik igerik olarak kodlanan goérsellerden olustugu goriilmektedir. Grafik 5 bu
O0genin sadece 14 gorsel i¢in kodlandigni yansitmaktadir. Moda igerigi olarak
kodlanan gorseller ise x = 1.93 degeri ikinci sirada yer almaktadir. Bu sonuca
bakildiginda takipgilerin elektronik ve moda Urunleri ile ilgili reklam igerikleri ile

daha fazla etkilesim kurdugunu sdylemek miimkiindiir.

Dikkat ¢eken bir diger 6nemli nokta ise elektronik &gesi ile kodlanan 14
gorselden sekizinin influencer Saadet Algan tarafindan paylasiimis olmasidir. Diger
3 influencer genellikle makyaj, giyim, taki, kigisel bakim gibi genellikle moda ile
ilgili markalarla is birligi anlasmas1 yaparken, Algan elektronik iiriin markalarinin
reklam anlagmalarinda da yer almustir. Sekil 14 Saadet Algan’in Philips marka

iitlinlin reklami i¢in olusturdugu sponsorlu igerigi gostermektedir.
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Grafik 5: igerik Dagilini
icerik
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Arkadaslar Yemek Elektronik Altyazi Hayvanlar Aktivite Oz Cekim  Moda Diger
Gorsel

Sekil 14: Saadet Algan Philips is birligi

| =t B ‘ ‘ @ saadetalgan @ + Follow
l |45 2
windy
@ saadetalgan @ Utiinn bile akillist var vallahi @

@philipsevurunleriturkiye PSG9050 yapay zekasi ve alt tabandaki
kamera sayesinde, kumasin cinsini anlayip sicakhigini ve buharini
ayarliyor@Bu sayede bizi de her defasinda titiniin ayarini
degistirme derdinden kurtanyor&

Itiraf ediyorum, benim ok tisort, pantolon yakmishgim vardir
dalgnlikla istyr ayarlayamadigim icin®

Var mi sizin de vukuatlanniz kizlar anlatin bakalim @& #isbirligi
#kumagsitaniyan(itl #yapayzekaevimizde

9,362 likes

@ Add a comment

E]EnderT ID: saadetalgan190821

Gorsel icerigi kategorisinin bir diger degiskeni olan iiriin yerlestirmesi
degiskeninin 6geleri arasinda gorsellerle en yiiksek takipg¢i katilimini X = 3.48 degeri
ile belirsiz 6gesi saglamistir. Ancak Grafik 6’daki dagilimina gore bu 6ge n = 100

sayidaki toplam gonderilerin sadece 3’1 i¢in kodlanmustir.
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Kod ¢izelgesindeki tanimina bakildiginda {iriin yerlestirmesi degiskeni
sponsorlu bir influencer gonderisinde bir Grinin veya markanin varligmin ne kadar
acik oldugunu gostermek igin kullanilmaktadir. Buna gore fotografta fazla agiklama
gerektirmeyen net ve diizglin bir sekilde goriiniir bir marka adi veya logosu
bulundugunda belirgin, reklami yapilan marka tamamen net degilse ve kodlayicinin
marka ismini onaylamak igin fotograftaki etiketi kullanmasi gerekiyorsa orta,
fotograftan reklami yapilanin ne oldugunu tahmin etmek tamamen miimkiin degilse

belirsiz 6gesi kodlanmaktadir

Grafik 6: Uriin Yerlestirmesi Dagilimi

Uriin Yerlestirmesi
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Kod ¢izelgesindeki tanimina bakildiginda {iriin yerlestirmesi degiskeni
sponsorlu bir influencer gonderisinde bir Grinin veya markanin varhigmin ne kadar
acik oldugunu gostermek i¢in kullanilmaktadir. Buna gore fotografta fazla agiklama
gerektirmeyen net ve diizgiin bir sekilde goriiniir bir marka adi veya logosu
bulundugunda belirgin, reklami yapilan marka tamamen net degilse ve kodlayicinin
marka ismini onaylamak igin fotograftaki etiketi kullanmasi gerekiyorsa orta,
fotograftan reklami yapilanin ne oldugunu tahmin etmek tamamen miimkiin degilse

belirsiz 6gesi kodlanmaktadir.
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Belirsiz 6gesinin en yiksek takip¢i katilimini saglamasinin nedenini Oliveira
ve Goussevskaia tarafindan 2020 yilinda Instagram iizerinde yapilan g¢alismanin
sonuclarma esasen tuketici direnci kavramiyla agiklamak muimkinddr. Tuketici
direnci bir tiiketicinin uyumsuz olarak algilanan davraniglari, mantig1 veya ticari
sunumlar1 reddetmeye zorlandigr motivasyonel bir durumu ifade etmektedir (Roux,
2007: s. 60). Arastrmacilarin bulgulart bir Instagram influencerinin sayfasinda
reklam igerikli gonderilerin yogunlugu takipgilerin olas1 katilim orani iizerinde

olumsuz etki yaratmaktadir.

Ducoffe’nin  tamimladigi reklama kizginlik ifadesi de g6z O©ninde
bulunduruldugunda bu bulgular tiiketicilerin siirekli olarak reklama maruz kalma
durumunda firmaya, markaya veya reklamin yaymlandigi ortama kars1 direng
gelistirdigi soylenebilir. Ayrica belirsiz 6gesini kapsayan 3 gdrselden 2’si yine en
yiiksek etkilesim oranina sahip influencer Melis Ayca Degirmencioglu tarafindan

paylasilmistir. Sekil 15 bu gorsellerin bir 6rnegini yansitmaktadir.

_Sekil 15: Melis Ayca Degirmencioglu Welder is birligi

o

p— — @ melisaycadegirmencioglu « Follow

ﬁ melisaycadegirmencioglu & Arkadaslar arkadaslar ve arkadaslar
T saatimle ask yasarken sizi de unutmadim. Eger gérmediyseniz

hemen size gésterecegim @welderwatch’un bu koleksiyonu ézel &
her bir kayis birbirinden farkli olacak sekilde graffiti ile dizayn edildi.

O kadar begendim ki size de hediye etmek istedim. Yapmaniz
gereken tabii

@welderwatch uve beni takip etmeniz. Kazanani 17 sinde
acikliyoruz00O #WhenYouDare #WelderGraffiti #isbirligi

Gorsel igerigi kategorisinin gorseldeki kisiler degiskeninin kod ¢izelgesindeki
tanimina gore bu degisken sponsorlu icerikler i¢in olusturulan gorsellerde bulunan
kisilerin sayismi incelemektedir. Bu degiskenin en yiiksek katilimi saglayan 6gesi X
= 2.03 degeri ile sadece bir kisinin bulundugu gorsellerdir. Grafik 7 bu degiskenin n
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= 100 gonderi lizerinden dagilimini yansitmaktadir ve toplan gonderilerin 88’1 sadece

bir kiginin bulundugu gorsellerden olusmaktadir.

Ayrica higbir kiginin bulunmadigi gorseller X = 0.563 degeri ile hem bu
degiskenin hem de biitiin degiskenlerin 6geleri arasinda en diisiik katilimi saglamig
ve sadece 3 gorsel 0 kisi 6gesi ile kodlanmistir. Ayrica bu gorsellerin her biri 3 ayr1
influencer -Yasemin Ogiin, Melis Ay¢a Degirmencioglu, Meri¢ Kiiciik- tarafindan
paylasilmis ve bu gorseller influencerlerin n = 25 gdnderileri icerisinde de en diisiik
katilim degerini elde etmistir (bkz. Sekil 2; Sekil 4; Sekil 8).

Grafik 7: Gorseldeki Kisiler Dagilimi
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Grafik 8 gorselde influencer degiskeninin n = 100 gonderi (zerinden
dagilimin1 yansitmaktadir. Kod ¢izelgesindeki tanimmna goére bu degisken
influencerin sponsorlu icerikler i¢in olusturdugu gorsellerde kendisinin varligini
incelemektedir. Grafik 8’deki dagilima gore n =100 gonderinin 96 tanesinde
gonderiyi paylasan influencer kendini Griinle birlikte takipcilerine gostermektedir ve
Tablo 7°deki istatiksel hesaplamalara gore en yiiksek katilimi X = 2.00 degeri ile

influencerlerin bulundugu gorseller saglamistir.

Gorsellerde influencerlerin kendilerinin bulunmadigi gonderiler hem n =100

gonderi icerisinde hem de influencerlerin n = 25 gdnderisi igerisinde en diisiik
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katilim1 saglayan gonderiler olarak tespit edilmislerdir. Grafik 8’de dagilimi1 sadece 6
olarak gosterilen bu gonderilerin 3 tanesi influencer Saadet Algan tarafindan

paylasilmistir. Sekil 16 Algan’in bu génderilerinden bir tanesini yansitmaktadir.

Grafik 8: Gorselde Influencer Dagilimi
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Sekil 16: Saadet Algan Sosyal Ben Vakfi is birligi

I O saadetalgan @ + Follow

saadetalgan @ Disney Prensesleri'ni ve onlarin hem bizlere hem de
cocuklarimiza vermeye calistig, cesaret, kararlilik, nezaket ve iyilik
mesajlanm severek takip eden bir anne olarak, Ada'nin kendisini ¢ok
benzettigi ve benim de bu benzerlikten mutluluk duydugum Disney
Prensesi Moana'nin da hikayesindeki degerlerden ilhamla
hazirlanmis bir projeden bahsetmek istiyorum size.

Buyuk Prenses Kutlamasi kapsaminda Disney Turkiye, @SosyalBen
Vakfi ile muhtesem bir is birligi yaparak Cesaret ve lyilik Masallari
adli serisinden Ariel, Rapunzel ve Moana'nin yeni hikayelerinde 6ne
¢tkan degerleri tasiyan ve cevrelerine ilham olan gocuklar belirledi.
Bu seride alti gizilen degerleriyle gocuklarin rol modeli segilen
@Eda.Ece ise projenin gontilli destekgisi olarak bu yeni hikayeleri
okudu @ Siz de ben ve Ada gibi merhametli, iyimser, umut dolu ve
azumh Moana nln h:kayesml dlnlemek isterseniz hemen

oQvY W
7,341 likes

@ Add a comment

Gorsel igerigi kategorisinin bir diger degiskeni olan eylem c¢agrisi reklam

amacl olusturulan bir gorselin dogrudan veya dolayli olarak hemen harekete
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gegmeyi ve Uriinii satin almayi tesvik eden "simdi siparig verin", "denemelisiniz"
veya "web sitesini ziyaret edin" ve baska gibi ifadeleri bulundurdugu durumlar:
incelemektedir. Tablo 7°de gosterilen istatiksel sonuglara gore bu degiskenin
fotograflarda dogrudan veya dolayli olarak eylem ¢agrisinin bulunmadigir durumlar

icin kodlanan hayr 6gesi X =1.97 degeri ile en yiiksek takipg¢i katilimini saglamustir.

Grafik 9: Eylem Cagris1 Dagilimi
Eylem Cagrisi
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Sekil 17: Saadet Algan Iste Gelsin is birligi

@ saadetalgan @ - Follow

g saadetalgan @ Geceleri giinden saymazsak saglikli beslendigimi
\ iddia edebilirim ok net@ @

@istegelsin ‘de saglikl beslenme adina, taze meyve sebzenin
yaninda Dilara Kogak Vicdan Corbasi'ndan tutun pek ok farkh
ariind bulmaniz mimkdnnne

Canim @istegelsin sende ne ararsam buluyor olmak nasil bir
mutluluk bilemezsinn® #isbirligi

z blm.beyza Sonunda bizim ilgeye de geldi istegelsin ¢ok gtizel o
uygulama

—
P 3
~zas 1like Renlv

foaQv N

8,327 likes
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Grafik 9’da gosterilen dagilima gére n =100 sayidaki gonderiden sadece 3
tanesi dogrudan veya dolayli eylem ¢agrisini igermektedir. Bu 3 gorsellerin tamami
influencer Saadet Algan tarafindan paylasilan sponsorlu igerikler igin
olusturulmustur. Sekil 17 Algan’in gonderilerinin bir 6rnegini yansitmaktadir. Ayrica
eylem ¢agrist iceren bu gorseller influencerin n = 25 sayidaki gonderileri i¢erisinde

de en diisiik EO degerine sahiptir.

Gorsel icerigi kategorisinin en son degiskeni olan ylz ifadesi i¢in Tablo 7°de
gosterilen istatistiksel sonucglara gore bu degiskenin 6geleri arasinda en yiiksek
takipgi katilimimi X = 2.29 degeri ile notr yiiz ifadesi igin kodlanan gorsellerin
sagladig1 saptanmistir. Grafik 10’da yansitilan dagilima gore n = 100 génderiden 49
tanesi influencerlerin nétr yiiz ifadesi ile yaymladiklar1 gorsellerden olusmaktadir.
Ayrica bu gdnderilerin ¢ogunlugu influencer Yasemin Ogiin ve Melis Ayca

Degirmencioglu tarafindan yayinlanan sponsorlu icerikleri kapsamaktadir.

Grafik 10: Yiiz Ifadesi Dagilimi

Yiiz ifadesi

100

80

7
° ]

Pozitif Notr Negatif Yiz Gorlinmuyor

Ayrica influencer Meri¢ Kiiciik sadece 6 adet notr igerikli gorsel yaymlarken,
influencer Saadet Algan’m 3 gonderisi disindaki gonderilerinin tamami pozitif
icerikli goriintiilerden olusmaktadir. Sekil 18 ve Sekil 19 sirastyla Yasemin Ogiin ve
Melis Ayca Degirmencioglu’nun notr icerikli gorsellerinin birer 6rneklerini

yansitmaktadir.
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Sekil 18: Yasemin Ogiin Nars is birli

P

gi

modatutkusu @ - Follow

modatutkusu & Aynada cildimi purtizstz ve saghkl gormeye
bayiliyorum 3%

®®

Son zamanlarki favorim #narsradiantlongwearfoundation @ Bu
Urtnd kullandigim gtin ‘Cildin ne giizel parhyor, ne kullandin?’
sorusunu o kadar ¢ok aliyorum ki @ @

Hem asin kalici, hem incecik ve kremsi hem de cildimi 151l 151l ve
purizsuz gésteriyor! Bu kis favorim belli @

Rengim: SANTA FE, siz de kendinize uygun rengi bulmak icin
MakyajTrendi.com‘un online olarak uzmanlarindan yardim

alabilirsiniz @ @

@makyaj_trendi @narsissist #isbirligi

Qv W

5,176 likes

@ Add a comment
gonderilD: modatutkusu231121

Sekil 19: Melis Ay¢a Degirmencioglu Nars is birligi

@ melisaycadegirmencioglu « Follow

ﬁ melisaycadegirmencioglu @ Kislar yazin asla yaninizdan
& ayrramayacaginiz, kurtarici bi rtinle geldim &

nemlendigini ve dogal bir sekilde 1sildadigini gériiyorsunuz, hig
aran strmemis gibi duruyor@ Ayrica icindeki C vitamini sayesinde
cildinizdeki renk esitsizliklerinden kurtuluyorsunuz ve daha aydinhk
bir cilde sahip oluyorsunuz. Bir de igindeki SPF30/PA+++ yazin
cildinizi gtinesin zararh etkilerinden koruyor daha nolsun yok yok
icinde & @& 3 u 1 arada cok pratik NARS'In en sevdigim
aranlerinden. Kullanmaya basladigimdan beri cildime asik oldum @&

#YourSkinTurnedOn #NARSissist @narsissist

Qv N

22,893 likes

@ Add a comment

gonderilD: el‘i‘saycadegirmencioglu080621

4.7.3. Tartisma

Bu arastirmanin 6rnekleminin belirlenmesi i¢in olusturulan iki asamali eleme
yontemi sirasinda yapilan bazi gozlemler s6z konusudur. Buna gore Instagram
iizerinde Tiirkiye icin yapilan gdzlemlerde erkeklere hitap eden ve ayni zamanda

calismanin ydritilmesi i¢in gereken kriterleri karsilayan erkek influencerlere
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rastlanmamistir. Arastirma igin segilen kadm influencerlerin reklam anlagmasi
yaptiklart markalarin ilgi alanlar1 genellikle moda ve tasarim konularini
kapsamaktadir. Makro influencer kategorisinde yer alan bu kadin influencerlerin
cogunun kiiclik kapsamli butiklerle is birligi yaptiklar1 veya sponsor anlagsmalarinin
diginda tasarimi kendilerine ait olan giyim butiklerinin reklammi yaptiklari
gozlemlenmistir. Ornegin influencer Yasemin Ogiin siklikla kendisine ait olan
Museforall isimli giyim markasimin tirlinlerini tanitan gonderiler paylagsmistir. Diger
yandan influencer Meri¢ Kuguk kiratorliigiinii yaptig1 giyim, aksesuar ve kozmetik
urunlerini kapsayan maritsanbul.co online magazasinin ftriinlerine siklikla yer

vermistir.

Ancak markalarla yapilan is birligi anlasmalarina bakildiginda influencerlerin
Mavi Jeans, LC Waikiki, Nars Cosmetics, Philips Electronics, Braun, Media Markt,
Pimnar, Trendyol gibi gesitli tirtinlere sahip markalarin iiriin tanitimlar1 igin igerik
urettiklerini gormek mimkindir. Bu durum daha once yapilan arastirmalarda da
gbzlendigi gibi firmalarin kiiclik ¢aptaki iinliileri ekonomik a¢idan daha ulasilabilir

bulduklarmi gostermektedir.

Influencerlerin tanimlayici analizlerinin sonuglarma gore bir influencerin
takipgi sayisi ile etkilesim orani arasinda ters yonlii bir korelasyon s6z konusudur. En
yiiksek takipg¢i sayisina sahip influencer Yasemin Ogiin en diisiik takipgi katilimini
saglayan influencer olarak saptanmistir. Gozlemlenen bir diger ayrint1 listede en az
takipgi sayisina sahip olan Meri¢ Kiiglik’iin iceriklerinin tek bir alanda
yogunlagsmayip farkli marka ve firmalarla olan is birliklerinden olugmasidir. Bu
durum influencerin Yasemin Ogiin’den sonra en az takip¢i katilimini saglayan hesap

sahibi olmasinin bir sebebi olarak gosterilebilir.

Arastirmanin ilk sorusunu cevaplamak i¢in olusturulan kompozisyon dgeleri ve
gorsel igerik kategorisinin degigkenleri acgisindan incelenen gorsellerin  bazi
karakteristik Ozellikleri daha yiiksek takip¢i katilimimi saglamistir. Buna gore
sponsorlu igerikler i¢in olusturulan gorsellerin arasinda bas ve omuz ¢ekim kamera
pozisyonu ile ¢ekilen fotograflar en yiiksek takipci katilimini saglamistir. Bununla

beraber viicudun dizden yukari olarak yansitildig1 orta boy cekimler de takipgilerin
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biiyilk oranda begenisini almustir. Bu arastrma igin kullanilan influencerlerin
cogunlukla tam boy c¢ekim ve orta boy c¢ekim fotograflar kullandiklar1 dikkate
alinirsa yakin planda gekilen gorsellerin ¢ekim agis1 bakimindan farkliliklarinin bir
takip¢inin dikkatini daha c¢ok c¢ektigini ve ayni anda onu begenmeye ve yorum
yapmaya motive ettigini soylemek miimkiindiir. Ayn1 olgu kamera agis1 degiskeninin
Ogeleri igin de gozlemlenmistir. Kamera ag¢is1 bakimindan influencerlerin en ¢ok
tercih ettigi cekim agist géz hizas: olmasina ragmen goéz hizasindan asagida ve

yukarida ¢ekilen fotograflar daha yiiksek takipgi katilimini saglamistir.

Gorsellerin karakteristik 6zelliklerini incelerken dikkat ¢eken bir diger nokta
altim oran kuralina uyularak cekilen fotograflarin daha yiiksek katilim saglamis
olmasidir. Altin oran kurali fotografcilar tarafindan yiiksek kaliteli fotograflar
olusturmak i¢in kullanilan en 6nemli kompozisyon kurallarindan biridir. Buna gore
onemli nesneleri goriintiiniin tigte birlik cizgileri boyunca veya bunlarin kesisme
noktalarinin etrafina yerlestirmek genellikle oldukca estetik fotograflar iiretmekte ve
g6ze daha cekici gelmektedir (Mai vd 2011: s.91). Dikkat ¢eken bir diger bulgu ise
soguk renk skalasinda yer alan gorsellerin sicak renk skalasinda yer alan gorsellere
oranda oldukga biyik bir farkla daha yiiksek takipg¢i katilimmni saglamasidir. Bu
bulgu daha once Belizzi ve Hite (1992) tarafindan soguk ve sicak renklerin
tiiketicilerin aligveris egilimleri {izerine etkilerini inceleyen arastirmanin bulgularini
desteklemektedir. Arastirmacilar mavi alt tonu lizerinden olusturulan soguk renk
skalasindaki ortamlarda tiiketicilerin tiriinlere daha ¢ok ilgi gosterdigini ve pozitif

duygular gelistirdiklerini sdylemektedirler (s.347).

Gorsel igerigi kategorisinin degiskenleri bakimindan incelendiginde ise
yaymlanan igeriklerin biiylik boliimiiniin moda ile ilgili olmasina ragmen en fazla
etkilesim oranin1 saglayan gonderilerin elektronik Grunlerle ilgili  oldugu
goriilmiistiir. Uriin yerlestirmesi bakimindan kodlanan gérsellerde ise agik-acik Griin
yerlestirmesinin bulundugu gonderilerin en disiik takipgi katilimini sagladigi
gbzlenmistir. Bu durum De Oliveira ve Goussevskaia (2020) tarafindan yapilan
calismanin bulgularini destekler niteliktedir. Arastirmacilara gore bir influencerin
profilinde artan miktarda {icretli i¢erigin bulunmasi takipgilerde reklamlara karsi

tiikketici direnci olgusunu tetiklemektedir. Ayrica Ducoffe (1996) de takipgilerin
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zorunlu olarak reklama maruz birakilmalara durumunda reklamlara ve firmalara kars1

negatif tutum gelistirdiklerini soylemistir.

Diger yandan gorsellerde sadece tiriinlerin bulundugu igerikler en diisiik takipgi
katilimini saglarken, insan eylemi barmdiran ve tek bir kisinin bulundugu gorseller
daha yiiksek etkilesim oranma sahip olmustur. Dahast gorsellerde tek bir kisinin
bulundugu durumlarda bu kisinin influencerin kendisi oldugu gorseller daha da
yiksek takip¢i katilimini saglamistir. Jaakonméki ve digerleri (2017) tarafindan
yapilan calismanm bulgularina gore igerisinde insanlar1 bulunduran gorseller
rahatlama, guven, sevgi gibi pozitif enerjileri ifade etmekte ve takipgi Kitlenin
etkilesim oranmi yiikseltmektedir. Ancak genel olarak influencerlerin gorsellerdeki
yiiz ifadeleri bakimmdan nétr yliz ifadesi barindiran gorseller en yiiksek takipei

katilimini saglamistir.

Sonja. K. Foss’un Gorsel Retorik teorisinde bir gorsel nesnenin goérsel retorik
olabilmesi i¢in sembolik bir anlam tasimasi, insan eylemi igermesi ve iletisim
kuruldugu bir izleyici kitlesine sahip olmas1 gerektirdigini aktarmaktadir. Yukaridaki
bulgular teorinin maddelerine gore incelendiginde bir gorselin altindaki destekleyici
metinden bagimsiz olarak iletisimsel bir yap1 haline geldigini ve tek basmna gorsel
olarak izleyicilerinin dikkatini cekebildigini s6ylemek miimkiindiir. Foss’a gore
gorsel retorikte kullanilan gorsel 6geler bir anlatici tarafindan yalnizca kendini ifade
etmek i¢in degil aym1 zamanda anlaticinin hayali izleyici Kitlesi ile iletisim igin
diizenlenmekte ve aktarilmaktadir. Kamera agis1 yakin ¢ekim olan ve goz hizasi
disinda influencerin bir kameraya degil de direkt gorseli izleyen kisiyle iletisim
halinde farkl agilardan baktigi gorsellerin daha yiiksek etkilesim saglamasinin sebebi

Foss’un bu teorisi ile aciklanabilir.

Ayrica yine Foss’a gore insanlar bir suluboya resmi yaparken veya fotograf
cekme gibi goriintli olusturma cabasmna girdiklerinde bir gorsel retorik tiiretilme
siirecine dahil olmaktadirlar. Bu ¢aba insanlarin kendilerinin de bulundugu eylemleri
icermektedir. Dolayisiyla gorsellerde influencerlerin kendilerinin dogrudan eylem
halinde bulunduklar1 fotograflarin izleyici kitleyle iletisim kurarak daha yliksek

takipgi katilimi sagladigini sdylemek miimkiindiir.

67



SONUC

Dijitallesme ile birlikte degisen iletisim bigimleri reklamverenlerin ulasmak
istedikleri hedef kitleyle etkilesim bigimlerini degistirerek yeni pazarlamacilik
yontemlerinin ortaya ¢ikmasina Onayak olmustur. Dijital ortamlarda tuketicilerin
satin alma egilimlerini yonlendirmek amaciyla firmalar ve markalar tarafindan
yapilan girisimler pazarlamacilarin geleneksel reklamcilik anlayismi degistirerek
sosyal medya gibi iletisim kanallarinda yeni uygulama yontemleri gelistirmelerine

neden olmustur.

En geleneksel haliyle tlketicileri belirli iiriin veya hizmetleri simdi ve
gelecekte satin almaya ikna etmek igin tasarlanmis reklamcilik uygulamasi ayni
tiikketicileri bu sefer dijital ortamlarda etkileme ve satin almaya ikna etme ¢abasina
dontismiistiir. Geleneksel iletisim araclarindan farkli olarak tiiketicilere iki yonlii
iletisim akig1 saglayan sosyal medya platformlar1 tlketicilerin Griin veya hizmetlere
olan anlik geri doniislerini ve degerlendirmelerini pazarlamacilarin es zamanl olarak
gbzlemlemesine olanak saglamistir. Boylece basili yaymlarda, TV ve radyo gibi
geleneksel iletisim araglarinda yapilan reklamciligin aksine reklamverenlere
irtinlerin gelistirilmesi gereken yonleri ile ilgili daha hizli ve etkili hareket etme

imkani saglayan reklamcilik anlayisi ortaya ¢ikmuistir.

Sosyal medya tiiketicilerinin giinlik haber akislarinda markalar tarafindan
dogrudan yaymlanan reklam gonderilerinin yani-sira bazi sosyal medya sahiplerinin
kullanilmasiyla iiriin tanitimini saglayan dijital reklamcilik yontemlerinden biri de
influencer marketing olarak bilinmektedir. Geleneksel Unlilerin yerine tiketicilerle
daha otantik ve dogrudan bag kurabilen sosyal medya {nliileri araciligiyla
gerceklestirilen influencer marketing markalarmm veya firmalarm {irlin tanitimi
amaciyla igerik olusturmasi ve bu igerigi hedef kitle tiiketicilere ulagtirmasi igin
secilen sosyal medya influencerlerine yatirim yaptiklari bir pazarlama bigimini ifade
etmektedir. Influencer marketing genellikle Instagram, Facebook, Twitteri, TikTok
veya YouTube gibi yogun sosyal medya igeriklerinin tretildigi sosyal medya

platformlarindaki influencerlerin kullanilmasiyla ger¢eklestirilmektedir.
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Influencerler bloglar, tweetler, gorseller veya diger igerikleri sosyal medya
platformlar1 {izerinde yaymlayarak takip¢i Kitlenin herhangi bir alanda goriisiini
sekillendirme yetenegine sahip bagimsiz igiincii taraf destekleyiciler olarak
tanimlanmaktadirlar. Icerik iiretme, bu igerigi etkili bir bicimde dagitma, giivenilir
kamu imaj1 ve takipgilerle etkili iletigsim gibi 6zelliklere sahip olan bu kisilerin
markalarla siklikla is birligi yaptig1 sosyal medya ortamlarindan bir tanesi de
Instagram olarak bilinmektedir. Piyasa ve tiiketici verileri lizerine pazar arastirmasi
yapan organizasyonlarin verilerine gore Instagram hem pazarlamacilik hem de
influencer marketing agisindan son yillarda en ¢ok yatirim yapilan sosyal medya

platformlarindan birisi haline gelmistir.

Instagram {izerinde boyle bir reklamcilik markalarin genis takipgi kitlesi olan
ve takipgilerinin satin alma egilimleri izerinde 6nemli bir etkiye sahip olan sosyal
medya influencerleri ile yaptiklar1 ticari anlagmalara atifta bulunmakta ve sponsorlu
icerikler araciligiyla gercgeklestirilmektedir. Gorsel tabanli bir platform olarak
Instagram gorsellerin veya videolarin pazarlamacilik stratejisi olarak kullanildigi bir
ortam saglamaktadir. Bu baglamda markalar icin geri planda kalmayan ve tiketiciler
tarafindan paylasilma olasiligi daha yiiksek olan ¢ekici gorseller Gretmek

influencerlerin sorumluluklar: arasindadir.

Reklamcilikta gorselin etkileyiciligi {izerine yapilan arastirmalar renk ve doku
acisindan zengin igerige sahip gorsellerin izleyicileri bastan ¢ikardigini, satin almaya
tesvik ettigini ve iirlin hakkinda net fikir edinmelerine olanak saglayabildigini
aktarmaktadir. Bu strecte gorsel nesneler 6nemli reklam araglar1 haline gelmekte ve
bu nesnelerin birer gorsel retorige doniismesiyle hedef Kitleyle daha dogrudan ve
etkili iletisim kurulabilmektedir. Imajlar ve temsillerle beslenen reklamcilik alaninda
urin ve hizmetler hakkinda bilgi olusturmak ve tuketicilerin zihninde farkindalik
yaratmak igin bir ara¢ olarak kullanilan gorsel retorik arastirmaci Sonja K. Foss’un
tanimma gore reklam veya yapilar gibi yaratict olusumlarm somut kaniti veya
urindddr. Foss’a gore bir gorsel nesnenin iletisimsel bir esere dolayisiyla gorsel
retorige doniisebilmesi igin bu imgenin sembolik olmasi, insan eylemi veya
mudahalesi icermesi ve iletisim kurabilecegi bir izleyici kitlesi olmasi

gerekmektedir.
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Yukarida aktarilan bilgilerin 1s1ginda bu arastirma Instagram uUzerindeki
sponsorlu igerikler igin influencerler tarafindan olusturulan goérsellerin tiiketicilerin
katilimina etki eden karakteristik 6zelliklerini belirlemeye ¢alismis ve bu ozellikleri
Foss’un gorsel retorik teorisi bakimimdan incelemistir. Niceliksek icerik analizi
yontemini uygulayan c¢alismada tiiketicilerin  goOrsellerle etkilesim orani
influencerlerin reklam amacgli gonderilerine olan begeni ve yorumlarin oraniyla
degerlendirilmistir. Dort kadin influencerden toplanan n = 100 sponsorlu icerigi
inceleyen arastirma gorselleri yanlarinda bulunan destekleyici reklam metninden

bagimsiz olarak analiz etmistir.

Arastirmanm bulgular1 sosyal medya platformlarinda aktif olarak reklam
icerikleri yayinlayan influencerlerin en fazla takip¢i katilmmi ve iletigimini
saglayabilmek adina yakin ve orta planlarda goz hizasindan asagi veya yukart olarak
cekilen ve altin oran cekim kurallarma uyan fotograflari tercih etmelerini
onermektedir. Bunun disinda fotograflarn soguk renk skalasinda bulunmasinin

takipgilerin gonderilerle etkilesim oranlarini arttirdigini gostermektedir.

Gorsellerin igerigi bakimindan incelendiginde fotograflarda herhangi bir
kiginin bulunmadigi ve sadece reklami yapilan iriinlerin yansitildigi gonderiler
tiiketicilerin begeni ve yorum oranlarinda diisise sebep olmustur. Bu durum daha
once yapilan arastirmalarda reklama kizgmlik veya tiiketici direnci olarak tanimlanan
olgularm varhigir ile agiklanmistir. Dolayisiyla influencerlerin daha guvenilir
gorunmeleri, gonderileri sirf kar amaci giiderek paylastiklari hissini yansitmamalari
ve kendilerinin de iriinii kullanirken gorindikleri gorseller olusturmalar:
Onerilmektedir. Daha dogal, otantik, nétr yiiz ifadesinin bulundugu, tlketicilerle
etkilesim igerisinde olup sadece tavsiye niteliginde ve eylem ¢agrisi barindirmayan
fotograflarin reklam amaglhi gonderilerde kullanimi takipgiler agisindan daha ilgi
cekici olacaktir. Sonug olarak reklam amagli olarak Instagram'a yiiklenen gorsel
iceriklerin digerlerinden daha farkl ve alisilmisin disinda 6zellikler barindirmasinin

takipci katilimin oranma pozitif yonde etki ettigini sdylemek miimkiindiir.
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Oneriler: Gelecekte yapilacak olan arastirmalar i¢in mevcut galismanm daha
biiyiikk bir 6rneklemle tekrarlanmasi Onerilmektedir. Daha kapsamli bir drneklem
bulgularin dogrulanmasi i¢in gereken ¢ikarimsal istatistik testlerinin yapilabilmesine
olanak saglayacaktir. Mevcut calisgma yalnizca degiskenlerin temel etkilerini
arastirdigr icin, gelecekteki arastirmalar bircok degiskenin biitiin  6gelerini
karsilastirarak daha kapsamli analizler yapilmasma olanak saglayabilir. Ornegin
soguk renk skalasina sahip uzak ¢ekim gorintiler ve sicak renk skalasina sahip orta
¢ekim goriintiiler arasindaki etkilesim orani farkmi arastrmak gibi 6zelliklere

odaklanmak gosterilebilir.

Bu c¢alisma gozlemsel bir ¢alisma olup yalnizca betimsel istatistik degerleri
kullanilmistir. Gelecekteki arastirmalar i¢in influencer marketing i¢in kullanilan
gorsellerin spesifik 6zelliklerinin takipgi katilimi tizerindeki etkilerini test etmek
adina deneysel bir tasarimin kullanilmasi 6nerilmektedir. Bu durumda gorsellerin
icerisindeki nesnelerin yerlesimi, renk, ac1 ve baska karakteristik 6zellikleri manipiile
edilerek tuketiciler tizerindeki etkileri dogrudan test edilebilir. Gorsel retorik teorisi,
bir resmin birey lizerindeki etkisinin onun kiiltiirel gegmisine bagl oldugunu da ele
aldigindan farkli kiiltirlerden ve Ulkelerden influencerlerin sosyal medyadaki

icerikleri karsilastirilabilir.
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EKLER

1. Arastirma Icin Gelistirilen Kod Cizelgesi

Kategori 1: Resmi Kategori

Kodlama Tarihi

99.aa.yyyy

Kodlayan

Metin

Influencer

Metin

Takipci Sayisi

Say1

Gonderi URL / GonderilD

Metin

Yaymlanma Tarihi

g9.aa.yyyy

Icerik Kategorisi

Yasam Tarzi
Yemek

Seyahat

Moda & Tasarim
Diger

Kategori 2: Kompozisyon égeleri

Kamera Pozisyonu

Yakin Cekim
Omuz Ustii Cekim
Orta Boy Cekim
Boy Cekim

Uzak Cekim

Kamera Acis1

GOz Hizas1
GOz Hizasindan Yukari
G0z Hizasindan Asagi

Gorsel Kompozisyon

Altin Oran
Merkez Odakli

Renk

Sicak
Soguk
Tek Renkli

Kategori 3: Gorsel Icerigi

Icerik

Arkadaslar
Yemek
Giyim-Kusam
Altyazili gorsel
Hayvan
Etkinlik

Oz cekim
Moda

Diger

Uriin Yerlestirme

Evet
Hayir
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Gorseldeki Kisiler

0 kisi
1 kisi
2-3 kisi
Grup

Gorselde Influencer

Evet
Hayir

Eylem Cagris1

Evet
Hayir

Yiiz Ifadesi

Pozitif

NOtr

Negatif

YUz gorunmuyor

Kategori 4: Etkilesim

Begeniler

Say1

Yorumlar

Say1
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2. Kod Kitapciginin Detayh Aciklamasi

d = degisken

Kodlama Tarihi (d1 tarih)

Kodlama “dl tarih”  degiskeni kodlama tarihini  belirtmek igin
Talimati kullanilmaktadir. Degisken gg.aa.yyyy biciminde kodlanmuistir.
Ornek Gonder1 1 Aralik 2021'de kodlanmigsa, 01.12.2021 olarak

gosterilir.

Kodlayan (d2_kodlayan)

Kodlama “d2_kodlayan” degiskeni, mevcut kodlamay1 hangi kodlayicinin
Talimati yaptigin1  belirlemek icin kullanilir. Degisken bir rakamla
gosterilmistir.
Ornek Eger kodlamay1 Sait Kaan Karc1 yaptiysa 2 kodlanmastir.
Kodlar
1 | Gulnar Huseynova 2 | Sait Kaan Karc1

Influencer (d3_influencer)

Kodlama “d3_influencer” degiskeni, kodlanmis gonderiyi hangi influencerin
Talimat1 yayinladigini belirlemek igin kullanilir. Her influencere bir rakam
atanmistir.
Ornek Eger gonderi maritsanbul tarafindan yaymlanmigsa 4 kodlanir.
Kodlar
1 | @modatutkusu (Yasemin Ogiin) 3 | @saadetalgan
2 | @melisaycadegirmencioglu 4 | @maritsanbul (Meri¢ Kiguk)

Takipg¢i Sayis1 (d4_takipciler)

Kodlama “d4_takipgiler” degiskeni influencer’m kag takipg¢isi oldugunu
Talimati belirtmek i¢in kullanilmaktadir. Degisken sayisaldir.
Ornek Eger bir influencerin 233 bin takipgisi varsa 233000 olarak

kodlanir.
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Gonderi Kimligi (d5_gonderilD)

Kodlama "d5 gonderilD" degiskeni, gonderileri tanimlamak igin kullanilir.
Talimati InfluencerGGAAYYYY
Ornek saadetalgan011220 — bu gonderi Saadet Algan tarafindan 1

Aralik 2020 de yaymlanmustir.

Kamera Pozisyonu (d7_kamera_pozisyonu)

Kodlama
Talimati

"d7 kamera pozisyonu " degiskeni, goriintliiniin ayrmtisini, yani
tasvir edilen kisiye veya nesneye olan yakmnligi tanimlar. Ayar
degiskenlerinin gecisleri akici veya bazen belirsizdir. Boyle bir
durumda, kamera ayari, daha yakin ayar1 asagida listelenen
tanimlardan birinin kullanilmasiyla tahmin edilir.

Yakin Cekim: Bu ¢ekim, daha blylk bir bltunin bir kesitidir ve
ozellikle izleyiciyi gorseldeki bir ayrintiya yonlendirir.

Bas ve Omuz Cekim: Gorseldeki kisiler bastan omuza tasvir
edilmistir. Ozellikle ayrintilara ve yiiz ifadelerine odaklanilir.

Bel Cekim: Gorseldeki kisiler bastan bel hizasina kadar
gorilmektedir. BoOyle bir ayarlama, bir konusma sirasinda
karsidaki kisiye bakis acisina karsilik gelir.

Orta Boy Cekim: Influencerin dizden yukari olarak goriindiigii
durumlar

Tam Boy Cekim: Karakteri tepeden tirnaga kadar cergeveler ve
gorseldeki kisi cerceveyi doldurur.

Uzak Cekim: Boyle bir ¢ekim genis agili bir ¢ekimdir, yani tim
cevre odaktadir. Fotografta genellikle ¢ok uzakta olduklari i¢in
goriilebilecek sadece birkag ayrmnt1 vardir.

Ornek

Eger gorselde bir kiipe goriiniiyorsa ve basin tamamini
gorinmiyorsa kipe o gorselin odak noktasidir ve 1 kodlanmustir.

Kodlar

1 | Yakm Cekim 4 | Orta Boy Cekim

2 | Bas ve Omuz Cekim 5 | Tam Boy Cekim

3 | Orta Cekim

6 | Uzak Cekim
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Yaymnlanma Tarihi (d6_yayin_tarihi)

Kodlama “d6_yayin_tarihi” degiskeni, gonderinin yayin tarihini belirtmek
Talimati icin kullanilir. Degisken gg.aa.yyyy biciminde kodlanmustir.
Ornek Gonderi 1 Aralk 2020 tarihinde yayinlanmigsa 01.12.2020

kodlanmustir.

Kamera Acisi (d8_kamera_acisi)

Kodlama "d8 kamera agis1" degiskeni, gosterilen nesnenin ¢ekildigi
Talimat kameranin agisini tanimlar.
Goz Hizasi: Tasvir edilen nesne, izleyicinin géz hizasindadir.
Yukari: 1zleyici, tasvir edilen nesneye yukaridan bakmaktadir.
Asagi: 1zleyici, tasvir edilen nesneye asagidan bakmaktadir.
Not*: G6z hizasindan belirgin olmayan kii¢lik bir farklilik varsa,
bu durumda yine g6z hizasi kodlanir.
Ornek Eger influencer direkt kameraya bakiyorsa, 1 kodlanir.
Kodlar
1 | Goz Hizasi 3 | Asagi
2 | Yukar1

Gorsel Kompozisyon (d9_gorsel _kompozisyon)

Kodlama
Talimat1

"d9 gorsel kompozisyon" degiskeni, influencerin kendisinin
veya odak noktasi olan nesnenin gorselde nerede bulundugunu
tanimlamaktadir.

Altin Oran: Influencer veya odaklanan nesne, fotografcilikta altin
oran veya 1/3 (iicte bir) kuralmin doért odak noktasindan birinde
bulunmaktadir. Kadraj hayali ¢izgilerle dikey ve yatay olarak 3
esit parcaya boliinmiistiir. Kadrajmn ilgi noktalari, bu hayali
cizgilerin olusturdugu koselere denk getirilerek kompozisyon
olusturulmustur.

Merkez Odakli Odaklanilan nesne veya kisi gorselin merkezinde
bulunmaktadir.
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Ornek

Influencer yerde oturuyorsa ve solunda ve saginda gorselin
gercevesinden esit bosluk birakilmissa 2 kodlanir.

Kodlar

1 | Altin Oran

2 | Merkez Odakli

Renk (d10_renk)

Kodlama "d10 renk" degiskeni, kodlanacak gorselin baskin renk semasini

Talimati gosterir. Renklendirme, goriintiideki 6geler veya renk filtreleri
tarafindan olusturulabilir. Sicak veya soguk renk filtrelerini
belirlemek igin goruntiideki parlak veya muhtemelen beyaz
alanlara bakmak ve sarimsi mi yoksa mavimsi mi oldugunu
belirlemek yararlidir. Resimde parlak veya beyaz alanlar
goriinmiiyorsa, resimde ¢ok yer kaplayan baskin renkler dikkate
almacaktir.
Sicak: Goriintiideki baskin renkler kirmizi, turuncu veya sar1 ise
kodlanur.
Soguk: Goriintiideki baskin renkler mavi, yesil veya mor ise
kodlanir.
Monokromatik:  Goriintli  yalnizca gri  tonlamali olarak
gosteriliyorsa kodlanir.

Ornek Eger influencer mavimsi renk tonu olan beyaz bir tisort
giyiyorsa, 2 kodlanmistir.

Kodlar

1 [ Sicak 3 Monokromatik

2 Soguk

Icerik (d11_ icerik)

Kodlama "d11 _igerik" degiskeni, bir gonderinin konusunu tanimlar. Bu

Talimat1 degisken kategoriktir ve tek rakamla kodlanmistir. Bir 6geye
karar vermek i¢in, kodlayicilarin ilk dikkatini ¢eken 68e ana
icerik olarak kabul edilir.

Ornek Eger influencer baska insanlarla poz veriyorsa 1 kodlanir.

Kodlar
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1 | Arkadaglar 6 | Etkinlik
2 | Yemek 7 | Oz cekim
3 | Elektronik 8 | Moda

4 | Altyazili Gorsel 9 | Diger

5 | Hayvan

Uriin Yerlestirme (d12_iiriin_yerlestirme)

Kodlama "d12 iriin_yerlestirme" degiskeni, Ucretli bir gonderide bir

Talimati trlinlin/markanin varligmin ne kadar acik oldugunu gostermeye
yarar. Degisken bir rakamla kodlanmustir.
Belirgin: Fotografta daha fazla agiklama gerektirmeyen net ve
diizgiin bir sekilde goriiniir bir marka adivlogo varsa belirgin
kodlanir.
Orta: Reklami yapilan marka tamamen net degilse ve
kodlayicinin onaylamak i¢in fotograftaki etiketi kullanmasi
gerekiyorsa orta kodlanir.
Belirsiz: Fotograftan, reklami yapilanin ne oldugunu tahmin
etmek tamamen miimkiin degilse kodlanir.

Ornek Eger influencer elinde bir iiriin tutarak gosteriyorsa, 1 kodlanir.

Kodlar

1 | Belirgin 3 | Belirsiz

2 | Orta

Gorseldeki Kisiler (d13_gorseldeki_Kisiler)

Kodlama
Talimati

“d13_gorseldeki kisiler” degiskeni, iicretli bir génderide insan
veya insan yiizlerinin gosterilip gosterilmedigini
tanimlamaktadir. Degisken bir rakamla kodlanmistir.

0 kisi: Hic¢ insan olmadiginda kodlanir.

1 kigi: fotografta insan veya insan yiizii oldugunda kodlanir.

2-3 kigi: fotografta 2 ila 3 insan veya insan yiizii oldugunda
kodlanir.
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Grup: fotografta en az 4 insan veya insan yiizii oldugunda
kodlanir.

Ornek Bir influencer, bir otelin balkonundan manzara paylasiyorsa, 1
kodlanir.
Kodlar
1 |0 kisi 3 | 2-3 kisi
2 | 1 kisi 4 | Grup

Gorselde Influencer (d14_gorselde_influencer)

Kodlama “d14 gorselde influencer” degiskeni, bir influencerin gonderide

Talimati bir {riinii tanitmak icin kendisini model olarak kullanip
kullanmadigini tanimlar. Degisken bir rakamla kodlanmaistir.
Evet: influencer’t fotografta iirlinle birlikte veya iriinsiiz
gordiigiiniizde kodlanir.
Haywr: Fotografta influencer’s gérmediginizde kodlanir.

Ornek Influencer, tanitimin1 yaptig1 ayakkabilar1 giyiyorsa 1 kodlanir.

Kodlar

1 | Evet 2 | Hayir

Eylem Cagnis1 (d15_eylem_cagrisi)

Kodlama “d15_eylem cagris1” degiskeni, bir gorselin dogrudan veya dolayl

Talimati olarak hemen harekete gegcmeyi ve lriinii satin almay1 gerektirip
gerektirmedigini gostermeye yarar.
Evet: fotografta "simdi siparis verin" veya "denemelisiniz" veya
"web sitesini ziyaret edin" vb. bir metin oldugunda kodlanir.
Hayr: hig baslik olmadiginda kodlanir.

Ornek Bir influencer, ticretli gonderisine “indirimi kagirmayn, simdi
siparis verin” diye bir metin yerlestirdiyse, 1 kodlanir.

Kodlar

1 | Evet 2 | Haywr
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Yiiz ifadesi (d16_yiiz_ifadesi)

Kodlama "d16 yliz_ifadesi" degiskeni, bir gorseldeki influencerin veya
Talimati diger kisilerin yiiz ifadesini tamimlamaktadwr. Degisken
kategoriktir ve tek rakamla kodlanmistir.
Pozitif: Glilme veya guliimseme varsa pozitif ifade kodlanir.
Notr: Gorseldeki kisiler ne tlizglin ne kizgin ne de mutlu
goriiniiyorsa notr kodlanir. Ayrica bir ifade net degilse, yine notr
kodlanir.
Negatif: Gorseldeki kisiler tlizgiin, kizgin veya sinirli ifadeler
gosterdiginde negatif kodlanir.
Yz GOrtinmuyor: Goriintiide insan yiizii goriilmediginde kodlanir.
Ornek Eger influencer giiliimsiiyorsa 1 kodlanir.
Kodlar
1 | Pozitif 3 | Negatif
2 | Notr 4 | YUz gorunmuyor

Begeniler (d17_ begeniler)

Kodlama “d17_ begeniler” degiskeni, belirli bir gonderinin ka¢ begeni
Talimati topladigini belirtmek i¢in kullanilir. Degisken sayisaldir.
Ornek Eger saadetalgan011220 gonderisinin 3525 begenisi varsa, 3525

kodlanir.

Yorumlar (d18_yorumlar)

Kodlama "d18 yorumlar" degigkeni, belirli bir gonderinin ka¢ yorum
Talimati topladigini belirtmek i¢in kullanilir. Degigken sayisaldir.
Ornek Eger saadetalgan011220 gonderisinin 150 yorumu varsa, 150

kodlanir.
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3. Arastirmada Kullanilan Gorseller
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OZGECMIS

Gilnar Hiseynova 2011 yilinda basladigi Kocaeli Universitesi, Gazetecilik
Lisans bélimini 2017 yilinda tamamlamustir. 2018 yilinda Kocaeli Universitesi
Gorsel Iletisim Tasarimi ve Reklamcilik boliimiinde Yiiksek Lisans egitimine
baslayan Hiiseynova, 2019/2020 akademik yilinin Giiz donemini Almanya’da,
Technische Universitdt Ilmenau’da basarili olarak tamamlamistir. Sonrasinda ayni
universitenin - Almanya’da yapay zeka ic¢in olusturulan stratejik iletigim
kampanyalarina, hesaplamali iletigim bilimi agisindan yapilan projelerine ve Covid-
19 uzaktan egitim sisteminin Almanya’daki 6grencilerin akademik basarilarma
etkileri gibi c¢alismalarina katidmustir. Hiiseynova 2018 yilinda Kocaeli
Universitesinde basladign Yiiksek Lisans programindan 2022 yilinda mezun

olmustur.
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