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OZET

Ozellikle internetin ve akilli teknolojilerin yayginlagmasi ile birlikte ekran karsisinda gegirilen zaman artmakta ve tiiketiciler
gegirdikleri bu zaman boyunca pek ¢ok reklama maruz kalmaktadir. Bu yogun reklam akisi igerisinde tiiketicilerin ilgisinin giderek
kayboldugunu fark eden isletmeler dogal reklamciliga yonelmekte ve reklamlarini hayatin dogal akiginin yansimalar1 seklinde adeta
tiiketicinin goniillii izlemesini saglayarak sunmaya ¢alismaktadir. Bununla birlikte tiiketicilerin hayrani olduklar1 kiiltiir ve sanat
alaninda ¢alisan kisilerden esinlendikleri, kendilerine yakin goérdiikleri bu kisilerin kullandiklar1 ve referans olduklari iiriinlere karsi
olumlu tutum gelistirdikleri disiiniilmektedir. Bu kapsamda giderek yayginlagsan etkileyici pazarlamanin dogal reklamlar
kullanmasindan ve etkileyicilerin giinliik hayatlarinda kullandiklar {iriinlerin tiiketicileri yonlendirdigi goriisiinden yola ¢ikarak, bu
calisma dogal reklamlarin etkileyici pazarlamada nasil kullanildigini ortak kullanim alani olarak sosyal medyayr ele alarak
degerlendirmektir. Bu dogrultuda etkileyici pazarlamanin en etkin kullanildigi platform olan Instagram’da kiiltiir ve sanat
kategorisinde en ¢ok takip edilen kisilerin paylasimlari dogal reklam igerikleri agisindan incelenmistir. Nitel bir ¢alisma olarak
yiriitiilen uygulamada benzegik 6rneklem yoluyla segilen kiiltiir ve sanat kategorisinde 30 en ¢ok takip edilen kiginin 04.02.2020 ile
04.02.2021 tarihleri arasindaki 1 yillik paylasimlari dogal reklam igerip igermedigine gore irdelenmis ve dogal reklam igerikleri
kisisel bakim ve kozmetik, giyim, taki-aksesuar-ayakkabi-canta, TV programi - TV kanali - yapim sirketi, dergi, diger, kisi ve
makyoz-stilist-fotografgi-menajer olacak sekilde 8 farkli kategoride ele alinmugtir. Calisma sonucunda kadinlarin erkeklerden daha
fazla paylasim yaptiklari, en fazla paylasimin makydz-stilist-fotograf¢i-menajer kategorisinde, en az paylagimin taki-aksesuar-
ayakkabi-¢anta kategorisinde yapildigi ve biitiin kategorilerde kadinlarin erkeklerden daha fazla paylasim yaptigi sonuglarina
ulagtlmistir. Caligmanin etkileyici pazarlama ve dogal reklamciliga karsi giderek fazla uygulama alani bulunan sosyal medya
reklamlaria yonelik gelecek ¢aligmalara yol gésterecegi diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: dogal reklamcilik, etkileyici pazarlama, Instagram, sosyal medya

ABSTRACT

Especially with proliferation of internet and smart technologies, time spent in front of the screen increases, and consumers are
exposed to many advertisements during this time. Realizing that interest of consumers is gradually disappearing in this intense
advertising flow, businesses turn to native advertising and try to present their ads as reflections of natural flow of life in a way that
allows consumer to watch almost voluntarily. Besides, it is thought that consumers are inspired by people working in the field of
culture and art, which they admire, and have positive attitude towards products that are used and referred by those people they feel
close to themselves. In this context, based on the view that increasingly widespread influencer marketing uses native advertisements
and that products used by influencers in their daily lives direct consumers, this study is evaluating how influencer marketing and
native advertising practices use social media as their common use. In this direction, shares of Turkish culture and art people who are
most followed on Instagram, which is the most effective platform for influencer marketing, have been examined in terms of native
advertising content. In practice carried out as qualitative study, 1-year posts between 04.02.2020 and 04.02.2021 of 30 most-
followed people in culture and art category selected through analogous sampling were examined according to whether they
contained native advertising and the content of native advertisements are handled in 8 different categories: personal care and
cosmetics, clothing, jewelry-accessories-shoes-bags, TV program - TV channel - production company, magazine, other, person and
make-up artist-stylist-photographer-manager. As a result of the study, it was found that women shared more than men, the most
shares were made in the make-up-stylist-photographer-manager category, least was in jewelry-accessories-shoes-bag category, and
in all categories, women shared more than men. It is thought that the study will guide future studies for social media advertisements,
which have an increasing application area against influencer marketing and native advertising.

Key words: native advertising, influencer marketing, Instagram, social media

1. GIiRiS

Teknolojik gelismeler ve internetin yayginlagsmasi ile birlikte bireylerin neredeyse tiim yasamlarinin radikal
degisikliklere ugradigi gergegi tartismasiz kabul edilmektedir. Bireyler gerek giindelik yasamlarinda kii¢iik
ev aletlerinin, TV lerin, elektrikli siipilirge, buzdolabi, televizyon, kol saati, spor aleti, miizik ¢alar, 1sinma ve
sogutma sistemleri araclar1 vb. iirlinlerin ortak ag araciligiyla nesnelerin interneti kapsaminda akilli hale
gelmesi gerekse kurum ve kuruluslar tarafindan giderek daha fazla uygulamanin dijital ortamlarda
yiiriitiilmesi (6rnegin saglik kuruluslarindan randevu almak, saglik raporlarinin sonucunu gérmek, adres
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degisikligi vb. gerceklestirmek, satis sonrasi destek birimleri ile gériismek, bilgi almak vb.) araciligiyla
teknolojik gelismelere ayak uydurmakta adeta zorunlu hale gelmektedirler. Yaklasik 25 yil 6nce Negroponte
(1998)’nin tahminledigi iizere artik giiniimiiz diinyasinda dijitallik tipki hava ve su gibi varligiyla degil,
yalmzca yokluguyla fark edilecek duruma gelmistir. S6z konusu bu dijitallesme bireylerin giindelik
yasamlarini bu denli degisime ugratmisken satin alma aliskanliklarini ve birer tiiketici olarak davranislarini
da degistirdigi siiphesizdir.

Dijitallesme ile birlikte degisen tiiketici davraniglar1 karsisinda isletmeler de tiiketici satin alma siirecinin her
asamasinda bu yeni diizene ayak uydurmak ve hedef pazarlari ile dahil olduklar1 dijital ortamlarda iletisim
kurmak durumunda kalmistir. Bu kapsamda tiiketiciye ulasmada yeni mecralar arayisina giren isletmeler
sosyal medya platformlarin1 pazarlama stratejilerini sekillendirmede 6nemli birer kaynak olarak ele almaya
baglamiglardir. Sosyal medya platformlari 2000’1i yillarin basinda kisisel bloglarla bireylerin yasamlarinda
yer edinmeye baglamistir. Kisisel bloglar1t 2004 yili itibari ile Facebook takip etmistir. Facebook un
beklenmedik basarisindan yola ¢ikarak gelistirilen Twitter, Foursquare, Instagram, bu platformlar: takiben
2016’da Tiktok (Zalluhoglu, 2020) ve son olarak yeni yeni yapilanmaya baglayan Clubhouse vb. platformlar
tilketicilerin bir araya geldikleri, fikir alisverisinde bulunduklari, kendi sosyal gruplarint olusturduklari,
birbirlerini etkiledikleri mecralar olarak giindelik yasamlarinda saatler gecirdikleri dijital ortamlara
doniigmiislerdir. Bu mecralarda goriislerine giivenilen kisilerin oldugu ve bu kisilerin onerilerinin dikkate
almdig1 dolayisiyla sosyal birer giic olduklar1 goriisiinden yola cikarak etkileyici pazarlama kavrami
literatiirde siklikla vurgulanmaya baglamistir.

Bununla birlikte giindelik yasamlar1 icerisinde sayisiz reklama maruz kalan tiiketiciler dijital platformlarda
da pop-up, banner, arama motoru reklamlari gibi sayisiz reklam karsisinda giderek duyarsizlasmaya ve
reklam mesajlarina karsi tepkisizlesmeye baslamistir. Etkileyici pazarlama anlayisindaki gelismeler ve
bireylerin etkileyenlerin giindelik yasamlarinda satin aldiklan {riinleri ve markalar1 kendilerinin de satin
almak istedigi goriisii esliginde, mesajlara karsi duyarsizlasan s6z konusu tiiketicilere etkileyicilerin sanki
hayatlarinin olagan akisinda gibi bir iiriin veya marka olarak reklam yapma diisiincesi ise dogal reklamcilik
uygulamalarinin ortaya c¢ikmasii saglamistir. Bu dogrultuda dogal reklamlarin etkileyici pazarlama
icerisindeki uygulama alanlarimi gérme ve bu uygulama alanlarina yonelik bulgular sunmanin bahsi gegen
yeni dijital diizende gerek isletmelerin reklamlarinin etkinliginin artmasi gerekse tiiketicilerin kendilerini
daha ¢ok tatmin edecek iiriinlere ulasmalar1 agisindan oldukc¢a 6nemli oldugu diisiiniilmektedir. Bu amag
dogrultusunda yapilan bu ¢aligmada dnce dogal reklamcilik kavrami ardindan etkileyici pazarlama kavrami
literatiir destegi ile detaylandirilacak devaminda ise dogal reklamciligin etkileyici pazarlamada kullanimina
yonelik yapilan nitel aragtirmanin bulgularina yer verilecektir.

2. DOGAL REKLAMCILIK
2.1. Dogal Reklamcilik Kavram

Dogal reklamcilik, bir pazarlamacinin, yayincinin orijinal igerigiyle eslesen bir format ve konumla {icretli
icerik sunarak bir igerik yayincisinin giivenilirliginden alint1 yaptig1 uygulama olarak tanimlanmakta olup
(Wojdynski ve Golan, 2016: 1403), 2010 sonrasi dijitallesmenin artisi ile birlikte internette pazarlama
uygulamalarinda itici bir gii¢ olmaya dogru ilerlemektedir. Dogal reklamlar, igerigi yayincinin kendi
olusturmus oldugu bir icerik gibi goriinse de aslinda reklam veren ve reklam yapan olarak taraflari olan,
yayincinin yayin akigini bozmayacak sekilde konumlandirilan ve yayincininki ile benzer hedef pazara sahip
reklam verenlerin yonlendirmesi ile olusturulan bir igerige sahiptir.

Dogal reklamlar, sosyal medya platformlarinda yer alan sponsorlu gonderiler, orijinal igerikler yayinlayan
sitelerde yer alan sponsorlu makale ve videolar, arama motorlarinda karsilagilan sponsorlu baglantilar ve
Oneri sayfalar1 gibi sayisiz drneklerle dijital platformlarda yer bulmaktadir. Bununla birlikte editoryal igerige
benzeyen reklamlarin literatiirde yeni bir yaklasim olmadigi, basili reklamlar, haber biiltenlerinde yer verilen
dogal igerikler, yayinci kuruluslarda sunucu tarafindan anlatilan reklamlar gibi uygulamalar esliginde
radyonun ilk yayin yapmaya basladigi donemlere kadar uzayan bir ge¢mise sahip oldugu sdylenebilir
(Manalo, 2014). Dogal reklamcilik iizerine yazilan kimi ¢aligmalarda ise s6z konusu alanda uygulama
orneklerine radyodan ¢ok daha dnce rastlanmaya baglandig belirtilmektedir. Bu goriisii destekler nitelikte
tarihte dogal reklama ilk 6rnek olarak birinci sayisin1 1895 yilinda yaymlayan ve 17 farkli bolgede dagitinu
yapilan tarimcilik alaninda bir dergi olan The Furrow’un yayincisi John Deere’nin tarim ve ¢iftgilik alaninda
ipuglart iceren yazilarinda kendi kullandig iiriinleri tavsiye etmesi gosterilmektedir. Derginin bu yazilarda
yer alan Oneriler sayesinde popiilaritesinde hizli bir artig yasadigi diisiiniilmektedir (Grimm, 2015). Ancak
bu 6rnekle ilgili olarak s6z konusu bu 6nerilerin yazarin kendi goriisii dogrultusunda tavsiye mi yoksa {icreti
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O0denmis bir reklam iliskisi mi oldugu konusunda net bir bilgi yer almadigi i¢in giiniimiiz dogal reklam
terminolojisi ile uygun olup olmadigi konusunda bir ikilem yasandigini belirtmekte fayda vardir.

S6z konusu bu ikilem ile dogal reklamcilik alaninda oldukg¢a fazla karsilasilmakta olup bu ikilemin
yaganmasinda temel neden ise literatiirde genel kabul gdrmiis bir dogal reklamcilik tanmiminin yer
almayisidir. Dogal reklamcilik kavramina yonelik ortak bir dil olusturma amaciyla 100’den fazla iiye
isletme ile ¢alisan Interactive Advertising Bureau (2013)’ye gore, ortak bir tanim elde edilmemesinin nedeni
bliyiik Ol¢lide hedef pazarin ekosistemde bulundugu yere ve pazarlayan kisinin stratejik hedeflerine ve
medya hedeflerine bagli olarak reklami izleyenin “dogal” algisinda yasanan farkliliklardir. Wojdynski
(2016)’ye gore ise her ne kadar farkli tanimlansa veya farkli isimlerle ele alinsa da dogal reklamcilik, adinda
yer alan iki kelimenin de karsiligini ortaya koymaktadir; birincisi, mesajin formatinin, yayme1 tarafindan
sunulan {icretli olmayan igerigin formatiyla bazi yonlerden eslestigi veya "dogal" oldugu ve ikincisi, bu tiir
mesajlarin iceriginin ticretinin ddendigi yani baska bir deyisle “reklam” oldugu.

IABTR (2017: 4)’ ye gore “izleyicilerin bulundugu ortama ait oldugunu hissettirecek derecede sayfa igerigi
ile uyumlu, tasarim ile Ozdeslesmis ve platform davranisiyla tutarli olan ticretli reklamlar” seklinde
tanimlanabilecek olan dogal reklamlarin bu tanimi dogal ve reklam kelimelerine karsilik bulmasi agisindan
Wojdynski (2016)’ya benzer bir yaklagim sergilemektedir. Cetinkaya (2016)’ya gbére markanin mesajinin
kullanicilarin mecra tizerinde ilgilendigi igeriklere, igerigin dogalligim1 bozmayacak sekilde eklenmesi
yoluyla da hazirlanabilen dogal reklamlar, kullanici ve markanin bir araya gelmesi ve bag kurmasi
konusunda eglenceli ve egitici yollar arayan bir reklam sekli olarak 6ne ¢ikmaktadir. Marka ve kullanicinin
bir araya gelmesi ve bu bir araya gelme dolayisiyla bag kurulmasi dogal reklamin temel amaci olan hedef
pazar ile uzun donemli iligkiler kurma yoniinde de adimlar atilmasini saglamaktadir. Arslan (2017)’a gore
yayinlanan igerigin isletmenin kendi platformlar1 disinda kullanicilarin kendi tercih ettikleri mecralarda
karsilarina ¢ikiyor olmasi farkindaligi artirmakta ve icerige ulasma, igerikle ilgili arastirma yapma, icerigi
paylagma, igerikle ilgili goériis sunma gibi etkilesimlerle isletmenin reklam amacina ulagtigina isaret
etmektedir.

Gerek tiiketicilerin bannerlar, pop-uplar gibi zorunlu maruz kaldiklar1 uygulamalardan farkli olarak bireysel
ilgilerine gore genellikle goniillii olarak izleme etkinligine katilmalar1 gerekse basili yaymlarin yerini dijital
yayinlara birakmasi ile birlikte alternatif reklam yollarina yonelik bir ihtiya¢ dogmasi dolayisiyla giderek
daha fazla {izerinde arastirma yapilmasi bakimindan teorik olarak popiilerlesen dogal reklamcilik ayni
zamanda uygulamada da benzer bir ilgi artisi ile karsi karsiyadir. ABD’de 25.000°den fazla marka ve 600°lin
tizerinde isletmenin bir araya geldigi bir topluluk olan Association of National Advertisers (ANA) (2015b)
127 isletme ile yaptig1 goriismeler sonucunda isletmelerin %63 iliniin gelecek yillarda dogal reklamciliga
daha fazla harcama yapmayi planladiklarin1 belirlemistir. Calismada ayni1 zamanda yalnizca igletmeden
tiketiciye (B2C) degil isletmeden isletmeye (B2C) pazarlamacilarin da giderek daha fazla dogal
pazarlamaya biitgelerinde yer verdigine, dogal reklamciligin marka ve tiiketici arasinda igerik acisindan
onemli bir bag olusturdugu goriisiiniin yerlesmeye bagladigina ve gelecekte dijitallesmenin bir getirisi olarak
dogal reklamlarin oldukga biiylik dnem kazanacagina vurgu yapildigini belirtmek miimkiindiir (Association
of National Advertisers (ANA), 2015a). Calismada bir yandan temel bulgulara yer verilirken bir yandan da
dogal reklamcilik alaninda belirlemelerde bulunulmus olup, temel c¢ikarimlari su sekilde siralamak
miimkiindiir:

v' Dogal reklamciliga ayrilan biitceler yildan yila artis gostermekte ve pek ¢ok isletme dogal
reklamcilik uygulamalarina ilgi gostermeye baglamaktadir.

v Dogal reklamcilik en ¢ok dijital / ¢evrimigi ve sosyal medya ile iliskilendirilmekte ve her ikisinde de
kullanimi giderek artig gostermektedir.

v Dogal reklamcilikta etik konular1 giderek onem kazanmakta ve yapilan dogal reklamin bir reklam
oldugunun seffaflik ilkeleri dogrultusunda ve belirgin bir sekilde mutlaka belirtilmesi gerektigine
yonelik goriigler artmaktadir.

v Dogal reklamin en biiyiik faydasi igerik yoluyla marka ve tiiketici arasinda son derece alakali
iligkiler olusturma yetenegidir.

v" Medya ajanslari, medya sahipleri / yayincilar, yaratici ajanslar, uzman dijital ajanslar, halkla iliskiler
ajanslar1 ve icerik pazarlama ajanslar1 gibi pek ¢ok kurulus pazarlamacilarin yerel reklamciligi
yonetmesine yardimci olabilmektedir dolayistyla genis bir tedarik zinciri uzmanlig s6z konusudur.
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v" Tim bu yonleri ile birlikte dogal reklamcilifin etkisini 6l¢mek oldukga giictiir ve belirli bir dlgiim
tekniginin dogal reklamciligin sonuglarini ortaya koyamamasi isletmelerin dogal reklamciligi tercih
etmemesine yol agabilmektedir.

2.2. Dogal Reklamcilik Tiirleri

Biitiin dogal reklamlar ayni degildir ancak dogal reklami1 tanimlamak kadar dogal reklamlar1 farkl: tiirlere
ayirmak da oldukea zor bir istir. Dogal reklamciligin farklilastig1 noktalar1 ele alirken arastirmacilarin farkl
noktalara vurgu yaptigi goriilebilmektedir. Ornegin Levi (2015)’ye gore dogal reklamlar birbirlerinden
iiretim, karakter ve yerlestirme konularinda ayrilmaktadir. Uretim, reklamu iireten kisiye isaret etmekte iken,
isletmenin kendisi, reklam ajansi, sponsor yayinci, reklam sunan kisinin kendisi gibi ¢ok farkli kisiler
tarafindan reklamlar iretilebilmektedir. Karakter acisindan ele alindiginda bazi dogal reklamlarin tek
baslarina var olduklar1 bazi dogal reklamlarin ise bir kampanyanin pargasi seklinde varliklarini stirdiirdiikleri
sOylenebilir. Son olarak reklamin uygun mecraya nasil entegre edildigi ve uygun mecranin se¢imi ise
yerlesim unsuruna igaret etmektedir.

Interactive Advertising Burea (2013) dogal reklamciligi ayristirmada alti unsurun baz alinmasi gerektigini
savunmaktadir. Bu unsurlar reklamin yayinin genel igerigine uygunlugunu gosteren bi¢cim, reklamin i¢inde
bulundugu sayfada yer alan diger oOgeler gibi calisip calismadigini, aymi tiir icerik deneyimi sunup
sunmadigini gosteren fonksiyon, reklamin s6z konusu sayfadaki igerikle eslesmesini ortaya koyan ve sayfa
icinde gezinti, farkli sayfaya yonlendirme gibi seceneklerin hangisini gergeklestirdigini gosteren
entegrasyon, reklamin belirli bir sayfaya mi 6zgii oldugunu yoksa farkli sayfalarda da aynmi sekilde mi
kullanildigin1 gosteren satin alma ve hedefleme, reklamin basarisinin izlenme sayisi, paylasilma sayisi,
gorilintiilenme istatistikleri gibi reklama yonelik Ol¢iimlerle mi yoksa satis oranlarinda artig, indirme
sayisinda artis gibi tepkiler dogrultusunda mi1 yapilacagini gosteren ol¢iim ve son olarak dogal reklamin bir
reklam oldugunun belirgin olup olmadigini ortaya koyan ag¢ikltk unsurlari seklinde siralanabilir. Ayni
unsurlarin ele alinmasi gerektigini sdyleyen bir bagka arastirmaci olan Connill (2016) bu siralamaya bir de
reklam metnini yazan kisinin agik bir sekilde mi ifade edildigini yoksa reklamveren kurulusun mu
vurgulandigini ifade eden yazariik unsurunu eklemek gerektigini belirtmektedir.

Bu unsurlarla birlikte dogal reklamlarmn farkli tiirlerde oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu tiirleri asagidaki
sekilde siralamak miimkiindiir (Elif Arslan, 2019; Eylem Arslan, 2017; IABTR (Interactive Advertising
Bureau Tiirkiye), 2017; Interactive Advertising Bureau, 2013; Manic, 2015):

a) Yaymn I¢i (In-Feed) Birimler: Makale, video, galeri infografik gibi farkli uygulama alanlarina sahip
olan ve diger dogal reklam tiirlerine gore en fazla kullanilan tiirdiir. Mevcut bulundugu mecranin tiim
ozellikleri korunacak sekilde (yaz tipi, sayfa yerlesimi, yazi rengi vs.) yerlestirilmekte ve “X markasi
tarafindan sunulmaktadir.”, “’Y markasinin sponsorlugunda hazirlanmistir.” seklinde ifadelerle reklam
oldugu anlasilmaktadir.

b) Ucretli Arama Birimleri: Dogal reklamcilik, isletmelerin arama motorlar1 iizerinden de siklikla
uygulama alan1 bulma sansi elde ettigi bir alan olarak goze c¢arpmaktadir. Genellikle bir arama
motorunda yapilan aramalara yonelik ¢ikan sonuglarda ilk siralarda ya da ekranda yan taraflarda
yerlestirilmis sekilde ve bir kutucuk igerisinde, farkli yazim stiline sahip, belirginlestirilmis sekilde vs.

olmalar1 ile bilinmektedir. Ayni zamanda “sponsorlu baglanti”, “reklam” vb. ifadeler belirgin bir
sekilde sayfada ilgilsi alanda yerini almaktadir.

¢) Oneri Eklentileri: Yaynci sitelerinde, sosyal medyada ve hatta arama motoru sonug sayfalarinda dogal
reklamlarin bulunabilecegi bir baska tiir ise Oneri eklentileridir. Tiiketicilerin begenebilecegi ek
icerikler onermek icin bu reklamlar genellikle bir web sayfasinin yan tarafinda, hatta bir okuma
parcasinin sonunda goriilmekte ve “Bu makaleyi okuyan diger kisiler bunlar1 da okudu.”, “Aradiginiz
iriine benzer {rlinler”, “Bu iriinii kullananlar bunlar1t da tavsiye etti.”, “X isini yapmay1
kolaylastiracak 5 iirlin”, “X zamaninda —tatilde, bayramda, yilbasinda vb. — kullanilabilecek firiinler”
gibi dikkat ¢ekici bagliklarla tiiketiciyi sayfaya yonlendirmeye ¢alismaktadir.

d) Tamumli Listeleme: Siklikla aligveris, yeme-igme ile ilgili platformlarda tiiketicilerin karsilastigi bir
dogal reklamcilik uygulamasidir. Yapilan aramanin sonucuna yonelik olarak dogal bir Oneri olarak
goriilen ancak saticilarin 6demeleri ile siralanmis olarak ortaya g¢ikan otomatik liste sonuglarini
igermektedir.

e) Dogal Reklam Ogeleri Iceren Kutu Ici Reklamlar: Internet sayfalarinda yer alan diger reklamlara
benzer sekilde bu reklam tiiriinde tiiketicinin internet platformlarinda gezinmekte oldugu sayfalarda
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ara boliimlerde veya sayfanin kenarlarinda 6zel kutucuklarda yer alan reklamlardir. Bu reklam tiiriiniin
dogal reklam olarak ifade edilmesinin nedeni ise bulunduklar site, tiikketicinin bu sitede yapmis oldugu
arama ve ya i¢inde bulundugu igerikle baglamsal olarak alakali olmalardir.

f) Ozel / Sumflandirilmayan Dogal Reklamlar: Yukarida yer alan uygulama tiirlerinin higbirine dahil
edilemeyen veya bu kategorilere dahil edilemeyecek derecede yer aldigi platforma 6zgii olacak sekilde
tasarlanan dogal reklam uygulamalaridir. Teknolojik degisimlerin takip edilmekte giderek giiclesen
hizi ve yaymcilarin giinden giine farklilasma cabasi icerisinde yeni uygulama alanlari ortaya
cikarmalart nedeniyle Ozel/siniflandirilmayan dogal reklam tiiriiniin ortaya atilmasina ihtiyag
dogmustur.

3. ETKILEYICi PAZARLAMA

Tiiketici davraniglarimi etkileyen faktorler arasinda yer alan sosyal faktorler aile, arkadaslar, gruplar gibi pek
cok unsuru bir arada ele almaktadir. Tiiketicilerin 6zellikle globallesmenin de etkisiyle giderek sosyal
cevreleri ile benzer tiikketim davranmiglarinda bulunmaya caba gosterdigi, aligverisi, tiiketim davranigini
adeta bir kimlik yansimasi olarak ele aldiklar1 bilinmektedir. Teknolojik gelismeler 15181nda sosyal faktorler
incelendiginde ise daha oOnce literatiirde ele alinmasi miimkiin olmayan bir unsurun giderek tiiketicilerin
yasamlarinda 6n plana ¢iktigi ve tiim aligkanliklarinin degismesine neden oldugunu da soylemek
miimkiindiir. Bu unsur ¢evrimi¢i sosyal aglardir.

Kotler, Armstrong ve Harris (2019, ss. 148-149)’c gore ¢evrimici sosyal aglar, insanlarin sosyallestigi veya
bilgi ve fikir aligverisinde bulundugu c¢evrimigi topluluklardir. Bloglardan (Shiftdelete, Patiliyo,
Pazarlamasyon vb.) ve mesaj panolarindan (Eksisozliik vb.) sosyal medya sitelerine (Facebook, Twitter,
YouTube, Instagram, Snapchat, LinkedIn) ve hatta ortak aligveris sitelerine (Amazon ve Trendyol) kadar
cesitlilik gostermektedirler. Sosyal ag topluluklari, isletmelerin tiiketici ile iletisim kurmasina nazaran
tilketiciler arasi diyaloglara uygun bir ¢ergeve yaratmasi bakimindan pazarlama alaninda giderek 6nem
kazanmaktadir.

Tiiketicilerin agizdan agiza pazarlama yoluyla birbirleri ile iletisim kurduklar1 ve geribildirim alabildikleri
sosyal ag topluluklar1 oOzellikle ¢evrimigi goriis paylagimi alaninda pazarlama literatiiriinde Onem
kazanmaktadir. Bunun en biiyiik nedeni tiiketicilerin artik reklamlar ya da isletmelerin kendilerini anlattiklari
web sayfasi, haber sayfalar gibi kaynaklar yerine gergek tiiketicilerin goriislerini dikkate almalaridir. Levine
(2015)’e gore literatiirde de en onemli sosyal faktor olarak soz edilen aile ve arkadaslara karsi tiiketicilerin
%81°1 giiven duymakta iken reklamlara %47 giivenen tiiketiciler, konu ¢evrimigi goriisler oldugunda bu
oran %76’lara ¢ikarmaktadir. Ayni zamanda sosyal medya s6z konusu oldugunda da bu oranin %49 oldugu
ve ¢ok Onemli maliyet kalemi olan reklamlarin agizdan agiza pazarlama araciligiyla yapilan pazarlama
etkinlikleri karsisinda giderek dnemini yitirdigi belirtilebilir.

Tiketici satin alma siirecinde bireylerin farkli rolleri olabilmekte ve bu roller baslatici, etkileyici, karar
verici, satm alici, kullanic1 vb. sekilde ayrilmaktadir (Kotler ve Keller, 2016). Genellikle teknik 6zelliklerin
tanimlanmasina yardimci olarak ve alternatifleri degerlendirmek i¢in bilgi saglayarak satin alma kararini
etkileyen Kkisiler etkileyenler/etkileyiciler olarak adlandirilirken ¢evrimigi topluluklarin = 6zellikle
etkileyicilerin gortislerinin alinmasinda ve etkileyicilerin hareketleri dogrultusunda satin alim yapilmasinda
one ciktig1 soylenebilir. Dolayisiyla pazarlama alaninda calisanlar i¢in de etkileyicilerin tiiketicileri
yonlendirmesinin ¢aligilmasi gereken bir alan ortaya ¢ikarmaktadir (Taylor, 2020).

Etkileyici pazarlama olarak adlandirilan ve tiiketicilerin satin alimlarinda 6nemsedikleri bir sosyal giice
vurgu yapan bu alan Chandler ve Mullay (2016)’e gore belirli bir hedef pazarda satin alma kararlari tizerinde
onemli etkiye sahip olma olasiligi en yiiksek belirli kisilerle markalari, {iriinleri veya hizmetleri tanitma
stratejisi olarak tanimlanabilmektedir. Henderson (2018)’a gore ise etkileyici pazarlama iiriin ve hizmetleri
tiiketicilere pazarlamak ve tanitmak i¢in ¢evrimici sosyal aglar, tinliiler (tiiketicilerin tanmidig1 ve giivendigi),
agizdan agiza pazarlama ve igerik pazarlama gibi pek ¢ok pazarlama unsurunu bir arada toplayan bir
stratejidir.

Levin (2020)’e gore etkileyici pazarlamada basarili olabilmede onemli olan ii¢ temel kavrami ele almak
gerekmektedir. Bu kavramlar su sekilde siralanabilir:

v’ Kitleye erigim: Kitlenin boyutunu ve kim olduklarin1 gdstermekte olup aboneleri, takipgileri veya
arkadas aginin igerisinde yer alan bireylerin sayisini ve 6zelliklerini temsil etmektedir.
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v’ Yakinlik: Isletmelerin mesajlarina veya markalarma karsi bir yakinlik, dogal bir begenme veya
sempati olmasini saglamaktir. Aym Slglide, "belirli bir alandaki bilgi" ile tanimlanan uzmanlik ve
"giivenilme ve inanilma kalitesi" olarak tanimlanan giivenilirlikle ilgilidir.

v’ ILleyiciyle iliskinin giicii: 1zleyicinin isletmeye ne kadar yakin oldugu ile ilgili olup iliski zayifsa,
izleyicinin dikkatinin dagilacagi, mesaja dikkat etmeyecegi ve etkileyici pazarlamanin etkisinin
diisiik olacagi ile ilgilidir.

Sammis, Lincoln ve Pomponi (2015)’ye gére “gevrimici olarak etkili olan insanlari, marka mesajlarin
sponsorlu icerik biciminde izleyicileriyle paylagmaya tesvik etme sanati ve bilimi” seklinde tanimlanabilecek
olan etkileyici pazarlama “tegvik etme sanat1 ve bilimi”, “cevrimigci olarak etkili olan insanlar” ve “marka
mesajlarint sponsorlu icerik bigiminde izleyicileriyle paylasma” seklinde tanimdan da yola ¢ikarak ti¢ farkl
boyutu ile ele alinmali ve her bir ifade pazarlama uygulamalar1 aracilig: ile desteklenmelidir. Dolayisiyla
etkileyici pazarlamanin basli basina bir pazarlama uygulamasi olmasindan ¢ok diger pazarlama uygulamalari
ile tamamlanan bir kapsama sahip oldugunu belirtmek miimkiindiir. S6z konusu bu pazarlama
uygulamalarindan birisinin de dogal pazarlama oldugu diisiiniilmektedir. Etkileyici pazarlamada igerik
saglayan olarak goriilen etkileyenlerin, isletmelerle maddi c¢ikar elde etme vaadiyle tanitmaya anlastiklari
iirlinleri ¢esitli platformlarda giinliikk hayatlarimin bir pargasi seklinde sergileyerek tiiketicileri satin alim
yapmaya sevk etmektedir. Dolayisiyla dogal reklamcilik uygulamalarinin etkileyici pazarlamada 6nemli bir
yer tuttugu ve oOzellikle giderek tiiketicilerin daha fazla zaman gegirdigi sosyal medya platformlarinda
etkileyicilerin dogal pazarlamaya daha fazla yonelmekte oldugu goriilmektedir.

4. METODOLOJI
4.1. Arastirmanin Amaci

Reklam verenler, insanlarin hayran olduklar1 {inlillere giivenme, onlar gibi olmayi1 arzulama egilimde
oldugundan yola ¢ikarak markanin farkindaligini artirmanin ve markaya yonelik olumlu alg1 yaratmanin bir
yolu olarak her zaman {nlilerin onaymi kullanmaktadirlar(Nelson ve Deborah, 2019). Bununla birlikte
reklamlarda tinli kullanimi ile etkileyici pazarlama kavram olarak benzeseler bile, “linli” kavramini
tanimlamalar1 agisindan farklilik gostermektedirler. Reklamda {inlii kullanimi s6z konusu oldugunda bir
kisinin {inii bir markaya veya lriine baglanmakta olup bu strateji ile markalar iiriinle iliskilendirecek kisiler
yalnizca hedef pazar degil pazarin tamami tarafindan taninmis kisiler arasindan seg¢ilmektedir. Etkileyici
pazarlamada ise belirli gevreler tarafindan, daha dar bir pazar tarafindan bilinen ve giivenilen kisiler
kullanilarak agizdan agiza reklamlar ele alinmaktadir. Bu pazarlama aracinda hedeflenen etkileyici insam
takip eden tiiketicilerin zihninde bir marka ya da {irin imaj1 olusturmaktir(Geppert, 2016).

Etkileyici pazarlamanin en rahat kullanildig1 sosyal medya platformlarinin basinda gorsel odakli bir platform
olan Instagram gelmektedir. Instagram, kullanicilarina siirekli olarak etiketler ve begeniler araciligiyla
tanitim gonderilerini paylasma ve tavsiye etme olanagi saglayarak markalarin ve igerik iireticileri olarak
etkileyicilerin (influencerlar) aktif caligabildigi bir yap1 olarak One ¢ikmaktadir (Lee ve Kim, 2020).
Markalarin etkileyiciler araciligiyla kendilerini pazarlamalari igin etkili bir platform haline gelen
Instagram'm iiriinlerin gorsel olarak tanitilmasi ve etiketleme imkami saglamasi agisindan Facebook’a,
1.158.000.000’u gecen kullanict sayisi ile ise 353.000.000 kullanicili Twitter’a gore (Statista, 2020)
markalarin ve etkileyicilerin en sik kullandig1 platform olarak one ¢ikmaktadir (Barker, 2016).

Sosyal medyada yer alan etkileyicilerin anlagsmali olduklari isletmelerin dogrudan reklamlarimi yapacak
sekilde etkileyici pazarlama kapsaminda yaptiklar1 g¢aligmalarin yaninda giderek yaygin bir sekilde
hayatlarmin dogal akisi igerisinde yaptiklar1 paylagimlarla isbirligi icerisinde olduklari markalari dogal
reklamcilik kosullarina uygun sekilde tanittiklar1 goriilmektedir. Bu dogrultuda yapilan bu ¢alismanin amaci
etkileyici pazarlama ve dogal reklamcilik uygulamalarinin ortak kullanim alani olarak sosyal medyay1 nasil
kullandiklarint degerlendirmektir. Bu dogrultuda etkileyici pazarlamanin en etkin kullanildigi platform olan
Instagram’da en ¢ok takip edilen Tiirk dnliilerin paylasimlar1 dogal reklam igerikleri agisindan
incelenecektir.

4.2. Arastirmanin Yontemi

Etkileyici pazarlama ve dogal reklamcilik uygulamalarinin ortak kullanim alani olarak sosyal medyay1 nasil
kullandiklarin1 degerlendirmek amacindan yola ¢ikilarak Instagram’da kiiltiir ve sanat kategorisinde en ¢ok
takip edilen Tiirk bireylerin paylagimlarinin dogal reklam igerikleri acisindan ele alinmasi nitel aragtirma
yontemleri kapsaminda degerlendirilmelidir. Pathak, Bijayini ve Sanjay (2013)’a gore bir arastirma
sorgusunu insancil veya idealist bir yaklasim olarak anlamaya odaklanan ve sayisal olmayan verilere isaret
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eden nitel arastirma; insanlarin inanglarini, deneyimlerini, tutumlarini, davraniglarmi ve etkilesimlerini
anlamak i¢in kullanilmaktadir. Nitel arastirma, (a) derinlemesine, acik uglu miilakatlar; (b) dogrudan
gozlemler ve (c) belge analizi seklinde tig tiir veri toplamaya yardimci olmakta (Patton, 2005) ve yapilan bu
calisma da Instagram'da en ¢ok takip edilen kiiltiir ve sanat kategorisindeki Tiirk bireylerin paylagimlarinin
incelenmesi bakimindan belge analizinin kullanimma isaret etmektedir. ikincil veriler aracihigryla Tiirk
iinliilerden en cok takip edilenlerin Instagram profilleri incelenecek ve son 1 yil igerisinde yaptiklar
paylasimlarda yer alan dogal reklamlar kategorize edilecektir.

4.3. Arastirmamin Orneklem Yapisi

Arastirmanin hedef evreni, diger bir deyisle arastirma kapsaminda ulasilmak istenen ancak ulasilmasi giic
olan soyut yapi, Instagram sosyal paylagim sitesinde yer alan tiim etkileyicilerden olugsmaktadir. Ulasilabilir
evren olan gercekei secimler dogrultusunda ortaya ¢ikarilan somut evren ise Tiirkiye’de Instagram sosyal
paylasim sitesinde yer alan etkileyicilerden olusmaktadir (Biiyiikoztiirk, 2012). Ancak her ne kadar bu evren
somutlastirilmis olsa da bu sekilde sinirlar ¢izilmesi miimkiin olmayan bir evren yapisi igerisinde arastirma
yapilmast miimkiin olmadigindan yola c¢ikarak bir Orneklem se¢gme zorunlulugu dogmaktadir. Nitel
arastirmalarda 6rneklemin evreni yansitmasindan ¢ok yapilan ¢alismanin ve metodolojinin amacina uygun
secimler yapilmasinin 6nemli oldugu (Marie ve Higginbottom, 2004) varsayimindan hareketle bu ¢alismanin
orneklemi olasilikli  olmayan amagli oOrneklem yontemlerinden benzesik Ornekleme kullanilarak
belirlenmistir. Bu yontem arastirma evreninde yer alan gruplar arasindan benzer 6zelliklere sahip bir grubun
secilmesi temeline dayanmakta olup (Varol, 2018) bu arastirmada Instagram sosyal paylasim sitesinde hesabi
olan kiiltiir ve sanat kategorisindeki Tiirk bireyler, Tiirkiye’de Instagram sosyal paylasim sitesinde yer alan
etkileyiciler arasinda benzesik bir grubu olusturmaktadir.

Orneklemde yer alacak sanatcilarin seciminde en yiiksek takipci sayisina sahip hesaplara ulasmak amaciyla
BoomSocial.com sayfasinda yer alan listeler incelenmis olup bu listeler igerisinde Kiiltiir-Sanat Sektdrii
hesaplar1 arasinda 04.02.2021 tarihi itibariyle ilk 30 en yiiksek takip¢i sayisina sahip hesap ele alinmistir. Bu
hesaplarin sahiplerinin son 1 yil igerisinde (04.02.2020 - 04.02.2021) yaptiklar1 paylasimlar incelenmistir. Bu
kapsamda listede yer alan kisiler, kisilerin 30 kisilik liste i¢indeki siralamalari, hesaplarinda yer alan toplam
gonderi sayisi, belirtilen siire zarfinda yaptiklar toplam gonderi sayisi ve bu gonderilerin hesaplarinda yer
alan gonderilerin igerisindeki orani Tablo 1°de goriilmektedir.

Tablo 1°de goriilebilecegi lizere 18 kadin 12 erkek katilimcinin bulundugu listede en ¢ok takipgisi olan kadin
oyuncu ve modellik yapan Hande Ercel’dir ve 18.979.447 takipgisi bulunmaktadir. Hande Ergel’i 2. sirada
takip eden oyuncu ve model Burak Ozcivit’in ise 16.691.420 takipcisi bulunmakta ve en cok takip edilen
erkek sanatc1 olarak siralamada yerini almaktadur. Ilk iki siralama ele alindiginda en ¢ok takip edilen kisilerin
oyuncular olmasi bireylerin izledikleri dizi ve filmlerdeki kisileri olduk¢a fazla takip etme egiliminde
olduklart yorumu yapilmasinit miimkiin kilmaktadir.

Ik 30 kisinin siralamasimin yer aldig1 Tablo 1°de toplam gonderi sayisi en fazla olan sanat¢1 2.790 génderi
ile Mustafa Ceceli, en az olan sanatg1 ise 67 gonderi ile Tolga Saritas’tir. Bununla birlikte son 1 y1l icerisinde
en fazla gonderisi olan sanat¢1 254 gonderi ile Demet Ozdemir iken son 1 yilda en az gonderisi olan sanatgi
ise 5 gonderi ile Cagatay Ulusoy’dur. 04.02.2020 — 04.02.2021 tarihlerini kapsayan 1 yillik siire igerisinde
yapilan paylasimlarin sanatgilarin sayfalarindaki tiim génderilere orani ele alindiginda Burak Ozgivit son bir
yilda tim paylagimlariin %45’ini paylasarak birinci, %4,3 ile Mustafa Ceceli ise sonuncu sirada yer
almaktadir. Son olarak Tablo 1’deki veriler 1s1g8inda kadin sanatgilarin toplam 150.394.006 takipgisi, erkek
sanat¢ilarin ise 96.511.224 takipgisinin bulundugunu, kadinlarin toplam 11.307 ve 1.559 son bir yillik
paylasimlar ile son 1 yillik paylasim yiizdelerinin %17,3 oldugunu, erkeklerin ise 7.132 toplam ve 756 son
bir yillik paylagimlar ile son 1 yillik paylasim yiizdelerinin %16,1 oldugunu sdylemek miimkiindiir.

209 Year 2021, Vol:6, Issue:22 (MARCH)




ASR JOURNAL Open Access Refereed & Indexed & Journal

Tablo 1. En Yiiksek Takipgi Sayisina Sahip Tiirk Kiiltiir-Sanat Kategorisi Hesaplari

. . 1 Yilhk
Siralama | Instagram Hesabi Takipei Gonderi . 1 yll_hk Gonderilerin

Sayis1 Gonderi Sayisy o q

Yiizdesi
1 Hande Ergel 18.979.447 464 81 0,17
2 Burak Ozgivit 16.691.420 175 78 045
3 Acun Ihcah 13.267.381 436 82 0,19
4 Hadise 12.416.529 582 113 0,19
5 Demet Ozdemir 12.326.808 1.618 254 0,16
6 Neslihan Atagiil Dogulu| 11.450.781 545 29 0,05
7 Fahriye Evcen Ozcivit | 11.414.743 903 48 0,05
8 Murat Boz 10.868.997 867 138 0,16
9 Demet Akaln 9.701.623 923 168 0,18
10 Serenay Sarikaya 9.219.810 987 56 0,06
11 Avras Bulut iynemli 8.998.659 422 47 0,11
12 Can Yaman 8.036.965 738 141 0,19
13 Elgin Sangu 7.743.285 251 36 0,14
14 irem Derici 7.098.570 480 182 0,38
15 Kerem Biirsin 6.531.448 127 22 0,17
16 Baris Ardug 6.332.446 154 12 0,08
17 Hazal Kaya 6.296.611 203 40 0,20
18 Asl Enver 6.026.866 287 37 0,13
19 Sinem Kobal 5.861.356 402 47 0,12
20 Burcu Ozberk 5.805.667 315 74 0,23
21 Ezgi Mola 5.619.138 1.852 81 0,04
22 Esra Bilgic 5.493.218 358 90 0,25
23 Tolga Saritas 5.466.434 67 18 0,27
24 Cagatay Ulusoy 5.390.810 110 5 0,05
25 Tuba Biiyiikiistiin 5.058.305 443 106 0,24
26 Cem Yilmaz 5.010.147 972 41 0,04
27 Mustafa Ceceli 4.971.721 2.790 120 0,04
28 Burak Deniz 4.944.796 274 52 0,19
29 Beren Saat 4.941.211 153 63 041
30 Ozge Giirel 4.940.038 541 54 0,10

Kaynak: https://www.boomsocial.com/instagram/Ulke AltSektor/turkey/kultur-sanat/sanatcilar adresinden derlenmistir.
(04.02.2021 tarihinde erisilmistir.)

4.4. Arastirma Siireci

Nitel aragtirmalarda siire¢ problemin farkina varma ile baglamakta ve bu asamayi sirasiyla problemin
detaylarini belirleme, ¢ézlime iliskin yaklagimi se¢me, ¢aligmay1 tasarlama, veri toplama ve siniflandirma,
verilerin analizi, verilerin yorumlanmasi ve raporlama asamalar1 takip etmektedir (Guo, 2019; Vivar,
McQueen, Whyte ve Armayor, 2007). Dolayisiyla evren ve 6rneklem yontemi se¢imi ve benzesik 6rneklem
yontemine uygun belirlenmis olan orneklemin tanimlanmasindan sonraki asama nitel arastirmanin
yiiriitiilmesi asamasidir.

Yapilan arastirma kapsaminda ilk asamada Tablo 1°de yer alan ve Kiiltiir ve Sanat kategorisinde en ¢ok
takipgiye sahip olan sanatcilarin Instagram hesaplar1 dogal reklam iceren paylagimlari agisindan
degerlendirilmis ve son asamada ise bu paylasimlar kategorilere ayrilmistir. S6z konusu incelemeye ait
sonuglar Tablo 2’de yer almaktadir. Aragtirma sirasinda ele alinan kisilerin sayfalarindaki paylagimlarinin bu
calisma kapsaminda dogal reklam olarak ele alinmasinda temel 6l¢iit dogrudan bir tanitim igermesinin
otesinde (katildigt TV programinin tanitimi, kendi haberi yayinlanan derginin, gazetenin paylasilmasi,
dogrudan {irliniin, programin reklamimin paylasilmasi vb.) dogal reklam smiflandirmasina uygun sekilde
kisilerin giindelik yasantilarinin bir parcasi, siradan bir ani, hayatlarinin dogal akisi gibi goriinen
paylasimlarin irdelenmesidir.

Tablo 2’de yer alan inceleme sonuglarindan da goriilecegi iizere etkileyicilerin en ¢ok yaptiklarin dogal
reklamcilik paylasimlarinin toplam 215 gonderi ile “Maky6z-Stilist-Fotograf¢i-Menajer” kategorisinde
oldugu goriilebilmektedir. Bu kategorinin diger kategorilerde oldugu gibi ayr bir marka boliimii icermedigi
tabloda goriilebilmektedir. Bunun temel nedeni bu kategoride yer alan paylasimlarda listede yer alan kisilerin
hazirlanmalarina yardimei olan makyaj, stilist, fotograf¢i ve menajerlerinin genellikle birini degil birkagini
birlikte etiketlemesidir. Bu nedenle tekli markalar gibi diisiinmenin diginda s6z konusu bireyin menajerinin
ya da calistig1 projenin yapim ekibinin olusturdugu ekip olarak hareket ettikleri goriilmektedir. Bu agiklama
1s1ginda bu kategorinin listede en ¢ok paylasim yapilmis kategori olmasmin da tesadiifi olmadigi
diisiiniilmektedir. Sa¢, makyaj ve kiyafet se¢imini giindelik yasamlarinda dahi belirli igbirlikleri ile yapan s6z
konusu sanatgilarin makyoz, stilist, fotograf¢ci ve menajerlerininin siirekli yakinlarinda olmast kagimilmaz
hale gelmektedir.
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En ¢ok paylasim yapan Kiiltiir ve Sanat kategorisindeki bireylerin, ikinci en fazla dogal paylasim yaptiklari
kategorinin “Kisi” kategorisi oldugu goriilmektedir. Toplam 91 kisinin 143 goénderide etiketlendigi bu
kategoride en yiiksek gonderi sayis1 8 farkli kisiyi 18 farkli gonderide etiketleyen Murat Boz’a aittir. Kisi
kategorisinde ele alinan bireyler s6z konusu sanatcilarin paylasimlarinda yer alan yine kendileri gibi Kiiltiir
ve Sanat kategorisinde degerlendirilebilecek kigiler olup bunun disindaki bireyler 6rnegin aileleri, sanatci
olmayan arkadasglar1 vb. kapsam dis1 sayildig1 i¢in kategori disinda birakilmistir. “Maky6z-Stilist-Fotografei-
Menajer” kategorisinde oldugu {izere sanat ¢aligmalarinda bulunan kisilerin igleri geregi genellikle diger
sanatcilarla bir arada oldugu diisiiniildiigiinde bu kategorideki paylasimlarin sayilarinin da fazla olmasi
kaginilmaz olmaktadir.

Uciincii en fazla paylasim yapilan kategori “Giyim” kategorisidir. Bu kategoride bazi sanat¢ilarin ayni
isletmenin iiriinlerini pek ¢ok defa etiketledigi goriilmektedir (6rnegin Can Yaman bu kategoride yapmis
oldugu 15 paylasimin tamamini tek bir markaya yonelik olarak yapmustir.). Bu yaklasim isbirliklerinin
sadece bu markayla ¢alismak seklinde yapilmis oldugu seklinde sartlandigimi akillara getirmektedir. Kimi
sanatcinin ise ¢ok farkli markalari etiketledigi goriilmektedir. Ornegin bu kategoride en fazla paylasim yapan
[rem Derici’nin 17 paylasimmnin 15inde farkli markalarm iiriinlerini etiketledigi goriilmektedir.

Sanatcilarin hayran olarak adlandirilan sevenlerinin siklikla s6z konusu sanatg¢iya benzemek istedigi, bu
sanat¢inin tarzimi kendi tarzlar ile bagdastirmaya calistigr diisiiniildiigiinde bu tiir paylasimlarin takipgiler
tarafindan sevildigi, satin alim yapmaya ve etiketlenen markay1 kendine yakin hissetmeye tesvik ettigi
diisiniilmektedir. Giyim kategorisini tamamlayan “Taki-Aksesuar-Ayakkabi-Canta” kategorisinin bu
kategoriden daha geride kaldigi ve 28 markanin 41 paylasimi ile son kategori oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla bu kategorinin giyimle birlikte 6n plana g¢ikarma firsatinin igletmeler tarafindan yeterince
degerlendirilmedigi disiiniilmektedir. Sanatg¢ilarin kiyafetlerini tamamlamak tizere kullanacaklar1 aksesuar,
canta, ayakkabi ve takilarin da kiyafetlerle birlikte ele alinmasinin, bu dogrultuda isbirlikleri yapilmasinin bu
alanda ¢aligan isletmeler i¢in 6nemli bir firsat oldugu ortadadir.

Tablo 2: En Cok Takipgiye Sahip Olan Kiiltiir-Sanat Kategorisindeki Kisilerin Instagram Hesaplarinin Dogal Reklam
Igeren Paylagimlarinin Kategorizasyonu

Kisisel Bak1-m Giyim Taki-Aksesuar-| TV Program, TV Dergi Diger Kisi Makyéz-Stilist-
Siralama| Instagram Hesabi ve Kozmetik Ayakkabi-Canta|Kanah, Yapim Sirketi Fotografci-Menajer
Gonderi| Marka| Gonderi| Marka| Gonderi| Marka) Gonderi| Marka | Gonderi| Marka] Gonderi| Marka| Gonderi|Marka]  Gonderi Sayisi

1 Hande Ergel 1 1 14 4 | - | - 3 2 7 3 2 1 13
2 Burak Ozgivit 1 1
3 Acun Ilcal - - - - - - 5 3 - - - - 5 11 1
4 Hadise 3 1 5 3 1 1 3 1 1 1 2 2
5 Demet Ozdemir 14 1 12 10 1 1 5 1 6 4 7 3 16 5 18
6 Neslihan Atagiil Dogulu |~ ---- 2 2 - - - - 4 2 1 1 6 4 5
7 Fahriye Evcen Ozgivit 7 1 2 2
8 Murat Boz 12 1 2 7 5 18 8 6
9 Demet Akalin 5 1 10 8 4 2 1 1 6 4 11
10 Serenay Sarikaya 9 2 - - 2 2 - - 2 2 1 1 4 3 4
1 Avras Bulut iynemli - - 1 1 10 1
12 Can Yaman 15 1 7 3 2 2 9 5 27
13 Elgin Sangu 2 2 1 1 2 2 5 4 9
14 irem Derici 17 15 21 10 5 2 6 6 11 8 29
15 Kerem Biirsin 5 3 3 2 5 4 5 4 3
16 Barig Ardug ---- - ---- ---- ---- ---- ---- ---- ---- 2 2 ---- -
17 Hazal Kaya 2 2 4 4 6 2 1 1 1 1 8 4 6
18 Asli Enver 1 1 1 1 2 2 4
19 Sinem Kobal 1 1 2 2 3
20 Burcu Ozberk 1 1 2 6 2 1 1 2 2 13
21 Ezgi Mola 4 1 14 11 4 2 3 3 9 7 6 5 8
22 Esra Bilgic 3 2 4 4 16 3 6 4 6 4 2 2 16
23 Tolga Saritag - - - -- 2 2 1 1 - - - 2
24 Cagatay Ulusoy - -- 2 2 ---- ---- ---- ---- --—-
25 Tuba Biiyiikiistin 1 1 7 7 1 1 1 1 4 2 7
26 Cem Yilmaz 1 1 1 1 5 5 7 6 1
27 Mustafa Ceceli 2 2 2 1 3 3 11 8 1
28 Burak Deniz 1 1 2 2 2 2 3 3 6
29 Beren Saat 2 2 1 1 5 2 6 3 7 7 7 3 7
30 Ozge Giirel 2 2 1 1 11 2 5 2 13

TOPLAM 44 9 118 70 41 28 105 50 53 35 82 70 143 91 215

Dordiincii sirada “TV Programi, TV Kanali, Yapim Sirketi” kategorisi yer almakta olup bu kategoride 50
marka 105 farkli gonderide etiketlenmistir. En fazla etiketleme 3 markaya ait 16 gonderi ile Esra Bilgic
tarafindan yapilmistir. Bu kategorideki gonderilerde ¢ekim aninda goriilen gonderiler, kamera arkasi
goriintlileri, dizi bolimii veya sinema fragmani gibi dogrudan tanitimlar kapsam disi sayildigi igin ele
almmamustir. Bununla birlikte s6z konusu 30 kisinin meslekleri geregi yasamlarinin biiyiik kismini bu
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kategoride yer alan basliklarla baglantili olarak gegiriyor olmalari ve bu kategoride yer alan TV programinin
izlenmesi, TV kanaliin tercih edilmesi ve dolayisiyla yapim sirketinin bilinirliginin artmasinin isletme ile
birlikte s6z konusu bireyin maddi kazancina dogrudan etki ediyor olmasi nedenleriyle bu paylasimlarinin ¢ift
tarafl1 bir etkiye sahip oldugunu belirtmek miimkiindiir.

Besinci kategori “Diger” olarak ayrilmis gruptur. Bu grupta yer alan 70 markaya ait 82 paylasim
incelendiginde sivil toplum orgiitleri, cesitli aligveris ve paylasim uygulamalari, spor ve dans merkezleri,
restoran, kafe ve pastaneler, oteller, sanat galerileri, sanat merkezleri, araba, yiyecek ve igecek, elektronik
esya, ev ara¢ ve gerecleri, dijital platformlar gibi pek cok alanda paylasimlarin yer aldigi goriilebilir. Bu
kategoride en fazla paylasim yapan kisi 7 markaya ait 9 paylasim ile Ezgi Mola olmustur. Bu kategori
kapsamina girebilecek paylasimlar sanat¢ilarin giinlilk yasamlarinda kullandiklart {iriinlere ve giindelik
yasamlarini ve bos zamanlarim gecirmeyi tercih ettikleri yerlere takipgilerini yonlendirmesi agisindan dogal
reklamcilik kapsaminda oldukga 6nemli 6rneklerdir.

Altinc1 kategori “Dergi” kategorisi olup sanatcilarin genellikle stiidyo ortamlarinda verdikleri pozlar sz
konusu dergiyi etiketleyerek paylastiklari gonderileri kapsamaktadir. Bu gonderilerde etikete bakilmadigi
siirece derginin adinin ya da bu pozun bir dergi i¢in ¢ekildiginin anlagilmadigi gonderiler dogal reklam
kapsamina alinmis olup, sanatcilarin paylastiklar1 dergi kapagi, derginin sayfalar1 ya da derginin adinin fonda
oldugu pozlarimin oldugu gonderiler kapsam dig1 birakilmistir. Bu kategoride en fazla paylagimi 6 gonderi ile
Beren Saat ve Esra Bilgic paylasmakta olup Beren Saat 3 farkli dergiyi, Esra Bilgic ise 4 farkli dergiyi
etiketlemistir.

Yedinci kategori olan “Kisisel Bakim ve Kozmetik” kategorisi toplamda 9 farkli markanin 44 gonderisi ile
ele alinmistir. Bu kategoride yer alan gonderi sayisinin beklenenin altinda oldugu sdylenebilir. Kisisel bakim
ve kozmetik iriinlerini meslekleri geregi oldukca fazla kullanmak zorunda olan bu sanatcilarin bu alanda
yaptig1 gonderi sayisinin azligi belirli markalarla anlagsmak yerine makyd6ziiniin, kuaf6riiniin tercih ettigi
markalar1 kullaniyor olmalarina baglanabilir. Bununla birlikte cilt kigisel bakim ve kozmetik {irlinlerinin
kisinin cildine 6zel olarak satin alinmasi diisiincesinden hareketle paylasimlarin az olmasinin tiiketiciler i¢in
de daha faydali olabilecegi yorumunu yapmak da miimkiindiir. Bu kategoride en fazla paylasim yapan kisi
tek markay1 14 gonderide paylasan Demet Ozdemir olmustur. Son kategori olan “Taki-Aksesuar-Ayakkabi-
Canta” kategorisi “Giyim” kategorisi ile birlikte ele almmus olup bu kategorideki en fazla génderi Irem
Derici tarafindan 21 gonderi ile 10 marka etiketleyerek yapilmistir.

Tablo 2’de goriilebilecegi iizere tiim kategorilerden toplam 80letiketleme yapilmustir. “Maky6z-Stilist-
Fotograf¢i-Menajer” kategorisi ¢ikarildiginda elde edilen 586 gonderide toplam 353 marka ve kisi
etiketlenmistir. Etiketlerin cinsiyete gore dagilimma bakildiginda ise toplam etiketlemenin %72,18’inin
kadnlar (423 gonderi), %27,81inin erkekler (163 gonderi) tarafindan yapildigi soylenebilir. Kisisel bakim
ve kozmetik kategorisindeki gonderilerin %1001 (44 gonderi), giyim kategorisindeki gonderilerin %74,58’1
(88 gonderi), taki-aksesuar-ayakkabi-ganta kategorisindeki gonderilerin %97,56’s1 (40 gonderi), TV
programi — TV kanali — Yapim sirketi kategorisindeki gonderilerin %71,43°4 (75 gonderi), dergi
kategorisindeki gonderilerin %84,91°1 (45 gonderi), diger kategorisindeki gonderilerin %68,29°’u (56
gonderi) ve kisi kategorisindeki gonderilerin %52,45’1 (75 gonderi) kadinlar tarafindan yapilmistir.
Dolayisiyla kadinlarin tiim kategorilerde ve genel toplamda erkeklerden daha fazla gonderi paylastigini
sOylemek miimkiindiir.

5. SONUC VE ONERILER

Pazarlama s6z konusu oldugunda akla gelen ilk kavramlardan olan reklamlar, artan rekabetle birlikte her
isletmenin kendini 6ne ¢ikarma ¢abasmin bir sonucu olarak, tiiketicilerin gilindelik yasamlarinda sayica
oldukga fazla karsilagtiklar1 bir unsurdur. Bu karsilasmalarin sayisi dyle bir dereceye ulasmistir ki artik
tilketiciler etraflarinda akip gecen reklamlara karsi duyarsizlagsmaya baslamistir. Reklamlarin tiiketicilerin
alg1 esigini gegmede karsilastiklar1 bu zorluk, isletmeleri yeni yollar bulmaya zorlamaktadir.

Reklamlarin zaman igerisinde evrilmesine neden olan artan rekabetle birlikte dijitallesme de isletmelerin
fonksiyonlarinda kokli degisiklikleri beraberinde getirmektedir. Dijitallesen diinyaya ayak uydurmaya
calisan isletmeler gerek {iretim gerekse trettikleri tirlinlerin satin alim1 ve tiiketimi ile baglantili her asamada
teknoloji ile baglantili ¢alismaya baglamustir. Tiiketicilerin ise s6z konusu bu dijitallesmenin bir uzantisi
olarak ortaya ¢ikan sosyal medya platformlarinda giin gectikce daha fazla zaman gegirdikleri, birden fazla
platforma kayit olduklari, bu platformlar1 yalnizca gonderi yiiklemede degil iiriin ve hizmet alma, {iriin ve
hizmet arastirma, iirlin ve hizmetlerle ilgili goriis alma ya da goriis sunma gibi faaliyetlerde de kullandiklar
goriilmektedir. Bir iriin satin almadan Once yapilan satis Oncesi aragtirmalarin yerini giderek sosyal
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platformlardan toplanan goriisler almaya baslamistir. Sosyal medyada ozellikle takipgilerine goriis veren,
takipgileri ile giindelik yasamlarin1 ve profesyonel yasamlarini paylasan insanlarin sayisi da bu kapsamda
giderek artmaya baslamistir. Etkileyen olarak adlandirilan bu bireyler kisisel profillerinde kimi zaman
giinliik hayatlarindan kesitler sunmakta iken kimi zaman da isbirligi i¢inde olduklar1 markalarin tanitimini
yaparak sosyal medya kanaliyla gelir elde etmektedir. Etkileyici pazarlama kavrami kapsaminda ele
almabilecek bu kisilerin satin aldiklar1 iiriinler referans alinarak takipgilerinin satin alim yaptigi
bilinmektedir. Bununla birlikte tiiketicilerin dogrudan reklam seklinde olan paylasimlara olan ilgisinin ve bu
reklamlarin akilda kaliciliginin diismesi ile birlikte etkileyici pazarlama uygulamalarinda da degisiklige
gidilmistir. S6z konusu giincel uygulama ile birlikte etkileyiciler iriinlerin dogrudan reklamini yapmak
yerine giindelik hayatlarinin normal akisi igerisinde kullandiklar {iriinleri vurgular gibi gdstermekte adeta
tiikketicinin goniilli olarak reklama maruz kalmasini saglamaktadirlar. Dogal reklamcilik perspektifinde ele
almabilecek bu tiir uygulamalar ise gerek etkileyici pazarlamanin gerekse reklamciligin gelisimi agisindan
biiylik 6nem tagimaktadir.

Yapilan bu g¢alismada dogal reklamciligin etkileyici pazarlamada kullanilmasina yonelik bir inceleme
yapilmis olup s6z konusu incelemede nitel analiz yontemlerine bagvurulmustur. Bu kapsamda oncelikle
analize tabi olacak Orneklemin secilmesi konusu ele alinmistir. Bireylerin begendikleri Kiiltiir ve Sanat
insanlarinin hayatlarini takip ettikleri, onlar gibi davranmaya, onlar gibi giyinmeye ¢alistiklari, bu bireyler ile
kendileri arasinda duygusal bir bag kurduklar goriisiinden yola ¢ikarak etkileyici pazarlama uygulamalar
acisindan incelenmesi gereken bireylerin bu kategoride ele alinabilecek bireyler olmasina karar verilmistir.
Bu bireyler arasinda benzesik ornekleme yoluyla Tiirkiye’de en fazla takipgiye sahip 30 Kiiltiir ve Sanat
insaninin 04.02.2020 ile 04.02.2021 tarihleri arasindaki paylasimlart incelenmistir. Bu inceleme sonucunda
bu listede yer alan kisilerin toplam 18.439 gonderilerinin 2.315’inin (%12,55) s6z konusu 1 yillik zaman
diliminde yapildig1 goriilmektedir. Bu gonderilerin %67,35’1 kadinlar (1.559 gonderi) ve %32,65°1 erkekler
(756 gonderi) tarafindan yapilmistir. Kadinlarin son 1 yillik gonderilerinin, tiim génderilerinin %17,32’sini
(1.559/11.307) erkeklerin ise %16,13’linii olusturdugu goriilmektedir.

Son 1 yillik gonderiler birey bazinda dogal reklamciliga uygunlugu konusunda incelenmis ve 8 kategorili bir
yapt ile dogal reklamciligin yapildig alanlar kategorize edilmistir. Bu kategoriler kisisel bakim ve kozmetik,
giyim, taki-aksesuar-ayakkabi-¢anta, TV programi — TV kanali — yapim sirketi, dergi, diger, kisi ve makydz-
stilist-fotograf¢i-menajer seklinde siralanabilir. Dogal reklamcilik kapsaminda tiim kategorilerde toplam 801
etiketleme yapilmig bu etiketlemelerden 215’1 Makyoz-Stilist-Fotografgi-Menajer  kategorisinde ele
almmustir. Bu boliim marka olarak ayrica ayristirtlmamis olup kalan 7 kategoride yer alan 586 gonderi 353
farkli marka etiketlemesine olanak saglamistir. Toplam gonderi sayisi bakimindan siralandiginda Maky6z-
Stilist-Fotograf¢i-Menajer kategorisinin ilk sirada yer aldigi ve kisi, giyim, TV programi — TV kanali —
yapim sirketi, diger (otel, pastane, araba, kafeterya, restoran vb.), dergi, kisisel bakim ve kozmetik ve taki-
aksesuar-ayakkabi-ganta seklinde siralamanin devam ettigi soylenebilir. Tiim kategorilerde ve genel
toplamda kadinlar erkeklerden fazla gonderi paylagmustir.

Yapilan bu ¢aligma giincel iki kavram olan etkileyici pazarlama ve dogal reklamciligi bir arada ele alarak her
iki kavramin da kapsam alani ile ilgili literatiir destegi sunmaktadir. Ayn1 zamanda isletmelere de giderek
daha giiglesen pazara tiiketicilerin algi esigini gecen reklamlar sunma konusunda bir ¢6ziim olarak dogal
reklamcilig1 hangi alanlarda uygulayabileceklerini gostermektedir. Isletmelerin dogal reklami kullanirken
etkileyen olarak sectikleri bireylerin takipgi profillerini dikkate almalarinin ¢ok dnemli oldugunu vurgulamak
gerekir. Dolayistyla hem teori hem de uygulama anlaminda yol gdsterici oldugu diisiiniilmektedir.

Bununla birlikte ¢alisma kapsaminda ana kitlenin tamamina ulagsma sans1 bulunmadigi i¢in nitel arastirmada
kullanilmak {izere Kiiltlir ve Sanat kategorisinde en ¢ok takipgiye sahip kisiler temel alinarak yapilmistir.
Dolayisiyla arastirmacilara gelecek calismalarda farkli kategorilerde yer alan etkileyenleri ele almalar1 bir
Oneri olarak sunulabilir. Ayn1 zamanda etkileyenlerin takipgilerinin demografik, kiiltiirel, sosyal verilerine
ulasilabilmesi durumunda yapilacak karsilastirmalarin da gerek etkileyici pazarlamaya gerekse dogal
reklamciliga 11k tutacagi disiiniilmektedir.
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