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OZET

Gliniimiiziin hizla gelisen iletisim teknolojileriyle paralel olarak yasadigimiz
diinyada kavramlar da degismektedir. Ozellikle 2000°li yillardan itibaren sosyal
medyanin varlig1 ile birlikte kiiltiir kelimesi de dijitallesme yolunda giiclii bir ivme
kazanmis, giindelik yasam siber uzama tasinmistir. Bireylere arzu ettigi kisi gibi olma
imkan1 yaratan sosyal medya artik herkese sohret olabilme vaadi sunmaktadir. Kitleler
tarafindan taninmak elbette ki baz1 kurallar ¢er¢evesinde gergeklesmektedir. Ozellikle
son yillarda popiilerligi artan Instagram’da, sohret olmanin kurali takipg¢i sayisina gore
degisen tanimlarla karsimiza ¢ikmaktadir: “mikro-celebrity, makro-celebrity ve mega-

celebrity.”

Tiirkiye’nin kiiresel diizeyde diinya besincisi oldugu Instagram’in soéhret ile
taninir olmay1 ayiran derin ¢izgileri celebrity kavramini ve dolayisiyla da celebrity
endiistrisini mercek altina alimmasimi gerekli kilmaktadir. Gegmisin sohret (fame)
kavramimin modernize edilmis bi¢imi olarak yorumlanabilen celebrity giiniibirlik
sOhrete ulasanlar1 da kapsayan bir kimlik olarak 6ne g¢ikmaktadir. Belirli bir alanda
basar1 sonucundan ¢ok sadece taninirligi hedefleyen bireyler icin atfedilmis bir s6hreti
de betimleyen celebrity kavrami, belirli bir statii, maddi kazang, iyi es ya da is sahibi
olmak gibi pek ¢ok simgesel, ekonomik ve kiiltiirel sermayenin de yolunu agmaktadir.
Sadece bir paylasimla, etiketle ya da igerikle kitlelerin ilgisini ¢eken ve bu sosyal
medya stratejisini dogru kullanan herkesi celebrity konumuna yiikselten Instagram,
artik profesyonel kullanima ag¢ik yoniiyle kisisel markalamanin da yapildigi bir mecraya
doniismiistiir. Oyle ki, aralarinda bes Tiirk’iin de yer aldig1 diinya Instagram fenomeni
listesinde yeni meslek haline gelen mega influencerlarin, dolayisiyla da mega-
celebritylerin arastirilmasi sohret ile endistri kavramlar1 arasindaki iligskiyi anlatan
“celebrity- endiistriyel kompleksi” kavramina da dikkat ¢ekecektir. Kisacasi baglangicta
sosyallesme, arsiv olusturma ya da bos zaman aktivitesi olarak goriillen bu sanal
ortamda kullanicilarin bir dizi performansina dayanan sohret hallerini arastirmak
“celebrity kiiltiiri”nli ve dolayisiyla da Instagram sohretligi miiessesinin anlasilmasini

saglayacaktir.

Anahtar kelimeler: Sohret, celebrity, celebrity endiistriyel kompleksi, Instagram,

kisisel markalama.



ABSTRACT

In parallel with today's rapidly developing communication technologies, the
concepts are also changing in the World we live. Especially since the 2000s, the word
“culture” gained a strong momentum in digitalization with the existence of social media
and daily life moved to cyber space. Social media, which gives individuals the
opportunity to be like the person they want, now offers a promise of fame for everyone.
The situation of recognition by the masses, of course, occurs within the framework of
some rules. In Instagram, which has become more popular in recent years, the rule of
fame changes according to the number of followers: “micro celebrity, macro celebrity

and mega celebrity”.

Instagram, in which Turkey was ranked fifth on the global level with its active
users, has extensive lines that distinguish fame from recognition and those lines make it
necessary to focus on the concept of celebrity, thus celebrity culture. Celebrity, which
could be interpreted as the modernized form of yesterday’s reputation concept, is
distinguished as an identiy that includes even those who gained reputation for a day.
The celebrity concept depicts a reputation attributed to the individuals aiming for
recognition rather than success in a particular area and it paves the way for many
symbolic, economic and cultural capitals, such as a significant status, financial gain,
having a good partner or a job. Instagram, which attracts the attention of masses with
only one post, mention or content and which promotes anyone using this social media
strategy correctly to celebrity status, has turned into a media where personal branding is
now available for professional use. In fact, researching megainfluencers that has
become a new profession in the World Instagram phenomenon list which includes five
Turks as well, will draw attention to celebrity industrial complex concept that describes
the relationship between fame and industry. To conclude, in this virtual environment,
which is initially viewed as socializing, archiving or leisure activity, researching the
fame states of users based on their series of performances will enable understanding

“celebrity culture” and hence the instagram fame.

Keywords: Fame, celebrity culture, celebrity industrial complex, Instagram,
personal branding
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GIRIS

2010 yi1linda sosyal medya ailesine katilan Instagram, sadece fotograf arsivi gibi
goriinen yiizinden cok siirekli yenilenen/degisen/eklemlenen igerigiyle celebrity®
kiiltiiriiniin gozlenebilecegi bir mekana doniismiistiir. Ozellikle Facebook’un satin
almasiyla birlikte popiilerligini perginleyen sosyal medya agi, adeta begeniler lizerinden
kullanicilarim parlatan bir menajer gibi islev gormektedir. Unlii olmanin degisen
kodlari, akilli mobil cihazlar araciligiyla her an her yerde yildiz olmayr miimkiin
kilmaktadir. Sohreti bir sonraki paylasim siiresi kadar ve baski altinda yasayan
kullanicilarin sliphesiz uymak zorunda oldugu bir dizi kurallar vardir. Isik, renk, ton,
kadraj, filtre gibi pek cok uygulamada profesyonel olmayi gerektiren Instagram
diinyast, kisiyi sayilarin iistiinliigiine dayanan bir celebrity agina hapsetmektedir.

Yildiz1 parlayan her bir kullanici i¢in takipg¢i sayisint 10 binden bir milyona
ulagmas1 demek mikrodan mega-celebritye yiikselmek anlamima gelmektedir. Bunun
firmalarla isbirligi sansinin doniigmesi; yani {iriin ya da hizmetlerin sahsi hesaplarda
paylasimi sonucu kazan¢ elde edilmesi sosyal medyada kisisel markalamayi
dogurmustur. Cevrimigi ortamda siradan bir insanin celebrity olmasinin yani sira tiniinii
cevrimdisindan ¢evrimigine tagsiyan Kendall Jenner 6rnegi, bu yolla hesabini yaklasik
yiiz milyon takipgisi ile mega- celebrity statiisiine yiikselmistir. Jenner ailesinin her bir
tiyesinin medyaya agik paylagimlari sonucu Instagram fenomeni olan Kendall sonradan
modellige baslamistir. Kisisel sayfasinda kullandigi markalarin {irlinlerinin  gizli
reklamini1 yapan ve bu yolla celebrity kimligini siirdiiren model, goriiniirliik ve imajini

seksi paylasimlar araciligiyla stirekli canli tutmaktadir.

v oo

! Celebrity adli kitabin yazari Rojek’in s6hret gesitlerini agiklanirken degerlendirdigi “atfedilmis s6hret”
kategorisi Turkceye “sohretimsi” olarak cevrilmistir. Ancak celebrity kavraminin daha genis bir sohret
listesinin tanimlamasi ve tam bir karsiligi bulunmamasindan dolayi arastirma boyunca ingilizce adiyla
kullanilmistir. Dijital alanda i¢ ice kullanilan influencer, mikrocelebrity ve Instafame kavramlari da
Instagram fenomeni c¢atisi altinda degerlendirilmekle birlikte etkileyici, mikro sohret ve InstasOhret

adlariyla kullanilmistir.



Rojek’in (2003) tanimiyla aileden gelen ve kazanilmisg sOhretler diginda
medyanin sansasyon yaratma ihtiyaci celebrity kimlikleri yaratmistir. Bir alanda basari
sonucu kazanilmig/atfedilmis sohretin i¢inde degerlendirilse de celebrityler keskin
cizgilerle farklilik gdstermektedirler. Unlii ya da séhretli olma durumuyla ayn1 minvalde
degerlendirilen celebrity kavramini tanimlamak gergek ile sahte olani ayirmak kadar
onemlidir. Tam da bu noktada Rojek’in popiiler kiiltiirlin aksesuarlar1 olarak tanimladigi
celebrityler; piyango talihlileri, toplumdaki saygin kisilerin sevgilileri, spor sahasinda
cirilgiplak soyunanalar gibi medyanin bir gilinliik ilgisini ¢ekip sonradan unutulan
herkes bu gruba girmektedir (2003: 23-24). Goriildiigii gibi Instagram’in celebrity
kimlikler olarak tanimlanabilen sohretlerin arastirilmasi ve bir otorite olarak algilanan
bu kisilerin bastan ¢ikariciligy, kitleler tizerindeki etkisi ve sanalligin olumsuz yonlerine
de 151k tutmaktadir.

Sonug olarak elestirel bir perspektiften ele alinan bu arastirmada Instagram ’in
liiks yasam, gosteris ve sohret sarmali; Instagram fenomenleri iizerinden incelenmistir.
Instagram kullaniminda diinya besincisi olan Tiirkiye’den yine diinya siralamasinda (ilk
on iginden) bes Instagram fenomeninin ¢ikmasi arastirmay1 daha da degerli kilmaktadir.
Giiniimiizde giderek sohretle endistrinin birlesmesiyle birlikte celebrity-endiistriyel
kompleksine doniisen Instagram hesaplarinda kisisel markalama yonteminde ustalasan
bu isimlerin diinyaca tanian celebrityler ile aymi listede yer almasi ayni zamanda
Tiirkiye’de Instagohret algisinin da anlagilmasini saglayacaktir. Yalniz burada celebrity-
endiistriyel kompleksinin aktorleri arasindan sadece sohret, Instagram ve giizellik
endiistrisine odaklanildigin1 belirtmek gerekmektedir. Kisileri yiiz yiize iligkilerin
derinligi ve belirli bir mekanda hazir bulunma ediminden kopararak yapay ve gosterisli
bir alana tasiyan Instagram’da sohret sekerinin ucunda seksi, davetkar, mahremiyetten
uzak ve oOzellikle de kadin bedenlerin varligmin giinden giine ¢ogalmasi toplumsal

dejenerasyon konusunda farkindalik yaratmasi bakimdan da olduk¢a 6nemlidir.



BOLUM I. KiSiISEL MARKALAMA

Yogun rekabet ortaminin hakim oldugu giiniimiiz pazarlama kosullarinda,
isletmeler ve kisiler i¢in farklilagsmak ve rakipler karsisinda 6ne ¢ikmak bir zorunluluk
haline gelmektedir. Marka kimligi, kisileri rakiplerinden farklilastiran 6zellikleri ve
gelistirdikleri imaj sayesinde hedef kitlede fark edilir olmalarina olanak saglamakta ve
basarmin anahtarina ulagsmak adma tercih edilen bir yontem haline gelmektedir
(Taskiran, 2017:125). Kisilerin g¢esitli pazarlama faaliyetlerini kullanarak, hedef
kitlelerine kendilerini tanitma calismasi olarak ifade edilen “kisisel markalama™ tanimi
ilk olarak, Tom Peters’in 1997 yilinda yaymladigi The Brand Called You isimli
makalesinde giindeme gelmektedir (Aslan ve Unlii, 2016:53). Her bireyin birer marka
oldugundan bahseden Philip Kotler de, hi¢bir reklam veya satigginin bir iriiniin
faydalarina, bir dost, eski bir miisteri veya bagimsiz bir uzman kadar ikna edici
olamayacagini vurgulamaktadir (Kotler, 2016:1). Kotler’in bu ifadesine gore, bireylerin
arkadaslariyla, meslektaslar1 ve hedef kitlesi ile karsilikli iletisim kurulmasina aracilik
eden sosyal aglar, kisilerin 6ne ¢gikarmak istedikleri 6zelliklerini pazarlamasinda 6nemli
bir ara¢ konumuna ulagmaktadir. Marka olarak benimsenen kisiler, toplum tarafindan
ornek alinarak fikir ve davranislar1 takip edilmekte ve hedef Kitlesine yon verme
etkisine sahip olarak rol model kimligine sahip olmaktadir (Yaman, 2012:184).
Ozellikle sosyal medyanin zaman ve mekan sinirlarii ortadan kaldirmas: ile
kullanicilar, sosyal medya aglar1 araciligiyla kendilerine yakin hissettikleri ya da rol
model aldiklart kisileri takibe alarak, takip ettikleri kisileri kanaat Onderi olarak
benimsemektedir. Ger¢cek zamanli ve cift yonlii iletisime olanak saglayan sosyal
aglarda, kullanicilar fenomenler ile sanal bir iletisim ve duygusal olarak yakinlik
kurmaktadirlar.

Kisisel markalagsma stratejisini basariyla uygulayan bireyler, rakiplerinden
farklilagarak tine kavusabilmekte, yaptigi islerde kalict olup daha yiiksek bir gelir
seviyesine sahip olmaktadir. Kisisel markalama sayesinde bireyler, kitleler igin rol
model olma konumuna ulasabilmektedir. Bu yolla bireyler kendi kamusal imajlarin1 da

parlatma sansina sahip olmaktadirlar:



“Sosyal medya ortaminda bir nevi kar elde etmek ya da kazang saglamak igin goriiniirliik
ve belirli bir imaj olusturmanin adi “kisisel markalama”dir. Kisisel markalama (self
branding), ticari kazang ya da sosyal sermaye elde etmek igin kisilerin kendi kamusal

imajlarini gelistirmeleridir” (Giizel ve Cizmeci, 2018:64).

Kisisel Marka Danmismani Chuck Pettis, Capital Dergisi’nde verdigi bir
roportajda kisisel markalama (personal branding) kavrami ile ilgili olarak kisilerin
birlikte yasadigi ve galistigi kisilerle iliskilerini gelistirmeleri ifadesini kullanmaktadir.
Kisisel marka kimligi, rasyonel, duygusal ve kiiltiirel imajlar1 kapsamaktadir. Kisisel
marka yaratmanin en kolay yolu, kisilerin fiziksel goriinlimiiniin, davranislarinin
uyumlu ve siireklilik arz ederek tutarli olmasindan gegmektedir. Pettis’e gore; kisisel
marka kimligi, kisilerin kim oldugunu ve ne yapmak istediklerinin, miisterilerin istekleri
ile kesisimi olarak ele alinmaktadir. Kisisel markalamada amac, hedef kitle lizerinde
gliven ve miisteri memnuniyeti olusturmaktir. Pettis, kisisel markalama igin isim, giyim
ve tarz, davranislar, etik degerler, sag¢ stili, kisilik, fiziksel yap1 ve taninma bigimi

araclarini kullanmalar1 gerektigini belirtmektedir (WEB_1, 2001).

Kisisel marka ingasi i¢in tipki ticari marka olusumunda oldugu gibi c¢esitli
araclar kullanilmaktadir. Kisinin ismi, kisiligi, kimligi gibi pek ¢ok marka bileseni
kisisel markalama ise benzerlikler tasimaktadir (Tablo 1.1). Kisacas1 kisisel markalama
teknigi lizerinde ¢alisilan, zaman ve ilgi isteyen, dahasi her giin ise gider gibi ¢alisma
sorumlulugu gerektiren pek ¢ok uygulamadan olusmaktadir. Ayrica sosyal medyada
siklikla goriilen kisisel markalama agizdan agiza pazarlama ile de benzerlik
gostermektedir. Sosyal medya aglar i¢inde Instagram’da kisisel markalama yontemini
kullanan en popiiler grup kuskusuz etkileyiciler (influencers)’dir ve birer ticari marka

gibi calistiklar1 goriilmektedir.

Tablo 1. 1. Ticari ve Kisisel Marka Olusumunda Kullanilan Araglar Arasindaki Benzerlikler

Ticari Marka Kisisel Marka
Marka adi Kisinin ismi
Marka kimligi Kisilik
Ambalaj Beden Dili
Marka Degeri Degerler
Logo Kisisel imaj

Kaynak: (Biskin ve Kaya, 2011:560)



1.1. AGIZDAN AGIZA ILETIiSIM (WORD OF MOUTH- WOM)

WOM (Word of Mouth-Agizdan Agiza lletisim) bilgi teknolojisinin ortaya
cikmasindan Once agizdan agiza pazarlama, bir tiiketici deneyiminin arkadaslar ve
akrabalar arasinda yayilmasi olarak tanimlanmaktadir (Cakir vd,2017:110). Giinlik
hayatta kullanilan iirlinler veya alinan hizmetler ile ilgili bulunulan ortamlarda yapilan
yorumlar, degerlendirmeler ve iyi ya da kotii tavsiyeler bu iirlinii ya da hizmeti
kullanacak ya da kullanmayr diisiinen diger kisileri etkilemektedir. Deneyim
pazarlamasi olarak da tanimlanan agizdan agiza iletisim, pek ¢ok pazarlama faaliyetine
kiyasla, ¢ok daha ucuz ve pratik oldugu igin bir pazarlama stratejisi olarak tercih
edilmektedir.

Hizmet ve irilinlerle ilgili deneyimlerin sosyal ortamlarda paylasilmasi,
potansiyel miisteri ve tiiketici i¢in dnemli bir etkendir. Bu sebepten dolayi sirketler yeni
irtin lansmanlarinda, agizdan agiza reklam kampanya kullanimma 6nem vermektedir.
Firmalar, yeni friinlerini gliglii bir editoryel onay almak i¢in uzmanlara ve kani
onderlerine gondermektedirler (Kotler, 2016:1). Boylelikle, markalar kanaat dnderleri
ile isbirligi gerceklestirerek, hedef Kitlelerine, kullandigi iiriin veya aldigi hizmet
hakkinda edindigi deneyimi aktararak potansiyel miisterilerin tutumlarimi yonlendirme
giiciinii  kullanmaktadirlar. Bu sebeple gazetelerde, dergilerde ya da reklam
kampanyalarinda editoriin se¢imi ya da alaninda uzman bir kisinin tavsiyesi hedef kitle

tizerinde davranig ve tutumlari yonlendirme konusunda olumlu etki yaratmaktadir.

1.2. ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA iLETIiSIiM (E-WOM / EWOM)

Internetin giinliik yasamda yaygin kullanimi ile birlikte elektronik ortamda
agizdan agiza iletisim olarak tanimlanan E-WOM olduk¢a popiiler bir pazarlama
yontemidir. E-WOM, miisterilerin iiriin ya da hizmetler ile ilgili olarak sahip oldugu
goriisleri internet kanallarinda fikir ve deneyimlerin paylasilmasi seklinde ifade

edilmektedir (Cakir vd, 2017:110). 2019 yilinin Ocak ayinda yayinlanan We Are Social



verilerine gore; 4.38 milyar internet kullanici sayist ile diinya niifusunun yiizde elli
altisinin internet kullandigi, 3,48 milyar sosyal medya kullanict sayisiyla diinyanin
yiizde kirk besinin sosyal medya kullanicis1 oldugu belirtilmistir (We are social:2019).
Bu veriler dogrultusunda, dijital ortamlarda kullanic1 goriis ve paylasimlari diinya

genelinin yarisini etkileme potansiyeline sahip olmaktadir.

THE ESSENTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND GLOBAL MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE

TOTAL UNIQUE INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE SOCIAL
POPULATION MOBILE USERS USERS MEDIA USERS MEDIA USERS

0®@®

7.676 5.112 4,388 3.484 3.256

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION
URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

56% 67% 57 % 45% 42%

) . we
 Hootsuite- are.

Sekil 1. 1. 2019 Diinya Internet, Sosyal Medya ve Mobil Kullanici Istatistikleri (WEB_2, 2019)

Kisilerin, daha hizli ve daha genis kitlelerle fikir ve deneyimlerini 6zgiirce
paylasabildigi dijital ortamda, sosyal medya araglari, hatirli pazarlama iletisim kurma
siirecinde etkili bir bigimde kullanilmaktadir (Alikilig ve Ozkan, 2018:48). Internet
ortaminda agizdan agiza iletisim, sirketlerin itibar yonetimi kavrami i¢in dnemsenen bir
pazarlama iletisimi teknigi olmaktadir. Oyle ki, bilgiye aninda ulasilan internet
ortaminda yer alan olumlu ya da olumsuz yorum ya da haberler sirketlerin pazar
paylarin1 ve imajlarin1 etkilemektedir. Sosyal aglar sayesinde sadece sohretli kisilerin
yer aldigi reklam kampanyalarinin yani sira,  gercek kullanici deneyimlerine
pazarlamaci ve isletmeler tarafindan 6nem verilmektedir. Siradan bir sosyal medya
kullanicisinin deneyimi, sosyal aglar sayesinde viral olarak ¢ok hizli yayilarak toplum

nezdinde sohretli bir kisiden kimi zaman daha etkili olabilmektedir.



Giiniimiizde miisteriler, tatil planlar1 yaparken ya da internet tizerinden herhangi bir
iirtin almaya karar verme siirecinde internette paylasilan yorumlar: inceleyerek fikir
sahibi olmaktadir. Ornegin turizm isletmeleri kendi internet sayfalarinda, miisteri
deneyimlerinin paylasildig1 yorumlara yer vererek potansiyel miisterilerin tutumlarini
yonlendirmektedirler. Ayrica tip doktorlarindan turizme kadar pek c¢ok sektdrde sadece
miisteri deneyimlerinin yer aldigi, firma ya da kisiler hakkinda yorum yapilan ve
deneyimlerin puanlanarak acik sekilde paylasildigi web sayfalar1 bulunmaktadir. Sonug
olarak iiriin ya da hizmet deneyimini dijital ortamda paylasmak, iinlii olsun ya da

olmasin birgok kisinin gergeklestirdigi siradan bir davranig egilimine dontismektedir.

1.3. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI VE KiSISEL MARKALAMA

Sosyal medya pazarlamasi, igletmelerin, isletmesini, {riin ve hizmetlerini
tanitmak i¢in sosyal medya kanallarini kullanmasi olarak tanimlanmaktadir (Firat,
2017:51). Sosyal medya, geleneksel medyaya gore ¢ok daha az maliyetle, hizli bir
sekilde genis kitlelere ulasma imkanimna sahip olmas: sebebiyle giiniimiizde ¢ok fazla
tercih edilen bir pazarlama stratejisi haline gelmektedir.

Philip Kotler, toplumun herhangi bir kesitinde yer alan bireylerin de kanaat
onderi olarak, tiiketiciler iizerinde yonlendirme giiciine sahip olabileceklerinden
bahsetmektedir (2016). Kanaat dnderlerinin hedef kitle {izerindeki etkisi hesaplarindaki
yiiksek takipgi sayisi ve aldiklar1 begeni oranlari ilgilidir. Kanaat onderinin fikirlerinin
de onemi hedef Kitlesi nezdinde artirmaktadir (Sabuncuoglu, 2014:38). Bu sebepten
dolay1 sosyal medyayr kullanarak bu alanda meslek sahibi olmayr amaglayan
kullanicilar, sosyal medya hesaplarinda diizenli olarak paylagimlar yapmakta ve daha
fazla takip¢i sayisina sahip olarak genis kitlelere ulasmay1 hedeflemektedirler.

Dijital pazarlama agisindan, her gegen giin kullanima agilan sosyal aglar ve bu
sosyal aglarin kullanim 6zelliklerinin gelismesiyle birlikte markalar ve isletmeler sanal
ortamda hizli bir sekilde kendine yer edinen yeni kanaat 6nderleri olarak adlandirilan
sosyal medya fenomenleri ile isbirliginde bulunmaktadir. Bu yeni pazar ortami, sanal
diinyada kimlik insa ederek kisisel markalama pratigini basariyla uygulayan kullanicilar
igin yepyeni bir alan olusturmakta ve sosyal medya pazarlamasinda, profesyonel olarak

yer edinmek isteyen kullanicilar, kisisel markalama yaparak oOncelikle kisisel



Ozelliklerini sunarak bir hedef kitleye ulasmay1 ve edindigi kitlesi i¢in kanaat Onderi

olmay1 amaglamaktadirlar.

SOCIAL MEDIA OVERVIEW

BASED ON MONTHLY ACTIVE USERS OF THE MOST ACTIVE SOCIAL MEDIA PLATFORMS IN EACH COUNTRY / TERRITORY
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MEDIA USERS OF TOTAL POPULATION VIA MOBILE DEVICES OF THE TOTAL POPULATION
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Sekil 1. 2. Kiiresel Sosyal Medya Platformlarinin Aktif Kullanicilar1 (WEB-3, 2019)

Tiikketimin internet ortaminda da artmasi sonucu, yeni modalar ve tiiketim
akimlar1 hizla diinyaya yayilmakta ve piyasaya rekabet ortami hakim olmaktadir.
Markalar bu rekabet ortaminda bilinirliklerini artirmak i¢in tinli kisilerle isbirligine
gitmektedirler. Unlii insanlarin tanitim ve reklam amagl kullanilmasi (celebrity
endorsement), pazarlama iletisiminde dnemli bir unsur olarak yer bulmaktadir (Aydin,
2018:264). Diinya niifusunun yarisindan fazlasiin internet kullandig dijital diinyada,
farkli pazarlama teknikleri ve internet ortamina entegre edilen iiriin yerlestirme ve igerik

pazarlamasi gibi kavramlar ortaya ¢ikmaktadir.

a) Uriin Yerlestirme

Markanin belirlenen amag ile paralel olarak eglence icerigi ile birlestirilmesi
olarak tanimlanan iirlin yerlestirme teknigi, 1896 yilinda sinema filminde baslayan iiriin
yerlestirme uygulamasi, editoryal icerik diizenlenerek markalar1 hedef kitle ile

bulusturmaktadir. Televizyon dizilerinde, sinema programlarinda hatta video kliplerde



kullanilan ve iriin yerlestirme ile ilgili olarak sosyal medyada, markalarin
kullanicilarin irettigi igerik ile birlestirilmesi kast edilmektedir.

Icerik pazarlamasi, Instagram’daki kullanicilarin geleneksel paylasimlarini taklit
ettigi, reklam mesajinin, logonun, marka karakterinin veya iirliniin paylasim formati
icinde sunuldugu uygulamalardir. Igerik, yiiksek takipgi sayilarina sahip olan Instagram
fenomenleri tarafindan markalarin ismini duyurmak amaciyla markalara 6zel olarak
tiretilmektedir (Oztiirk vd. 2016:357).

b) i¢erik Pazarlamasi(Content Marketing)

Icerik pazarlamasi, marka ve sirketlerin dijital platformlarda yazi, ses, fotograf,
video, gibi igeriklerle hedef kitlenin dikkatini ¢ekerek, marka ve sirketler ile hedef Kitle
arasinda arasinda iletisim kurmak, ayni1 zamanda marka bilinirligi ve satiglar1 arttirmay1
amaclayan yeni nesil pazarlama teknigi olarak ifade edilmektedir (Pazarlama
Tiirkiye:2018).

Gorsel igerik, hayatin biiyiik bir boliimiiniin gecirildigi internet diinyasina her
gecen giin agirligint artirmaktadir. Dolayistyla basarili bir igerik pazarlamanin yolu ve
dijital egilimler, glinlimiizde neredeyse tamamen gorsellikten gecmektedir. Daha kolay
algilanmasi sayesinde gorsel pazarlama, marka igeriginin One ¢ikmasina imkan
saglarken sosyal medya kanallarinda begeni toplayan igerikler i¢in en ¢ok kullanilan

yontemler arasinda yer almaktadir.



List of Content Formats

. @ Howto's ® Helpful Application /Tool
(@ Content Curation Opinion Post '
| @ Case Studies @ White Papers

@ Charts/Graphs @ Viog

. © Ebooks Videos

. @ Email Newsletters / Autoresponders @) Templates
- @ Cartoons/ llustrations ® Surveys

. QD Book Summaries ® Slideshares

. €3 Tool Reviews © Resources
| @ Giveaways (13 Quotes

- @ FAGs O Quizzes

. (@ 08ASession @D Pols

. © Webinar © Podcasts
- @ Guides @ Pinboards

. €© Dictionary @ Photo Collage

. @ "Dayinthe Life of” Post @ Original Research

. ® Infographics Press releases

@ Interview Photos
- @ Lists © Predictions

. ® Mind Maps @ User Generated Content

@ Meme & Company News

€& Timelines

Sekil 1. 3. Icerik Pazarlamas1 Pazarlama Plam1 (WEB_4, 2019)

Dijital platformlarda igerik pazarlama plani
yararlanilmaktadir.

* Nedir? / nasil yapilir? Igerikleri
+ Content curation yani igerik toplama
* Case Study ¢alismalari

* Tablolar / Grafikler

« E-kitaplar

* E-posta biiltenleri

» Karikatiirler / illistrasyonlar

« Kitap ozetleri

* Arac¢ / Cihaz Incelemeleri

* Hediyeler / Promosyonlar

* Sik Sorulan Sorular

* Soru-cevap oturumlari

* Webinar

* Rehber / Kilavuz

* Sozliik

asagidaki

« “... Hayatinda Bir Giinii” G6nderileri (Ornegin x iiriiniin bir giinii)
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maddelerden



» Infografik

* Roportaj

* Listeler

* Zihin Haritas1

» Internet memes olarak tanimlanan taklit igerikleri (Ornegin bir kedinin insan sozleri ile
caps igerisinde kullanimi)

* Online oyun

* Yardimc1 uygulamalar / araglar

* Fikir gonderileri

* White paper 6rnekleri

* Video bloglar1 yani vlog cesitleri

* Videolar

» Template 6rnekleri

* Anketler

* Slideshare sunumlari

» Kaynaklar

* Sozler

* Quiz ve testler

* Oylamalar

« Internet yayinlar

* Pin panolari

* Fotograf kolajlar1

* Orjinal arastirmalar

* Basin biiltenleri

* Fotograflar

» Tahminler

* Kullanicilar tarafindan olusturulan user generated content
* Sirket haberleri

 Zaman ¢izelgesi (Blog Hubstop:2018).

Icerik pazarlamasi sayesinde etkileyiciler ve markalar, marka bilinirligi, marka
imajin giiclendirebilmektedir. Ayn1 zamanda sosyal medyada interaktif iletisim olanagi
sayesinde iiriin ve hizmetler hakkinda kisilerden geri doniis alarak veri toplanmakta bu

geri doniisler sonucunda marka stratejileri yirtitiilebilmektedir (Sekil 1.3).

1.3.1. Etkileyici Pazarlama (Influencer Marketing)

Son dénemde oldukga popiiler olan “influencer” taniminin Tiirk¢e karsiligi
“etkileyici” anlamina gelmektedir. Instagram mecrasini profesyonel olarak kullanan
etkileyiciler, oncelikle profillerinde kisisel markalama yontemini insa ederek
kendilerine bir kisisel marka olusturmaktadir. Say1 olarak biiyiik bir takipgi kitlesine
sahip olan sosyal medya fenomenleri, kisisel markalama pratigi sayesinde, hedef

kitleleri lizerinde kanaat 6nderi kimligi ile rol model olmaktadir. Fenomen olarak ifade
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edilen influencerlar, kitleler tarafindan adeta bir kanaat onciisii 6zelligi tagimaktadir
(Alikilig ve Ozkan, 2018:45).

Fenomenlerin kitleleri etkileme giiclinii kesfeden pazarlama diinyasi i¢in bu
kisiler marka kisilikleri ile Ortiisen projelerle adeta marka elgisi olarak gorev
almaktadirlar. Sirketlerin yeni iirlin lansmanlarinda gazete ve dergi editorlerinden daha
cok, genis kitlelere erisim ve etki giiciine sahip olan Youtuber, blogger, Instablogger
(Instagram blogger1) gibi ¢esitli isimleri ¢atisinda toplayan sosyal medya fenomenleri
davet ve etkinliklerde 6n siralarda yerlerini almaktadir.

Gilinimiizde etkileyici pazarlama stratejisinin yadsinamaz etkisi nedeniyle,
dijital pazarlama uzmanlari tarafindan, etkileyiciler ve markalar1 bulusturan pek ¢ok
influencer ajansi aktif halde caligmaktadir. Fenomenligin bir meslek haline gelmesi
sonucunda, bu statliiye erismek isteyen sosyal medya kullanicilarinin da sayisi
artmaktadir. Influencer pazarlama ajanslari etkileyici olmak isteyen kisilere genis hedef
kitlelere ulasma yontemleri hakkinda yol haritasi ¢izmektedirler. Influencer
pazarlamasinda, markalar, segmenti ile ortiisen fenomenler ile ya da fenomenlerin bagh
bulundugu ajanslar ile anlasarak isbirligi yapmaktadirlar.

Internette gorselligin 6n planda oldugu Youtube, Instagram gibi sosyal aglarin
kullanicilar tarafindan tercih edilmesi sonucunda, kullanicilar kendilerini yazili olarak
ifade etmek yerine gorsel paylasimlariyla kitlelere ulagmaktadirlar. Bu sebeple
Instagram kullanimi ve Instagram uygulamasinin her gegen giin biiyiiyen bir pazarlama
mecras1 haline gelmesi dikkat c¢ekmektedir. Cogu zaman bir marka elgisi olarak
fenomenler, Instagram’da paylastiklar1 bir gonderiyle, ¢ektikleri birkag saniyelik bir
videoyla, takipgilerini etkileme giicline sahiptir. Sosyal aglardaki etkileri giiclendikge
markalarla yaptiklar igbirliklerinin de sayis1 artmaktadir. Fenomenler takip¢i sayilarin
korumak ve artirmak i¢in profillerini aktif olarak kullanmakta ve kisisel markalamanin
farklilagtirma O6zelligini kullanarak, sayfalarinda stirekli olarak ilgi ¢ekici ve siradisi
paylasimlar yapmaktadirlar.

Instagram’in Hikayeler (Stories) ozelliginin platformda sunulmasiyla birlikte
fenomenler giinliik yasantilarin1 ve deneyimlerini hikayelerinde paylasmakta ve Hikaye
ozelliginde link paylasim, gift, etiket gibi Ozelliklerle kisilerin kendilerine, ya da
isbirligi icinde olduklar1 markalara ait diger sosyal medya aglarina takipgilerini

yonlendirebilmektedir. Hikayeler, sadece bir uygulama eklentisi olmaktan ziyade,
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gittikge artan bir kampanyanin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. Ornegin, Hikaye’ye
0zgl "hizlica kaydirma" 6zelligi, samimi bir marka mesajini iletmenin 6tesinde bir firsat
sunarak, IGTV veya YouTubedaki mikrosite veya uzun bi¢imli igerik gibi bir
kampanyanin diger boliimlerine tiklamak i¢in bir baglatma paneli olusturmaktadir

(WEB_5,2018).

1.3.2. Etkileyici Celebrityler

Instagram’da yiiksek takipgi sayisina ulasan etkileyiciler “etkileyici celebrity”
statiisiiyle yer bulmaktadir. Sosyal medya aglarinda, kitleleri etkileme giiciine sahip
kisiler, satin almaya yonlendirmeye yonelik diizenledikleri tamitim ve pazarlama
aktiviteleri olan etkileyici pazarlama teknigi ile sosyal medya iizerinden yiikselisini
siirdiirmeye devam etmektedir (Alikilic ve Ozkan, 2017:45). Diinyanin en geng servet
sahibi, Forbes Dergisi’nin 2018 Agustos kapaginda Amerika’nin kadin milyarderi
bashigiyla yer alan Kylie Jenner, kisisel markalama ve sosyal medya pazarlamasinin

hangi noktaya ulastig1 konusunda 6nemli bir 6rnek olarak degerlendirebilir (Sekil 1.4).
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AUGUST 31, 2018

A 'S SET TO BE
THE YOUNGEST-EVER
SELF-MADE BILLIONAIRE.
WELCOME TO THE ERA OF =
EXTREME FAME LEVERAGE.

A'S
BILLIONAIRES

FROM A TRUCKING TITAN TO THE IMMIGRANT TAKING
ON ELON MUSK IN SPACE, OUR ANNUAL RANKING OE
THE 60 RICHEST SELF-MADE WOMEN

Sekil 1.4. Forbes Dergisi Agustos 2018 Kapag: (WEB_6, 2018)

Forbes Dergisi’nin haberine gore, Instagram’da 121 milyon takipgisi olan
“mega- celebrity” statiisiindeki Kylie Jenner’a, ‘kendi emegiyle en gen¢ milyoner’
olarak yer vermistir. Kendisine ait olan Kylie Cosmetics markasiyla, 900 milyon
dolarlik servete sahip olan Jenner, Facebook CEO’su Mark Zuckerberg’in rekorunun
Online gecmistir. Jenner’in elde ettigi bu olaganiistii basari, kisisel markalamanin
giiclinli ve Instagram’in artik sadece gorsellerin paylasildig1 bir sosyal medya aginin
Otesine gectigini gostermektedir. Kitleleri etkileyen sosyal medya hesaplarinda yapilan
paylagimlar, kisisel ya da ticari markalar i¢cin 6nemli bir pazarlama stratejisi olarak

hizmet vermektedir.
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Dijital aragtirma sirketi Socialbakers, paylastigi Instagram marka istatistik
raporunda, kiiresel giizellik endiistrisi kategorisinde Kylie Jenner’in sahip oldugu Kylie
Kozmetikleri markasinin Instagram hesabiin, etkilesim kriteri baz alinarak birinci

sirada yer aldig1 goriilmektedir.

Most Engaging Instagram Profiles
Beauty Industry Globally

Name Country Followers Posts Interactions
K"I':w:sme"cs GLOBAL 16133452 848 136,695,274
@ ‘::“lt“i'a?e"”"’ Hi- GLoBAL 16,936,901 939 110,146,249
ol 'TTT\:?EAUW BYRIHA... 5LoBAL 3,884,801 822 62,434,674
Tarte Cosmetics GLOBAL 8015678 1,150 58,134,433
= .'Il‘ghohf:ced Cosmetics GLOBAL 10,552,404 622 47,082,918

M°'ph° . GLOBAL 6,361,210 735 45,109,987
' "I'JA? c°5'"°“°5 GLOBAL 18394906 788 36,739,447
Be"ff"ff’f""’"“ US" United States 7808294 654 32,047,255

= "I':"bi"'"e New York GLOBAL 6790253 908 29,880,064
ColourPop Cosmetics GLOBAL 5,807,940 691 29217177

/colourpopc osmetics
E socialbakers

Sekil 1.5. Instagram Global Giizellik Endiistrisi Raporu (WEB_7, 2018)

Kuskusuz milyarder haberlerinin de 6zendirici etkisiyle artik siradan insanlar da
etkileyen olmayr arzu etmektedirler. Cevrimi¢i sohretin c¢evrimdigina tastii,
haberlerden etkinliklere uzanan her alanda etkileyiciler 6ne ¢ikmakta, etkileyici statiisii
daha fazla igsellestirilmektedir. Oyle ki sosyal medya kanaat onderligi bir meslek olarak
yer edinmeye baslamis ve 2018 yilinda Tiirkiye’de diizenlenen Inflow Odiilleri
toreninde, asagida belirtilen kategorilerde jiiri ve halk oylamasi sonucunda odiiller

verilmistir (Tablo 1.2).
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Tablo 1. 2. Inflow Awards 2018

En Iyi Influencer & Marka Isbirligi

En Iyi Oyun Influencer Kampanyasi

En lyi Giizellik & Bakim Influencer Kampanyasi

En Iyi Facebook Influencer’:

En Iyi Influencer Ajansi

En iyi Teknoloji Influencer Kampanyasi

En Iyi Twitter Influencer 1

En lyi Gastronomi Influencer Kampanyasi

En lyi Yiikselis Gésteren Influencer

En lyi Influencer & Sosyal Sorumluluk Kampanyasi

En lyi Ebeveyn & Cocuk Influencer Kampanyasi

Influencer Pazarlamasini En Iyi Kullanan Marka

En Iyi Moda Influencer Kampanyas1

En Iyi Saglikli Yasam Influencer Kampanyasi

En Iyi Seyahat Influencer Kampanyasi

En lyi Instagram Influencer’

En lyi Kreatif Igerige Sahip Influencer

Kaynak: (WEB_8, 2018).

Fenomenlik artik markalar, pazarlama diinyasi, izleyici ve potansiyel miisteriler
icin kabul goéren bir meslek halini almaktadir. Basarili birlikteliklere imza atilan
kampanyalar sonucunda hem markalar genis kitlelere ulasma imkanina sahip olmakta,
hem de etkileyiciler sosyal platformlarda elde ettikleri tinlerini diger mecralara

tagimaktadir.
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BOLUM II. SOSYAL MEDYA VE INSTAGRAM

2.1. SOSYAL MEDYA VE GELIiSIM SURECI

Sosyal medya, kisilerin birbirleriyle etkilesimlerini ve kullanicilarinin igerik
olusturup paylasim yapmalarin1 saglayan teknoloji temelli bir mecra olarak
tamimlanmaktadir (Firat, 2017:4). Gilinimiizde sosyal medya, bos vaktimizi
degerlendirdigimiz, kullanicilarla etkilesim haline girerek bilgi aligverisinde
bulundugumuz ve giindemi takip etmemize olanak saglayan bir sosyal agdir.

Web 1.0 olarak adlandirilan Web’in ilk donemi, sinirli sayidaki kullanicilarin
icerik olusturmasina ve bu igeriklerin yer aldigt Web sayfalarini daha fazla kisinin
okumasina imkan vermekteydi. Dolayisiyla bu dénemde internet kullanicilari, internet
iizerinden tek yonlii iletisim ydntemiyle bilgiye ulasma olanagma sahiplerdi. ikinci
asamada ise internet, arama motorlari, web sayfalarinda yer alan reklamlarinin tiklanma
oranlarina odaklanarak kullanicilar arasinda daha fazla interaktif hale gelmistir.

Teknoloji alanindaki hizli gelisim ve internete ulasimin yayginlagmasi ile
birlikte kisiler internette daha fazla zaman gegirmeye baslamistir. Web 1.0°1n aksine iki
yonlii iletisime olanak saglamaktadir. Web 2.0 ile birlikte geleneksel medyanin yerine
yeni medya kavrami gelmistir. Bu donemde artik kullanicilar da icerik iiretimine
katkida bulunarak ¢ift yonlii iletisim donemi baglamistir. Kullanicilar, 6zgiirce kendi
icerigini olusturmaya, bunlar istedigi sekilde yaymlamaya ve ulasmak istedikleri
kitlelerle igeriklerini paylasabilmektedir. Bu yeni medya ayni zamanda interaktif ve
paylasimcidir ve “sosyal medya” olarak tanimlanmaktadir (Cakir, 2016:2). Sosyal
medya sayesinde kullanicilar, yaptiklar1 paylasgimlar sayesinde milyonlarca insani
etkileme giiciline sahip olmuslardir.

Web 1.0 teknolojisi (internet) ile Web 2.0 teknolojisini (sosyal aglar) birbirinden
islev olarak ayrimi incelendiginde, Web 1.0 teknolojisi olan internet, kisilere
goriinmezlik saglamaktaydi. Web 2.0 teknolojisi olan sosyal aglar ise her an her yerde
gorliniir olma ve gozetlemeye imkan veren yonii ile on plana g¢ikmaktadir (Avci,

2017:15).
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2010’lu yillarda kullanicilarin hayatina giren web 3.0 teknolojisi, veri yontemini

gelistirme, mobil internetin kullanimini destekleme, katilim ve yaraticiligl tesvik etme

Ozelliklerini sunmaktadir (Firat, 2017:10). Web 3.0 teknolojisinin hayata ge¢cmesiyle,

internetteki tiikketim artmis ve ¢evirimi¢i topluluklar ve kisiler arasindaki etkilesimi

saglayan gesitli sosyal medya araglar1 giindeme gelmistir (Cakir, 2016:2).

2019 yilinda diinyada 4.388 milyar kisiye ulagan internet kullanicilar1 arasinda,

sosyal medya kullanici sayist 3.484 milyar kisiye ulasmistir (Wearesocial: 2019).

THE YEAR-ON-YEAR CHANGE IN KEY STATISTICALINDICATORS

TOTAL
POPULATION

+1.1%

JAN 2018 - JAN 2019
+84 MILLION

UNIQUE
MOBILE USERS

+2.0%

JAN 2018 - JAN 2019
+100 MILLION

INTERNET
USERS

+9.1%

JAN 2018 - JAN 2019
+367 MILLION

Sekil 2.1. 2019 Kiiresel Yillik Dijital Biiyiime (WEB-9, 2019)

2.2. SOSYAL MEDYANIN OZELLIKLERI

ACTIVE SOCIAL
MEDIA USERS

+9.0%

JAN 2018 - JAN 2019
+288 MILLION

MOBILE SOCIAL
MEDIA USERS

+10%

JAN 2018 - JAN 2019
+297 MILLION

sl . we
 Hootsuite are.

Sosyal medya; geleneksel medyaya gore daha diisiikk maliyete sahiptir. Ayni

zamanda kullanim kolayligi, ulasilabilirlik ve hizi sayesinde toplumsal glindemi

degistirebilmekte ve yeni trendler yaratabilme sansina sahiptir. Sosyal medyanin

kullanicilarina sagladiklar faydalar asagidaki bagliklarda ifade edilmektedir.

Katilimcilar: Sosyal medya katilimcilarn cesaretlendirir ve ilgili olan her bir

kullanicidan geri bildirim alabilmektedir.
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Aciklik: En c¢ok sosyal medya servisleri geribildirime ve katilimcilara agiktir. Bu
servisler oylama, yorum ve bilgi paylasimi gibi konularda cesaret agilarlar. Bunlar ¢ok
nadir ulasima yonelik engeller koymaktadir.

Konusma: Geleneksel medya yayina iligkinken (igerik aktarimi ya da dinleyiciye
bilgi ulagimi), sosyal medya iki yonlii konugmaya olanak tanimasi bakimindan daha iyi
iletisim kurulmasina olanak saglamaktadir.

Toplum: Sosyal medya topluluklara ¢abuk ve etkili bir olusum igin izin vermektedir.
Topluluklar da boylece sevdikleri fotograf, politik degerler, favori TV sovlar1 gibi ilgili
olduklar1 alanlarda paylasimda bulunmaktadir.

Baglantililik: Sosyal medya aglari, diger siteler, aragtirmalar ve insanlarin ilgili
olduklar1 herhangi bir konuda link verilmesine olanak tanimaktadir (Solmaz vd.,
2013:5).

Bir¢ok sosyal medyada birden fazla ig¢erik secenegi bulunmaktadir. Katilimcilara
icerik yaratma, iceriklerle ilgili yorum yapma ve igerikleri paylasma olanagi
taninmaktadir. Sosyal medyada iletisim hizli sekilde ve genis Kkitlelere bilgi ve
paylagimlart ulastirma 6zglirligii vermektedir. Ayrica ger¢ek zamanli ve canli iletisim
imkani saglayarak gelencksel iletisim araglarinin islevlerini de gérmeye baslamistir. Bu
iletisim, bilgisayar, tabletler, cep telefonlar1 gibi ¢esitli araclar araciligiyla kolaylikla
kurulabilmektedir (Cakir, 2016:15). Giiniimiizde ev telefonlarinin kullanimi biiyiik
oranda azalmis, cep telefonlar1 ve sosyal medya araglar1 sayesinde kisiler yazili, yiiz

yiize ve sesli olarak iletisime ge¢me olanagina sahip olmuslardir.

2.3. SOSYAL MEDYA ARACLARI

Sosyal medyanin yeni siirprizlerle yepyeni araglarla ilerlemesi ve kullanicilar
arasinda yayginlagsmasi sonucu bu araglar iizerinden uygulamalar arasinda baglanti
kurma sanst dogmustur. Ornegin Instagram kullanicisi, takip ettigi bir hesaptan
yonlendirilen link ya da etiket gibi uygulamalar yoluyla, birebir takip etmese dahi
Youtube, Facebook gibi uygulamalara ulasabilmektedir. Bu erisim olanaginin hiz1 ve
cesitliligi de sosyal medya hesaplarinin ve dolayisiyla da ortaya ¢ikan sosyal medya
tinliilerinin daha genis kitlelere ulagsmasina ve dikkatini cekmesini saglamaktadir.

Giliniimiizde bir fenomen haline gelen sosyal medya kendi {nliilerini yaratmistir.

Internet teknolojilerindeki gelismelere bagh olarak cesitli say1 ve dzellikte sosyal medya
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araglar1 ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla Instagram fenomenleri ve yeni sosyal medya
sOhretlerini incelemeden oOnce, gilinimiizde kullanilan sosyal medya araglarina

deginmek yararl olacaktir.

2.3.1. Bloglar

Blog, weblog kavramindan tiiretilmis bir addir. Weblog Ingilizce “web” ve
“log” kelimelerinin birlesiminden olusmaktadir (Firat, 2017:16). Derin bir teknik bilgi
gerektirmeden kisilerin, giinliik tarzinda istedigi konulari, deneyimlerini paylastigi web
sitesi olarak tanimlanmaktadir. Bloglarin ortaya ¢ikisiyla birlikte “blogger” tanimi da
sik¢a kullanilan bir kelime olmustur. Moda, giizellik, saglikli yasam, seyahat gibi bir
cok kategoride yazilar yazip, kitleler tarafindan sayfalari takip edilen bloggerlar, bugiin
cok fazla mecrada yer alan fenomen olarak tanimladigimiz sosyal medya kanaat

Onderlerinin ilk 6rnekleri olarak da ifade edilebilmektedir.

2.3.2. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri, tamamen ve kismen kamuya acik profil olusturduklari, baglantil
olduklari, diger kullanicilarin listelerini ve profillerini gézlemledikleri web tabanl
sistemler olarak tanimlanmaktadir. Farkli tiirlerdeki sosyal ag sitelerinin ortak
ozellikleri su sekildedir:

- Kismen veya tamamen acik kullanici hakkinda bilgiler veren profil olusturmak

esastir. Bunun i¢in sisteme liye olunmasi gerekmektedir.

- Uyelik hesaplar kisisel veya profesyonel anlamda kurulabilmektedir.

- Bu hesaplar, cesitli bilgilerin paylasimini gerektirmektedir.

- Sosyal medya hesaplarinda sadece paylagim yapilmaz, aga dahil edilen kisilerin

profillerinin gozlemlenmesi, yorumlanmas1 miimkiindiir.

- Sosyal ag sitelerinde baglanti kurmaya olanak taniyan e-posta ya da anlik ileti

yoluyla dogrudan iletisim kurulabilmektedir (Firat, 2017:28).

Dijjital diinyadaki bag dondiiren degisim hiz ile birlikte sosyal medya araglarinin her
gecen gilin farkli uygulama ve 6zellikleri ortaya ¢ikmaktadir. Siirekli degisen ve gelisen
uygulamalarla birlikte popiilerligini koruyan sosyal medya aglari milyonlar1 asan

kullanici kitlesiyle her gecen giin daha biiylimeye devam etmektedir (Sekil 2.1).
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Sekil 2.2. Kiiresel Sosyal Medya Platformlarinin Aktif Kullanicilar1 (WEB-10, 2019)

a) Facebook:

Facebook, 2004 yilinda Harvard Universitesi 6grencileri tarafindan, yalnizca
Harvard’li 6grencilerin kisisel bilgilerini paylasmak ve birbirleriyle iletisim kurmak
amaciyla thefacebook.com olarak kurulan ¢evirimici bir platformdur. 2006-2008 yillari
arasinda hizla bilyiiyen Facebook, Ingilizce disindaki farkli dillerde kullanima
sunulmug, ayni zamanda kullanicilarin sayfalarinda blog yazari gibi yazi yazmayi
saglayan “notes” uygulamasi gelismistir. 2008 yilinda kullanicilarin video paylasimi
ozelliginin yani sira gercek zamanli iletisim kurmaya yarayan sohbet oOzelligi de
kullanima sunulmustur. Bireylerin, sanatcilarin, isletmelerin herkese acik kendi
sayfalarini olusturmaya baslamasi ve mobil uygulamalarin kullantma geg¢mesiyle
birlikte Facebook diinya genelinde yayginlasmistir. Gilinimiizde Facebook, pek ¢ok
sosyal aglara entegre olmustur. Boylelikle kurumlar ve kisiler kullanici kimlikleri
aracilifiyla {icretsiz reklam yapma, diger sosyal ag profillerini paylagma imkanina sahip

olmaktadir.
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b) Twitter

Twitter, 2006 yilinda Jack Dorsey, Evan Williams ve Biz Stone tarafindan
kurulmustur. Ger¢ek zamanl olarak, duygulari, diistinceleri, bilgileri vb pek ¢ok seyi
paylasmaya firsat taniyan Twitter uygulamasi, fotograf cklemek, link paylasmak,
gonderileri begenmek, anket olusturmak gibi pek ¢ok uygulamaya olanak vermektedir.
Bununla birlikte tweetler ve dogrudan mesaj yolu ile iletisimi miimkiin kilan bir
platform olarak tamimlanmaktadir (Firat, 2017:30). Begeni (fav) butonu ve retweet
uygulamalariyla ayni1 anda genis kullanicilara ulasma imkani saglayan Twitter, gerek
kisisel profiller gerek kurumlar agisindan gercek zamanli pazarlama olanag:
sunmaktadir. Ayrica, kullanicilar birbirleri arasinda Instagram, Youtube, Facebook gibi
diger sayfalarin linkini paylasabilmektedirler. Boylelikle kisi ve kurumlarin, diger
sosyal medya aracglarindaki profil sayfalarinin daha fazla takip¢i kazanmasina yardimeci

olmaktadir.

c) Linkedin

2003 yilinda faaliyete gegen Linkedin, profesyonellerin birbirleriyle iletisim
kurmalarin1 saglayarak, baglantilarin1 gelistirecek, ilgili olduklar1 alanda is ilanlarina
ulagmalarina ve kolayca basvurmalarina araci olan bir sosyal medya platformu olarak

bilinmektedir.

d) Foursquare ve Swarm

2009 yilinda kurulan Foursquare uygulamasi, kisilerin bulunduklar1 yerlerde
check-in (yer bildirimi) yapmasina ve dijital uygulamalarda baglanti1 paylasmasina izin
veren bir platformdur. Uygulama, zaman igerisinde geliserek sadece konum bildirmekle
kalmay1p, gidilen yerler hakkinda yorum yapma, fotograf ekleme, begenme gibi yeni
ozelliklerle de kendisini gelistirmistir. Dolayisiyla Foursquare, isletmeler ve sosyal
medya pazarlamasi agisindan 6nemli bir uygulama olmustur. 2014 yilinda, check-in
ozelligi ile insanlarin birbirleriyle daha kolay bulusmalarini saglayan Swarm

uygulamasi kullanicilara sunulmustur.
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e) Youtube:

2005 yilinda kurulan, video paylasim sitesi olan Youtube uygulamasi 2006 yilinda
Google tarafindan satin alinmistir. Youtube, bugiin diinyanin en biiyiik ¢evirimigi video
web sitesidir (Firat, 2017:42). Sosyal medya fenomenleri ve isletmelerin dijital ortamda
hedef kitlelerine ulasmasi agisindan, giiniimiizde popiiler bir platform konumundadir.

Kisacast Youtube’un sosyal medya araci olarak kullanicilara sagladigi olanaklar su
sekilde 6zetlenmektedir:

- Kisiler ve isletmeler kendi kanallarin1 agma 6zgiirliigiine sahiptirler.

- Videolar {icretsiz olarak yayinlanabilmektedir.

f) Instagram :

2010 yilinda kurulan Instagram, kullanicilarinin fotograf ve video yoluyla
hayatlarin1 paylasmalarini ve igerik yiikklemelerini saglayan bir mobil uygulama olarak
tanimlanmaktadir (Firat, 2017:34). Uygulamanin hayata gectigi ilk donemlerde,
kullanicilar isterse uygulamada yer alan filtreler ile fotograflarmi farklilagtirarak
takipgileriyle paylasmaktaydilar. Ancak 2012 yilinda Facebook tarafindan satin alinan
Instagram, her gecen giin farkli uygulamalarin eklenmesiyle daha da popiiler bir
uygulama haline gelmistir. 2013 yilinda Instagram’in video paylagim 6zelliginin aktive
olmasiyla birlikte fotograf ve videolarin baska mecralarda paylasimi sayesinde

bilinirligini de arttirmistir.

2.3.3. Instagram Kullanim ve Ozellikleri

Instagram uygulamasi, her gecen giin yeni Ozellikler ekleyerek giinliik
yasamimizda onemli bir kullanici rutini haline gelmistir. 2019 yil1 istatistiklerine gore;

diinyada Instagram uygulamasini kullanan kisi sayisi neredeyse bir milyara ulagsmstir.
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INSTAGRAM AUDIENCE OVERVIEW

ASED On

L ADORESSABLE ADVERTISSNG AUDIENCE

+4.4% 350.3% 49.7%

MILLION
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Sekil 2.3. 2019 Instagram Kullanic1 Analizi (WEB-11,2019)

Instagram, her gegen giin eklenen yeni 6zellikleriyle, diger sosyal medya aglarinin
kullanicilarina sunduklar1 6zellikleri de ekleyerek kullanicilarina sunmasi ile beraber
diinya genelinde kullanim oranmi arttirmistir. Instagram’in  kullaniciya sundugu
ozellikler sunlardir:

e Fotograf Paylasimi: Instagram filtrelerini kullanarak kullanicilar, takipcileri ile
diledigi fotografi anlik olarak paylagabilmektedir.

e Direkt Mesaj: Instagram tizerinden kisiler 6zel olarak mesajlasabilmekte, diger
profillerinde paylasilan gériintii ve videolar1 mesajlagsma uygulamasi tizerinden
iletilebilmektedir.

e Canli Yaymn: Kullanicilar bir saate kadar sinirli olan siirede canli yaym
yapabilmekte ve takipgileri ile anlik etkilesime gegebilmektedir. Ayrica canlt
yayini kaydetme 6zelligi sayesinde takipgiler 24 saat boyunca kaydedilen canli
yayini izleyebilmektedir.

e Hikayeler (Stories): Kullanicilar, fotograflar ve videolarin1 24 saat boyunca
hikaye boliimiinde takipgileriyle paylasabilmektedir. Hikayelerin dikkat
cekmesi icin yer bildirimi, gif, etiket, emoji ya da yaz1 eklenebilmektedir
(WEB_12,2018).
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e Etiket ve Profil Linki Ekleme: Instagram’in yeni eklenen 6zelligiyle
kullanicilar, hesaplarimin biyografi boliimiinde etiket ve profil linklerini
ekleyebilmektedir. Bu kullanim 6zelligi sayesinde kullanicilar biyografilerinde
“# etiket ve @’ baglanti eklediginde, takipgiler belirlenen baglantilara
yonlendirilmektedir. Boylelikle ayni zamanda biyografide yer alan etiketi
arayan kullanicilar hesap sahibinin sayfasina ulasabilmektedir. Uygulama,
kitlelere ulagim kolaylig1 sayesinde kisisel markalama i¢in kullanicilara yeni bir
imkan yaratmistir.

Basta sadece video ve gorsel paylasim amaciyla kullanilan platform, diger sosyal
aglarin Ozelliklerinin de entegre edilmesiyle birlikte farkli islevlere sahip olmaktadir.
Ornegin yaz1 6zelliginin eklenmesiyle birlikte kisiler, herhangi bir konu ya da giindemle
ilgili fikirlerini belirtebilmekte, yer bildirimi sayesinde bulunduklar1 konumlari
paylagabilmekte ve filtre ve emojilerle sayfa ve videolarin1 eglenceli hale
getirebilmektedirler. Hashtag olarak kullanilan etiketlerle, kullanicilar gonderilerinin
ilgi alanlarina gore “konu basliklari”nda paylasabilmekte, boylelikle ayni kategorideki
etiketleri takip eden diger kullanicilara ulasarak takipg¢i sayilarini arttirma olanagina
sahip olabilmektedir. Instagram paylasiminda bir gonderide en fazla 30 hashtag ve bir
hikayeye en fazla 10 hashtag eklenebilmektedir. Ayrica her kullanici sadece kendi
paylasimini etiketleyebilmektedir (WEB_13,2018).

We are Social dijital arastirma sirketinin 2018 yili istatistik raporunda,
Instagram ‘da kullanilan en yaygin etiketler;
#love#tinstagood#fashion#photoofday#beautiful#picofday#fitness#style#travel#happy
olarak belirtilmektedir (Sekil 2.4).
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Sekil 2.4. Instagram’da Kullanilan Etiket ve Emoji Siralamas1 (WEB-14,2018)

Fotograf ve video gorsellerinin paylasildigt ve takip edildigi Instagram
uygulamasi igin “6z¢ekim (selfie)” uygulamasi glinimiizde ¢ok yaygin bir kullanima
sahiptir. Analog fotograf makinelerinden akilli telefonlarin da profesyonel fotograf
makineleri gibi kullanilmasiyla birlikte giiniin her anini, her olayr fotograflamak
toplumda bir aligkanlik haline gelmistir. Ozellikle akilli telefonlarin &n kamerasinin
kullanim &zelligi, kisilere baska kimseye ihtiyag duymadan bireysel ve grup
fotograflarini gekme imkani saglamaktadir. Sosyal paylasim ag1 kullanicilarinin siirekli
paylastiklar1 fotograflardan dolay1 6z ¢cekim de neredeyse bir akima doniismiistiir.

Kisilerin kendi fotograflarini ¢ekmesi olarak tanimlanan 6z ¢ekim paylasimlari,
2014 yilinda 86. Oscar Odiil Téreni’nde sunucu Ellen DeGeneres’in iinliilerle yaptig1 6z
cekim sonrasi daha da popiiler hale gelmistir (Sekil 2.5). Oyle ki artik én kameralarm
bu ozelliginden daha fazla yararlanmak icin seyahatlerde c¢ogu kisi “6z c¢ekim
cubugu” olarak adlandirilan aparati tagimaktadir. Giiniimiizde kisiler goriiniir olma
arzusunun da etkisiyle giinliik yasantisinin her anmini, restoranda yedigi yemegin
tabagini, seyahatlerini, makyajli/makyajsiz fotograflarini, spor aktivitelerini, doga
fotograflarini, teknolojinin pratik kullanim olanaklariyla sosyal medyaya ytiklemektedir.
Kisilerin manzara karsisinda kendi fotograflarin1 ¢ekerken yasamlarini kaybettiklerine
tanik oldugumuz 6z ¢ekim olgusu, sosyal medyada kimlik ingasi yaratmak igin 6nemli

bir ara¢ haline gelmistir.
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Sekil 2.5. Selfie’yi Kim icat Etti? (WEB-15,2018)

Oz gekim kullaniminda goriilen yogun ilgi, 6zseverlik (narsisizm) baglantiliginin
kanit1 olarak ya da giiclendirici yeni bir kendini-sunum (6z-diizenleme) araci olarak
aciklanmaktadir. Dijital fotograflarin ¢ogaltilmasi, kameralarin cep telefonlarina
entegrasyonu ve Instagram gibi sosyal aglarin popiilerligi, fotograflarin paylasimini
kolaylastirmakta ve tesvik etmektedir. Oz cekimler, kullanicilarma, ister {inlii olsun
olmasin, bagkalarinin hayatlarina bakislarini, izleyicileriyle baglanti kurmalarini ve
kendi goriintiilerini aninda geri bildirim almalarini saglamaktadir (Marwick, 2015:27).
Bu durum her gegcen giin daha fazla gdzetim, dikizleme ve rontgenciligi de mesru

kilmaktadir.

2.4, KITLE ILETiSIM ARACLARI VE KULTUR ILiSKiSI

Kitlesel olarak iiretim ve tiiketime dayanan kapitalist sistemde, hedef Kitleye
hitap edebilmek, hedef Kitleyi belli tiriinleri tiiketmeye ve kendilerine sunulan belli
diislincelere yonlendirmek ve manipiile etmek ig¢in en uygun iletisim kanalinin medya
organlart oldugu ifade edilmektedir. Bilinen geleneksel yontemlerde Kitle iletisimi,
radyo, televizyon, sinema, basin internet gibi araglarla gerceklestirilmektedir (Yaylagiil,
2015:15). Yazili levhalar, gazeteler, telsizler, radyolar, sinema ve televizyonlar ve bu
araglarin isletilmesi, buglinkii diizeyde toplumsallagtirilmis kitle iletisimini ortaya

cikarmustir.
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Unsal Oskay, kitle iletisimi ve kiiltiirel degisim arasindaki iliskiyi, Atina’nin
Agorasindan itibaren ele almakta ve Ortagag’daki katedrallerden sonra giiniimiizde
ekranlar tarafindan belirlenen bir kiiltiir iklimiyle ifade etmektedir (Oskay, 2016:38).
Gliniimiizde televizyon halen Kitleleri etkilemekte biiyiik bir giice sahiptir. Ancak hizla
degisen imgeler diinyasinda, internetin toplum iizerindeki etkisi yadsinamayacak
diizeydedir. Ozellikle internetin WEB 3.0 teknolojisi ile birlikte televizyonun kullanimi
bircok evde gitgide azalmaya baslamistir. Artik televizyon ekranlarindan yapilan
yayinlar, internet ile entegre edilerek, bilgisayar ve cep telefonu tlizerinden de izlenme
olanagi bulmaktadir.

Jean Baudrillard, kitle iletisim araglar1 ile ilgili olarak, diinyada yasanan
benzersiz olay ve karakterini, birbirlerini anlamlandiran ve karsilikli génderme yapan
bir araglar evreni ile agiklayarak, bu araglar yoluyla diinyanin n6tr hale geldigini ifade
etmektedir. Baudrillard’a gore, iletisim araglar1 karsilikli olarak birbirlerinin igerigi
haline gelmektedir (2017:155). Giiniimiizde bir TV programinin rating olarak belirtilen
izlenme oranlar1 kadar, yayinlandigi anda sosyal medyada giindemde olmasi kanal
yoneticileri igin énemli bir inceleme araci olmaktadir. Ornegin TV’de yaymlanan bir
dizide o giliniin giindemini belirten #etiket ile bu etiketi kullanicilarin sosyal aglarda
paylasimi, hem izleyici oranmni, hem de yayinla ilgili Kitlenin fikirlerini ortaya
¢ikarmaktadir. Marshall Mc Luhan’in “Ara¢ Mesajdir” sdziinde belirttigi lizere, arag
yalnizca bir iletisim kanali olma gorevi disinda topluma verdigi mesaj etkisi ile de
ayrisma gostermektedir. Bu goriise gore televizyon ya da sinemada verilen mesaj ile

internet platformlarinda topluma iletilen mesajin icerigi de farklilagsmaktadir.

“Dilimiz, medyamizdir. Medyamiz, metaforlarimiz, simgelerimizdir. Metaforlar, simgeler,
semboller, kiiltiiriin igerigini doniistiiriir. Clinkii kiiltiir, iletisimle baslar, iletisimle aktarilir.
Kitle iletisim araglari, kiiltiiriin bir ifadesidir. Kiiltiir, kitle iletisim araglarinin sundugu

malzemeler tizerinden isler” (Avei, 2017:3).

lletisim ve dijital teknolojilerin siirekli olarak birbirini etkilemesi ve iletisimin
dijitallesmesi sonucu kiiltiir de bu alanlarda degisime ugramistir. Dolayisiyla da internet
ortaminda kullanilan dil ve iletisim bicimleri de farklilasma egilimi gostermektedir. Bu
farklilik, internet kullanimin artmasi ve sosyal medya platformlarinin bireylerin

kullanim aligkanlig1 haline gelmesi ile birlikte, kisiler arasi iletisim kurma bigimi ve
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iletisim dilinde de giinliik hayata yansimaktadir. Ne yazik ki bu dilin kiiltiire yansiyan
kisminda hatali ve ¢arpitilmis kullanim alanlar1 bulunmaktadir. Ornegin medyanin ve
popiiler bilimin siklikla kullanildig1 celebrity kiiltiirii tanimu, kiiltiir yerine konuslanan
ve neo-liberal politikalarla hiz kazanan endiistri mantiginin tizerini Ortmektedir.
llerleyen béliimlerde celebrity-endiistriyel kompleksinin tanimi detayli olarak

tartisilmaktadir.

2.5. POPULER KULTUR VE TUKETIM

Bozkurt Giiveng, kiiltiir ile ilgili olarak “Kiiltlir stirekli bir olustur” ifadesini
kullanmaktadir (2010:109). iletisim araciligryla, toplum iginde bireyler, bilgi, beceri ve
duyulara iligkin ortak idea’lar, duygular edinip paylagsmaktadir. Toplumsal yasamdaki
insan, bu yolla, varligina birliktelik, siireklilik, kiiltiirellesme kazandirmis olur (Oskay,
2000:313). iletisim teknolojilerindeki degisim, toplumlar arasindaki etkilesimin artmasi,
siirlarin ortadan kalkmasiyla birlikte toplumlarin kiiltiir hayati da hizla evrilmektedir.
“Iletisime doymus toplum” olarak ifade edilen giiniimiiz toplumunda, her gegen giin
gelisen iletisim teknolojileri ile paralel olarak toplumlar, kiiltiirel anlamda hizla
degismektedir. Iletisimdeki bu degisim siireci ile kiiltiirel siireglerin evrimi birbirine
bagimli hale gelmistir (Avci, 2017:3).

Unsal Oskay, insanmn varligini siirdiirme bigimini kiiltiir ve iletisim ile birlikte
ifade etmektedir. Oskay’a gore iletisim, yalnizca sozel bir siire¢ degildir. S6zel bir siireg
olmadigt durumda da, toplum ic¢inde kimlikleri, statiilere isaret eden ve davranis
rollerinin ne oldugunu gosteren kiiltiirdiir. Bu durumda iletisime yon veren yalnizca
sozel iletisim degil, giyim kusam nesnelerinin, goriiniimlerin olusturdugu gorsel
kodlamalardir (2016:17). Baudrillard’a gore, televizyonun “iletisi” aktardigi imgeler
degil, dayattigi yeni iliski ve algilama tarzlari, ailenin ve toplumun geleneksel
yapilarinin degisimi olarak ifade edilmektedir (2017:155).

Popiiler kiiltiiriin hakim oldugu giliniimiizde kitle iletisim araglari, bireyler
tizerinde siirekli tiiketme arzusu yaratmaktadir. Tiikketimin yogun bir sekilde ihtiyagtan
ziyade arzu ve haz nesnelerine hitap etmesi, bireyler iizerinde tiiketim yolu ve sahiplik
diizeyi ile kimlik edinme baskisi yaratmistir. Markalarin bireylere vadettigi statii
nedeniyle triinlerin rakiplerinden ayrisarak markalasmast 6nemli bir unsur haline

gelmektedir (Hepekiz, 2018:9). Ister insan olsun ister iiriin, nesne ya da hizmet,
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markalagmay1 belirleyen trendlerden, medyaya kadar her yerde popiiler olma istegi
bireylerin 6nceligi haline gelmistir.
“Popiilerin en klasik anlami halka ait olandir. Fakat giiniimiizde bu kavram “bir¢ok kisi
tarafindan sevilen veya se¢ilen" anlaminda kullanilmaktadir. Bu anlamla popiiler kavrami
yonetici etkinliklerin (6rnegin miiziklerin, TV programlarinin, seg¢imlerin, parlamenter
demokrasinin, temsil sisteminin ve tercihlere dayanan kararlarin) kabul damgasi oldu.
Popiilerin bu egemen kullanilis1 yeni alanlara taginarak, yeni ifade bigimleri verilerek ve
toplumsal sistem igin yeni dayanak rolii saglanarak devam etti: Ornegin popiiler TV
programi, popiiler film yildizi, popiiler sporcu ve genel olarak popiiler ve pop kiiltiir gibi

“... (Erdogan, 2004:3)

Popiiler kiiltiir, kitle kiiltiirliniin bir parcasi olarak kitle iletisim araclariyla popiiler
hale getirilen kiiltiirii ifade etmek icin kullanilmaktadir. Boylece popiiler kiiltiir
kapitalizmin kitle iletisim araclartyla yaydigi ve toplumu olusturan kitlelerin begenisi
haline getirdigi yapay bir ticari ve tiiketim kiiltiirii olarak ifade edilmektedir. Popiiler
kiiltiir araciligiyla topluma sunulan eglence ve tiiketim olgusu, toplumsal esitsiz
iliskileri diizenleme islevini gérmektedir (Yaylagiil, 2015:93).

Boylelikle tiiketim kiiltlirlinde ayrisan statiiler, eglence ve medya sayesinde yapay
bir esitlik gostergesi sunmaktadir. Adorno tarafindan bir iriin olarak tanimladigi bir
televizyon programini izleyen Kkitleler arasinda, kisa siireli olarak sosyo-ekonomik
farkliliklarin ortadan kalktigi yorumlanmaktadir (1991). Sosyal medya kullaniminda da
one ¢ikan ozellik sosyo-ekonomik statii degil, takip¢i sayilarinin iistiinliiglinii ortaya
koyan rakamlardir.

Erdogan’a gore popiiler kiiltiirde, kalicilik degil, siirekli degisim ve sermaye
sisteminin devamliligi gergeklestirilmektedir. Ornegin miizik piyasasinda haftalik
degisim gosteren popiiler sarkilar dinlenmekte, giyim sektoriinde popiiler olan sey
mevsimlerle ve 6zel giinlerle degisen modayla paralel olarak ilerlemektedir. Bu ifadeye
gore popiiler kiiltiir aracilig1 ile markalar, tiiketiciye {liriin ve hizmetleri bireyin se¢imi
algisi ile sunmakta, ve bu tiikketim egilimini bireysel 6zgiirlik ve tercih olarak lanse
etmektedir (2004:5).

Tiiketim toplumu ve popiiler kiiltiiriin katkida bulundugu bu yapay tercihler kitle
iletisim araclarina da etkide bulunmaktadir. Medyada yer alan evlilik programlari,
yemek yarigmalari, sarki yarigmalarinda, internet aglarinda kisiler hizli bir sekilde

sOhret olabilmekte ve dolayisiyla tiiketim toplumunun egemenligi ile birlikte tiiketim
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kiiltirinii  beslemektedirler. Bu durum Pop Art sanat akiminin temsilcisi Andy
Warhol’un dile getirdigi “Gelecekte herkes onbes dakikaligina sdhret olacak™ soziiniin
giniimiizdeki karsihigidir (Tigli, 2010:3). Medya diinyasi her zaman, topluma yeni
gosteriler sunarak tiiketim toplumundaki bireyleri biiylilemeyi amaclamaktadir.
Debord’un, “Gosteri, tiiketimin, toplumsal hayat1 tamamen iggal etmeye basardigi
andir” ifadesi; gosteri, toplum ve tiiketim iligkisi ile bireylere sahte ihtiyaclar yaratildig:
ve gosterinin tiikketim ile karsilikli olarak birbirini besledigini anlatmaktadir. Tiiketim
kiltiiriinde, her sey bir kullanim nesnesi haline doniistiiriilerek tiiketilmektedir
(Cetinbasg, 2017:4). Bahsedilen tiikketim nesneleri medya ve dijital ortamlarda bireylere
stirekli tiiketmeleri fikrini asilayarak, siirekli yeniyi arzulayan bir kitle yaratmaktadir.
Stirekli tiiketim arzusunun hakim olmasiyla birlikte iirin ve hizmetler farklilasarak,
pazarlamacilarin  kullanici segmentlerine gore hedef kitle belirlemelerine sebep
olmaktadir. Bu sebeple farklilasma, beraberinde markalagsmayi da zorunlu kilmaktadir.
Birgok sirket, farkli gelir grubundaki miisterileri kaybetmemek adina, ayni kategoride
farkli markalar yaratmaktadir. Farkli markalarin hedef kitleleri de farkli olacagi i¢in
medya planlama alaninda, izleyici ve tiiketici profilleri kategorilere ayrilmaktadir.
Ornegin bir marka reklammin televizyonda total izlenme oraninda birinci olan bir
programin reklam kusaginda yer almasi amaglanirken, nis bir marka i¢in sadece “A
grubu”na ulagmak hedeflenmistir. Bunun i¢in televizyon reklammin disinda farkli

projeler ve pazarlama teknikleri gelistirilmektedir.

2.6. GOSTERI TOPLUMU VE GORUNUR OLMA

Giinliik yasantimizda bireyler herhangi bir kategoride {inlii olsun ya da olmasin,
gozetleme kiiltirii  ve gosteri toplumunun egemenligi altinda yasamlarim
stirdiirmektedir. Sosyal medya, her gegen giin yenilenen 6zellikleriyle birlikte gittikge
daha interaktif hale gelmekte ve toplum ve kisiler arasindaki fiziksel uzaklig1 ortadan
kaldirmaktadir. Akilli telefonlarin ve internetin bu denli yayginlastigi giiniimiizde,
sosyal medya kullanicilari, giin iginde yaptigt pek cok eylemi sanal diinyada
takipcileriyle goniillii olarak paylasmakta ve diger kullanicilarin paylagimlarini
yakindan takip etme egilimindedir.

Gosteri kavrami, Guy Debord’un kitabt Gosteri Toplumu’nun diislincesinin
merkezinde yer almaktadir. Debord gosteri tanimimi “Gosteri gliniimiiz toplumunun
baslica triinidiir” diye ifade etmektedir (Debord, 2014:16 akt; Ritzer, 2016:165).
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Debord acisindan gosteri, toplumsal iligkilerin yabancilasmasi sonucunda birer
yanilsama perdesiyle Ortiilmeleri anlamina gelmektedir. Yabancilagsma, bireyler arasi
iliskileri pargalarken, gosteri bireyler arasi iliskileri birlestirmektedir (Kulak, 2017:52).
Gorme konusmadan once baslamakta, cocuk konusmaya baslamadan once bakip
tanimay1 6grenmektedir (Berger, 2016:7). Gorme ediminin sosyal aglarda dikizlemenin
gozetime doniismesi teshircilik kavramini da glindeme getirmektedir. Akigkan diinyada
teshircilik sosyal aglarla birlikte siber uzama tasinmaktadir. Kullanicilar, sosyal aglarda
gbozetimin “goniillii unsurlar1” haline gelmektedirler. Gorme ve goériinme unsurlari,
sosyal aglarda “mahremiyetin kamusallagmas1” kavramin1 gozler Oniine sermektedir.
Web 2.0 teknolojisi olan sosyal aglar, kisileri her an her yerde goriiniir olmak ve
gormek, “gozetlerken gozetlenmeyi” tesvik etmektedir (Avci, 2017:15). Niedzviecki
“Dikizleme Giinliigii” kitabinda internetin hayatimizi kamuya agmak i¢in yeni olanaklar
sundugunu ve boylece hep biraz daha gérmeye ve goriinme arzusunda oldugunu ifade
etmektedir. Dikizleme Kiiltlirii’nii bir reality show’a benzeten Niedviecki, sosyal aglarin
dikizleme Kkiiltiiriine aracilik ettigini belirtmektedir (Ozdemir, 2015:14). Instagram’da
birbirini dikizleyen insanlar i¢in bir baska sorun gergeklikten kagis olarak ifade

edilmektedir.

“Kiiltiir endiistrisi, bireylerin Auschwitz sonrasi igine distiikleri siiregen mutsuzluk haline
kars1 kullanilan sihirli bir iksire benzer. Oyle ki toplumdaki mutsuzluk halini {ireten
iligkileri olaganlastirir, kabullendirir ve sundugu kurgisal yasantilar araciligiyla bireylere
bir sahte mutluluk hali 6nerir. Bunun kosulu, bireyin zihninde beliren giindelik sorunlari bir
stire askiya almasi ve kiiltiirel tirlinler araciligtyla kendisine sunulan kurgusal yagantilari
oziimsemesidir. Bir baska deyisle, kurgusal yasantilarla kendisini 6zdeslestirmesi ve
diledigi yasantilar1 giindelik sorunlardan uzaklasarak, kurgusal da olsa deneyimlemesidir
“(Kulak, 0.2017:15).

Yasamin her alaninda kiiltiir endiistrisinin sayisiz goriiniimiiyle yiiz yiize gelen birey,
ozellikle bos zamanlarinda “eglencenin zorunlu bir etkinlik gibi sunuldugu” iriinlerle
karsilagmaktadir (Alan, 1997:37). Giindelik hayatin rutin isleyisi i¢inde yorulan, sikilan
insanlarin ciddi haberlerden ¢ok eglendirici haber ya da programlarla “vakit ge¢irmeyi”
yeglemelerine “realiteden kagis egilimi” denilmektedir (Oskay, 2016:84). Rojek’e gore
celebrityler, izleyici Kkitlelerine, giindelik yasamda c¢evreleri saran yoksunluk ve

yabancilagsma kosullarindan kurtulduklart hissini vermektedir (2003:37).
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“Baudrillard, gergeklik ilkesini yani bir anlamda amaglarini, umutlarini, gelecege yonelik
diislerini yitiren bir toplumun mevcut sistemi, diizeni, yasami yeniden tiretmekten bagka bir
secenege sahip olamayacagini ve bunun olsa olsa bir simiilasyon evreni olabilecegini

soylemektedir ( Baudrillard, 2010; Adanir, 2010: 52).

Baudrillard’in ifade ettigi simiilasyon evreninde, modern hayatin getirdigi
olumsuzluklarla bas etmeye galisan bireyler, gerceklikten kagis ilkesiyle bir savunma
mekanizmas1 gelistirerek gerceklik ve yapaylik arasindaki ince ¢izgide yasamlarini
stirdirmektedirler. Bireyler bos zaman aktivitelerinin ¢ogunlugunda aligveris merkezleri
ve dijital diinyada seyahat yer almaktadirlar. Dolayisiyla sanal diinyanin sundugu yapay
gosteri Ogeleri giinliik yagsama da tasinarak bireyler her anlamda gergek ve yanilsama

arasinda sliregelen deneyimlere sahip olmaktadir.
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BOLUM IIl. CELEBRITY-ENDUSTRIYEL KOMPLEKSI

3.1. SOHRET KAVRAMI

Tirk Dil Kurumu’na (TDK) gore sohret kavrami; herkesge bilinme, taninma
durumu, taninmuis, tinlii kimse olarak ifade edilmistir (T1gl1, 2010:4). Tarihte bilinen pek
cok sohret drnekleri vardir; Sokrat, Platon gibi diisiiniirler, Isa, Buda gibi dinsel ikonlar,
Napolyon, Biiyiik Iskender gibi hiikiimdarlar, Pisagor, Leonardo Da Vinci gibi dahiler
vb... Yiizyillar boyunca sanattan mimariye, miizikten bilime pek alanda basarilariyla
toplumda 6rnek gosterilen kigiler sdhret sahibi insanlar olarak anilmistir.

Tiirkcede sohret olarak karsilik bulan Ingilizce’deki “celebrity” kelimesinin
kokeni Latince’de iin ve san anlamini belirten “celebritas” kelimesinden gelmektedir.
Ik kez 1380 yilinda celebrity kelimesinin kullaniminda, “dinsel tdren veya seremoni”
anlamini i¢ermektedir. 1849 yilinda “linlii kisi” anlamida kullanilmaya baslamistir
(Aydin, 2018:21). Tarihsel siire¢ igerisinde celebrity ve fame (famous) kelimeleri fakli
anlamlar ifade etmek icin kullanilmistir. S6hret kavrami 18. yilizyilda “dinsel ayin ya da
torene katilmak” anlamini ifade ederken, 19. yiizyildan itibaren giiniimiize, ¢agdas
kullanim bi¢imi olan “hakkinda ¢ok konusulan, herkes tarafindan bilinen kisi anlamina
gelmektedir (Arik,2013:7).

Rojek, celebrity statiistinii aileden gelen, kazanilmis ve atfedilmis sohret olarak
lic kategoriye ayirarak incelemistir. Rojek’e gore; kan bagiyla gecen prens, prenses gibi
unvanlar dogustan kazanilan aileden gelen sohreti olusturmaktadir. Imparatorluklarda
da dogustan, yani aileden gelen sohretlere 6rnek olarak tanimlanmaktadir. Kazanilmis
sohret, az bulunur becerilere ya da yeteneklere sahip bireylerin sanatsal ya da sportif
basarilar1 sayesinde s6hret olan kisileri tanimlamaktadir. Kendi alanlarinda basarilariyla
rakiplerinden farkli olarak 6n plana ¢ikan; Brad Pitt, Michael Jordan, Monica Seles gibi
isimler kazanilmis sOhret statiisiine sahip kisilere 6rnek olarak verilmektedir. Rojek’in
liciincli tanimladig1 s6hret kategorisi olan atfedilmis sohret ise; yetenek ya da o6zel
becerilerin disinda kiiltiirel aracilar tarafindan kisinin ayricalikli biri oldugu algisinin
yogun bir sekilde sunulmasi sonucu ortaya ¢iktig1 ifade edilmektedir. Kisacas1 Rojek,
medya tarafindan yaratilan atfedilmis sohret statiisiine sahip kisiler i¢in de celebrity

tanimini kullanmistir (2001:21).
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Amerikali yazar ve film elestirmeni James Monaco da sohretleri ii¢ farkli
kategoride incelemistir. Monaco’ya gore; birinci kategori kahramanlardir. Bu insanlar
kendi dallarinda basariya imza atmis ve karizmalariyla 6n plana ¢ikmis olan kisilerdir.
Ikincisi kategoride yildizlardan bahsedilmektedir. Kendi benliklerinden ayr1 olarak, rol
aldiklar alanlarindaki performanslari ile iinlii olan kisilerdir. Ugiincii kategoride kazara
sOhret olan kisiler tanimlanmaktadir. Bu kisiler sansasyonel olaylarla medyada yer
almalar1 sonucunda {iinlii olmuslardir. Amerikan baskani Bill Clinton ile iligskiye giren
Monica Lewinsky kazara iinlii olan kisilere 6rnek verilebilmektedir (Arik, 2013:9).
Yildiz kavramu ile ilgili bir bagka tanim ise, modern ve kapitalist toplumsal yapinin
tirettigi olgulardan birisi olarak ifade edilmektedir. Baygal’a gore bu olgu; toplum
icerisinde sinema, miizik ya da tiyatro gibi alanlarda kazandiklar1 ya da onlara atfedilen
basarilariyla dikkat ceken ve genis kitlelerin hayranligimi kazanan bireyleri
kapsamaktadir (Baygal, 2016:38).

Daniel Boorstin tarafindan “bilenleri tarafindan iyi bilinen kimse” olarak
tanimlanan inliiler, bilinirliklerini 6nemli 6l¢iide ¢ogaltip, rakiplerinden ayrisarak 6n
planda gériinen kisiler olarak ifade edilmektedir (Aslan ve Unlii, 2016:52). Sonug
olarak eskiden fame; yani sohret ile genel-gecer, sansasyonel ya da magazinsel
sohretleri de kapsayan modern zamanlarin celebrity kavrami birbirinden ayrigmaktadir.
Kisacasi yildiz, celebrity ve sohret kavramlari birbirlerinden anlam ve igerik olarak

farklilagsmaktadir.

3.2. MODERN SOHRET

Giiniimiizde kitle iletisim araglar1 ve sosyal medya aglart yoluyla elde edilen
sOhret ¢ok kisa bir zamanda genis kitlelere ulasabilmektedir. Arik’a gore; kitlelere hizli
bir sekilde yayilan sohret, siradan insanlarin dislerini siisleyerek onlara rol model
olarak yansitildig1 sohretlerden yayilmakta ve bundan beslenen bir celebrity kavraminin
arastirilmasi 6nem arz etmektedir (Arik, 2013:12). Modern so6hretler, toplum ve bireyler
tizerinde 6nemli bir etki gostermektedir. Hem geleneksel, hem de sosyal medya araglari
celebrity mekanizmasi ile karsilikli olarak siirekli bir etkilesim halindedir. Sohretler ise
sosyal medyanin da etkisiyle cografi sinirlar1 asarak genis kitleler iizerinde diisiince

lideri konumuna ulagsmaktadirlar.
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Sohret konusunda Onemli bir kaynak olan “Sohret Satar” kitabinin yazari
Hamish Pringle, sohretin ve {inlii kullanimmin gelecegi ile ilgili baz1 6ngdriilerde
bulunmaktadir. S6hretlerin sayilarinin artacagini, az sayida insanin yaptigi sporlarin ya
da bos zaman aktivitelerinin karizmatik yildizlar1 6n plana ¢ikararak bu kisilerin popiiler
olacagini, sohretin yayilmasinda cografi sinirlarin ortadan kalkacagini, {inliilerin sosyal
yasami yonlendirmedeki etkisi ile birlikte kilit gorevlerine devam edeceklerini iddia
etmektedir (2007:347).

Modern sohret konusuna deginen yonetmen David Giles, medya ve sohret
iligkisini tanimlarken, modern sohret algisinda celebritylerin, toplum igerisinden medya
ilgisi ve goriniirliigiyle yiikselen bireylerden olustugunu ifade etmektedir. Giles,
sOhretin medya tarafindan gerceklik buldugunu, ayrica medya ve izleyiciler tarafindan
tilketilen bir metaya donistiiglini belirtmektedir (Giles, 2000;25 akt; Cayci ve Aktas,
2018:660).

Tek tarafli iletisimin hiikiim siirdiigii geleneksel medya doneminde sohretler,
kisiler i¢in ulasilmasi zor ve yalnizca takip edilen ve hayranlik duyulan figiirler olarak
yer almaktadir. Hayran olunan sanat¢inin posterleriyle duvarlarin siislendigi, fiziksel
olarak karsilasma sansina sahip olanlarin imzali fotograf almasiyla mutlu olunan
zamanlardan bugiine kitlelerin sohretlerle olan iligkisi de degisime ugramigtir. Artik
sOhretler de kendilerini takip eden hayranlartyla iletisim kurmakta, fanlariyla bir araya
gelmekte ya da sanal ortamlarda Kkitleleriyle ¢ift yonlii iletisim kurmaktadirlar.
Modernizmle birlikte degisen pek ¢ok olguyla birlikte sohret olgusu da degiserek,

sOhret olmak arzusuna doniismiistiir.

“...Sohret olgusu modern zamanlarin belirleyici unsurlarindan birisi haline gelirken,
biiyilk oranda modernitenin yikmaya caligtigi akildigi unsurlarin yerine yerlesir. Kitle
iletisim araclarinin yaygin olarak kullanilmaya baglanmasi, sanatin kitlesel tiiketime
acilmasi, yildiz isimlerin yazili gorsel ve isitsel olarak diinyanin her yaninda dolasmalarina
olanak tanir. Gorlinlir olmanin, imajin bu denli 6nemli hale gelmesi, s6hret olmanin ve

sohretleri seyretmenin herkes tarafindan arzulanir olmasini da getirir” (Aydin, 2008:28).

“Cagdas sOhret olgusu; modernize olmus ve demokratiklesmis tin olarak
tanimlanmakta, birey ve toplumsal diizen hakkinda diisiinme bi¢imlerimizi doniistiiren
degerlerle siislenmektedir” (Leon, 2002:12). Kitle iletisim araglarinin yaygin olarak

giinliik hayatimizda kullanilmas ile birlikte yeni kanaat onderleri ya da ikon olarak
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tanimlanan celebrityler hayatimiza girmistir. Yeni kanaat Onderleri kitlelerle sanal
ortamda samimi bir iletisim bicimiyle bag kurarak, tanmigiklik imaji vermektedir. Bu
degisen sohret olgusunun kahramani “modern s6hret”ler; yani celebrityler igin artik
onemli olan “ne olursa olsun iinlii” olabilmektedir.

New York’ta, Andy Warhol’dan Liz Taylor ve Michel Jackson’a, Mick
Jagger’dan Woody Allen’a kadar pek ¢ok tinliiyli agirlayan gece kuliibii Studio 54’iin
yaraticist olan Ian Schrager, Hiirriyet Gazetesi’ne verdigi roportajda; giiniimiiz modern
sOhretleri  hakkinda  goriislerini, 70’lerde  insanlarin  irettikleri  sayesinde
konusuldugunu ve insanlarin once g¢alisip ve iiretip, sonra ortaya ciktigi seklinde
belirtmistir. S6ziin 6zl insanlarin artik 6nce sohret oldugunu daha sonra meslegine
karar verdigini ifade etmistir (WEB_16,2018). Sohret olgusu giiniimiizde itibar
kavraminin da 6niine gegmektedir (Avci, 2017:24). Kisiler i¢in sdhret olmak yaptig1 bir
isin sonucu degil, bir amag haline dontigmiistiir.

Kisacasi popiiler kiiltiir sarmali i¢inde tiilketim toplumlarinin hiikkiim stirdigi
giiniimiizde, medya, kitlelere kelebek omiirlii sohretler sunmaktadir. Modern diinyanin
ve neo-liberal politikalarin bir kurgusu olarak celebrity, modern sohret olarak 6ne
¢ikmaktadir. Toplumun gozetleme arzusunu yakindan takip eden medya yoneticileri
oncelikle reality showlarla, Rojek’in celebrity olarak ifade ettigi yeni kimlikler
yaratmaktadir. Bazi kaynaklarda “sohretimsi” olarak da popiilerlesen bu Kkisiler,
cogunlukla hizli bir sekilde tine kavusup, toplum tarafindan unutulmaktadir. Yalnizca
cok smirli sayida kisiler elde ettikleri gohreti ustaca yonetmekte, kariyerlerini ve

sOhretlerini uzun siire devam ettirebilmektedirler.

3.3. ANONiMLiKTEN SOHRETE: CELEBRITY - ENDUSTRIYEL
KOMPLEKSI

Sansasyonel haberlerle edinilen celebrity kimliginin en giincel 6rnegi, geleneksel
ve sosyal medyada giindemde kalmayi1 basaran Kardashian ailesinde goriilmektedir.
2007 yilindan beri yayinlanan Kardashian’lara Ayak Uydurmak (Keeping Up With The
Kardashians) televizyon dizisi sayesinde her bir aile iiyesi celebrity statiisiine ulasarak,
sansasyonel yasantilar1 ile giindemde kalmayi1 basarmistir. Aile bireylerinin 2 milyar
dolara ulasan servetlerinin disinda, profesyonel isbirliginde bulunduklar1 markalar1 da

finansal agidan tatmin eden ailenin, adeta bir celebrity-endiistriyel kompleksi haline
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gelmesi dikkat ¢ekmektedir. K- Hanedanlig1 olarak ifade edilen ailenin, 56 farkli marka
ve girisimi bulunmaktadir (WEB_17,2018).

Celebrity-endiistriyel kompleksini tanimlayan Maureen Orth; sohreti kopriileyen
eglence diinyasindan politikaya, medyadan sirketlere varincaya kadar endiistriler
tarafindan yonetilen “yildiz yapim makineleri’nin sekillendirdirdigi bir topluma
evrildigimizden bahsetmektedir. Ozellikle internetin gelisimiyle birlikte celebrity
kavramini yeniden tanimlayan bir mekanizma s6z konusudur. 21. ylizyilin eseri olan bu
degisim sosyal medyanin goriiniir kildig1 sohretleri, eglence konseptine ilisik olarak
endistriyel mekanizmalar tasarlamaktadir. Orth’a gore; sirketler, medya endiistrileri,
eglence ve sohreti kapsayan celebrity-endiistriyel kompleksinin biiyiik odasi internettir.
Dolayisiyla da yazar acisindan anonimlikten s6hrete uzanan yolda sosyal medya énemli
bir rol oynarken, anonim olmak adete bir su¢ olarak ironize edilmektedir: “(internet)
Sadece oliimliiler i¢in gecerli olan kurallarin anlamsiz oldugu biiyiik odanin gergek
yiiziinii ve anonimligin sug¢ oldugu bir diinyay1 gosteriyor” (2007).

Giintimiizde celebrity-endiistriyel kompleksi, politik ve sosyal konularda da
celebritylerin kanaat onciiliigii 6zelliginin de etkisiyle, siirekli olarak katilim arzi
saglayabilmesinden dolay: diinya ¢apinda taninmakta ve ¢ogaltilmaktadir (Mukherje ve
Weiser, 2012:111). Gamson, celebrity endiistrini, tnlii {retim siireci olarak
tanimlamakta ve diger iiretim sistemleri ile benzerlik gosteren tiirde ticari bir olusum
olarak yorumlamaktadir (Washington, 2017). Bir baska ifadeyle sohret ile endiistrinin
pek ¢ok kolunun birlesmesi sonucu dogan evlilikler celebrity-endiistriyel kompleksinin
gelisimini hizlandirmaktadir. Dolayisiyla da giizellik endiistrisi ile s6hret uyumlu
kilinirken, artan sayida marka-celebrity anlagsmalari da Instagram {izerinden goriiniir
olmaktadir. Sohret ile endiistrinin pek ¢ok kolu birlesmekte ve bu evlilikler celebrity-
endiistriyel kompleksini olusturmaktadir.

Elias & Gill’e gore, giizellik endiistrisi ile celebrity kavrami birbirine bagimli
sekilde ilerlemektedir. Kadin dergileri, kozmetik sirketleri, sosyal medya araglari, moda
endiistrisi ve gelisen estetik cerrahi hizmetleri celebrity ve giizellik endiistrilerinin paralel
isbirliginin bas aktorleri konumundadir (Elias ve Gill 2017:13). Celebrity-endiistriyel
kompleksinin bir iiriinii olarak degerlendirilebilen inliiler ile sirketler arasindaki sosyal ve

ekonomik yap1 sayesinde, hem iinliilerin siirekli goriinme ve giindemde kalma arzusunu
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beslenmekte, hem de sirketler iinliilerin sayesinde marka imajimi pekistirmekte ve akilda
kaliciligini saglamaktadir (WEB_18).

Anonimlikten sohrete gecildikce tiiketim daha ¢ok goriiniir olmakta ve
dolayisiyla metalasmanin da hizi artmaktadir. Baudrillard, post-modern kiiltiirlerin
tiyelerinin metalagsmig bir kiiltlir tarafindan ¢evrelendigini dile getirmektedir (Cetinbas,
2017:14). Baudrillard’in bahsettigi bu nesnelesme kavrami, medya aracilifiyla halka
sunulmaktadir. Big Brother, Master Chef, Survivor gibi realty show ve yarisma
programlarinda yarismacilarin kisa bir siire sonra Kkitleler tarafindan benimsenerek
tinlendigi, geleneksel bir {inlii gibi hayran kitlesine sahip oldugu goriilmektedir.
Programlarda hizlica sohrete kavusan kisilerin genellikle sansasyon yaratacak olaylara
gecmiste ya da kitleler oniinde imza attig1 goriilmektedir. Bireyler medya araciligiyla
bir tiiketim nesnesi olarak hizla tikkenmekte ve sonunda popiilaritesini yitirmektedir.

Ilk kez Theresa M. Senft tarafindan 2008 yilinda tanimlanan “mikro-sohret”
(micro-celebrity) kavrami, Andy Warholl’un “bir giin herkes on bes dakikaligina tinlii
olacak” sozlinii dogrular niteliktedir ve siradan insanlarin reality show programlari ya
da sosyal medyayr kullanarak ¢ok hizli bir sekilde iine kavusan kisiler igin
kullaniimaktadir (Sabuncuoglu, 2008:25). Pazarlama diinyasi, sosyal medyada celebrity
kavraminin meslek haline doniismesiyle birlikte, sosyal medyada takip¢i sayilarina gore
celebrity statiisiinii kategorize etmektedir. Sosyal medya hesaplarinda bir milyon takipgi
sayisina ulasan kigiler mega-celebrity statiisiine terfi etmektedirler. Bu sebeple sosyal
medyanin diinya ¢apinda yaygin olarak kullanimi celebrityler i¢in dnemli bir unsur
haline gelmektedir. Celebrity statiisii sosyal medya aglar1 araciliiyla sekillenmekte,
celebrityler gelencksel medya kanallarina ihtiyag duymadan sosyal medya sayfalarini
kendi medya kanallar1 gibi yonetmektedir.

21. yy’da hizla gelisen teknoloji, sosyo-ekonomik kosullar ve bunlarin
sonucunda degisen toplum yasantist ig¢inde bireyler, yeni kosullara uyum saglama
cabasina girmektedir. Popiiler kiiltiiriin hakim oldugu giiniimiizde bireyler i¢in goriiniir
olmak, kisinin kendini toplumsal veya kiiltiirel agidan arzu edilen imaj1 birakacak
sekilde sunmasi olarak tanimlanan benlik sunumu, giinliik yasantida énemli bir etken
haline gelmektedir.

Son yillarda bireylerin normalde ilgi alanina girmeyen sanat etkinliklerine

gitmeleri, bos zamanlarinda daha 6nce deneyimlemedigi farkl etkinliklerde bulunmalar:
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gibi pek c¢ok faaliyeti, kullanicilar tarafindan sosyal medya hesaplarinda
paylasilmaktadir. Bu durum, eger sosyal medya bu denli yaygin olmasaydi “toplumun
ne kadar giinliik rutininde yer almayan farkli aktivitelerde bulunurdu?” sorusunun sik

sik diistiniilmesine neden olmaktadir.

19. yy’mn ilk yarisindan sonra, ekonomik diizeydeki verimliligin artis1 ile birlikte, genis
kitleler icin tiiketim yeni bir ideolojiye donligmiigtiir. Glinlimiiz insaninin tiikettigi ve
kullandig1 nesnelerin hicbirinin kendi maddesel varliklarindan kaynaklanan bir degeri
bulunmamakta, bunlar kiiltiirel bicimlenimleri nedeniyle kazandiklar1 degerlerden otiirii
aranmakta, giyilmekte, tiiketilmektedir. Bu durum, en basit nesnelerden sanat iiriinlerine
kadar benzerlik gostermektedir (Oskay, 2000:228).

Insanlar sohret oyununu daha sofistike (yapmacik, yaniltic1) sekilde oynamaya
basladik¢a, “gercek” ve “yapay” flnliler arasindaki sinir gittikge daha da
bulaniklasmaktadir. Interaktif iletisimi artiran yeni teknolojiler araciligiyla hayranlari
idolleriyle bulusturan bu yeni iletisim platformlar1 yildiz imgeleri ile dolmaktadir
(Pringle, 2007:347).

Star ya da tnli statiisiindeki kisiler, toplum tarafindan kendi alaninda edindigi
basarilar ile taninan, sporcu, politikaci, komedyen vb. olan kisidir. Mikro-celebrity
olarak tanimlanan kisiler sosyal aglarda viral pazarlama yoluyla popiilerlik kazanan
kisiler olarak tanimlanmaktadir. Mikro-celebrityleri tinliilerden ayiran 6zelliklerin
basinda, takipgi Kitleleri ile iletisimleri gelmektedir. Takipgiler tarafindan tiinliilere
ulagsmak daha giigtiir, mikro-sohretler igin takipg¢i sayilar1 ve begenileri sohret statiisii
i¢cin 6nemli bir faktor oldugundan dolayi, takipgi ve mikro-celebrity etkilesimi olduk¢a
fazladir (Sabuncuoglu ve Giilay,2014:3). Diinyaca iinlii arastirma sirketleri, istatistik
raporlarinda Unlii kisiler ile celebrity olarak tamimlanan kisileri diger hesaplardan

ayristirarak farkli bir kategoride incelemektedir.

“Celebrity, nlii ya da sohret olmaktan daha farkli bir anlam tasimaktadir. Celebrity
Kiiltiirii eserinin yazari Joseph Epstein’e gore; fame (linlii) bir yetenek ya da yapilan bir igin
sonucu kazanilan tindiir. Celebrity ise kisinin kasitli olarak taninmak amaciyla yaptig1 bir
¢esit imaj yonetimidir. “Famous” kategorisindeki {inlii, basinda ya da baska bir yerde
goriinmek igin ¢aba sarf etmez; ama celebrity, gazetede, dergide, televizyonda ya da sosyal
medyada goriiniir oldugu siirece tammrdir (Epstein, 2005:9; akt Giizel ve Cizmeci,
2018:49).”
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Daha once de deginildigi tizere Rojek, atfedilmis sohrettin sikigtirilmas,
yogunlagtiritlmig biitiin bigimleri igin celebrity tanimmi kullanmaktadir. Celebrityler,
kitle iletisim araglar1 tarafindan sahnelenen sahicilik ile ortaya ¢ikan kiiltiirel
aksesuarlardir. Bu ifadeye gore; piyango talihlileri, bir kerelik mucize yaratanlar,
toplumdaki saygin kisilerin sevgilileri gibi 6zellikle sansasyonel olaylarla ani olarak {ine
kavusan ve ¢ok hizli bir sekilde unutulan kisiler 6rnek olarak verilmektedir. Sohretler
ise celebritylerden farkli olarak meslek yasamlari ile 6ne ¢ikmis ve kalici iine sahip
kisilerdir (Rojek, 2003:23).

ABD’de yasa dis1 olarak silah bulundurmaktan 27 ay hapis cezasina carptirilan
Jeremy Meeks, sabika fotografi sosyal medyada paylasildiktan sonra en iinlii mahkum
haline gelerek, Mart 2016’da tahliye edildikten sonra bir iinlii gibi yasamaya
baglamistir. Yakisikliligiyla inlenince de profesyonel modellik kariyerine adim atmustir.
Meeks, Milano Erkek Moda Haftasi’nda da podyumda en dikkat ¢eken modellerinden
biri olarak basinin yogun ilgisiyle karsilagmistir. Meeks’in elde ettigi s6hret durumuna,
Chris Rojek’in atfedilmis sohret olarak adlandirdigi tanimin alt dali olan “kotii s6hret”e
ornek olarak gosterilebilmektedir. Keza Jeremy Meeks’in, Instagram’da Jmeek Soffical

adli hesabini 1 milyon 700 bin kisi takip etmektedir.

Sekil 3.1. Jeremy Meeks Instagram Sayfasi1 (WEB-19,2018)
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3.4. KITLE ILETISIMI VE CELEBRITY ENDUSTRISI

Kitlesel olarak iiretim ve tiikketime dayanan kapitalist sistemde, insanlara kitlesel
olarak hitap edebilmek, onlart belli iiriinleri tilketmek ve kendilerine sunulan belli
diisiince goriisleri onaylamalarim1 saglamak i¢in en uygun araglar, kitle iletisim
araclandir. Kitle iletisimi; radyo, televizyon, sinema, basin, internet gibi araglarla
gerceklestirilmektedir (Yaylagiil, 2015:15). Uriinlerin diisiince ve duygularin bile
yalnizca ulusal pazar c¢evresinde degil, artik evrensel bir pazar c¢ercevesinde
toplumsallastigit modern diinyamiz, Mc Luhan’in 1962 yilinda bahsettigi “kiiresel tek
bir koye” doniismektedir (Oskay, 2016:20). Tanimlanan kiiresel kdy icerisinde yakinlar
uzak, uzaklar yakin hale gelmektedir. Sehir yasaminin getirdigi yabancilasma
dogrultusunda ¢ogu zaman en yakinimizdaki komsumuzun kimligi hakkinda bilgi sahibi
olmazken, kitalar aras1 uzak mesafede yasayan sohretlerin hayati hakkinda yeni medya
kanallar1 sayesinde en mahrem detaylara kadar ulasilabilmektedir.

Gliniimiizde televizyon halen kitleleri etkilemekte biiyiik bir gilice sahiptir. Ancak
hizla degisen giiniimiiziin imaj diinyasinda, internetin toplum tiizerindeki etkisi
yadsinamayacak diizeydedir. Postman’a gore de toplumda gecerli olan iletisim bigimi,
kiiltiiri  belirlemektedir. Kitle iletisim araglari, kiltiiriin bir ifadesi olarak islev
gormektedir (Postman, ty.; akt. Avci, 2017:9). Baudrillard da kitle iletisim araglari ile
ilgili olarak diinyanin yasanan benzersiz olay ve karakterini, birbirlerini anlamlandiran
ve karsilikli gonderme yapan bir araclar evrenini gecirmek i¢in nétr hale getirmesi
olarak ifade etmektedir. Ona gore, iletisim araclar1 karsilikli olarak birbirlerinin igerigi
haline gelmektedir (2017:155). Internet teknolojisi, tiim kitle iletisim araclarini revize
etme islevini gormektedir. Giinlimiiz teknolojisinde geleneksel medya iiriinlerine dijital
platformlardan ulasilabilmekte olup bir telefonla, gazete ve dergi okunabilir, televizyon
izlenebilir, radyo dinlenebilmektedir. Ayn1 zamanda ulasilan tiim bu {iriin ve bilgiler,
herhangi bir sosyal agda da hizlica paylagilabilmektedir.

Bourdieu’'nun sermaye kavramiyla ¢oziimlemeye calistigi alan, o alan1 yoneten
kurallar ve alana 6zgii ¢ikar bigimlerini anlagilir kilmaktadir. Sosyal medya alaninda,
simgesel sermaye kazanarak, alani, kurallarina gore yonetmeye caligan celebrityler
ekonomik sermeye elde etmeye calismaktadirlar. Sermayeyi sosyal, ekonomik ve
kiiltiirel olarak ii¢ boliime ayirarak gruba simgesel sermayeyi de eklemleyen Bourdieu,

simgesel olan1 algi kategorisine dahil etmektedir. Kusursuz goriiniimleriyle sohret,
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marka ve lilks yasami vurgulayan gostergeler araciligiyla celebritylerin simgesel
sermayeye sahip oldugunu gostermektedir. Bourdieu bu noktada kiiltiirel sermaye ve
dolayisiyla da toplumsal sermaye araciligiyla kalici iliskiler agina sahip, az ¢ok
kurumlasmis karsilikli taninmalara sahip olma sayesinde gercek kaynaklara ve giice
sahip birey ya da toplumlari anlatmaktadir (2014:106-108). Bu bilgiden hareketle
celebrity statiisii genel geger ve muglak yapisiyla simgesel sermaye bigimiyle
ortiismekte, sosyal medyada sOhrete ulasan ¢ok az sayida bireyler kiiltiirel sermaye elde

edebilmektedirler.

Celebrity-endiistriyel kompleksiyle ile ilgili olarak, Amerikan kiiltiiriinii “The
Image” calismasiyla inceleyen Boorstin’e gore, celebrity kiiltiiriiniin degisimi 6nemli
bir etkendir. Kitle iletisim araclarinin gelisimi sayesinde, goriintii iretmek ve kitlelere
ulagtirmak kolaylasmis, bu sayede sOhret olmak kolaylasmakta ve sOhretlerin
taninirliklar: hizli bir sekilde genis kitlelere ulagsmaktadir (Cayci ve Aktas, 2018:660).

Sohretlerin kiiltiir endiistrisinin eklemlenmesi ve endiistriyel yapinin vazgecilmez bir
pargast olmasi, sOhret Kkiiltiiriiniin olusmasina neden olmustur. Sohret kiiltiiri geg
kapitalizmin tiim &zelliklerini tasimakta ve agirlikli olarak tiiketime yonlendirici bir islev
yiiklenmektedir. S6hret kiiltiirlinlin en biiyiik olusturucusu giiniimiizde medyadir ve medya
dolayimindan gecerek kitlelere ulagmaktadir. Bu yiizden sohret kiiltiirii, sohretlerin
medyayla bulusmasindan hayat bulan ve medyadan bagimsiz tasavvur edilemeyecek bir

nitelik tasimaktadir. .. (Arik, 2013:9).

Arik’in da ifade ettigi gibi celebrity mekanizmasi, aslinda celebrity endiistrisi
igerisinde barindirdigr 6zellikler neticesinde toplumun bir parcasi haline gelmekte ve
her gecen giin ozelliklerini bir yenisini ekleyerek kitle kiiltlirii ve popiiler kiiltiiriin
vazgecilmez renklerinden birini olusturmaktadir. Rojek’e gore ise celebrityler bir
benzetme yoniiyle ele alinmakta ve bir kiiltiirel iiriin olarak tanimlanmaktadir. Ona gore
kiiltiirel aracilar tarafindan celebrity statiisiine ulasmis olan kisiler, s6hret olarak
addedilmekte ve ajanslar, halkla iligskiler uzmanlari, reklamcilar, kisisel asistanlar,
kostiim gorevlileri, kozmetik uzmanlari, kisisel asistanlar vb. gorevler listlenen kurum
ve kisiler de yardimcilar1 olarak kiiltiirel aracilar olarak tanimlanmaktadir. Kiiltiirel
aracilarin gorevleri, sohretli kisilerin, hayranlarinin goziinde siirekli bir ¢ekicilik
yaratacak bi¢cimde topluma sunulmalarini diizenlemektir (Rojek, 2003:21). Tabi bu

sOhret oyunu sarmalinda sosyal medya basat bir rol oynamaktadir.
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3.5. SOSYAL MEDYA VE CELEBRITY ENDUSTRISI

Sosyal medyanin diinyada ve iilkemizde yaygin olarak kullanilmasi, akilli
telefonlarin giinlilk hayatimizin vazgecilmez rutini haline gelmesi ve internete kolay
ulasim olanaklariyla, sosyal medya, celebrity-endiistriyel kompleksinin belki de en
etkili ve en hizli yayildig1 kitle iletisim araci olarak goriilmektedir. Artik modern
sOhretler herhangi bir medya kanalina ihtiya¢ duymadan kisisel profillerini yonetmekte,
yeni ¢ikacak albiimiinii ya da filminin galasini kendisine ait sosyal medya hesaplarindan
paylasmaktadir. Modern s6hretler kendileri ile ilgili olumlu ya da sansasyonel haberler
hakkinda basin toplantilar1 diizenlemek yerine Instagram’da bir post paylasarak
kamuoyunu bilgilendirmektedir.

Giinlimiizde sosyal medya alanlart bir taraftan celebrity endiistrisi ile
sekillenirken, diger taraftan da celebrity kavramini da bigimlendirmektedir. Arik’a gore,
reality showlarla siradan insanin giiciinii kesfeden Kkitle iletisim araglari, icerigini
kullanicilarin  olusturdugu yeni medya kanallar1 ile celebrity kavramimi yeniden
sekillendirmektedir. Pek ¢ok sosyal medya sohreti, kitleler tarafindan mitlestirilerek
celebrity alanina dahil edilmektedir (Arik,2013:97). Bu dogrultuda sosyal medyada
sOhrete ulasan fenomenler, anonim kullanicilar i¢in de rol model olmaktadir. Kald1 ki
mikrodan mega etkileyici statiisiinde bir milyonu gegen takip¢i sayisina ulasan

fenomenler mikrodan mega-celebrity statiisiiyle anilmaktadirlar (Tablo 3.1).
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Tablo. 3.1. Sosyal medya Etkileyicilerinin Tanimlamasi

Nano-Etkileyeciler

1.000-10.000 takipgi sayisina sahip sosyal medya kullanicilar

Mikro Etkileyiciler

10.000-50.000 arasinda takipgi sayisina sahip olan, sosyal medya
kullanicilar

Orta Seviye Etkileyiciler

50.000-500.000 takipgi sayisina sahip sosyal medya kullanicilar

Makro Etkileyiciler

500.000-1.000.000 arasinda takipgi sayisina sahip sosyal medya

kullanicilar

Mega Etkileyiciler(mega-
celebrityler)

1.000.000-5.000.000 takipgisi olan sohret statiisiine ulasan sosyal
medya kullanicilari

Kaynak: (WEB_20,2019)

Medya ve sohretin ayrilmaz bir sekilde i¢ ige gectigi giinlimiizde, hayranlar ve
sOhret figiirleri arasindaki iletisim de biiyiik bir degisim gostermektedir. Sosyal medya
teknolojilerinin inovatif hiziyla sekil alan celebrityler de bu biiyiik degisime katkida
bulunmaktadir. Pop yildizlar1 ve aktorler gibi “geleneksel” iinliiler, sosyal medyayu,
hayranlariyla dogrudan, dolaysiz iliskiler kurmak ya da en azindan bunun yanilsamasi
yaratmak i¢in kucaklamislardir. Lady Gaga ve Kim Kardashian gibi gen¢ yildizlar,
hayatlarinin anlik goriintiilerini sosyal medyada takipgilerine samimi, sinirsiz erisim
izlenimi veren etkilesimler sunmaktadirlar. Cevrimig¢i ya da ¢evrimdisi diinyanin
sOhretler ve fanlar arasindaki kisisel olarak tanisiklik izlenimi veren algi ile birlikte
tinliiler ile hayranlar arasindaki duygusal baglar da artmaktadir (Marwick, 205:137).
Ornegin ABD’li televizyon yildiz1 Kylie Jenner’in mesajlasma uygulamasi Snapchat’i
artik kullanmadigini aciklamasinin ardindan, sirketin hisse senetleri ayni giin 1.3 milyar
dolarlik kayba ugramistir (Sekil 4.2). Twitter hesabindan yaklasik 25 milyon takipgisi
bulunan Kylie Jenner’in Snapchat ile ilgili attig1 tek bir tweetin yansimasinin, sosyal
medyadaki yeni kanaat onderlerinin, kitleleri yonlendirme ve hatta finansal sektorleri
reel anlamda etkileme giicii ile ilgili olarak, “gilinlimiiz sohretleri” hakkinda pek cok

ipucu vermektedir.
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% Kylie Jenner @ g
\ Follow Y,
@KylieJenner

so000 does anyone else not open
Snapchat anymore? Or is it just me...
ugh this is so sad.

4:50 PM - 21 Feb 2018
7,447 Retweets 40,827 Likes @B O & @ & (>4 ®5D
11K 1 74K o) 41K &

° Tweel your reply

Sekil 3.2. Kylie Jenner Snapchat’e 13 milyar dolarlik kayip yasatti (WEB_21,2018)

3.5.1. Sosyal Medya Sohretleri

Sosyal medya hesaplarin1 aktif olarak yoneten ve siirekli ¢evrimici kalmanin
sonuglarindan biri olarak anilan bu kisiler mikro-celebrity olarak adlandirilmaktadir.
Mikro-gohret, kisinin kendi takipgileri arasinda popiiler olmasi, “azami bir etki ve
eskime ile” hizla tiiketilecek bir kimlik ya da benlik ingasiyla birlikte takipgilerle yakin
temasla gerceklesen bir tinliliik hali olarak ifade edilmektedir (Avci, 2017:8).
Tiirkiye’de ise; bu bireyler ayn1 zamanda “fenomen” olarak anilmaktadirlar.

Son yillarda sosyal medya platformlar: kendi {linliilerini yaratmistir. “Celebrity”
kavramindan farkli olarak “mikro-celebrity’ler genellikle, viral internet araciligiyla
popiilerlik kazanan ve bir kiilt olan ya da takip¢i kazanan kimseler olarak
tanimlanmaktadir (Unlii ve Aslan, 2016:41). Ik kez Theresa M. Senft tarafindan 2008
yilinda mikro-gohret kavrami micro-celebrity adini tasimaktadir. Mikro-sohret, siradan
insanlarin reality show programlar1 ve sosyal aglar sayesinde kisa siirede iinlenen

kisileri ifade etmektedir (Sabuncuoglu ve Giilay, 2014:3).
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Sosyal medyadaki basar kriterinin oldukg¢a goriiniir dlgiitleri bir igerik pargasina
eklenen takipgilerin veya begenilerin sayisi olarak ifade edilmektedir. Ozcekim olgusu
da celebrity ya da mikro-celebrityler tarafindan ¢ok sik kullanilan bir uygulamadir.
Ozcekimlerde kullanilan filtreler araciligiyla kullanicilar, en miikemmel karelere
ulasmaya c¢alisarak bunlar1 takipgileriyle paylagsmakta, begeni, takip¢i sayist ve
yorumlari arttirarak celebrity statiisiine yiikselmeyi hedeflemektedirler.

Unliiler ve mikro-celebrityler, sosyal medyay1 siirekli icerik akis1 olusturmak
icin kullanmakta ve en biiyiik takipgi kitlesine ulasmak i¢in rekabet etmektedirler
(Marwick, 2015:27). Sosyal medyada profesyonel olarak bir meslek olarak kullanmak
isteyen kitlelerin sayis1 her gecen giin artmaktadir. Bu sebeple sosyal medyada fenomen

olmanin yontemlerini 6greten ¢esitli 6zel egitimler verilmektedir.

3.5.2. Instagram Sohretleri

Basglangicta kullanicilarin fotograf ve video paylastigi uygulama olan Instagram,
her gecen gilin eklenen yeni Ozellikleriyle bireylerin kisisel markalar1 i¢in ¢ok fazla
tercih edilen mecralardan biri haline gelmistir. Popiiler fotograf paylasim uygulamasi
Instagram, Instafamous olarak adlandirilan yeni {nliiler yaratmaktadir. Instagram
uygulama ekraninda kullanicilar takip ettikleri kisilerden bir fotograf akisina goz
atabilir, popiiler fotograflar1 kesfedebilir veya kullanict adi veya hashtag ile arama
yapabilir, fotograf c¢ekebilir veya daha Once c¢ekilmis fotograflar1 yiikleyebilir,
fotograflarina yorum veya begenilerini goriintiileyebilmektedir (Marwick, 2015:137).
Fotograf ya da video paylasimlarinda kullanicilar konu etiketleri ile ilgilendikleri
kategorilerde goriiniir olma imkanina sahip olmakta, ayn1 zamanda bu etiketler altindaki
kullanicilara ulasarak takipgi sayilarmi artirma sansina sahip olmaktadir. Bu sayede
kullanicilar  daha  genis  kitleler tarafindan  tanmarak, arzuladiklar1 {ine
kavusabilmektedir.

Giliniimilizde sosyal medyada, 6zellikle Instagram’da yeni kanaat onderleri ile
firmalar arasinda igbirlikleri agik bir sekilde gbzlemlemektedir. Sosyal medya kanaat
onderleri olarak tanidigimiz kisilerin sayfalarinda; hemen hemen her giin firmalarin
yeni piyasaya slrdiikleri iirlinleri, turizm, yeme igme sektoriinden, seyahat firmalarina,
saglik sektoriinden kozmetik firmalarina kadar hemen hemen her sektoriin faaliyet ve

kullanic1 deneyimi gozlenmektedir. Bu kisiler sayfalarinda, gizli reklam yoluyla
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kendilerine gelen iiriinii paylasarak, ya da konakladiklar1 oteldeki deneyimlerini
aktararak tanitim yapmaktadir.

Sosyal medya tinliileri, bir giinliik gibi paylastiklar1 sayfalarinda, bu tanitimlar
¢ok daha dogal ve kullanici deneyimi aktararak paylasmaktadir. Ozellikle Instagram 'm
her gecen giin gelisen yeni uygulamalar1 sayesinde bu faaliyetler ¢ok daha g¢abuk
kullanicilara ulasmaktadir. Ornegin konum bildirimi, konu etiketi, kisi etiketleme gibi
uygulamalar sayesinde, {inliiniin tatil yaptigi, yemek yedigi, spor yaptig1 ve hatta estetik
uygulamalar yaptirdigi klinige varincaya kadar her yeri ve durumu takipgileriyle

paylagsmaktadirlar.

Sekil 3.3. Macro-Mikro-Mega Etkileyiciler (WEB-22).

Pazarlama diinyasi, sosyal medyada aktif olan yeni kanaat Onderlerini
Instagram’da takipg¢i sayilarina gore kategorize etmektedir. Kiigiik etkileyici (mikro-
influencer) bin ila on bin kisilik takipgi sayisina sahip, biiyiik etkieyici (makro-
influencer) on bin ile 999 bin arasi takipgi sayisina sahip, devasa etkileyici (mega-
inluencer) ise bir milyon ve {istii takip¢i sayisina olarak tanimlanmaktadir (Influincity,
2018). Sosyal medyada mega etkileyici statiisiine ulasmay1 hedefleyen sosyal medya
fenomenleri, ilgi ¢ekici ve sira digi paylasgimlariyla takipgi sayisini genisletmeyi
hedeflemektedir. Devasa etkileyici statiisiindeki kullanicilar bu sayede geleneksel
tnliler gibi milyonlar1 etkileme ve yoOnlendirme liikksiine sahip olacaklardir
(Kesarwani:2018).
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Sonug olarak baslangigta kisilerin profillerinde yalnizca gorsel paylasimi yaptigi
Instagram, diinya genelinde neredeyse bir milyar kullanic1 sayisina sahip bir sosyal
medya platformu haline gelmistir. Sosyal medya kullanicilarinin git gide video izleme
aligkanliginin yiikselisi ve dijital platformlarda gorsellige olan ilgi artma egilimindedir.
Etiketler, yer bildirimleri, direk mesajlasma, canli yayin, video paylasimi, hikaye gibi
ozellikleri ile Instagram, bir ¢ok sosyal medya aracinin 6zelliklerini tek bir ¢ati altinda
toplamay1 basarmaktadir. Kullanici ve takipgiler arasinda goriintiilii ve yazili olarak
kurulan her bir samimi iletisim algis1 da uygulamay1 her gegen giin daha da popiiler hale
getirmektedir. Dolayisiyla yogun etkilesim orani sayesinde markalar ve kisiler i¢in de

goriiniir olma ve fark edilme firsati dogmaktadir.
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BOLUM IV. YONTEM

Celebrity-endiistriyel kompleksinin  s6hret {iretim strateji  olarak Kkisisel
markalama yonteminin oldukga popiiler oldugu bir ¢agda, diinya iilkeleri siralamasinda
Tiirkiye’nin Instagram kullaniminda hizla liderlige dogru yiikselmesi, kullanicilarin tek
amaglarinin neredeyse Instagram soéhretlerine (Rojek’in tanimiyla atfedilmis sohretlere
ya da arastirmada tanimlanan modern sohrete) donistiigiini diistindirmektedir.
Cevrimi¢i diinyanin sOhretle harmanlanan ve meslek haline gelen bu degisen
kosullariin en giiclii géstergesi Instagram fenomenligi siralamasinda ilk on i¢inde bes
Tirk’tin yer almasidir. Geleneksel sohret/iin kavramindan farkli olarak yapilanan
Instagram sohretligi konumunu arasgtirmak degisen kiiltiirel kodlari, markalama
tekniklerini ve pratikleri anlamak agisindan Onemlidir. Bu amaglarla baslanan
arastirmanin yontem kisminda da sosyal medya calismalarinda siklikla yer bulan
netnografi teknigi kullanilmistir.

Kozinets tarafindan gelistirilen netnografi teknigi sosyal medya alaninda
derinlemesine arastirmaya olanak veren bir tekniktir. Netnografi teknigi Kozinets’un
kendi yorumuyla; “internet veya teknolojik ag etnografisidir; teknoloji aracili ¢agdas
sosyal diinyamizin karmagikligina uyarlanmis etnografidir” seklinde ifade edilmektedir
(Kozinets, 2002:62). Varnali’ya gore; netnografi, dogal, katilimci, tanimlayici, gok
yontemli ve uyarlanabilir yeni nesil bir aragtirma yontemi olarak tanimlanmaktadir. Bir
diger deyisle netnografi, topluluk iiyelerinin dili, hayat hikayeleri, tarihi, eglenceleri,
hayal ve korkulari, amaglari, yasam tarzlar1 hakkinda bilgi sagladigi seklinde
yorumlanir. Netnografi teknigi bes asamadan olusan bir aragtirma yontemidir (Varnali,
2013:37):

1) Giris ve arastirmanin planlanmasi

2) Veri toplama asamasti

3) Analiz ve yorumlama

4) Aragtirma etiginin Saglanmasi

5) Uye kontrolleri asamalarindan olusmaktadir.

Instagram fenomenlerini ayrica kategorize eden, sosyal paylasim aglarina dair
Ol¢limleme ve raporlama yapan analiz ve istatistik programi boomsocial.com verileri

kullanilmistir. Arastirmada boomsocial.com internet sitesinin 2018 Aralik ayinda
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kamuya acgik olarak yayimnladigi listede, Instagram’da tim diinyada en ¢ok takipgi
sayisina sahip olan fenomenler kaynak olarak almmustir (Sekil 4.1). Kaynak olarak
aliman fenomenlerin kamuya acik hesaplari, Kasim 2018 Subat 2019 tarihleri arasinda
kodlar baz alinarak analiz edilmistir. Listede mega-celebrity (devasa etkileyici)
statlisiine ulasan ilk 10 fenomen, belirlenen kodlar dikkate alinarak netnografik analiz

yontemiyle yorumlanmistir.

Instagram | Fenomenler Sektori

Hesaplari

e e
O kendal 100.653.142
@ cvaGutowski 5.903.495

& Lauren Riihimaki 4.844.609

@ roopeiim 3.486.879

P daniavitic 3.304.068

& AvkuTELMAS 3.222.425

@ sikran Kaymak 3.036.295

@ Atekan Ozyurt 2.964.142

% Enes Batur 2.942.500

€ vantom 2.942.164

Sekil 4.1. Instagram’da En Cok Takip Edilen Fenomen Hesaplar: (WEB-23).

Arastirma grubunun takibi sirasinda giinliik olarak ne kadar paylasimda
bulunduklari, paylasim ozellikleri, paylasim kalitesi gibi kistaslar temel alinmistir.
Arastirmada Instagram fenomenlerinin kisisel markalama yontemini kullanim
diizeyleri, kendinden markalama yapip yapmadiklari, celebrity statiilerini korumak i¢in
nasil ozellikler gosterdikleri iic ay boyunca her giin incelenmistir. Arastirmadaki
verilerden elde edilen bulgulara istinaden degerlendirmeler asagida belirtilen bes ana

baslikta yer bulmustur:
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Celebrity Listesinde Bes Tiirk Fenomen: Kendall’dan Danla’ya
Liiks, Sohret ve Oz-Sergileme

Gosterisli ve Ozsever

K - Giizellik Endiistriyel Kompleksi

Siber ve Glizel
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BOLUM V. BULGULAR ve DEGERLENDIiRMELER

5.1. CELEBRITY LISTESINDE BES TURK FENOMEN: KENDALL’DAN
DANLA’YA

We Are Social (2019) sirketinin arastirma raporuna gore; Instagram’in en ¢ok
kullanildig iilke Amerika’dir. Boom Social analizlerinde de, Instagram istatistik raporu
fenomen kategorisi ayrica ele alinarak filtrelenmektedir. ABD’deki ilk 10 fenomen
incelendiginde en ¢ok 100 milyon en az 84 bin takipg¢i sayis1 olan kullanicilar oldugu
goriilmektedir. Bagimsiz olarak Tiirkiye incelendigindeyse ilk 10 fenomenden en ¢ok

takipei 3 milyon 300 bin, en az takip¢i de bir milyon 945 bin kisi olarak goriillmektedir
(Sekil 5.2).

MOST ACTIVE SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERCENTAGE OF INTERMET USERS WHO REPORT USING EACH PLATFORM [SURVEY BASED)

LINKEDIMN
FINTEREST
TUMELR
TWATCH
WECHAT . SOCIAL NETWORK
REDDT 13% MESSENGER / VOIP
LINE 13%
[Theell WK

Il . we
* Hootsuite" are,
~J social

Sekil 5.1. Tiirkiye’de Sosyal Medya Platformlar1 Kullanim Dagilimi (Web_24,2019)
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INSTAGRAM REACH RANKINGS

BASED ON INSTAGRAM'S AD DRESSA BLE ADVERTISING AUDIENCE

# COUNTRY / ERRITORY REACH AQOQ AQoG L] mlm REACH aQOQ A QOQ
USA 120,000,000 0% UNCHANGED ) ALY 19,000,000 0% UNGHANGED]
75,000,000 *546% +4,000,000 FRANCE 17000000 #63% +1,000,000
69,000,000 +42% +4,000,000 14,000,000 0% UNCHANGED)
42,000,000 *5.1% #3,000,000 > 15000000 0% [UNCHANGED)
38,000,000 +27% +1,000,000 13,000,000 0% UNCHANGED]
37,000,000 +5,000,000 13,000,000 +1,000,000
27,000,000 +3,000,000 13000000 +83% +1,000,000
24000000 « % +1,000,000 13,000,000 % [UNCHANGED)]
22,000,000 +48% +1,000,000 12000000 +9.1% +1,000,000

20,000,000 *53% +1,000,000 12,000,000 % UNCHANGED]

ot . we
¥ Hootsuite are,

al

Sekil 5.2. Instagram Kullanic1 Sayisi Siralamasi (Web_25,2019)

Diinya iilkeleri arasinda ABD’nin 120 milyon ile ilk sirada yer aldig1 kullanici
sayist listesinde, 2018 yilina gore yiizde 2,7°lik kullanici artisiyla 38 milyon Instagram
kullanict sayist ile besinci sirada yer almaktadir. Tirkiye’de sosyal medya
platformlarinin kullanim orani incelendiginde yiizde doksan iki kullanim orani ile
Youtube, yiizde seksen dort kullanim orani ile Instagram ikinci sirada yer almaktadir.
Bu oranlar sonucunda sosyal medya platformlarinda igerik olarak goriintli ve gdsterisin
tercih edilmesi, toplum olarak gorselligin 6n planda tutuldugu gosteri ¢caginin igerisinde
olunan bir donemi yansitmaktadir.

Instagram sohretlerinin hesaplar incelendiginde besinci siradaki Danla Bilig
(glincel takipgi sayist 3.4 milyon), altinci siradaki Aykut Elmas (3.2 milyon), yedinci
siradaki Siikran Kaymak (3 milyon), sekizinci sirada Atakan Ozyurt (2.9 milyon) ve
dokuzuncu sirada Enes Batur (3.1 milyon) bulunmaktadir. Bili¢’in profilinde taninmis
kisi, Elmas’in profilinde video igerigi iireticisi, Kaymak’inkinde yemek stilisti ve
yemek kitab1 yazar1 ve Batur’un is insani olarak yazmaktadir. Listedeki bes Tiirk
fenomen, kalan diger bes yabanci sohretten farklilik gostermektedir. Tiirkler sadece
yasadig1 iilkenin s6hretiyken yabancilar diinyada taninmis sohret statiisiine sahip bir

konumdadirlar. Ornegin Kendall Jenner diinyaca iinlii bir model, Eva Gutowski,
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Youframe, Lauren Riihimaki ve Daniel Middleton da diinya g¢apinda taninmis
Youtuber’lardir.

Instagram hesaplarin ortak 0Ozelligi fotograftan ¢ok videolarin agirlikta
olmasidir. We Are Social 2019 ditital raporuna gore, Jenner disinda YouTube fenomeni
olmalarindan dolayr videoya devam eden fenomenler, YouTube’daki sermayelerini
Instagram’a transfer etmis ve Instagram sohreti konumuna yiikselmislerdir. Celebrity-
endiistriyel kompleksinin yildiz yapim makinesi olan Instagram’da fenomenlerin bir
baska ortak yapisi da filtre uygulamalari kullanarak, gorsel Kkalitesi yiiksek
paylasimlarda bulunmalaridir. Bu duru siislii bir ambalaj kagidini andiran sayfalarin
olmazsa olmaz bir kural oldugunu gostermektedir. Ayrica eglenceli videolar da goriintii
kalitesi kadar Onemlidir. Instagram gibi sosyal medya platformlarin ucuna ilisik

eglence, sohret ve teknoloji birlikte harmanlanmis bir yapidir.

JAN CONTENT STREAMING ACTIVITIE

I REAM EACH KIND OF CONTENT EACH MONTH [SURVEY 3ASED

PLAY GAMES STREAMED WATCH LIVE STREAMS OF
LVE VIA THE INTERNET OTHERS PLAYID

58% 30% 23% 16%

| - we
"’ Hootsuite" are. |

Sekil 5.3. 2019 internet Igerik Kullanimi Dagilinn (Web 26,2019)

We Are Social 2019 verilerine gore, internet kullanicilarinin yiizde doksan ikisi
internet lizerinden online video izlemektedir.

Celebrity-endiistriyel kompleksi iginde Instagram sohretleri olarak ilk sirada yer
alan ve 100 milyonu gecen takipg¢i sayisi ile Kendall Jenner, skandallarla giindeme

gelen bir aileye sahiptir. Victorias Secret defilelerinin gozde modelinin magazin
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dergilerinde ailecek skandallara konu olmalart Rojek’in (2003) popiiler kiiltiiriin
aksesuarlar olarak tanimladig atfedilmis sohretler, medyanin ilgisini ¢eken skandallara
imza atan kisiler olarak tanimlamasina uymaktadir.

Listedeki isimlerin bir bagka ortak 6zelligi yaslarimin 30’dan kiigiik olmasidir.
Sohret icin geleneksel medyada aranan genglik, giizellik ve mizah yetenegi sosyal
medya i¢in de gecerlidir. Kullanicilarina kendi magazinini yaratma imkani veren
ozelligi ile Instagram’da paylasimlar sanki televizyon kanali ya da gazete-dergi sayfasi
mantigiyla hazirlanmaktadir. Kadraj, 151k, renkler, golgeleme, rétus ve photoshop gibi
teknik konulara giinden giine hakim olan bu kisiler, cogu yerde kendi kendilerinin
menajeri gibi ¢aligmaktadirlar. Kaldi ki artik akilli telefonlarin HDR 6zelligi sayesinde
kaliteli gorsel elde etmede ve mobil kullaniminda ustalagmislardir.

Kisacasi ister Tiirk olsun ister Amerikali, Instagram popiiler bir okul gibi
kullanicilarini egitmekte, takip¢i ve begeni sayisini arttirmak, hikayeleri izlenir kilmak,
nerede/neyi paylasma konusunda ve kisisel marka yaratma konusunda kullanicilarini
desteklemektedir. Siirekli yenilenen, dikkat isteyen ve yayginlagsan Instagram, kendisi
ile birlikte kullanicisin1 giincellemektedir. Ayrica yeni baslayan ve zamanla ustalasan
kullanicilarina kilavuz olacak bilgilerle de sohret merdivenlerinden nasil ¢ikilacagini
ogretmektedir. Merdivenin istlerinde onlar1 bekleyen parlak bir yasam, hediyeler ve
taninmis kisi olma hayali, Kullanicilarina balkabagina dontismeden once kiilkedisi olma
sans1 tamimaktadir. Boom Social sitesinde yer alan ve daha 6nce higbir meslek dalindaki
bir basar1 ile adlar1 duyulmamis bu insanlar, elde ettikleri dijital sdhret sayesinde
geleneksel medyada da haber olmayr basarmiglardir. Gorildigi gibi celebrity-
endiistriyel kompleksinin Instagram ayagmin basarili olmasinin bir nedeni de kisisel
markalamanin cazibesidir. Kisilere maddi ve manevi kazang, dahast yeni bir meslek
kazandiran kisisel markalama ile kendi markalarin1 var etme firsat1 veren Instagram’da

insanlar yerine artik s6hret de siradanlagmuistir.
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5.2. LUKS, SOHRET VE OZ-SERGILEME

Instagram, her gecen giin kullanima sundugu 6zellikleri sayesinde pek ¢ok halka
iliskiler faaliyetlerinin uygulandigi bir mecra haline gelmektedir. Ozellikle hikaye ve
canli yayin 6zelligi sayesinde markalarin etkinliklerinde davetli olmayan kullanicilar da
gerek marka hesabindan gerekse etkinliklerle yer alan takip ettikleri fenomenler
sayesinde c¢evirimigi katilimci olma imkanina sahip olmaktadirlar. Fenomenlerin
sansiirsiiz  deneyimlerini yansittiklart hesaplarda paylasmalari, marka/iriin adinin
duyurulmas1 ya da pekistirilmesini saglamakla birlikte, sohbet c¢agrisimi yapan
kullandiklar1 dil ve takipgilerden gelen geri bildirimle birlikte fenomenler de
bilinirliklerini artirmaktadir. Bu sebeple markalarin pazarlama iletisimi faaliyetlerini ve
celebritylerin kisisel markalarin1 6n plana ¢ikarma olanagini sunan Instagram, markalar
ve celebrity isbirligi igin popiiler bir kullanim mecrasi haline gelmistir.

Kisilerin, kendilerini farklilastirarak 6n plana ¢ikmak adina; itibar, stil, tutum ve
becerilerini yonetme siirecini olusturan kisisel markalama kavrami, sanal ortamlarda
profesyonel olarak kariyer yapmay1 hedefleyen kisiler icin 6nemli bir siiregtir. Kisisel
markalamay1 dogru bir sekilde gerceklestiren kisiler, kitleler tarafindan fark edilerek
bilinirliklerini artirmaktadirlar.

Internet pazarlamasi geleneksel pazarlamanin aksine tek yonlii bir miidahale
yerine, hedef kitlenin tam gereksinim duydugu anda yararl bir igerik sunmasi seklinde
agiklanmaktadir (Scott, 2010:31). Dijital ortamin genis hedef kitlelere ulagma olanagi
ve kitleden hizli geri bildirimin niteliksel ve niceliksel olarak Ol¢limlenme imkan
sayesinde Instagram, pazarlama iletisimi i¢in markalar tarafindan gézde bir pazarlama
mecrast haline gelmistir. Halkla iligkiler odakli reklamcilik faaliyetlerinde, sdylenti
pazarlamasi, etkinlikler, sponsorluklar, iirlin yerlestirme ve advertorial (haber seklinde
reklam) yogun olarak kullanilan tekniklerdir (Tigl, 2010:91). Geleneksel medyada
kullanilan pazarlama iletisimi yontemleri, dijital ortamlara entegre edilerek yeni marka
stratejileri gelistirilmektedir.

Gilinimiizde bireyler, markalar tarafindan giin igerisinde binlerce ticari mesaja
maruz kalmaktadir. Kitleler de karsilastiklart mesajlara karsit bir anlamda savunma
mekanizmas1 gelistirerek adeta kendilerine kale insa etmektedirler. Pringle’a gore,
markalarin pazarlama iletisiminde tnliilerle isbirligi yapmasi, ¢ekicilik ve giivenilirlik

ozeliklerini kullanarak markalar, yaratilan kalelere giris izni almaktadir (2008:98).
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Unliiler, modadan sanata, seyahatten estetik uygulamalar gibi tiiketim toplumunun
hakim oldugu her hizmet ve iirlinde, kitleleri etkileme giiciine sahiptir. Sosyal medyanin
sundugu interaktif iletisim olanaklariyla birlikte kisiler tinliileri her an takip etme ve
onlarla etkilesim kurma imkanina sahiptir. Bu sebeple markalar, ger¢eklikle adeta i¢ ice
geemis sanal diinyada kisilere ulasmak igin dijital diinyanin kanaat onderleri olan
celebritylerle isbirligi halinde olmaktadirlar.

Tiiketiciler, sohretin yer aldigi iiriin ve markay1 satin alarak hayrani oldugu
sOhrete daha yakin bir mesafede oldugunu hissedebilir ve iiriin ya da hizmetten ekstra
haz duygusunu deneyimlemektedir (Tigh, 2010:19). Diinyanin yarisinin g¢evrimigi
oldugu giiniimiizde, dijital diinyanin yildizlar1 haline gelen fenomenler, kullanicilar i¢in
kanaat Onderi olarak goriilmektedir. Milyonlarca takipgi sayisina ulasarak devasa
etkileyici sifatina ulasan kullanicilarin tamami markalarla agik ya da organik bigimde
isbirligi gerceklestirmektedir. Ozellikle Kendall Jenner, en yiiksek takipci sayisina sahip
devasa etkileyici olarak ¢ikardigi ruj setinin satis rekorlari kirmasi ekstra haz duygusunu
gecerli kilmaktadir.

Fenomenler paylasimlarinda kisisel 6zelliklerini 6n plana ¢ikartarak ve kisisel
markalama pratigini profesyonelce kullanarak, direkt olarak kendilerini kategorize
etmeseler de, kitleler tarafindan konumlandirilmaktadirlar. Markalar ve celebrityler igin
kisi ve marka kimliginin Ortiismesi, profesyonel igbirliginin basarili olmasi i¢in dnemli
bir anahtardir.

Arastirma kapsaminda incelenen on Instagram fenomeninin ortak o6zelligi
kendilerine ait markalara ve o markalarin hesaplara sahip olmalaridir. Kendall Jenner,
kardesiyle birlikte kurdugu Kendall+Kylie giyim markasi, Eva Gutowski’nin Shop
LaurDIY ev dekorasyon markasi, Dan Middleton’un oyun, giyim, aksesuar iizerine
Dantdm markas1 bulunmaktadir. Markalara ait paylasimlarda en ¢ok begeniyi Jenner
alsa da yorum orani diisiiktiir. Middleton’un yorumlarinin Jenner’dan ortalama dort kat
fazla olusu, kitlelerin kendilerine benzer ve sohret olma potansiyelini gilincel tutan
celebrityler ile 6zdeslestiklerini gostermektedir. Sirketler de ulagsmak istedikleri kitlelere
irlin tanitmak ve pazarlamak igin Instagram fenomenlerini ve bu durum markalagma
secenegi baglaminda Instagram 1 cazip kilmaktadir.

Aligveris yapma olanagi sunan ve siklikla giincellenen Instagram 'da, biyografi

boliimiinde tiklanabilir bir link 6zelligi bulunmasi, fenomenlerin sahsi hesaplarindan
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markalara gecisi kolaylastirmaktadir. Markanin adini bilmese dahi Kendal Jenner etiketi
arandiginda markaya ait hesap siralamada yer almakta, son etiket uygulamasi yoluyla da
artik etiketler de hesaplar gibi takip edilebilmektedir. Tiim bu kolayliklar Jenner’in
hesabinda neredeyse her paylasimda “biyografideki linkten aligveris” mesajiyla belirgin
bir sekilde goriinmektedir. Bu kolaylik celebritylere marka iginde marka pazarlama
olanagi tanimakla birlikte yayginligi da arttirmaktadir. Boylelikle Instagram ‘da, Jenner
gibi devasa etkileyiciler tizerinden marka-celebrity isbirligi, sohret ve kazan¢ vaadi
tasdiklenmektedir.

Kendall Jenner, kiz kardesi Kylie Jenner ile birlikte kurduklari moda markasi
Kendall+Kylie tasarim ve moda hesabi ile kigisel markalama basarisint zirveye
tasimistir. Instagram’da “kendallandkylie” markasinin hesabinin giincel takipgi sayisi
5,4 milyona ulasmistir. Markaya ait hesaplarda paylasilan gorseller filtreli, seksi ve
teshire yonelik fotograflar ve videolardan olusmaktadir. Iki kardesin birlikte oldugu
gorsellerde 4 yiiz bine yaklasan begeni, benzer pozu veren iki modelin kullanildig:
gorsellerde ise 25 bin civarindadir. S6hret olgusunun farkini gosteren bu durum, kendi
markasini yaratmada model olmanin da avantajlarini ortaya koymaktadir. Kaldi ki diger

hesaplarla kiyaslandiginda Kendall+Kylie markas1 liderligini ilan etmektedir.
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1.287  5,5MN 2

gonderi takipgi takip

Takip Et -

Kendall + Kylie &

Tasarim ve Moda

Kendall + Kylie

bit.ly/2RUKisV

kendalljenner, brandroomtr, harveynicholstr + 4 diger kisi

takip ediyor

GEVIRISINE BAK

Magaza E-posta Gonder

Sekil 5.4. Kendall+Kylie Markas1 Instagram Hesabi. (Web_27,2019)

Victoria Secret modelleri arasinda yer alan Kendal Jenner, sayfasinda Victoria
Secret defile ve cekimlerinin gorsellerini paylasmanin yani sira, Chanel, Roberto
Cavalli, Adidas, Calvin Klein, Tods gibi diinyaca {inlii markalarla igbirligi yaparak
profil sayfasinda paylasimlarda bulunmaktadir. Ayrica elektronik kisisel bakim iiriinii
olan Formaweellbeauty, giyim markasi Aritzia gibi daha az bilinen markalarla da ticretli
ortaklik ¢aligma yaptigini vurgulayan paylasimlar yapmaktadir.

Diinyanin en ¢ok takip edilen fenomenleri arasinda ikinci sirada yer alan Eva
Gutowski’nin moda, seyahat deneyimlerini paylastigt kendi adina ait web sitesi
bulunmaktadir. Profesyonel bir moda dergisinin internet sitesini andiran web sitesinde,
Gutowski’nin sosyal medya paylasimlarinda kullandig1 kiyafetler kategorilere ayrilarak
site tlizerinden “it’s all wild - by Eva Gutowski” markasi adi1 alinda ¢evirimi¢i olarak

satilmaktadir.
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Lauren Riithimaki’nin de ev dekorasyon ve aksesuarlardan olusan g¢esitli
cevirimigi satis sitelerinden satilan kendisine ait Shop LaurDIY ; “shoplaurdiy” markasi
vardir. Instagram’da kullanic1 adiyla markasi 149 bin kisi tarafindan takip edilmektedir.
Digerleri kadar iddiali paylasimlar olmasa da, her postta renkli, sirin ve hareketli
gorseller kullanilmistir. Tabi tiim hesaplardaki gibi nihai amag takipgi ya da izleyicileri

satisa yonlendirecek dozda arzu uyandirmaktir.

63 144B 1

LA‘ _Y“ gonde takipci kit

i ;
Shop LaurDIY
Ev Dekorasyon

The latest products from DIY Queen LaurDIY! 7
92 check out my website for the full list of retailers!
#laurdiy #shoplaurdiy

tap.bio/@ShopLaurDIY

laurdiy takip ediyo

GEVIRISINE BAK

E-posta Gonder

Sekil 5.5. Shop LaurDIY Instagram Hesab1 (Web_28,2019)
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< itsallwild

202 113B 49
génderi takipgci takip

Takip Et '

IT'S ALL WILD

Giyim (Marka)

Los Angeles Based Clothing by Eva Gutowski

e Inspired By Adventure « Designed For The It Girl
t# Tag Your #ITSALLWILD

WILD DREAMS COLLECTION OUT NOW
itsallwild.com/pages/join-the-wild-side
mylifeaseva takip ediyor

GEVIRISINE BAK

Magaza E-posta Génder

da Qa ® O 2o

Sekil 5.6. It’s All Wild Instagram Hesabi(Web_29,2018)
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< danlabilicco
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:> \ N L \ gonderi takipgci takip

Takip Et n
DANLA

Saglik/Guizellik
Online Store
www.luvfactory.com/

irzmrv, danlabilic, divergirl80 + 2 diger kisi takip ediyor

GEVIRISINE BAK

Ara E-posta Gonder
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O
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Sekil 5.7. Luvfactory Instagram Hesabi(Web_30,2019)

Forbes Dergisi’nin 2017 yilinda, 16,5 milyon dolar geliriyle diinyanin en zengin
Youtuber’t olarak agikladigi, Daniel Middleton da kendi markasini yaratan isimler
icinde yer almaktadir. Middleton’un, kendine ait dantdmshop.com adli internet sitesi
tizerinden diinyanin her yerine oyun, giyim, aksesuar kategorilerindeki dantdm logolu
tirtinleri ¢evirimici olarak satilmaktadir. Ortalama yiiz bin begeni ve 2 bin yorum alan
Middleton’un paylagimlart daha sade ve eglenceli olmakla birlikte evcil hayvanlarla
birlikte fotograflara oldukga sik rastlanir.

Instagram’da ilk tarif ve sunum sayfasi olarak kendini tanitan yemek kitab1
yazarl Siikran Kaymak’in kendine ait bir markaya ait ikinci bir Instagram hesabi

bulunmamaktadir. Ancak Kaymak da kendisini yemek stilisti olarak tanimladigi
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sayfasinda moda markalarina yer veren fenomenler arasinda yer almaktadir.
Muhafazakar goriinimii geregi basortiisii firmalar1 da dahil olmak tizere farkli
markalarla anlasan Kaymak’in paylastigi fotograflarda Vissona, Enma Style, Ekru,
Trendyol gibi moda markalarini etiketleri bulunmakta, ayrica takipgilerine ¢ekilis
yoluyla markalardan hediyeler vermektedir. Tariflerden dolay1 fotograf kadar videolarin
agirlikta oldugu paylasimlar ortalama 6 yliz bin goriintiileme almakta, dikkat cekici
olan1 aralarda tanitimini yapmadigi; ama cantadan esarplara varincaya kadar liiks
markalardan ve kombin giysilerden olusan 6z-sergilemelerde bulunmasidir.

Cektikleri video paylasimlari yiiksek sayida takipei kitlesine sahip olan Aykut
Elmas, Atakan Ozyurt, Enes Batur Sungurtekin Instagram hesaplarinda cogunlukla
video paylasimi yapmakta. Instagram’in Hikaye uygulamasinda siirekli giincel video
yiiklemektedirler. Instagram’in sayfayr kaydirarak link yonlendirme o6zelligini
kullanarak kendi Youtube hesaplarini giincel tutmak adina yonlendirme yapmaktadirlar.
Ayrica Atakan Ozyurt ve Enes Batur, Kafalar Karigik filminde birlikte rol alarak
oyunculuklarin1 da Youtube hesaplarindan beyaz perdeye tasimiglardir. Ayrica Enes
Batur, hayat hikayesini anlattigi Hayal mi Gergek mi? Sinema filminde kendisini
anlatan karakteri de canlandirmistir.

Kisacasi biitiin fenomenlerde gozlenen ortak analiz, Instagram’da sohret, liiks
yasam ve kendini sergileme liggeninin varligidir. Baska bir deyisle Instagram kurallari
celebityler iizerinden yeniden inga olmaktadir. Izleyicilere, gozetleyenlere ya da takip
edenlere cazip kilinan bu platform araciligiyla ve kisisel markalama yontemi ile
zenginlik ve sohret olmazsa olmaz kavramlardir. Gorsellerin kaliteli ve filtreli
sunulmasi, yenilik, kadraj ve kolaj gibi zaman ve emek isteyen bir isin getirisi sohretlik
makamidir. Siradan bir insanin 10 bin takipgi ile baglayan seriiveni onu celebrity
konumuna tasidig1 noktada firmalarin ya da markalarin radarina girmek miimkiindir.

Unliilerin referans olarak kabul edildigi ve goriintiiniin egemen oldugu ¢evrimigi
ortamlarda kurulan celebrity—marka isbirligi bir basar1 gostergesidir. Uriinler
markalardan aliman maddi bir bedel karsiliginda ya sohretler {izerinde ya da bazi
kullanicilarin  hesaplarinda  giinde birka¢ farkli kategoride reklam yoluyla
pazarlanmaktadir. Kozmetik, giyim, ev esyas: ve teknoloji gibi kategorilerinde kendi
markalarini yaratan Kendal, Middleton, Gutowski ve Bili¢ gibi Instagram sohretleriyse

kullanicilarin1 sayfalarinda markalar1 i¢in ayrica agilmis hesaplara yonlendirmekte ve
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paylagimlarinda bu hesaplart etiketledikleri goriilmektedir. Video paylasim siteleri ile
inli olan kullanicilar, Instagram hesaplarinda daha ziyade kisa film ¢ekerek
gorlniirliiklerini artirmaktadir. Yogun olarak video paylasimi yapan kullanicilar, sahip
olduklar1 diger mecralarda da reklam isbirliklerini siirdiirmektedir. En son olarak
etiketlerin takip edilmesi gibi 6zellikler eklenerek her gegen giin yenilenen Instagram,
gerek Hikayelerde olsun, gerek de ana sayfada serbest pazarlama igin tiim kolayliklar

gostermektedir.

5.3. GOSTERISLI VE OZSEVER

Rojek’in deyisiyle daima siskinlesme egiliminde olan celebrity endiistrisi?,
sOhret oyuncular iizerinde farklilasmak adina daha biiyiik ve daha parlak olma baskis1
kurmaktadir. Celebrity statiisiinii belirleyen, giincelleyen ve yiikselten takipg¢i sayilari,
yorum ve begeniler Bourdieu’nun (2014) simgesel sermaye bi¢imine denk gelmektedir.
Paylagimlarin marka iiriinlerle simgesel sermayenin gosteris biciminde doniistiigl giiglii
paylagimlarda ana temadir. Kaldi ki spor, sanat ve saglikli yasam gibi kiiltiirel
aktivitelerle sermaye bigimleri arasinda gegis elde ederek, sohret hiyerarsisinde yukari
¢ikmak da mimkiindiir. Celebritylerin bu farklilasma istedigi gii¢ i¢in Onemli bir
davranis seklidir ve ¢ogu zaman gosteris ve Ozsever davranig ozellikleri sergiledikleri
gbzlenmektedir.

Ozseverlik kisinin kendi bedensel ve ruhsal benligine karst duydugu hayranlik
ve baglilik olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2018). Kisilerin kendilerine ait fiziksel ve
kisilik oOzelliklerine hayranligini, kisinin kendisi hakkinda duygu ve disiinceleri
kendilik kavrami igerisinde sunumu 6zseverlik kavrami ile birlikte ifade edilmektedir
(Ertiirk ve Eray, 2016:18). Arik’a gore iinlii olmakla, 6zsever olmak arasinda ¢ok yakin
bir iligki bulunmaktadir (2013:49). Debord’un gosteri taniminda ise toplumsal iligkilerin
yabancilagsmast dogrultusunda olusan yanilsama perdesine vurgu yapilmaktadir.
Debord’un bahsettigi toplumsal iligkilerdeki yabancilagsma bireyler arasi iliskileri
parcalamakta, gosteri ise bireyler arasi iligkileri birlestirmektedir (Debord, 2012:51; akt;
Kulak, 2017:52). Arastirma grubunda da Ozsever ozellikler ile birlikte gosteri olgusu

algis1 olarak gozlemlenmektedir.

2 Rojek burada celebrity kiltlri tanimini kullanmissa da, bu tanim celebrity endstrisi olarak
degistirilmistir.
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Celebrity-endiistriyel kompleksi giliniimiizde, sosyal medyanin destegiyle
bireylerin benlik sunumunu kitlelere ulagtirma olanagi saglamaktadir. Sosyal medya
aglart araciliiyla bireyler, (goriinen-ben) ve mahremiyetlerini (igsel-ben) kendi
rizalartyla diger kisilere agmaktadir (Aydin, 2018:262). Ozellikle Instagram’da
mahremiyet ihlalini ortaya koyan pek ¢ok paylasimda ev, yani Ozel alanlar teshir
edilmektedir. Jenner’in evinin yatak odasi ya da banyosunda, aynada ve yatakta pijama
ve i¢ ¢amagirlariyla icsel benligini kendi rizasiyla kamuya acan pek c¢ok paylasimi

bulunmaktadir.

Sekil 5.8. Kendall Jenner Instagram Hesab1 (Web_31,2019)

Siradan insanlarin aslinda siradan olmadiklarini kanitlama g¢abasi igerisinde
olunan siire¢ igerisinde, ozsever benlik sunumu, ideallestirilmis benligin sunumu ve

vitrinde olma arzusu ile birleserek, “Selfie” deneyimini 6n plana ¢ikmaktadir (Avect,
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2017:7). Selfie bireyleri benmerkezci sunumunu desteklemekte, bu sebeple kullanicilar
Instagram’da profillerini devamli olarak dikkat c¢ekici yeni gonderilerle siisleyip
sayfalarmi aktif olarak tutmakta, selfie paylasarak ozsever ozellikler sergilenmektedir
(Ertiirk ve Eray, 2016:21). Sanal diinyada kanaat 6nderi olmay1 amaglayan kullanicilar,
takipei sayilarini ve begeni oranlarini artirmak icin benliklerini 6n plana ¢ikaran, farkli
Ozelliklerini sergileyerek milyonlar1 etkileme giiciine sahip olmak adina sira dis
paylasimlar yapmaktadirlar. Gosterisin varolus 6znesi olarak konumlandigi ¢cagimizda
kisiler, gébrme ve goriinme arzusunda olmakta ve sosyal aglar sayesinde her iki duyguyu
da deneyimlemektedirler. Dikizleme Kiiltiirii kitabinin yazari Niedviecki’ye gore,
sosyal aglar, reality showa benzeyen dikizleme kiiltiiriine aracilik etmektedir (Ozdemir,
2015:14). Yine Jenner’n paylasimlarinda liikks markalari (Ferrari) gosterme yoluyla
markaya ait simgesel anlam1 kendi kimligine transfer ettigi goriilmekte, bunu yaparken
de siradisi olmayr ve gosterisin varolus 6znesi olarak konumlandirmay: tercih
etmektedir (Sekil 5.8). Kald1 ki Eva Gutowski, Danla Bili¢, Siikran Kaymak’in da liiks
yasam konseptli paylasimlar1 ifade eden helikopter, tekne, spor araba ya da rezidans
gibi 6gelerle birlikte fotograflari bulunmaktadir (Sekil 5.9, Sekil 5.10, Sekil 5.11, Sekil
5.12).

Akilli telefonlara entegre olan 6n kamera sayesinde bir nevi ayna iglevi goren
O0zgekim fotograflari, kisilerin aynaya yansiyan goriintiisiinii  6zgekim olarak
fotograflamasi bir akim haline gelmistir. Ayna selfiesi akimi Instagram ‘da hizla popiiler
hale gelerek, Niedviecki’nin bahsettigi gérme ve goriinme arzusunun yayginlagmasini
fikrini  desteklemektedir. Fenomenlerin sayfalarinda paylagimlar incelendiginde
aynalarla barisik oldugu goriilmektedir. Takipc¢i sayisina gore birinci sirada yer alan
Kendall Jenner, ayna karsisinda kendi fotografini en sik paylagan fenomen oldugu
goriilmektedir. 17 Eylil 2018 tarihinde oldukg¢a ses getiren, “teknik olarak bu sadece
benim bedenim” yorumuyla paylastigi en ciiretkar ayna goriintlisii Jenner’a aittir.
Sayfasinda yaptig1 tim gonderiler yoruma acgikken, yalnizca bu tarihe ait gonderisinin
takipgilerinin yorumuna kapali olmasi dikkat ¢ekmektedir. Kazakistan’li Youtuber
Yuframe ve Vine’da yayinladigi videolariyla bilinirligi artan Aykut Elmas disinda diger
tim isimlerin popiiler akima uyarak en az bir kez aynada 6z¢ekim paylagimi yaptigi

gorilmektedir.
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Fenomenler igin siirekli goriiniir olmak giindemde kalmakla paralel
ilerlediginden dolay1, sayfalarinda post olarak paylasilan gonderi sayilar1 incelendiginde
listenin birinci sirasinda 3.051 gonderi ile Kendall Jenner yer almaktadir. Eva Gutowski
717, Lauren Rithimaki 2.702, Yuframe 916, Danla Bili¢ 411 gonderi, Enes Batur 310
gonderi, Aykut Elmas 754, Atakan Ozyurt 977, Dantdm 782, Siikran Kaymak 2.495
gonderiyi takipgileri ile paylasmiglardir (instagram.com erisim 14.01.2019). Jenner ve
Daniel Middleton story 6zelligini en az kullanan iki isim olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Fenomenlerin tlimiiniin paylasim sikliklar1 incelendiginde her birinin hikayelerinde yeni
video ve gorsel paylastiklar,, periyodik olarak da post paylasimi yaptiklari
goriilmektedir.

Rojek’e gore celebrity statiisii kisinin 6zel benligiyle topluma sunulan benligi
arasinda bir yarilma anlamini igermektedir. Topluma sunulan benlik daima bir
sahneleme etkinligi olarak ifade edilmektedir. Bahsedilen bu etkinlikte oyuncu roliinii
istlenen birey, benliginin ¢ogunu kendine saklamakta, topluma ise yiiz olarak sunulan
bir imaj sergilemektedir (2003:14). Fenomenler, takipgileriyle giiniin her anin1 onlarla
birlikte yasiyormus imaji sunmaktadir. Ancak paylasimlar incelendiginde, giinliik
yasama ait yansitilmis bir imaj sunumu dikkat ¢ekmektedir. Celebrity statiisiine
ulasanlar, her ne kadar takipcilerle giinliik hayatinin tiim detaylarin1 paylasiyormus
imaj1 yaratsalar da, kullanicilarin paylastiklar: postlarda, cogunlukla kendi fotograflarini
paylastiklar1 goriilmektedir. Fotograflar1 paylastiklar: kisilerin de ¢ogunlukla toplum

tarafindan taninmus kisiler ile ayni karelerde yer aldiklar1 paylasimlar yapilmaktadir.

Sekil 5.9. Siikran Kaymak Instagram Hesab1 (Web_32,2019)
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Sekil 5.10. Siikran Kaymak Instagram Hesabi (Web-33,2019)

OOV |

Sekil 5.11. Danla Bili¢ Instagram Hesabi, (WEB_34,2019)
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Sekil 5.12. Eva Gutowski Instagram Hesab1, (Web_35,2018)

Fenomenlerin Instagram sayfalarinda paylastiklar1 fotograf ve videolar
incelendiginde sade bir yorumla paylasilan gorsellerde mekan kullanimlarinda mesaj
olarak en ¢ok gosteris Oznesinin kullanimi dikkat ¢ekmektedir. Kendall Jenner’in
paylasimlarinda star imaji1 yaratarak takipcileri ile arasinda mesafeli bir durus
sergilemektedir. Gorsellerde liiks ve toplumun kiiciik bir boliimiiniin sahip olabilecegi
ara¢ ve iUriinlere ya da alternatif aktivite deneyimledikleri mesajlarina ulasilmaktadir.
Kahvalti masasimin arka planinda vurgulanan 6zel tekne, ayakkabi gorselinde arka
planda dikkat cekken liikks araba detaylari, tropik bir adanin iizerinde helikopterde
oldugu vurgusu goriilmektedir. Paylasimlarda arkadaslar, canlar gibi takipgiler arasinda
samimi bir dil kullanilmakta ancak, daima bir adim 6nde olduklar1 ve 6nce kendilerinin
deneyimledigi, sahip oldugu vurgusu yapilarak kanaat Onderi olduklari mesajlarina
ulagilmaktadir. Ayrica geleneksel medyada otomobil reklamlarinin kadin ile
Ozdeslestirilmesine tezat, Instagram’da her iki cinsiyeti de icermekte, Enes Batur ve

Atakan Ozyurt, Daniel Middleton liiks arabalarla paylasimlarda bulunmaktadir.
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Sekil 5.13. Enes Batur Instagram Hesabi, (Web_36,2019)

71



| e
RAS2 L - ;l»&g
Sekil 5.114. Dantdm Instagram Hesab: (Web_37,2018)

Sekil 5.125. Atakan Ozyurt Instagram Hesabi1 (Web_38,2019)
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5.4. K - GUZELLIK ENDUSTRIYEL KOMPLEKSI

Kozmetik, estetik, parfiim, sa¢ ve ciltle ilgili {iriin ve hizmetlerden olusan giizellik
endistrisi genclik ve giizellik idealleri iizerine dayanir. Tim {irlin ve hizmetler
cogunlugunun kadinlardan olusan hedef kitlesine pazarlandig1 giizelli endiistrisi hi¢ de
masum olmayan g@oriiniim politikalarindan olusmaktadir. Yeni nesil teknolojilerinin
giizellige entegre olmasi ve siirekli yenilenen irilinlerle birlikte artik mobil cihazlar
aracilifiyla fazla kilolarin izlenebildigi ya da akilli aynalarla cilde gerekli olan iiriinlerin
pazarlandign akilli giizellik (smart beauty) donemi baslamistir. Onceleri diyet, spor,
spa/wellness, giyim ve aksesuar gibi pek ¢ok endiistri giizellik pazarini paylasan giizellik
endiistrisi simdilerde goriiniim politikalarini belirlerken teknoloji, bilgisayar ve internet ile
ortaklasa caligmaktadir. Baska bir deyisle eskiden sinema yildizlar1i ya da televizyon
inliileri ile sembollesen giizellik idealleri, artik Instagram fenomenleri tizerinden temsil
edilmektedir.

Endiistri alanlari i¢inde giizelligin dahil oldugu kozmetik, sa¢, makyaj ve parfiim
gibi alanlarda pek c¢ok Instagram fenomeni kisisel markalarini yaratmaktadir. Giizellik
ikonu rolii iistlenen (modern) sohretler, idealize edilen giizellik kriterlerine uymak adina
giizellik endiistrisinin yeniliklerini topluma yaymakta, ikonlar1 rol model alan kitleler,
giizellik standartlarinin  disina  ¢itkmamak adina estetik  operasyonlar, kozmetik
uygulamalar, diyet ve spor gibi eylemleri gerceklestirmektedirler (Ozdemir, 2014:38).
Boylelikle bireyler tiiketim kiiltiiriiniin dayattig1 saglikli, bakimli, giizel ve her zaman geng
goriinme adina siirekli bir ¢gaba gostermektedirler. Bir zamanlar yay gibi ince kaslara sahip
olmak giizellik olgiitiiyken gliniimiizde kalin kaslar giizel bir yiiziin tamamlayic1 6gesi
olmaktadir. Dolayisiyla kadinlarin kaslarini 6nce incelten giizellik endiistrisi bireyleri, yeni
giizellik normlara uyum saglamasi adina giizellik merkezlerine, kozmetik iiriinleri satin

almaya yonlendirerek bir kisir dongtide siirekli olarak tiiketmek iizere yonlendirmektedir.

“Kadinlar, giizellik endiistrisi tarafindan ¢esitli yollarla empoze edilen bu ideal dlgiilere
kavugmak i¢in tiirli yollara basgvurmaktadir. Aslinda, kadinlar s6z konusu giizellik
ikonlarina tam olarak benzeyemeyeceklerini de bilirler, ancak, medya ve 6zellikle tiikketim
kiiltiiriiniin baskilarina boyun egerler ve giizellik endiistrisi ve tiiketiciler arasindaki bu

kisir dongiide adeta goniillii kurban olarak yerlerini alirlar” (inceoglu ve Kar, 2010:8).
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Bir donemin giizellik ikonlar1 olan Audrey Hepburn ve Marilyn Monroe kitleleri
ikiye bolmiis ve gilinlimiize uzanan bir ayirim yaratmislardir. Hepburn hokka gibi
burnuyla, Monroe ise kisa sar1 saglar1 ve ikonik hale gelen kirmizi ruju ile sembol haline
gelmelerinin yanm1 sira, zarafet, cekicilik, cazibe gibi tamamen farkli imajlar
tanimlamaktadirlar. Ancak giizellik endiistrisi artik incelik, genglik ve stilize giyim gibi
goriiniime dair trendleri Instagram ikonlar1 tizerinden siirdiirmektedir. Kardashian ailesi
ile birlikte kum saati bedenli kadina gegen giizellik modasi, ideale ulasmak adina
kaburgasini aldiran kadinlar1 var etmistir. Elbette ticari bir karsiligi olan giizellik
mitinin kadinlart boyunduruk altina aldiginin gostergesi de dev gibi biiyliyen bir

giizellik endiistrinin varligidir:

“Giliniimiizde giyim, moda, diyet, kozmetik/estetik gibi alanlar, yiikselen kar marjlart
sonucu sektdr olmaktan c¢ikip, birer endiistriye doniismiistiir. Ozellikle iletisim
teknolojilerinin gelisimi sonucu giizellik standardini ve modern kadin kimligini olumlayan
giizellik kraligesi, model, iinlii (celebrity) ve ikon gibi yeni unvanlar ve meslekler popiiler
birer alan olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Biitiin bu alanlar1 bir ¢ati altinda toplamasi
acisindan ‘giizellik endiistrisi’ incelemeye deger bir kavram olarak belirmektedir. En gok
kadinlar1 hedef alan giizellik endiistrisinin basat alanlarindan biri “giysi/giyim”dir. Giysiler,
sadece giyim gereksinimi baglaminda degil, giiglii birer iletisim (kimlik) araci, kiiltiirel bir

simge olarak degerlendirilir.” (Giizel, 2013:41)

Milyonlar etkileme giiciine sahip olan fenomenler, giizellik endiistrisinin idealize
ettigi kriterleri kitlelerin benimsemesi i¢in 6nemli bir kanal konumundadirlar. Kotler’in
ifade ettigi gibi firmalar, yeni tirlinlerini gii¢lii bir editdryel onay almak i¢in uzmanlara
ve kan1 6nderlerine gondermektedir (2016:1). Gilintimiizde firmalar ve dijital medyadaki
kanaat onderlerinin kitleleri etkileme giicii sayesinde glizellik endiistrisi ve celebrity
arasindaki bag profesyonel anlamda ilerlemektedir. Bu konunun Onciisii Kardashian
ailesinin iyeleridir. Kendall ile Kylie’'nin bir 6nceki boliimde tartisilan birlikte
cikardiklart markanin disinda, 124 milyon rekor takip¢i sayist ile /nstagram liderligini
zorlayan Kylie Jenner, kozmetik alaninda diinya devi olmaya adaydir. Varligiyla
giizellik endiistrisine hizmet eden, onu genisleten, kozmetikten giyime pek ¢ok is
kolunda faaliyet gosteren Kardashian — Jenner endiistriyel kompleksinin en 6nemli
tanittm araci1 Instagram’dir. Marka isbirliklerinden ¢ok daha fazla kazang sagladigi

iriin, sadece ruj ve dudak kalemi setinden olusmaktadir. Forbes Dergisi’ne gore, bir
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dudak setinden elde edilen kazan¢ 2017°de 630 milyon dolardir ve Kardasian — Jenner
endistriyel kompleksinin sahibesi, 20 yasindaki gen¢ kadin, Amerika’da “Kendi
Servetini Yaratan En Zengin Kadinlar” siralamasinda en geng¢ kisi olarak yer
almaktadir. Bes yiiz otuz iki milyar dolarlik giizellik endiistrisi i¢inde, oldukca
Ozendirici olan milyar dolarlik serveti ile Jenner arkasindan gelenlere “sohret ve
zenginlik” dolu basarisinin sirrini iki citimle ile 6zetler: “Sosyal medya inanilmaz bir
platform. Hayranlarim ve miisterilerime ulagsmada kolaylik sagliyor.” (WEB_39,2018).

Giizellik alaninda devleserek “K- Giizellik Endiistriyel Kompleksi” olarak one
¢ikan ve sembolik ve ekonomik kapital ile biiyiik bir giice sahip olan Kendall Jenner,
kendine ait bir kozmetik markasina sahip olmakla birlikte, ayn1 zamanda stil ikonu
olarak kozmetik markalarinin da yiiz modelidir. Instagram hesabinda her anindan
kesitler sunan model, agirlikli olarak giyim, aksesuar ve i¢ giyim olmak iizere liikks
markalarin tanittimini yapmaktadir. Kuliste, banyoda ya da arkadaslariyla kisa giinliik
yasamla birlikte biitiin paylasimlarinda aslinda kiiltiirel ve ekonomik sermaye iireten bir
meta olarak celebrity endiistrisine hizmet etmektedir (Dolye vd., 2017-6:17).

Eva Gutowski de mayo markasi Coulbourne, i¢ giyim markas1 Areyouami, mayo
markas1 Andi Bagus, White Fox gibi pek ¢ok markaya paylasimlarinda etiketleyerek bir
nevi Oneri olarak paylagmaktadir. Gutowski de paylagimlarinda kusursuz fizigini
sergilemekten c¢ekinmeyerek verdigi pozlarla, 6zellikle mayo markalar1 i¢in tercih
edilen bir fenomen olarak konumlanmaktadir. Tasarimci Brandon Nicolas, giizellik
merkezi Lash Extensions, giyim markas1 Lulus gibi pek ¢ok kozmetik ve giyim
kategorisindeki markalarla takipgilerini bulusturmaktadir. Youtube hesabinda esprili
makyaj videolar1 paylagimlariyla sohrete ulasan Danla Bilig, luvfactory.com isimli
kendine ait internet sitesi iizerinden ayakkabi, giyim, kozmetik kategorilerinde {riinler
satilmaktadir. Instagram hesabinda kendi markasina ait olan ve farkli kisilerin
deneyimledigi rujlari, adeta bir goOriinim standardi haline gelen, “dolgun dudak”
imajiyla paylasmaktadir. Uriinlerini, baskalarmmn agzindan tavsiye videolar: yoluyla da
pazarlayan Bili¢’in (simdilik) son paylasimlar1 rengarenk rujlardan olugsmaktadir. Sanki
yenilebilirmis gibi oldukga istah kabartan gorsellerden olusan rujlara, paylagimlarinin
altina diisiilen yorumlarda yogun ilgi bulunmaktadir. Ayrica Trendyol, Dolap, Flormar
gibi markalarin Uriinlerini de takipgilerine tanitmakta, farkli markalarin kozmetik

tirtinlerini zaman zaman takipgileri arasinda ¢ekilis yoluyla paylagsmaktadir.
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Ozetle fenomenlerin paylasimlari incelendiginde, giizellik endiistrisi ile birlikte
tiketilen giyim, kozmetik, aksesuar gibi marka kullanimlarmin hedef kitleleriyle
ortiistiikleri ve kisisel markalarina paralel bir isbirligi gerceklestirdikleri goriilmektedir.
Fotograf ve video paylasimlarinda estetik goriiniime verilen 6zen ve imaj sunumu
dikkat cekmektedir. Ozellikle giizel, geng¢ ve seksi paylasimlarin begeni sayismni
arttirmasi, slirekli daha giizel olmaya odaklanan celebrityler acisindan oldukca
yorucudur. Akilli giizellik, plastik goriiniimlii Insan Barbi imajlar, robot fenonemler,
Lara Croft gibi siber kahramanlarin varligi adeta ¢itanin her giin biraz daha
yiikseldiginin kanitidirlar. Giderek giizel, daha giizel, daha da giizel olmanmn yolu
insaniistii bir beceri gerektirmektedir. Vahsi glizellik endiistrisi robotumsu bir giizellik
idealini, akilli giizellik kamuflajiyla pazarlamasi “giizel ve siber” doneminin basladigin

diistindiirmektedir.

5.5. SIBER VE GUZEL

Siber Kizlar Cevrimigi Olsun! °

Tiiketim kiiltiirliniin hakimiyeti altindaki kiiresel diinyada, bireyler benliklerini
genisletme ve kendilerini kesfetme arzusu duymakta, dolayisiyla tiiketim
mekanizmasinin isleyen carki haline gelmektedirler. Giinlimiiz kiltliriinde tiiketim,
ithtiya¢ konumundan ¢ikarak amag haline donilismiis ve beden tiiketim toplumunda amag
olarak konumlanmistir (Bati, 2010:105). Bireyler giiniimiizde, eylemleri sonucunda
hazza ulasmayir hedefleyen, benlik Ozelliklerinden daha fazla bedenlerini merkeze
koyan, imajlarimi yonetmek igin ¢aba gosteren kisilere doniismiistiir (Esgin, 2011:1).
Popiiler kiiltiir araclarini ustaca kullanan giizellik enddistrisi, siirekli olarak toplumda yer
eden giizellik algisim degistirmekte ve yeniden iiretmektedir. Ozellikle kadinlar1 hedef
alan giizellik standartlar1 gelip gecici moda haline doniistiikge glizellik standartlarina

uymaya calisan kadinlar siirekli bir tiiketici halinde ilerlemektedir.

* Cyber Girls Get On Line!, “Internet Tour,” by Karen McNaughton (1997)
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Nesnelerin interneti, sanal gergeklik (virtual reality), yapay zeka (artificial
intelligence), isbirlik¢i robotlar (collaborative robots) gibi teknolojik gelismeler
giizelligi de doniistiirmiistiir. Akilli toplum “Toplum 5.0’ ilaniyla sibernasyon hizi
giizelin yanina siber kavramini koymay1 zorunlu kilmaktadir. 1,5 milyon takipgi ile
Instagram’da robot celebrity Lil Miquela ve robot arkadaslarinin varligi, giizellik
standardinin bilgisayarlar tarafindan belirlenmesi konusunun artik diissel bir hayal
olmadigina isaret etmektedir. Keza Insan Barbi’lerin plastik goriintiileri ve oyun
diinyasinin ilk siber ikon Lara Croft gelecekte insan-makine fenomenlerin ¢ogalacagini
distindiirmektedir.

Marka ve kisilerin biitiinlestigi markali diinyada, ig¢ilincii dalga feminizm
olarak ifade edilen postfeminist akim, neoliberal ekonomiler tarafindan Onceden
belirlenmis kadinlik, giizellik ve cinsellik senaryolar1 olusturulmakta ve kadinlari bu
yolla kendiliklerini ifade etmektedir. Postfeminizmin cinsiyet¢i bir marka alani olarak
duygulara nasil yansidigini arastiran Gill ve Elias’a gore, post feminizm, “kiiltiirel
peyzaj” ve meta feminizmi olarak tanimlanmaktadir. Teshircilik ve kendini gosterme
istegi ile harmanlanan déneme vuran akim, metalagtirllmis 6zgiinliik sdyleminin bir
pargasi olarak pazarlanmaktadir (Elias ve Gill:2017). Popiiler kiiltiir ile isbirligi halinde
olan tgiincii dalga feminizm, 6zgiirliik yanlisi, “kizsal” temalarin tekrar yiiceltilmesini
giindeme getirmektedir. Tiirkiye’de de dolasima sokulan “kiz gibi yap” vurgusu
kadinlarin O6zgiirce her seyi yapabildigi ve esitlikgi bir diinyada yasadigi algisi
yaratmaktadir.

1990’11 yillarda postfeminizm, Bridget Jones’un giinliigii ile medyada temsil
bulmakta, Sex&The City gibi dizi ve film karakterlerinde verilen mesajlarla kitlelere
yayilmaktadir (Elias ve Gill, 2017:6). Girl Power (kiz giicii) akimu ile, kariyer yapan,
kendi ayaklari lizerinde duran her zaman bakimh, 6zgiir ve ¢ekici kadinlar sahnede yer
almaya baslamiglardir. Ancak giiniin sonunda hayati tek basina omuzlayan siiper
kadinlarin bir erkegin destegi ve askina duydugu 6zlemin vurgulanmasi dikkat cekmistir
(Kogak,ty). Dijital teknolojilerle giinliik yasam kiiresel olarak karsilikli sekilde birbirini
beslemektedir. Dolayisiyla geleneksel medyada var olan akim dijital diinyaya da entegre
edilerek siberfeminizm kavramini giindeme getirmektedir. Yapay zekaya destek verem
siberfeminizm ile birlikte insanla robot arasindaki sinirlarin bulaniklagacagi, kadin ve

erkek cinsiyeti arasindaki farkin giderek ortadan kalkacag: iddia edilmektedir.
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Sohretin ingas1 ve sunumu, topluma sunulan hayali bir yiizii gerektirir. S6hretoyuncular
s0z konusu oldugunda ise, ger¢ek benlik yoktur ve topluma sunulan yiiz tamamen
kurgusal bir yaratimdir. izleyicilerin sohretlerle, sohretimsilerle ve sdhretoyuncularla
baglantisinda hayali iligkiler egemendir. Nesneyle izleyici arasindaki fiziksel ve kiiltiirel
uzaklik, izleyici iligkilerinin fanteziye ve arzuya biiyiik bir egilim tasidig1 anlamina gelir

(Rojek.2003:29).

Plastik, Barbie gibi giizellik akimlari, Instagram uygulamasinin sundugu
glizellik aplikasyonlariyla yayilmakta ve hizla genis kitlelerce bir moda akimi haline
doniismektedir. Dijital diinyanin imkanlariyla, kullanicilar olmak istedikleri goriintiiye
kolayca ulagsmaktadirlar. Saniyeler icinde bembeyaz dislere, diizglin bir buruna, daha
uzun bacaklara, piiriizsiiz bir cilde sahip olma olanagina sahip olunmaktadir. Boylelikle
kullanicilar, sanal ortam nitekim ger¢ekte oldugundan ¢ok daha farkli bir imaj
sergilemektedir.

Instagram uygulamasindaki filtreler ve photoshop kullanimi ile birlikte dijital
diinyadaki plastik imajin yayginlasmasi, gercek ve yapay arasindaki sinirlari ortadan
kaldirmaktadir. Oyle ki Instagram’da 1,5 milyon takipgi sayist ile ilk robot celebrity
olan Lil Miquela’nin gercek bir insan mi1 yoksa yapay zekanin bir iiriinii mi oldugu

tartisma konusu olmustur.

Sekil 5.136. Yeni Nesil Sanal Fenomenler (Web_40,2019)

Diinyaca iinlii birinci smif markalarin Lil Miquela ile igbirliginde olmasi, sanal

diinya ile gercekligin sinirlarinin daraldigr goriisiinii desteklemektedir. Diinyanin ilk
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dijital stipermodeli olarak lanse edilen Shudu Gram’in da diinyaca {inlii markalarla
igbirligi halinde oldugu goriilmektedir. Sanal fenomenlerin Instagram hesaplari
incelendiginde, paylasimlarda goriintiileri ve yorumlar ile insan goriiniimiinde olduklari
goriilmekte, paylasimlarinda yapilan yorumlara verdikleri cevaplarla kurduklar1 sanal
iletisim dikkat ¢ekmektedir. Diinyada moda akimi haline gelen photoshop ve filtre
kullanim1 ile kullanicilar gitgide kendilerinden farkli, robotik goriintiilerini
takipgileriyle paylagmakta iken yapay zeka sonucu yaratilan hesaplarin insana

benzemeye calistigi ¢eliskili bir gegis donemini gozler dniine sermektedir.

Kendall and Kylie

Glu Games Inc

12+

&
W

| l

Sparky loves the new pl

@255

I Kendall Jenner liked
®14K

"2.1 Hannah Fashionette

éﬁ ] - = P
Sekil 5.14. Kendall And Kylie Mobil Oyunu (Web_41,2019)

Lara Croft'un kiz giicli simgesi ile pazarlama kampanyalarina kapak olarak yer
almasi, gitgide pazarda biiyiiyen dijital oyun diinyasinin giinliik hayata yansimasi ve bir
anlamda kendi gercekligini olusturdugu anlagilmaktadir (Kennedy,2002). Kaynak

olarak alinan ilk on fenomenin birinci sirasinda yer alan Kendall Jenner da, kiz kardesi
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Kylie Jenner ile birlikte dijital oyun diinyasina adim atmistir. Birlikte gelistirdikleri
Kendall and Kylie mobil oyunuyla, siber kimlikleriyle de kullanicilar ile bulusmaktalar.
Kisa zamanda en cok indirilen mobil uygulamalar arasinda yer alan oyun, Jenner
kardeslerin geleneksel medyada edindikleri iinlerini sosyal medyaya tasiyarak sanal

ortamlarda da kendilerini goriiniir kilmay1 basardiklarini géstermektedir.

Sekil 5.18. Lauren Rihimaki Instagram Hesab1 (WEB_42,2018)
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Sekil 5.19. Eva Gutowski Instagram Hesab1 (WEB _43,2019)

81



Sekil 5.20. Eva Gutowski Instagram Hesabi (WEB_44,2019)
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Sekil 5.21. Danla Bili¢ Instagram Hesab1 (WEB_45,2019)

Ozellikle Lauren Rihimaki, Eva Gutowski ve Danla Bili¢’in paylasimlarindaki
gorsellerde plastik goriinlim akimini takip ederek, yogun filtre kullandiklar1 ve
verdikleri pozlardaki ifadelerle, sanal fenomenlerle goriiniimlerinin benzerligi dikkat
cekmektedir (Sekil 5.18, Sekil 5.19, Sekil 5.20, Sekil 5.21). Sonug olarak post feminizm
ile birlikte siber ve gilizel akimi giindeme gelmekte ve dijital ortam ve dijital
platformlarin sagladigi olanaklarla fenomenler arzu ettikleri imaj ve goériiniime sahip
olabilmektedirler. Gitgide popiiler olan plastik ve Barbie imaji, makyaj, sanal
uygulamalar ve filtre kullanimi ile miimkiin olmakta ve pozlardaki ifadelerle
desteklenerek paylagimlara yansimaktadir. Ayni1 zamanda yapay zeka iiriinii olan sanal
fenomenlerin de Instagram platformunda yiikselise ge¢mesi ve insan Ozelliklerini
barindiran imajlariyla paylasimlarda bulunduklari goriilmektedir. Sonug olarak robot
fenomenlerin gercek bir insan gibi, kadin fenomenlerin de robot goriiniimlii
paylasimlar1 sanal ve gercek giizellik algis1 arasindaki ince ¢izginin gittikge artan ince

¢izginin de kopmak iizere oldugunu gostermektedir.
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SONUC

Giliniimiizde artik isteyen her birey herhangi bir menajer ya da kanal ydneticisine
ihtiya¢ duymadan kendisine ait sosyal medya hesabini adeta bir medya kanali olarak
kullanmaktadir. Anaakim medya halen toplum iizerinde etkisini siirdiirmekle birlikte
yeni medya kanallari ile karsilikli olarak birbirini beslemektedirler. Bu sayede ¢ok kisa
zamanda ¢ok genis kitlelerce taninmak yalnizca geleneksel medyanin hakim oldugu
siiregten ¢cok daha kolay sekilde gerceklesebilmektedir. Ancak bu durumda herkes
tarafindan taninma durumu sohret, yildiz ve celebrity gibi kavramlarin ifade
edilmesinde karisikliga sebep olmaktadir. Insanlar sohret olmayr amag haline getirip
medya ve toplumda goriiniirliiklerini arttirdik¢a, gercek ve yapay iinliiler arasindaki
simir da gittikge daha bulaniklagmaktadir. Dogrusu geleneksel sohret kavraminin
modern sohrete, celebrity adiyla transferinde gegici ve sansasyonel olan her tiirlii
sohretlerin de celebrity listesine girmis olmasidir.

Tezin kavramsal boliimiinde kisisel markalama, degisken sohret tanimlari, kitle
iletisim araglar1 ile sohret kavrammin iligkisine yer verilmistir. Rojek’in ifadesiyle;
aileden gelen ve kazanilmis sohretler disinda medyanin sansasyon yaratma ihtiyaci
celebrity tanimini genisletmistir. Herhangi bir alanda basari ve yetenegi anlatan
kazanilmis sohrete, giliniibirlik sohreti betimleyen atfedilmis sohretin de katilmasi
celebrity ¢atisini ayrilan kollartyla birlikte agiklamaktadir. Nitekim Epstein’in de altini
cizdigi iizere celebrity; iinlii ya da sohret olmaktan daha farkli bir anlam tasimaktadir.
Klasik tanimiyla bir yetenek ya da yapilan bir isin sonucu kazanilan séhret, Epstein’in
aragtirmasinda kisinin taninmak amaciyla yaptigi bir cesit imaj yonetimini anlatan
celebrity kavramiyla yorumlanmaktadir. Arastirmada da goriildiigli {lizere Onceleri
sohret ya da yildiz kategorisindeki kisiler medyada ya da baska bir yerde gériinmek igin
caba sarf etmezlerken, Instagram’da celebrity statiisiindeki kisilerse gazete, dergi,
televizyon ya da sosyal medyada goriiniir oldugu siirece taninirliklarmma devam
etmektedirler. Bu durum bizlere dijital platformlarin hizli bir sekilde popiilerlesmesi ve
kullanim aligkanliklarinin siber uzama taginmasi sonucunda sosyal medyanin kendi

sOhretlerini yarattigin1 gostermektedir.
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Sosyal medyada sohret olmak basli basina bir meslek haline doniismiis ve bu
sohretlerin de kendi igerisinde kategorize edilme ihtiyact dogmustur. Burada celebrity
statiistinii belirleyici olan kriter takipg¢i sayisi ile ayrismaktadir. Arastirma grubunda bir
milyon takip¢i sayisint gegen Instagram sohretlerinin, sOhret hiyerarsisindeki
konumlariin farklilasmasiyla birlikte diinyanimn ilk on Instagram fenomeni durumuna
yiikkselmelerine yol agmistir. Bir milyonu gegen takipgi sayisiyla Jenner K, Eva G.,
Lauren R. Yauframe, Danla B., Aykut E., Siikran K., Atakan O., Enes B. ve Daniel
M.’dan olusan ve aymi zamanda mega etkileyiciler olarak tanimlanan bu kisiler, tiim
diinyada en fazla takipg¢i sayisina sahip ilk on fenomen olarak, anonimlikten séhrete
uzanan sdhret hiyerarsini anlamaya da yardimci olmustur. Oncelikle sosyal medyada
profesyonel olarak yer edinmek isteyen kullanicilarin takipgi sayilarini yiikseltmek ve
korumak amaciyla paylasimlari siirekli giincel tuttuklar1 goriilmektedir. Ayrica kisilerin
bireysel hesaplari olmasina ragmen, gerek paylasimlarin ¢ekim kalitesi ve igerikleri
incelendiginde sayfalarin profesyonel bir stratejiyle yiritildigi goriilmektedir.
Boylelikle mikrodan mega etkileyici konumuna yiikselen kullanicilar hiyerarsik
diizeyde Instagram sohretliginin zirvesinde mega-celebrity olarak anilmaktadirlar.

Celebrity mekanizmasinin, kiiltiirel olarak algilanmasi, celebrity kiiltiirii olarak
tanimlanmasina yol agmistir. Boylelikle celebrity kavraminin genel gegerligi alasag
edilerek Kkiltiir gibi saglam bir yapiymisc¢asina zihinlere kodlanmaktadir. Ancak
celebrity kiltiri yerine, celebrity endistrisi taniminin kullanilmas1 ve literatiirde
nadiren yer bulan celebrity-endiistriyel kompleksinin 6ne ¢ikarilmasi gerekmektedir.
Kaldi ki bu aragtirmada bir kismina deginilen celebrity-endiistriyel kompleksinin
eglence, sirketler ve politik baglamlariyla birlikte incelenmesi de 6nem arz etmektedir.
Bir diger ifadeyle bilimsel olarak daha fazla c¢alismayr hak eden bu kavramin farkli
aragtirmalara konu olmasi, modern sohret ya da celebrity kavraminin endiistri
olgularinin yapisal uyumuna da daha ¢ok dikkat ¢ekecektir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda celebritylerin tiimiiniin Instagram hesaplarin
kullanarak kisisel markalama teknigini uyguladiklar1 goriilmektedir. Bu dogrultuda
bireysel olarak farkliliklarini 6n plana ¢ikaran kullanicilar basarili bir stratejiyle
profesyonel olarak kariyerlerini daha ileri bir noktaya tasimayir basarmakta ve
bilinirliklerini her gecen giin arttirmaktadirlar. Yeni kanaat dnderleri olarak tanimlanan

Instagram fenomenleri kendi kisisel markalariyla uyumlu olarak markalarla isbirligi de
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yapmakta, ayn1 zamanda takip¢i sayilar1 yiikseldik¢e farkli kulvarlarda kendi
markalarimi yarattiklart izlenmektedir.

Diinyadaki ilk on Instagram fenomeni listesinde Tiirkiye’den bes kullanicinin
yer almasi arastirmay1 da daha da gerekli kilmaktadir. Bu durum Instagram kullanici
sayisina gore diinya besincisi olan Tiirkiye’de sosyal medyanin yayginliini, kiiltiirel
degisimini ve hizla dijitallesmeye dogru gittigini gostermektedir. Paylasimlarin
igerikleri incelendiginde, kiiltiirel farkliliklarin belirginligi i¢eriklere de yansimaktadir.
Kendall Jenner ve Eva Gutowski’nin sayfalarinda siklikla cinsel igerikli iddiali
paylasimlar goriilmekle birlikte, Tiirk kadin fenomenlerin hesaplarinda ise bu tarz
paylagimlar gézlenmemektedir. Bu durum, sosyal medya her ne kadar sinirlari olmayan
bir platform olsa da, toplumsal degerlerin kisilerin davraniglari iizerindeki etkisinin de
varligin siirdiirdiigiinii ortaya koymaktadir.

Arastirma sonucunda goriilen bir diger bulgu ise diinyada ve Tiirkiye’de
gorselligin on planda oldugu mecralarin kullanicilar tarafindan tercih edilmesidir. Bu
durum i¢inde yasadigimiz diinyanin gdsteri ve gdsterise olan ilgisini diisiindiirmektedir.
Video uygulamalarin1 kullanmak Instagram mecrasi i¢in de avantaj olmaktadir.
Tiirkiye’de Facebook yerine gegen Youtube yiizde doksan iki kullanim orantyla birinci
sosyal medya platformu olarak ge¢mistir. Bu bulgu Tiirk insaninin ilk tercihinin video
izlemek oldugunu diisindiirmektedir ve daha fazla Youtube arastirmalarinin
gerekliligine de farkindalik uyandirmaktadir.

Sohret, liks yasam, 6zseverlik ve dikizlemenin 6n planda yer aldigi bir mecra
olan Instagram, siirekli olarak diger dijital platformlarin &zelliklerini uygulamaya
entegre ederek kullanici sayisimi arttirmakta ve yeni akimlarin kitlelere ulasmasi i¢in
pazarlama diinyasinin ilgisini iizerine ¢gekmektedir. Boylelikle diinyada degisen giizellik
algis1 Instagram’a da yansimaktadir. Teknolojinin ¢ok hizli bir sekilde ilerlemesi ile
bireyler dijital diinyada da farkli kimliklere sahip olmaktadir. Teknoloji sayesinde
sosyal aglarda olduklarindan farkli olarak ideallerindeki goriinime sanal benlikler
araciligiyla ulasabilmektedirler. Arastirma bulgularinda son olarak siber giizel
kavramiyla ifade bulan giizellik akimina, incelenen kadin fenomenlerin paylasimlarinda
da rastlanmaktadir. Sonu¢ olarak yapay zeka iriinii robot hesaplarin mega-celebrity
olarak kiiresel diizeyde boy gosterdigi Instagram’da, robotlarin mi1 insanlastigi yoksa

insanlarin m1 robotlastig1 akillara soru isareti diistirmektedir.
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