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Sosyal medya glinumuzde one ¢ikan reklam mecralarindan birisi haline donusurken populer sosyal ag
siteleri de reklamallik agisindan yeni bir cerceve sunmaktadir. Bu calisma, Instagram't odagina alarak yu-
rutdlen bir saha calismaslyla taninmis kisilerin/nldlerin sosyal medyadaki reklam pratikleri Uzerine yo-
gunlasmakta ve reklamlarin aldig| yeni bicimleri belirlemeye calismaktadir. Calisma, ayrica kullanicilarin
unld dolayiml reklamlara verdikleri tepkileri incelemektedir. Bu kapsamda, toplamda 2.505 Instagram
gorseli nicel ve nitel yontem teknikleri kullanilarak analiz edilmistir. S6z konusu gorseller 2017 yilinda
Instagram Uzerinden en fazla geliri elde eden 10 taninmis kisinin hesabindan toplanmistir. Eldeki veriler,
Instagram'da iki temel reklam stratejisinin uygulandigini gostermektedir. Bunlardan birisi aglk reklam stra-
tejisivken digeri gizli reklam stratejisidir. Unliler her iki strateji altinda farkli reklam pratiklerini de kullan-
maktadirlar. Sonuglar, ayni zamanda, kullanicilarin begeni pratiklerinin gorsellerin reklam iceriklerine gore
farklilasmadigini ortaya koymaktadir.
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Abstract

Social media has been one of the most prominent advertising platforms, and popular social network sites
such as Facebook or Instagram provide different ways to advertise brands. This study aims to explore
what kind of advertising strategies are implemented on social media by focusing on celebrity endorsers
on Instagram. The current study also examines the reaction of Instagram users to the images shared by
celebrities. A total of 2.505 Instagram images were analysed using quantitative and qualitative content
techniques. The guantitative data was collected from 10 Instagram accounts of celebrity endorsers
who were the biggest earners on the platform in 2017. Analysis of the data has revealed that celebrity
endorsers use two main strategies to advertise brands on Instagram: Overt and covert advertising
technigues. Using these techniques, celebrity endorsers also implement different strategies to promote
brands. Analysis of the data has also discovered that Instagram images that contain promotional
materials or branded products do not have a substantial impact on the liking practices of Instagram users.
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Sosyal medya giiniimiizde 6ne ¢ikan reklam mecralarindan birisi haline déniistir-
ken (Harris ve Rae 2009), popiiler sosyal ag siteleri de reklamcilik agisindan yeni
bir cerceve sunmaktadir. Nitekim arastirmacilar, sosyal medyanin diger bir¢ok
konu baglig1 yaninda (6rnegin gazetecilik, toplumsal hareketler, siyasal katilim,
secim kampanyalari, gézetim vb.) reklamcilikla da olan iligkisini incelemiglerdir
(Knoll 2016). Aragtirmacilar, bu incelemelerinde, sosyal medyanin reklamciliktaki
rolii, tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina kars: tutumlari, hedef kitle, sosyal
medya reklamlarinda kullanici igeriklerinin etkisi gibi konular tizerinde durmus-
lardir (Knoll 2016). Arastirmacilar, ayrica, sosyal medya reklamlarindaki tinli
kullanimini ele almiglardir. Bu kapsamda, baslica yanit1 aranan soru, tinlii kullani-
minin tiiketiciler tizerindeki kisa ve uzun vadedeki etkileri olmustur. Bu ¢alisma,
literatiirde gorece daha az incelenen bir konuya odaklanmaktadir. Bu kapsamda
calisma, Instagram’i odagina alarak yiiriitiilen bir saha ¢alismasiyla tinlii dola-
yiml reklamlarda kullanilan stratejileri ve kullanicilarin bu reklamlara verdikleri
tepkileri agiga ¢ikarmay1 amaglamaktadir.”

LN ]

1 Saha aragtirmasma dayanan bu ¢alismanin 6n sonuglari, Eskisehir’de 25-28 Nisan 2018 ta-
rihinde diizenlenen “16th International Symposium: Communication in the Millennium’
baslhkli konferansta sunulmustur. Bu calisma Ankara Universitesi fletisim Fakiiltesi NET-
lab-Yeni Medya Aragtirmalar1 Laboratuvarinda (http://netlab.media) gergeklestirilmistir.
Makalede yer alan gorsellerin web ortamina aktarilmis etkilesimli ve detayl versiyonlarina
http:/ /netlab.media/publication/190415sm/ adresinden ulagilabilir.
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Calismanin sosyal medya reklamciligina yonelmesi, bu mecranin kazan-
dig1 yayginlik ve énemden kaynaklanmaktadir. Nitekim giintimtizde diinya
niifusunun yarisindan fazlas: internet kullanicisiyken (Internet World Stats
2019), sosyal medya kullanmicilarinin sayisi da ti¢ milyar: gegmistir (We Are
Social 2019). Bu agidan, daha diine kadar geleneksel medyada yogunlasan
reklamlarin genelde yeni medyaya, 6zelde ise sosyal medyaya dogru kaymasi
sasirtict degildir. Sosyal medya yalnizca yayginligi nedeniyle degil, kullani-
a bilgilerine iliskin yiiksek oranda 6lgiilebilirlik sagladig: i¢in de reklamecilik
agisindan giderek 6nem kazanmaktadir. Ote yandan sosyal medyanin teknik
yeniligi de reklamlar1 yeni bir bicime sokmaya zorlamaktadir.

Calisma, toplamda 2.505 Instagram gorselini nicel ve nitel yontem tek-
niklerini kullanarak analiz etmekte ve bunlarin sonu¢larini sunmaktadir. S6z
konusu gorseller 2017 yilinda Instagram tizerinden en fazla geliri elde eden 10
taninmus kisinin hesabindan toplanmugtir. Elde edilen sonuglar, Instagram’da
iki temel reklam stratejisinin uygulandigini gostermektedir. Bunlardan birisi
agik reklam stratejisiyken digeri gizli reklam stratejisidir. Unliiler her iki stra-
teji altinda farkli reklam pratiklerini de kullanmaktadirlar. Sonuglar, ayn za-
manda, kullanicilarin begeni pratiklerinin gérsellerin reklam igeriklerine goére
farklilasmadigini ortaya koymaktadir.

Calismanin bundan sonraki ilk bashig: altinda literatiir incelemesine yer
verilmektedir. Tkinci baglik altinda Instagram tizerinde durulmaktadir. Uctin-
cii baglikta aragtirma tasarimi ve yontem anlatilirken sonraki basliklar altinda
bulgular sunulmakta ve elde edilen sonuglar tartisiilmaktadir.

Literatiir Taramasi

Reklamlarda taninmus kisileri ya da tinliileri kullanmak oldukga yaygin stra-
tejilerden biridir. Geleneksel mecralardaki tinlii dolayimh reklam anlayzs,
reklamlarin belirli bir zaman dilimine ya da alana yerlestirilmis kusaklar
seklinde gosterilmesine dayanmaktadir. Bu tiir reklamlar, cogunlukla iiriin
yerlestirme bicimiyle kendisini gosteren gizli reklamlar olmaktan ¢ok, actk
reklam bi¢ciminde sunulmaktadirlar. Zira, tinlti kullaniminin marka taninir-
ligin1 ve yayilimini kolaylastirdigina inanilmaktadir. Ornegin, Ambroise ve
arkadaglar1 (2014), tinliilerin kendi kisiliklerini markaya oldukga gitiglii bir bi-
¢imde aktardiklarini 6ne stirmektedir. Bu ise yazarlara gore, tiiketicilerin sa-
tin alma davranigini olumlu yonde etkilemektedir. Roy (2018), bu aktarmanin
metaforik olduguna dikkat ¢eker. Yazara gore, tinliiye ait 6zellikler metaforlar
yoluyla tirtine gecmekte, tiiketiciler de bu yolla iinliiye ait 6zellikleri {irtine
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ait ozelliklermis gibi algilamaktadirlar. McCracken (1985), kiiltiirel katego-
riler olarak tanimladig sinifa, statiiye, cinsiyete, yasa, kisisel 6zelliklere ve
yasam tarzlarina iliskin anlamlarin, reklamlar dolayimiyla taninmis kisiler-
den tirtinlere ve tiiketicilere aktarildigimi belirtmektedir. McCracken (1985),
bu anlamlarin taninmis kisilerin kariyerleri stiresince btirtindtikleri rollerden
tiirediklerini 6ne stirmektedir. Kaikati (1987) ise, reklamverenlerin taninmig
kisileri, markaya ya da trtine kisiliklerini (sahsiyetlerini, karakterlerini vs.)
katmalar1 i¢in kullandigini, boylece tirtine iligkin taninirhg artirmay1 hedef-
lediklerini belirtmektedir.

Once internetin, daha sonra da sosyal medyanin ortaya gikisi, reklam-
cilik pratiklerinde farkliliklar ortaya ¢ikarmistir. Reklamlar, ¢evrimigi ortam-
larda genellikle goriintiilii reklam (display advertising), bant reklam (banner),
acilir reklam (pop-up), sponsorlu reklam, metin temelli reklam biciminde veya
geleneksel ve yeni bigimleri iginde barindiran melez sekillerde ortaya ¢ika-
bilmektedir. Gizli reklamlar ise, tiriin yerlestirmekten daha ¢ok, tirtin ya da
markanin tinliintin kisisel tercihi veya onerisi seklinde sunuldugu bigimler-
den olugsmaktadir.

Mevecut literatiir, {inlii dolayimh reklamlara odaklanirken yeni reklam
bigimlerinin neler oldugunu incelemekten ¢ok, reklamlarin tiiketiciler tizerin-
deki etkilerini analiz etmektedir. Nitekim ¢ok sayida arastirmaci tinlii kisile-
rin tiiketiciler {izerinde olumlu bir etki biraktigin1 savunmaktadir. Ornegin
Awasthi ve Choraria (2015), tiiketicilerin reklama y6nelis ve satin alma davra-
niglarinin reklamdaki iinliilerin karakter dzelliklerinden etkilendigini belirt-
mektedir. Yazarlara gore, tiiketiciler tnliilerin ¢ekici ve gilivenilir olduklarinm
dustindiiklerinde onlar1 daha kolay taklit etmektedir, bu da onlarin reklama
yonelislerini ve satin alma davraniglarini olumlu yonde etkilemektedir. Ya-
zarlar, ayni zamanda, tiiketicilerin kendi karakter 6zelliklerinin de taklit etme
stirecinde belirleyici oldugunu sylemektedir (Awasthi ve Choraria 2015).
Malik ve Guptha (2014), tiiketicilerin markaya kars: farkindaliklarinin olus-
masinda ve iiriine olan ilginin artmasinda, {inliilerin etkili oldugundan s6z
etmektedir. Yazarlara gore giivenilirlik, tinltiye iliskin en 6nemli 6zellikler-
den biridir. Fraser ve Brown’in (2002) calismasi ise, tinliilerin siradan insanlar
icin giiclii birer rol model olabildiklerini géstermektedir. Siradan insanlarm
bilingli karar verdikleri bu tercih, yazarlara gore tinliiyle giiclii bir 6zdeslik
gelistirmeyle sonuglanabilmektedir. Ozdeslik kurma, yalnizca iinlii gibi sarki
sOylemek ya da dans etmek degildir, onun gibi tiikketmek, ona benzemek hatta
o olmaktir.
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Escalas ve Bettman (2017), aidiyet hisleri giicli olan tiiketicilerin, olma-
yanlara gore, tinltiler tarafindan reklami yapilan tirtinle daha giiglii bir bag
kurduklarmi iddia etmektedir. Yazarlara gore bu etki, tinliiyle kurulan para-
sosyal iligki tarafindan dolayimlanmaktadir. Eisend ve Langner (2010), erken
ve geg etki arasinda ayrim yapmaktadur. Ikiliye gore, duyussal etkiler bilissel
etkilere gére daha erken ortaya ¢ikmaktadir. Bu kapsamda, reklamlarin erken
etkileri s6z konusu oldugunda tinliilerin sahip olduklar gekicilik baglica fak-
torlerden biriyken ayni reklamlarin geg etkileri sz konusu oldugunda, bas-
lica faktor tinliilerin sahip olduklar: uzmanliktir. Lord ve Putrevu’ya (2009)
gore, tnliilere ait 6zelliklerin hangisinin etkili olacaginda reklamin igerigi
belirleyicidir. Buna gore, bilgilendirici reklamlar s6z konusu oldugunda tin-
lillerin uzmanhg ve giivenilirligi, tiiketicilerin motivasyonu tizerinde daha
fazla etkilidir; reklamlarda tiiketim tarzi, yasam tarzi, kisisel basar1 gibi do-
niistimsel 6zellikler s6z konusu oldugunda ise tinliilerin gekicilik 6zellikleri
etkili olmaktadir. Biswas ve arkadaglari ise (2009), odak grup ¢alismalarinda
reklam etkisinin dogrudan olmadigini, aksine kiiltiirel farkliliklardan etkilen-
digini gozlemlemislerdir. Yazarlara gore, reklamlarda tinlti kullanimi farkl
kiiltiirlerden insanlar1 farkli yonlerden etkilemektedir. Bu kapsamda yazarlar,
Hindistan’da ttiketicilerin tinltiniin cazibesinden etkilendiklerini, ABD’de ise
tiiketicilerin tinltintin uzmanligina 6nem verdiklerini gozlemlemislerdir.

Baz1 arastirmacilar reklamlarda tinlii kullamiminin her zaman olum-
lu sonuglar tiretecegi arglimanina temkinli yaklasmaktadir. Bu baglamda,
McCormick’in (2016) yanu sira Rice, Kelting ve Lutz (2012), reklam etkisinin
tinlii ve tirlin arasindaki giiclii uyuma bagh oldugunu belirtmektedir. Diger
taraftan, Wei ve Lu (2013), ¢evrimigi anket yontemiyle 203 kullanicidan elde
ettikleri veriler 1s18§1nda, tiiketicilerin uzmanlik ya da gtiven s6z konusu oldu-
gunda tinltilere gliven duymadiklarini gézlemlemistir. Yazarlarin aktardigina
gore, tiiketiciler, tinliilerin reklamini yaptiklar: tirtinleri kullanmadiklarina
inanmaktadir. Tanner ve Maeng (2012), reklamin tiiketiciler tizerindeki olum-
lu etkisinin, reklam yt{iztintin taninir olmasiyla dogrudan iligkili olmadigina
vurgu yapmaktadirlar. Yazarlara gore, giivenilirlik s6z konusu oldugunda
taninmamus biri taninmig olana gore daha olumlu etkide bulunabilmektedir.
Maronick de (2008) benzer bir argiiman 6ne stirmektedir. Yazara gore, inani-
lirlik s6z konusu oldugunda reklamlarda kullanilan kisinin tanimnirligi énemli
bir faktér olmaktan ¢itkmaktadir. Costanzo ve Goodnight (2005) ise, 102 ka-
tilimcidan olusan odak grup ¢alismasinda, reklamlarda tinli kullaniminin,
genel kaninin aksine, markanin hatirlanmasini kolaylastirmadigini gézlem-
lemistir. Albert, Ambroise ve Valette-Florance (2017), ¢evrimigi anket yoluyla
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700’den fazla katihlmcidan topladiklar: verilerden yola ¢ikarak markay: ta-
nimlama, markaya yonelme, satin alma ve markaya sadakat s6z konusu oldu-
gunda marka-tiiketici uyumunun, tinlii-marka ya da tinlii-tiiketici uyumuna
gore daha belirleyici bir faktor oldugunu belirlemislerdir.

Bazi calismalar, tinliilerin markanin 6niine ge¢melerinin, ki buna ‘vam-
pir etkisi’ denmektedir, reklamverenler agisindan somut bir tehdit oldugu-
na dikkat cekmektedir (Erfgen, Zenker ve Sattler 2015). Bu ¢alismalara gore,
unlii ve marka arasindaki uyum ya da tinlii ve tirtin arasinda olusacak gtiglii
biligsel bag bu tehdidi en aza indirebilir ya da ortadan kaldirabilir. Diger baz1
calismalar ise, taninmus kisilere iliskin 6zellikler s6z konusu oldugunda, on-
lara dair negatif 6zelliklerin pozitif 6zelliklere gore daha kolay hatirlandigi-
n1 ortaya koymaktadir. Buna gore, reklamda rol alan bir {inlii, bir ‘skandala’
karigtiginda buna iligkin olaylar tiiketiciler tarafindan reklamdan daha ¢ok
hatirlanmaktadir (Campbell ve Warren 2012). Spears, Royne ve Steenburg
(2013), tiiketicilerin reklama iligkin tepkisinin, en temelde, reklamda oynayan
kisiden ¢ok, tiiketicinin reklama olan bakis agis1 tarafindan belirlendigini soy-
lemektedirler.

Son dénemde, aralarinda Chu, Kamal ve Kim (2013); Jin ve Phua (2014);
Marwick (2015); Phua, Jin ve Hahm (2018) ve Voorveld ve Noort (2014) gibi
isimlerin oldugu aragtirmacilar; Instagram, Twitter ve Facebook gibi sosyal ag
sitelerini dikkate alarak sosyal medyanin reklamciliktaki roltine odaklandilar.
Bu galismalar da dncekiler gibi, tinlii kullaniminin kisa ve uzun vadede satin
alma davranislari tizerinde nasil etkide bulundugunu inceler.

Ornegin, Kim, Ko ve Kim (2015), 500’den fazla katilimciy1 dahil ettikleri
calismalarinda, tinliilerin sosyal medya kullaniminin ‘siradan’ kullanicilar
olumlu yonde etkilediklerini ortaya koymusglardir. Yazarlara gore, siradan
kullanicilar ve tinliiler arasindaki para-sosyal iliski, satin alma davranisinu
olumlu yonde etkilemektedir (Kim, Ko ve Kim 2015). Evans ve arkadaslar:
(2017), Instagram’da reklam ibarelerinin kullanicilarin fark etme, marka dav-
ranigl ve satin alma niyetleri tizerinde hangi etkide bulundugu sorusuna ya-
nit aramuglardir. 238 katilimcinin anket yontemiyle analiz edildigi bu ¢alisma-
da yazarlar, kullamicilarin Instagram’da reklam ibareli (6rnegin ‘sponsorlu’
ifadesinin yer aldig) icerikleri digerlerine gore daha kolay fark ettiklerini be-
lirlemislerdir. Diger taraftan, yazarlar, ilging bir bigimde kullanicilarin kolay-
ca fark ettikleri bu igeriklerin reklam olduklarini gézlemlediklerinde bunun
onlarin satin alma davranisi tizerinde olumsuz etkide bulunduklari sonucuna
varmiglardir (Evans vd. 2017).
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Jin ve Phua (2014), agizdan agiza (word of mouth) reklam tekniginin Twit-
ter yoluyla elektronik bir bicim kazandiginda ve bu tiir bir reklamda bir tinlii
yer aldiginda, bunun satin alma davranis: tizerinde nasil bir etkide bulundu-
gunu incelemislerdir. 157 katiimcinin anket yontemiyle ele alindig1 bu calis-
mada, yazarlar, Twitter’da takipgi sayisinin fazlaliginin kaynaga olan gtiveni
artirdigini saptamis, bunun da reklamin etkisini artirarak tiiketicilerin satin
alma davranigini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasmiglardir (Jin ve Phua
2014). Djafarova ve Rushworth (2017) ise, Instagram’in farkl tinliiler yoluyla
kaynagin giivenilirligine, satin alma davranisina ve sosyal kimlik tizerindeki
etkisine odaklanmislardir. Derinlemesine goriisme tekniginin uygulandigi bu
calismada yazarlar, Instagram’daki tinltilerin tiiketicilerin satin alma davra-
nig1 tizerinde olumlu etkide bulundugunu gozlemlemislerdir. Bununla birlik-
te yazarlar, geleneksel olmayan {inliilerin, 6rnegin bloggerlarin, digerlerine
oranla daha fazla etkili oldugu sonucuna ulasmiglardir. Zira yazarlara gore
kullanicilar bunlar: daha giivenilir bulmaktadir. Jin (2018), Facebook'ta tinlii-
lerin kullanildig1 reklamlarin o tinliiniin kendi sayfasinda goriindiigtinde mi
yoksa siradan kullanicilarin sayfalarinda sponsorlu sekilde gortindiiklerinde
mi daha etkili oldugu sorusuna yamit aramigtir. 100’den fazla katitlimcinin an-
ket yontemiyle incelendigi bu ¢alismada yazar, tinlii dolayimli reklamlarin,
tnliintin kendi Facebook sayfasinda degil de begeni, paylasma, yorum ya da
etiketleme yoluyla sponsorlu bir bi¢cimde diger siradan kullanicilarin hesapla-
rinda goriindiiklerinde, tiiketiciler tizerinde inanilirlik ya da giivenilirlik bag-
laminda daha olumlu bir etkide bulundugu sonucuna ulagmistir (Jin 2018).

Bir Reklam Mecrasi Olarak Instagram

Sosyal medya geleneksel medyayla karsilastirildiginda, reklamciliga iliskin
yeni bir ¢erceve sunmaktadir. Sosyal medyanin reklamcilik agisindan énemi,
kullanicilarin tercihlerini agiga ¢ikaracak bilgileri dogru bir bicimde kaydet-
mesinden kaynaklanir. Bu 6zellik, reklamlari dogru hedef kitleye ulastirma
ontindeki engelleri en aza indirmektedir. Sosyal medya ayni zamanda, 6r-
negin kullanict ya da takipgi sayisi, begeni orani ve yorum sayisi gibi nicel
kategoride yer alan 6geleri olgiilebilir kilarak reklamverenlerin nesnel hesap
yapabilmelerine olanak tanimaktadir. Belirsizligin en aza indigi bu mecrada,
6demenin nesnel dlgiiti, hesaplamadaki nesnel kesinlige dayanmaktadur. Bir
sosyal ag platformu olarak Instagram, biitiin bu dzellikleri iginde barindurir.

Instagram, 2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan piya-
saya siiriilmiistiir. 2012 yilinda Facebook tarafindan satin alinan platformun
giintiimiizde bir milyar civarinda kullanicis1 bulunmaktadir (Instagram 2019).
Ancak aktif kullanic1 sayis1 bundan daha azdir. Platformu giinliik aktif olarak
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kullananlarin say1s1 500 milyondur (Instagram 2019). Son verilere gore, plat-
forma her saniye 900, her giin 90 milyon civarinda fotograf ytiklenmektedir.
Simdiye kadar yiiklenen fotograf sayist ise 27 milyardan fazladir (Internet
Live 2019). Bu veriler, kullanicilarin Instagram yoluyla tirettikleri verinin bii-
yukliigi hakkinda fikir vermektedir.

Instagram bagindan itibaren fotograf paylagim sitesi olarak tasarlanmusg-
tir. Platformun bu 6zelligi hi¢ degismemistir ancak giintimiizde kullanicilar
bu platform araciligiyla video paylasma ve canli yayin yapma gibi olanaklara
da sahiplerdir. Platform, kullanicilarina gorselleri diizenlemek igin ¢ok sayida
iyilestirme araci (filtre, kirpma, déndtirme vs.) sunmakta; kullanicilara, pay-
lagilan igerikleri begenme ya da onlar hakkinda yorum yapma imkan tani-
maktadir. Bu kapsamda, Instagram’in reklam analizine odaklanan bir ¢alisma
icin uygun oldugu sdylenebilir. Zira platform, reklamlarin kolayca yerlestiri-
lecegi gorseller agisindan zengin bir havuza sahiptir. Instagram’: diger sosyal
ag sitelerinden ayiran bu 6zellik, onu ayn1 zamanda reklam mecras1 olarak
da farklilastirmaktadir. Instagram’daki farklilik, reklamlarin ayr1 bir materyal
olarak sayfaya dagilmasi degil, kullanicilarin paylasimlarinda yer almasidir.
Reklamlarin dogal bir akis igerisinde sunulmasina olanak tanityan bu 6zellik,
popiiler ya da taninmus kisilerin hesaplarindan yapilan paylagimlarda olduk-
¢a gortintirdiir.

Arastirma Tasarimi ve Orneklem

Bu calismada Selena Gomez, Kim Kardashian, Cristiano Ronaldo, Kylie Jen-
ner, Kendall Jenner, Khole Kardashian, Kourtney Kardashian, Cara Deleving-
ne, Gigi Hadid ve Labron James'in Instagram hesaplar1 ve bu hesaplardan
paylasilan gorseller incelenmistir. Televizyon, miizik, moda ve futbol gibi en-
dustrilerde taninir olan bu kisilere ait hesaplarin secilmis olmasinin nedeni,
reklamverenlerce en ¢ok tercih edilen isimler olmalar: ve boylece en fazla rek-
lam geliri elde ediyor olmalaridir (Instagram Rich List 2017).?

Tablo 1, incelemeye konu olan isimleri, bu isimlerin goénderi basina elde
ettikleri gelirleri, ayrica gonderi ve takipgi sayilarini gostermektedir. Tablo
1’den takip edilecegi tizere, en fazla gonderi sayis1 5.268 ile Kylie Jenner’a, en
az gonderi sayist 1.356 ile Selena Gomez’e aittir. Fakat ilging bir bigimde en
az gonderi sahibi olan Selena Gomez, 124 milyonla en fazla takipgi sayisina

2 Bu calismaya 2017 yilinda baslandigindan o yila ait liste dikkate alinmigtir. Okur, 2018 y1-
lina ait daha giincel bir listeye su adresten ulagabilir: https:/ /www.hopperhq.com/blog/
instagram-rich-list/niche / celebrity /
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sahip isimdir. En az takipgi sayisina ise 32 milyonla Labron James sahiptir.
Takipgi sayisinin fazlali§i reklam geliri agisindan 6nem arz etmektedir, zira
takipgi sayisiyla elde edilen gelir orani arasinda dogru bir oranti bulunmak-
tadir. Buna gore en fazla geliri génderi basina 550 bin dolarla Selena Gomez
elde ederken en az gelir, génderi basina 120 bin dolarla Gigi Hadid ve Lebron
James’e aittir.

Isim Gonderi | Takipgi Sayisi Gelir (Gonderi
Sayisl (Milyon) Basina)
1. |Selena Gomez 1.356 124M $550.000
2. |Kim Kardashian 3878 102M $500.000
3. | Cristiano Ronaldo 1937 108M $400.000
4. | Kylie Jenner 5.268 96.4M $400.000
5. | Kendall Jenner 2.827 382.5M $370.000
6. |Khole Kardashian 3.129 68.6M $250.000
7. | Kourtney Kardashian 3.297 58.3M $250.000
8. |Cara Delevingne 3.473 40.5M $150.000
9. |Gigi Hadid 2.475 35.3M $120.000
10. |Labron James 1.417 32M $120.000

*Veriler 10 Agustos 2017 tarihine aittir.
Tablo 1: Arastirmaya Dahil Edilen Isimler ve Bu Isimlere lliskin Instagram Verileri

Yukarida da belirtildigi tizere saha arastirmasindan toplanan veriler, Tab-
lo 1’de yer alan isimlere ait hesaplardan paylasilan Instagram gorsellerinden
olusmaktadir. Verilerin toplanmasina 26 Temmuz 2017 tarihinde baglanmig
ve bu igslem 2 Agustos 2017 tarihine kadar siirmiistiir. Bu siiregte, belirlenen
Instagram hesaplarina erisilmis ve Temmuz 2016-Temmuz 2017 tarihleri ara-
sinda bir yil siiresince gonderilen tiim iletilerin (videolar harig) ekran goriin-
tileri kayit altina alinmistir. Gorsellerin toplanmasinda bu tarih araliginin
belirlenmis olmasinin nedeni incelemeye konu olan iinliilerin 2017 yilmin en
fazla kazananlar1 olmasidir. Tablo 2, bu stirece iligkin verileri 6zetlemektedir.
Tablo 2’den de takip edilebilecegi tizere, toplamda 3.464 iletinin ekran goriin-
tistinden olusan bir 6rneklem evreni elde edilmigtir. Ardindan bu 6rneklem
icinde ‘giiven araligl’ ytlizde 95, ‘hata pay1’ ytizde 3 olan hesaplamaya da-
yanilarak incelemeye konu olacak bir 6rneklem kiimesi secilmistir. Hemen
belirtmek gerekirse 6rneklem kiimesi 3.464 ileti sayis1 dikkate alinarak degil,
her bir 6rnek katmani, yani her bir tinliiniin Instagram hesabindan kayitlanan
ekran goriintii sayist dikkate alinarak belirlenmistir. Boylece daha yiiksek bir
temsil oran1 yakalanmaya c¢alisilmistir. Sonugcta, 2.505 gorselden olusan bir 6r-
neklem havuzu elde edilmistir.
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Kullanici Hesabi Toplam Kayrtlanan Gikartilan Incelenen
Ekran Goruntust | Ekran Goruntu | Goruntd
Savyisl Sayis* Savyisl
1. @selenagomez 113 11 102
2. (@kimkardashian 350 86 264
3. (@cristiano 530 176 354
4, @kyliejenner 669 258 4717
5. @kendalljenner 191 29 162
6. (@kholekardashian 298 65 233
/. (@kourtneykardash 540 181 359
8. (@caradelevingne 306 74 238
9. @gigihadid 265 53 212
10. @kingjames 202 32 170
Toplam 3.464 965 2.505

* Rastgele orneklem secimi sonucunda her bir katmandan ¢ikarilan ekran gorintu sayisi.

Tablo 2: Katmanli Orneklem Secimi Tablosu

Yontem

Gorsellerin analizinde birden fazla yontem kullanilmistir. Bu kapsamda, 6n-
celikle 2.505 gorselin tamamui nicel analize tabi tutulmustur. Buradaki amag,

gorselleri reklam igeriklerine gore siniflandirmak ve belirli kategorilere ayir-
mak olmustur. Bu ayirma islemi sonunda ii¢ ayr kategori ortaya ¢ikmaistir.
Bunlar sirastyla ‘reklam igeren’, ‘reklam icermeyen’ ve ‘gizli reklam igeren’
kategoriler olmustur. Inceleme sonunda 1.326 gorselin reklam icermedigi, 858
gorselin agik reklam icerdigi ve 321 gorselin gizli reklam igerdigi belirlenmis-
tir. Sekil 1, incelemeye konu olan 2.505 gorselin bu ti¢ kategoriye gore ytizde-
lik dagilimini gostermektedir. Sekil 1’den de goriilecegi tizere, reklam icerme-
yen gorseller ytizde 53'le ilk sirada gelmektedir. Onu ytizde 34'le agik reklam

3
13%

Sekil 1: Gorsellerin Kategorilere Gore Dagilimi
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iceren gorseller takip etmektedir. Gizli reklam igeren gorseller ise yiizde 13'le
son sirada yer almaktadir.

Instagram gorselleri, nicel analiz sonunda siniflandirildiktan sonra iki
ayr1 yonden incelenmistir. Birinci asamada, nitel analize tabi tutulmustur.
Ancak nitel analizdeki giigliik, reklam igeren gorsellerde olabildigince sinir-
lamaya gitme zorunlulugunu ortaya ¢ikarmistir. Bu kapsamda, agik ve gizli
reklam kategorilerinde yer alan 1.179 gorsel igerisinden “giiven aralig1’ ytizde
95, ‘hata payr’ yiizde 5 olan hesaplama yontemiyle 290 gorselden olusan ayr1
bir 6rneklem kiimesi se¢ilmisgtir.

Nitel analiz siirecinde, Instagram gorsellerinde ne tiir reklam stratejile-
rinin uygulandig: belirlenmeye ¢alisilmigtir. Bunun i¢in Rose’un (2007) nitel
analizin bir 6gesi olarak tanimladig1 ‘kompozisyonel yorumlama’ teknigin-
den yararlanilmistir. Rose, gorsellerin analizinde ti¢ farkli yontem &nermek-
tedir. Bunlardan ilki gorsellerin tiretim yoniinden analizini kapsarken diger
ikisi sirasiyla gorselin kendisinin ve goérselin nasil alimlandiginin analizlerini
icermektedir (Rose 2007, 13). Uretim yontinden analiz, gorsellerin tiretiminde
hangi teknolojilerin kullanildig: tizerinde durmaktadir. Rose’a gore, gorseller-
de teknoloji kullanimi, gérsellerin bi¢imi yaninda anlam ve etkisi tizerinde de
belirleyici olabilmektedir. Alimlama yontinden analiz, gorsellerin izleyiciler
tarafindan nasil yorumlandigini ele almaktadir. Analizin bu yonii, yorumla-
manin toplumsal oldugu tizerinde durmaktadir. Gorselin kendisinin analizi
ise, her bir gorselin bir kompozisyondan olustugu gercegine dayanmaktadir.
Buna gore, gorselde yer alan parcalar, bu parcalarin diizenlenisi, renkler, 151k
vb. 6geler kompozisyonun kendisini olusturmaktadir (Rose 2007, 20). Rose’a
(2007, 40) gore, kompozisyonel yorumlamaya dayali analizde en énemli soru
sudur: Gorsel bize gercekte neyi gostermektedir? Rose’un yonteminin gtiglii
yani, herhangi bir gérselde yer alan her bir parganin nasil konumlandigin
ve bu pargalarin birbirleriyle nasil bir iliski kurduklarini agiga ¢tkarmasinda
yatmaktadir. Bu caligsmada reklam stratejilerine odaklanildigs icin gorsellerin
kendisi analiz edilmis ve Rose’un 6nerdigi yontemin diger iki asamasi olan
gorsellerin tiretim yoniinden analizi ve nasil alimlandiklarinin analizi ince-
leme dis1 birakilmistir. Tercih edilen bu yontem, Instagram gorsellerinde rek-
lam 6gelerinin uzamsal sinirlar igerisinde nasil kendilerine yer bulduklarin
agiga cikarmak agisindan kolaylik saglamaistir.

Ikinci asamada ise her ii¢ kategorideki Instagram gorsellerinin tamamu
aldiklar1 begeni oranlar: agisindan incelenmistir. Buradaki amag, reklam ige-
ren ya da reklam icermeyen gorseller arasinda bir farklilasma olup olmadiginm
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aciga cikarmak olmustur. Bu kapsamda gorseller sahip olduklar: begeni oran-
larina gore, en kiigtigii 0-0.99M (sifir ile 999 bin), en biiytigii 10-10.99M (10
milyon ile 10 milyon 999 bin) olan 11 ayr1 kategori altinda siniflandirilmstir.

Unliiler ve Kullandiklari Reklam Stratejileri

Bu baslik altinda incelemeye konu olan tinliilerin Instagram’da kullandiklar1
reklam stratejilerine iligkin bulgular sunulmaktadar.

Unliiler Instagram’da baglica iki reklam stratejisi kullanmaktadir. Bun-
lardan ilki ‘agik reklam stratejisi'yken ikincisi ‘gizli reklam stratejisi’dir. Agik
reklam stratejisi, reklam1 yapilan iirtin ya da hizmete iligkin her tiirden en-
formasyonun sayfada olabildigince paylasiimasindan olusmaktadir. Gizli
reklam stratejisi ise, tirtin ya da hizmeti agik bigimde gosteren belirli tiirde
enformasyonun gizlenerek yalnizca tirtiniin kendisinin 6ne ¢ikarilmasindan
olusur. Her iki strateji altinda birbirleriyle farklilasan ve benzesen reklam pra-
tiklerinin oldugu gozlenmistir.

Acik Reklam Pratikleri
Acik reklam stratejisinde iki pratigin uygulandigi goriilmiistiir. Bunlardan
ilki reklami “goriintir kilma’yken digeri ‘iliskilendirme’dir.

Goriiniir Kilma: Agik reklam pratiklerinden ilki, tirtin ya da hizmeti goriintirles-
tirmektir. Goriiniirlestirmek, reklami yapilan markanin kullanicilar tarafin-
dan kolayca fark edilmesini saglayacak stratejilerin kullanilmasini igermek-
tedir. Nitekim, bu tiirden reklamlar s6z konusu oldugunda, reklam1 yapilan
iirtin yalnizca gorsel iginde sunulmamakta ayrica yorum kisminda da bu
tirtin hakkinda olabildigince agiklayic bilgiler verilmektedir. Bu kapsamda
tirtiniin adi, ne ise yaradigi, avantajlan tiirtinden bilgiler paylasiimaktadir.
Ornegin @cristiano adli kullanici tarafindan yapilan paylasimda (Sekil 2)
tirtin, Ronaldo’nun su yorumuyla sunulmaktadir: “Iki kamerasiyla oldukca
etkileyici olan @nubiasmartphone’la olan ¢ekim hentiz bitti. 6 Nisan'da ¢i-
kacak olan tirtinii heyecanla bekliyorum.” Benzer bir strateji @selenagomez
adli kullanici tarafindan yapilan paylasimda da (Sekil 3) uygulanmustir. Sele-
na Gomez, s6z konusu paylasimda reklamini yaptig1 tiriinii olabildigince 6n
plana ¢ikarmakta ve bunu su yorumla sunmaktadir: “Uretebilmek diinyada
en fazla sevdigim sey. @coach ailesinin ve vizyonunun pargasi olmak oldukga
heyecan verici. @stuartvevers tasariminda yer almaktan onur duyuyorum.”
Acik reklam igeren gorsellerin yorum kisminda ayrica trtine iligskin linkler
de paylasilmaktadir. Bu linkler, kullanicilarin o markaya ait sayfaya kolayca
erismelerini saglamaktadir.



134 < ilef dergisi

° cristiano € - Takip Et

cristiano Just finished shooting with
@nubiasmartphone very impressed by the
dual cameral Looking forward to the product
launch on April 6th

G aly ]

2.407 412 begenme

Begenmek veya yorum yapmak igin girig

Sekil 2: Acgik Reklam Pratigi (Gorundr Kilma)

@ selenagomez & « Takip Et

selenagomez Being able to create is my
favorite thing in the whale world. I'm so
excited to be a part of the vision and family
@®coach AND | get the honor to design with
@stuartvevers -ahhhhhh

@@ N

4.706.230 begenme

nmek veya yorum yapmak igin girig

Sekil 3: Agik Reklam Pratigi (Gorundr Kilma)

lliskilendirme: Agik reklam pratiklerinden ikincisi, yine markay1 goriiniir kil-
maktan ibarettir. Ancak bu kategorideki reklamlarda tinliiler markay: kendi-
leriyle iligkilendirir. Bunun baglica yolu, reklami yapilan iiriin ya da hizmeti

tiiketmek ya da ondan yararlanmaktir. Bu baglamda, yiyecek-icecek veya gi-
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khloekardashian # - Takip Et

)
)

khloekardashian #ad Watching my baby
play and sipping on my favorite
@proteinworld @ | take this meal
replacement Slender Blend wherever | goll!
Step up to the 30 Day Challenge and get
fitter mentally and physically £
#ProteinWorld #PW30DayChallenge
#PWCOLLAB

7 0
862.190 begenme

g kimkardashian m

kimkardashian Just checked into our
NYC penthouse. Thanks @airbnb for
the gift of our home away from home.

daha fazla vorum viikle

© Q

1.583.072 begenme

Sekil 5: Agik Reklam Pratigi (lliskilendirme)

yim reklami s6z konusu oldugunda, tinliiler bu tirtinleri tiiketirlerken gorii-
niir. Ornegin, @kholekardashian adl kullanici tarafindan yapilan paylagimda
(Sekil 4), Khloe Kardashian; “Bebegimin oyununu izlerken favori igecegim

olan @proteinworld’ii yudumluyorum. Ana yemek yerine gegen bu Slender
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Blend'i nereye gidersem gideyim yanimda gétiiriiyorum...” yorumunu yap-
makta ve reklamim yaptig1 iriinii tiiketirken goriinmektedir. flging bir bigim-
de benzer bir strateji, hizmetler i¢in de kullanilmaktadir. Bu kapsamda tinlii-
ler, diinya genelinde konaklama hizmeti sunan Airbnb sirketinin reklamini
yaptiklarinda, gorsellerde bu hizmetten yararlanirken goriilmektedir. Orne-
gin, @kimkardashian adli kullanic1 tarafindan yapilan paylagimda (Sekil 5),
Kim Kardashian, Airbnb tarafindan saglanan bir evde goriilmekte ve yorum
kisminda da bu sirkete tesekkiir etmektedir.

Gizli Reklam Pratikleri
Gizli reklam stratejisinde yine iki pratigin uygulandigi goriilmiistiir. Bunlar-
dan ilki reklam1 yapilan iiriinii ‘yakinlastirma’yken ikincisi reklami yapilan
urtint ‘etiketleme’dir.

Yakinlastirma: Agik reklam pratiklerinde uygulanan strateji, markaya iligkin
tiim enformasyonun paylasilmasiyken gizli reklamlarda uygulanan yontem,
bunun tersidir; yani markaya iligkin bilginin olabildigince gizlenmesidir. Fa-
kat amag yine de tirtinii bir bicimde gortintir kilmak oldugu i¢in uygulanan
baglica stratejilerden biri, reklam1 yapilan markay:1 gorseldeki diger bilesen-
lere gore odaga almaktir. Bu kategorideki gorsellerde tirtine iliskin biitiin en-
formasyon gizlenerek yalnizca tirtin ya da tirtin logosu 6n plana ¢ikarilmakta,
boylece kullanicilarin dikkati tek bir noktaya gekilmektedir. Crnegin, unld,
bir ayakkabinin reklamini yapacaksa kamera agis1 tinliiniin ayaklarina odak-
lanmakta ya da yapilacak olan bir otomobil reklam ise kamera agis1 otomo-
bilin logosuna gevrilmektedir. Nitekim, @kyliejenner adl1 kullanici tarafindan
yapilan paylasimlarda (Sekil 6 ve Sekil 7) yorum kisminda tirtine iliskin hig-
bir aciklamaya yer verilmemistir. Bunun yerine kamera agisi, Kylie Jenner’in
elinde tuttugu cantaya ve giydigi spor ayakkabilara ¢evrilmis ve marka 6n
plana ¢ikarilmistir. Bu stratejideki temel risk, kullanicilarin tirtine ait logonun
hangi markaya ait oldugunu bilememeleri durumunda ortaya ¢itkmaktadir.
Ornegin, kullanicilarin Sekil 6'da yer alan canta {izerindeki ‘GG’ logosunun
Gucci anlamina geldigini fark etmeleri ya da $ekil 7’de yer alan ve logosu
goriinmeyen ayakkabilarin hangi markaya ait oldugunu bilmeleri gerekmek-
tedir.

Etiketleme: Unliiler, gizli reklam stratejisinin 6gesi olan yakinlagtirma pratigi-
ni birgok tirtin igin kullanabilmektedir. Ancak bu pratik tirtin adinin kolayca
gosterilemeyecegi iirlinler s6z konusu oldugunda fazla islevsel olmayabil-
mektedir. Unliiler bu zorlugun {istesinden gelmek igin etiketleme yontemi-
ne bagvurmaktadirlar. Ornegin saat, giines gozliigii ya da kolye reklam1 s6z
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‘@ kyliejenner # - Takip Et

Daha fazla yorum yakle

L . oo

PR G

1.927.656 begenme

19 TEMMUZ 201

Begenmek veya yorum yapmak igin girig
yap.

(%j kyliejenner

daha fazla yorum yiikle

P -

—— -

P Sy

© Q
992,513 begenme

27 AGUSTOS 2016

Bedenmek veya yorum yapmak igin girig

van.

Sekil 7: Gizli Reklam Pratigi (Yakinlastirma)
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; 7 rmaxmar i gigihadid yesterday »

g # Daha fazla yorum yik
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1.062.202 begenme
Begenmek veya yorum yapmak igin girig

@ kimkardashian & - Takip Et

kimkardashian This guy is always in my
shot!

-e

& L) aly

1.343.133 begenme

Begenmek veya yorum yapmak igin girig

Sekil 9: Gizli Reklam Pratigi (Etiketlerne)
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konusu oldugunda {irtin ad1 kolayca odaga alinacak bir konumda olmadig:
i¢in etiket kullanilarak gosterilmektedir. Etiketleme, tirtin adinin gorsel igin-
de herhangi bir yere yerlestirilmesinden olusmaktadir. Byle olmakla birlikte,
tirtin adlar1 ancak kullanicilar gérselin herhangi bir yerine konulan etikete
tikladiklarinda goriiniir olmaktadir. Nitekim @gigihadid ve @kimkardashian
adli kullanicilar tarafindan yapilan paylasimlarda (Sekil 8 ve Sekil 9) farkli
drtinlerin (canta, gozliik ve ¢izme) reklamlar: yer almaktadir. Her ti¢ tirtin
de gorseldeki kompozisyonda kolayca goriiniir olmayan yerlerde konumlan-
diklarindan etiketleme yontemiyle sunulmuslardir. Bu durumda kullanicilar
gorsellerdeki sol alt kosede yer alan etikete tikladiklarinda ¢anta, gozliik ve
¢izmenin markalariyla karsilasir.

Acik ve Gizli Reklamlardaki Ortak Pratikler

Acik ve gizli reklam stratejileri her ne kadar kendi aralarinda farklilagsa da bu
iki kategori altinda ortak pratiklerin uygulandig1 gézlenmistir. Bunlardan ilki
reklami1 ‘zamana yayma’yken digeri reklami ‘dogallastirma’dur.

Zamana Yayma: Acik ve gizli reklamlarda izlenen ortak pratiklerden biri, rek-
lam igeren gorsellerin belirli araliklarla paylasilmasidir. Bu ttirden bir strate-
ji, geleneksel reklamcilikta da uygulanan yontemlerden biridir. Ornegin, 120
dakikalik bir televizyon programinda 20 dakikalik bir reklam kusag1 oyna-
tilacaksa burada uygulanan yontem reklamlarin araliksiz oynatilmas: degil,
program stiresinin belirli kisimlarina yerlestirilmesidir. Boylece, reklamdan
kagma egiliminde olan kullanicilarin takipte kalabilmeleri saglanabilmekte-
dir. Unliiler, benzer bir yontemi Instagram’da da uyguluyor goriinmektedir.
Diger bir ifadeyle tinliiler agik ve gizli reklam kategorisindeki gorselleri, belir-
li araliklarla paylasmaya 6zen gosterirler. Ancak tinliiler reklam icerikli gor-
selleri paylagsma sikliklar1 agisindan herhangi bir standarda bagh kalmazlar.
Bunun yerine, deyim yerindeyse rastgele bir yontem uygularlar. Bu kapsam-
da, tinliiler, reklam igeren bir ya da daha fazla gorsel paylagtiklarinda bunu
genel bir egilim olarak devam ettirmemekte, tersine bu tiir gorselleri reklam
icermeyen gorsellerin aralarina serpistirmektedirler.

Dog'alla;;tlrma: Her iki kategoride izlenen bir diger ortak pratik, reklami dogal
bir akis icinde sunmaktir. Bu kapsamda, reklamlar ne bir kusak seklinde ne de
bant formatinda sunulmaktadir. Bunun yerine reklamlar, dogal bir akis icin-
de ortaya ¢ikar. Bu, Instagram platformunun yapisal 6zellikleriyle dogrudan
iligkilidir. Ornegin YouTube s6z konusu oldugunda reklamlar, video akiginin
belirli bir araliginda ve bir kusak halinde goriiniir. Internet sayfalar1 s6z ko-
nusu oldugunda ise, reklamlar bant formatinda kullanicinin 6niine gelmekte-
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dir. Her iki durumda da reklamlar mevcut icerige disaridan bir miidahaleyle
eklenmektedir. Halbuki, Instagram’da reklamlar gorsellerin kompozisyonel
yapisini olusturan 6gelerden yalnizca biri olarak kendisini gostermektedir.
Reklam &gesinin kompozisyonel yapidaki yeri reklam stratejilerindeki yere
gore farklilasabilmektedir. Ancak bu farklilagsma ne sekilde olursa olsun, kul-
lanicilar reklamlar: ayr1 bir 6ge olarak degil, gorselin dogal bir pargasi olarak
gormektedirler.

Kullanicilar ve Begeni Pratikleri

Bir 6nceki baglik altinda tinliilerin Instagram’da kullandiklar1 reklam strate-
jileri sunulmustur. Bu baslik altindaysa kullanicilarin bu reklam stratejilerine
kars1 gosterdikleri tepkilere iligkin bulgular sunulmus, kullanicilarin begeni
pratikleri incelenmistir. $ekil 10, reklam igeriklerine gore ayrilmis gorsellerin
aldiklar1 begeni oranlarindaki dagilimi gostermektedir.
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Sekil 10: Gorsellerin Kategori Bazinda Aldiklar Begeni Oranlarinin Dagilimi

Sekil 10’dan takip edilecegi tizere, gorsellere iliskin kullanici begenile-
ri en kiictigii 0-0.99M (sifir ile 999 bin), en biiytigii 10-10.99M (10 milyon ile
10 milyon 999 bin) olan 11 kategoride incelenmistir. Buna gore, kullanici be-
genileri ilk ti¢ kategoride yogunlasmis goriinmektedir. Kullanici begenileri
bunlar digindaki kategorilerde giderek bir azalma egilimi gostermektedir. Ote
yandan $ekil 10, her ti¢ kategorideki yogunlagsmalarda reklam igermeyen gor-
sellerin gorece daha fazla begeni aldiklarim ortaya koymaktadir. Ancak bu
farklilasma, kullanicilarin reklam igeren gorsellerden kagindiklar: yorumunu
yapabilmeye imkan tanityacak oranda degildir. Bunun yerine, reklam iceren
ve icermeyen gorseller arasinda begeni oranlar1 agisindan gozle goriiliir bir
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farklilasma olmadigini sdylemek daha dogru olacaktir. Ilging bir bigimde kul-
lanicilar, reklam icermeyen gorseller yaninda, agik reklam iceren gorselleri
de oldukga fazla oranda begenmislerdir. Gizli reklam igeren gorsellerdeki be-
geni oraninin diisiikliigii, bu gorsellerin sayisal azligiyla iliskilidir. Diger bir
ifadeyle gizli reklam iceren gorsellerin diger iki kategorideki gorsellere gore
sayica diisiik olmasi bu gorsellerdeki begeni sayilarimin azligiyla sonuglan-
mugtir.

Diger taraftan, begeni oranlarinin ilk ii¢ kategoride yogunlagmis olmasi
Instagram gorsellerindeki ortalama etkilesim oranlarinin ytiksek olmadigin
ortaya koymaktadir. Toplam begeni sayisinin ilk ti¢ kategorinin en ytiksegin-
de, yani ti¢ milyonluk kiimede toplandig: varsayilsa dahi durum yine degis-
memektedir. Zira en diisiik takipgi sayisina sahip olan Labron James bile 32
milyon kullania1 tarafindan izlenmektedir. Bu sayi, ayni1 zamanda tinliilerin
toplam takipgi sayilarmnin da ortalamasini ifade etmektedir. Boyle diistintil-
diigiinde, kullanicilarin yalnizea ytizde 10'unun tinliilerin paylastiklar: ige-
riklerle etkilesim igerisinde olduklar1 sdylenebilir.

Sonucg

Gilintimiizde sosyal ag siteleri, dzellikle de Instagram, reklamciliga iliskin
yeni bir gergeve sunmaktadir. Mevcut literatiir gerek geleneksel medyadaki
gerekse de yeni medyadaki tinlii dolayimli reklamlar: analiz ederken ¢ogun-
lukla bu reklamlarin kisa ve uzun vadede tiiketicilerin satin alma davranis-
lar1 tizerindeki etkisine odaklanmistir. Bu ¢alisma, Instagram’da reklamlarin
aldig1 yeni bicimleri ortaya ¢ikarmay1 amaglamistir. Ancak aragtirma, her ne
kadar bu platformda kullanicilarin tinlti dolayimli reklamlara verdikleri tep-
kilere odaklanmak istese de bu konuda yorum yapmaya olanak verecek bir
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Sekil 11: Instagram'da Unlii Dolayimli Reklam DéngUsi
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sonuca ulagamamuigtir. Dolayisiyla ¢alismanin odagi Instagram’da tinlii dola-
yimli reklam pratikleri olmus, kullanicilarin bu reklamlara verdikleri tepkiler
ise begeni diizeyinde incelemeye dahil edilmistir.

Instagram tabanli reklam pratiklerinin Sekil 11’de haritalandirildig: tize-
re {inlii, takipgi ve iiriin arasindaki etkilesime dayandig1 séylenebilir. Unliile-
rin 6ne ¢ikan 6zelliklerinden biri, medyada sikga goriiniir olmalari ve belirgin
karakterlere sahip olmalaridir. Ilgili literatiir, tinliilerin rol model olugturduk-
larin1 ve hayranlar tarafindan taklit edildiklerini 6ne siirmektedir. Bunun
gercekten de boyle olup olmadig: tartismasi bir yana, Instagram’in tinliilerin
giindelik yagsamlarinin her aninin takip edilebildigi bir platforma dontistii-
gii soylenebilir. Unliiler bu platformun 6zelliklerinden yararlanirken belirli
markalara ait tirtinlerin kompozisyonda yer aldig1 reklam igerikli gorseller
paylasmaktadir. Bu paylasim stireci belirli stratejilere dayanir. Reklamin agtk
ya da gizli sunulmas iki temel stratejiyi olusturmaktadir. Bu iki strateji al-
tinda ayrica birbirleriyle benzesen ya da birbirlerinden farklilasan pratiklere
de (gortntir kilma, iligkilendirme, yakinlastirma, etiketleme, zamana yayma
ve dogallastirma) bagvurulmaktadir. Unliiler biitiin bu stratejileri kullanirken
iriinii ya da markay1 kendi kisisel tercihleri ya da onerileri seklinde sunmak-
tadirlar. Buradaki 6n kabullerden biri, tinliiye ait 6zelliklerin {iriine gectigi
seklindedir. Bunun ne oranda boyle oldugu tartismalidir. Ancak, tinliiler rek-
lam igerikli gorselleri paylasirken yalnizca takipgilerin dikkatini canli tutma-
y1 degil, ayn1 zamanda onlar iiriinii almaya yonlendirmeyi ve bdylece birer
tiiketiciye dontistiirmeyi de amaglamaktadir. Platformun bu 6zelligi, onu
reklamverenlerce tiriinlerin tanitilmasi igin uygun bir ortama doniigtiirse de
takipgilerin ne oranda tiiketiciye dontistiikleri yanit bekleyen bir sorudur.

Calismanin biitlinii agisindan degerlendirildiginde elde edilen sonugcla-
rin Instagram’da reklamciligin aldig1 yeni bigimleri anlamaya olanak tanidig:
sOylenebilir. Ancak diger bir¢ok ¢alismada oldugu gibi, bu ¢alismanin da bazi
sinurliliklart bulunmaktadir. Tlki 6rneklemin biiyiikliigiiyle iligkilidir. Bu ca-
lisma, tinliilere ait Instagram hesaplarindan bir y1l boyunca paylasilan 2,505
gorseli analize dahil etmistir. Unliilerin simdiye kadar 30 binden fazla gor-
sel paylastig1 dikkate alindiginda bu gérece kiigiik bir 6rneklemdir. Ustelik
calisma, tinliiler tarafindan gonderilen videolar1 kapsam disinda birakmustir.
Bu agidan, ¢alismanin sonuglarmin siirl ve genellestirilebilir olmaktan uzak
oldugu belirtilmelidir. Bu nedenle daha genis bir aragtirma ekibiyle 6rneklem
havuzunun daha biiyiik oldugu aragtirmalarin yiiriitiilmesine ihtiya¢ du-
yulmaktadir. Tkinci smirlama yine 6rnekleme iliskindir. Calismada tinliilerce
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paylasilan gorsellerin etkilesim oranlari incelenirken yalnizca begeni pratigi-
ne odaklanilmistir. Halbuki Instagram’da etkilesim kullanict yorumlarini da
icermektedir. Kullanici yorumlarinin analizi, reklam igeren ya da igermeyen
gorsellere kars: tepkilerin ne olduguna dair daha farkli sonuglar tiretebilir.
Ugtincii ve son smmirhilik yonteme iliskindir. Calismada gorsellerdeki reklam
pratiklerini agiga ¢ikarmak amaciyla nitel analizin bir 6gesi olarak degerlen-
dirilen kompozisyonel yorumlama tekniginden yararlanilmigtir. {leride Ins-
tagram platformu {izerinde ytiriitiilecek aragtirmalarda farkl analiz teknikle-
rinin kullanilmasi, bu gorsellerde belirlenemeyen daha farkli pratikleri agiga
¢ikarmada yardimar olacaktir.
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