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Sosyal Medya Reklamlarinda Fenomen Kullanimi ve Reklam

Izleme Tercihi

Usage of Micro Celebrity in Social Media Advertising and Ad Tracking Preference

Oz

Hletisim kampanyalarinin amaci, markanin hedef kitleye ulasmast ve hedef
kitleyi istendik bir gsekilde harekete gecirmektir. Reklamin en Onemli
amaglaridan biri, hedef kitlenin reklam bir sekilde gormiis ve izlemis
olmasidir. Iletisim teknolojilerindeki gelismelerle gelinen noktada, bireyler her
an mesaj bombardimanina tutulmaktadirlar. Reklamin, bu mesaj yogunlugu
arasndan swyriltp, hedefe ulasmasi, goriilebilir ve izlenebilir olmast oldukga
onemlidir. Reklam, zihinlerde imajlar olusmasini ve bdoylece markanin,
tiiketicinin bilingcaltinda bir yer edinmesini saglamaktadir.

Sosyal medya, kullanim oranlarmin artmast ve kullaniciya bircok imkdn
sunmasiyla, en onemli reklam mecralarindan biri haline gelmistir. Sosyal
medya fenomenleri, markalarin reklam yiizii olmaya baglamstir. Profesyonel
olmayan ve bireysel ¢abalariyla sosyal medyada yapti§r paylasimlarla, begeni
ve takipgi sayisin artiran kullanicilara, micro iinlii ya da fenomen denilebilir.
Sosyal medyada reklamlarin genellikle gecilebilir olmasi ise reklanun izlenme
ihtimalini azalmaktadir. Bu baglamda bu calismada, sosyal medya kullanan ve
fenomen takibi yapan tiketicilerin, marka tarafindan yapilan reklam ile
fenomenlerin yapti§r reklama kars: tutumlarinda (reklami izleme tercihi
noktasinda) bir farklilik olup olmadi$r ortaya konulmaktadir. Bu calismada,
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Abstract

The aim of communication campaigns is to reach the target audience of the brand and to mobilize tsrget audience in
terminal. One of the most important advertising aim is that the ad has seen and watched by the target audience. At the
point with advances in communication technologies, individuals are being bombarded with messages at any moment. it
is very important that the advertisement be removed from this message density, reach the target, be visible and traceable.
Advertising enables images to be formed in the minds, thus allowing the brand to acquire a place in the subconscious of
the consumer.

Social media has become one of the most important advertising channels, with increased usage rates and enable to
many possibilities for the user. Social media phenomena have begun to be the advertising face of brands. Users who are
unprofessional and individual efforts to share with the social media, so that increase the number of likes and followers,
micro-celebrity or phenomenon can be called. The ads are generally switchable on social media, the chances of the ad being
watched are reduced. In this context, this study were revealed whether consumers who use social media and follow
phenomena have a difference in their attitudes towards advertising (phenomenon of advertisement watching) by the ads
made by the brand and micro celebrity. In this work, In-depth interview method was used and 15 research’s participants
aged 16-24 who use social media the most. According to the results of the study, the participants follow the advertisements
in the relevant field and they do not follow the advertisements if they do not have any interest in the advertised product
or service.

Giris

Giderek dijitallesen diinyamizda, sosyal medya kullanim oranlar1 her yil artmaktadir. Oyle ki,
dtizenli internet kullanicilarinin oran1 %93’tiirl. Arastirmalar 2017 Ocak aymdan 2018 Ocak ayina
kadar gecen siirede sosyal medya kullanimmin % 5 oraninda arttigmi gostermektedir. Ayrica

1 (http:/ /www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1028). (Erisim tarihi:23.11.2017)
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internet ve sosyal medya kullaniminin akilli telefonlar araciligiyla gerceklestirildigi bildirilmektedir.
Internette gecirilen zaman giinliikk ortalama 7 saat iken sosyal medyada yaklasik 3 saat
gecirilmektedir 2.

TUIK verilerine gore, 16-24 yasa arasi internet kullanim oran1 % 87 ile en gok olan yas grubunu
olusturmaktadir3. Benzer sekilde, 2018’ de Amerika’da yapilan arastirmaya gore, (teens) 13-17 yas
arasi genglerin %95"inin akill1 telefon sahibi oldugu ve siirekli cevrimici oldugu belirtilmektedir. En
cok kullanilan sosyal medya siteleri ise YouTube, instagram ve Snapchat’tir (Anderson ve Jiang,
2018).

Internette gegirilen vaktin, biiytik oranda sosyal medya sitelerinde gegirildigi goriilmektedir.
Sosyal medya kullanim oranlarma bakildiginda, en ¢ok kullanan yas grubunun, 18-34 yas grubu
oldugu gortilmektedir. Yukaridaki oranlara gore, sosyal medyanin anonimlik algisinm,
tuketicilerin gercek hayattaki sosyal ytikiimliiliiklerinden kurtularak, yapmak istediklerini ve
soylemek istediklerini rahatca yapmasi ve soylemesini sagladigindan (Ryan, 2016: 37)
kaynaklandigini sdylemek miimkiindiir. Kotler'a (2017:59) gore, pazarlama uzmanlari, genclere,
kadinlara ve netandaslara odaklanmalidir. Bunlar, en karli ve hacim olarak en biiytik segmentlerdir.
En karli segmentlerden biri olarak ve sosyal medyay1 en ¢cok kullanan kitle olan gengler, pazarlama
faaliyetleri icin oldukca 6nem arz etmektedir.

[letisim teknolojilerinin gelismesiyle ortaya cikan, sosyal paylasim siteleri, web siteleri; kisisel
ve kurumsal web siteleri, dijital oyunlar gibi dijital iletisim teknolojilerinin kullanimi giderek
yayginlasmaktadir. Bahsi gecen teknolojileri bireyler kisisel iliskileri, istek ve ihtiyaclar1 icin
kullandig gibi, kurumsal iligkilerinde, is hayatlarinda da yogun bir sekilde kullanmaktadir. TUIK in
yaptig1 arastirmaya gore 2016 yilina gore e-devlet hizmetlerini kullanma ve internet tizerinden {irtin
ve hizmet satin alma oranlar1 2017’de artmistir. Ayrica mal ve hizmetlerle ilgili internet tizerinden
bilgi arama orani da %65’tir. Yeni is girisimlerinde de internet ve sosyal medya kullanimi artmustir.

Bu oranlara bakildiginda internet ve diger iletisim teknolojilerinin kullaniminin giderek arttig1
goriilmektedir. Internet, sosyal medya gibi dijital iletisim araglar1 yalmzca kisilerarasi iletisim
amactyla kullanilmamaktadir, ayn1 zamanda profesyonel anlamda islerin ytiriitiilmesi amaciyla da
kullanilmaktadir. Bugiin sosyal paylasim sitelerinde, bloglarda, micro bloglarda hem markalar hem
de bireysel saticilar, tirtinlerinin tanitimini yapmakta ve satisa sunmaktadir. Artik daha ¢ok kisi
cevrimigi alisverisi tercih etmektedir.

Dijital iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte birbirleriyle ilgisi olmayan hatta farkli
tilkelerde yasayan insanlar iletisime gecme firsat1 yakalamistir. Boylece iletisimde, zaman-uzam
kisitlamasi ortadan kalkmustir. fletisim teknolojilerindeki bu degisimler aliskanliklar1 ve yasam
tarzlarinin degismesine de neden olmaktadir. Artik iletisim teknolojileri giinliik yasantinin olmazsa
olmaz parcasi haline gelmistir. Bu teknoloji sayesinde kullanicilar icin icerik {iretme, katihm ve
paylasim olanagi dogmustur. Boylece, izleyici aktif olarak ireten konumunda iletisim stirecine
katilma imkén1 yakalamustir. Yani iletisim, etkilesimlilik 6zelligini kazanmustir.

Sosyal medya, aslinda pazarlamacilara, dogrudan mdisterilere ulasma imkan1 sunmaktadir.
Sosyal medyanin olanakl kildig: ¢ift tarafli, etkilesimli iletisim daha etkili ve daha az maliyetlidir.
Diger taraftan sosyal medya, miisterilere ve kullanicilara yasadiklar1 deneyimleri gosterme ve
paylasma olanaguyla, seffaflik saglamaktadir. Sosyal medyanin sundugu bu seffaflik miisterilere,
deneyimler ve derecelendirmeler sayesinde, cogunlugun bilgisinden hareketle kolay secim
yapabilme firsati sunmaktadir (Kotler, 2017: 169, 47). Cift yonlii olmasi, miisterinin her tiirlti konuda
diinyanin obtir ucundan bir kullanicinin fikrini alabilmesini saglamakta, boylece tiiketiciyi
giiclendirmektedir. Bunun yaninda markalar icin de tiiketiciye her an her yerde ulasabilecek yeni
bir mecra sunmaktadir.

Bu noktada, son yillarda sosyal medyada takipgi sayilariyla dikkat ceken fenomenler,
pazarlamacilarin dikkatini cekmektedir ve reklam ytizii olarak kullanilmaktadir. Cogu zaman bu

Zhttps:/ /wearesocial-net.s3.amazonaws.com/wp-content/uploads/2018/01/DIGITAL-IN-2018-002-TIME-SPENT-ON-
THE-INTERNET-V1.00.png. (Erisim Tarihi: 18.05.18).
3 http:/ /www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1028
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reklamlarda fenomenler, kendi tarzlarinda markanin reklamini yapmaktadir. Dolayisiyla,
paylasimlariyla rekor izlenme oranina sahip fenomenlerin, reklam igerikli paylasimlariin da hedef
kitleye ulasacag: diistintilmektedir. Ancak baz tiiketiciler, icerigin reklam oldugunu fark ettikleri
anda cok sevdigi tinlii kisi ya da micro tinlii de yer alsa igerigi izlemeyi reddedebilmektedir.

Bu baglamda, bu calismada, sosyal medya fenomenlerinin marka ytizii olarak kullanilmasinin,
tiiketicilerinin reklami izlemesini saglayip saglamadig: ortaya konulmaktadir.

1. Sosyal Medyanin Reklam Mecras1 Olarak Kullanimi

Sosyal medya ile kullanicilar tarafindan igerik tiretilerek paylasilan yani katihm ve etkilesimin
s0z konusu oldugu web siteleri kastedilmektedir. Ryan (2014: 201) sosyal medyay1 “kullanicilarin
online ortamda bir araya gelip fikir alisverisi yapmasina, tartismasina, iletisim kurmasina ve
herhangi bir bicimde sosyal etkilesime girmesine olanak taniyan, web tabanli yazilim ve hizmetleri
tarif etmek icin kullanilan cat1 bir terim.” olarak tanimlamustir. Sosyal medya araciligiyla hobileri,
uzmanliklari, deneyimleri paylasabilmek, tartismalar yapabilmek, markalarla ilgili yorum ve
degerlendirmeler yapabilmek, alisveris yapabilmek miimkiindiir.

[letisim teknolojilerinin gelismesi ve sosyal medya kullaniminin artmasi, markalarin dikkatini
cekmekte ve sosyal medyanin bir reklam mecrasi olarak kullanimini zorunlu kilmaktadir.

Ketelaar (2016, 2603-2604), sosyal medya sitelerini, viral reklamciligin gelisimi i¢in, umut verici
bir gelisme olarak tarif etmektedir. Ciinkii sosyal medya, bireylerin tamamen kamuya acik ya da
yar1 acgik, kendi isteklerine gore, bir sistem kurmalarina, bu sistem icerisinde baglantida kalmak
istedikleri ve paylasimlarimi gorebilecek bir liste olusturmasina kolaylikla izin vermektedir. Bu
sistemin, reklamcilik i¢in en biiyiik avantaji ise paylasimlarin bireylerin kendi istekleriyle goriiltiyor
olmasidir. Bu sayede, bu sistem icinde gonderilen mesajlar, daha az engelle takilmaktadir.

Misteriler pazarlama stratejileri karsisinda kendilerini gticlii kilabilmek i¢in marka topluluklar:
olusturmaktadir. Marka topluluklari, cogu miisterinin kalabaligin deneyimleriyle hareket
etmelerini saglamaktadir. Baskalarindan tavsiye almak tiiketiciyi rahatlattig1 icin agizdan agiza
iletisimin degeri de artmaktadir boylece, yabanci olmasma ragmen, markanmn kullanicilarindan
gelen tavsiyeler markay: tavsiye eden tinltilerden daha etkili olmaktadir. Dolayistyla “icerik, yeni
reklam haline gelmistir” denilebilir ve igcerik dagitimi i¢in kullanilan #etiketler geleneksel reklam
sloganlariyla esdeger gortilmektedir (Kotler, 2017: 153, 52, 53, 167).

Ryan’ in paylastifi arastirma sonuglarma gore, teknoloji kullaniminin tiiketici davranisi
tizerindeki yansimalar1 asagidaki gibidir (Jupiter Arastirma Sirketi Akt. Ryan, 2016: 19-21);

- Dijital teknolojiyle birlikte diinyanin dort bir yanindan tiiketiciler, stirekli birbirleriyle
baglantilidir.

-Teknoloji sayesinde, herkes icerik tiretebilmekte, paylasabilmekte ve hizlica tiiketebilmektedir.
Tuketiciler tirtin ve hizmetlerle ilgili dijjital ortamda tiretilen ve paylasilan sayisiz bilgiye
ulasabilmektedir.

- Benzer fikirleri paylasan kiictik gruplar, online ortamda bir araya gelmekte ve pazarin homojen
yapist da degismektedir. Boylece daha nis gruplar ortaya ¢cikmaktadir.

-Onem filtrelemesi artmakta yani, tiiketiciler yogun bilgi bombardimam karsisinda,
kisisellestirme secenekleri sayesinde 6nemsiz igerigi bloklamakta ve artan ticari mesajlar1 engelleyen
yazilimlara bagvurmaktadir.

-Kisisel icerige dayali mikro yayincilik, tiiketicilere kendine ait online platformlarda kendini
ifade etme olanag1 sunmaktadir.

-Ure-tiiketicinin ytikselisiyle, tiiketiciler taleplerini tireticilere bildirerek tiretim asamasinda rol
almaktadir.

-Ttiketici, istedigi sekilde istedigi zamanda ve yerde tiriinlere ulasabilmektedir.

Ryanin da (2016: 35) belirttigi gibi dijital tiiketiciler, insanlarm binlerce yildir yaptig1 seyi
yapmakta, birbirleriyle iletisim kurmaktadir. Tek fark bugiin, dijital teknoloji sayesinde bunun evde,
kafede, okulda bir kag kisiyle degil de online ortamda binlerce kisiyle yapiliyor olmasidir.
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Dijital ttiketiciler, ihtiyaglar1 ortaya ¢iktig1 anda internet tizerinden aramalar yaparak, biitiin
secenekleri ve markalar1 avantajlar1 ve dezavantajlariyla birlikte gorme firsati yakalamaktadir.
Dolayisiyla, satin alma kararinda dijital tiiketiciyi etkilemek kolay degildir (Khan, 2006: 217).

Bu nedenle, miisterilerle devamli iliski icinde olmak isteyen markalarin, bazen marka degerine
dogrudan katki sunmayan ya da satis rakamlarinda bir etkisi olmayacak, fakat miisteriler icin
degerli olan icerikler yaratmalar1 gerekmektedir (Kotler, 2017: 170).

2. Reklamda Unlii Kullanim1

Pazarlamacilar, reklamda tinlti kullanimi stratejisini uzun yillardir kullanmaktadir. Siklikla,
hayranlik duyulan ve idol olarak kabul edilen, atlet, oyuncu gibi diger popitiler insanlar, reklam
mesajmin dikkat cekmesi i¢in kullamilmaktadir (Belch ve Belch, 2013: 369). Reklamlarda tnli
kullanimy, isletmelere bircok sekilde avantaj saglamaktadir. Unlii kullamimi, iirtiniin tiiketicinin
zihninde yer edinebilmesi ve rakiplerinden farklilasma adina, siklikla kullanilan pazarlama iletisimi
stratejilerindendir (Erdogan, 1999: 129).

McCracken (1989: 310), reklamda {inlii kisi kavramini; toplum tarafindan tanman ve reklami
yapilan firiinle birlikte reklamda yer alarak bu tanmmay: tirtin adina kullanan kisi olarak
tanimlamaktadr.

Turner ise {inlii kavramini, {i¢ temel tanimlamayla yapmaktadir; insanlar, temsil edildigi ve
konusuldugu kadar tinltidiir; bir kisinin bir metaya doniisttigli stirectir; stirekli olarak yeniden
yazilan ve yeniden formdile edilen kiiltiirtin bir yoniidiir, olarak 6zetlemektedir (Marwick ve Boyd,
2011: 140). Unliiler yagadiklari toplumun degerlerinin bir tirtintidiir, toplumun fikirlerini ve Pazar
endiistrisinin ihtiyaclarini etkilemek icin, medyanin ikna edici giicii olarak kullanilmaktadir. Unlii
kullanimi, tinltintin satis giicti ve o iriine, hizmete, firmaya olan giivenin gostergesi olarak, o
pazarin cekicilik giictine hizmet etmektedir. Ciinkti tiiketiciler unliileri farkli seviyelerde
tanimlamaktadir dolayisiyla bu tanimlamalar tirtiniin kalitesiyle ya da kurumun imajiyla baglant
kurulmasini saglamaktadir. Sonug olarak tinlt kullanimi, devlet veya 6zel isletmelerde basariya
ulasmak i¢in promosyon araci olarak kullanilmaktadir (Kim, Lee ve Prideaux, 2013: 131).

Genel olarak, sosyal stattisti, tinlii popiilaritesi veya sahip oldugu bilgi diizeyi anlaminda, daha
yiiksek olanlar, miisterileri ikna etmekte daha avantajlidir. Reklamda tinlti kullanimy, tiiketicilerin,
tnltilerin prestijleriyle 6zdeslesme arzusu hissetmelerinden dolay: kullanilmaktadir. Biitiin
insanlar, diger insanlar tarafindan sosyal olarak onaylanmak isterler, tabi ki bu onay sosyal stattisii
daha ytiksek olan birinden geldiginde daha degerli olmaktadir. Hedef kitle goziinde saygin bir
tunltinin reklamda kullanilmasi, tiiketicinin 6zdeslesme arzusundan dolay: ikna siirecini de
kolaylastirmaktadir (Shaughnessy, Shaughnessy, 2003: 83, 91). Boylece o tirtinti kullanan ttiketici,
reklamda kullanilan tinltintin sahip oldugu sayginlik ve prestijle kendisini 6zdeslestirmektedir ve
bir anlamda toplumda daha saygimn olarak goriilen bir kisinin onayladig: bir trtinti kullantyor
olmasiyla da, kendisini de onaylanmis olarak kabul etmektedir.

Reklamin ikna edici olmasi i¢in hedef kitlenin sahip oldugu degerlere, kiiltiirel 6zelliklere de
dikkat etmek ve bunlara reklamda yer vermek gerekmektedir (Shaughnessy, Shaughnessy, 2003:
90). Benzer sekilde reklamda kullanilacak tinlii kisi segilirken de, hem tinltiniin {irtinle olan iligkisi
hem de tinliintin hedef kitlenin degerlerini ne kadar yansittig1 dikkate alinmalidir. Zira reklamda
tinlt kullanimu, tiiketicinin dikkatini markaya cekme, marka kisiligi hakkinda ipucu verme ve
tiiketicilerin zihninde yer etme gibi etmenlerin yani sira, hedef kitleyi ikna etme acisindan da 6nem
tasimaktadir (Wells,W., Moriarty, S. ve Burnett,]. 2006 Akt. Denegli, 2015: 339-340).

Reklamda tinlti kullanimi, tinlti kisiye yiiklenen sembolik anlamlarla iligkilidir. “Anlam
transferi” ile bu sembolik 6zellikler tinltide gosterilir, dolayisiyla tinltiniin reklaminda oynadig:
markay1 kullanan tiiketicilere de bu 6zellik aktarilmaktadir. Unliilerin reklamda etkili olabilmesi,
tinltintin biriktirdigi anlamlara baglidir. Unliiler bircok anlam tasimaktadir. Sinif, cinsiyet, kulttir,
yas, statii, kisilik ve yasam tarzi gibi bir¢ok anlamlar icermektedir (McCracken, 1989: 310, 312, 313).
Bazi 6zellikler, baz tinliilerle 6zdeslestirilmistir ve bu tinliilerle temsil edilebilmektedir. Dolayisiyla,
tinltilerin kendilerinin getirdigi ozellikler tirtinle orttistiigiinde, tinltintin 6zelliklerini {irtine ve
dolayl olarak tirtinti tiiketen tiiketiciye de o 6zellikler daha rahat aktarilmis olmaktadur.
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Ttiiketicilerin markalara dair tutumlarinin olusmasinda, ikna edici iletisim 6nem arz etmektedir.
Bu nedenle, iletisim siirecindeki her bir 6ge belirleyicidir. Kaynagin, hedef kitle tarafindan gtivenilir
bulunmasi, sevilme diizeyi ya da hedef kitleyle olan benzerligi ikna stirecinde tutumlarin
sekillenmesinde 6nem arz etmektedir (Elden, 2009: 420). Tutum olusumuna iliskin olarak, bireylerde
istenen tutumlarmn yaratilmasina yardimci olmasi agisindan mevcut olan olumlu tutumlardan
yararlanilmasi onerilmektedir. Bu anlamda, reklamda yer alan, toplumca saygi duyulan, tnli
kisinin yeni tirtinti onaylamasi, {irtine kars1 olumlu tutum gelistirilmesine yardimeci olmaktadir
(Wilkie, 1994 Akt. Denecli, 2015: 339-340). Bu baglamda kurumlar, tirtinlerinin ve hizmetlerinin
tanitimini yapmak tizere ytiksek maliyetler 6deyerek anlastiklar: tinliileri secerken dikkatli olmak
durumdadir. Unliiniin, kaynak kisi olarak éneminin farkinda olarak, hedef kitle tizerinde en etkili
olacak kisi tercih edilmelidir.

Unliintin karakteri, gekiciligi ve uzmanhg gibi ozellikler, marka imajina aktarilmaktadir.
Reklamda tinlti kullaniminin diger bazi nedenleri ise tiiketicinin dikkatini reklam mesajina cekmek,
tuiketicinin satin alma karar siirecinde duygularini, tutumlarmni ve satin alma niyetini etkilemektir
(Belch ve Belch, 2013: 370).

Amos ve digerlerinin (2008) yaptig1 reklamda tnlt kullanimi ile ilgili meta analizine gore,
tinltilerin uzmanlik, gtivenilirlik ve cekicilik 6zelliklerinin {irtin ve hizmete karsi tutum ve satin alma
niyetini etkiledigi sonucuna ulasilmistir (Akt. Belch ve Belch, 2013: 371).

Erdogan’a (1999: 295) gore {iinlti kullanimi, markaya bazi avantajlar ve dezavantajlar
getirmektedir; dikkati markaya cekme, imajin iyilestirilmesi, markanin sunumu, markanin yeniden
konumlandirilmas: ve kiiresel kampanyalar1 desteklemek gibi olumlu katkilar sunmaktadir. Bunun
yaninda bazi dezavantajlar1 vardir; markanm unliintin golgesinde kalmasi, markanin toplumla
catismasina neden olabilir, markanin degisen imajinin toplum tarafindan kabullenilmesi diistik
oranda kalabilmektedir ve son olarak tinliiyle isbirligine gitmek maliyetli olabilmektedir.

Son yillarda sosyal medyada paylasimlariyla takipci sayilarmi arttiran fenomenler de, reklamda
tnlt kisi kullanimina benzer stratejilerle, markalar tarafindan kullanilmaktadir. Paylasimlariyla
kitleleri etkileyen fenomenler sayesinde, sosyal medya reklamlarmm izlenmesi ve markanin
farkindaligimin arttirilmas: amaglanmaktadir.

2.1. Reklamda Fenomen (Micro Celebrity) Kullanimi

“Micro celebrity” kavrami, ilk kez Theresa M. Senft tarafindan 2008 yilinda
kavramsallastirmustir ( 2008: 25). Mikro tinld, izleyicinin bir hayran kitlesi olarak gortildtigii bir
zihniyet ve pratikler kiimesi olarak anlasilabilir. Micro tinltintin, popiilerligini stirdiirebilmesi, fan
yonetimi ile saglanmaktadir; baskalar: tarafindan tiiketilmek tizere dikkatlice insa edilmis, bir gesit
kendini sunma sekli olarak kabul edilebilmektedir. Mikro tinliilerin ¢evrimici durum kazanmak igcin
"diizenli" taktikler benimsedigi goriilmektedir (Marwick ve Boyd, 2011: 140, 141).

Icerik olusturma ve dagitma teknolojilerine erisim olanagmin artmasi, sosyal medya araciligryla
“mikro sohret” tekniklerinin kullanimini da yayginlastirmistir (Senft, 2008).

Mikro tinlti, diger bir deyimle, pazarlama sektoriinde kullanilan ifade ile “Influencer”in, kelime
olarak “etki” anlamima gelmektedir. Dijital age, influencer’i “Ozellikle sosyal medya ve dijital video
kanallarindaki etkili ve nitelikli takipgi kitlesi ile ilgili yogun etkilesim halinde olan ve bu kitleye
sunduklar1 ve tanttiklar: her tiirlii tirtintin hem tirtintin markalasmas: stirecine, hem de geri dontis
hizli satis islemine katki saglayan yeni bir reklam ajansi yontemidir. Bu tarzda calisan kisiler ve
gruplara da influencer denilmektedir” (Influencer nedir?, 2016) seklinde tanimlamaktadir.

Creatorden’in (2018), Influencer Marketing ile ilgili yaymladig1 2017 raporuna gore:

- Diinya genelinde, 2017 yilinda, “Influencer Pazarlamas1” pazari, 1.1 milyar dolardan, 1.5 milyar dolar
seviyelerine yiikselmistir, Tiirkiye’de ise 30 milyon TL biiyiikliiglindedir.

- Gergeklesen kampanya tiirleri, deneyim aktarimu, {irlin yerlestirme, siireli indirim kodu paylasimu, {iriin
lansmani1, marka el¢iligi, call to action kampanyalaridir.

- En ¢ok gergeklestirilen alanlar, %19 giizellik/makyaj, %18 Moda, %13 Seyahat, %12 Yasam, %12
Yemek, %26 diger (fotograf, saglik, sanat, kitap, miizik, annelik,..)

- Kampanyalarda tirtin génderim orani %40 tir.

- Influencer’larin ortalama takipgi sayilari, Instagram igin 47 bin, Facebook igin 63 bin, Twitter igin 132
bin, Youtube i¢in 41 bindir.

- 66 -



Saritas A. (2018).Sosyal medya reklamlarinda fenomen kullanimi ve reklam izleme tercihi. The Journal of International Scientific ngR
Researches, 3(4), 62-74

Geleneksel anlamda agizdan agiza pazarlama (WOM), markalarin miidahale edemedigi,
tiiketiciler arasinda giivene dayali bir sekilde yiiriitiilmektedir (Ozdestici, 2018). WOM’a en yakin
reklam formati olan influencer marketing’te, influencerlarin takipgileri ile aralarindaki gitivene
dayali iliski temel pazarlama araci olarak ele alinmakla birlikte influencer pazarlama ile
fenomenlerin, markalarla isbirligi yaparak belki asla kullanmadiklar:1 ve kullanamayacaklari tirtin
ve hizmetleri pazarladig1 goriilmektedir. Ttiketiciler, {inliilerin sosyal medyadaki paylasimlarindan
o lirtinii sevdigi sonucunu ¢ikarilabilmektedir. Fakat yine de tiiketici zihninde, o tinltintin marka ile
anlasma yapip yapmadigma dair bir belirsizlik olusmaktadir. Bunun sonucunda, influencer
pazarlama ile yayginlasan e-wom’a olan giiven de azalmaktadir (Tiirkiye influencer marketing
raporu, 2018; Schroath, 2016: 29).

Bloglovin’e gore kadmnlarin %61'i onlara gercek oldugunu hissettirmezse, influencer’larin
sponsorlugundaki icerikle ilgilenmeyeceklerini soylemektedir (Ozdestici, 2018). Benzer sonucu
Kotler da paylasmaktadir, miuisteriler, sosyal medyada markali ya da sponsorlu igerigi cekici ve
kendileriyle ilgili bulmazlarsa onu izlemeye zaman ayirmamaktadir. Youtube’da en ¢ok izlenen ve
takip edilen kanallar markalandirilmamis ve sponsorsuz yani kullanicr tiirevli icerikler olmaktadir
(Kotler, 2017: 169).

Bu noktada, sosyal medyada takipcilerin begenisini kazanan fenomenler, tiiketicilerin dikkatini
markaya yoneltmek veya markaya olan ilgisini arttrmak amaciyla markalar tarafindan
kullanilmaya baslanmustir. Kotler'in da belirttigi gibi, sosyal medyada reklamlar istenmemesi
halinde 5 saniye sonra kapatilabilme 6zelligine sahiptir ve eger markalar ve reklamcilar ilk bes
saniye icinde dikkat ¢ekmeyi basaramazlarsa geri kalan1 gecilmektedir (2017: 168). Bu nedenle de
ilk bes saniyede ttiketicilerin dikkati fenomenler ile cekilmeye calisiilmaktadir.

Dahasi, web kullaniminda onem filtrelemesi artmaktadir, yani tiiketiciler, yogun bilgi
bombardimani karsisinda, kisisellestirme secenekleri sayesinde onemsiz igerigi engellemekte ve
artan ticari mesajlar1 engelleyen yazilimlara basvurmaktadir (Ryan, 2016: 19-21). Bu da
kullanicilarin, internet kullanimlarini giderek daha fazla kontrol altinda tutma istegiyle hareket
ettiklerini gostermektedir. Oyle ki, reklam engelleme uygulamalariin indirilme orani her yil
artmaktadir. 2015'te bu uygulamalar1 indirme orani %10’dan biraz fazlayken, 2017'de %80’e
ulasmistir. Bu nedenle pazarlamacilar, daha ¢ok sosyal medya ve igerigine yonelmis durumdadir
(Gallegos, 2017).

Bu baglamda, sosyal medya pazarlamasi onemli hale gelmektedir. Sanal ortamda markali
iceriklerin engellenmesi, pazarlamacilar tiiketicilerin kendi istekleriyle takip ettikleri fenomenlere
yonlendirmektedir. Sosyal medya reklamciliginda, tiiketicilerin bir sekilde ilgisini geken fenomenler
dikkat cekmektedir. Reklamlara kars: giivenin azaldigi, izlenme oranmin azaldigr dénemde,
fenomenlerin popiilaritesinden faydalanilarak reklam yapilmaktadar.

Fenomenlerin birer kanaat onderi olarak, sayfalarinda paylastiklar {iriin ve hizmetlerle tiiketicilerin
dikkatini g¢ektigi diisiniilmektedir. Bu nedenle, markalar s6z konusu fenomenlerle siklikla igbirligi yoluna
gitmektedir.

Reklamin, gecilebilir olmasi ve ozellikle reklam engelleme uygulamalarin kullanimin
yayginlasmasi, reklamin gortilme ve izlenme oraninin diismesine neden olmaktadir. Markalar ise
bunu asmak amaciyla sosyal medya fenomenlerini reklamlarinda kullanmakta ve fenomenlerin
kanaat onderi olma ozelliklerinden yararlanmak istemektedirler. Peki, gercekten fenomenler,
reklamin izlenmesinde etkili bir faktor mii? Markali igerikleri izlemeyen kullanicilar, takip ettigi
fenomenin paylastig1 markali iceriklere nasil tepki vermektedir?

3. Yontem

3.1. Arastirmanin Amaci ve Sinirliliklar:

Sosyal medyada kisisellestirmenin ve onem filtrelemesinin artmasi, dolayisiyla markali
iceriklerin engellenmesine ya da izlenmeden gecilmesine neden olmaktadir. Sosyal medya
kullanicilarin markal1 icerikleri engellerken, diger taraftan kendi istekleriyle sosyal medya
fenomenlerini takip etmeleri pazarlamacilarin dikkatini ¢ekmektedir. Boylece sosyal medya
reklamciliginda takipgi sayisiyla dikkat ¢eken fenomenler markal icerik (reklam) paylasiminda
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bulunmaktadir. Bu baglamda bu ¢alismada, sosyal medya reklamlarmnin izlenme oranmin diistiigu
giintimiizde, fenomenlerin, reklamin izlenme tercihine katkis1 ele almmaktadir. Fenomenlerin
yaptig1 sosyal medya reklamlarmm, takipgiler tarafindan izlenip izlenmedigi ve fenomenlerin
yaptig1 reklamlara kars: verdikleri tepkilerin ortaya konulmasi amaglanmaktadir.

Arastirmanin sinirliliklari, her nitel arastirmada oldugu gibi arastirmanin, sirl sayida
katilimciyla gergeklestirilmis olmasi nedeniyle evrene genellenememektedir.

3.2. Arastirmanin Yontemi Arastirma Sorulari

Bu calismada, yapilandirilmis derinlemesine goriisme yontemi kullanilmistir. Derinlemesine
gortisme yonteminde, arastirmaci kendi icin onemli olan amaclar dogrultusunda sorular
sormaktadir. Katilimcilar ise egilimleri; giidiilenmeler, degerler, ilgiler, gereksinimler,
dogrultusunda yanit vermektedir. Gortisme sorularinin, 6nceden hazirlanmasi ve goriisme boyunca
degistirilmemesi, yapilandirilmis gortisme olarak adlandirilmaktadir (Glesne, 2014: 141).
Derinlemesine gortisme yontemi ile katilimcilar, kendi ifadeleriyle duygu ve disiincelerini
yansittig1 i¢in daha ayrintili bilgi alimabilmekte ve ele alman konuyla ilgili bir i¢ gorii elde
edilebilmektedir. Biittin katilimcilarla, 17-21 Eyliil 2018 tarihleri arasinda, ytiz yiize goriistilmiistiir.
Gortismeler, gortismeci tarafindan yazili olarak kayit altina alinmistir. Derinlemesine gortisme
yontemi ile nicel yontemlerde oldugu gibi sorulara sabit cevaplar vermek yerine, tiiketiciler kendi
climleleriyle, icinden geldigi gibi cevap vermektedir. Boylece hem o sorunun cevabi daha ayrintilh
alinirken hem de konuyla ilgili farkl1 noktalara cevap verebilmektedir.

Arastirma sorulary;

Katilimcilar, kag fenomen takip etmektedir?

Katilimcilar, fenomenlerin sosyal medyada reklam yapmalar: hakkinda ne diisinmektedir?

Katilimcilar, fenomenlerin yaptiklar: reklamlar: izlemekte midir?

Katilimcilar, fenomenlerin yaptiklar: reklamlara gtivenmekte midir?

3.3. Orneklem

Arastirmanin Orneklemini, sosyal medyayr en ¢ok kullanan 16-24 yas arast gencler
olusturmaktadir. Katilimcilarin segiminde 6n kosul olarak, sosyal medya sitelerini kullaniyor ve
sosyal medya fenomeni takip ediyor olmak, sartlar1 belirlenmistir. Gértisme formunda katilimcilar
“Katilimcr 1k, Katilimcr 2e” ornegindeki gibi kodlanmistir. “K” kadin, “E” erkek olarak
kodlanmuistir. Toplam 15 kisi ile gortistilmiistiir, bunlardan 7’si kadn, 8'i erkektir.

3.4. Goriisme Sorular:

Sosyal medya fenomeni takip ediyor musunuz? Kag tane?

Sosyal medya reklamlar1 hakkinda ne diistintiyorsunuz?

Sosyal medya reklamlarini izler misiniz/ okur musunuz/ dinler misiniz? Neden?

Sosyal medya da takip ettiginiz fenomenlerin marka ile anlasmali reklam yapmasi hakkinda ne
diistintiyorsunuz?

Takip ettiginiz fenomenlerin markali iceriklerini (reklam) gordiigiintizde nasil tepki verirsiniz?
Fenomen reklami izlemenizi saglar mi1? Neden?

Herhangi bir reklami1 mi izlemeyi tercih edersiniz, takip ettiginiz fenomenlerin yaptiklarini mi?

Reklamlarda tinlii bir kisi mi daha giivenilir fenomenler mi?

Takip ettigin fenomenin, tanimadigin bir markanin reklamini yaptiginda, o markayla ilgili ne
diistintirstin? Giivenir misin- 6nemsemez misin?

3.5. Bulgular ve Bulgularin Degerlendirilmesi

1.Sosyal medya fenomeni takip ediyor musunuz? Kag tane?

Bu soru, arastirmaya katilacak katilimcilari belirlemenin 6n kosulunu olusturmaktadir.
Sonuglara gore en az 1 fenomen takip edilmektedir. Baz1 katilimcilar takip ettikleri fenomen sayisin
hatirlayamamustir. Hatirlayamayan katilimcilar, kag fenomen takip ediyorsunuz? Sorusuna yanit,
genellikle 10 ve tizeri olmustur.

2. Sosyal medya reklamlar1 hakkinda ne diistiniiyorsunuz?

Katilimcilarin, genel olarak sosyal medyada yaymnlanan reklamlar hakkinda yani, marka
tarafindan yayinlanan reklamlar hakkinda ne diistindtigu sorularak, genel olarak reklamlara kars:
tutumlar1 belirlenmek istenmistir. Katilimcilarin bu soruya verdigi cevaplar, marka kaynakh
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reklamlarla, kullanic1i kaynakli reklamlara bakis arasindaki farki gorebilmek adina da 6nem
tasimaktadir.

Genel olarak katilimcilar, sosyal medya reklamlarindan rahatsiz olduklarini belirtmislerdir.
Cevaplara gore, sosyal medya reklamlar1 “sinir bozucu, gereksiz zaman alan uygulamalar” olarak
gortilmektedir. Ancak bazi katihmcilar her ne kadar sinir bozucu ve gereksiz oldugunu soylese de,
ilgili oldugu bir marka, konu, mal hizmetle ilgiliyse reklamlarin dikkatini ¢cektigini ve izleyebildigini
de belirtmisglerdir.

“Sosyal medya reklamlar1 hakkinda ne diistintiyorsunuz?” sorusuna bazi katihmcilarin verdigi
cevaplar ile sosyal medya reklamlarimna olan tepkiyi gorebilmek miimkiindiir.

Katilimc1 1 K: “Sosyal medyada stirekli ekrana gelen reklamlara sinir oluyorum. Yaptigim isin,
izledigim videonun arasma giriyor.”

Katilimc1 4 K : “Sikic1 buluyorum. Araya girerek zamanimi aliyor. Benimle ya da o an yaptigim
seyle alakas1 olmayan reklamlar geliyor. Sinir bozucu.”

Katilimca1 7 K: “Reklamlarin yanhs oldugunu diistiniyorum ve giivenilir bulmuyorum.
Insanlart etkiliyor.”

Katilimci 8 E: “Kimisi ¢cok sagma, kimisi mantikli. Aslinda tadinda biraksa, sikmasa sorun yok.”

Katilimci 9 E: “Sinir bozucu. Girmiyorum, ilgimi ¢cekmiyor.”

Katilimc1 13 E: “Valla profesyonel bence, saglam kisiler yapiyor. Ama rahatsiz edici. Son
donemdeki tik tak reklamlarindan nefret ediyorum.”

Katilime1 11 E: “Inandirict gelmiyor. Inanmadigim icin de izlemiyorum.”

Gortisme sirasinda dikkat ceken verilerden biri, Katilmc1 6'nin rahatsizlikla dile getirdigi;
noktanin reklamin amaglar arasinda olmasidir.

Katilima1 6 K: “Bazilar1 gereksiz. Genellikle dikkat cekmek amacli yapiliyor, bu nedenle bilgi
vermiyor cogu. En cekici noktalar1 reklamda gosteriyorlar. Rahatsiz oluyorum. Benim zamanim
caliyor. Hi¢ alakam olmadig1 halde o reklami goriiyorum ve zihnimde yer ediyor, beni mesgul
ediyor.”

Markalar, reklamlar araciligiyla, tiiketicinin zihninde bir sekilde yer edinmeyi ve sonug olarak
marka tercihine ve marka imajina olumlu katki sunmasini hedeflemektedir. Her ne kadar, katilimci
6 “zihnimde yer edinerek beni mesgul ediyor” seklindeki ifadesiyle, durumdan rahatsiz oldugunu
belirtmis olsa da reklamin amacina ulasmis oldugunun da bir gostergesi olarak kabul edilebilecegi
diistintilmektedir.

Arastirmada bu soruyla elde edilen diger bir veri ise reklamin, tiiketicinin ilgilendigi alanla ilgili
oldugunda, daha dikkat cekici oldugu ve izlendigi; kendileriyle alakasiz bir alan oldugundaysa
reklamla ilgilenilmedigidir. Dolayisiyla algoritmalarmn, web 3 teknolojisinin; yani basit bir sekilde
ifade etmek gerekirse, tiiketicinin webdeki ayak izlerini takip eden boylece, her tiirlu web
aramasinda ve sanal reklamlarda, tiiketicinin izlerine gore sonugclar1 ekrana getiren teknolojidir;
reklamcilikta ki onemi bir kez daha vurgulanmaktadir. Tiiketicin arama yaptig1 alanlarla ilgili
karsisina ¢ikan reklamlar cogunlukla dikkat cekmeyi ve reklamin izlenmesini saglamaktadir.

Bu konuyla ilgili katilimcilarin verdigi cevaplar asagidaki gibidir.

Katilimc1 3 K: “bazilar1 ¢ok sinir bozucu. Bazen de merak ettigim seylerle ilgili olabiliyor.
Mesela zaten webde aradigim seylerle ilgili reklamlar olabiliyor. ilgilendigim seylerle ilgiliyse
bakabiliyorum. O zaman da aa tam da benim aradigim sey diyorum, iyi oluyor.

Katilimc1 5 K: “bazilar etkili bazilar1 etkisiz. Duyarli oldugum bir konuysa etkilidir, ilgilimi
ceker.”

Katilimc1 12 E: “ bence hedef kitlesine ulasamayan reklamlar, ctinkii hedef kitlede bakilmasi
gereken bazi ozellikler var, bunlara dikkat edilmiyor. Benimle ilgisi olmayan, herhangi bir
ihtiyacim1 karsilamayacak reklamlar geliyor. Genellikle sosyal medya reklamlari fenomenler
araciligryla bize dayatiliyor. Reklam bombardimanina tutuyor.”

Katilime1 14 E: “ biyult. Mesela arkadaslarinla bulusup, oturuyorsun, orada kablosuz
kulakliklarla ilgili konusuyorsun, eve gittiginde kablosuz kulaklik reklamlariyla karsilasiyorsun. Bu
tabi ki yaptigin aramalarla ilgili ama yine de karsimda konustugumuz seyi goriince ¢cok sasirmistim.
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Bazen rahatsiz edici olabiliyor ama bazen de ihtiyacim olan seyleri gosterebiliyor mesela indirim
reklamlar1 gibi.”

Ttiiketiciler kendileriyle ilgili olan ve stirekli karsisina ¢ikarak sikmayan reklamlari izlemeyi
tercih etmektedirler. Ilgi alan1 disinda olan ve yaptig1 isi stirekli bolen reklamlar sinir bozucu
bulunmakta ve izlenmemektedir. Bu nedenle tiiketicinin webdeki ayak izleri, reklamcilikta 6nem
kazanmaktadir.

3. Sosyal medya reklamlarini izler misiniz / okur musunuz / dinler misiniz? Neden?

Katilimcilarin genel olarak sosyal medya reklamlarmi izleyip izlemedigini 6lgen bir sorudur.
Boylece fenomen kullanilan reklamla diger reklamlar arasinda izleme noktasinda bir fark olup
olmadigini ortaya koymak miimkiin olabilecektir. Katilimcilar sosyal medya reklamlarini genellikle
izlemeden gectiklerini ya da zorunlu stire kadar izlediklerini sonra “reklami atla” secenegiyle
reklamu gectiklerini belirtmislerdir. Sadece (Katilimei 3, 4 13, 14) merak ettigi ya da ilgisini ceken bir
mal-hizmetse izledigini bildirmistir.

2. Ve 3. Soru birbirini destekler nitelikte, sosyal medya reklamlarmin genellikle sevilmedigi,
rahatsiz edici bulundugunu ve izlenmedigini gostermektedir. Ancak katilimcinin ilgilendigi bir
alanla ilgili oldugunda reklamlar izlenebilmektedir. Benzer sekilde, kendisiyle ilgisi olmayan
reklamlarla siirekli karsilasmak da tiiketicinin reklami izlememesine neden olmaktadir. Katilimci 12
E’nin 6rnegi paylasilabilir;

Katilimer 12 E: “izlemem. Ihtiyaglarima uygun degil. Benimle alakasi olmayan reklamlar
geliyor. Mesela benim boyum 1.93 boy uzatma reklamlari geliyor. Bu da beni mutlu etmiyor.”

Bunlarla birlikte, bir katilimcinin sosyal medya reklamlariyla ilgili soyledikleri dikkat
cekmektedir;

Katilimci 11 E: “izlemem c¢iinkii tv reklamlarinin biitcesi daha ¢ok bu nedenle tv reklamlar1 daha
kaliteli ve daha gtivenilir geliyor. Sosyal medyada biitce az olugu icin kalitesiz tirtinlerin reklanmu
oluyor.”

Katilimc1 11, tv reklamlarmin sosyal medya reklamlarina gore daha giivenilir ve kaliteli
oldugunu belirtmistir. Tv reklamlarinin biitcesinin fazla olmasiyla reklami tv'de yayinlanan
markalarin kalitesinin dogru orantili oldugunu savunmaktadir. Bu da “geleneksel anlamda ne kadar
pahaliysa o kadar kalitelidir” anlayisinin, reklam mecralar1 i¢cin de bir degerlendirme kriteri
olabileceginin gostergesi olarak kabul edilebildigini diistindiirmektedir.

4. Sosyal medyada takip ettiginiz fenomenlerin reklam icerikli paylasim yapmas1 hakkinda
ne diisiinityorsun?

Fenomenler, paylasimlariyla dikkat ¢ekmekte ve diger kullanicilarin bir sekilde kendilerini
takip etmelerini saglamaktadirlar. Bu takip herhangi bir zorunlulukla degil, bizzat kisilerin
fenomenin paylastig1 icerigi gormek istemeleriyle alakal1 bir durumdur. Higbir kullanic1 fenomeni
yaptig1 reklamlardan dolay: takip etmemektedir. Dolayisiyla sosyal medya reklamlarindan bu
kadar rahatsiz olan katilimcilarin, kendi istekleriyle takip ettikleri fenomenlerin reklam icerikli
paylasimda bulunmalarmi nasil karsiladiklar: nem arz etmektedir.

Katilimcilarm ¢ogu (1, 2, 4, 6, 7, 8, 9, 13, 14, 15), fenomenlerin reklam igerikli paylasimda
bulunmasin1 normal karsilamaktadir, gelir elde etme yontemi olarak goérmektedirler. Baz1 dikkat
ceken katilimei cevaplari ise soyledir;

Katilimc1 7 K: “Olagan, para kazanma yontemi, meslekleri bu. Ben olsam ben de yapardim.”

Katilimc 8 E: “Ben ek gelir olarak diistintiyorum, normal.”

Katilime1 15 E: “Tas yemesinler, para kazansinlar. Sikici ama para kazanmalar1 gerekiyor.”

Katilime1 13 E: “Hakli buluyorum. Cogu reklamlarla ayakta duruyor. Reklamlarin olmasini
destekliyorum.”

Katilimc1 14 E: “Para kazaniyorlar. Meslekleri yani, notriim. Bazilari, cephe aliyor reklamlari
para icin yapiyor diyorlar ama ben meslek olarak diistintiyorum.”

Diger katilimcilardan farkli olarak, Katilimci 3 “ aslinda sevmiyorum, yapmacik geliyor. Para
karsilig1 yaptigr icin. “ben kullandim, begendim demesi” gercekten yaptigini gostermiyor.
Kullanmadan da diyebilir.” ifadesiyle fenomenlere bu konuda giivenmedigini dile getirmektedir.
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llgi alan1 oldugunda reklamlari izledigini belirten katilimci 3, fenomenlerin yaptigi reklamlara,
ozellikle tavsiye nitelikli reklamlara giivenin olmadigimni ifade etmistir.

Ayrica, Katilimcr 12 E: “instagramda hikaye basina 1000 tl aliyorlar, ¢ikar iliskisi s6z konusu.
Bu da beni mutlu etmiyor. Kendi paylasimlarindan c¢ok reklam yapiyorlar, boyle olunca bu
fenomenleri takipten gikartyorum.” Ifadesiyle, fenomenlerin kendi paylagimlarindan ¢ok reklam
icerikli paylasimlar yapmaya baslamasi, takipgilerin, takibi birakmasina neden olabildigi,
anlasilmaktadr.

Sosyal medya reklamlarindan rahatsizlik duyulmasina ragmen, fenomenlerin reklam yapmasi
genel olarak normal karsilanmaktadir, bir meslek olarak diistintilebilmektedir.

5. Takip ettigin fenomenlerin markali iceriklerini (reklam) gordiigiinde nasil tepki
verirsiniz? Fenomen reklami izlemenizi saglar mi1? Neden?

Katilimcilarin fenomenlerin, marka reklamlarmi gordiiklerinde verdikleri tepkilerin ortaya
konulabilmesi icin bu soru 6nem arz etmektedir. 1,6,7 ve 13 katilimcilar fenomenin paylasimlarin
begendikleri igin, yaptiklari reklamlar1 da izleyebildiklerini soylemislerdir.

Katilimcilarmn yarist reklamlar1 izlemeyip, gegctiklerini soylerken, diger yarisi ise ya fenomenin
paylasimlarini begendigi icin ya da ilgi alanina girdigi icin reklamlari izlendigi bildirmislerdir. Bu
soruyla da yine ilgi alanma giren reklamlarin izlenme tercihinin daha ytiksek olabilecegi anlamini
citkarmak miimkiin gortinmektedir. Digerlerinden farkli olan bazi katilimci cevaplarmna yer
verilmistir;

Katilimer 1 K: “Izlerim. Fenomenleri begeniyorum, paylasimlarini begendigim, eglendirici
buldugum igin.”

Katilimc1 4 K: “{lgim varsa izlerim, 6zellikle kullandigim markaysa.”

Katilime1 6 K: “Evet, paylasimlarini begendigim igin.”

Katilimc1 7 K: “Evet izlerim cunkii fenomenin karakteri ve paylasimlar: ilgi cekici,
gildiirmesini, samimiyetini, hoyratligin1 seviyorum. Esprileri beni bir sekilde etkiliyor yani.”

Katilimci 9 E: “izliyorum bazen, bazen de izlemiyorum. Yaptig1 sey dikkatimi gekerse izlerim
mesela agda reklamini izlemem. Moda giysi reklamlarini izlerim.”

Katilimc1 12 E: “Eger benimle ilgili degilse izlemem. Takibi birakirim.”

Katilima1 13 E: ”1zliyorum. Olumlu karsiliyorum. Orkun Isitmak mesela tras bicagi reklam
yapti ve yurt disina bi maca gitti. Ben gitmis gibi oldum.”

Ozellikle katilimc1 13 E, verdigi cevapla, baz1 takipgilerin fenomenlerle kendilerini ne kadar
ozdeslestirdiklerini gostermektedir. Orkun Isitmak isimli fenomenin, reklamlar sayesinde odiiller
kazanmasi, takipginin odilt kendisi kazanmus gibi hissetmesini saglamaktadir. Genel olarak
reklamda tnlii kullanimi ve 6zelde fenomen kullanimimin amaci bu 6rnekteki gibi tinlii kisi ya da
fenomenle ttiketicinin kendisini 6zdeslestirerek o markay1 kullanmasini saglamaktr.

Bazi katilimcilar fenomenlerin yaptig1 reklamlari izlemediklerini belirmislerdir. Katilimci 2, ise
“Reklam oldugu belli olunca izlemem. Kullandim ve tavsiye niteligindeyse izlerim.” Ifadesiyle
tavsiyenin, reklamin izlenmesine neden oldugunu belirtmistir.

Reklamlar1 “izlemiyorum” diyen katilimcilar ise genel olarak, ilgilerini cekmedigi igin
izlemediklerini belirtmislerdir. Asagidaki cevaplar ise farkli oldugu igin dikkat cekmektedir;

Katilimei 3 K: “izlemem, gtivenilir degil.”

Katilime1 14 E: “geciyorum bir de tanittiklar: sey sagliga zararl gibi geliyor.”

Yukaridaki iki katilimcinin ifadelerine gore fenomenlerin reklam igerikli paylasimlarina gtiven
duyulmamakta hatta zararli olarak degerlendirilebilmektedir.

6. Herhangi bir reklami mu izlemeyi tercih edersiniz, takip ettiginiz fenomenlerin
yaptiklarini mi1?

Katilimcilarin ¢ogu herhangi bir reklamdansa fenomenlerin reklamlarini izlemeyi tercih
etmektedir. Genel olarak fenomenlerin paylasimlarmni begendikleri ya da daha dikkat cekici
bulduklar1 i¢in fenomenleri tercih etmektedirler. Asagidaki ifadelerle fikirlerini belirtmislerdir;

Katilimc 2 K: “Fenomenleri daha dikkat ¢ekici buluyorum.”

Katilime1 3 K: “Herhangi bir reklamdansa, fenomenlerin kendi icerikleriyle reklamlar1 gormek
daha iyi.”
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Katilime1 5 K: “Fenomenlerin yaptiklar: reklamlar, ilgi duydugum igin.”

Katilimc1 15 E: “Degisir ama fenomenlerin yaptig1 reklamlar daha gtizel.”

Fenomenlerin reklam icerikli paylasimlarini izlemeyen katilimcilarin dikkat ceken ifadelerinde
fenomenin o kadar da etkili olmadi ve sirf fenomenin olmasi o icerigin izlenmesini saglamadig:
belirtilmistir.

Katilime1 6 K: “Sirf fenomen var diye izlemem ama diger reklamlara gore onu tercih ederim.”

Katilimc 8 E: “Herhangi bir reklamu izlerim, fenomen o kadar etkili degil.”

7. Reklamlarda {inlii bir kisi mi daha giivenilir fenomenler mi?

Cevaplara bakildiginda, {inliilere olan giivenle fenomenlere duyulan giiven arasinda fark
goriilmemektedir. Katilimcilarin, bir kismu tinltilerin daha giivenilir oldugunu belirtmislerdir.

Katilimer 3 K: “Unliilere daha ¢ok giiveniyorum ama sdyle, reklam gibi degil de tavsiye
niteligindeyse giiveniyorum.”

Katilimai 6 K: “Unliiler daha giivenilir, yani gazetede falan ¢iktig1 icin tinliilerin reklamlari bir
tik daha gtivenilir. Fenomenler aslinda halkin iginden ama yine de tinliiler daha gtivenilir.”

Katilime1 9 E: “Unliilere giivenirdim ¢iinkii onlar daha gok kitleye hitap ediyor.”

Yukarida verilen ifadelerden hareketle, tinliilere olan gtivenin, daha c¢ok kitleye hitap
etmesinden ve daha ¢ok geleneksel medya araglarinda yayinlanan, maddi olarak daha pahali
reklamlarda yer almalarindan kaynaklandig: anlasilmaktadir. Bununla birlikte, sosyal medyanin
mecra olarak giivensiz oldugu sonucu da dolayli olarak ¢ikarilabilmektedir. Ayrica tinliilerin
tavsiye seklindeki reklamlarina giivenildigini soylemek miimkundiir.

Fenomenlerin ise samimi ve halkin icinden olmas: ve genellikle ulasilabilir olmasiyla daha
guvenilir oldugu belirtilmistir. Sosyal medyada takipgilerin giivenini kazanan fenomenlere, daha
cok giivenilmektedir.

Katilimc1 4 K: “ Fenomenler halkin arasindan ¢iktig1 icin daha giivenilir. Sosyal medyada
baglant1 da kalabiliyorsun mesela, genellikle doniis yapryorlar.”

Katilimci 8 E: “ tinliiler glivensiz ¢tinkii para icin yapiyorlar.”

Katilimci 13 E: “fenomen ciinkii halktan biri fenomenler.”

Katilimc1 15 E: “ ikisi de giivenilir degil, para i¢in oynuyorlar. Reklamini yaptig1 marka kot
¢iksa, bana ne ben sadece oynadim diyecek. Yorumlar daha mantikli.”

8.Takip ettiginiz fenomenin, tanimadiginiz bir markanin reklamini yaptiginda, o markayla
ilgili ne diisiiniirsiiniiz? Giivenir misiniz- 6nemsemez misiniz?

Katilimcilar bu soruya, o markayla ilgili arastirma yapabileceklerini, kendilerine uyarsa, ilgi
alanlarina girerse, ilgileneceklerini belirtmislerdir. Sirf fenomen reklamimi yaptig: i¢in, markaya
sorgusuz giivenmeyeceklerini belirtmislerdir. Ama markay1 arastiracaklarini bildirmislerdir. Bu
baglamda, markaya dair farkindalik olusturmak adina, fenomenlerin etkili oldugu soylenebilir.
Cunkt katilimcilarin hepsi markanin ilgilerini cekebilecegi, markayla ilgili cesitli kanallardan bilgi
arayisina girebileceklerini ifade etmistir.

Katilimer 2: “Markayr tanimak isterim, markayr denerim. Unliler yapsaydi o kadar
gtivenmezdim. Fenomene giivenirim.”

Katilimai 3: “Bir girip bakarim ama sirf fenomen var diye yakin hissetmem. Normal insanlarin
yorumlarin goriirsem, giivenirim.”

Katilimc1 9 E: “Giivenmem ama girip bakarim, begenirsem alabilirim.”

Katilimc1 10 E: “Giivenmem, acar bakarim.”

Katilime1 12 E: “Olumlu distintiriim, ¢iinkii uzun stire takip ettigim kisilere gtiveniyorum.
Kot bir tirtin tavsiye etmeyeceklerini diistintiyorum. Hepsi egitim seviyesi ytiksek, yurt disinda
egitim gormiis kisiler”

Katilimc1 12'nin de ifade ettigi gibi, kullanilan fenomenin alaninda uzman, yetkin kisi olmasi,
gilivenilmesi; o kisilerin tavsiyelerine de giivenilmesini saglayabilmektedir.

Sonug¢
Sosyal medya, kullaniminin giderek yayginlasmasiyla, hem giinliik hayatta hem de profesyonel
hayatta giderek tnem kazanmistir. Pazarlama alaninda da siklikla basvurulan bir mecra, hatta en
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onemli mecralardan biri, haline gelmistir. Web 2.0 teknolojisiyle birlikte, kullanicilarin da birer icerik
tireticisi olmasi, sosyal medyaya olan ilgiyi daha da arttirmistir.

Sosyal medyada yayinladiklar: igeriklerle dikkatleri ceken ve takipgi sayilarin arttiran kisilere
sosyal medya fenomeni denilmektedir. Sosyal medya fenomenleri, paylasimlariyla olagan tsti
izlenme oranina ve takipci sayisma sahiptir. Bu noktada pazarlamacilar, sosyal medya
fenomenlerinin, markanin reklam ytizii olarak kullanilmasiyla hedef kitlelerine daha kolay ve etkili
bir sekilde ulasabileceklerine inanmaktadir.

Bu calismanin sonuglarma gore, sosyal medya reklamlar: genel olarak sinir bozucu ve rahatsiz
edici bulunmakla birlikte, zaman zaman tiiketicinin ilgi alanina gore karsilarma cikan reklamlar
dikkat cekici ve tiiketici acisindan faydali olabilmektedir. Dolayisiyla tiiketicinin ilgisini ceken
marka veya tirtin-hizmet reklami oldugunda, stirekli tiiketicinin karsisina ¢ikmasiyla, ne kadar
rahatsiz edici olsa da, izlenmektedir. Bloglovin (Akt. Ozdestici, 2018) ve Kotler'm da (Kotler, 2017:
169), literattirde belirtildigi gibi, ttiketiciler kendileriyle ilgisi olmayan markali iceriklerle
ilgilenmemektedir, sonucu bu c¢alismada da desteklenmektedir. Dolayisiyla, reklamcilikta
algoritmalar ve web 3.0 teknolojisi, tiiketicinin webde biraktig1 ayak izleri 6nemlidir, bu verilerin
etkili kullanilmas1 reklamin izlenme oranini arttirmaktadir. Aksi takdirde, tiiketicinin ilgi alanina
girmeyen reklamlar, izlenmedigi gibi reklama karsi olumsuz tutumun da yerlesmesine katki
saglamaktadir.

Ayrica, elde edilen baska bir sonucuna gore, katiimcilar her ne kadar sosyal medya
reklamlarindan rahatsiz olsalar da fenomenlerin marka igerikli paylasimda bulunmalarin
yadirgamamaktadir, hatta bunu bir meslek olarak degerlendirmektedir. Bu noktada, ileriki
calismalar i¢in yeni bir problem ortaya ¢ikmaktadir; katiimcilarin yas gruplari sosyal medyay1 en
¢ok kullanan, djjital doganlar, diger bir ismiyle z kusag1, olmasaydi, sonug farkli olur muydu? Bu
baglamda kusaklar arasi bir karsilastirma yapilmasi onerilebilecegi diistintilmektedir.

Calismadan c¢ikarilabilecek bir diger sonug ise herhangi bir reklamdansa, begenerek takip
ettikleri fenomenlerin paylastiklari reklamlarin, izlenmesi tercih edilmektedir. Ancak, sadece takip
ettii ve begendigi fenomenin yayinladigi reklamlar olmasi o markaya gtivenmelerini
saglamamaktadir. Fakat markanm farkindaligimi arttirmaktadir. Katilimcilar, fenomenlerin
reklamini paylastig1 markaya ilgi duyabileceklerini, o0 markayla ilgili arastirma yapabileceklerini
belirtmistir.

Sonug olarak, calismada 6n plana c¢ikan bazi 6nemli noktalar: toparlamak gerekirse; sosyal
medya reklamlar1 ancak tiiketicinin ilgi alanina girerse izlenmektedir, fenomenlerin reklam igerikli
paylasimlari ise yine takipginin ilgisini ¢ekiyorsa ya da sadece fenomenlerin igerikleri begenildigi
i¢in izlenebilir olmaktadir ve herhangi bir reklamdansa fenomenlerin paylastiklar: reklamlar daha
¢ok izlenmektedir. Normal satlarda reklamlar, sinir bozucu bulunmastyla birlikte fenomenlerin yer
almasi kismen bu bakis agisim1 kirdigr soylenebilir. Sonuglarda en ¢ok 6n plana ¢ikan nokta,
fenomenler (katilimcilarin yaris1 fenomenlerin paylasimlarint begendikleri icin reklamlar:
izlemektedir) sirf paylasimlarinin begenilmesinden dolay1 reklamin izlenmesini saglasa da,
reklamlar ttiketicinin ilgi alanma girebilmesi tnem arz etmektedir. Tiiketici, ilgi alanina gore
reklamlarla karsilastiginda, reklami izlemekte aksi takdirde izlememektedir. Ayrica, fenomenlerin
marka farkindaligini arttirdigini séylemek miimkiinddir.

Kaynakga

Anderson, M. & Jiang, J. (2018). Teens, social media and technology. Erisim Tarihi,
Http:/ /www.Pewinternet.Org/2018/05/31/ Teens-Social-Media-Technology-2018/ .
(07.09.2018)

Sabuncuoglu, A. & Goker, G. (2014). Sosyal Medyadaki Yeni Kanaat Onderlerinin Birer Reklam
Araci Olarak Kullanimi: Twitter Fenomenleri Uzerine Bir Arastirma. lletisim Kuram ve Arastirma
Dergisi, 38, 1-24.

Elden, M. (2009), Reklam ve Reklamcilik, Istanbul: Say Yayinlari.

Erdogan, B. Z. (1999). Celebrity Endorsement: A Literature Review. Journal of Marketing Management,
15(4), 291-314.

-73-


http://www.pewresearch.org/staff/monica-anderson/
http://www.pewinternet.org/author/jjiang/
http://www.pewinternet.org/2018/05/31/Teens-Social-Media-Technology-2018/

Saritas A. (2018).Sosyal medya reklamlarinda fenomen kullanimi ve reklam izleme tercihi. The Journal of International Scientific ISR
Researches, 3(4), 62-74

Belch, G. E. & Belch, M. A. (2013). A Content Analysis Study Of The Use Of Celebrity Endorsers In
Magazine Advertising. International Journal Of Advertising: The Review Of Marketing
Communications, 32 (3), 369-389.

Denecli, C. (2015). Reklamlarda Unlii Kullaniminda Cinsiyetin Marka Imaji Uzerindeki Etkisi.
Marmara Universitesi Oneri Dergisi, 11(44), 337-350.

Dyck, F. V. (2015), Yeni Nesil Reklamcilik, (V. Eke, Cev.), Istanbul: The Kitap.

Gallegos, J. A. (2017). 9 Things We Learned From The 2018 User Generated Content Report Study.
(Erisim  Tarihi:  09.09.2018).  https:/ /www. tintup.com/blog/9-things-learned-2018-user-
generated-content-report/

Glesne, C. (2014). Nitel Arastirmaya Giris, ( A. Ersoy & P. Yalcmoglu, Cev. Ed.), Ankara: Am
Yayincilik.

Influencer nedir? (2016), Erisim http:/ / digitalage.com.tr/influencer-nedir/. (15.09.2018).

Ketelaar, P. E., Janssen, L., Vergeer, M., Reijmersdal, E. A., Crutzen, R. & Riet, ]. (2016). The Success
Of Viral Ads: Social And Attitudinal Predictors Of Consumer Pass-On Behavior On Social
Network Sites. Journal of Business Research, 69 (7), 2603-2613.

Kim, S. S,, Lee, J., Prideaux, B. (2014). Effect of celebrity endorsement on tourists’ perception of
corporate image, corporate credibility and corporate loyalty. International Journal of Hospitality
Management, 37 (2014), 131-145.

Khan, M. (2006). Consumer Behaviour. New Delhi: New Age International Publishers.

Kotler, P., Kartajaya, H. & Setiawan, 1. (2017). Pazarlama 4.0. (N. Ozata, Cev.). Istanbul: Optimist
Yaymn.

Marwick, A. & Boyd, D. (2011). To See and be Seen: Celebrity Pratice on Twitter. The International
Journal of Research into New Media Technologies, 17(2) 139-158.

McCracken, G. (1989) . Who Is the Celebrity Endorser? Cultural Foundations of the Endorsement.
Journal Of Consumer Research, 16, 310-321.

Ozdestici, H. (2018). Influencer marketing 2018: simdi biz kiminle etkilesiyoruz? Brigimin Tarihi:
16.09.2018, https:/ /netvent.com/influencer-marketing-2018-simdi-biz-kiminle-etkilesiyoruz/.

Ryan, D. (2016). Dijital Pazarlama. (M. M. Kemaloglu, Cev.). Istanbul: Tiirkiye Is Bankas: Kiiltiir
Yayinlari.

Schroath, Kristen J. (2016). Parasocial Interaction: Celebrity Endorsements. Kent State University
College: Unpublished Doctoral Thesis.

Shaughnessy, J.O. & Shaughnessy, N.]J. (2003). Persuasion in Advertising. New York: Routledge.

Senft, T. M. (2008). Camgirls, celebrity & community in the age of social networks. (ErisimTarihi:
17.09.2018) https:/ /books.google.com.tr/books.

Tiirkiye ifluencer marketing raporu (2018), Erisim Tarihi: 17.09.2018 https:/ /creatorden.com/2017-
turkiye-influencer-marketing-raporu/.

(http:/ /www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1028). (Erisim tarihi:23.11.2017)

https:/ /wearesocial-net.s3.amazonaws.com/wp-content/ uploads/2018/01/DIGITAL-IN-2018-
002-TIME-SPENT-ON-THE-INTERNET-V1.00.png. (Erisim Tarihi: 18.05.18).

Influencer nedir? 08.02.2016 http://digitalage.com.tr/influencer-nedir/. Erisim Tarihi: 15.09.2018

-74 -


https://www.tintup.com/blog/9-things-learned-2018-user-generated-content-report/
https://www.tintup.com/blog/9-things-learned-2018-user-generated-content-report/
http://digitalage.com.tr/influencer-nedir/
https://netvent.com/influencer-marketing-2018-simdi-biz-kiminle-etkilesiyoruz/
https://books.google.com.tr/books
https://creatorden.com/2017-turkiye-influencer-marketing-raporu/
https://creatorden.com/2017-turkiye-influencer-marketing-raporu/
http://digitalage.com.tr/influencer-nedir/

