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OZET

KARATAS OZAYDIN, Sule. Tiirkiye'de Influencer Endiistrisi: Dijital Influencer Ajanslari,
Sosyal Medya Platformlari ve Yasa Koyucular, Doktora Tezi, Ankara, 2025.

Bu tez calismasi, Turkiye'de influencer endustrisinde influencerlarin kiiltirel Grinler olarak tretim
streclerini incelemektedir. Kiltlr ekonomisi yaklagsimindan yola ¢ikan g¢alisma, influencerlarin Gg¢
temel aktorin (dijital influencer ajanslari, sosyal medya platformlari ve yasa koyucular)
etkilesimleri araciligiyla nasil sekillendigini, degerlendigini ve platform ekonomisine nasil entegre
edildigini incelemektedir. Arastirma, pazar talepleri, kilturel Gretim ve algoritmik kirasyon
arasindaki etkilesimi inceleyerek influencerlarin 6zgunlik ve metalastirma arasindaki nasil bir yol
aldigini aydinlatmayir amaclamaktadir. Metodolojik olarak karma bir yaklasim benimseyen
galisma, yari yapilandiriimis derinlemesine gérismeleri dijital etnografiyle birlestirmektedir. 2023-
2025 yillari arasinda 9 dijital influencer ajansindan 10 temsilci, 10 influencer, bir TikTok Turkiye
yetkilisi ve Ticaret Bakanligi'ndan bir uzman ile gérismeler gergeklestirilmistir. Bu gesitli veri seti,
farkl aktorlerin bakis agilarini yakalayarak sektoriin dinamiklerine ¢ok boyutlu bir perspektif
sunmaktadir. Buna ek olarak, influencer faaliyetlerinin baslica platformlarindan biri olan
Instagram'da yaklasik iki buguk yil stren dijital etnografi, igerik stratejilerinin, kitle katiminin ve
platform odakl uygulamalarin ger¢cek zamanli olarak gézlemlenmesine olanak saglamistir. Bu
metodolojik yaklasim, influencer deneyimlerini hem niteliksel kavrayis hem de dijital
uygulamalarla temellendirerek analizi zenginlestirmistir. Arastirma, dijital influencer ajanslarinin,
influencerlar ve markalar arasinda aracilik yaparak metalasma strecinde énemli bir rol oynadigini
ortaya koymaktadir. Ajanslar yalnizca ticari ortakliklari kolaylastirmakla kalmamakta, ayni
zamanda icerik kalitesi, etkilesim ve pazarlanabilirlik icin standartlar belirleyerek influencer
emegini profesyonellestirmektedir. Sosyal medya platformlari ise algoritmik kapi bekgileri olarak
hareket ederek influencer gorunarliginid yonetmekte ve veriye dayali metrikler araciligiyla
iliskisel ve arzu emeginin metalasmasini pekistirmektedir. Ticaret Bakanligi gibi dizenleyici
kurumlar influencerlarin igerik tretim uygulamalarina midahale etmeye baglamistir, ancak hala
endustride yasal bogluklar devam etmektedir. Endustride genel olarak yasal ve etk standartlar
yerlesmemistir. Sonug olarak bu c¢alisma, Turkiye’de influencer endustrisinin yerel ekonomik ve
kulturel dinamikler tarafindan sekillendirilirken, platform kapitalizmindeki kiresel egilimleri

yeniden Urettigini ortaya koymaktadir.
Anahtar Sézcukler

Influencer endustrisi, dijital influencer ajanslari, algoritmik kirasyon, yasal dizenlemeler,

otantiklik, platform kapitalizmi
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ABSTRACT

KARATAS OZAYDIN, Sule. The Influencer Industry in Turkey: Digital Influencer
Agencies, Social Media Platforms and Legislators, PhD Thesis, Ankara, 2025.

This thesis examines the production processes of influencers as cultural goods in the influencer
industry in Turkey. The study, initiated from the cultural economy approach, examines how
influencers are shaped, valued and being integrated to platform economy through the interaction
of three pivotal actors (digital influencer agencies, social media platforms, and legislators).
Examining the interaction between market demands, cultural production, and algorithmic curation,
the research aims to shed light on how influencers navigate between authenticity and
commodification. The study combines semi-structured in-depth interviews with digital
ethnography, adopting a mixed methodological approach. Interviews have been conducted with
10 representatives of 9 digital influencer agencies, 10 influencers, a TikTok Turkey official, and
an expert from the Ministry of Trade between the years of 2023-2025. This diverse dataset
presents the point of views of different actors and offers a multidimensional perspective on the
dynamics of the sector. Furthermore, on Instagram, one of the main platforms for influencers, the
real-time observation of digital ethnography, content strategies, audience engagement, and
platform-driven practices have been carried out for two and a half years. This methodological
approach has enriched the analysis by grounding influencer experiences on both qualitative
insights and digital practices. The research reveals that digital influencer agencies play a
significant role in the commodification process by mediating between influencers and brands. Not
only do agencies facilitate commercial partnerships but also professionalize influencer labor by
setting standards for content quality, engagement, and marketability. On the other hand, acting
as algorithmic gatekeepers social media platforms manage influencer visibility and reinforce the
commodification of relational and aspirational labor through data-driven metrics. Regulatory
bodies such as the Ministry of Commerce have begun to intervene in influencers’ content
production practices, but legal gaps still persist in the industry. In general, legal and ethical
standards are not established in the industry. In conclusion, this study reveals how the influencer
industry in Turkey is shaped by local economic and cultural dynamics while reproducing global

trends in platform capitalism.

Keywords

Influencer industry, digital influencer agencies, algorithmic curation, legal regulations,

authenticity, platform capitalism
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GiRiS

Bu arastirma, kokli bir kuresel dedisim donemi olan Kovid-19 pandemisi
sirasinda baslayan kisisel bir yolculuga dayanmaktadir. Birgok insan gibi ben de
karantina doneminde baglanti kurmak ve dikkatimi baska seylere vermek igin
blyuk 6l¢ciide sosyal medyaya ydneldim. Benim igin bu ayni zamanda bir anne
oldugum ve gocugumu izole bir sekilde buyutmek zorunda kaldigim i¢in Kigisel bir
donugum zamaniydi. Geleneksel destek sistemleri olmadigi i¢cin Instagram'a
yoneldim ve burada Ozellikle “Instagram anneleri” olarak bilinen influencerlari
takip etmeye bagladim. Bu influencerlar hem pratik tavsiyeler hem de bir topluluk
duygusu saglayarak influencerlarin gunlik yasamdaki artan roliine dair merakimi
arttirdr.

Zaman icinde influencerlar takip ettikge, siradan goérinen igeriklerin ardindaki
profesyonelligi ve stratejiyi fark etmeye basladim. ilk basta giinlik hayattan
spontane kesitler gibi gorinen bu igerikler, profesyonel ¢ekimler, sponsorlu
paylasimlar ve 6zenle hazirlanmig anlatilardan olusan kaliplari ortaya ¢ikardi. Bu
farkindalik, influencer endustrisini yénlendiren gizli emek ve mekanizmalar

hakkinda derin bir ilgi uyandirdi.

Pandemi ayni zamanda Turkiye'de influencer endustrisi i¢in de bir ddnim noktasi
oldu. insanlarin gevrimici ortamda daha fazla zaman gecirmesi ve baglanti
kurmak icin dijital alanlara yonelmesiyle birlikte sektor hizla bayudu. Influencerlar,
izolasyon doéneminde kitlelerde yanki uyandiran, iligkilendirilebilir ve istek
uyandiran igerikler sunarak kuilttrel ve ekonomik yasamin merkezi aktorleri haline
geldi. Bu durum, Turkiye'de influencer ekonomisinin sekillenmesinde énemli rol

oynayan Instagram gibi platformlarda 6zellikle gériinr oldu.

Influencer faaliyetlerindeki bu artis, konuya yonelik akademik ilgiye de yansidi.
Turkiye'de Yuksekogretim Kurulu Tez Merkezi'nin verilerine gore, 2020'den once



“influencer” terimi icin yapilan aramada 55 tez g¢alismasi sonucu ¢ikmaktadir?.
Ancak 2020-2024 yillarini kapsayan siurede bu sayi blyuk bir artis gostererek
304'e yukselmis ve influencerlarin sosyal bilimlerde dnemli bir arastirma konusu
olarak giderek daha fazla merak uyandirdigini gostermistir. Pandemi,
influencerlarin yalnizca kuiltarel fenomenler olarak degil, ayni zamanda dijital

ekonomilerdeki kilit oyuncular olarak da 6nem kazanmasini hizlandirmistir.

Boylece “influencer” kavrami, dijital kaltirian, sosyal etkilegimlerin ve daha genis
kaltar ekonomisinin sekillenmesindeki 6nemli rolini yansitacak sekilde
akademik literatiiriin odak noktasi haline geldi. ilk cevrimici topluluklar, treticiligi
vurgulayan bir terim olan “igerik Ureticileri” etrafinda dénerken, influencerlarin
yukselisi, de@eri takipgi davranigini etkilemek igin kultlrel ve sosyal sermayeden

yararlanma becerilerinde yatan bireylere dogru bir kaymaya isaret etmektedir.

1jlk olarak sunu belirtmek gerekir ki influencer kelimesi ingilizce kékenli olup Tiirkge’de kullanimi
farkliliklar gosterebilmektedir. Tlrkce'ye direkt olarak “etkileyici” olarak gevrilen influencerin farkli
kullanimlari su sekildedir: nifuzlu, fenomen, dijital etkileyici, sosyal medya etkileyicisi, e-etkileyici.
ilke Atik Tagkiran (2023), “Bourdieu ve Yeni Medya Seckinleri: Niifuzlular ve Gazeteciler” baglikli
tez calismasinda influencer kelimesi yerine neden nufuzlu kelimesini tercih ettigini soyle
aciklamaktadir: “Bu ¢alismada da pazarlama figurinden ziyade, bu toplulugun kiltirel karsihgi
sorgulandigindan ‘influencer kelimesinin karsiligi olarak, ‘nifuziu’ kullanimi tercih edilmistir”
(s.32). Bu bakis acisi, influencerlarin kilttrel Grdnler olarak rollerini ticari islevlerinden ayirma
girisimini yansitmakta, bunun yerine sembolik ve sosyal etkilerine odaklanmaktadir. Ancak bu
arastirma baglaminda influencer terimi iki temel nedenden 6tirQ bilingli olarak secilmigstir. Birincisi,
bu yeni mikro-gohret bicimi, dijital ekonomide bir pazarlama figirt olarak oynadigi rolden ayri
tutulamaz. Influencer terimi dogasi geregi hem kulttrel sermayelerini (Bourdieu, 1986) hem de
markalar ve izleyiciler arasindaki aracilar olarak ticari iglevlerini kapsar; bu da kulturel Gretim ve
pazar odakl deger yaratmadaki ikili rolleriyle uyumludur. Influencerlar kisisel markalagsma ve ticari
zorunluluklarin birlegtigi bir alani isgal etmekte ve pazarlanabilirliklerini etkilerinin tanimlayici bir
dzelligi haline getirmektedir (Marwick, 2013). ikinci olarak, influencer terimi bu olgunun standart
terminolojisi olarak yaygin bir akademik ve sektorel kabul gérmustir. Hem kiiresel hem de Turkiye
baglaminda, influencer ve icerik Ureticisi akademik arastirmalarda, sektér raporlarinda ve
kamusal séylemde en sik kullanilan terimlerdir. Bu kullanim, Instagram, YouTube ve TikTok gibi
platformlarin Uretken emeklerini ve kitlelerle etkilesim kurma kapasitelerini vurgulamak igin bu
kisileri “Uretici” veya “etkileyici” olarak ¢cerceveledidi influencer ekonomisinin uluslararasi dogasini
yansitmaktadir (Duffy, 2017). Sonu¢ olarak, influencer teriminin benimsenmesi, arastirmanin
daha genis bir akademik ve profesyonel sdylem icinde erisilebilir ve ilgili kalmasini saglayarak
hakim akademik gelenekler ve sektdr uygulamalariyla uyum saglamaktadir. Bu arastirma,
influencer terimini 6n plana c¢ikararak, bireylerin ayni anda kulturel Grtnler, mikro-sohretler ve
ticari aktorler olarak islev gordigi influencer endistrisinde kultiirel ve ekonomik degerin
bélinmezligini kabul etmektedir. Bu ikili rol, influencer ekonomisini tanimlayan 6zgunlik, iligkisel
emek ve metalagmanin i¢ ice gecmisligini yansitmaktadir.

2 Bu tarama igin 2017 yili baglangi¢ kabul edilmistir ¢linkli Tez Merkezi’'nde yapilan taramada
influencer konulu tezlerin ilk drneginin 2017 yilinda ortaya ciktigi tespit edilmistir. ilgili tez
influencer kavramini “ikonik anne” ve “ikonik kadin” baglaminda tartismaktadir. Buyukkusoglu, S.
(2017). Influencers on instagram Turkey: performing the iconic mother and the iconic woman,
Yiiksek lisans tezi, Sabanci Universitesi, istanbul.



Sohretleri genellikle film veya mizik gibi sektérlerden gelen geleneksel Unlilerin
aksine, influencerlar GUnlerini tamamen dijital ekosistem icinde elde ederek,

gunluk yagama gomulu yeni bir sohret turinu somutlastirmaktadir.

Influencerlarin ayri bir kategori olarak ortaya ¢ikigi, sosyal medya platformlarinin
evrimiyle yakindan baglantihdir. 2000'li yillarin basinda blog yazarligi ve
YouTube vloglari, icerik ureticilerinin kendi kendini yetigtirmis girisimciler oldugu
fikrini populer hale getirmistir. Ancak Instagram, TikTok ve YouTube gibi
platformlar, icerik Ureticilerin kisisel anlatilarini ticari zorunluluklarla sorunsuz bir
sekilde butunlegtirmelerini saglayarak bu ortami donustirmustur. Bu evrim, Alice
Marwick'in (2013) mikro-sOhretin yikselisi olarak tanimladigi, siradan bireylerin
bir izleyici kitlesi olusturmak ic¢in ¢evrimici varliklarini stratejik olarak

duzenledikleri ve metalastirdiklar durumu yansitmaktadir.

Turkiye'de influencer kavramini gevreleyen akademik alan, bu olgunun dinamik
ve ¢ok yonll bir arastirmasini yansitmakta ve akademisyenler konuya farkli
disiplinlerden bakis agcilariyla yaklasmaktadir. Bu c¢alismalar, influencer
kavraminin kulturel, sosyal ve ekonomik boyutlarini toplu olarak aydinlatirken,

daha fazla arastirma gerektiren 6nemli bosluklari da ortaya koymaktadir.

Sila Goécer (2023) ve ilke Atik Taskiran'in (2023) calismalari, Tirkiye'de
influencer sektdriine dair birbirini tamamlayan perspektifler sunmakta, sektorin
is dinamiklerine ve degisen toplumsal konumuna odaklanmaktadir. Goger,
arastirmasinda influencer kariyer yolculugunu incelemekte ve platform talepleri,
is-yasam dengesi ve ruh saghgi micadeleleri de dahil olmak Gzere influencerlarin
karsilastigi zorluklari ele almaktadir. Goéger'in bulgulari, cazibesine ragmen
surekli adaptasyon ve esneklik gerektiren influencer emeginin guvencesizligini
vurgulamaktadir. Ote yandan Atik Taskiran'in calismasi, Bourdieu'niin habitus ve
sembolik sermaye kavramlarini kullanarak influencerlari yeni medya elitinin
potansiyel adaylari olarak analiz etmektedir. Influencerlari geleneksel medya
elitleriyle karsilastirarak, dijital cagda sembolik glicun degisen dogasinin altini
cizmektedir. Bu ¢alismalar birlikte, influencerlarin kiltirel isgiler olarak rollerini ve

ortaya c¢ikan dijital hiyerarsiler igindeki konumlarini elestirel bir sekilde



degerlendirme ihtiyacini ortaya koyarak hem influencerhdin emek yogun

gercgeklerini hem de daha genig kulturel etkilerini yansitmaktadir.

Aragtirmalar, toplumsal cinsiyet normlarinin ve kultirel uygulamalarin
sekillendiriimesinde influencerlarin 6nemli rolinu vurgulamaktadir. Influencerlar,
Ozellikle de kadinlar hem kdultlrel yeniden Uretimin aracilari hem de geleneksel
normlara meydan okuyanlar olarak goérilmektedir. Ornegin, Servet
Buyukkusoglu'nun (2017) Instagram'daki “ikonik kadinlar1” inceledigi ¢calismasi,
influencerlarin finansal ve sosyal glce ulagirken kadinlik ve annelik ideallerini
nasil yansittiklarini ortaya koymaktadir. Benzer sekilde, Gllcan Uysal'in (2024)
sanal influencer Miquela Sousa Uzerine yaptigi calisma, dijital alanlarda
toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden Uretimini ve kadinhdin metalastiriimasini
vurgulamaktadir. Bu ¢alismalar, influencerlarin toplumsal beklentiler ile kendi
olusturduklari ¢gevrimigi kigilikler arasinda aracilik yaparak Turkiye'de toplumsal
cinsiyetin dinamik bir sekilde muzakere edilmesine katkida bulunduklarini ortaya

koymaktadir.

Demet Celik'in (2022) calismasi influencerlari kultrel diplomasinin aracilari
olarak konumlandirirken, Asude Keser (2023) influencer uygulamalarinin
homojenlesmesini “McDonaldlastirma™ mercegi lizerinden elestirmektedir. Bu
calismalar, influencerlarin kulttr elgisi olarak hareket etme potansiyeli ile
standartlasma baskisi altinda yaraticihk ve o6zgunlugun kaybolmasini
karsilastirarak influencer ekonomisinin merkezinde yer alan bir gerilimi

vurgulamaktadir.

3 Bu galisma, modern iletisim teknolojilerinin en son dalgasi olan sosyal medyanin sosyal ve
kulturel etkilerini, influencerlara ve onlarin cagdas yasami sekillendirmedeki rollerine odaklanarak
incelemektedir. Bu etkileri arastirmaci, George Ritzer'in (1993) post-modern tiiketim toplumunu
Fordizm ve Taylorizm unsurlarini harmanlayarak karakterize eden "McDonaldlastirma”
kavramina dayandirmaktadir. McDonaldlastirma, kapitalist de@erlerin gesitli sosyal, kiiltirel ve
ekonomik sureglere yayillmasiyla uygulamalarin ve deneyimlerin  kiresel olarak
standartlastiriimasiyla yakindan baglantilidir. Sektorler ve kurumlar tek tiplesmeye ve kar odakh
modellere giderek daha fazla 6ncelik verirken, bu kavram homojenlestirme ve metalagtirmanin
egitim ve sagliktan eglence ve dijital kultire kadar giindelik hayati nasil yeniden sekillendirdigini
vurgulamaktadir (Keser, 2023, s.3).



Influencerlar genellikle toplumsal degerleri ve egilimleri dijital icerige dénustliren
yeni kllttrel aracilar olarak hareket etmektedir. Melek Caylak'in (2024) calismasi,
muhafazakar influencerlari moderniteyi geleneksel degerlerle uzlastirmada kilit
oyuncular olarak konumlandirmakta ve belirgin bir “muhafazakar yeni kulturel
aracl” kimligi yaratmaktadir. Bu rol, influencerlarin nis kitlelere hitap ederken
karmasik sosyo-politik manzaralarda gezindigi dijital alanda kulturel sermayenin

akiskanliginin altini gizmektedir.

ilk olarak Lazarsfeld ve arkadaslarinin iki asamali akis teorisi Uzerinden dile
getirdikleri kanaat onderligi kavrami4, dijital cagda 6nemli 6lgiide evrilmis ve
influencerlar ¢agdas kanaat Onderleri olarak degerlendiriimeye baslanmistir.
Feyza Unli Dalayl'nin (2021) cgalismasi bu doénisimi vurgulamakta ve
influencerlarin takipgileri tarafindan kanaat onderi olarak algilandigini, onlarin
tavsiyelerine ve segilmis igeriklerine guvenilir kaynaklar olarak guvendiklerini
gostermektedir. Unli Dalayli, bu yeni liderlik bigiminin Instagram gibi dijital
platformlarin olanaklariyla sekillenen hem gercek hem de edimsel iletisimi
yansittigini savunmaktadir. Arastirmasi, bu dinamigi sanal bir influencer olan
Miquela Sousa o6rnegi Uzerinden incelemekte ve influencer ekonomisinde
O0zgunlik ve dolayimli iligkilerin dogasi hakkinda ©6nemli sorular ortaya

atmaktadir.

Bu bulgu, Mehmet Sinan Tam'in (2020) influencerlari iligkilendirilebilirlikleri ve
guvenilirlikleri nedeniyle guvenilir bilgi ve ilham kaynaklari olarak tanimlayan
arastirmasiyla uyumludur. Benzer sekilde, Hiseyin Yasa'nin (2023) calismasi da
bu rolii ndanslandirarak, influencerlarin kanaat énderliginin gereklerini yerine
getirirken, etkilerinin takipgi etkilesimleri, icerik stratejileri ve kurumsal baglantilar

tarafindan sekillendirildigini gostermektedir.

4 ki Asamali Akis Modeli gercevesinde kanaat énderligi kavrami, Paul Lazarsfeld, Bernard
Berelson ve Hazel Gaudet (1948/1968) tarafindan Erie bdlgesinde kitle iletisim araclarinin
kullanimi ile se¢gmen davraniglari arasindaki iliski (zerine yapilan arastirmadan
kaynaklanmaktadir. Aragtirmanin temel bulgusu, Kigilerarasi iletisimin bireylerin tutum ve
davraniglarini sekillendirme ve degistirme konusunda kitle iletisim araglarina dogrudan maruz
kalmaktan daha gug¢lu bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur.



Bu calismalar birlikte, sosyal medya platformlarinin influencerlarin erigimini nasil
artirdigin, iligkisel ve iletisimsel etkilerini yapilandiriimis bir dijital kanaat onderligi
bigimine nasil donustirdigunu vurgulamaktadir. Kanaat onderleri olarak islev
gorme becerileri, takipgileriyle iligkisel glveni surdurmek ile platform odakli
gorunurluk dinamiklerine yanit vermek arasindaki hassas dengeye baglidir. Bu
bulgular, influencerlarin ikili dodasini ortaya koymaktadir: kanaat énderlerinin
geleneksel roltnd tekrarlarken, etkileri iletisim, teknoloji ve tuketici kulturandeki
daha genis donusumleri yansitan sekillerde dolayimlanmakta ve

metalagmaktadir.

Mevcut tez caligmalarinda ele alinan belirli temalarin incelenmesinin ardindan,
bu tez arastirmasi Turkiye'de kultur ekonomisi ve influencer endustrisi
dinamiklerinin  kesistigi noktada konumlanmaktadir. Onceki calismalar
influencerlari nifuzlular, kanaat 6nderleri veya kulttrel aracilar olarak incelerken,
bu tez calismasi daha kapsamli ve yerellestiriimis bir yaklasim benimsemektedir.
Turkiye'de influencer ekosistemini dijital influencer ajanslari, sosyal medya
platformlari ve duzenleyici gergeveler mercedinden inceleyerek influencerlarin
kUltirel  Grin  olarak nasil  dretildigini, dolasima sokuldugunu ve

kurumsallastinidigini arastirmaktadir.

Sohretin dogasi 6nemli bir dontisum gecirmistir. Sohret kilttirt genellikle bireysel
yetenek, medyaya maruz kalma veya geleneksel kapi bekgileri araciligiyla bir
kisiligin geligtiriimesi etrafinda donerken sosyal medyanin yukseligi, gorunurlik
ve taninma mekanizmalarini yeniden tanimladi. Bir zamanlar merkezi olmayan
ve demokratiklestirilmig bir stre¢ olarak algilanan- bireylerin kigisel markalasma
ve etkilesim yoluyla “kendin yap” soOhreti elde edebildigi- bu sire¢, giderek
aracilara ihtiyag duyan bir endustri icinde yapilandirildi. Influencerlar artik
yalnizca organik erigsimlerine ve igerik Uretimlerine givenmek yerine, ajanslar,
platform algoritmalari ve marka is birlikleri tarafindan sekillendirilen bir ekosistem
icinde faaliyet gostermektedir. Kendi kendine elde edilen basaridan sektore
bagimli  bir modele gecis, influencer ekonomisinin kurumsallasmasini
vurgulamakta ve onu yoOneten aktorlerin ve yapilarin daha yakindan

incelenmesini gerektirmektedir.



Bu arastirma o6zellikle Turkiye'de influencer endlstrisini tanimlayan yapisal ve
kultarel dinamikleri anlamakla ilgilenmektedir. Pazar talepleri, kiltirel Gretim ve
algoritmik kdrasyon arasindaki etkilesimi inceleyen bu arastirma, influencerlarin
O0zgunluk ve metalagtirma arasinda yasanan gerilim karsisinda nasil bir yol
izledigini aydinlatmayi amaglamaktadir. Ayrica, Turkiye'nin sosyo-ekonomik
kosullari, duzenleyici gerceveleri ve kulturel 6zelliklerinin ortaya ¢ikardigi kendine
has zorluklari ele alarak, Turkiye 6rnegini platform kapitalizmi ve dijital kultar
ekonomisi hakkindaki daha genis kuresel tartismalar icinde

konumlandirmaktadir.
Arastirmanin amaci

Bu arastirmanin temel amaci, Turkiye'de influencerlarin kalttrel Grtnler olarak
uretildigi ve dolasima sokuldugu surecleri elestirel bir bakis agisiyla analiz
etmektir. Kultlir ekonomisi perspektifini benimseyen bu arastirma, ana aktorlerin
(dijital influencer ajanslari, sosyal medya platformlari ve yasa koyucular)
influencer ekonomisini sekillendirmedeki rollerini incelemektedir. Boylece kulturel
uretim, ekonomik vyapilar ve teknolojik zorunluluklar arasindaki karsilikl

bagdimlih@ vurgulayarak batincul bir tartisma sunmayi hedeflemektedir.
Arastirmanin temel sorulari sunlardir:

1. Dijital influencer ajanslari Turkiye'de influencerlar, markalar ve

platformlar arasinda kulturel aracilar olarak nasil islev gérmektedir?

2. Sosyal medya platformlari ve algoritmalar influencer igerigini ve

gorunurlGgunu sekillendirmede nasil bir rol oynamaktadir?

3. Duzenleyici gergeveler influencer uygulamalarinin 6zginligini ve etik

boyutlarini nasil etkilemektedir?

4. Influencerlarin metalagsmasinin kulttrel ve ekonomik sonuglari nelerdir
ve bu dinamikler kiresel platform kapitalizmi ve Turkiye'deki yerel

sosyo-ekonomik yapilarla nasil kesismektedir?



Arastirmanin yéntemi

Bu tezin saha arastirmasi, influencerlarin Turkiye'de kultlrel Grtnler olarak
uretildigi, metalastirildigi ve dolasima sokuldugu suregleri nitel aragtirma yontemi
cercevesinde incelemek Uzere tasarlanmigtir. Nitel arastirma yontemi, influencer
endustrisindeki sosyal, kdltirel ve ekonomik sireclerin  derinlemesine
incelenmesine olanak tanidigi igin bu calisma igin 6zellikle uygundur (Creswell,
2018). Yari yapilandiriimig derinlemesine gorugmeler ve dijital etnografiyi bir
araya getiren arastirma, sektorun kilit aktdrleri olan ajanslar, platformlar ve
influencerlarin  bakis acilariyla dogrudan etkilesime gecerek influencer

ekosisteminin dinamiklerine dair saglam ve ¢ok yonlu bir anlayis sunmaktadir.

Yar yapilandinimis goérigsme teknigi 6rneklem icerisine dahil edilen bireylerin
duygu, dusunce ve deneyimlerine yonelik detayli bilgi edinilmesi agisindan uygun
bir arastirma c¢esididir. Bu yontemde arastirmaci onceden hazirladigi soru ya da
konu basliklari ile gérismeyi gerceklestirmektedir (Yildinrm ve Simsek, 2011).
Bryman'in (2015) belirttigi gibi, yari yapilandiriimig goérismeler katihmcilar
arasinda soru sorma tutarlihgl saglarken, ortaya c¢ikan temalari kesfetme ve
gorusulen Kisilerin deneyimlerini detaylandirmalarini takip etme esnekligi de
sunmaktadir. Bu yéntem, influencer enduUstrisi gibi karmasik sosyo-ekonomik
sistemlerde yer alan bireylerin 6znel bakis agilarini ve uygulamalarini anlamak

icin Ozellikle etkilidir.

Saha calismasina baslamadan 6nce, Hacettepe Universitesi Sosyal ve Beseri
Bilimler Arastirma Etik Kurulu'ndan 4 Ocak 2023 tarihinde etik onay alinmistir. Bu
onayin ardindan gértismeler 23 Ocak 2023 tarihinde baslamis ve 28 Mayis 2024
tarihinde tamamlanmistir. Gortismeler yaklasik bir buguk yil sUrmustir. Bu sure
zarfinda, Ozellikle 6 Subat 2023'te Turkiye'de meydana gelen ve saha
gorusmelerinin yaklasik alti ay boyunca gecici olarak durmasina neden olan
Kahramanmarag depremleri gibi Ongo6rilemeyen olumsuz etkenler ortaya
ctkmistir. Bu aralikta, veri toplamaya devam etmek icin dijital etnografiye dncelik

verilmistir; bu sureg bir sonraki bélimde daha ayrintili olarak agiklanmaktadir.



Gorusme surecinde Turkiye'de influencer sektdriinin ana aktorlerini temsil eden

22 katihmci yer aldi:

Turkiye'de faaliyet gdsteren 9 dijital influencer ajansindan 10 temsilci,

10 influencer,

1 TikTok Turkiye temsilcisi ve

Ticaret Bakanligi'ndan 1 uzman

Katilimcilar, arastirma hedeflerine uygunlugu saglamak icin amacgh ve kartopu
ornekleme yontemlerinin bir kombinasyonu kullanilarak segcilmistir (Bryman,
2015).

Ajans temsilcilerine ve platform yetkililerine erigsmek igin arastirmaci, girisimcilik
dinyasinda aktif olarak yer alan iki tanidik araciligiyla profesyonel baglantilardan
yararlanmistir. Bu ilk baglantilar, 6nemli aktorlerle tanismayi saglayarak
influencer ekonomisinde 6nemli roller oynayan katilimcilara erigimi
kolaylastirmistir. Benzer sekilde, influencerlar arastirmacinin kigisel agi
araciligiyla tespit edilmis ve ulasiimistir. Bu guvenilir baglantilar, yakinlk
kurulmasina yardimci olmus ve sektore iliskin farkli deneyimlere ve i¢cgorilere
sahip bireylerin katilimini saglamistir. Bu yaklasim, calismanin dahil edilme
kriterlerini karsilayan katilimcilari belirlemek i¢in mevcut sosyal aglardan

yararlanan kartopu 6rneklem ilkeleriyle uyumludur (Noy, 2008).

Ozellikle ulasiimasi zor kesimlere erisimde sosyal sermayeye giivenmek, giiveni
artird1g1 ve birbirine bagl topluluklardaki bireylere erigimi kolaylastirdigi icin nitel
arastirmalarda yaygin bir uygulamadir (Creswell, 2018). Bu strateji, farkh bakis
acilarinin dahil edilmesini saglarken ayni zamanda Kkigiler arasi iligkilerin
genellikle diglayici ve siki sikiya orilmus influencer ekosisteminde gezinmedeki
rolini de yansitmaktadir. Saha katilimcilarina dair detayh bilgiler asagidaki

tablolarda yer almaktadir:



Tablo 1. Endustri aktorlerinin bilgilerini iceren katilimci listesi

isim GCalistig Yas Egitim Gériigme
Yer Durumu | Yeri Tarihi Siresi

Aras Ajans 1 23Y Universite | Ajans 23.01.2023 | 1sa
ogrencisi

Aybuke Ajans 2 23Y Universite | Google | 24.01.2023 | 1 sa 45 dk
mezunu meet

Bade Ajans 3 23Y Universite | Kolektif | 26.01.2023 | 1 sa 15 dk
ogrencisi | House

Alp Ajans 4 30Y Universite | Google 27.01.2023 | 49 dk
mezunu Meet

Bilge Ajans 5 29Y Universite | Ajans 03.02.2023 | 1sa
mezunu

Fatih Ajans 5 33Y Universite | Ajans 03.02.2023 | 1 sa
mezunu

Elif Ajans 6 24Y Universite | e-posta | 24.08.2023 | Pdf metin
mezunu

Ali Ajans 7 49Y Universite | Google | 05.10.2023 | 40 dk
mezunu Meet

Emre Ajans 8 26Y Lise Google 30.04.2024 | 1sa 17 dk
mezunu Meet

Pelin Ajans 9 33Y Universite | Google 28.05.2024 | 2 sa 8 dk
mezunu Meet

Bakan Ticaret - Universite | Bakanlik | 02.08.2023 | 35 dk

Yetkilisi Bakanhgi mezunu

TikTok TikTok 32Y Universite | Google | 25.11.2023 | 42 dk

Yetkilisi Platformu mezunu Meet
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Tablo 2. Influencer katilimci listesi
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isim Yas | Ajans Bilgisi® | Takipgi Sayisi® | Platform Egitim Durumu Goriisme

Yeri Tarihi Siresi
Aysegul | 35Y | Yari zamanli 13,5 B-Mikro Instagram-Tiktok Universite mezunu | Google Meet | 10.08.2023 | 1sa 9 dk
Ayla 34Y | Tam zamanli 15 B-Mikro Instagram-Tiktok Universite mezunu | Google Meet | 11.08.2023 | 1sa 14 dk
Leyla 31Y | Yari zamanli 28,6 B-Mikro Instagram Universite mezunu | Google Meet | 11.08.2023 | 1sa 6 dk
Beren 25Y | Tam zamanli 105 B-Makro Instagram-YouTube Universite mezunu | Google Meet | 24.08.2023 | 1 sa 45 dk
Gokge 32Y | Yari zamanli 39,4 B-Mikro Instagram Universite mezunu | Google Meet | 25.08.2023 | 40 dk
irem 27Y | Yari zamanli 73,5 B-Mikro Instagram-YouTube Universite mezunu | Google Meet | 21.09.2023 | 1sa 12 dk
Meltem | 32Y | - 1,3 B-Nano YouTube Universite mezunu | e-posta 08.12.2023 | Pdf metin
Defne 30Y - 2,5 B-Nano YouTube-TikTok (Emekli) | Universite mezunu | Yiiz yiize 02.05.2024 | 57 dk
ipek 29Y | Tam zamanli 77,5 B-Mikro Instagram Universite mezunu | Google Meet | 10.05.2024 | 53 dk
Begim 36Y | Yari zamanl 530 B-Makro Instagram Universite mezunu | e-posta 24.05.2024 | Pdf metin

5 Arastirma sirasinda, influencerlarin ajanslarla farkl derecelerde baglantilari oldugu gozlemlenmistir. Bazi influencerlar tam hizmet ajanslariyla resmi
sb6zlesmeler kapsaminda faaliyet gdsterip kapsamli ve uzun vadeli destek alirken, digerleri daha esnek bir diizenlemeyle ¢alismaktadir. Bu influencerlar
ajanslarla proje bazinda baglanti kurmakta ya da tam zamanli ortaklik taahhiidiinde bulunmadan faturalama veya igerik optimizasyonu gibi belirli teknik
destek arayisina girebilmektedir. Bu tir dizenlemeler, ajans-influencer iligkilerinin gelisen ve uyarlanabilir dogasini yansitan yari zamanli is birlikleri olarak
kategorize edilebilir. Buna karsilik, resmi sézlesmeleri olan ve ajanslarindan surekli, tam kapsamli destek alan influencerlarin tam zamanli ajans ortakliklari
oldugu kabul edilmigtir.
6 En yUksek takipgi sayisi dikkate alinmistir. Ayrica bu bilgi gérisme yapilan tarih igin gegerlidir.
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Katilimcilarin bu gesitliligi, ekosistemin ajanslar, platformlar ve yasa koyucularin
influencer ekonomisini birlikte sekillendirdigi cok aktorlt yapisini yansitmaktadir.
Gorusmeler, erigilebilirlige ve katilimcilarin tercihlerine bagh olarak hem yuz ylze
hem de Google Meet araciliiyla c¢evrimigi olarak gergeklestirilmistir.
Arastirmalar, ¢cevrimigi gérismelerin ylz ylze goriasmelere guvenilir bir alternatif
oldugunu, katilimcilar igin lojistik esneklik ve daha fazla erisilebilirlik sunarken
benzer veri zenginligi Urettigini vurgulamaktadir (Janghorban vd., 2014; Lo
lacono vd., 2016; Deakin ve Wakefield, 2014).

Gorusmelerin cogu yaklasik bir saat sirmustir. Arastirmanin etik butlinlagan
korumak icin katilimcilar gorugsmelerden once calismanin amaci ve kapsami
hakkinda bilgilendiriimis ve katilmayi kabul ettiklerini belgelemek igin onam
formlari imzalatiimistir. Kvale ve Brinkmann'in (2009) belirttigi gibi, bilgilendirilmis
onam nitel arastirmalarda seffafligi ve katihmcilarin génalli katilimini saglayan
temel bir etik ilkedir (s.70). Cevrimigi gériismeler icin de “Hacettepe Universitesi
Aydinlatiimis Onam Formu” baslikh bir Google Form hazirlanmis olup bu form

cevrimici katilimcilarla e-posta Ustunden paylasiimistir.

Katilimcilarin gizliligini korumak icin analiz sirasinda katiimcilarin isimleri

anonimlestirilmistir. Ozellikle:

e Kimliklerinin ifsa edilmesini dnlemek igin ajans temsilcilerinin galistiklar

ajanslar “Ajans 17, “Ajans 2” vb. seklinde kodlanmigtir.

¢ Influencer katilimcilarinin da kisisel bilgilerini korumak i¢in benzer sekilde

anonimlestirilmistir.

e TikTok Turkiye temsilcisi, degerli gorusler sunarken, analiz igin
gérismeden ses kayitlarinin kullanilmasina izin vermedi. Bu nedenle,

kaydedilen icerik yerine saha notlarina guvenildi.

Gorusmeler tamamlandiktan sonra, ses kayitlar yaziya dokulmus ve yaziya
dokulen metinler, nitel verilerin yonetimi ve analizi i¢in yaygin olarak kullanilan

Atlas.ti programi kullanilarak tematik analize tabi tutulmustur. Atlas.ti kullanimi,
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nitel arastirmanin titizligini, seffafigini ve derinligini artiran gesitli avantajlar
sunmaktadir. Ajay Gupta'nin (2024) vurguladigi Gzere Atlas.ti, arastirmacilarin
bayuk hacimli nitel verileri dizenlemesine, gorsellestirmesine ve sistematik
olarak analiz etmesine olanak taniyarak kodlama surecini kolaylastirmakta ve

temalarin ve oruntulerin daha verimli bir sekilde tanimlanmasini saglamaktadir.

Atlas.ti'nin en gugclu yonlerinden biri, arastirmacilarin karmasik metinsel verileri
analiz icin anlamh birimlere ayirmasina yardimci olan veri bolumleme ve
kodlamayi kolaylastirma yeteneginde yatmaktadir (Gupta, 2024). Braun ve
Clarke'in (2006) vurguladigi gibi tematik analiz, nitel verilerdeki o6rtntuleri
(temalari) tanimlamak, analiz etmek ve raporlamak igin kullanilan sistematik bir

yontemdir. Bu ¢alismada kodlama sureci sunlari icermektedir:
1. Yinelenen kaliplara ve i¢cgorilere dayali olarak verilerin kodlara’ ayriimasi,

2. llgili kodlarin arastirma sorulariyla uyumlu daha genis kategoriler halinde

gruplandiriimasi ve

3. Kategorilerin, verilerden ortaya ¢ikan anahtar temalara donusturalmesi.

vor. Biz k ki
hayir bu degil e bir ajans olacagiz. Yani authenticity i)lanlikh‘k deyince bimz
terim kangabilir belki. Su defil. “Merhaba arkadaglar elimde bdyle bir Gz var”™ “Link biakum
kaydinn alm™ degil. Biz daha diigok takipgili. 8-10 bin takipgi bandinda. Gergekten takipcileri onu bir
ey olarak gormiyor. Yani Uygolamanm bir cklentisi gibi gormtyor. Conkil bu celebrity
influencer'larda bdyle bir durum var. Sanki i iginden k sanki daki o bir

wymis gibl. O bir insan deil o bir gey gibi duruyor. Ama bu §-10 bin takipgili insanlar aslinda
berkesin kendine dzdeglestirebildigi ve geryekten daha kiicik takipgisi oldugu igin samimiyetine daba
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gitvenilen insanlard. Biz bunlarla beraber bir olugum kurduk. ¢ ok il

Comment:

Sekil 1. Atlas.ti kodlama 6rnegi

7 {lgili gériisme metinlerinden toplamda 426 adet kod uretilmigtir.
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Atlas.ti kullanimi, kodlama surecinin duzenlenmesini kolaylastirarak verilerin
yorumlanmasinda titiz ve sistematik bir yaklagimin ortaya ¢ikmasini saglamistir.
Bununla birlikte, influencer sektorunin kapsami ve karmasikhdi, arastirma
ornekleme stratejisinin dikkatli bir sekilde degerlendiriimesini gerektirmistir. Yari
yapilandiriimis goérusmeler, erigilebilir aktdrlerden derinlemesine bilgiler
saglarken, Instagram ve YouTube Turkiye temsilcileri, Unli/mega ve makro
influencerlar ve dnde gelen ajans yoneticileri gibi yiuksek profilli sektor aktorlerine
ulasmanin zorlugu, sektdrtiin dinamiklerini tam olarak yakalamada bir zorluk teskil
etmistir. Bu sinirlamayi ortadan kaldirmak ve aragtirma evrenini genisletmek igin
tamamlayici bir yontem olarak dijital etnografiden yararlaniimistir. Instagram’da
kamuya acik igerikleri sistematik olarak goézlemleyip analiz eden bu yaklagim,
ulagilmasi zor aktorlerin faaliyetleri, profesyonel stratejileri ve soylemleri
hakkinda 6nemli bilgiler saglayarak calismanin bulgularini zenginlestirmis ve

influencer ekosistemine dair daha genis bir anlayis sunmustur.

Dijital etnografi, geleneksel etnografik arastirma tekniginin bir uzantisi olarak,
dijital ortamlardaki sosyal uygulamalari, davraniglari ve kulturel olgulari anlamaya
odaklanan nitel bir arastirma yaklasimidir. Surudkleyici gézlem ve kiltirel analiz
ilkelerine dayanan bu yaklasim, arastirmacilarin topluluklari, etkilesimleri ve
kimlikleri ¢evrimi¢i alanlarda ortaya ciktiklari sekliyle incelemesine olanak
tanimaktadir. Blyuk olgude fiziksel varliga dayanan geleneksel etnografinin
aksine dijital etnografi, arastirmacilarin sosyal uygulamalari, etkilesimleri ve
kulturel olgular gozlemlemek igin kendilerini dijital alanlara dahil etmelerine
olanak tanir (Pink vd., 2016). Bu yaklasimin énemli bir pargasi, dijital etnografi
literatiriinde genellikle “"pusuya yatma" (lurking) olarak adlandirilan pasif
g6zlemdir (Binark, 2007, s.35). Pusuya yatma, 6znelerle dogrudan etkilesime
girmeden ¢evrimici etkilesimleri, davranislari ve igerigi gdzlemleme eylemi olarak
tanimlanmaktadir (Hine, 2015). Bu katilimci olmayan gdézlem yontemi (Buker
Alyanak, 2014), yuksek profilli sektor temsilcileri ve tGnli/mega influencerlarda
oldugu gibi, kilit aktérlere dogrudan erisimin sinirli oldugu veya pratik olmadigi
baglamlarda o6zellikle onemlidir. Pusuya yatma genellikle dogrudan etkilesim
eksikligi nedeniyle elestirilse de, degeri otantik, filtrelenmemis dijital izleri ve

davraniglari dogal olarak ortaya ciktiklari haliyle yakalama becerisinde
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yatmaktadir. Bu arastirma igin, gézlemlenen igerikler (paylasimlar, hikayeler ve
platform iletisimleri gibi), influencer endustrisindeki performatif uygulamalar,

tanitim stratejileri ve degisen anlatilar hakkinda énemli bilgiler saglamistir.

Nisan 2022- Ocak 2025 tarihleri arasinda yuratilen dijital etnografik streg sunlari

icermektedir:

e Resmi ajans profilleri ve sektorde etkili pozisyonlara sahip ajans
temsilcilerinin hesaplar takip edildi. Bu hesaplar, sektor liderlerinin bakis

acllarini ve operasyonel yaklagimlarini analiz etmek igin secildi.

e Platform temsilcilerinin (6rnegin, Instagram Turkiye ve YouTube Turkiye
yetkilileri) Instagram hesaplarinin izlenmesi ve trendleri, sektor

stratejilerini ve platform politikalarini yansitan igeriklerinin tespit edilmesi.

¢ Arastirma kapsaminda erisilemeyen Unli/mega ve makro influencerlarin
hesaplarini gozlemlemek. Herkese acik olarak paylastiklari igerikler,
influencer markalasmasi, igerik Uretimi ve etkilesim stratejileri hakkinda

degerli bilgiler sundu.

e Son olarak arastirma kapsaminda goérusltlen tim ajanslarin, ajans

yetkililerinin ve influencerlarin Instagram hesaplari takip edilmistir.

Tablo 3. Endustri aktorleri 6rnek liste

Endistri Profesyonelleri® | Gorevi®

Serkan Tavsanoglu Meta (Instagram) Ajanslari ve Ekosistem Ortakliklar
Baskani

Kaan D6nmez YouTube Kidemli Stratejik is Ortag Yoneticisi

Burak Bozkurt 51 Digital Ajans Kurucusu ve Bagkani

Cem Ozkaynak CreatorStation Ajans Kurucusu

Tolga Akis Hypers Ajans Kurucusu

8 Dijital etnografi kapsaminda Instagram’da yakin takibe alinan endistri aktorlerinden kiiglik bir
kesit burada sunulmustur. Ozellikle Gnlii/mega ve makro influencer kategorisinden 20’den fazla
influencer takip edildigi igin liste burada verilmemistir. Bu influencerlardan birka¢ 6érnek sdyledir:
Danla Bilic, Duygu Ozaslan, Damla Altun, Selin Yagcioglu, Meri¢ Keskin, Duygu Batum, Ecem
Uslu. Ajans drnekleri de soyledir: 51 Digital, Hypers, CreatorStation, TEM Talent, Das Space,
Stardust. Bu hesaplarin diginda “Influencer Pazarlamasi” isimle hesap endistriden gincel
haberler ve raporlar paylastidi igin arastirmaci tarafindan bu siregte takip edilmistir.

9 Gorev tanimlari igin LinkedIn profillerinde yer alan bilgiler kullaniimigtir.
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Bu aktorler tarafindan uretilen igeriklerden, 6zellikle sektér uygulamalari, is
birlikleri ve platform odakli trendlere iliskin perspektifleri yansitan en alakal
paylasimlardan ve hikayelerden, ekran gorunttsu alindi, guvenli veri depolama

icin Google Drive kullanilarak arsivlendi ve analiz edildi.

Dijital etnografinin ylratilmesi, 6zellikle kamuya acik igerigin kullanimi ve analizi,
riza ve bireylerin mahremiyetinin korunmasiyla ilgili olarak arastirma etigi
konusunda 6nemli sorulari gindeme getirmektedir. Bu arastirma, veri toplama ve
analizinin diristlik ve sorumlulukla ylritiimesini saglamak igin internet
Arastirmalari Birligi'nin (/AB) son yayimladigi kilavuz olan internet Arastirmalari:
Etik Kilavuz 3.0 (2020) belirtilen ilkelere bagh kalmistir.

Arastirma yalnizca sosyal medya unllleri olarak tanimlanan influencerlarin ve
sektor profesyonellerinin kamuya agik hesaplarina odaklanmistir. Etik Kilavuz 3.0
ilkelerine (2020) goére, kasith olarak kamuya acik hale getirilen icerik, acik riza
olmaksizin etik olarak gézlemlenebilir ve analiz edilebilir. Kamuya agik igerik, agik
bir sekilde erisilebilen dijital bir alanda mevcuttur ve bu tur igerikleri Greten bireyler
-6zellikle de influencerlar ve profesyoneller- genellikle igeriklerini genis kitlelerle
paylasma niyetindedir. Bu aktorler kamuya acik olarak faaliyet gosterdikleri icin,
arastirma kullanimi onlarin mahremiyetini tehlikeye atmadigi veya niyetlerini
yanlis beyan etmedigi surece, gonderileri kamusal alanin bir pargasi olarak

degerlendirilebilir.

Gozlemlenen kisilerin yuksek profilli influencerlar ve sektor aktorleri oldugu goz
onune alindiginda, arsivlienen igerik Kigisel veya 0zel bilgiler icermemekte,
yalnizca influencer enduUstrisiyle ilgili goéris ve ifadelere odaklanmaktadir. Etik
Kilavuz 3.0'a (2020) goére, burada etik denge ilkesi gecerlidir: argivienen
materyaller agik¢a kamu tuketimi icin tasarlandigindan, kamuya acik icerigi analiz
etmenin potansiyel faydalari, zarar risklerinden daha agir basmaktadir.
Influencerlar ve sektor profesyonelleri, gortintrlik ve fikir yaymanin profesyonel
kimliklerinin temelini olusturdugu rollerde faaliyet gostermekte ve kamusal katilim

beklentileriyle hareket etmektedirler.
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icerigin hassas goéruntiler veya kisisel bilgiler icerdigi durumlarda, arastirma kati
bir protokole bagh kalmigtir: hassas veya 0zel bilgiler, bireylerin mahremiyetini
korumak icin harig tutulmus veya gizlenmigtir. Bu, kamuya acik verileri kullanirken
bile bireylerin mahremiyetine ve Ozerkligine saygl gostermenin Onemini
vurgulayan Etik Kilavuz 3.0’la uyumludur. Yalnizca sektér perspektifleriyle
dogrudan ilgili iceriklerin (agiklamalar, gortsler veya profesyonel yorumlar gibi)
analize dahil edilmesine 6zen gosterilmigtir. Arastirma, mahrem veya 0Ozel
ayrintilan filtreleyerek analizin butunligunu korurken olasi etik kaygilar da

azaltmaktadir.

Bu etik yaklagim, arastirmacilar dijital platformlardaki kamusal ve 6zel alanlar
arasindaki sinirlarda gezinirken dijital etnografinin evrim geciren dogasinin altini
cizmektedir. Etik Kilavuz 3.0’dan yola g¢ikarak denebilir ki dijital etnografi etik
cercevelerini, kamusal gorunurligun her zaman sinirsiz erigilebilirlik anlamina
gelmedigi ¢cevrimici ortamlarin karmasgikligina uyarlamalidir. Etik kurallara bagli
kalarak bu tez calismasi, dijital kultirde arastirmacinin hesap verebilirligi ve

katihmci 6zerkligi konusundaki guncel tartismalarla hizalanmaktadir.
Karsgilasilan zorluklar

Bu arastirma, bulgularinin metodolojisini, zaman ¢izelgesini ve kapsamini
etkileyen cesitli zorluklarla karsilagsmistir. Bu zorluklar, influencer sektért gibi

dinamik bir alanda nitel aragtirma yuratmenin karmasikliginin bir gostergesidir.

En 6nemli zorluklardan biri, 6 Subat 2023'te Turkiye'de meydana gelen ve
influencer sektérl basta olmak lGzere tim eglence sektorlini sekteye ugratan
depremlerdir. Bu dénemde, aktorler ve influencerlar odaklarini depremle ilgili
insani yardim c¢alismalarina ve paylagimlarina kaydirdigi i¢in sektor faaliyetleri
durma noktasina geldi. Bu donemin hassasiyetinin farkinda olan arastirmaci, etik
bir durus sergileyerek gorusmeleri yaklasik alti ay erteledi. Bu sure zarfinda
Instagram'da dijital etnografi yoluyla veri toplanmaya devam edilmis ve sektorun

odak noktasindaki deg@isime dair icgdru saglanmigtir.
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Instagram ve YouTube Turkiye temsilcileri ile mega ve makro influencerlar gibi
yuksek profilli katilimcilara ulasmak bir bagka buylk engel teskil etmistir. Resmi
iletisim kanallari araciligiyla ¢ok sayida girisimde bulunulmasina ragmen yanitlar
sinirh kalmistir. Kayda deger bir gaba, 29 Eyliil 2023 tarihinde Istanbul'da
dizenlenen “Influencer Day” etkinligine katilmak olmustur. Bu etkinlik sirasinda
arastirmaci YouTube Turkiye temsilcisiyle yluz yluze gorugsmus ve calismaya
katilma konusunda s6zIU bir taahhat almistir. Bununla birlikte, e-posta yoluyla
yapilan takip girisimlerinden yanit alinamamis, bu da sektorin ©Onde

gelenlerinden katilim saglamanin zorluklarini ortaya koymustur.

Son olarak, TikTok Turkiye temsilcisi gorismeyi kabul etmesine ragmen, ses
kayitlarinin analizde kullaniimasina onam vermedi. Bu kisitlama, arastirmacinin
TikTok ile ilgili bulgularn calismaya entegre etmek icin yalnizca ayrintil saha
notlarina givenmesini gerektirmistir. Bu sinirlamayi hafifletmek icin, TikTok'un
influencer ekosistemindeki rolinin baglamsal anlayisini zenginlestiren ajans

yetkilileri ve influencerlardan ek gorusler analize dahil edildi.

Bu sorunlar, saha temelli nitel arastirmanin dogasinda var olan 6ngorulemezlik
ve uyarlanabilirligi géstermektedir. Dogal afetler ve katilimcilara sinirli erigsim gibi
sorunlar arastirmanin belirli yonlerini geciktirirken, metodolojiyi iyilestirme ve
alternatif veri toplama ydntemlerini dahil etme firsatlari da saglamistir. Ornegin,
dijital etnografiye ve ayrintih  saha notlarina glvenilmesi ¢alismayi
zenginlestirmekle kalmamis, ayni zamanda influencer endustrisi gibi Uretimin
farkh aktorlerini bir araya getirerek Gretim alanini anlamaya calisan cgetrefilli bir

arastirmada yontembilimsel esnekligin 6nemini de géstermistir.
Arastirmanin kapsami ve sinirhiliklari

Bu arastirma, Turkiye'de influencer endustrisinde kultirel UrGnler olarak
influencerlarin Gretimi, metalastiriimasi ve dolagimini incelemektedir. Nitel
arastirma yontemini- yari yapilandiriimis goérismeleri ve dijital etnografiyi-
kullanan galisma, dijital influencer ajanslarinin, sosyal medya platformlarinin ve
duzenleyici gergevelerin influencer ekosistemini sekillendirmedeki rollerine dair

bulgular sunmaktadir.
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Ancak, seffafigi saglamak ve bulgulari baglamsallastirmak icin arastirma

sinirliliklari géyle belirlenmistir:

1. Tek platforma odaklanma: Dijital etnografinin yalnizca Instagram'da
gergeklestiriimis olmasi dikkate deger bir kisitlamadir. Bu arastirmanin da
gOsterdigi Uzere Instagram, Turkiye'de influencerlar igin baskin platform
olmaya devam ederken, TikTok ve YouTube gibi diger dnemli platformlarin
haric tutulmasi, calismanin icerik Uretimi ve platform is modelleri
konusunda daha genis, platformlar arasi bir perspektif sunma kabiliyetini

sinirlamaktadir.

2. Sanal influencerlarin dislanmasi: Bir diger kisittama da sanal
influencerlarin dijital etnografinin disinda birakilmasidir. Calisma, sanal
influencerlarin Turkiye'de artan varligini ve gelisen kiresel influencer
endustrisi icindeki ©6nemini kabul etse de dogrudan gdzlemde
bulunulmamasi analizin kapsamini sinirlamaktadir. Sanal influencerlar
0zgunlik, duygusal emek ve otomasyon hakkinda yeni sorular ortaya
¢ikaran, kultirel emegin daha genis ¢apta metalasmasina dair degerli
icgoruler saglayabilecek farkli ve gelismekte olan bir fenomeni temsil

etmektedir.

3. Reklamveren perspektifinin  eksikligi:  Reklamverenler influencer
sektorinde dnemli bir aktorlerdir ve talep ve beklentileriyle is birliklerini ve
icerik stratejilerini sekillendirirler. Ancak, bu arastirma kapsaminda
reklamverenlerle dogrudan gorusme yapilmamistir. Bunun yerine, ajans
temsilcileriyle yapilan goérusmeler araciligiyla dolayli olarak rolleri
arastinimistir. Ajanslar reklamveren talepleri ve stratejileri hakkinda
degerli bilgiler sunarken, dogrudan reklamveren perspektiflerinin
olmamasi, sektor uUzerindeki etkilerine iligkin analizin derinligini

sinirlamaktadir.

Bu sinirliliklara ragmen arastirma, influencerlar, ajans temsilcileri, platform ve
Bakanlik yetkilileri de dahil olmak Gzere g¢esitli sektorun farkli aktorleriyle yapilan

yari yapilandiriimis derinlemesine goérismelerle telafi edilerek Turkiye'de
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influencer ekosisteminin kapsamli bir sekilde incelenmesine olanak saglamistir.
Buna ek olarak, Instagram'in odak noktasi olarak incelenmesi, tlkedeki influencer
ekonomisini sekillendiren baskin platformun detayli bir sekilde anlagiimasini

mumkun kilmistir.

Bu tez calismasi, Turkiye'de influencer endustrisinin kapsamli bir sekilde
anlasiimasini saglamak icin her biri digerinin Uzerine insa edilen U¢ ana bolum
olarak yapilandiriimigtir. Bolumler, kavramsal temellerden teorik tartismalara ve
son olarak saha arastirmasi bulgularinin derinlemesine analizine gegis yapacak

sekilde tasarlanmistir.

Birinci Bolum, sohretin geleneksel medyadaki koklerinden dijital cagdaki mevcut
tezahurlerine nasil evrildigine dair tartisma sunmaktadir. Sohreti, kultirel ve
tarihsel baglamlar tarafindan sekillendirilen sosyal bir yapi olarak tanimlayarak
baglamakta ve geleneksel medyanin erigsim ve gorunurluk Uzerindeki kontrolu
araciligiyla séhret kultarinun kurumsallagmasinda nasil Gnemli bir rol oynadigini
incelemektedir. Bu bolum, sohretlerin kitlesel izleyiciler igin Uretildigi ve

metalastirildigi sdéhret endustrisinin ortaya ¢ikisini vurgulamaktadir.

Bolum daha sonra odagini internetin sohret kulturd Uzerindeki donusturicu
etkisine kaydirarak, gorundrlik kazanmak igin cevrimici platformlarin
demokratiklestirici potansiyelinden yararlanan Kendin Yap (DIY) séhretlerinin
yukselisini tartismaktadir. Ardindan mikro-sohretlerin ortaya c¢ikisini ve dijital
influencerdan sanal influencera evrimini izleyerek kisisel markalasma, iligkisel
O0zgunluk ve piyasa zorunluluklari arasindaki artan baglantinin altini gizmektedir.
Bu bolumde ayrica, siradan bireylerin geleneksel bekgiler olmaksizin sohret
statisline ulasabildigi sosyal medya platformlari tarafindan kolaylastirilan
sohretin demokratiklesmesi ele alinmaktadir. Son baglik, dijital etkilesimlerin
cevrimi¢ci c¢agda samimiyet, katilim ve etki kavramlarini nasil yeniden
sekillendirdigini arastirarak sohret ve hayran iligkisinin  dinamiklerini
incelemektedir. Bu boélim, influencer fenomenini gsohretin daha genis
yorungesine yerlestirerek tez icin zemin hazirlamakta ve influencer ekonomisini
hem kulturel hem de ekonomik bir sistem olarak anlamak i¢in 6énemli bir baglam

saglamaktadir.
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ikinci Béltim, Tirkiye'de influencer endiistrisini analiz etmek igin kiiltiir ekonomisi
perspektifini benimseyerek bu tezin teorik gergevesini sunmaktadir. Throsby
(2001) ve Bourdieu’'nun (2021) temel ¢alismalarina dayanan bu bdlim, kultarel
ve ekonomik degerin kesisimini inceleyerek influencerlarin hem kultarel tGrinler
hem de piyasa metalari olarak ikili dogasini vurgulamaktadir. Bu bakis agisi,
dijital ekonominin daha genis dinamikleri icinde influencerlarin nasil tretildigini,
dolagima sokuldugunu ve kurumsallagtirildigini anlamak igin énemlidir. ilk baglik
olan Kuramsal Cerceve, kultir ekonomisi ¢ergevesini tanitmakta ve onu sohret
endustrisi baglamina yerlestirmektedir. Kultirel sermayenin gohret Uretimindeki
rolunu incelemekte ve etki sahiplerinin ekonomik deger yaratmak igin kalturel
sermayeden nasil yararlandiklarini tartismaktadir. Ayrica, dijital cagda dikkatin
bir rekabet araci haline geldigi ve sohret endustrisinde kisitli bir kaynak oldugu
dikkat ekonomisinden tartismalari da dahil etmektedir. ikinci baslk olan
“Influencer Uretimi”, influencerlarin Gretildigi ve sektdr icinde konumlandirildigi
mekanizmalari incelemektedir. Klltirel aracilarin ve Instagram ve TikTok gibi
platformlarin influencer  dretimini  sekillendirmedeki  dnemli rolleri
vurgulanmaktadir. Bu aktoérler influencerlar, takipciler/izlerkitle ve markalar
arasindaki iliskiye aracilik ederek influencer ekonomisini yapilandirmaktadir. Son
baslik olan “Influencer Ekonomisi”, influencer endistrisinin para kazanma ve
operasyonel dinamiklerine odaklanmaktadir. Bu bdlimde influencerlar ve
ajanslar tarafindan kullanilan deger vyaratim araglari incelenmekte ve
algoritmalar, metrikler ve para kazanma stratejilerinin derinlemesine i¢ ige gectigi
platform ekonomisi elestirel bir sekilde analiz edilmektedir. Bu bdlum,
platformlarin kaltirel Gretim ve dagitim tzerinde énemli bir kontrole sahip oldugu

platform kapitalizminin yapisal mantigini ortaya koymaktadir.

Genel olarak ikinci Béliim, influencer enduistrisini analiz etmek icin elestirel bir
mercek sunmakta, bu endustrinin uygulamalarini ve vyapilarini kaltar
ekonomisinin daha genig dinamikleri iginde konumlandirmaktadir. Teorik
kavramlari sektére 6zgl icgdrilerle bitiinlestiren bu bélim, Ugtincii Bélim'de yer

alan saha bulgularinin tartigiimasi igin kuramsal ¢ergceve hazirlamaktadir.
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Uglincti Bolum, Turkiye'de influencer endustrisinin yapisini, dinamiklerini ve
suregelen donugumlerini elestirel bir bakis agisiyla inceleyerek detayli bir analiz
sunmaktadir. Dijital influencer ajanslarinin, sosyal medya platformlarinin, yasal
diizenlemelerin ve yeni trendlerin oynadigi rollere odaklanan bu bdlum,
Tarkiye'deki influencer ekonomisini tanimlayan karmasik ekosistemin

derinlemesine anlasiimasini saglamaktadir.

Uglinct Bélim’Gn ilk bashi@i, dijital influencer ajanslarinin ortaya cikigini ve
kurumsallasmasini incelemektedir. Girigsimcilik anlatisi ile baslayan bolum, bu
ajanslarin influencer endustrisinin profesyonellesmesinde énemli aktorler olarak
buyumesini vurgulamaktadir. Daha sonra kultirel aracilar olarak rollerine
gecerek iglevlerindeki ikiligi ortaya koymaktadir: influencerlara stratejik ve
operasyonel destek saglarken, ayni zamanda influencer ekonomisinin emek
dinamiklerindeki daha genis gerilimleri yansitarak somurict uygulamalara ve

guvencesizlige katkida bulunmaktadirlar.

Bolum’un ikinci alt bashgi, Instagram, TikTok ve YouTube gibi platformlarin
influencer ekonomisini sekillendirmedeki guclu rolunu incelemektedir. Algoritmik
kUratorlik kavrami, platform algoritmalarinin icerik gérinurliagana, etkilesimini ve
basarisini nasil belirledigini vurgulayarak bir kdltirel aracilik bigimi olarak
tanitilmaktadir. Ayrica sosyal medya platformlar ile dijital influencer ajanslari
arasindaki iligki ele alinmakta ve ajanslarin platform normlarinin uygulayicisi
olarak nasil hareket ettigi ve platform kapitalizminin hakimiyetini nasil pekistirdigi

vurgulanmaktadir.

Bolum’lGn UGglncu alt bashi@i, Turkiye'de influencer sektorinin karsi karsiya
oldugu etik ve duzenleyici zorluklari ele almaktadir. Ticaret Bakanligi'nin Sosyal
Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Hakkinda Kilavuz ilkeleri incelenmekte ve bunlarin sektorl
resmilegtirirken ayni zamanda otantiklik krizi yaratmadaki rolu tartisiimaktadir.
Otantiklik kavrami incelenerek 6zgunlugin korunmasi ile ticari ve duzenleyici

taleplerin kargilanmasi arasindaki gerilimlere 11k tutulmaktadir.
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Uglincti Boélim’de son olarak ortaya c¢ikan trendler ve bunlarin influencer
ekonomisi Uzerindeki etkileri incelenmektedir. Nano-influencerlarin yukselisi
otantiklik krizine bir yanit olarak ele alinirken, sanal influencerlar kuresel
teknolojik trendlerin bir yansimasi ve Turkiye'deki adaptasyonu olarak analiz
edilmektedir. Bu bolimde, sektorun gelisimini sekillendiren yerel dinamikler ve

kUresel etkilerden olugan ikili yap! vurgulanmaktadir.

Ucglincii Boélim, Turkiye'de influencer endustrisinin  kapsamli bir analizini
sunmakta ve bulgular kultirel Gretim ve dijital ekonomilerdeki kuresel-yerel
etkilesim hakkindaki daha genis teorik tartigmalara baglamaktadir. Bu bolum,
daha once ortaya konan teorik ¢erceveler ile Turkiye baglamina iligkin guncel
bulgular arasinda kopru kurarak buyimeye ve donusmeye devam eden bir

endustriye dair ayrintili bir tartisma sunmaktadir.

Bu tez calismasinin, influencer ekonomisine iliskin akademik literatlire katki
vermesinin yani sira, kulturel ve ekonomik guglerin karmagik etkilesimine dair
bulgular sunarak sektdrdeki aktorler icin bir kaynak roli gérmesi umulmaktadir.
Tezin, medya ve yeni medya, iletisim bilimleri, dijital kaltur, iletisim sosyolojisi,
kultirel calismalar, kultir ekonomisi arastirmalarina katki sunmasi

hedeflenmektedir.
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1. BOLUM
GELENEKSEL MEDYADAN iINTERNET DONEMINE SOHRETIN
EVRIMi

Sohret kavrami zaman iginde anlamsal olarak onemli degisiklikler gecirerek
evrimlesmistir. Tarihsel surec icerisinde, séhret kavrami ¢esitli kilttrel, sosyal ve
teknolojik faktorler tarafindan sekillenmistir. Bu noktada, sohret kavraminin
donugumunu tarihsel olarak incelemek ve bu donusimul etkileyen temel
degisimleri ve gelismeleri vurgulamak onemlidir. Sohretin kdkenleri, bireylerin
kraliyet soyundan gelmek, kayda deger basarilar ve istisnai yetenekler gostermek
yoluyla Un ve taninma elde ettikleri eski uygarlik donemlerine kadar
uzanmaktadir. Antik Yunan, Misir ve Roma gibi erken dénem medeniyetlerinde
bireyler, yonetici siniflarla olan iligkileri ya da spor, sanat veya savas gibi ¢esitli
alanlarda gosterdikleri Ustun basarilar sayesinde sohret statisu kazanmislardir.
Bu sohret bigimi, sosyal hiyerarsiler ve iktidardakiler tarafindan verilen onursal
takdir ile yakindan baglantihdir (Saki Aydin, 2018, s.59-60).

Roénesans doneminde uUnlu kavrami, sanatsal, entelektiel ya da siyasi katkilariyla
Un kazanan bireyleri de kapsayacak sekilde genislemistir. Braudy (1997),
Ronesans doneminin, Leonarda da Vinci ve Michelangelo gibi figtrlerin
yetenekleri ve basarilariyla yaygin bir sekilde taninmasiyla birlikte, sohretin
kultarel bir fenomen olarak ortaya c¢ikisina taniklik ettigini éne surmektedir.
Bireyciligin artan 6nemi ve insan basarilarinin takdir edilmesi, bu donemde sohret

kavraminin sekillenmesinde onemli bir rol oynamistir.

Sanayi Devrimi sirasinda kitle iletisim araclarinin yuUkselisi ve 19. yuzyila
muteakip gelismeler, sdhret algisini ve yayilimini etkilemistir. Dyer (1998), gazete
ve dergiler de dahil olmak Uzere yazili basinin ortaya ¢ikiginin sohret kultarinun
ortaya c¢lkmasinda onemli bir rol oynadigini belitmektedir. Medya, sohret
anlatilarinin yaratilmasi ve tesvik edilmesinde, bireylerin kamusal figurlere

donusturdlmesinde ve kamuoyunun sohret algilarinin sekillendiriimesinde etkili
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olmustur. Dyer’'in aktardigi Gzere (1998), fotograflar araciliiyla yayilan imajlarla

yildizlar kendi donemlerinin ikonlari haline gelmiglerdir.

20. yuzyil, gorsel medyanin yukseligiyle birlikte sohret kavraminda bir bagka
degisime isaret etmektedir. Turner (2004), fotograf, sinema ve televizyonun
modern sohret anlayisini yarattigini dile getirmektedir. Sohretlerin, film ve
televizyon ekranlarindaki gorsel temsilleri, Unlt kimliklerini yaratmis ve imajlarinin
kuresel dlgekte yayllmasini saglamistir. Bu donemde, Marilyn Monroe ve Charlie
Chaplin gibi Hollywood yildizlari kilturel ikonlar haline gelerek popduler kultaru

etkilemig ve trendleri belirlemigtir.

Dijital gagda internet ve sosyal medya, sohretin gorunumunde 6nemli degisiklikler
meydana getirmigtir. Sohretin  demokratiklesmesi ve mikro-Unlilerin ortaya
¢cikmasi, geleneksel sohret anlayigsina meydan okumustur (Marwick, 2013).
YouTube ve Instagram gibi sosyal medya platformlari, benlik sunumu ve izleyici
etkilesimi igin alanlar agmistir. Siradan bireyler artik kendi iceriklerini olusturarak,
kisisel markalarini yaratarak ve takipgileriyle etkilesim kurarak belirli bir sOhrete

kavusabilmektedirler.

En nihayetinde, séhret kavraminin kultirel, sosyal ve teknolojik degisimlerden
etkilenerek zaman icinde donustugu aciktir. Kokeni guc¢ ve basariya dayanan
sohret, kitle iletisim araclari, gorsel temsil ve dijital platformlar tarafindan

sekillendirilen ¢ok yonlu bir olguya dontsmaustur.

Tezin bu bolimunde séhretin evrimi incelenmekte, sosyal hiyerarsiler ve kamusal
basarilara dayanan ilk bicimlerinden kitle iletisim ¢aginin sohret kultirine ve son
olarak sohretin daha erigilebilir ve merkezsiz hale geldigi dijital ortama kadar
uzanan yoérungesinin izi strilmektedir. Geleneksel medyanin Unlt kimliklerinin
ingasindaki rolinu, internet caginda kendin yap ve mikro-sohretlerin yukseligini
ve sosyal medya araciligiyla gorunurligin demokratiklesmesi tartismalarini
inceleyen analiz, sohretin nasil 6zel bir ayricaliktan dinamik, katilimci bir surece

donustuguni vurgulamaktadir.
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1.1. SOHRETIN TANIMI

David Marshall (1992), Celebrity and Power: Celebrity Status as a
Representation of Power in Contemporary Culture baslikli doktora tez
calismasinda sohret kavramini ¢gevreleyen ve tanimlanmasini zorlagtiran oldukga
kaygan bir zemin bulundugunu ifade etmektedir. Marhsall’a gore (1992), sohret
kavrami bireyi sadece tanimlamayan, ayni zamanda onun baskalari tarafindan
nasil bilindigini de tanimlayan bir varolus bigimidir. Boylelikle, Marshall sohret
kavramini sembolik alana tasimaktadir. Dolayimlanmig sembol bigimi disinda
asla gergekten bilinmeyen sohretin, maddi gerceklikle tek baglantisi onun
kamusal kigiligidir. Bir bakima sohret sembolu acgik bir gostergesi olmayan bir
isarettir: herhangi bir bireye ¢ok kolay bir sekilde ilistirilebilir ve ondan ayrilabilir.
Ancak sembol, tim semboller gibi masum ve apacik degildir. $S6hret sembold,
var oldugu toplumun kualttrel anlamlariyla yukludar. Bu anlam yuki ayni zamanda
kiltarel sembolln ideolojik agirigini da tasimaktadir. Sonsuz sayida olasi
kimlikler ve anlamlar dizisi ile sOhret, kapitalist toplumun hékim ideolojisinin
merkezinde yer almaktadir. Sohret, sermaye sisteminin sembolik vaadini en
temel sekilde ifade etmektedir. S6hretin sermaye ile iliskisini anlamak, 6zlinde

kavramin bir tanimini ortaya koymaya calismaktir (Marshall, 1992, s. 8-9).

Chris Rojek (2001), Celebrity bashkh kitabinda herkes tarafindan taninir olma
durumu olarak kavramsallastirilan ve bireysel statiye isaret eden sohret
kelimesinin, buglnku anlamina modern donemle birlikte kavustugunu ifade
etmektedir. Rojek, modern dénemin su U¢ ana suregten gectigini dile
getirmektedir: toplumun demokratiklesmesi, kilisenin otoritesinin zayiflamasi ve
gundelik hayatin metalasmasi (2001, s. 13). Her ne kadar gegmiste sohretlere
siklikla Tanri benzeri nitelikler atfedilse de, sohret kavraminin modern anlami
aslinda tanrilarin dugustu ve demokratik hukumetler ile sekiler toplumlarin
yukselisinden kaynaklanmaktadir. Rojek’e gore (2001), bu bir tesadif degildir. Bu
noktada, on yedinci ve on sekizinci ylzyilda saray toplumunun g¢okusunun,
kiltarel sermayenin kendi kendini yetistirmis erkek ve kadinlara aktariimasini

icerdigini sOylemek yeterlidir. Modern toplum gelistikgce, sohretler, krallarin ilahi
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haklarina ve Tanr’nin 6limine olan popdller inangtaki c¢lrimenin yarattidi
boslugu doldurmustur (Rojek, 2001, s. 13).

Rojek ayni ¢calismasinda sohret statustnun Ug farkli sekilde kazanildigina dikkat
cekmektedir (2001, s. 17):

1. Aileden gelen sohret- ascribed celebrity
2. Kazanilan s6hret- achieved celebrity
3. Atfedilen sohret- attributed celebrity

Atfedilen sohret!® soyla ilgilidir: statli tipik olarak kan bagindan kaynaklanir.
Ornek olarak Prens William’'in sohreti, biyolojik soyundan kaynaklanmaktadir.
Daha 6nceki toplumsal olusumlarda kral ve kralicelerin otomatik olarak saygi ve
hirmet gérmelerinin nedeni de budur. Bireyler gonulli eylemleri sayesinde
kendilerine atfedilen statliyl ekleme ya da ¢ikarma yapabilirler, ancak kendilerine
atfedilen sohretin temeli dnceden belirlenmigtir. Atfedilen sohrete karsilik,
kazanilan gohret kamusal alanda nadir yeteneklere ya da becerilere sahip
bireylerin elde ettigi statidir. “Ornegin Brad Pitt, Damien Hirst, Michael Jordan,
Darcy Bussell, David Beckham, Lennox Lewis, Pete Sampras, Venus ve Serena
Williams ve Monica Seles sanatsal veya sportif basarilari nedeniyle unludurler”
(Rojek, 2001, s. 18). Ancak, elde edilen gbhret yalnizca 6zel bir yetenek ya da
beceri meselesi degildir. Bazi durumlarda, buyuk olgude bir bireyin kualturel
aracilar tarafindan kayda deder veya istisnai olarak yogun bir sekilde temsil
edilmesinin sonucudur. Bu tir sohreti de Rojek atfedilmis sohret olarak
tanimlamaktadir. Bu tlr sOhretin artmasinin temel sebebi ise kitle iletisim
araclaridir. Rojek atfedilmis sohrete sahip kisileri “s6hretimsi” (celetoid) olarak
adlandirmaktadir (aktaran Saki Aydin, 2018, s. 31).

10 2022 yilinda bir internet terimi olarak ortaya ¢ikan “nepo baby” tartismasi Rojek’in atfedilen
sohret tanimlamasi ile benzerlik tagsimaktadir. Her ne kadar "nepo baby" terimi guinlik konugma
dilinde kullaniliyor ve akademik literatirde yaygin olarak kullaniimiyor olsa da terim eglence
sektdrinde veya diger alanlarda yalnizca kendi liyakatleri veya nitelikleri yerine aile baglantilarina
dayali olarak firsat ve basari elde eden kisilere verilen addir. Detayli bir tartisma igin bknz.
https://www.vulture.com/article/what-is-a-nepotism-baby.html
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Rojek’in atfedilmis sdhret olarak tanimladigi séhret statiisi ayni zamanda Daniel
J. Boorstin’in elestirel bir yaklagimla séhreti s6zde “sahte olay”- “pseudo events”
olarak tanimladigi 6nermesinin teorik altyapisindan beslenmektedir (aktaran
Caycl, 2019, s. 66). The Image: A Guide to Pseudo-Events in America baglikli
kitabinda Boorstin (1972/1992), sahte olaylari 6ncelikle medya tarafindan
haberlestirimek amaciyla yaratilan ve sahnelenen yapay olaylar olarak
tanimlamaktadir. Bu olaylar gercek haber degerinden yoksundur ancak
kamuoyunun ilgisini gekmek icin tasarlanmiglardir. $S6hret kavrami baglaminda,
Boorstin’in sahte olaylara iliskin distnceleri, séhretin Uretiimis dogasina ve
medya manipulasyonunun gohretin insasinda nasil katki sagladigina 1gik
tutmaktadir. Boorstin (1972/1992), sohretlerin kamusal imajlarini korumak ve
medyadaki varliklarini sirdirmek icin genellikle sahte olaylara bagvurduklarini
savunmaktadir. Boorstin’in medya ve sohret arasinda kurdugu bu baglanti ayni
zamanda Rojek’in atfedilmis sohret statlisline sahip olan kisiler i¢cin de gecerli
olmaktadir. En temel haliyle, atfedilmis sohret statlsul, “herhangi bir kiginin 6zel
yetenedi, basari veya soy iliskisinden farkh olarak gesitli medya formlarinda
gorunurlik kazanmak adina gosterdigi caba ve entrikalarin orantisiz temsilinden”
kazaniimaktadir (Cayci, 2019, s. 66).

Sohret kavramini ilk kullanan kisi olarak da bilinen Boorstin’e gére séhret, “cok
taninmighgiyla taninan kisidir” (Goldsmith, 2009, s.21). Dyer (1998), bu
taninmigligin bireyin ayirt edici 6zelliklerinden geldigini ifade etmektedir. Dyer'a
gore, soOhretler siradan insanlardan kamuoyu onunde ayirt edilen ve oOzel
muamele goren bireylerdir. Dyer (1998), Stars baslikli kitabinda séhret imgesinin,
kiltarel anlamlar ve ideolojiler tagiyan- gorunus, ses ve kisisel tarih gibi- gesitli
gostergelerden olusan bir yapi oldugunu savunmaktadir. Graeme Turner (2004)
Understanding Celebrity baslikli ¢alismasinda, benzer sekilde, sohretin kulturel
ve medya yapilarinin bir arint oldugunu tartismakta ve medya endustrisinin
sohret metasinin Uretilmesindeki rolunl vurgulamaktadir. Ayrica, medya
temsilindeki degisimler nedeniyle siradan kisi ile sohret arasindaki ¢izginin

giderek bulaniklastigi “demotik donusun” yukseligine dikkat gekmektedir. Turner
(2004, 2010), demotik dénus ile genel olarak siradan insanin medyada artan
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gorunurligine ve kamusal kulturun onemli bir par¢asi haline gelme bigimlerine

atifta bulunmaktadir.

Sohret kavrami Uzerine galisan arastirmacilarin da ifade ettigi gibi medya
sohretin  tanimlanmasinda ve zaman igerisinde vyasadigi dondsumu
anlamlandirmada ¢ok énemli bir role sahiptir (Boorstin, 1972/1992; Dyer, 1998;
Gamson, 1994; Marshall, 1997; Rojek, 2001; Turner, 2004; Marwick ve boyd,
2011). Gelecek bolimde sohret ile medya arasindaki yakin iligki iletisim
araclarinin gelisimiyle birlikte ortaya konulacak ve sohretin evrimi tartismaya

acilacaktir.
1.2. SOHRET KULTURUNDE GELENEKSEL MEDYANIN ROLU

Yazili basin, radyo, film ve televizyonu kapsayan geleneksel medya, sohret
kiltiriiniin sekillenmesinde tarihsel olarak énemli bir rol oynamistir. ilk olarak
yazih basini degerlendirecek olursak, yazili basinin g$ohret kultarinu
sekillendirmesindeki rolu ¢ok yonludur. Dergiler, gazeteler ve kitaplari kapsayan
yazili basin, s6hretlerin imaj ve anlatilarinin insasi, dagitimi ve surduridlmesinde
oldukca islevseldir. Ozellikle dergiler ve gazetelerde yer alan roportajlar ve
fotograf cekimleri, sohretlerin yaratilmis imajlarini kamuoyuna yansitmaktadir.
Sohretin hayatinin ya da Kkisiliginin hangi yonlerinin vurgulanacagina iligkin
editoryel kararlar, izleyicilerin onlari nasil algiladigini etkilemektedir (Dyer, 1998).
Basarilari, 6zel hayatlari ve sansasyonlari dahil olmak Uzere sohretlerin hayatlari
hakkinda haber yaparak, yazil basin séhretlerin etrafinda halkin ilgisini geken bir
anlati yaratmaktadirlar. Sohretlerin etrafinda bir cazibe ya da skandal havasi
yaratabilmekte, Kkisiliklerini sekillendirebilmekte ve onlari halkin hayranlik

duydugu nesneler haline getirebilmektedirler (Marshall, 1997).

Tirkiye baglaminda Meral Ozbek (1991), Orhan Gencebay’'in basini gektigi
Arabesk muzik sahnesinin medya anlatilariyla nasil kesiserek kendine 6zgu bir
sohret bigimi insa ettigini arastirmaktadir. Ozbek, Arabesk miizisyenlerin
magazin medyasi, muzik dergileri ve hayatlarini melodramatik ve iligkilendirilebilir
terimlerle gergeveleyen dizilestiriimis hikaye anlatimi yoluyla Unli statlsune

yukseltildigini savunmaktadir. Bu slreg, Gencebay gibi yildizlar yalnizca
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muzisyen olarak degil, ayni zamanda kulturel kimlik ve direnig sembolleri olarak

konumlandirmisg, izleyicilerinin sinifsal ve duygusal mucadelelerini yansitmigtir.

Joshua Gamson (1994), yazili basinin esik bekgiligi rolinin altini gizmektedir.
Sohret kilturt baglaminda, esik bekgiligi rolli, medyanin, bu durumda yazih
basinin, kimin Unli olup kimin olmayacadina karar verme gucunu ifade
etmektedir. Bu gug, hangi bireylerin medyada yer alacagini ve dolayisiyla
kamuoyunun gézune maruz kalacagini kontrol eden editorlerin, gazetecilerin ve
yapimcilarin elindedir. Bu teshir, séhret yapimi i¢in gok énemlidir, ¢inku bu teshir
olmadan halk bu bireyler hakkinda bilgi sahibi olamaz ya da farkindalik
kazanamaz (Gamson, 1994). Gamson’a atifla denebilir ki yazili basin hangi
bireylerin kamuoyunun dikkatini gekmeye ve haber olmaya deger olduguna karar

vererek sohretlerin yaratiimasinda ve sohretin strdurdlmesinde etkili olmustur.

Turkiye’de sohretin yazih basin tarafindan surdirilmesine dair 6rnek Aysun

Yuksel (2000) tarafindan soyle verilmektedir:

Tarkiye'de 27 Temmuz 1997 gunu yayinlanan Hdurriyet, Milliyet ve
Yeniyuzyil gazetelerinin hafta sonu eklerinde, populer mizik sarkicisi Rafet
El Roman ile yapiimis soylesiler yer almaktadir. Bu soylesilerin icerigi
hemen hemen aynidir: Yeni albumun ¢ikisi ve bu albumin populer sarkisi
Affetmem’in yazihs dykusu, gizli evliligi, bir-iki ay énce dinyaya gelen kizi,
kostumlerinin ayrilmaz parcasi kasketi vb... Baska bir deyigle, Rafet El
Roman’i ve albumund gundemde tutmak igin yalnizca halkla iligkiler deqil,
bir gesit pazarlama stratejisi de uygulanmigtir (s.67-68).

Yuksel'in (2000) Rafet EI Roman'in gazetelerde esglidimli olarak yer almasi
ornegi, yazili basinin Turkiye'de gohret statusinun surdurulmesindeki stratejik
rolunl vurgulamaktadir. Buyik gazetelerde neredeyse hepsinde ayni roportajlari
yayinlayarak Rafet EI Roman'in kamusal kisiligini guc¢lendirmekle kalmamis, ayni
zamanda kisisel hayatini profesyonel basarilariyla i¢ ice gegiren bir anlati
olugturmustur. Bu, yazili basinin hem bir halkla iligkiler araci hem de bir
pazarlama aygiti olarak nasil isledigini yansitmakta ve tekrarlayan hikaye

anlatimi yoluyla Unluler igin surekli gorunurluk saglamaktadir.

Yazili basinin bir diger énemli etkisi séhretlerin etrafinda bir hayran kaltGrindn

olusmasini saglamasidir. Hayranlara séhretlerin hayatlarina dair bilgiler sunarak,
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sohretin  devami icin gerekli olan baglantt ve yakinlik duygusunu
gelistirmektedirler (Jenson, 1992). Rojek (2001) ise bu durumu yazili basinin
sohretlerin hayatlarini metalastirdigi seklinde yorumlamaktadir. $ohretler,
Ozellikle basili reklamlarda yer alarak imajlarini satilabilir bir meta haline

getirmektedirler.

Yazili basinla ilgili son olarak su noktanin altini gizmek gerekmektedir: yazil
basin, siradan insanlarin gohret haline geldigi “demotik donug’te kilit bir rol
oynamigtir. Reality TV yildizlarina ve olaganustu kosullarda sohret kazanan
bireylere genis yer veren yazili basin, siradan sohret kavraminin sekillenmesine

yardimci olmustur (Turner, 2010).

Radyo ve sohret iliskisine baktigimizda radyonun, 6zellikle mizik endustrisinde
sohretlerin yaratilmasinda énemli bir rol oynadigi gorulmektedir. Radyonun etkisi
20. Yuzyilhin baslarinda ticari yayinciligin ortaya cikigina kadar uzanmakta ve
gunumuzde de gecerliligini stirdirmektedir. Radyo, mizisyenlerin ve sanatgilarin
kendilerini gostermeleri icin kiymetli bir platform gorevi gérmustir. Dizenli yayin,
sanatgilarin genis bir dinleyici kitlesine ulasmasina ve taninmasina yardimci
olmaktadir. Radyonun Elvis Presley'in kariyeri Uzerindeki etkisi burada 6rnek
olarak verilebilir. Sarkilarinin  Amerika’da Ulke c¢apindaki batin radyo
istasyonlarinda calinmasi, 1950'lerde sOhrete ulasmasinda ¢ok 6nemli bir rol
oynamistir (Marsh, 2004).

Radyo, radyo kisilikleri ya da disk jokeyleri (DJ'ler) seklinde Unluler de yaratmigtir.
Howard Stern ya da John Peel gibi 6nemli kisiler, kendilerine 6zgu tarzlari ve
dinleyicileri Uzerindeki etkileri sayesinde uUnlu statisune ulasmislardir. DJ'ler
mizik zevkini ve kiltirinu sekillendirmede 6nemli bir rol oynamaktadirlar ve
onlarin onaylari sektére girmek isteyen muzisyenler i¢in ¢ok énemli olmaktadir
(Hendy, 2000).

Radyo programlarindaki canli performanslar ve roportajlar, séhretlerin kamusal
kisiliklerinin olusturulmasinda etkili olmustur. Bu boélumler sohretlerin kigiliklerini
ifade etmelerine ve dinleyicilerle daha kigisel bir dizeyde baglanti kurmalarina

olanak taniyarak sohretlerini artirmaktadir (Street, 2001). Radyo ayni zamanda
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yeni ¢ikan muziklerin, konserlerin ve muzik etkinliklerinin tanitiminda onemli bir
rol oynamaktadir. Sarkilarin dizenli olarak rotasyonu, sanatgilarla yapilan
roportajlar ve yaklagan etkinliklerin duyurulari bir sanatg¢inin goéranarlugunu ve
populerligini 6nemli olgude arttirmaktadir (Burnett, 1996). Televizyon ve dijital
medyanin yukselisi sohret yaratma yollarini ¢esitlendirmis olsa da radyo ozellikle

muzik endustrisinde 6nemli bir rol oynamaya devam etmektedir.

Film endustrisi, baglangicindan bu yana sohretlerin nasil yaratildigini, tanitildigini
ve tuketildigini tanimlayan sozlesmeler ve uygulamalar ile sdhret kultarinun
sekillenmesinde dnemli bir rol oynamistir. Ozellikle film endistrisinin yildiz
sistemini icat etmesi, sgohretin dogasini dramatik bir sekilde yeniden
sekillendirmistir. Kokleri Hollywood'un Altin Cagi'na dayanan bu sistem,
studyolarin 6zenle hazirlanmig kamusal imajlar ve anlatilar aracihgiyla yildizlar
yaratti§i bir sureci de igermektedir. Stlidyolar oyuncularin kamusal ve 06zel
hayatlarini kontrol ediyor, imajlarini farkli demografik gruplara hitap edecek
sekilde manipule ediyordu (Dyer, 1998). Turkiye'de Yesilcam dénemi bu modeli
tekrarlayarak, kisilikleri film endustrisi ve yazili basin tarafindan titizlikle

sekillendirilen Tiirkan Soray ve Kadir inanir gibi ikonik figiirler Giretmistir.

Unlilerin bu sistematik tretimi, modern sohret kiltiriiniin merkezi bir 6zelligi olan
kisiliklerin metalagtirlmasina zemin hazirlamistir. Yildiz sistemi, oyuncularin
yinelenen rollerde tiplestirildigi ve izleyicilerin oyuncuyla iligkilendirebilecegi tutarli
bir ekran imaji olusturdugu ekran Kkisiliklerinin yaratiimasini tegvik etmistir. Bu,
aktorun gercek kimligi ile ekran kisiligi arasindaki gizgiyi bulaniklastirarak halkin

hayranligini artirmis ve Unla statlisini guglendirmistir (Dyer, 1998).

Sohretin metalasmasi baglaminda film endustrisi, sohretlerin meta haline
gelmesinde etkili olmustur. Yildizlar film satmak icin kullaniimakta, isimleri ve
imaijlar ticari mallar, onaylar ve tanitim igin kullaniimaktadir. Bu metalagtirma
perdenin Otesine uzanmakta, yildizlarin 6zel yasamlari da ticari kazang igin
siklikla kullaniimaktadir (Rojek, 2001).

Endustrinin yildizlar ve filmleri tanitmak i¢in reklami kullanmasinin séhret kultiru

uzerinde kalici bir etkisi olmustur. Basin bultenleri, halka agik gosteriler ve
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sahnelenmig fotograf firsatlari gibi medya manipulasyonu ve imaj yonetimi
tekniklerine onculuk etmistir ve bunlar ginUmuzun sohret kalturinde yayginhigini
korumaktadir (DeCordova, 1990). Bunlarin yani sira, Hollywood filmlerinin
kiresel dagitimi uluslararasi bir sohret kultura yaratmistir. Farkh ulkelerden
yildizlar, filmlerinin  uluslararasi  erisimi  sayesinde klresel gsoéhrete
ulasmaktadirlar. Bu ulus o6tesi sohret, film endustrisinin kiltarel hakimiyetini
pekistirmekte ve dinya c¢apinda sohret kalturd Uzerindeki etkisini

genisletmektedir (Shingler, 2012).

Film endustrisi, hayran dergileri ve diger promosyon malzemeleri araciligiyla
yildizlarin etrafinda hayran kdultlrlerini beslemistir. Bu mecralar, yildizlarla
yakinlik ve baglanti hissini tesvik ederek sohret statllerini ve etkilerini artirmistir
(Stacey, 1994). Film endustrisinin bu c¢abalarina ragmen, geleneksel yildiz
sistemi bir gerileme doénemine girmistir. Geleneksel yildiz sisteminin
gerilemesiyle birlikte oyuncular kariyerleri ve imajlari Gzerinde daha fazla kontrol
sahibi olmuglardir. Ginumuzun film sohretleri genellikle yapimcilik, girisimcilik ve
aktivizm gibi dallara ayrilan c¢esitlendiriimis portfoylere sahip olmaktadir. Bu
evrim, c¢agdas sohret kulturunin ¢ok yonli dogasini yansitmakta ve
sekillendirmektedir (Turner, 2004).

Televizyon, kendi sOhretlerini yaratarak film endustrisinin yildiz sistemini
genigletmistir. Populer TV programlarindaki aktorler, haber sunucular, TV
programi sunuculari ve hatta reklamlardaki karakterler evlerimize girmislerdir.
izleyicilerin evlerinde diizenli olarak gériinmeleri, asinalik ve yakinlik duygusunu
besleyerek Unla statllerini artirmistir (Holmes ve Redmond, 2006). Televizyon ile
hayatimiza giren canli yayinlar ve reality showlar, sohretleri gercek zamanli
olarak izleyicilerin evlerine getirerek yakinhk ve o6zgunluk duygusunu
beslemektedirler. "The Tonight Show" ya da "The Oprah Winfrey Show" gibi
sohbet programlari sohretlerin gergek kisiliklerini gostermelerine olanak taniyarak
kamusal kigiliklerine bir derinlik katmigtir. Sohretlerin bu sekilde insanlastiriimasi,
cekiciliklerini arttirmis ve popduler kultirde daha da yer etmelerini saglamigstir
(Biressi ve Nunn, 2005).
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Reality showlar ve gundiz kusagi televizyon programlari sadece yerlesik
anltlerin sohretini pekistirmekle kalmamakta, ayni zamanda siradan bireylere de
kamusal teshir yoluyla gegici sohret statisu saglamaktadir. Cevher ve Aydin
(2019), “Gunduz Kusagi Programlarinda $ohret ve Sohretimsilerink Sunumu:
Seda ve Ugur'la Ornegi” baglikl makalelerinde, Seda ve Ugur'la isimli siradan
katilimcilarin kamusal teshir yoluyla gegici Unlu statusu kazandigi gunduz kusagi
talk show programini analiz ederek bu degisimi incelemektedir. Yazarlar, bu
programlarin, katilimcilarin hayatlarinin eglence igerigine donusturuldugu kisisel
anlatilarin metalasmasini yansittigini  savunmaktadir. Bu egilim s$Ohretin
normallesmesine katkida bulunmakta, sohret statisinu daha ulasilabilir kilmakta
ve kamusal alan ile 6zel alan arasindaki sinirlari bulaniklastirmaktadir. Dahasi,
Popstar Turkiye ve Survivor gibi reality TV ve yetenek yarigsmalari, televizyonun
sohrete giden yeni yollari nasil yarattigini orneklemektedir. Kisisel mucadeleleri,
basarilari ve donugumleri yayinlayan bu programlar, duygusal yatirnm ve hayran

baglihgini geligtirerek siradan Unlulerin kaltirel 6nemini pekistirmektedir.

Televizyon, sohretlerin Unli markalarla olan is birliklerini arttirmistir. Bu noktada
sohretlerin ticarilesmesi ve tuketim kultiriyle butunlesmesi, toplum Uzerinde
derin bir etkisi olan karmasik ve ¢ok yonlu bir slirece isaret etmektedir. Sohret is
birlikleri, bir Grtine ilistiriimis Unll bir yizden daha fazlasini icermektedir. Buradaki
vurgulanmasi gereken nokta kultirel anlamin Unluden Urune aktariimasidir
(McCracken, 1989). S$ohretler, kamusal Kisilikleri, filmlerdeki veya TV
showlarindaki rolleri, kisisel yasamlari ve hatta moda secimleriyle sekillenen
kiltarel anlamlarin deposu olarak gortlmektedirler. Séhretler ticari Grinlerin ytzi
haline geldiklerinde, bu kilturel anlamlar tUrlnlere aktarilarak onlari sadece birer
nesne olmaktan c¢ikarr; kultirel 6onem tagiyan sembolik varliklar haline
gelmektedirler. Ornegin, Michael Jordan Nike'in ylzii oldugunda, onunla
iligkilendirilen nitelikler- sporda mukemmellik, kararllik ve basari- dolayli olarak
Nike drunlerine aktarniimistir. Air Jordans satin alan tuketiciler sadece spor
ayakkabi satin almiyorlardi; atletik basari ve basarinin bir sembolinid satin
aliyorlardi (Andrews, 2001).
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Bu siire¢ tlketim kiltiriinde ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir. Urinlere,
tuketicilerin isteklerine, kimliklerine ve arzularina hitap eden sembolik anlamlar
yuklenmektedir. Bu sadece tuketici davranisini yonlendirmekle kalmaz, ayni
zamanda toplumsal degerleri ve normlari da etkilemektedir. Ornegin, Gnlllerin
onayladigi guzellik drunleri toplumsal guzellik standartlarini sekillendirebilmekte
ve onaylanan saglik veya yasam tarzi trUnleri toplumun saglik ve refah algilarini
etkileyebilmektedir (Erdogan, 1999). Son olarak, soéhretlerin ticarilesmesi,
sohretin kendisinin metalasmasina katkida bulunur. Unliler marka elgileri haline
geldikge, sohret ticari kazang igin kullanilabilecek degerli bir meta haline
gelmektedir. Bu durum séhret kultirinin dinamiklerini etkilemekte, goéranurlik ve
marka ¢agrisimini modern sohretin nemli unsurlari haline getirmektedir (Rojek,
2001; Turner, 2014).

Sonu¢ olarak, geleneksel iletisim araclari toplu olarak sadece sohretlerin
gorunurlugunu ve etkisini artirmakla kalmamis, ayni zamanda kamu algilarinin
ve toplumsal normlarin sekillenmesinde de 6nemli bir rol oynayarak geleneksel
medya araciliiyla yayilan sohret kulturinin derin kultirel etkisinin altini

cizmistir.
1.2.1. Sohret Endustrisi

Sohret endustrisi, Unllleri ve UnlG kaltGrind Ureten, surdiren ve ydneten ticari
mekanizmalari ve yapilari ifade etmektedir. Bu endustri, sohret statlsunin
yaratilmasina ve surdurdlmesine katkida bulunan ajanslar, halkla iligkiler
uzmanlari, medya kuruluglari, pazarlamacilar ve hatta hayranlardan olusan bir

agdan olugmaktadir.

Séhret endustrisi genellikle Ginll Gretimiyle ilgilenir. ilk asama olarak yetenek kesfi
bulunmaktadir. Bu agama, belirli bir yetenek, karizma veya benzersiz bir nitelik
nedeniyle sohret statisline ulasma potansiyeline sahip bireylerin belirlenmesini
icermektedir. Bu, muzik, film, televizyon ve spor gibi gesitli sektorlerin yani sira
siyaset, is dlnyas! ve son zamanlarda sosyal medyada da gerceklesmektedir
(Marshall, 2015). Ornegin, American Idol veya Britain's Got Talent gibi yetenek

yarismalari, kazananlar ve hatta bazi katilimcilar igin Unla statisune sigrama
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tahtasi saglayan yetenek kesif platformlari haline gelmistir (Holmes ve Redmond,
2006). Potansiyel bir séhret belirlendikten sonra, onun etrafinda dikkatlice bir
kamu imaiji ve kisiligi olusturulmaktadir. Bu imaj genellikle belirli bir demografiye
ya da kitleye hitap edecek sekilde titizlikle yonetilmektedir (Turner, 2004).
Ornegin Britney Spears ya da Justin Bieber gibi sarkicilar i¢in olusturulan geng

pop yildizi imaji geng bir kitleye hitap edecek sekilde tasarlanmisgtir.

Sohret Uretiminde bir sonraki asama, potansiyel sohretin gesitli medya kanallari
araciligiyla halka agilmasini icermektedir. Bu, performanslari, roportajlari, halka
aclk gosterileri ve giderek artan bir sekilde sosyal medya kullanimini
icermektedir. Bu tur bir teshir, kamuoyunun Unliye asina olmasina yardimci
olmakta ve izleyicileriyle bir baglanti duygusu gelistirmektedir (Marwick ve boyd,
2011). Sohret statisune ulastiktan sonra, devam eden sohret yonetimi, séhretin
kamusal imajini korumak ve geligtirmek igin ¢ok 6nemlidir. Bu, séhretin kamuoyu
onune c¢ikmasini yonetmeyi, medya etkilesimlerini ele almayl ve ortaya
cikabilecek tartismalari veya halkla iligkiler zorluklarini ele almayi igermektedir
(Marshall, 2015).

Sohret endUstrisi temelde Unluleri metalastirmaktadir. Bu, Grlin veya hizmet
satmak icin dnlulerin ve onlarin kamusal imajlarinin bir tir 'marka’ olarak
kullaniimasini icermektedir. Bu metalastirmanin iki temel bigimi vardir: ig birlikleri

ve markali sponsorluklar.

Is birlikleri ydnteminde bir Gnliiniin imaji bir Griin veya hizmetle iliskilendirilmekte
ve tuketicinin ilgisini ve satiglarini artirmak ic¢in Unlinun popularitesinden
yararlaniimasi amaglanmaktadir. Bu genellikle Unlinudn Urln icin reklamlarda
veya pazarlama kampanyalarinda gérinmesini icermektedir. Unldler, Grinin
hedef demografisine hitap etmeleri, kamusal imajlar ve algilanan etkileri gibi

faktorlere dayali olarak ig birlikleri icin secilmektedirler (McCracken, 1989).

Diger durumda ise, Unli moda serileri veya parfimlerde oldugu gibi, Unli kisi
arinun geligtiriimesi ve pazarlanmasinda daha dogrudan yer almaktadir.
Unliniin adi, imaji ve ¢codu zaman girdisi Grlini markalastirmak ve satmak igin

kullaniimaktadir. Bu metalastirma bi¢imi, Unlundn kigisel markasindan ve
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tarzindan yararlanarak Unlu ile Urin arasinda daha yakin bir bag yaratmaktadir.
Klasik bir 6rnek olarak Elizabeth Taylor'in parfum serisi verilebilir; Taylor'in
arinun gelistiriimesi ve pazarlanmasina katihmi, Grinud tim zamanlarin en

basarili Unll kokularindan biri haline getirmistir (Moseley, 2010).

Bu iki metalagtirma bicimi de tuketicinin ilgisini ve satiglari artirmak i¢in Gnlinun
kamusal imajindan ve gekiciliinden faydalanmaktadir. Séhret endustrisi, GnlUleri
sadece kamuoyunda takip edilen bireyler olarak degil, ayni zamanda kendi

baslarina pazarlanabilir metalar olarak nasil kullandigini gostermektedir.

Sohret endustrisinin ekonomik boyutlarina baktigimizda endtstrinin kazancinin
orantisiz olarak dagitildigi gorulmektedir. Unlilerin kiigiik bir kismi, toplam
endustri kazancinin orantisiz bir payina sahiptir. Yuksek profilli film yildizlari, iyi
sporcular ve Unli muzisyenler genellikle milyonlarca dolarlik maaslar almakta ve
is birligi anlasmalari yapmaktadirlar (Rosen, 1981). Bu ylksek gelir olasiliklarina
ragmen, soOhret endustrisi, yuksek duzeyde risk igermekte ve belirsizlik ile
karakterize edilmektedir. Bir Unlintn sohreti ve kazang gucu, kamuoyu, medya
kapsami, kigisel tartismalar ve degisen zevkler gibi faktorlerden etkilenerek

dramatik ve 6ngoértlemez bir sekilde dalgalanabilmektedir (Rojek, 2001).

Sohret endustrisi kiresel olgcekte faaliyet gosteren bir endustridir. Uluslararasi
film yildizlari, muizisyenler ve sporcular genellikle dinya capinda hayran
kitlelerine sahiptir ve uluslararasi film gosterimleri, muzik satiglari, spor yayinlari
ve kuresel marka anlagsmalarindan gelir elde edebilmektedirler (Marshall, 2015).
Bunlarin yani sira Unlller genellikle muzik telif haklarinin satisi, ticari mallar icin
imajlarinin  lisanslanmasi veya gorundukleri televizyon programlarinin
sendikasyonu gibi fikri mulkiyet haklarinin kullanilmasindan onemli gelir elde
etmektedirler (Towse, 2019). Sosyal medyanin ortaya ¢ikisi, unlllere
sohretlerinden para kazanmalari i¢in yeni firsatlar sunmustur; 6érnegin sponsorlu
sosyal medya paylasimlari, markalarla is birlikleri veya kendi dijital icerik ve

artnlerinin piyasaya surulmesi gibi yeni gelir kapilari olugsmustur (Marwick, 2015).

Sohret endustrisi, bazi temel ayirt edici kaltirel ozelliklere sahiptir. $ohret

endustrisi temelde bir sohret kultirl tarafindan yonlendirilimektedir. Endustri,
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gorunurlik, taninma ve kisiliklerin gti¢glendiriimesiyle bliyumektedir (Rojek, 2001).
Sohretler, yasamlari genellikle kamusal ilgi ve tiketim konusu olan kultirel
ikonlardir. Bu kulturel ikonlar ayni zamanda toplumda rol model olarak da hizmet
etmektedirler. Hayranlari onlarin davraniglarina, giydiklerine, yasam tarzlarina ve
tutumlarina hayranlik duymakta ve onlari taklit etmektedirler; bu da toplumsal

egilimleri ve normlari yonlendirebildiklerini gostermektedir (Giles, 2000).

Sohret endustrisi bir anlati Gzerine insa edilmistir. Medya kuruluslari ve Unlulerin
kendileri genellikle bu anlatilari Gretmekte ve yaymaktadirlar (Marshall, 2014).
Sohret endustrisi ile birlikte, Gnltlerin imaijlari, kimlikleri ve kisisel anlatilari, is
birlikleri, markali Urlnler veya otobiyografiler gibi yollarla satilabilen ve

tUketilebilen metalara donusturilmektedir.

Sohret endustrisi hem ekonomik hem de kulturel 6zelliklere sahip karmasik ve
¢ok yonlu bir alandir. Ekonomik olarak, kuguk bir grup birey arasinda yuksek bir
kazang¢ yogunlagmasi ve sohretleri araciligiyla elde edilen dnemli dolayli gelirler
ile karakterize edilmektedir. Sektor risk ve belirsizlikle doludur ancak kuresel
Olcekte faaliyet gostermekte, genellikle fikri mulkiyet haklarini kullanmakta ve ek

gelir icin sosyal medya platformlarindan yararlanmaktadir.

Kulturel olarak sektor, Unlulerin rol model ve kultlrel ikon olarak hizmet ettigi
sohrete duyulan hayranlik tarafindan yonlendiriimektedir. Unllerin anlatilari ve
hikayeleri, cazibelerinde etkili olmakta ve endustri basarisi igin Kisiliklerin
metalastirilmasi gerekmektedir. Hem ekonomik hem de kdulttrel olan bu ikili etki,
sohret endustrisini gagdas toplumdaki sosyal ve ekonomik egilimlerin dnemli

gOstergesi olarak pekistirmektedir.
1.3. INTERNET VE SOHRET KULTURU

Yirminci ylzyilda sohret kiltirinin yayginlasmasi, internet ve sosyal medyanin
yukseligsiyle daha da hizlanmistir (Turner, 2015). Bu durum soéhret kaltGrdntn
mantiginin gundelik hayata sizmasina izin vermistir. Kamusal gorunurluk, kigisel
markalasma ve performans Olgutlerine iligkin farkindalik populer sdylemde deger

kazanmig, yeni medya teknolojilerine dahil edilmis ve hatta okullarda
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profesyonellesmenin bir geredi olarak o6gretilmistir (Hund, 2023). Dahasi,
Graeme Turner'in (2010) medyanin "demotik déntsi" olarak adlandirdigi, yirmi
birinci yuzyilda "siradan insanlarin” kitlesel medyatik gorunurluge artan katilimi,
icerigin olumlu endustriyel degerlendirmelerinde 6zgunluk (veya gerceklik)

kavraminin merkezilesmesine yardimci olmustur.

internetin, 6zellikle de sosyal medya platformlarinin ortaya cikisi, sohret
kultarinun dogasini degistirmis, sohretin nasil kazanildigini, sarduruldagunu ve
tiketildigini yeniden sekillendirmistir. internet ve sohret kilturiini ele alan ilk
donem calismalari, internetin sohret kultirunt demokratiklestirdigini savunmus,
kamerasi ve internet baglantisi olan herkesin potansiyel olarak sohrete
ulasmasinin mimkin oldugunu savunmustur (Marwick & boyd, 2011). internetle
birlikte iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler, sohretlerini ¢evrimigi olarak
insa eden 'mikro-unluler' ya da 'internet Unluleri' olarak adlandirilan Kigilerin

cogalmasina yol acmistir (Senft, 2008; Abidin, 2018).

Internet  platformlari  bireylere  yeteneklerini, fikirlerini ve kisiliklerini
sergileyebilecekleri kiresel bir sahne sunarak yetenek avcilari ya da medya
sirketleri gibi geleneksel esik bekgilerini sohret denkleminden ¢ikardigina dair
gérisler 6n plana cikmaktadir (Burgess ve Green, 2018). internet, nlileri
genellikle geleneksel Unlulerden daha erigilebilir ve 6zgun kilmaktadir ¢unki
sohretler hayranlariyla direkt olarak etkilesime gecgebilmektedirler (Abidin,
2016a).

Dahasi, internet geleneksel ekonomik sohret modelini de altust etmistir.
Gecgmiste unliler genellikle yaptiklari islerden (6rnegin oyunculuk, sarkicilik) ve
artin is birliklerinden para kazanmaktaydilar. Gunumuzde ise internet UnlUleri,
ornegin YouTube videolarindan elde edilen reklam gelirleri, sponsorlu Instagram
paylasimlari veya Patreon abonelikleri yoluyla sohretlerinden dogrudan para
kazanabilmektedirler (Duffy ve Wissinger, 2017).

Bu degisikliklere ragmen, Unlu kultirindn birgok yonU tutarh kalmaktadir.

Ornegin, ister geleneksel ister internet kaynakli olsun, tnliiler hala Griin ve fikir
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satmak igin kullanilmakta ve toplumsal normlar ve degerler Uzerinde onemli bir

etkiye sahip olmaya devam etmektedir.
1.3.1. Kendin Yap (Do-It-Yourself) Sohretleri

Dijital cagda, Kendin Yap (DIY) sOhret olgusu ¢evrimigi kulturan onemli bir yonu
olarak ortaya c¢ikmistir. Genellikle film, televizyon veya muzik endustrileri gibi
kurumlarin aracilik ettigi geleneksel sohret bigimlerinin aksine, kendin yap
sohretleri genellikle dijital platformlarda kendi Urettikleri igerikler araciligiyla 6ne
¢cikmaktadirlar. Bu sohret bicimi tipik olarak benligin girisimci kullanimi ile
tanimlanmaktadir; bireyler takip¢i kazanmak ve kendi markalarini olugturmak igin
Kisiliklerini, becerilerini veya deneyimlerini pazarlamaktadirlar (Duffy, 2017).
internet erisimi olan herkes teorik olarak bir yildiz olabileceginden, kendin yap
unlist birgcok yonden dijital cagda sohretin demokratiklesmesini  temsil

etmektedir.

Kendin Yap soOhretinin en onemli yonlerinden biri 6zgunlik duygusunun
geligtiriimesidir. Kendin Yap unluleri genellikle kendilerini siradan insanlar olarak
sunmakta ve dogrudan etkilesim ve kisisel bilgi ya da sahne arkasi igerik
paylasimi yoluyla takipgileriyle samimi baglar kurmaktadir (Marwick ve boyd,
2011; Abidin, 2016a).

Yine de, kendin yap unlUsunun zorluklari da bulunmaktadir. Bir yandan, ¢cok fazla
paylasim mahremiyet ihlallerine veya takipgilerin tepkisine yol agabileceginden
(Senft, 2008), bireyler genellikle kamusal ve 6zel arasindaki tehlikeli cizgide
gezinmek zorundadir. Ote yandan, kendin-yap sohretleri, sirekli gelisen bir
cevrimigi ortamda etkilesim duzeylerini korumak ve imajlarini yonetmek igin

surekli olarak ilgi ¢ekici icerikler Gretmelidirler (Duffy ve Wissinger, 2017).

Dijital cag kendin yap sohretinin yukseligini kolaylastirmis olsa da, bu s6hretten
para kazanma ve surdurulebilir basari elde etme becerisinin egit olmayan bir
sekilde dagildigini belitmek énemlidir. Sosyal sermaye, kiltirel sermaye ve

algoritmik gortnurlak gibi faktorler, kimin kendin yap UnllsU olacagini ve kimin
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gérinmez kalacagini belirlemede dnemli rol oynamaktadir (Burgess ve Green,
2018).

1.3.2. Sosyal Medya ve Mikro Sohretler

Dijital gagda, "mikro sohret" kavrami yeni bir ¢cevrimigi populerlik ve taninirlik
bigimi olarak ortaya ¢ikmistir. Bu terim ilk olarak Theresa M. Senft tarafindan
2008 yilinda yayinlanan Camgirls: Celebrity & Community in the Age of Social
Networks baslikli kitapta ortaya atilmigtir. Senft (2008) mikrosohreti, bireylerin
izleyicilerine hayranlari gibi davrandigi ve kisisel markalarini gelistirmeye calistigi

bir zihniyet ve uygulamalar batind olarak tanimlamistir.

Mikro sohret, Kisisel deneyimleri paylagsmak, takipgilerle dogrudan etkilesim
kurmak ve kisinin ¢evrimici imajini iliskilendirilebilir ve 6zgun goérunecek sekilde
dikkatlice duzenlemek gibi bir dizi kendini sunma stratejisini igermektedir
(Marwick ve boyd, 2011). Bu durum, genellikle izleyicilerinden uzak duran ve

belirli bir gizem duzeyini koruyan geleneksel tnlilerden farkhdir (Turner, 2004).

YouTube ve Instagram gibi sosyal medya platformlari mikro sohretlerin
yukselisini kolaylastirmistir. Bu platformlar, igerik olusturma ve izleyici katilimi i¢in
araclar saglayarak bireylerin geleneksel medya aracilarina ihtiyag duymadan
kuresel bir izleyici kitlesine ulasmasina olanak tanimaktadir (Burgess ve Green,
2018). Bununla birlikte, mikro séhret kilttriinin yukselisinin bazi dezavantajlari
da vardir. Birincisi, takipgilerle strekli paylasim ve etkilesim ihtiyaci, kamusal ve
Ozel hayat arasindaki sinirlari bulaniklagtirarak mahremiyet ve ruh saghigi ile ilgili
sorunlara yol acabilmektedir. Ayrica, ¢cevrimici alanlarin giderek ticarilesmesi ve
emegin guvencesizligi, mikro sohretin surdurulebilirligi ve etigi hakkinda temel

sorunlari ortaya ¢ikarmaktadir (Duffy ve Wissinger, 2017).
1.3.2.1. internet Séhretleri

Internet Celebrity: Understanding Fame Online baslikh kitabinda Abidin (2018),
internet séhreti fenomenini kapsamli bir sekilde incelemektedir. Abidin'e (2018)
goére, internet Unluleri, dncelikle ya da yalnizca internet aracihgiyla Gn kazanmig

bireylerdir. Bu genis tanim, sosyal medya fenomenlerinden viral sansasyonlara
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kadar bir dizi figlri kapsamakta ve YouTube, Instagram ve Facebook dahil olmak

uzere cesitli platformlari igermektedir.

Abidin’e gore (2018), sosyal medya platformlarinin nasil ¢alistigina dair temel
bilgilere sahip olan herkes mikro séhret olma potansiyeline sahiptir, ancak herkes
mikro sohretini influencerlar gibi ya da internet sohretleri gibi bir meslege
donusturmeyi bagsaramayabilir. Abidin, internet gohretinin mikro sohrete gore

farklarini gu alti 6lgute gore ortaya koymaktadir (2018, s. 14-15):

1) Mikro sohretlerin dlgcegi kiigikken ve edlence endustrisinin geleneksel
unlulerine karsi konumlanmisken, bugun internet dnlulerinin  kuresel
populerlik veya erisim acgisindan geleneksel Unlulere rakip olmasi veya

onlari ge¢gmesi aligiimadik bir durum degildir;

2) Mikro sohretlerin platformu eskiden web kamerasi gibi internet
teknolojileri veya X gibi sosyal medya ile sinirhyken, internet Gnlileri
takipgilerini korumak igin sosyal ve geleneksel medya platformlarindaki

cesitli platformlar arasinda giderek daha fazla gegis yapmaktadir;

3) Mikro sOhretlerin izleyicileri eskiden 6zel internet kullanicilarindan olugan
nis bir kitle iken, internet sohretlerinin takipgilerini klresel dlgekte izleyiciler

olusturmaktadir;

4) Mikro sohretin dogasi eskiden bir hobi ya da resmi bir is girisimini
desteklemek igin tamamlayici bir ag araci olarak tasarlanirken, birgok
internet Unlisi su anda sohreti profesyonel bir meslek olarak

strdurmektedir;

5) Mikro sOhret pratigi eskiden buyulk oélglde etkilesimli yakinlhklara ve
mahremiyetin segici olarak ifsa edilmesine dayanirken, internet Gnlileri hem
yeteneklerini ve becerilerini sergiledikleri "¢capa" tematik icerige hem de
siradanlik hissini korumak i¢in gunluk yagsamdan kesitler sunduklari "dolgu”
duygusal igerige onculuk etmektedir; ve
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6) Mikro sohretin etkisi eskiden kimlik olusturma amaciyla yatak odasiyla ya
da ag kurma amaciyla ofisle sinirliyken, internet Unluleri yatak odalarindaki
blog sitelerinden geleneksel medyadaki yayinlara kadar dalgalar
yaratmakta ve hatta yonetim kurullarinda etkili olduklari buylik isletmeler

kurmaktadirlar.

Abidin (2018) ayrica, farkl platformlarda, platformun kendine has 6zelliklerini ve
kullanici kaltirand yansitan farkh turde internet Gnlilerinin ortaya ¢ikabilecegini
belirtmektedir. Dahasi, internet gohreti kulturel, sosyal ve ekonomik faktorler de
dahil olmak Gzere hem c¢evrimici hem de c¢evrimdigi baglamlardan
etkilenmektedir. Ozetle, mikro sdhret ve internet sohreti, cevrimici sohret
¢alismalarinda yakindan iligkili kavramlar olmakla birlikte, bu fenomenin farkl
yonlerine atifta bulunmaktadirlar. Mikro séhret daha ¢ok kitlelerin ilgisini gekmek
ve cevrimigi Kigilikler olusturmak icin kullanilan tekniklerle ilgiliyken, internet

sohreti internette Unli olma durumunu ifade etmektedir.

Abidin'in ¢alismasindaki temel argumanlardan biri "kalibre edilmis amatorluk"
kavramidir. Bu kavram, internet sohretlerinin profesyonellesmis ve para
kazanmaya yonelik faaliyetlerde bulunurken bile 6zgunlik ve iligkilendirilebilirlik
hissi yaratmak icin amatdér bir estetigi kasith olarak benimsemelerini ifade
etmektedir (Abidin, 2018, s. 91). Bu strateji, bir internet GnlUsinidn basarisi igin

¢cok onemli olan sadik ve ilgili bir hayran kitlesinin olusturulmasi icin gereklidir.
1.3.2.2. Dijital Influencerlar

Dijital medyanin yukselisi yeni bir séhret tirinin dogmasina neden olmustur:
dijital influencer. Bu kisiler, izleyicilerinin tutumlarini, davranislarini ve satin alma
kararlarini etkilemek i¢in sosyal medyadaki takipgi sayilarindan yararlanmakta ve
bunu Instagram, YouTube, TikTok ve daha fazlasi dahil olmak Gzere gesitli dijital
platformlarda yapmaktadirlar. Bir 'dijital influencer', mikro s6hret kilttrinin bir
uarnd ve 0zU olarak goérulebilir. Abidin (2015a) influenceri su sekilde

tanimlamaktadir:

Gunluk yasamlarinin ve yasam tarzlarinin yazili ve goérsel anlatimi
araciligiyla bloglarda ve sosyal medyada nispeten buyuk bir takipgi kitlesi
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edinen siradan Internet kullanicilari, takipgileriyle etkilesime girer... ve
"reklam yazilarini" bloglarina veya sosyal medya gonderilerine entegre
ederek ve etkinliklerde fiziksel olarak yer alarak takipcilerinden para
kazanirlar.

Yukaridaki alintida Abidin (2015a), bir influenceri takipgilerinden para kazanan
biri olarak tanimlamaktadir. Dijital influencerlar genellikle kendilerini 6zgun,
iligskilendirilebilir ve erisilebilir olarak sunmaktadirlar (Abidin, 2016b).
Takipgileriyle dogrudan iletisim kurmalari, kisisel deneyimlerini paylagmalar ve
gunluk yasamlarina dair iggoruler sunmalari, onlari genellikle halktan uzak

olmalariyla tanimlanan geleneksel Unlilerden ayirmaktadir (Turner, 2004).

Dijital influencerlar genellikle mikro séhret ya da influencer kaltirl kavramlariyla
iligkilendirilmektedir (Senft, 2008; Marwick ve boyd, 2011). Bu kisiler kamuya agik
bir Kisilik gelistirmekte ve izleyicilerinin dikkatini gekmek ve bu ilgiyi surdirmek
icin kendini sunma stratejileri kullanmaktadir. Bu, ilgi ¢ekici icerik olusturmaktan
takipgilerin yorumlarina yanit vermeye ve c¢evrimici imajlarini titizlikle

diizenlemeye kadar bir dizi faaliyeti icermektedir.

Dijital influencerlarin yukselisinin reklam ve pazarlama acisindan 6nemli
sonuglari bulunmaktadir. Markalar, potansiyel tuketicilere ulagsmak ve onlarla
etkilesim kurmak igin influencerlarla giderek daha fazla is birligi yapmaktadirlar.
Influencerlarin takipgilerine Urlnlerini destekledigi ya da tanittigi influencer
pazarlamasi milyarlarca dolarlik bir endustri haline gelmistir (Freberg, Graham,
McGaughey ve Freberg, 2011). Bu tur pazarlamanin gucul, influencerlarin

takipgileriyle kurduklari guven ve yakinlkta yatmaktadir.

Bununla birlikte, dijital influencerlarin yukselisi nemli sorulari ve zorluklari da
beraberinde getirmektedir. Kisisel yasam ve is arasindaki sinirlarin
bulaniklagsmasi, influencer emeginin  gulvencesizligi ve influencer
pazarlamasindaki manipulasyon ve aldatma potansiyeli endigse vermektedir
(Duffy ve Wissinger, 2017; Abidin, 2015b).

Ozetle, dijital influencerlar, tlketici davraniglarini etkileyen, reklamcilik
uygulamalarini yeniden sekillendiren ve dijital alanlarda 6zgunlik, emek ve etikle

ilgili tartigmalara yol agan bir sohret kategorisi olarak karsimiza gikmaktadir.
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1.3.2.3. Sanal Influencerlar

Sanal influencerlar (virtual influencers) dijital séhret diinyasinda oldukga yeni bir
kavramdir. Tamamen dijital, bilgisayar tarafindan yaratilan bu figirler insan
influencerlara benzeyecek sekilde tasarlanmis ve basta Instagram olmak Uzere

sosyal medyada tipki bir insan influencer gibi yer almaktadir.

Yapay dogalarina ragmen, sanal influencerlar gercek hayattaki kisilikleri taklit
etmek, takipgileriyle etkilesim kurmak, yasam tarzi icerikleri paylagsmak ve hatta
uriin ve markalari desteklemek Uzere insa edilmistir. Estetik anlayislari genellikle
hiperrealisttir ve hem gergeklik hem de fantezi unsurlarini harmanlamaktadirlar
(Bilgici Oguz ve Ozkdk Sisman, 2022).

En Unli sanal influencerlardan biri, Instagram'da milyonlarca takipgisi olan ve
moda ve guzellik alaninda buyuk markalarla ¢alisan bir sanal karakter olan Lil
Miquela’dir.  Lil Miquela selfie'ler paylasmakta, sosyal kampanyalari
desteklemekte, insan influencerlarla is birligi yapmakta ve hatta bir mizik kariyeri

bulunmaktadir.

14 lilmiquela & a -
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Sekil 2. Lil Miquela’nin Instagram Hesabi (Erisim: 22.05.2023)
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Sanal influencerlar, pazarlamacilar igin énemli avantajlar sunan influencer
sektorindeki bir sonraki evrim olarak gértlmektedir. Tamamen dijital olduklari
icin sanal influencerlar, insan influencerlarda ortaya ¢ikabilecek kisisel skandal
veya tartisma riski olmaksizin markalara imajlari ve mesajlar Uzerinde tam

kontrol saglamaktadir (Baycu ve Artukarslan, 2023).

Bununla birlikte, sanal influencerlar etik ve felsefi sorulari da gindeme
getirmektedir. Ozgunlik, seffaflik ve gergeklik ile simiilasyon arasindaki cizgilerin
giderek bulaniklastigl yeni bir doneme girmis bulunmaktayiz (Rauschnabel, Felix
ve Hinsch, 2019). Ayrica, insan influencerlar potansiyel olarak bu dijital
meslektaslar tarafindan issiz birakilabilecedinden, dijital cagda emek hakkinda
yeni tartismalarin da yapilmasi gerekmektedir. Teknolojik gelismeler devam
ettikce, sanal influencerlarin rolinin ve etkisinin geniglemesi, yakin gelecekte

sohret kUlturinun ve sohretin dzelliklerinin degiseceginin sinyallerini vermektedir.
1.4. SOHRETIN DEMOKRATIKLESMESI

Sohretin demokratiklesmesi genellikle siradan bireylerin sosyal medya ve dijital
platformlar aracihgiyla gorunurlik ve taninirlik elde etmesini saglayan bir degisim
olarak degerlendiriimektedir (Jenkins, 2006a; Marwick ve boyd, 2011; Couldry,
2012; Driessens, 2013). Bu anlati, bir zamanlar geleneksel medya tarafindan
korunan sohretin onundeki engellerin nasil azaltildigini vurgulamaktadir. Bugin
geldigimiz noktada, Instagram, YouTube ve TikTok gibi platformlar, kullanicilarin
kurumsal destede ihtiyag duymadan kamusal kisilikler olusturmalari, kitlelerle
etkilesim kurmalari ve iceriklerinden para kazanmalari icin firsatlar yaratmaktadir.
Turner (2010) ve Marwick gibi (2013) arastirmacilar bu degisimin, benlik sunumu
ve girisimciligin sohretin sekillenmesinde 6nemli rol oynadigi daha buyuk kalturel

degisimleri nasil yansittigini vurgulamaktadir.

Ancak Charles Taylor ve Axel Honneth gibi dusinarlerin fikirlerine bagvurursak,
demokratiklesme kavramina daha elestirel bir gozle bakabiliriz. Taylor'in (1994)
taninma konusundaki tartismasi, sdhrete erisimin artmasinin kendini ifade etme
alanini genisletebilecegini, ancak bunun gergek bir gli¢glenme ya da sosyal esitlik

anlamina gelmedigini gostermek i¢cin dnemlidir. Taylor'a gore, taninmaya yapilan
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modern vurgu, daha genig bir kultirel gergeve iginde onaylanma arzusundan
kaynaklanmaktadir. Bu anlamda gohret, bireylerin onaylanma arayisina girdigi bir
bagka alan haline gelmektedir, ancak bu arayis genellikle mevcut esitsizlikleri

pekistiren toplumsal normlar ve ekonomik yapilar tarafindan sekillendiriimektedir.

Taylor'in (2018, 1991/2020) modern kimlik ve 6zgunlik etigi Gzerine incelemesi,
demokratiklesmis sohret ¢aginda bireyin taninma arayigina dair temel bir bakig
acgisi sunmaktadir. Benligin Kaynaklari: Modern Kimligin Insasrnda Taylor
(2018), modern benligin kdkenlerinin ve gelisiminin izini sirmek icin tarihsel ve
felsefi bir yolculuga cikmaktadir. Ozglinliigl, kisinin kendine 6zgi arzularina,
hedeflerine ve de@erlerine sadik olma zorunlulugu ile bagdastirlan modern
kimligin temel ideali olarak tanimlamaktadir. Taylor'a gére bu 6zgunluk arayigi
sadece kisisel tatminle ilgili degil, ayni zamanda 6zgin olmanin gergekten dnemli
ve degerli olanin farkina varmak ve ona uygun yasamak anlamina geldigi ahlaki

bir boyutu da icermektedir.

Taylor, modern benligin, cagdas sohret yapilari tarafindan hem mumkuan kilinan
hem de meydan okunan idealler olan 6zgunlik ve kendini gergeklestirme
vurgusuyla ayirt edildigini savunmaktadir. Taylor'in kisinin gercek benligine
uygun olarak yasamasi anlamina gelen 6zgunliuge yaptigi vurgu, dijital cagda
sohret pesinde kosan bireylerin kullandigi kisisel markalasma ve benlik sunumu
stratejileriyle ortismektedir. Ancak Taylor'dan yola ¢ikarak, bu arayisin pazar
odakli zorunluluklarla i¢ ice gegmesi durumunda ortaya gikabilecek potansiyel
tuzaklarin ve gercek kendini ifade etme ile benligin kamusal tiketim icin

metalastirilmasi arasinda bir gerilim oldugunun farkinda olmak gerekmektedir.

Dijital sohret baglaminda, Taylor'in 6zgunlik kavrami 6zellikle dikkat ¢ekici hale
gelmektedir. Sosyal medya platformlari ve dijital alanlar, bireylerin hayatlarinin ve
kisiliklerinin bazi yonlerini dizenleyip kamuya sunmalarina olanak tanimaktadir.
Ancak buradaki zorluk, takipgileri, begenileri ve daha genis c¢apta taninirligi
cekmek icin dikkatle inga edilmig bir persona ile otantik bir benlik sunmak
arasindaki catismada yatmaktadir. Bu ¢atisma, Taylor'in 6zgunligun daha derin
etik ve toplumsal dusuncelerden kopuk, kendine odakli bir arayis haline gelme
potansiyeline iliskin endisesini yansitmaktadir. Dijital ortamda, 6zgunluk arayisi
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genellikle kamuoyunda taninma ve gohret arzusuyla kesismektedir. Marwick ve
boyd (2011) sosyal medya ve sdhret kultlrl Gzerine yaptiklari analizde, gergek
anlamda kendini ifade etme ile izleyicilerin ilgisini ¢cekmeye yonelik cevrimici
kisiliklerin ingasi arasindaki gerilimin altini ¢izmektedir. Bu gerilim Taylor'in
endiselerini yansitmakta ve dijital sohret arayisinin Kisisel 6zgunluk ile ¢gevrimigi
benlik sunumunun performatif yénleri arasinda dikkatli bir denge kurulmasini

gerektirdigini ortaya koymaktadir.

Modernligin Sikintilari baghkl galismasinda Taylor (1991/2020), modern kimlik
incelemesini bireycilige yapilan modern vurguyla iliskili potansiyel tuzaklar
arastirarak genisletmektedir. Taylor, kisisel 6zgunluk ve kendini gergeklestirme
arayisinin daha genis sosyal ve ahlaki baglamlardan koptugu bir tar hiper-
bireycilige kargi uyarida bulunmaktadir. Bunun, iligkilerin, toplulugun ve
paylasilan degerlerin 6nemini ihmal eden si1g ve ice donuk bir 6zgunluk bigimine
yol acabilecegini savunmaktadir. Dijital gagin sohrete giden yol olarak kisisel
markalagsmaya yaptigi vurgu, Taylor'in elestirdigi turden bir hiper-bireyciligi
orneklemektedir. Kendini tanitmaya ve g¢evrimigi bir Kigilik gelistirmeye
durmaksizin odaklanmak bazen gercek sosyal baglantilarin ve topluluk

katiliminin dnemini golgede birakabilmektedir.

Erigilebilirligi ile 6n plana ¢ikan dijital sohret, taninmanin dogasi ve bireylerin 6z
iligkileri ve sosyal entegrasyonlari Uzerindeki etkisi hakkinda derin sorular ortaya
cikarmaktadir. Axel Honneth'in taninma teorisi (2015), kisisel gelisim ve sosyal
uyum icin bagkalarinin onayinin hayati rolune yaptigr vurguyla, bu sorulari
incelemek igin degerli bir mercek sunar. Honneth, olumlu bir 6z-iligki ve sosyal
batinlesmenin gelisimi igin gerekli olan U¢ taninma alani bulundugunu ifade
etmektedir: sevgi, hak ve dayanisma (2015, s.154). Her bir alan, yakin iligkiler ve
yasal taninmadan kisinin katki ve yeteneklerinin sosyal olarak kabul edilmesine
kadar bireysel ve sosyal yasamin farkl yonlerini ele almaktadir (2015). Dijital
sohret dncelikle Honneth'in bireylerin katkilarinin ve niteliklerinin daha genis bir
kitle tarafindan onaylanmasini istedikleri sosyal sayginlik alaniyla kesismektedir.

Sosyal medya platformlari, bireylerin yeteneklerini, fikirlerini ve kisisel anlatilarini
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kiresel bir kitleye sergilemelerine olanak taniyarak bu taninma arayisini

guclendirmigtir.

Dijital platformlar caginda, sosyal sayginligin saglandigi mekanizmalar onemli bir
donusum gecirmistir. Genellikle incelikli ve ¢ok yonlu olan geleneksel taninma
bicimleri, begeniler, yorumlar, paylagimlar ve takipgi sayilari gibi olgulebilir
metriklerle desteklenmekte ve bazi durumlarda bunlarin yerini almaktadir.
Taninmanin bu sekilde nicellestiriimesi iki ucu keskin bir bigaga isaret etmektedir;
somut onay Olgutleri sunarken ayni zamanda sosyal sayginhgin gergekligini
bozma potansiyeli de tasimaktadir. Birgoklari i¢in dijital taninirhgin olgulebilir
dogasi, sosyal gorunurluk ve sayginlik i¢cin daha demokratik ve erisilebilir bir yol
saglayarak guglendirici bir degisimi temsil etmektedir. Geleneksel medya
ortamlarinda temsil imké&ni bulamayanlar, sosyal medyada izleyicilerini
bulabilmekte ve dogrudan onay alabilmektedirler. Jenkins'in (2006a) medya
yakinsamasi Uzerine ¢aligsmasi, yeni medya teknolojilerinin katilimci kulturleri
nasil mumkdan kildigini, farkh geg¢mislerden gelen kullanicilarin igerik
yaratmasina, izleyicilerini bulmasina ve geleneksel medya kanallari araciligiyla
erisilemeyen topluluklara katilmasina olanak tanidigini vurgulamaktadir. “To See
and Be Seen: Celebrity Practice on Twitter” baslikli makalelerinde Marwick ve
boyd, Twitter gibi sosyal medya platformlarinin, kamuya mal olmus Kkisilerle
izleyicileri arasinda dogrudan etkilesim saglayarak ve boylece sohret ve taninirlik
unsurlarini demokratiklestirerek sohretle ilgili pratikleri nasil donustirddgunu
tartismaktadir. Duffy ve Wissinger (2017) “Mythologies of Creative Work in the

Social Media Age: Fun, Free, and 'Just Being Me’” baslikli makalelerinde, sosyal
medyanin yaratici ¢aligmalar Uzerindeki etkilerini tartismaktadir ve bu
platformlarin, geleneksel sohret yollarindan diglanmis olanlar da dahil olmak
Uzere, icerik UOreticilerine goérandrlik ve taninma igin nasil yeni firsatlar
sundugunu vurgulamaktadirlar. Senft'in (2008) sosyal medya ve kisisel yayin
sitelerinin ilk donemindeki "camgirls" arastirmasi, dijital platformlarin uzun
zamandir Ozellikle ana akim medya goérundrlugunin disinda kalanlar igin
alternatif sohret ve topluluk olusturma bigimleri icin alan saglama yollarini
gOstermektedir. Bu tartismalar, 6zellikle geleneksel medyanin kapali sistemlerine

alternatif yollar arayan ureticiler ve bireyler igin dijital platformlarin taninma,
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gorunurluk ve sosyal sayginlik ortamini yeniden yapilandirmadaki donusturacu

potansiyelinin altini gizmektedir.

Sonug olarak, sohretin dijital platformlar araciligiyla demokratiklesmesi 6nemli bir
kalturel degisimi temsil ederken, Taylor ve Honneth'in perspektiflerini izliemek bu
doénUsimuin ¢ok katmanhgini ortaya koymaktadir. Goérlnurlige erisimin artmasi
otomatik olarak toplumsal guclenme ya da esitlik anlamina gelmemektedir. Dijital
¢agda taninma arayisi, gagdas sohretin ikili dogasini vurgulamaktadir- erisilebilir
ancak kirilgan, guglendirici ancak metalastiriimig. Bu ikilik, dijital gérunurlik ve
algoritmalar tarafindan ydnlendirilen dijital sohrette, kimlik ve 06z-degeri
sekillendiren gerilimleri yansitmaktadir. Demokratiklestirilmis sohretin cazibesi
daha fazla kapsayiciligi akla getirse dahi, belirli sesleri digerlerine gore ayricalikli
kilan altta yatan yapilar blyuk 6lgude bozulmadan kalmaktadir. Bu nedenle, dijital
sohret kulturd yalnizca sohretin nasil elde edildigini yeniden sekillendirmekle
kalmamakta, ayni zamanda ¢evrimdisi dinyada taninmayi yoneten kalici sosyal

ve ekonomik boélunmeleri de yansitmaktadir.
1.5. SOHRET VE HAYRAN IiLiSKisi

internet ve sosyal medyanin ortaya cikisi, Unliler ve hayranlar arasindaki
dinamikleri dnemli dlgude degistirmistir. Dijital medya, daha dnce var olan birgok
engeli ortadan kaldirarak daha dogrudan ve aninda etkilesime olanak
saglamaktadir. Bugun artik X, Instagram ve TikTok gibi platformlar tnlalerin
hayranlariyla ger¢cek zamanli iletisim kurmasini, 6zel anlarini paylagsmasini ve
daha yakin bir bag kurmasini olanakl kilmaktadir. Marwick ve boyd (2011) sosyal
medya uygulamalarinin etkilesim ve katilim icin yeni yollar yaratarak Unlu
kGltirinG nasil  dénlstirdigiunt  tartismaktadir.  Unliilerin  sosyal medyayi
kamusal kigiliklerini inga etmek ve izleyicileriyle daha énce mumkun olmayan
sekillerde etkilesim kurmak igin nasil kullandiklarini vurgulamaktadirlar. Henry
Jenkins (2006b) Fans, Bloggers, and Gamers: Exploring Participatory Culture
baslikh ¢calismasinda katilimci kultur kavramini hayranligin degisen ve donisgen
yonleriyle tartismaya agmaktadir. Jenkins’e gore (2006b) hayranlar artik pasif

tuketiciler degil, icerigin Uretilmesi ve yayillmasi noktasinda aktif katilimcilardir.
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Bu degisim, hayranlarin Uretimleri, yaratici igleri ve sosyal medya etkinlikleri gibi

yollarla Gnlulerle daha etkilesimli bir gekilde iligki kurmalarini saglamigtir.

Nancy Baym'in akademik calismalari (2010, 2018), Ozellikle dijital medya ve
cevrimicgi topluluklar baglaminda unluler ve hayranlar arasindaki iliskiye dair
degerli bilgiler sunmaktadir. Baym, yaptigi calismalarla internet ve sosyal
medyanin hayran ve unlu etkilesimlerini baglanabilirlik, samimiyet ve iletisimin
degisen dinamikleri temalarn Ustunden tartismaya ag¢maktadir. Personal
Connections in the Digital Age baslikh kitabinda Baym (2010), baglanabilirlik
temasini on plana gikararak daha 6nce mumkun olmayan sekillerde insanlarin
birbirleriyle baglanti kurabildigini vurgulamaktadir. Buna unluler ve hayranlar
arasindaki baglanti da dahildir. Baym'in da dikkat ¢ektigi Gzere hayranlar artik
unlUlerin paylasimlarina yorum yapabilmekte, dogrudan mesaj gdénderebilmekte
ve canli yayinlara katilarak bir yakinlik ve baglanti kurabilmektedir. Bu yakinlk ve
baglantih olma durumu Baym’in Ustinde durdugu samimiyet ve 6zgunlik
tartigmalarina alan agmaktadir. Baym (2018), muzisyenlerin hayranlariyla
yakinlik hissi yaratmak igin kendi kisisel hikayelerini, sahne arkasi igeriklerini
paylastiklarini ve sadik bir hayran kitlesi olusturmak igin hayranlariyla dijital
platformlar araciliiya dogrudan etkilesime gectiklerini vurgulamaktadir. Baym,
bu “samimi calismanin” (intimate work)!! hayran sadakatini ve baglhgini
surdirmek igin cok 6nemli oldugunu belirtmektedir (2018, s. 22). Unliiler
hayatlarinin daha kigisel ve filtrelenmemis yonlerini sunarak, hayranlariyla
baglarini guclendiren bir 6zglnlik duygusu ortaya koymaktadirlar (Baym, 2018,
s. 14).

Baym, dijital medyanin sohreti ve hayran etkilesimlerini nasil yeniden
sekillendirdigine dair temel bir anlayis sunarken, Abidin ¢aligmalarinda bu
tartismayi, influencerlarin takipgileriyle kisisel bir bag ve topluluk duygusu
gelistirdigi mikro-sOhret alanina genigletmekte ve dijital gagda bu birbirine bagli

iligkilerin hem firsatlarini hem de zorluklarini vurgulamaktadir. Internet Celebrity:

11 Unlu-hayran iligkisinin en basarili sekilde yonetildigi K-pop endistrisi bu samimi galigmaya
yatirim yapmaktadir. Detayli bir tartisma igin bknz. Binark, M. (2020). Artirilmis Egdlence Olarak
K-Pop ve BTS'in Cekim Gucu. M. Binark (Ed), Asya'da Popdiler Kiiltiir ve Medya (s. 189-225)
icinde. Umag.
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Understanding Fame Online baslikli kitabinda Abidin (2018), bireylerin sosyal
medyayi kullanarak hem erigilebilir hem de arzulanan kamusal bir Kigilik insa
ettikleri mikro-sohret kavramini incelemektedir. Influencerlar gorunurlik ve alaka
dizeylerini korumak icin takipgileriyle/izleyicileriyle surekli etkilesim halinde
olduklarindan, bu énemli bir iliskisel emek gerektirmektedir (Abidin, 2015a).
Baym'in (2015) iligkisel emek (relational labor) olarak adlandirdi§i kavramdan
yola ¢ikan Abidin (2015a), sosyal medya icerik Ureticilerinin samimiyete oncelik
verdigi pratikleri tanimlarken, Ureticilerin izleyicileriyle sosyal baglar ve iligkiler
kuracak ve guclendirecek icerikler tUretmeye odaklandiklarini ifade etmektedir.
Sosyal medyadaki iliskisel emek, senaryosuz icerigin tercih edilmesinde,
cekimlerin ya da fotograflarin oturma odalarinda ya da yatak odalarinda
yapllmasinda ve “siradan bir Kkigiligi” pekistiren davraniglarda kendini
gostermektedir (Abidin, 2015a, s. 3). Dahasi, iligskisel emek, yorumlara yanit
vermek, kigisel ve ilgi c¢ekici icerik olusturmak ve tutarli bir ¢cevrimici kimligi
surdirmek gibi faaliyetleri icermektedir. Abidin, bu isin hem duygusal hem de
zaman agisindan yogun oldugunu ve influencerlarin takipgi kitlelerine kargi
surekli ulasilabilir ve duyarli olmalarini gerektirdigini vurgulamaktadir (2015, s.9).
Bu emek sadece igerik olusturmakla ilgili degil, ayni zamanda takipgilerin

influencera karsi hissettigi algilanan yakinlk ve gliveni beslemekle de ilgilidir.

Unlller ve izleyicileri/takipgileri arasindaki en ¢ok calisilan iligkilerden biri
parasosyal iliskilerdir (Abidin, 2018, s. 8). Parasosyal iligkiler (parasocial
relations) kavrami ilk olarak psikolog Donald Horton ve Richard Wohl (1956)
tarafindan gercgek bir karsilikli iletisim olmamasina ragmen
izleyicilerin/dinleyicilerin  televizyonda ve radyoda populerlik kazanmis
karakterlerle nasil duygusal baglar kurduklarini tartismak igin geligtirilmigtir.
Doénemin medya Ozelliklerinden dolayi Unluler ve hayranlar arasindaki iligki tek
taraflidir ve etkilesim yoktur. Abidin (2015, s.10), “Communicative ¥ Intimacies:
Influencers and Perceived Interconnectedness” baslikli makalesinde parasosyal
iligkiler kavramini tartismaya agmaktadir ve s6z konusu influencerlar ve onlarin
takipcileri oldugunda yeni bir kavram 6ne surmektedir: algilanan baglantililik
(perceived interconnectedness). Abidin’e gore, iletisimin tek tarafli dogasini

vurgulayan geleneksel parasosyal iligkiler kavraminin aksine, hayranlarin
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duygularint  varhklarindan habersiz olan Unlllere yansittigr “algilanan
baglantilik” sosyal medyanin etkilesimli dogasini kabul eder. Influencerlar
yorumlara yanit vererek, paylasimlari begenerek ve hatta bazen dogrudan
mesajlasarak takipgileriyle aktif bir sekilde etkilesim kurmaktadir (2015a, s. 10-
11). Abidin (2015a) bu algilanan birbirine baglihgin nasil daha dinamik ve
karsilikli bir baghlk bigimi icerdigini, geleneksel parasosyal iligkilerin statik, tek
yonlU akisinin 6tesine gegen bir topluluk duygusunu ve kargsilikli etkilesimi nasil

tesvik ettigini vurgulamaktadir.

Abidin’in algilanan baglantililik terimi ile Gstinde durdugu dnemli noktalardan biri,
influencer kultirinde 6zgunligun performatif dogasini daha iyi yansitmasidir.
Influencerlar ¢evrimigi Kigiliklerini iligskilendirilebilir ve sahici gorunecek sekilde
dizenlerler; bu da yakinlik ve dogrudan baglanti yanilsamasini surdirmek igin
surekli iliskisel emek gerektirir. Bu iliskisel emek, influencerlarin izleyicileriyle
etkilesim kurmak ve bu baglhlik hissini strdirmek icin surekli caba sarf etmelerini
gerektirmektedir. Bu edimsel yon, algilanan baglantihligi daha statik bir kavram

olan parasosyal iligkilerden ayirmak i¢in 6nemlidir.

Kadinlarin kisisel iliskilerde, ev islerinde (Constable, 2009) ya da musteri
hizmetleri rollerinde (Hochschild, 1983) samimiyet emegi (intimacy labor) sarf
ettigi ve medya Ureticilerinin izleyicileriyle aralarina mesafe koydugu (Marwick ve
boyd, 2011) dnceki modellerin aksine, influencerlar aktif bir sekilde takipgileriyle
yakinhk ve iligki kurulabilirlik hissi yaratmaktadir (Aktaran: Abidin, 2015a, s.11).
Bu uygulama, influencerlarin gelir kaynagi olan sponsorlu iceriklerinin basarisi
icin elzemdir. Bu tur islerin beraberinde getirdigi zorluklara ve gerilimlere ragmen,
influencerlar oncelikle ticari ¢ikarlari dogrultusunda hareket etmekte ve
takipgileriyle kurduklari bu samimi baglari sturdirmek i¢in buydk c¢aba sarf
etmektedirler. Bu sure¢ o©nemli Olcide duygusal ve zaman vyatirimi
gerektirmektedir, zira influencerlar bu algilanan yakinligi strddrebilmek igin

takipcilerine surekli ulasabilir olmahdir.

Influencerlarin algilanan yakinligi ve samimiyeti surdurmek igin takipgileri icin
surekli olarak mevcut ve erisilebilir olma ihtiyaci, onlari 6zellikle olumsuz yorumlar

ve cevrimigi lingler seklinde ortaya c¢ikan onemli kirilganliklara da maruz
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birakabilmektedir. Sosyal medya platformlarinda genis bir kitlenin sirekli
g6zundn 6nunde olmak, influencerlari agir elestirilere ve dahasi siber zorbaliga
maruz birakmaktadir (Abidin, 2019). Bu agir elestirileri ve bu tur krizleri yonetmek
ve bunlara yanit vermek icin gereken duygusal emek, influencer ekonomisinin
karanlik tarafini vurgulamaktadir (Berryman ve Kavka, 2018). Abidin (2018)
ayrica, takipgilerle samimiyeti korumanin performatif dodasinin, influencerlari
kamuoyunun tepkisiyle karsilastiklarinda duygusal tukenmiglige ve kirilganhga
karsi Ozellikle hassas hale getirdigini belitmektedir. Sonug olarak, geleneksel
anlu-hayran dinamiklerinden modern influencer-takipgi iligkilerine doéntsim,
dijital kulturde Kkigisel baglanti ve ticari zorunluluklar arasindaki karmasik
etkilesimin altini ¢izmekte ve bu ¢agdas sohret bicimlerini surdirmenin hem

firsatlarint hem de zorluklarini yansitmaktadir.
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2. BOLUM
SOHRETTEN INFLUENCERA UNUN URETIMINE KULTUR
EKONOMIiSi YAKLASIMI

Bu bolum, influencerlarin Uretimini yonlendiren mekanizmalari incelemek igin
benimsenen kultir ekonomisi yaklasimini tartismakta ve bunu kiltirel ve
ekonomik deger yaratmanin gelisen dinamikleri iginde c¢ercevelemektedir.
Sembolik deder, ekonomik mubadele ve izleyici katiliminin kesisimini arastiran
teorik gercevelerle orulen bu bélum, influencerlarin algoritmik kirasyon, izleyici
etkilesimi ve marka ortakliklari tarafindan sekillendirilen kulttrel Grinler olarak

nasil faaliyet gosterdigini vurgulamaktadir.

David Throsby ve Pierre Bourdieu gibi akademisyenlerin ¢alismalarina dayanan
bolum, sohretin yalnizca bireysel bir bagari olarak degil, piyasa gugleri ve aracilar
tarafindan sekillendirilen bir meta olarak nasil igledigini incelemektedir. Kulturel
sermaye Onemli bir kavram olarak ortaya ¢ikmakta ve influencerlarin begeni,
estetik ve sosyal konumlandirma yoluyla sembolik degeri nasil biriktirdiklerini ve
bunun daha sonra ekonomik sermayeye nasil donusturulebilecegini
acgliklamaktadir. Tartisma ayrica, igerige doymus dijital bir ortamda dikkatin
kithginin basarinin 6nemli bir belirleyicisi haline geldigi dikkat ekonomisini de ele
almaktadir. Influencerlar, geleneksel tnldler gibi, izleyicilerin dikkatini cekmek icin
rekabet etmekte ve alaka duzeylerini surdurmek igin etkilesim olgumlerine ve

algoritmik kuratorlige guvenmektedir.

Bu boliumde ayrica, influencerlarin kariyerlerini sekillendirmede kulttrel aracilarin
ve dijital platformlarin rollerine odaklanilarak influencerlarin  Gretimi
incelenmektedir. Yetenek ajanslari, menajerler ve markalar da dahil olmak Uzere
kultarel aracilar, gevrimigi kisiliklerin para kazanmasini kolaylagtirmada hayati bir
rol oynamaktadir. Bu aktorler, influencerlarin sosyal sermayesini ekonomik
getiriye donusturerek onlari daha buyuk ticari aglar icinde konumlandirmaktadir.

Es zamanh olarak Instagram, YouTube ve TikTok gibi platformlar influencer
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gorunurltgunun hem saglayicilari hem de bekgileri olarak hizmet vermektedir.
Algoritmik kiirasyon ve platform politikalari araciligiyla bu dijital alanlar, 6ne ¢ikan
icerik turlerini duzenleyerek influencerlarin kimliklerini nasil olusturduklarini ve

kitlelerle nasil etkilesim kurduklarini etkilemektedir.

Influencer endustrisinin temelini olusturan ekonomik yapilar, deger yaratma
araclari ve platform ekonomisi merceginden incelenmektedir. Bu bélim, marka
ortakliklari, sponsorlu igerik, satis ortakligi ve dogrudan kitleden para kazanma
dahil olmak uzere influencerlar igin mevcut olan cesitli gelir akislarini
vurgulamaktadir. Etkilesim dlgutleri, kitle demografisi ve icerik performans
gostergeleri, influencerlarin piyasa degerinin belirlenmesinde 6nemli bir rol
oynamakta, is birliklerini nasil muizakere edeceklerini ve surdurulebilir
kariyerlerini nasil olusturacaklarini sekillendirmektedir. Tartisma ayni zamanda
influencer uygulamalarini daha genis platform ekonomisi icinde konumlandirarak
influencerlar ile gorunudrliklerine ve karhliklarina aracilik eden platformlar

arasinda var olan gu¢ dinamiklerini ele almaktadir.

Influencer kultarindn Uretim ve ekonomik boyutlarini alanyazin tartismalari ile ele
alan bu bolim, influencerlarin dijital ekonomide nasil hareket ettiklerini anlamak

icin kapsamli bir gcergeve sunmaktadir.
2.1. KURAMSAL CERCEVE

Bu tez calismasinin kuramsal cercevesi, kultir ekonomisi ve medya
calismalarina dayanmakta ve Unln degisen manzarasini analiz etmek igin ¢ok
yonlu bir kavrayis sunmaktadir. Bu bélum, kultirel sermaye, dikkat ekonomisi ve
kimligin metalasmasi gibi kavramlardan yararlanarak, unlulerin ve influencerlarin
daha buyuk pazar yapilarina gomulu kdlturel Grunler olarak nasil iglev

gorduklerini anlamak igin zemin olugturmaktadir.

Bu analizin ilk katmani, séhreti hem sembolik hem de ekonomik bir meta olarak
konumlandiran kultir ekonomisi yaklasimindan sohret endustrisini ele
almaktadir. Throsby (2001) gibi kultir ekonomistleri, kalttrel drtnlerin ikili
dogasini vurgulayarak, ekonomik deger tasirken ayni zamanda sosyal ve estetik
onemi de bunyesinde barindirma kabiliyetine dikkat cekmektedir. Bu ikilik,
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sohretin yalnizca yetenegin veya yaratici ¢iktinin bir yan urina olarak degil,
ekonomik gelir ve kultlrel etki yaratmak icin tasarlanmis stratejik bir kamusal

persona olarak nasil isledigini anlamak icin dnemlidir.

Buna dayanarak, ikinci bilesen Bourdieu'nun (1986) kulttirel sermaye kavramini
sbhret endustrisinin temelini olusturan bir mekanizma olarak incelemektir.
Unliler, estetik duyarliliklar, zevkleri ve somutlasmis 6zglnliikleri araciligiyla
kilturel sermaye biriktirmekte ve bu da onlarin piyasa degerini yukseltmektedir.
Bu sermaye marka ortakliklari, medyada gorinme ve izleyici katilimi yoluyla
ekonomik kazanca donusturilmektedir. Bourdieu'nin teorisini  sohret
endustrisine uygulayarak, sohret statlUsunin korunmasi ve genigletimesinde

sosyal konumlandirma, aglar ve edimsel emegin dneminin farkina variyoruz.

Kuramsal gergevenin uguncu alt bashgi, ¢cagdas sohret kultGrindn onemli bir
yonlu olan dikkat ekonomisini incelemektir. Bilgi bollugu ve dikkat kithigi ile
tanimlanan bir gagda, halkin odagini yakalama ve elde tutma yetenegi ekonomik
basarinin temel belirleyicisi haline gelmektedir. Georg Franck'in (2018) dikkat
ekonomisi kavrami, medya ekosistemlerinde dikkati sinirli ve deg@erli bir kaynak
olarak konumlandirarak gorunurlugun metalagmasini vurgulamaktadir. Bu
aligverisin 6nemli aktorleri olan Unluler, kiltirel ve ekonomik etkiye donlisen
dikkat sermayesi biriktirmektedir. Franck, medya kurumlarinin tiraji ve izleyici
katihmini en Ust duzeye ¢ikarmak icin Unlu Kisilikleri aktif olarak gelistirdigini ve
dikkatin bir sermaye bigimi olarak karlihgini pekistirdigini vurgulamaktadir. Bu
ortamda, reytingler, goruntilenmeler ve tiklamalar gibi dlgutler, kamuya mal
olmus Kisilerin kulturel alaka dlzeyini ve pazarlanabilirligini belirleyen nicel basari

gostergeleri olarak hizmet etmektedir.

Bir sonraki baslikta tartisma, influencerlarin kendini ifade etme ve metalastirma
dinamikleri tarafindan sekillendirilen kilttrel Grinler olarak kavramsallastirildig
influencer ekonomisine kadar uzanmaktadir. Instagram ve TikTok gibi
platformlar, kisisel kimligin pazarlanabilir bir varliga donusturdlmesini
kolaylastirarak kultir ekonomisi ilkelerine uyum saglamaktadir. Influencerlar
yaratici emek ve ticari talebin kesistigi noktada faaliyet gostererek 6zginligu
markalarin ve kitlelerin tanitim ihtiyacglariyla dengelemektedirler. Bu, Throsby
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(2001) tarafindan tanimlanan, sembolik ve ekonomik degerin bir arada
bulundugu kudltirel mallarin ikili dogasini yansitmaktadir. Influencerlarin
metalastiriimasi, Frankfurt Okulu'nun kultirel Uretimin piyasa zorunluluklari
tarafindan yonlendirildigi ve kitlesel tuketim talepleri tarafindan sekillendirildigi

kUltur endustrisi elestirisini yansitmaktadir.

Bu kuramsal yaklasimlar, geleneksel Unli kaltirinden influencer ekonomisine
gegisi analiz etmek igin yapilandiriimis bir gergeve sunmaktadir. Kalturel Gretim
ve ekonomik gugcler arasindaki etkilesimi inceleyen bu bolim, sohretin dijital
kultirde hem bir meta hem de kiltirel éneme sahip bir alan olarak nasil

islediginin altini cizmektedir.
2.1.1. Séhret Endiistrisini Kiiltiir Ekonomisi Yaklagimiyla incelemek

Kultdrin ekonomik alana entegrasyonu, kultir ekonomisi gergevesinin
merkezinde yer almaktadir. David Throsby’nin (2001) Economics and Culture
baslikli kitabinda destekledigi bu bakis agisi, kilttrel faaliyetlerin ekonomiye hem
dogrudan hem de dolayl yollardan katkida bulundugunu vurgulamaktadir.
Dogrudan katkilar arasinda film, muzik, sanat ve yayincilik gibi kultar
endustrilerindeki istihdam, Gretim ve tlketim yer almaktadir. Dolayli katkilar ise
John Howkins’in (2002) The Creative Economy: How People Make Money from
Ideas adlhi kitabinda detaylandirdi§i Uzere cesitli ekonomik sektdrlerde
yaraticiligin ve yeniligin geligtiriimesinde gorulmektedir. Howkins (2002),
yaraticiigin fikri mualkiyeti pazarlanabilir varliklara doénustirerek ekonomik
buyumeyi tetikledigini ve bunun kudltur ve eglence endustrilerinin ¢ogunun
temelini olusturan bir ilke oldugunu belirtmektedir (s. 88). Sadece Unlulerin
yarattigi yeniliklere odaklanmasa da, yaratici endustrilerin kisisel markalardan ve
kilturel etkiden nasil yararlandigina dair gorugleri, Unlulerin metalasmasini

anlamak igin faydali bir gergeve sunmaktadir.

Howkins (2002), yaraticiigin ekonomik potansiyelinin, uzun vadeli deger
yaratabilecek benzersiz, tekrarlanabilir fikirler GUretme kapasitesinde yattigini
vurgulamaktadir (s. 118). Bu 6zellikle, kamuya mal olmus kisilerin soéhretlerini

drtn onaylari, moda koleksiyonlari veya medya girisimleri gibi kazangli firsatlara



59

dénistirdigu Unll endstrisi icin gegerlidir. Unluleri kiltirel girisimciler olarak
go6ren Howkins'in argimani, diger yaratici giktilar gibi séhretin de degerli bir fikri
mulkiyet bi¢imi oldugu fikrinin altini gizmektedir. Ayrica Howkins (2002), yaratici
ekonomide kisisel hikaye anlatiminin ve 6zgunligun geligtiriimesinin dnemini
vurgulamaktadir (s. 145). Bu unsurlar, Unllilerin ve influencerlarin kisisel
anlatilarini izleyici/takipci katilimi saglamak ve pazarlanabilirligi artirmak igin bir
arac olarak kullanarak kamusal kigiliklerini nasil sekillendirdikleriyle yakindan
ortismektedir. Bu durum, kisisel kimlik ile ticari girisim arasindaki sinirin

bulaniklagsmaya devam ettigi yaratici emegin degisen dogasini yansitmaktadir.

Sohretin kultir ekonomisi, sohret statiisiiniin daha genis ekonomik ve kultlrel
baglamlar icinde nasil metalastinidigini, uretildigini ve tuketildigini
incelemektedir. John Frow, Time and Commodity Culture (1997) adh kitabinda
bireylerin metalastigini, kimliklerinin ve kigisel markalarinin pazarlanabilir
varliklar haline geldigini savunmaktadir. Bu metalastirma, kisisel ozelliklerin ve
kamusal kigiliklerin onaylar, ticari mallar ve medyada goérunme gibi ¢esitli kanallar
araciligiyla ekonomik degere donusturiimesini icermektedir. Kitap dogrudan
unlulere odaklanmasa da, kulturel olgularin metalastirildigi ve ekonomik deger

atfedildigi daha genis surecleri ele almaktadir.

Frow, kulturel ifadelerin kapitalist bir cercevede metalara dontisuminda tartisarak,
kalturel Grunlerin nasil Uretildigini, dolagsima sokuldugunu ve onlara piyasa degeri
atayacak sekilde tuketildigini vurgulamaktadir. Bu analiz, s6hretin kendisinin
ekonomik ©Oneme sahip bir meta haline geldigi sohret endustrisine
uygulanabilirdir. “Gift ve Commaodity” baslikli makalesinde Frow (1997), hediye
ekonomileri ile meta ekonomileri arasindaki etkilesimi inceleyerek kisisel
niteliklerin veya yaratimlarin nasil metalagtirilabilecegine 1sik tutmaktadir (s.102).
Bu bakis acisi, Unlulerin kigiliklerinin ve yeteneklerinin nasil ticarilestirildigini ve
sohretlerinin kultur ekonomisi i¢inde bir tur para birimine donusturaldigunu

anlamamiza yardimci olmaktadir.

Frow Unlulerin piyasa degerine sahip oldugunu ya da sohretin etkin bir para birimi
olarak islev gordigunu agikga ifade etmese de, kiltirin metalasmasina iligkin

analizi bu olgular anlamak igin teorik bir cergceve sunmaktadir. Frow'un
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géruslerini uygulayarak, ¢agdas toplumda dnlilerin metalasmigs kultirel formlari
somutlastirdigi ve sohretlerinin ekonomik ve sosyal mubadeleleri etkileyen bir
para birimi olarak igledigi iddia edilebilir. Diger taraftan, Marshall (1997) Celebrity
and Power: Fame in Contemporary Culture adli kitabinda, dogrudan Unlulerin
kulturel normlari ve tiketici arzularini sekillendirerek nasil sembolik bir glice sahip
olduklarini tartigmaktadir. Marshall, dnlulerin tuketim kultlra icin guglt kanallar
olarak hizmet ettiklerini, pazar davranisini yonlendiren idealleri ve yasam
tarzlarini somutlagtirdiklarini ileri sirmektedir. Bu sembolik gug¢, kamusal
gorunurlugu surdirmek icin gereken edimsel emekle birlestiginde, sohret

kUlturinin ekonomik 6neminin altini gizmektedir.

Sohretin kiltar ekonomisi, gesitli deger bicimlerinin Uretimiyle derinden i¢ ice
gecmis gok yonli bir olgudur. Onde gelen bir kltir ekonomisti olan Throsby
(2001, 2013), deger Uretimine iligkin tartismalariyla bu dinamikleri anlamak igin
iyi yapilandiriimis bir gergeve sunmaktadir. Throsby, kilttrel Grinlerin ekonomik,
sosyal, kulturel ve sembolik alanlari kapsayan c¢oklu deger boyutlari tagidigini
vurgulamaktadir. Bu ¢ok boyutlu bakis acisi, sOhretin kultir ekonomisi iginde
nasil isledigini anlamak icin son derece 6nemlidir; burada bir Gnlinin Kisiligi
yalnizca kamusal bir figir degil, ayni zamanda piyasa yapilari igine gomulu

metalastirilmis bir Griin haline gelmektedir.

Throsby'nin g¢alismasinin énemli bir yonu de kultarel Uretimde otantik deger
tartismasidir. Throsby (2001), kdltarel Grlnlerin degerini yalnizca ekonomik
faydalarindan degil, &zgunliklerinden, benzersizliklerinden ve sembolik
cagrisimlarindan aldigini vurgulamaktadir (s. 29). Soéhret endustrisinde, Gnlller
tarafindan yansitilan 6zgunlik, izleyicilerle daha derin baglantilari tesvik ederek
ve sembolik sermayelerini artirarak cekiciliklerini artirmaktadir. Bu algilanan
O0zgunluk -ister sosyal medyadaki varligi ister kamusal anlatilari aracilhigiyla
olsun- bagh basina bir meta iglevi gorerek Unlu markasinin ekonomik degerini

yikseltmektedir.

Throsby'nin (2001) ¢ergevesinin bir diger 6nemli yona, kilturel faaliyetlerin hem
piyasa ekonomilerine hem de kulturel mirasa katkida bulunarak birbiriyle ortisen
deger bigimleri Urettigi fikridir (s. 96). Bu ikilik, Gnlllerin ayni anda hem kiiltirel
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semboller hem de pazarlanabilir varliklar olarak hareket ettigi sohret endustrisinin
faaliyetlerini yansitmaktadir. Medya, moda ya da eglence diinyasindaki varliklari
daha genis kulturel iglevlere (trendleri sekillendirmek, kamusal séylemi etkilemek)
hizmet ederken, ayni zamanda eglence sozlesmeleri, ticari satiglar ve medyada

gorunme yoluyla onemli ekonomik getiriler saglamaktadir.

Throsby'nin yaklasimi izlendiginde Unlllerin metalastiriimasi, yaratici endustrileri
tanimlayan kultur ve ticaret arasindaki daha genis kesisimleri yansitmaktadir.
Sohret, tipki diger kalturel Granler gibi, kimlik, 6zgunlik ve sosyal sermayenin
duragan olmadigi, aktif olarak uretildigi ve alinip satildigi bir sistem icinde var
olmaktadir. Bu metalagsma bireysel sohretin 6tesine gegcerek moda, eglence ve
reklamcilik gibi sektorleri de etkilemekte ve kamuya mal olmus figurlerin sembolik

degeri dogrudan pazar talebine dontusmektedir.

Throsby'nin (2001) kuramsal modelini sdhret endulstrisine uyguladigimizda,
sohret Uretiminin sadece yetenek ya da kamuoyu tarafindan taninma ile ilgili
olmadidi ortaya ¢ikmaktadir. Bunun yerine, séhret Uretimi kiltir ekonomisinin
daha genis operasyonlarini yansitan yapilandirilmis bir deger yaratma ve
metalastirma surecidir. Sohret, ajanslar, platformlar ve izleyiciler agi icinde
dolasan ve cagdas kulturel Uretimin temel tagi olarak yerini saglamlastiran
dinamik bir sermaye bicimi- bir kismi ekonomik varlik, bir kismi kilttrel ifade-

olarak ortaya ¢gikmaktadir.

Sohretin kultir ekonomisi, medya, hayranlar ve sohret kaltirinden yararlanan
endustriler de dahil olmak Uzere gesitli aktorler tarafindan sekillendiriimektedir.
Bu aktorler séhretin insasinda ve yapisdkiminde énemli bir rol oynamakta ve bu
surecte farkli deger turlerinin goreceli agirligini etkilemektedir. Bu dinamikleri
anlamak, daha genis kultir ekonomisi ve sohretin bunun i¢indeki rolinu anlamak
icin gok dnemlidir. Sonug olarak, Throsby'nin deger Gretimi tartigmalari, séhretin
kaltdr ekonomisini anlamak igin kapsamh bir ¢erceve sunmaktadir. Sohreti
ekonomik, kultlrel, sosyal ve sembolik degerler baglaminda inceleyerek, onun
cok yonlu dogasini ve farkli deger bicimleri arasindaki karmagsik etkilesimi daha

iyi anlayabiliriz. Kulttrel bir trtin olarak sohret, toplumsal gucler ve paydaslar
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tarafindan surekli olarak sekillendirilen karmasik bir deger matrisini blnyesinde

barindirmaktadir.

2.1.2. Kulturel Sermaye Kavrami ve $ohret Endustrisindeki Rolu

Pierre Bourdieu'nun Kkaltirel sermaye kavrami, kultirel degerin  sohret
endustrisinde ekonomik ve sosyal hareketlilige nasil donustugunu anlamak igin
temel bir gcerceve sunmaktadir. Bourdieu, “The Forms of Capital” (1986) adh
calismasinda kultirel sermayenin U¢ sekilde var oldugunu 6ne surmektedir:
somutlasmis (beceriler ve egilimler), nesnellesmis (klltlrel Grunler) ve
kurumsallasmis (kimlik bilgileri ve taninma)- bunlarin hepsi kisinin sosyal
hiyerarsi igindeki konumunu etkilemektedir (s. 282). Unliler, performans,
markalasma ve estetik emek yoluyla kultirel sermaye biriktirip sergileyerek,
sembolik statllerini ve piyasa cazibelerini guclendirerek bu teoriyi

orneklendirmektedir.

Somutlastinimis (embodied) kilturel sermaye, Unlulerin geligtirdikleri karizma,
yetenek ve kisisel tarzlarinda goérilmekte ve 6zgun Kisiliklerine katkida
bulunmaktadir. Nesnelestiriimis (objectified) kultirel sermaye, liks mallar,
mulkler ve markalariyla iligkili maddi semboller seklinde kendini gostermektedir.
Kurumsallasmig (institutionalized) kulttirel sermaye, belirli kultirel alanlardaki
otoritelerini saglamlastiran ovguler, oduller ve unvanlarla yansitiimaktadir.
Bourdieu (1986), bu kultirel sermayenin basarili bir sekilde harekete
gegirildiginde ekonomik sermayeye donusturilebilecedini savunarak kultirel
sermaye ile ekonomik kazan¢ arasindaki dogrudan baglantiy ortaya koymaktadir
(s. 286).

Marshall Celebrity and Power: Fame in Contemporary Culture (1997) adh
kitabinda, Bourdieu'nin goruslerini genigleterek sohreti, imaji medya
ortamlarinda dikkatle duzenlenen ve metalagtirilan kamusal bir meta olarak
kavramsallagtirmaktadir. Marshall (1997), unlu kigiligin kamusal yorumlamayi
davet eden bir metin olarak iglev gordugunu ve her bir gérGnim ya da
performansin kulturel sermaye birikimine katkida bulundugunu vurgulamaktadir.

Medya gorunurlagint ve kamusal katilmi surduarerek Unlaler sembolik
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degerlerini aktif bir sekilde yonetmekte, sermayelerinin gincel kalmasini ve yeni

firsatlara donusturulebilir olmasini saglamaktadirlar (Marshall, 1997, s. 69).

Dyer, Stars (1998) adli galismasinda, kiltirel sermayenin énemli bir unsuru
olarak 06zgunlugun insasina odaklanarak tartismayi genisletmektedir. Dyer
(1998), izleyicilerin otantik imaj yansitan yildizlara yéneldigini ve bunu kultirel
otorite ve duygusal karsiligi olan bir isareti olarak yorumladigini savunmaktadir.
Ister dikkatlice insa edilmis isterse algilanmis olsun, bu &6zgiinlik yildizin
sembolik gucunu pekistirerek ciro, ticari satis ve medyada gorunme yoluyla daha

yuksek ekonomik getiri elde etmesini saglamaktadir (Dyer, 1998, s. 23).

Throsby'nin kilturel sermaye tartismasi, Bourdieu'nun (1986) “The Forms of
Capital” baslikli calismasina dayanmakta, ancak onu Kkultir ekonomisi
merceginden yeniden yorumlamaktadir. Bourdieu kultirel sermayenin toplumsal
tabakalasmadaki rolind vurgularken, Throsby'nin analizi odagi kudltar
endustrilerindeki deger yaratimina kaydirmaktadir. Throsby'e gore (2001) kiltrel
sermaye, kultarel Grinlerin Gretimini yonlendiren beceri, bilgi ve yaraticili§i temsil
etmektedir (s. 46). Sohret endlstrisinde, Unlller sanatsal yetenekleri, kisisel
markalari ve estetik c¢ekicilikleri araciligiyla bu sermaye  bigimini
somutlastirmaktadir: bu kaynaklar ekonomik getiri elde etmek icgin aktif olarak

yetistirilen ve pazarlanan kaynaklardir.

Throsby'nin (2001) c¢alismasinin 6nemli bir yonu de kulttrel Grunlerin otantik
deg@erine yaptidi vurgudur. Kultirel Urunlerin degerini 6zgunlUklerinden, ayirt
ediciliklerinden ve kilttrel kimlige katkilarindan aldigini savunmaktadir (s. 28).
Bu kavram, kamuya mal olmus Kisilerin algilanan 6zgunluklerinin cazibelerini ve
sembolik sermayelerini artirdigi Gnli kiltirine dogrudan uygulanabilir. ister
sanatsal ifade ister kisisel anlatilar ya da sosyal katilim yoluyla olsun,
Ozgunluklerini yansitan Unluler izleyicilerle daha derin baglar kurarak kulturel ikon
olma statulerini pekistirirler. Bu durum, Dyer'in (1998) 6zgunlagun Gnlu kisiliklerin
cazibesinin temelini olusturdugu yonundeki argimaniyla értusmekte ve 6zgun bir
imaja sahip olan unlulerin halkin gdézinde uzun vadeli degerlerini korumalarinin

daha olasi oldugunu 6ne surmektedir.
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Ayrica Throsby, kulttrel dGrtnlerin birbiriyle 6rtisen ekonomik ve sembolik deger
alanlari icinde faaliyet gosterdigini ileri sirerek gémull deger sistemleri kavramini
ortaya atmistir (s. 96). Bu ikilik, séhretin hem bir piyasa metasi hem de kulturel
onemin bir semboll olarak iglev gordigu Unla kalttrint anlamak igin esastir.
Unliler onaylar, ticari mallar ve medya sdzlesmeleri yoluyla ekonomik sermaye
biriktirmekte, ancak sembolik sermayeleri- kamusal taninma ve sosyal etkiye
dayanir- kalici kdlturel varliklarini guglendirmektedir. Bu sureg¢, Throsby'nin
kultarel sermayenin stratejik metalagtirma yoluyla ekonomik sermayeye

donustiralebilecegi iddiasini yansitmaktadir (s. 46).

Throsby'nin goéruslerini Gnlu kultarine uyarladigimizda, sohret Uretiminin kultar
endustrilerinin daha genis dinamiklerini yansittigi ortaya ¢ikmaktadir. Unliler,
tipki sanatgilar ya da muzisyenler gibi, imajlarini duzenleyerek, sosyal aglarini
genigleterek ve baskin kulturel trendlere uyum saglayarak surekli kulttrel
sermaye Uretimine katilmaktadirlar. Throsby'nin (2001) kdultirel Grdnlerin
kopyalanamaz dogasina yaptigi vurguya atifla (s.28), sohretin degerinin
tekilliginde ve kolektif toplumsal tahayyullerde yanki bulma kabiliyetinde yattigi
sdylenebilir. Buna ek olarak, Throsby'nin kiltirel sermaye analizi, s6hret
statisinu surduren ve geligtiren suregleri anlamak igin faydali bir gerceve
sunmaktadir. Unlller sanatsal yeteneklerini gelistirerek, kamusal imajlarini
sekillendirerek ve izleyicilerle iligkilerini guglendirerek kultlirel sermayelerini inga
etmekte ve gelistirmektedirler. Bu faaliyetler, Throsby'nin kiltirel sermayenin
zaman iginde buyudugu ve hem ekonomik hem de sembolik deger Urettigi
goOrusuyle uyumludur (s. 46). Bu, sOhretin sadece dogustan gelen yetenek veya
kamuoyu tarafindan taninmanin bir sonucu olmadigini, kultirel farkhligi tretmek
ve surdurmek igin devam eden c¢abalarla sekillendigini gostermektedir. Bu
anlamda, unlu kisiligi, piyasada uzun 6murltligu ve ticari basariyi givence altina
almak igin kulturel sermayeden yararlanan, dikkatle secilmis bir varlik olarak

ortaya ¢ikmaktadir.

Throsby'nin teorisini sdhret endustrisine uygulayarak, kulttrel sermayenin birikimi
ve donUsumine dayanan bir sure¢ olarak sohretin metalagsmasini daha iyi

anlayabiliriz. Kulturel deger ureticileri olarak Unluler, pazar basarisi elde etmek
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icin sembolik otoritelerinden yararlanarak karmagsik ekonomik ve kulturel
alanlarda hareket etmektedirler. Throsby'nin cercevesi, bu sirecin ekonomik
temellerini vurgulayarak, Unlu kultarintn kultarel Gretim ve tuketimin daha genis

yaplilariyla derinden ig i¢e oldugu fikrini guglendirmektedir.

2.1.3. Dikkat Ekonomisi ve Sohret Kilturi

Sohretin kaltur ekonomisi, akademik ve kamusal sdylemde dnemli bir yer edinen
bir kavram olan dikkat ekonomisiyle derinden i¢ ice ge¢cmistir. Dikkat ekonomisi,
insan dikkatinin diger mallara benzer sekilde paraya donusturulebilen ve ticareti
yapilabilen sinirli ve degerli bir kaynak oldugu kavramini ifade etmektedir. Bu
fikir, asin bilgi yuklemesi ¢aginda, dikkatin igerigin tiketimi ve yayllmasinda
sinirlayici bir faktor haline geldiginin kabul edilmesiyle ortaya ¢ikmistir. Herbert
A. Simon 1970'lerde bu fikri ilk dile getirenlerden biri olmus ve "bilgi zenginliginin
dikkat yoksullugu yarattigini" belirterek mevcut bilgi bollugunun sinirli dikkat
surelerimizden nasil daha fazlasini talep ettigini vurgulamistir (Aktaran:
Davenport ve Beck, 2001'?). Sohretin kiltlir ekonomisi baglaminda, kamuya mal
olmus Kkisiler ve JUnluler izleyicilerin dikkatini ¢ekmek ve korumak igin

cabaladiklarindan, bu rekabet 6zellikle belirgindir.

Dijital medyanin yukselisi, sohret endustrisini temelden donugsturerek dikkat
ekonomisinin énemini artirmigtir. Instagram, X ve TikTok gibi sosyal medya
platformlari, Gnin hem insa edildigi hem de tartisildigi énemli ortamlar olarak
ortaya cikmistir. Bu platformlar, yiksek etkilesim yaratan igerigi goranarlik ve
etki ile 6dullendiren dikkat ekonomisi ilkelerine gore calismaktadir. Van Dijck
(2013) tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, bu platformlar daha genis bir
yelpazedeki bireylerin stratejik 6z sunum ve katihm vyoluyla 6énemli takipgi
kitlelerine ulagsmasini saglayarak sohreti demokratiklestirmigstir. Bu sureg, Olivier
Driessens'in (2013) UnlUlestirme (celebritization) olarak tanimladidi, seckin
olmayan Kkigiler arasinda Unli benzeri uygulamalarin artan yayginligini

yansitmaktadir. Ancak Franck'in (2018) da belirttigi gibi, kamusal alana daha

12 Kaynakta sayfa sayisi bilgisi bulunmadigi igin eklenmemistir. Kaynaga erisim igin bknz.
https://dl.acm.org/doi/fullHtml/10.1145/376625.376626
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fazla insan girebilse de, dikkat dagilimi son derece esitsiz kalmakta ve sdhret

endustrisindeki mevcut hiyerarsileri pekistirmektedir.

Franck'in "g0steris panayiri” (vanity fair) metaforu, sohret kultarand, dikkatin faiz
getiren, ek gelir ve etki yaratan bir para birimi olarak isledigi bir pazar yeri olarak
cercevelemektedir. Medya platformlari, eglenceyi izleyicilerin dikkati takas
ederek bu etkiyi glclendirmekte ve daha sonra reklam ve sponsorluklar yoluyla
para kazanmaktadir (Franck, 2018, s. 11). Dikkat birikimi kendi kendini besleyen
bir dongu yaratmaktadir. Diger bir ifadeyle, medyada onemli 6lgtide yer bulan
anluler daha fazla ilgi cekerek ekonomik ve kiltlrel sermayelerini artirmaktadir.
Bu mekanizma, Marshall'in (1997) “meta olarak Unli” kavramini yansitmaktadir;
kamuya mal olmus kisiler, alaka duzeylerini ve karhliklarini strdirmek igin
kimliklerini dikkatle dizenlemekte ve icra etmektedirler (s.12). Marshall, Gnltlerin
statulerini korumak igin ticari ¢ikarlarla uyum saglayarak kisisel kimliklerini nasil

endustriyel bir Grine donusturduklerini vurgulamaktadir.

Dikkatin zamansal dinamikleri de gohret enduUstrisini sekillendirmektedir.
Televizyon aglarinin izlenme oranini en Ust duzeye g¢ikarmak igin prime-time
dilimlerine oOncelik vermesi gibi, sosyal medya platformlari da igerik
gorunurlugunu  optimize etmek icin en yogun etkilesim donemlerini
vurgulamaktadir. Franck’a gore (2018), “iste bu nedenle, prime-time aile
televizyonu saatleri tamamen unlulerle doludur” (s.8). Diger taraftan sosyal
medya platformlari, begenilerin, paylasimlarin ve bekleme slresinin izleyici
katilmi igcin vekil olarak kullanildigi dikkat ekonomisinin metrik odakli dogasini
somutlastirmaktadir. Nieborg ve Poell (2018) bunu etkilesimlerin metalagsmasi
olarak tanimlamakta ve platformlarin anlamli baglantilar kurmak yerine etkilesim

metriklerini en Ust duzeye ¢ikaran icerige oncelik verdigini belirtmektedir.

Medya kurumlarinin ve algoritmalarin ilgiyi sekillendirmedeki yapisal rolu
manzarayl daha da karmasik hale getirmektedir. Franck (2018), medya
kuruluglarinin, pazarlanabilirlik ve izleyici gekiciligine dayah olarak kimin 6ne
cikacagini belirleyen dikkat sermayesi aracilari olarak nasil hareket ettiginin altini
cizmektedir (s. 9). Bu durum Goldhaber'in (2006) interaktif ve katilimci medya
ortamlarinin dikkat cekme rekabetini yogunlastirarak kamuya mal olmus Kigileri
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surekli gorunurluk ve etkilesim igcinde olmaya zorladigi argumaniyla
ortusmektedir. Algoritmalar bu etkiyi, igerigi secici bir sekilde dagitarak ve
halihazirda Oonemli bir kamu ilgisine sahip olan 4nllleri kayirarak
guclendirmektedir. Dahasi, Franck'in gorusleri, sohret endustrisinin yalnizca
bireysel cabalara degil, ayni zamanda medyanin sohret Uretme ve yayma
kapasitesine de bagli oldugunu vurgulamaktadir. Medya kuruluglari surekli olarak
tanidik yuzleri 6ne c¢ikarmaktadir ¢lunku sohretli icerik tiraj ve reytingleri
maksimize etmektedir (Franck, 2018, s. 13). Bu durum, dikkatin metalagmasini
yansitmaktadir: medya sirketleri, halkin Unlulere olan hayranhgini kolaylastirarak
ve surdurerek kar elde etmektedir. Franck'in belirttigi gibi, eger Gnliler olmasaydi,

medya dikkat ekonomisini beslemek i¢in onlari icat etmek zorunda kalacakti.

Dikkat ekonomisinin sonuglari, bireysel Unlllerin Gtesine gegerek tum gohret
endustrisini kapsamaktadir. Halkla iligkiler firmalari, reklam ajanslari ve medya
sirketleri, maksimum etkilesim ve kar igin icerigi optimize etmek lUzere sofistike
analizler kullanarak dikkatin metalastiriimasinda dnemli roller oynamaktadir. Bu
durum, dikkatin ekonomik degerin temel itici guclu olarak iglev goérdugu kultar

ekonomisindeki daha genis bir dedisimi yansitmaktadir.

Sonug¢ olarak, dikkat ekonomisi, Unlilerin statllerini nasil olusturduklarini,
surdurduklerini ve bunlardan nasil yararlandiklarini gekillendirerek, sohretin
kultar ekonomisinin temel bir ayagi olarak hizmet etmektedir. Dijital kulttr, dikkat
icin rekabeti yogunlastirmis ve onu sohret endustrisinde basari igin temel bir
kaynak haline getirmigtir. Dikkat ekonomisi kamusal gorunarlige erisimi
demokratiklestirirken, ayni zamanda yapisal esitsizlikleri pekistirmekte ve
izleyicilerin ilgisini surekli olarak ¢ekebilecek kaynaklara sahip olanlara ayricalik
tanimaktadir. Bu gelisen manzara, medya, piyasa gugcleri ve kulttrel Uretim
arasindaki karmasik iliskiyi vurgulamakta ve ginimuzde sohretin karmasik ve
¢ogu zaman kirilgan dogasini yansitmaktadir. Bu dinamigi anlamak, gunimuzde
sohret kilturinu destekleyen yapilarla elestirel bir sekilde ilgilenmek ve teknoloji
ve medyadaki degisimlerin gelecekte sohretin sinirlarini nasil  yeniden

sekillendirmeye devam edecegdini 6ngormek icin gereklidir.
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2.1.4. S6hretten  Etkiye: Influencerni Kiiltiirel Uriin  Olarak

Kavramsallastirmak

Influencer ekonomisi, vyaratici ifade ile metalasma arasindaki gizgileri
bulaniklastiran kulturel ve ekonomik guglerin bir araya gelmesini temsil
etmektedir. Influencerlar kamusal personalar gelistirdikce ve platform odakli
icerik Uretimine katildikga, emekleri ve kimlikleri giderek daha fazla piyasa
zorunluluklan tarafindan sekillendiriimektedir. Burada, kualtarel Grin ve
metalasma tartigsmalarindan yola ¢ikarak influencerlari daha genis bir kulturel
uretim cgergevesine yerlestirmek amaclanmaktadir. Frankfurt Okulu'nun kaltar
endustrisi tartismalari ve kultir ekonomisi yaklasimlarindan yola c¢ikarak,
influencerlarin kaltarel Grunler- degerlerini hem ekonomik mibadeleden hem de

sembolik anlamdan alan mallar- olarak anlagilabilecegi ortaya ¢ikmaktadir.

Bu kavramsallastirmanin temelinde UrUnler ve metalar arasindaki ayrim
yatmaktadir. Klasik ekonomi teorisinde urlnler ihtiyaclari ya da arzular tatmin
etmek icin yaratilirken, metalar piyasa iglemlerindeki degisim degerleriyle
tanimlanmaktadir. Marx'in kapitalizm elegtirisi, metalagmanin, kulttrel ve sosyal
artnler de dahil olmak Uzere, mallarin i¢sel niteliklerinden siyrilip oncelikle kar
elde etme yetenekleri nedeniyle degerlendiginde ortaya c¢iktiginin altini
cizmektedir. Marx (2004), kapitalizm altinda, mallara gomuli emegin gizlendigini
ve Urunun soyut bir ekonomik degisim birimine indirgendigini savunmaktadir. Bu
sureg, ureticiyi yabancilastirarak en yaratici ve etkileyici c¢iktilari bile piyasa
dolagsiminin 6gelerine donuastirmektedir. Influencerin kisiligi, baslangigta kendini
ifade etmeye dayanirken, sponsorluklar, marka is birlikleri ve algoritmik
gorunurluk yoluyla maddi gelir elde etme araci haline geldikge benzer bir sturegten

gecmektedir.

Kalturel Gretim baglaminda metalar, degerleri fayda saglamanin 6tesine gecgerek
estetik, duygusal ve sembolik boyutlar igerdiginden benzersiz bir bigcim
almaktadir. Throsby (2001), kaltirel Granlerin yalnizca iglevsellikleri igin degil,
yansittiklari anlamlar ve kimlikler i¢in de tuketildigini vurgulayarak bu ikiligi
vurgulamaktadir (s. 4). Bu ikili karakter, Uretilen igerigin yalnizca eglendirici veya

bilgilendirici olmadigi, ayni zamanda izleyiciler icin iligkisel ve duygusal bir 6nem



69

tasidigi influencer ekonomisinde 6zellikle belirgindir. Influencerlar, kisilikleri ve
sectikleri yasam tarzlari araciligiyla, takipgilerinde yanki uyandiran kulturel
anlatilan somutlastirarak, kultirel mallarin ekonomik ve sembolik sermaye

arasinda bir yer iggal ettigi fikrini gliclendirmektedir.

Kalturel Grdnler metalagsmaya karsi direngli gorinse de, piyasa zorunluluklar
kacinilmaz olarak Uretim ve dagitimlarini sekillendirmektedir. Hesmondhalgh
(2013), kdltar enduastrilerinin sanatsal yaraticilik ile kar elde etme arasindaki
gerilim iginde faaliyet gdsterdigini ve bunun da kultdrel Urlnlerin ticarilesmesine
yol actigini belirtmektedir (s. 58). Influencer ekonomisinde bu gerilim, ayni anda
hem izleyici katihmini tesvik etmesi hem de marka ortakliklariyla uyumlu olmasi
gereken iceriklerde kendini gostermektedir. Kulttrel Ureticiler olarak influencerlar,
kisisel anlatilarini alinip satilabilir mallara donusturerek kendi sunumlarini ve

kimliklerini metalagtirmaktadir.

Influencerlarin metalastiriimasi, Frankfurt Okulu'nun kultar endustrisi elestirisini
yakindan yansitmaktadir; Horkheimer ve Adorno (1944), seri Uretilen kulttrel
mallarin kari maksimize etmek igin standartlastirildigini ve yaratici eserlerin
biriciklik ve 6zgunliklerinden arindirildigini savunmaktadir (s. 94). Kapitalizm
altinda kulturel Gretimin endustriyel Gretim mantigini yansittigini, en dusuk ortak
paydaya hitap eden mallar urettigini ve pasif tuketimi tesvik ettigini ileri
surmektedir. Horkheimer ve Adorno o6ncelikle film ve radyo gibi geleneksel
medyay! analiz etmis olsalar da, bakis agilari sosyal medya platformlarinin
influencer iceriginin gorunurligunu ve karlihdini algoritmik olarak duzenledigi
gunumdaz dijital kaltaru icin de gegerlidir. Geleneksel kulturel Grunlerde oldugu
gibi, influencerlar platform trendlerine ve izleyici tercihlerine uymaya zorlanmakta,
bu da homojenlestiriimis icerik ve yaratici 6zerkligin erozyona ugramasiyla

sonuclanmaktadir.

Bununla birlikte, Frankfurt Okulu'nun piyasa guclerinin ezici gliciinu vurgulayan
determinist gorlsu, kualtir ekonomisi yaklagsimi tarafindan 1limh hale
getiriimektedir. Throsby (2001) daha ayrintili bir yorum getirerek, kulturel
ureticilerin piyasa talepleri ve yaratici arzular arasinda pazarlik yaparak bir
dereceye kadar eylemlilik ve 6zerkliklerini koruduklarini savunmaktadir (s. 114).
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Bu bakis acisi, ekonomik gugcler kultirel emegdi sekillendirirken, Ureticilerin aktif
olarak deger yaratma sureclerine katildiklarini ve ¢calismalarina kisisel ve kolektif
anlam kattiklarini vurgulamaktadir. Influencerlar igin bu muizakere 6nem

tasimaktadir ¢inku pasif konumda olmadiklari agikardir.

Hesmondhalgh (2013) bu gorusu genigleterek, influencerlar da dahil olmak Gzere
kaltdr emekgilerinin giderek daha fazla 6z markalasmaya giristigini, kisisel
kimliklerinin ve yagsanmis deneyimlerinin yonlerini piyasa ¢ikarlariyla uyumlu hale
getirmek icin metalastirdigini 6ne stirmektedir (s. 64). Bu baglamda, influencerlar
hem kigisel 6zgunligl hem de pazarlanabilir metalari temsil ederek kulturel
artnlerin ikili dogasini somutlastirmaktadir. Yagsam tarzi vlioglarindan sponsorlu
paylasimlara kadar uzanan igerikleri, yalnizca bir kendini ifade etme bigimi olarak
degil, ayni zamanda takipgi/izlerkitle tiketimi ve marka entegrasyonu icin

paketlenmis bir UrGn olarak da islev gormektedir.

Influencerlari kaltdrel Grinler olarak kavramsallastirmak, dijital kaltirde kalttrel
uretim ve metalasma arasindaki kesisimi ortaya koymaktadir. Bu kigilerin degeri
yalnizca urettikleri 6zgun icerikte degil, ayni zamanda takipgiler/izlerkitle arasinda
yarattiklari sembolik cagrisimda da yatmaktadir. Kultir ekonomisi yaklasimini
influencer endustrisine uygulayan bu bolum, yaratici 6zerklik ve piyasa gugleri
arasindaki etkilesimi vurgulayarak, sonraki bolimlerde influencer ekonomisinin

temelini olusturan yapilarin analiz edilmesi icin zemin hazirlamaktadir.
2.2. INFLUENCER URETIiMI

Sosyal medya icerik Uretimi hem bireysel kimlik ingsasini hem de daha genis
toplumsal egilimleri 6nemli Olcude etkileyerek cagdas dijital kdlturin temel
taslarindan biri haline gelmistir. Genellikle influencer ya da dijital icerik Ureticisi
olarak bilinen sosyal medya icerik treticileri, Instagram, YouTube ve TikTok gibi
platformlarda izleyicilerle surekli etkilesim halinde olarak kultirel manzaranin
sekillenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu bolum, sohret calismalari
alanindaki akademik galigmalardan ve 6zellikle sosyal medya igerik Ureticilerine
odaklanan arastirmalardan yararlanarak influencerlarin Gretim sdreclerini

degerlendirmektedir.
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Influencerlar tarafindan sosyal medya igerigi Uretimi, titiz bir kisisel markalasma,
stratejik iletisim ve kitlelerle surekli etkilesimi igeren ¢ok yonlu bir surectir.
Influencerlar gohret ve nufuzlarini Instagram, YouTube ve TikTok gibi
platformlarda takipgileriyle dogrudan etkilesim kurarak olusturmaktadirlar.
Gorunurlik icin ana akim medyaya glvenen geleneksel Unlilerin aksine,
influencerlar kisiliklerini olusturmak ve vyansitmak icin sosyal medyayi
kullanmaktadirlar. ~ Abidin'e gore (2018), influencerlar 6zglunluk ile
pazarlanabilirligi bir araya getiren son derece Kkisisellestirilmis iceriklerin
kUratorlugunu yapmakta, izleyicilerin ilgisini cekmek ve bu ilgiyi korumak igin
iligkilendirilebilir kigisel anlatilari sponsorlu gonderilerle etkili bir sekilde

dengelemektedirler.

Sosyal medya igerigi Uretimi dogasi gereg@i performatiftir. Influencerlar, dikkat
ekonomisinde ilgili ve gorunidr kalmak icin sirekli olarak icerik tretmeli ve
paylasmalidirlar. Bu edimsellik genellikle izleyicileri cezbetmek igin gorsellerin,
hikaye anlatiminin ve etkilesimli unsurlarin stratejik kullanimini igerir. Burgess ve
Green (2018), 6rnedin YouTube igerik Ureticilerinin, kalabalik dijital ortamda 6ne
cikan ilgi cekici igerikler yaratmak icin kurgu stilleri, anlati yapilari ve izleyici
etkilesimi  dahil olmak Uzere cesitli Uretim teknikleri  kullandigini
vurgulamaktadirlar. icerik Ureticilerinin siirekli degisen platform algoritmalari ve
izleyici tercihleri arasinda gezinmesi gerektiginden, bu surekli Gretim dongusu

onemli dlgude emek, yaraticilik ve uyarlanabilirlik gerektirmektedir.

Sosyal medya icerik Uretimi ayni zamanda kisisel ve profesyonel kimliklerin
karmasik bir etkilesimini de igerir. Influencerlar genellikle 6zel hayatlari ile
kamusal kisilikleri arasindaki gizgileri bulaniklastirarak takipgileriyle derin baglar
kurmalarini saglayan bir samimiyet ve 6zgunlik duygusu yaratmaktadirlar. Ancak
bu bulaniklik, sinirlari korumada ve kigisel refahi yonetmede zorluklara yol
acabilmektedir. Duffy (2017), influencerlarin mesleki basari ve sosyal taninirlik
elde etme umuduyla iceriklerine 6nemli Ol¢gide duygusal ve yaratici enerji
harcadiklari arzu emegi kavramini tartismaktadir. icerik Ureticileri slrekli
gorunurluk ve etkilesim baskisiyla mucadele ederken, bu istek uyandiran emek
hem bir gug¢lendirme hem de somurt kaynagidir.
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Para kazanma stratejileri, sosyal medya icerik Uretiminin dnemli bir yonudur.
Influencerlar sponsorlu icerik, satis ortakligi, Griin satisi ve abonelik hizmetleri
gibi cesitli gelir modelleri kullanmaktadir. Bu para kazanma gabalari, kitlelerin
ilgisini cekme ve surdirme becerileriyle yakindan baglantilidir. Cunningham ve
Craig'in (2019) belirttigi gibi, influencerlarin ekonomik agidan yasayabilirligi, sadik
topluluklar olusturma ve sosyal sermayelerini finansal sermayeye dénustirme
becerilerine baglidir. Bu para kazanma stratejilerinin  bagarisi genellikle
influencerin algilanan 6zgunlugune ve guvenilirligine baglidir, zira takipgilerin
kendilerini gercek hisseden igeriklerle etkilesime gegcme ve onlari destekleme

olasihgi daha yuksektir.

Sosyal medya igerik Uretiminin etkisi, bireysel influencerlarin otesine gecgerek
daha genis kulturel ve ekonomik baglamlara uzanmaktadir. Influencerlar tuketici
davraniglarinin, egilimlerin ve kamusal sOylemin sekillenmesinde onemli bir rol
oynamaktadir. Kulturel aracilar olarak hareket ederek kultirel degerleri ve
uygulamalari izleyicilerine tercime eder ve yayarlar. Bu rol 6zellikle moda,
guzellik, fitness ve seyahat gibi yasam tarzi sektorlerinde belirgindir; bu
sektorlerde influencerlar trendleri belirlemekte ve Urlnleri onaylamaktadirlar.
Hearn ve Schoenhoff'a (2016) goére influencerlar, sdhretin daha erisilebilir oldugu
ve gundelik uygulamalara ve etkilesimlere dayandigi mikro-gohret kultarlerinin

yaratiimasinda ve surdurulmesinde etkili olmaktadir.

Sonug olarak, influencerlar tarafindan sosyal medya icerigi Uretimi, Kigisel
markalasma, stratejik iletisim ve surekli izleyici katilimini harmanlayan karmagsik
ve ¢ok yonlu bir surectir. Bu dijital sohret demokratiklestirmis ve kulturel Uretimi
yeniden sekillendirerek igerik Ureticileri i¢in yeni firsatlar ve zorluklar yaratmistir.
Sosyal medya fenomenleri gunumauz dijital kGltirintn sekillenmesinde énemli bir
rol oynarken, yaptiklari is 6zgunlik, para kazanma ve kisisel refahin karmasik
dinamikleri arasinda gezinmeyi gerektiriyor. Bu dinamikleri anlamak, dijital cagda
sosyal medya igerik Uretiminin daha genis kapsamli etkilerini kavramak igin

elzemdir.
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2.2.1. Kiiltiirel Aracilarin Roli

Kaltdr kuramcilari Bourdieu'ntiin ¢ok kullanilan “kdltarel araci” terimini blog
yazarlari (McQuarrie, Miller ve Phillips, 2013), Instagram kullanicilari (Carah ve
Shaul, 2016), muhasebeciler (Negus, 2002) ve hatta algoritmalar (Morris, 2015)
dahil olmak tzere genis kapsamli kulttrel bekgilere uygulamiglardir. Bourdieu

(2021), Ayrim'da soyle yazmaktadir;

Ureticiler (auctores) ve mesru yeniden Ureticiler (lectores) arasindaki gifte
rekabetle kargi karsiya kalan ve onlara karsi, uzerlerinde buyuk dagitim
araclarinin hakimiyetinin sagladigi 6zgun iktidara sahip olmasalar herhangi
bir sansa sahip olmayacak olan yeni kulttr aracilari, (ki bunlarin en tipik
olanlari, radyo ve televizyon kultar programlari sorumlulari, “kaliteli” gazete
ve dergi elestirmenleri ve tim gazeteci-yazarlar veya yazar-gazetecilerdir)
mesru kultur ile buyuk kitlelere yonelik produksiyonlar arasinda bir dizi ara

tur (“kisa bildiri”, “deneme”, “tanikhk” vs.) icat etmislerdir (s. 392).

Bu tanima gore, kultarel araci, dretim ve tiketim arasinda kendinden menkul bir
komisyoncu olarak iglev gormektedir. Aracilar, supheci izleyiciler i¢in populer
kaltart arzu edilir, tiketiimeye deger olarak sunmakta ve kultirel, sosyal ve
sembolik sermayelerini begeni hiyerarsileri insa etmek icgin kullanmaktadirlar
(Bishop, 2018, s. 143). Jennifer Smith Maguire ve Julian Matthews (2012) bu
kavrami daha da detaylandirarak kulturel aracilari kultarel Grinlere ve anlamlara
aracilik eden ve begeni ve tercihleri sekillendirerek deger yaratilmasina yardimci
olan Kigiler olarak tanimlamaktadir. Akademik caligmalarinda, ozellikle de
"Cultural Intermediaries and the Media" (2010) adli makalelerinde, bu aracilarin

kaltur ekonomisinde oynadiklari gok yonlu rollerini incelemektedirler.

Maguire ve Matthews’e (2012) gore, “kultirel araci olmak, drtnlerin (Grunler,
hizmetler, fikirler, davraniglar) hedef alicilar icin mesru ve degerli baglanma
noktalari olarak c¢ergevelenmesine dahil olmaktir” (s.554). Bu rol, kulttrel
artnlerin hem dreticilerine hem de tuketicilerine yénelik pazarlama, markalasma
ve iletisim stratejilerinin karmasik bir etkilesimini icermektedir. Kultlr aracilari,
ureticiler ve tuketiciler arasinda aracilik yaparak kultur ekonomisinde 6nemli bir
rol oynar; neyin Uretildigini, nasil pazarlandigini ve izleyiciler tarafindan nasil

alimlandigini etkilemektedirler.
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Dijital kUltirde bu aracilar, sosyal medyanin ve influencer kalttirinin karmasik ve
hizla degisen ortaminda gezinmek icin ¢gok onemlidir. Bu aracilar arasinda
yetenek ajanslari, reklamcilar, marka yoneticileri ve sosyal medya stratejistleri
gibi cok cesitli profesyoneller yer almaktadir. Influencer Uretiminde, kulturel
aracilar birkac 6nemli islevi yerine getirmektedirler. ilk olarak, influencerlarin
kisisel markalarini geligtirmelerine ve iyilegtirmelerine yardimci olurlar. Bu, tutarli
ve cekici bir ¢evrimici varlik olusturmayi, hedef kitleleri belirlemeyi ve hem
influencerin kisiligine hem de kitle beklentilerine uygun igerik stratejileri
olusturmayi igerir. Bu araclilar, takipgilerde yanki uyandiran 6zgun ve ilgi ¢ekici
markalar olusturmada influencerlara rehberlik etmek icin pazar egdilimleri ve kitle

davraniglari konusundaki uzmanliklarindan yararlanmaktadirlar.

ikinci olarak, kiltiirel aracilar influencerlar ve markalar arasindaki baglantilari
kolaylastirmaktadir. Karsilikli fayda saglayan ortakliklar, sponsorluklar ve is
birlikleri icin pazarlik yapan aracilar olarak hareket etmektedirler. Bagarili marka
ortakliklari bir influencerin finansal canlihidini ve pazar erigsimini énemli dlgide
artirabileceginden, bu rol Influencer igeriginin paraya doénusturilmesinde ¢ok
onemlidir. Aracilar, bu iligkileri yoneterek influencerlarin kariyerlerinin ticari
yonlerini yonlendirmelerine yardimci olur ve is birliklerinin kisisel markalari ve
kitlelerinin ¢ikarlariyla uyumlu olmasini saglar. Nixon ve du Gay (2002) bu
aracilarin kulttrel degerin ekonomik degere donustirilmesinde ¢gok dnemli bir rol
oynadiklarini ileri surerek araci rollerinin ekonomik 6nemini vurgulamaktadir.
Arastirmalari, aracilarin kaltarel Grtnler igin nasil pazar yarattiklarini ve boylece

kulturel Gretim ve tuketim arasindaki boglugu doldurdugunu gostermektedir.

Uglincu olarak, kilttrel aracilar igerik dagitiminda hayati bir rol oynamaktadir.
Sosyal medya algoritmalari ve platform dinamikleri hakkindaki bilgilerini
kullanarak igerigi maksimum gorunurluk ve etkilesim igin optimize ederler. Bu,
icerigin hedef kitleye ulasmasini ve yanki uyandirmasini saglamak igin
hashtag'lerin stratejik kullanimini, paylasimlarin zamanlamasini ve platformlar
aras! tanitimi icerir. Negus’un ¢aligmasini hatirlamak faydali olacaktir. Negus
(2002), “The Work of Cultural Intermediaries and the Enduring Distance between
Production and Consumption” baslikh c¢alismasinda kultirel aracilarin muizik
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uretimindeki rolunu tartigirken, bu aracilarin yalnizca igerigi degil, ayni zamanda
icerigin pazarlanma ve tuketilme bicimlerini de sekillendirmedeki etkilerine dikkat
cekmektedir. Mluzik endustrisi Uzerine yaptigi analiz, aracilarin kultarel Gretimi
pazar talepleriyle uyumlu hale getirmek icin nasil caligtigini vurgulayarak

influencer ekonomisiyle benzer paralellikler sunmaktadir.

Ayrica, kultirel aracilar influencer Uretiminin profesyonellesmesine katkida
bulunmaktadirlar. En iyi uygulamalar, yasal konular ve etik hususlar hakkinda
rehberlik saglayarak influencerlarin rollerinin karmasikhgini agsmalarina yardimci
olmaktadirlar. Bu profesyonel destek, influencerlarin tlikenmislik, yasal
anlagsmazliklar ve itibar zedelenmesi gibi tuzaklardan kaginmalarina yardimci
oldugundan, influencerlarin kariyerlerinin guvenilirligini ve surdurulebilirligini
korumak icin onemlidir. Aracilar, standartlar ve uygulamalar olusturarak
influencer kultirinin gecgerli ve saygin bir meslek olarak mesrulastiriimasina
yardimci olmaktadirlar. Hesmondhalgh (2006), aracilarin kultirel Gretimin
batinliguna ve kalitesini korumaya yardimci oldugunu savunarak kultar
endustrilerinde profesyonellesmenin oneminin altini cizmektedir.
Hesmondhalgh'in galismasi, gesitli kltar endustrilerinde profesyonel normlarin
ve uygulamalarin nasil olusturulduguna ve surduaruldagune dair kapsamli bir
genel bakis sunmakta ve etki ekonomisindeki profesyonellesme stireclerine dair

icgoruler saglamaktadir.

Kalturel aracilarin rolU, bireysel influencerlarin 6tesine gecerek daha genis olarak
sohret endustrisine kadar uzanir. Belirli influencerlari ve icerikleri digerlerine gore
secip tesvik ederek kulturel anlatilari ve trendleri sekillendirmektedirler. Aracilar
genellikle ana akim zevklere ve ticari uygulanabilirlige uygun influencerlara
oncelik verdiginden, bu kapi bekgiligi roli mevcut gug dinamiklerini ve kulturel
hiyerarsileri pekistirebilmektedir. Bununla birlikte, farkli sesleri ve yenilikgi
icerikleri destekleyerek daha kapsayici ve dinamik bir kultirel ortama katkida
bulunma potansiyeline de sahiptirler. David Wright (2005) kultarel aracilarin
mevcut kultirel normlari nasil hem desteklediklerini hem de bunlara nasil
meydan okuduklarini arastirarak kaltarel alandaki ikili rollerini vurgulamaktadir.

Wright'in arastirmasi, ticari zorunluluklar ve kulturel degerler arasindaki gerilimler
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arasinda gezinirken, aracilik iginin karmasik ve bazen cgeligkili dogasini

vurgulamaktadir.

Sonug olarak, kultirel aracilar influencerlarin tUretiminde arabulucu, stratejist ve
profesyonel danisman olarak énemli bir rol oynamaktadir. Markalasma, pazar
trendleri, icerik dagitimi ve profesyonel standartlar konusundaki uzmanliklari,
dijital cagda influencerlarin basarisi ve surdurilebilirligi icin elzemdir. Begenileri
sekillendirerek, baglantilari kolaylastirarak ve igerigi en iyi sekilde Ureterek,
kilturel aracilar gohret endustrisini ve daha genis kiltur ekonomisini onemli

Olcude etkilemektedirler.
2.2.2. Platformlarin Rolu

Sosyal medya platformlarinin ylkseligi yalnizca igerigin Uretilme ve tuketilme
bigimini donusturmekle kalmadi, ayni zamanda influencer ekonomisinde ¢ok
onemli bir rol oynayan yeni bir kdltirel aracilar sinifini da ortaya cikardi.
Instagram, YouTube ve TikTok gibi sosyal medya platformlari, influencerlarin
gorunurligunu, erisimini ve basarisini sekillendirmede c¢ok 6nemlidir. Sosyal
medya platformlari, influencerlarin igeriklerini olusturduklari ve dagittiklari birincil
arenalar olarak hizmet vermektedir. Bu platformlar, influencerlarin kitleleriyle
etkilesime gegmeleri, kisisel markalarini olusturmalari ve igeriklerinden para
kazanmalari i¢in gerekli altyapi ve araclari saglamaktadir. Van Dijck'e gore,
platformlar yalnizca iletisimi kolaylastirmakla kalmayip ayni zamanda dijital
etkilesimin normlarini ve uygulamalarini da sekillendiren "tekno-kulturel yapilar"
olarak hareket etmektedir (2013, s.29). Platformlar, algoritmik icerik ktratorltgu,
analitik ve para kazanma secenekleri gibi 6zellikler sunarak, influencerlarin
iceriklerini nasil Urettiklerini ve dagittiklarint 6nemli dlgclude etkilemektedir. Van
Dijck'in analizi, bu platformlarin etkilesimi optimize etmek ve kullanici ilgisini
surdurmek icin nasil tasarlandigini ve bodylece kulturel Gretim ortamini derin

sekillerde nasil sekillendirdigini vurgulamaktadir.

Sosyal medya platformlarinin influencer Uretimini sekillendirdigi en etkili
mekanizmalardan biri algoritmik kdrasyondur. Algoritmik kirasyon, platform

algoritmalarinin etkilesim verilerine, platform tarafindan tanimlanan hedeflere ve
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kullanici davranigina dayali olarak igerigi filtreledigi, siraladigi ve kullanicilara
onerdigi sureci ifade eder. “Algoritmik kiirasyon gibi mekanizmalar, bunlari Greten
ve kullanan girketlerin tercih, gikar ya da kararlariyla iligkilenirler” (Binark vd.,
2023, s. 119). Boylelikle denebilir ki algoritmik kurasyon tarafsiz degildir;
yaraticilik ya da izleyici odakli tercihler yerine karlilik ve verimlilige oncelik veren

ekonomik zorunluluklari yansitmaktadir.

Yakin zamanda yapilan iki ¢alisma, algoritmik kuratorlugun kalttrel bir araci
olarak nasil igledigine ve influencerlar ile icerik Ureticilerinin Gretim kosullarini
nasil yeniden sekillendirdigine dair degerli bilgiler sunmaktadir. Binark ve
arkadaslan (2023), “Turkiye Miuzik Endustrisinde Platformlar ve Algoritmik
Kldrasyonun Yeni Kdulturel Aracilik Roli-Que Vadis?” baslikli ¢alismalarinda,
algoritmik kdratorligun yapimcilar ve menajerler gibi geleneksel aracilari nasil
giderek yerinden ettigini gostererek Turkiye muzik endustrisini incelemektedir.
Calismalari, platform algoritmalarinin yerlesik sanatgilari ve buyluk plak
sirketlerini destekledigini, etkilesimi en Ust dizeye c¢ikaran ve baskin piyasa
trendleriyle uyumlu icerigi tesvik ederek mevcut hiyerarsileri gugclendirdigini
vurgulamaktadir. Buna karsin, bagimsiz sanatgilar algoritmik tercihler arasinda
gezinmek ve yaratici ciktilarini genellikle platform odakli estetik ve formatlara

uyacak sekilde uyarlamak zorundadir.

Benzer sekilde, Kurkguoglu'nun (2024) YouTube'un tavsiye sistemi Uzerine
yaptig1 arastirma, algoritmalarin kaltrel Uretimi ve gorundrligu ne olgude
sekillendirdigini ortaya koymaktadir. Kirkgtioglu'nun ¢alismasi (2024), YouTube
algoritmasinin daha yuksek izlenme suresi ve etkilesim saglayan igeriklere nasil
oncelik verdigini ve genellikle daha kiuguk veya alternatif icerik Ureticilerini ana
akim veya viral i¢erik lehine nasil digladigini vurgulamaktadir. Algoritma, yalnizca
hangi igerigin daha genis kitlelere ulasacagini belirlemekle kalmayip ayni
zamanda kulttrel Grunlerin bigimini, tarzini ve tematik odagini da etkileyen
editoryal bir gug olarak iglev gérmektedir. Bu dinamiklerin farkinda olan ureticiler,
platformun goérinmez mekanizmalarini ¢dzmek ve bunlara uyum saglamak igin
algoritmik stratejiler gelistirmektedir. Kurkguoglu (2024) ayrica, Ureticiler ve

platformlar arasindaki asimetrik gi¢ dinamiklerinin altini gcizmekte ve algoritmayi,
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Ozellikle kiglk ve orta dizey kanallar igin yaratici kisittamalara zorlayan bir

isverene benzetmektedir (s.161-170).

Bu calismalar, algoritmik kirasyonun influencer uUretiminde nasil belirleyici bir
aktor olarak hizmet ettigini, yaratici 6zerkligi sinirlarken platform odakli egilimleri
nasil guclendirdigini gostermektedir. Muzik endustrisindeki sanatgilar veya
YouTube'daki icerik Ureticileri gibi influencerlar igin de basari, algoritmik tercihlere
uyum saglamaya baglidir ve bu da platform kapitalizminin daha genis
dinamiklerini yansitan kulttrel Gretimin metalasmasina neden olmaktadir. Ayrica,
sosyal medya platformlari influencerlarin performanslarini élgmeleri ve analiz
etmeleri icin araclar saglamaktadir. i¢goériler ve analizler gibi ozellikler
influencerlarin etkilesim metriklerini, kitle demografisini ve igerik performansini
takip etmesine olanak tanimaktadir. Bu veri odakli yaklagim, influencerlarin igerik
stratejilerini kitle tercihlerini daha iyi karsilayacak ve etkilesimi en Ust duzeye
cikaracak sekilde uyarlamalarini saglamaktadir. Abidin'in (2018) belirttigi gibi,
kitle verilerini analiz etme ve bunlara yanit verme becerisi, influencerlarin
geleneksel medya ve pazarlama profesyonellerine benzer bir stratejik gelismislik
dizeyiyle faaliyet gdstermelerine olanak tanididi igin influencer Uretiminin

profesyonellesmesinde 6nemli bir faktordir.

Platformlar, Uretilen ve paylasilan igerik tlrinu algoritmik kirasyon ve icerik
ureticilerinin izlemesi gereken topluluk yonergeleri ve politikalarinin uygulanmasi
yoluyla sekillendirmektedir. Bu mekanizmalar genellikle platform ¢ikarlarini ve
reklamveren tercihlerini yansitarak kultirel dretimi ekonomik zorunluluklarla
hizalamaktadir. Kayda deger bir ornek, reklamverenler icin uygun olmadigi
dusunulen icerigin algoritmik filtreleme yoluyla sistematik olarak seytanlastirildigi
YouTube'un "adpocalypse” olayidir (Poell, Nieborg ve Duffy, 2021, s.2). Marka
itibarini korumak igin tasarlanan otomatik sistemler tarafindan yonlendirilen bu
degisim, birgogu gelirlerinde ani disusler yasayan etkilenen influencerlarin gegim

kaynaklarini dnemli dlgude etkiledi.

Adpocalypse, algoritmik kurasyonun, genellikle yaratici gesitliik ve bagimsiz
icerik Ureticiler pahasina, “reklamveren dostu” igerige dncelik vererek platform

karliigint koruma iglevini nasil yerine getirdigini orneklemektedir (Kumar
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2019’dan akt., Poell, Nieborg ve Duffy, 2021, s.2). Ekonomik cikarlarini
algoritmalarin  icine vyerlestiren platformlar, goérunurlik ve ekonomik
uygulanabilirlik hiyerarsilerini guclendirerek yalnizca izleyicilerin gorduklerini
degil, ayni zamanda hangi igerigin finansal olarak surdurulebilir kalacagini da

sekillendirmektedir.

Bu tartismanin bir diger onemli yonu de algoritmalarin kulttrel begenileri ve
egdilimleri aktif olarak nasil sekillendirdigi ve etkiledigi, kullanici tercihlerini zaman
icinde nasil yonlendirdigidir. Bu kirasyon sureci, sadece kullanicilarin gordukleri
icerigi etkilemekle kalmamakta, ayni zamanda zaman icginde begenilerini ve
tercihlerini de sekillendirmektedir (Gaw, 2022). Striphas (2015), algoritmik
kaltarin kultarel dretim Uzerindeki etkilerini tartigirken, algoritmalarin populer
icerigin daha gorunur hale geldigi ve populerligini daha da pekistirdigi bir geri
bildirim dongusu yarattigint savunmaktadir. Influencerlar icin bu, iceriklerini
algoritmik tercihlerle uyumlu hale getirmenin gorunurlik ve bagari kazanmak igin

¢cok 6nemli oldugu anlamina gelmektedir.

Sonug olarak, sosyal medya platformlar influencer igeriginin Gretimi, dagitimi ve
para kazanilmasinda ¢ok énemli bir rol oynayan yeni kulturel aracilar olarak islev
gormektedir. Gorunurligun esik bekgileri olarak hareket ederek, analiz ve para
kazanma araclari saglayarak, icerigi duzenleyerek, aglan tesvik ederek ve
algoritmalar araciligiyla begenileri sekillendirerek, bu platformlar influencer
uretiminin  normlarini  ve uygulamalarini  6nemli 0Olgude etkilemektedir.
Platformlarin rolinl cevreleyen akademik tartismalar (Abidin, 2016b; Gillespie,
2010), dikkat ekonomisindeki 6nemli etkilerini vurgulamakta ve kulttrel Gretimin
degisen manzarasindaki merkeziliklerinin altini ¢izmektedir. Sosyal medya
platformlarinin ¢ok yonliu rolini anlamak, influencer ekonomisinin karmasikhgini

ve daha genis kulturel etkilerini kavramak igin elzemdir.
2.3. INFLUENCER EKONOMiSI

Influencer ekonomisi, sosyal medya gorunurligu, ekonomik dduller ve kultarel
etkinin yakinsamasini yansitarak dijital ortamda baskin bir gu¢ olarak ortaya

ctkmistir. Hund'un (2023) vurguladigi Gzere bu ekonomi, influencerlarin hem



80

ekonomik sermaye hem de sosyal prestij elde etmek i¢in ¢gevrimigi varliklarindan
yararlandi§i gorsel kiltir ve platform kapitalizminin kesistigi noktada faaliyet
goOstermektedir (s. 9). Influencer ekonomisi yalnizca sosyal medya etkilesiminin
bir yan drtna degil, gesitli para kazanma stratejilerini, izleyici dinamiklerini ve

platform yénetisimini kapsayan yapilandiriimig bir ekosistemdir.

Influencer ekonomisinin temelinde kisisel kimlik ve yasam tarzinin Uretimi ve
metalastirilmasi yatmaktadir. Influencerlar gok yonlu bir icerik yaratma surecine
girerek kamusal kisiliklerini izleyici beklentileri ve marka ¢ikarlariyla uyumlu hale
getirmek icin sekillendirirler. Bu uyum, marka is birlikleri, bagli kurulus
pazarlamasi ve Patreon veya YouTube'un Super Chat gibi platformlar aracihgiyla
dogrudan kitleden para kazanma gibi deger yaratma araclarinin gelistiriimesini
kolaylastirmaktadir. Hua ve arkadaslarinin (2022) gosterdigi Uzere, gelir
akislarinin gesitlendiriimesi- marka is birliklerinden satis ortakligi pazarlamasina
ve izleyici bagislarina kadar- influencer ekonomisinde finansal surdurdlebilirligin
ve bagimsizligin saglanmasinda ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir. Influencer
ekonomisi platform algoritmalari, izleyici katihmi, marka ortakliklari,
cesitlendirilmis gelir akislari ve yasal ve etik hususlar tarafindan yonlendirilen
karmasik ve dinamik bir sistemdir. Bu uUretim mekanizmalarini anlamak,
influencerlarin dijital kaltirde etki ve gelirlerini nasil olusturup strdurduklerinin

inceliklerini kavramak icin gereklidir.
2.3.1. Influencer Ekonomisinde Deger Yaratim Araglari

Influencer endustrisinin pazar payi her gegen yil artmakta ve 2024 yil sonunda
24 Milyar $ olmasi beklenmektedir (Influencer Marketing Hub, 2024). Hizla
blayuyen bu sektorde dnemli bir rol oynayan influencerlarin degeri gesitli araglar
ve metriklerle belirlenmektedir. Bu araglar, markalarin ve pazarlamacilarin
kampanyalarinda influencerlarin potansiyel etkisini  ve  etkinligini
degerlendirmelerine yardimci olmaktadir. Influencerlarin degerini belirleyen

temel 6lgim araglar®® ve ozellikleri sdyle siralanmaktadir:

13 Bu temel 6lgiim metriklerine Influencer Marketing Hub lzerinden ulasiimistir. Sirket, sosyal
medya ve influencer pazarlama sektériinde nasil yapilir kilavuzlari, kurslar ve arastirma raporlari
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1. Etkilesim Metrikleri

Begeniler, yorumlar, paylasimlar ve goruntulemeler gibi etkilesim metrikleri bir
influencerin etkinliginin onemli gostergeleridir. Yuksek etkilesim oranlari,
influencerin kitlesiyle guglu ve aktif bir iligkisi oldugunu gosterir. Instagram,
YouTube ve TikTok gibi platformlar, influencerlarin ve markalarin etkilesimi
takip etmek icin kullanabilecekleri ayrintili analizler saglamaktadir. Abidin'e
(2018) gore etkilesim, influencerlar ve takipgileri arasindaki iletisim ve baglanti

dizeyini yansittigi igin hayati bir 6lguttir.
2. Takipg¢i Sayisi ve Bliyiume

Takipci sayisi temel bir 6l¢it olarak, bir influencerin degerini belirlemede hala
onemini korumaktadir. Markalar kampanyalar igin influencer segerken
genellikle takipgi sayisini dikkate almaktadir. Ancak, takipgilerin zaman
icindeki buylmesi de influencerin yeni Kkitlelere ulagsma potansiyelini
g6stermesi acisindan 6nemlidir. De Veirman, Cauberghe ve Hudders (2017)
tarafindan yapilan bir arastirma, takipgi sayisinin influencer pazarlamasinda
onemli faktorler olan algilanan populerlik ve guvenilirligi etkileyebilecegini one

surmektedir.
3. Takipgilizlerkitle Demografisi

Bir influencerin kitlesinin demografik 6zelliklerini anlamak, takipgilerinin bir
markanin hedef pazariyla uyumlu olmasini saglamak igin ¢ok 6nemlidir.
Instagram Insights, YouTube Analytics gibi araclar ve Social Blade ve
HypeAuditor gibi Gctnci taraf platformlar yas, cinsiyet, konum ve ilgi alanlari
dahil olmak Uzere ayrintih demografik bilgiler saglamaktadir. Bu bilgiler,
markalarin pazarlama stratejilerini istedikleri kitleye etkili bir gsekilde ulasacak

sekilde uyarlamalarina yardimci olmaktadir.

uretme konusunda uzmanlasmistir. Firma, dinyanin en buyuk influencer topluluklarindan birine
ev sahipligi yapmaktadir. ligili metrikler i¢in bknz. https://influencermarketinghub.com/influencer-
marketing-kpis-metrics/ Erisim: 26.12.2024
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4. igerik Kalitesi ve Tutarlihgi

icerigin kalitesi ve tutarlih@, kitlenin ilgisini ve katihmini sirdirmede bilyik
Oneme sahiptir. Yuksek kaliteli gorseller, hikaye anlatimi ve 6zgunlik, bir
influencerin ¢ekiciligine ve etkinligine katkida bulunmaktadir. Influencer
endustrisinde yuksek standartlarin korunmasinda icerik kdrasyonunun ve
kulturel aracilarin rolunin onemi burada agiga ¢ikmaktadir. Markalar, surekli
olarak kendi deg@erleri ve mesajlariyla uyumlu, ilgi ¢ekici ve yuksek kaliteli

icerik Ureten influencerlar aramaktadirlar.
5. Platforma Ozel Metrikler

Farkli sosyal medya platformlari benzersiz dlgimler ve analizler sunmaktadir.
Ornegin, YouTube, izleyicilerin video igerigiyle nasil etkilesime girdigini
anlamak igcin dnemli olan izleme siresi, ortalama goérintileme siresi ve
izleyiciyi elde tutma verileri saglamaktadir. TikTok, video goérunttlemeleri,
tamamlanma oranlari ve trend sesler hakkinda iggoruler sunmaktadir.
Platforma 6zgu bu metrikler, markalarin influencerlarin farkl sosyal medya
kanallarindaki performansini ve etkisini degerlendirmesine yardimci

olmaktadir.
6. Etkilesim Orani

Etkilesim orani, takipgi sayisina gore etkilesim sayisini dikkate alan daha
incelikli bir metriktir. Bir influencerin kitlesiyle ne kadar etkili bir gekilde
etkilesim kurduguna dair daha net bir resim sunmaktadir. Sprout Social ve
Influencer.co gibi araglar, markalarin ylksek etkilesimli kitlelere sahip
influencerlari belirlemelerine yardimci olmak icin etkilesim oranlarini
hesaplamaktadir. YUksek etkilesim oranlari genellikle marka is birlikleri i¢in

degerli olan sadik ve aktif bir takip¢i tabanina isaret etmektedir.
7. Marka Uyumu ve Ozgiinlik

Bir influencerin kigisel markasi ile tanitimini yaptigi marka arasindaki uyum,

influencer pazarlama kampanyalarinin basarisi igin ¢cok énemlidir. Ozgunlik
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ve gercek onaylar kitlelerde daha fazla yanki uyandirmakta ve daha yuksek
guven ve donusum oranlarina yol agmaktadir. Kitleler genellikle gercek

olmayan onaylari tespit edebilir ve bu da influencerin degerine zarar verebilir.
8. ROI ve Donusum Metrikleri

Nihayetinde bir influencerin dederi, sagladigi yatirrm getirisi (ROI) ile
Olcllmektedir. Tiklama oranlari, elde edilen satislar ve influencer
kampanyalarindan kazanilan yeni takipgiler veya aboneler gibi donisum

metrikleri, etkinliklerinin degerlendiriimesinde hayati 6nem tagimaktadir.

Sonug olarak, hizla buyuyen influencer endulstrisinde influencerlarin degeri;
etkilesim metrikleri, takipgi sayisi ve buyumesi, takipgi/izlerkitle demografisi,
icerik kalitesi, platforma 6zgu metrikler, etkilesim orani, marka uyumu ve
O0zgunlugu ile yatinm getirisi ve donisum metriklerinin bir kombinasyonu ile
belirlenmektedir. Bu aracglar ve faktorler, markalarin ve pazarlamacilarin
influencerlarin potansiyel etkisini ve etkinligini degerlendirmelerine yardimci
olarak kampanyalarinin istenen kitleye ulagsmasini ve yanki uyandirmasini

saglamaktadirlar.
2.3.2. Platform Ekonomisi

Instagram, YouTube, ve TikTok gibi sosyal medya platformlari, influencerlar,
takipgileri/izlerkitle ve markalar arasindaki etkilesimleri mumkin kilan dijital
altyapilar olarak hizmet vermektedir. Kenney ve Zysman (2016) platform
ekonomisini, c¢esitli paydaslar arasindaki etkilesimleri koordine etmek ve
kolaylastirmak igin dijital aglari kullanan bir is modeli olarak tanimlamaktadir.
Influencer sektorinde platformlar, influencerlarin genis kitlelere ulasmasini ve
bunlarla etkilesim kurmasini saglayarak ekonomik faaliyetleri organize etmekte

ve bdylece yeni ekonomik faaliyetleri tesvik etmektedir.

Platformlar, Srnicek'in (2017) Platform Capitalism baglikli kitabinda vurguladigi
Uzere, kér elde etmek icin verileri gikaran, analiz eden ve kullanan aracilar olarak
hareket etmektedir. Srnicek (2017), 6zellikle sosyal medya ile ilgili olan reklam ve

yalin platformlar da dahil olmak tzere farkli platform turlerini tanimlamaktadir. Bu
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platformlar, icerik goranurligini ve etkilesimi optimize etmek igin kullanici
verilerinden yararlanarak hem influencerlar hem de reklamverenler igin deger
yaratmaktadir. Influencerlar, erigsimlerini ve para kazanma potansiyellerini en Ust

duzeye ¢ikarmak igin bu algoritma odakli ortamlarda var olmak zorundadirlar.

Van Dijck, Poell ve Waal (2018) platformlari iki veya daha fazla grup arasinda
etkilesim saglayan dijital altyapilar olarak tanimlamaktadir. Influencer
ekonomisinde bu gruplar tipik olarak influencerlari, takipgileri ve markalari
icermektedir. Platformlar, icerik olusturma 6zellikleri, analizler ve para kazanma
secgenekleri gibi kullanici davraniglarini ve etkilesimlerini sekillendiren teknolojik
araclar saglamaktadir. Bu araclar influencerlarin icerik stratejilerini
gelistirmelerini, kitleleriyle daha etkili bir sekilde etkilesim kurmalarini ve marka

ortakliklari kurmalarini saglamaktadir.

Cusumano, Gawer ve Yoffie'nin (2019) The Business of Platforms adli
kitaplarinda vurguladiklari ag etkileri kavrami, platform ekonomisinin influencer
endustrisi Uzerindeki etkisini anlamak icin gok dnemlidir. Ag etkileri, daha fazla
kullanici katildikga ve etkilesime girdikge bir platformun degeri arttiginda ortaya
cikar. Influencerlar icin bu, takipgi tabanlarini buyitmenin yalnizca erisimlerini
artirmakla kalmayip ayni zamanda genis ¢apta gorunurlik arayan markalar igin
cekiciliklerini de artirdigi anlamina gelmektedir. Platformlar, daha fazla
reklamvereni ¢ekip gelirlerini artirdikca bu ag etkilerinden faydalanmis

olmaktadir.

Evans ve Gawer (2016) platformlarin ¢ok tarafli yapisini vurgulayarak, farkl
kullanici gruplarinin bu platformlarin yarattigi ag etkilerinden nasil faydalandigini
gostermektedir. Influencer sektorinde bu c¢ok tarafli yapi 6zellikle belirgindir ve
cesitli paydaslar icin dnemli bir deder yaratmaktadir. Influencerlar genis kitlelere
ve ¢ok sayida para kazanma firsatina erisim saglayarak kisisel markalarini
olusturmakta ve gelir elde etmektedirler. Takipgciler/izlerkitleler ise ilgi alanlarina
ve tercihlerine gore uyarlanmisg, ilgi gekici ve gesitli iceriklerden olusan duzenli bir
akisa sahip olmaktadir. Markalar, influencer ortakliklari araciligiyla hedeflenen
demografik gruplara etkili bir sekilde ulasarak fayda saglamakta ve bu da
genellikle daha yuksek etkilesim ve tuketicilerle daha 6zglin baglantilarla
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sonuglanmaktadir. Bu ¢ok tarafli pazar yapisi, platform ekonomisinin belirleyici
bir 6zelligidir ve ilgili tim katilimcilar igin karsilikli fayda saglayan etkilesimleri

kolaylagtirarak hizli buyumesini ve dinamizmini artirmaktadir.

Platform ekonomisi ayrica buyuk ol¢tde veri toplama ve analitige dayanmaktadir.
Platformlar, algoritmalarini iyilestirmek ve kullanici deneyimini gelistirmek igin
kullandiklar kullanici davraniglari, tercihleri ve etkilesimleri hakkinda buyuk
miktarda veri toplamaktadir. Zuboff (2019) "The Age of Surveillance Capitalism"
baglikli makalesinde, bu kapsamli veri toplamanin ¢odu sosyal medya
platformunun ekonomik modelinin bel kemigini olusturdugunu savunmaktadir.
Influencerlar i¢in ayrintih metriklere erisim, icerik stratejilerine ince ayar
yapmalarini ve potansiyel marka ortaklarina degerlerini gdstermelerini

saglayarak ekonomik potansiyellerini artirmaktadir.

Bununla birlikte, platform ekonomisi énemli zorluklar da ortaya cikarmaktadir.
Guclin birkag baskin platformda toplanmasi, pazar tekelleri ve igerik
olusturucularin potansiyel sdmurusu konusunda ciddi endigelere yol agmaktadir.
Srnicek (2017), bu platformlarin buyimeye ve kapsamli veri toplamaya oncelik
verdigini ve genellikle igcerik Ureticilerine adil bir bedel 6demeyi ihmal ettigini
savunmaktadir. Bu gu¢ dengesizligi, ongorulemeyecek sekilde degisebilen,
gorunarltklerini ve gelir akiglarini uyarida bulunmaksizin etkileyebilen platform
politikalarina ve algoritmalarina buyuk o6lgiude badimli olan influencerlar igin
tehlikeli bir durum yaratmaktadir. Bu bagimhlik, algoritmik ydnetisim veya
politikadaki degisimlerin gecim kaynaklarini blyuk 6élgude etkileyebildigi platform

ekonomisinde influencerlarin kirllganhginin altini gcizmektedir (Glatt, 2022).

Dahasi, platform ekonomisi emek uygulamalarini ve isin dogasini da
etkilemektedir. Influencerlar genellikle Duffy'nin (2017) arzu emegi olarak
adlandirdigi, gelecekteki oduller umuduyla icerik yaratmaya onemli ol¢lde
zaman ve c¢aba harcadiklari bir isle mesgul olmaktadirlar. Bu emek,
guvencesizligi ve is ile 6zel yasam arasindaki sinirlarin bulaniklagsmasi ile tarif
edilmektedir. Platform ekonomisinin surekli igerik Uretimine ve etkilesime verdigi

onem, influencerlar arasinda tikenmislige ve ruh saghg sorunlarina yol
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acabilmekte ve dijital cagda surdurulebilir emek uygulamalarina duyulan ihtiyaci

arttirmaktadir.

Sonug olarak, platform ekonomisi, igerik olusturma, dagitma ve para kazanmayi
kolaylastiran dijital altyapi, aracglar ve ekonomik mekanizmalar saglayarak
influencer endustrisinin ayrilmaz bir pargasi haline gelmigtir. Platformlarin
algoritmalari, influencerlarin goéranarligini ve basarisini sekillendiren esik
bekcileri ve veri odakl aracilar olarak hareket etmektedir. Platform ekonomisi,
influencerlarin kuresel kitlelere ulasmasi ve igeriklerinden para kazanmasi igin
onemli firsatlar sunarken, guc¢ dinamikleri, adil tcretlendirme ve surdurulebilir
isgucu uygulamalar ile ilgili zorluklari da beraberinde getirmektedir. Platform
ekonomisinin dinamiklerini anlamak, influencer ekonomisinin daha genis
baglamini ve dijital gagda kulttrel ve ekonomik Uretim Gzerindeki etkisini anlamak

icin gereklidir.
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3. BOLUM
TURKIYE’DE INFLUENCER ENDUSTRISI

3.1. AMATORLUKTEN PROFESYONELLIGE: KULTUREL ARACILAR
OLARAK DIJITAL INFLUENCER AJANSLARI

Hizla gelisen sosyal medya dunyasinda influencerlar bagimsiz, kendi kendini
yoneten yaraticilardan, karmasik ve son derece aracili bir sektorde faaliyet
goOsteren profesyonellesmis figurlere dontsmustir. Bu bolum, dijital influencer
ajanslarinin bu donasimde oynadiklari merkezi roll incelemekte ve giderek daha
rekabetgci hale gelen bir alanda kariyerlerini gelistirmek isteyen influencerlar igin
hem vyol goOsterici hem de kolaylastirici olarak hareket ettiklerini ortaya
koymaktadir. Ajanslar, influencerlarin profesyonel standartlari kargilamalari,
marka ortakliklarini givence altina almalari ve influencer ekonomisinin ¢ok yonli
taleplerini karsilamalari igin ekonomik, teknik ve yasal olmak Uzere genis bir
yelpazede destek saglamaktadir. Ancak, bu bolimde tartisilacagl uzere, ajans-
influencer iligkisinin zorluklari da bulunmaktadir. Ajanslar influencerlara basaril
olmalari i¢in gerekli kaynaklari ve rehberligi sunarak profesyonellige ulagsmalarina
yardimci olurken, bu iliski endustrideki guven ve 6zerklik dinamiklerini sarsan
emek sdmdarisl, nepotizm ve seffaf olmama gibi sorunlari da beraberinde
getirmektedir. Ajanslarin hem “kultlrel araci” hem de “sémurl araci” olarak
oynadiklari ikili roli inceleyen bu bolim, influencer enduistrisini nasil
sekillendirdiklerine 1sik tutarak influencerlarin profesyonellesmesi ile bunun

temelini olusturan glg yapilarini incelemektedir.

3.1.1. Bir Girigimcilik Anlatisi Olarak Dijital Influencer Ajanslarinin

Ortaya Cikisi ve Yayginlagmasi

Bu tez calismasi kapsaminda Turkiye'de faaliyet gosteren 9 influencer
ajansindan 10 yetkili kisi ile yuz yuze ve ¢evrimigi olmak Uzere yari yapilandiriimig
derinlemesine gorusmeler gergeklestiriimigtir. Bu gorusmeler vasitasiyla ilgili
ajanslarin kurulus hikayelerinin burada aktariimasi dnemlidir. Cunku bu hikayeler



88

gOstermistir ki etki alani giderek artan influencer endustrisi, girisimcilik

ekosisteminin bir pargasi olarak faaliyet gostermektedir.

Girisimcilik, bir aktor olarak veya girigsimcilik sureci olarak, piyasadaki mevcut
degerin aranmasina iligkin belirsizlik ortaminda yeni bir deger yaratma ve bunu
hayata gecirme eylemi seklinde tanimlanabilir. Bu baglamda, girisimci mevcut
deg@er yapilarindaki celiskileri (ve firsatlari) ortaya ¢ikararak ya da yeni deger
yapilart (6rn. yenilik/inovasyon) sunarak yeni deger kaynaklarini kesfetmeye
calismaktadir. Girisimcinin motivasyonu ise, olusturulan degerin bir kismini talep
etmektir (Hartley vd., 2013'den Aktaran: Sezgin, 2019, s. 137). Bu noktadan
bakildiginda bir girisimcilik streci dahilinde kurulan dijital influencer ajanslari,
endustrinin olgunlagmasini ve profesyonellesmesini yansitan bazi temel yonleri

acgiga cikarmaktadir.

Arastirma kapsaminda gorusulen ajans yetkililerinin hemen hemen hepsi bu
ajanslarin kuruculari ve yoneticileriydi. Bu ajans sahipleri influencer ajansi kurma

sureclerini kendi girisimcilik hikayeleriyle harmanlayip soyle aktardilar:

Ayni zamanda 3 girisimim var. Birini batirdim. ikisine devam ediyorum.
Universitenin 2. senesinde ilk girisimimi kurdum. Batan girisimim o. Orada
da hep bodyle sosyal medya pazarlama departmaninda c¢alistim. O isleri
ustlendim. Universite 3. sinifinda bagka bir girisim kurdum. 4. sinifinda da
su anki ajansim, ajans startup’im Ajans 2’yi kurdum. Aslinda ge¢mis
tecrubelerim biraz ajansimi kurmamda yardimci oldu. Influencer ¢alismalari
da yapiyoruz (Aybuke, 23Y, Ajans 2).

Soyle, ben lisede girisimcilige basladim. Kabatas Erkek Lisesi’ndeydim.
Yani 15 yasinda falan bagladim. Hatta boyle geleneksel ticaretle basladim
girisimcilige. Bez ¢anta alip satiyordum bdyle okulda falan. Ve gergekten iyi
kar elde ediyordum. Ve ¢ok sevdim girisimcilik yapmayi. Ben okulda aslinda
gercek ilgi alanlarimi 6grenemiyorum. Benim ilgi alanim aslinda daha dijital
seyler. Girigsimcilik, teknoloji sirketi kurmak istiyorum. Ama okuldaki
mufredat bana bunlari 6gretmiyor. Ben bunu nasil yapabilirim diye aslinda
kafa yordum. Cevremde de bu alanlara merakh kisilerle bir araya geldim.
Sonra iste bu geleneksel girisimcilikten daha dijital girisimcilige dogru yol
aldim (Bade, 23Y, Ajans 3).
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Kendimi geng bir girigsimci olarak tanimlamak en dogrusu gibi geliyor bana.
Cunkl bu aslhinda benim ilk projem de degil, ilk isim de degil, oyle
sdyleyeyim. Daha 6nce de sosyal medyada bir¢ok faaliyette bulunmustum.
Gerek kendi Uzerimde, gerek projelerde, sirketlerde. Aslinda bu dijital
medyanin igerisinde dogmus karakterlerden biriyim ¢ok ben de farkinda
olmadan. Benim sosyal medya seruvenim ¢ok oOncesine dayaniyor.
Facebook dénemine kadar gidiyor diyebilirim (Emre, 26Y, Ajans 8).

Ben aslinda 16 yasindan beri girigsimcilik dunyasinin igindeyim. Yani
influencer dunyasina gireyim diye bir yolculukla baglamadim. Ben
girisimcilik yolculuguna bagladim (Aras, 23Y, Ajans 1).

Turkiye'deki dijital influencer ajanslarinin 6nemli bir ekonomik sermayeye sahip
genc kuruculari'4, influencer sektoriinde kendine 6zgi bir girisimcilik hikayesi
anlatmiglardir.  Finansal kaynaklara erigimleri, influencer endustrisinin
profesyonellesmesine katkida bulunan temel unsurlar olan ylksek baslangi¢
maliyetlerini kargilamalarini, riskleri Ustlenmelerini ve operasyonlarini hizla
Olceklendirmelerini saglamaktadir (Brush, Greene ve Hart, 2001; Cassar, 2006).
Bu ekonomik sermaye, “dijital yerliler” (Prensky, 2001) olarak dijital becerileriyle
birlestiginde, onlari yenilik yapmak ve hizli dijital ortamin taleplerine yanit vermek
icin benzersiz bir sekilde konumlandirmaktadir. Bununla birlikte, bu ortak
zenginlik ve ayricalikli hayat hikayesi, ajans kuruculugunda erigilebilirlik ve
cesitlilikle ilgili kisithhklari ortaya koymakta, potansiyel olarak daha az varlikli
bireylerin endustriye girisini sinirlamakta ve sektérdeki sosyoekonomik
esitsizlikleri guclendirmektedir (Ahl, 2006; Aldrich ve Fiol, 1994). Bu geng
kurucularin girisimcilik anlatilari genellikle bireysel eylemliligi ve dayanikhligi
vurgularken yapisal avantajlari kigimseyen ve bdylece dijital ekonomideki
meritokrasi algilarini sekillendiren kendi kendini yetistirmis girisimci mitiyle
uyumludur (Gill, 2014; Lounsbury ve Glynn, 2001). Genel olarak, bu kurucular,

dijital influencer ajansi ekosisteminde hem dinamizmi hem de ig¢sel engelleri

14 Cahgmanin giris bolimiinde detaylica ele alindidi Gzere dijital etnografi sirasinda arastirma
kapsaminda gorisulen butin ajans yetkililerinin Instagram hesaplari yakindan takip edilmistir. Bu
surecte bu genc girsimcilerin belirli ekonomik sermayeye sahip olduklari tespit edilmistir.
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temsil etmekte ve ekonomik sermayenin bu genigleyen alanda kimin liderlik ve

yenilik yapabilecegi Uzerindeki etkisinin altini gcizmektedir.
Dijital influencer ajanslarinin yapilari ve turleri

Calisma kapsaminda yapilan gorusmelerde dijital influencer ajanslarinin ¢aligan
sayisinin en az 2 en fazla 45 kisi oldugu gorulmustir. Bu ajanslarin tUmunu
dikkate aldigimizda ortalama g¢alisan kisi sayisi 6-10 kisi arasindadir. Bu sayilar
ajanslarin tam zamanl ¢alisan sayisi olmasina ragmen gorusmeler esnasinda
gérdlmustir ki  markalara verilen hizmet kapsaminda bu ekipler
blyuyebilmektedir. Ozellikle yapilacak olan isin bylkligi ve bltgesi disardan
ekip destegi alinip alinmayacagini belirlemektedir. Ornegdin sadece 2 kisiden
olusan ve menajerlik hizmeti veren ajansin kurucusu ekip ihtiyacini soyle

kargiladiklarini ifade etmigtir:

Bir produksiyon ekibimiz var, ekiplerimiz var daha dogrusu, calistigimiz
arkadaslarimiz var, partnerlerimiz var, “outsource” yapiyoruz bunu. Bir proje
icin gerekli oldugu zaman proje butgesinin igerisine dahil edip ya da iste
influencer biraz daha kuguktur kendi ajansimiz olarak hani biz bunu
hallediyoruz sikinti yok sen devam edebilirsin gibi bir sey sdyltyoruz (Pelin,
33Y, Ajans 9).

Yine 10 Kisilik bir ekipten olusan ajansin yetkilisi bu konuyla ilgili su ifadelerde

bulunmustur:

10 kigilik bir ekibiz su an. Bu g¢ekirdek olarak 10 kisiden olugsan bir ekip.
Bunun haricinde mesela produksiyon icin ortaklik yaptigimiz ajanslar var.
Yani sosyal medya tarafinda bir bizden sosyal medya deniyorsa burada
ortaklik yaptigimiz ajanslar var. Aslinda partnerlik mantigiyla ilerliyoruz.
Ama tabi kemik kadromuz 10 kigiden oluguyor (Alp, 30Y, Ajans 4).

Dijital influencer ajanslarinin ortalama 6 ila 10 kisiden olugsan ¢ekirdek ekiplerinin
dis kaynakli Uretim destegine dayandigi operasyonel modeli, Post-Fordist
kapitalist Uretim bigimlerinin ayirt edici 6zelliklerinden biri olan esnek birikim

ilkelerini ortaya koymaktadir. David Harvey, esnek birikimi kati, standartlagtiriimig
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seri uretimden maliyet verimliligi ve igsgucu esnekligine oncelik veren daha
uyarlanabilir, duyarh Uretim sistemlerine gegis olarak tanimlamaktadir (1990, s.
147). Ajanslar, proje buyuklugune bagli olarak belirli gorevler i¢in dis kaynak
kullanarak uzun vadeli isgucu taahhutlerini azaltmakta ve sabit maliyetleri en aza
indirmeye yonelik kapitalist tercihi 6rneklemektedir. Bu yaklasim, Harvey’in isaret
ettigi (1990, s. 141-147), rekabetci ve hizla dedisen piyasalarda ekonomik agidan
avantajli olan esnekligi somutlagtirarak, her marka-influencer is birliginin
degisken taleplerine gobre isgucu kaynaklarini yukari veya asagi

Olceklendirmelerine olanak tanimaktadir.

Bu yapi, proje bazli ¢calisma duzenlemelerinin geleneksel, guvenceli istihdamin
yerini aldigi daha genis kapsamli is ekonomisinin kosullu emege olan
bagimlihdiyla uyumludur. Richard Sennett istihdamda bu tir bir esnekligin,
ozellikle bilgi ve yaratici endustrilerde uzun vadeli kariyerlerin istikrari yerine kisa
vadeli emegi tercih eden “yeni kapitalizmin” bir 6zelligi oldugunu savunmaktadir
(2006, s. 47-49). Dijital influencer ajanslari, Gretim destegini digaridan alarak bu
degisimi somutlastirmakta, piyasa taleplerine hizla uyum saglamakta ve isglcu

maliyetlerini dugurerek karliliga oncelik verdigini gostermektedir.

Ozetle, dijital influencer ajanslarinin operasyonel modeli- dis kaynakli Uretim
emegi tarafindan desteklenen kulglk, cevik ekipler- esnek birikime ve glvencesiz
emek duzenlemelerine dogru kapitalist kaymay! gostermektedir. Bu model,
esneklik ve karlihgin genellikle isgucu istikrari ve glvenliginin onlne gectigi
gunumuz kapitalizminin ~ ekonomik  zorunluluklariyla uyum saglayarak
uyarlanabilirligi en Ust duzeye c¢ikarmakta ve isgucu maliyetlerini en aza

indirmektedirler.

Turkiye’'de influencer endustrisi icerisinde varlik gosteren ajanslarin hizmet tarleri
birbirinden oldukga farkhliklar goéstermektedir. Arastirma kapsaminda tespit
edilen ve sunduklari hizmetlere gore birbirinden ayrigan ajans turlerini su sekilde
gruplandirabilirizz Tam hizmet (Full-time) influencer ajanslari, menajerlik
ajanslari, platform yetkili ajanslar, nis veya uzmanlasmis influencer ajanslari,
analitik ve veri odakli ajanslar, marka strateji ve danigmanlik ajanslari ve satig
ortakligi pazarlamasi (affiliating marketing) kapsaminda hizmet veren ajanslar.
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Bu ajanslarin yanisira platform tabanli influencer pazarlama uygulamalarinin da
bu alanda hizmet verdigi saptanmistir. Arastirma kapsaminda gorusulen ajans
yetkilileri kendi uzmanlik alanlarina yonelik sunduklari hizmetleri soyle ifade

etmiglerdir:

Bir igerik ureticisinin her alaninda ilgileniyoruz, bizim ajansimiz bunyesinde
oldugunda. Cunkul yeni basglayan biri bazen ¢ok iyi bir sirkulasyon yakaliyor
ama iki hafta sonra ne yapacagdini sasirabiliyor. iste biz orada kalici bir
sistem dayatmasi yapiyoruz. Benim Ozellikle sektérde ¢ok dnceden beridir
gelen bir tecrubem var. Bunu akitmaya caligsiyorum. Bildigim her seyi
akitmaya caligiyorum galistigim insanlara. Yani aslinda kendimde 6zellikle
7-10 senelik bir tecribeyi su an c¢alistigim herkese bir ayda bile sosyal
medyaya girmis olsa da akitiyorum. Ben kendim Uretmiyorum onlari
urettiriyorum. Ve bu alanda da ¢ok basarili galismalarimiz var. Bunlari ¢ok
siki takip ediyoruz. Ornegin yeni ¢cikmis bir arkadasimiz var. Yeni yeni
takipgisi olusan bir arkadasimiz var. Onun stratejilerini yaziyoruz ve bu
stratejileri takip altina aliyoruz. Bir ay sonrasinda geldigi seviyeleri
gorlyoruz. Ve su ana kadar neredeyse guvallamadik diyebilirim (Emre, 26Y,
Ajans 8).

Ben sirketi tamamen menajerlik sistemi olarak kurdum. Ajanslar vardi iste
Merve Ozkaynak'lar gibi Cem Bey'in ajansi vardi. Esinin ajansi... Ajanslar
temsil ediyordu onlari. Ya da iste Danla'ninki gibi Arda vardi sadece. Arda
Kofoglu imaji vardi hani Danla Bilic'ten dolayi. Ama onun disinda iste 51'ler,
United'ler, simdi arastirma yaptiginiz igin sektorun buyuk ajanslarindan
aslinda dyle buyuk buyulk isimler yoktu ya da menajerlik kavrami yoktu. Biz
biraz onu getirdik. Bu nasil sanatgi menajeri, oyuncu menajeri nasil olursa
influencer menajerinin de Oyle olmasi gerektigini dusinduk. Valla 2019
yilinda ilk biz menajer muhabbeti yapmaya basladik herhalde. Arkasindan
da boyle bir menajerlik sistemi olmaya basladi sektor igerisinde (Pelin, 33Y,
Ajans 9).

TikTok'u ¢ok iyi biliyoruz. Ve bu dogrultuda da Turkiye'de su an TikTok'un 4
tane partneri var bir tanesi de biziz. TikTok'un partnerleri de sdyle. TikTok'un
partneri olmak ne demek bir de ondan bahsedeyim ¢ok hizli. TikTok ilk defa
bunu yapan bir platform. Platform kendisi olarak markalara danismanlhk
veriyor. Bakin benim platformumu séyle kullanabilirsiniz bdyle icerikler
yapabilirsiniz diye. Bu danismanligi verirken kendi gtvendigi icerik Uretim
kalitesine inandigi ajanslari partner olarak belirliyor. Turkiye'de 2023'Un
sonuna kadar 4 tane belirlemeyi taahhat etti. Bunlardan biri biz olduk. Bu da
bize 1- TikTok onayli olma gucunu veriyor. 2- TikTok'un i¢ini bilme gucunu
veriyor. Kimsenin bilmedigi bazi 6zel seyleri biliyoruz. Diger ajanslara
kiyasla igerik Uretim metotlari olarak. 3- TikTok’a gelen markalara TikTok
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tarafindan biz éneriliyoruz. Bir de bdyle bir yani var. Bu da dedigim gibi bizim
su ana kadar TikTok'u ana dikeyimiz olarak belirleyip ¢ok basarili igerikler
uretebilmis olmamizdan kaynaklaniyor (Aras, 23Y, Ajans 1).

O arada da tim bu nanoinfluencer toplulugumuzu Whatsapp Uzerinden
yonetiyorduk. Sonra dedik ki bu Whatsapp gruplari ile bu is dlgeklenecek
gibi degil. Cok fazla operasyon harciyoruz. Biz bir mobil uygulama yapalim.
Tdm bu ig birliklerini bu uygulamada toplayalim ve influencerlar da
uygulamadan bagvuru yapsinlar ve tum bu igerik gonderme, istatistik
gonderme gibi sureclerini uygulama Uzerinden yonetsinler dedik. Sonra
uygulamayi yayina aldik. Uygulama sosyal medyada viral hale geldi
influencerlar sayesinde. Su an 350 bin kayith kullanici Gyemiz var (Bade,
23Y, Ajans 3).

Turkiye'deki influencer ajanslarinin tam hizmet ve menajerlik ajanslarindan nis,
veri odakli ve platform yetkili ajanslara kadar cgesitlilik gdstermesi, influencer
endustrisindeki artan karmasikligi ve uzmanlagsma ihtiyacini yansitmaktadir.
Ajans turlerindeki bu gesitlilik, endUstrinin hem influencerlarin hem de markalarin
degisen ihtiyacglarina verdigi yaniti gostermektedir; zira ajanslar uzmanlik, altyapi
ve kaynaklara erigsim gibi, influencerlarin tek baslarina yonetmesi zor olan

bosluklari doldurmakta yuktmludurler.

Bu uzmanlagsmis ajanslarin ve uygulamalarin gogalmasi, Turkiye'de influencer
endustrisinin  profesyonellestiginin  altini  gizmektedir. Profesyonellesme,
ajanslarin igerik Uretimi, platforma 6zel optimizasyon, takipgi/izlerkitle analizi ve
marka stratejisi gibi belirli ihtiyacglari ele almasiyla hizmetlerin giderek daha fazla
boélimlere ayrilmasiyla kendini gostermektedir (Abidin, 2016b; Childers, Lemon
ve Hoy, 2019). Bu kariyerlerini tam zamanl olarak surduren influencerlar igin,

ajans destegi olmadan bu ortamda var olmak giderek zorlagmaktadir.

Ajanslara giderek artan bu bagimllk, influencerlarin igerik Uretimine
odaklanirken idari, stratejik ve ekonomik isler i¢in ajanslara bel baglamasina
olanak taniyan, Harvey’in (1990) isaret ettigi emegin uzmanlagsmasi ve gorevlerin
bdlinmesine yonelik daha buylk bir kapitalist egilimin pargasi olarak da

degerlendirilebilir. Oziinde, bu ajanslar tarafindan sunulan uzmanlagmis
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hizmetler, influencerin rekabetgi bir pazarda etkin bir sekilde faaliyet gdésterme
becerisini kolaylastirmakta ve endustrinin stratejik karsilikh  bagimliliklar
tarafindan yoOnlendirilen yapisini guglendirmektedir. Bu karsilikh  bagimlilik
Bourdieu'nun (1986) ekonomik ve kultirel sermaye aligverigi olarak tanimladigi
duruma benzemektedir. Influencerlar kiltirel sermayeyi -kisisel markalasma,
takipci sadakati ve trend olan icerikler- saglarken, ajanslar da ekonomik sermaye,
endustri baglantilar ve sahip olduklari dijital becerilerle katkida bulunarak her iki

taraf icin de buyume ve karlihgi destekleyen bir deger zinciri olugturmaktadirlar.

Ajanslara olan bu bagimlilik, influencerlik mesleginin ¢ikis noktasi olan “kendin
yap” (DIY) kultirinden giderek uzaklasildigina da isaret etmektedir. Baslangicta
influencerlar, icerik olusturmadan takipgi/izlerkitle etkilesimine kadar kendi
markalarinin  tum yonlerini bagimsiz olarak yoOnetiyorlardi. Bu 0Ozerklik,
ozgunluklerinin ve takipgileriyle dogrudan baglanti kurmalarinin merkezinde yer
aliyordu. Ancak, endustri daha karmasik hale geldik¢e, bu bagimsizligi korumak
giderek zorlasti. Yine de Turkiye baglaminda influencer ajanslarinin gorevlerini
ve aracllik rollerini anlamaya yonelik sorulan sorulara ajans yetkililerinin verdikleri
cevaplar kendin yap kulturanun bir seviyeye kadar devam ettigini gostermektedir.
Bu kdlturin devam ettirilmesi endustrinin talep ettigi bir seydir. Burada
endustrinin influenceri nasil tanimladigi hangi degerlerin 6n plana cikartildigini

da gozler 6nine sermektedir.
Influenceri tanimlamak

Calisma kapsaminda gorusuilen ajans yetkililerinin influencer tanimlari asagi
yukari birbirine benzemektedir. Turkiye’de endustrinin influencerlara bakis

acilarini da yansitan bu tanimlamalar soyledir:

Bir noktada influencer, benim hayatima biraz dokunan, ¢ok daha kisisel bir
sekilde hayatima dokunabilen, birinin hayatina dokunabilen, hayatina
dokunabilmek igin igerikler treten, bilgi paylasan, bilgi paylasiminin yaninda
elbet bazi kullandigi trlnleri de paylasan. Clnku bir yerde bir sekilde bir
insani influence etmesi gerekiyor. Bu hayat tarziyla da olabilir, kullandigi bir
drinle de olabilir, gittigi okulla da olabilir hi¢c fark etmez. Burada
influencerlara ¢ok sey bakiliyor ya, sattirdigi Grin iste paylastigi link, iste
linkinin guzelligi gibi. Bunun ¢ok dogru bir yaklasim, hi¢ dogru bir yaklagim
oldugunu dustinmuyorum agikgasi ve galistigimiz influencerlar hep faydali
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bilgiler kategorisine icerik Ureten kisiler. Influencerlik miessesi su an ¢ok
saptiriliyor bence. Igerik (retiminin g¢ok daha degerli oldugunu
diisiiniiyorum. influencerlar hep seydir ya boyle gectigimiz yillarda hayatina
O0zendigimiz kisiler gibi olmaya calismak bir noktada. Liks tuketime
O0zendiren Kigiler gibi olmaya calismakti, guzellik influencerlari, kozmetik
influencerlar i¢cin bu hala maalesef ki gegerli. Cok dederli bu arada cilt
bakimi influencerlari var ama onlar mesela iste onlari digerlerinden ayiran
nokta su: cilt bakim ipuglari paylagsmalari. Bu Grinu bununla kullanmayin,
acikca bu drund bununla kullanmayin demeleri. Bu anlamda icerik
uretmeleri. Sadece bir Grin dnermeleri degil bence gergekten influencer
dedigimiz icerik Uretir (Aybuke, 23Y, Ajans 2).

Kitleleri aslinda etkileyen insanlar. Katma deger. Ozgiin igerik treten kisidir
influencer zaten anlami da bu. Etkileme gicu olan insanlar. Biz de ona
dikkat ediyoruz. Ozgln icerik. Satin alma kararlar verdirebilen. Sadece
satin alma degil, zayiflamaya karar verdirecek. Kadin haklari ile hayvan
haklari ile alakali kitleleri pesinden surukleyebilen glce sahip insanlar
(Bilge, 29Y, Ajans 5).

Her ne kadar genel bir cevabi varmis gibi dursa da aslinda yok. Ama genel
olarak, sektorde soyle bakiyoruz, 2000 takipgisi olan ve igerik yapan, belirli
bir alanda, belirli bir kategoride icerik Ureten herkes icerik Ureticisidir,
influencerdir olarak sayiyoruz. Biz ¢gok dyle bakmiyoruz. Biz direkt icerige
bakiyoruz ajans olarak. Cunku 2000 takip¢i su gun bizim icin herkesin de
olabilen bir takipgi sayisi. Bizim igin takip¢i onemli degdil bu arada. Biz
2000'den asag! takipgisi olan insanlarla da reklam c¢alismalari yapiyoruz.
Onemli olan nitelik, o profilin ne yapti§i veya bu alanda ciddiyeti olup
olmamasi. Yani takdir edersiniz birinin hi¢bir video ¢ekmeden de 100 bin
takipgisi olabilir. Guzel bir kizdir, dikkat ¢ekebilir. Ama bu onun igerik
Ureticisi yapmaz. Biz dyle insanlarla ¢calismiyoruz. Bizim icin 2000 takipgisi
olup her gun makyaj alaninda video g¢eken biri, ¢cok daha nitelikli ve
markalara daha iyi sunum yapabilecegimiz biri oluyor. Biz ¢caligtigimiz 300
kisiden nitelik en 6énemli sey bizim igin. lyi icerik Gretmeleri cok 6nemli.
Etkilesim yine pesinden geliyor. Ben sahsi olarak etkilesime ¢ok onem
vermiyorum ama isin sonunda izlenim oldugu igin, musteri memnuniyeti
oldugu icin tabii ki de c¢alistigimiz kisilerin etkilesim almasina dikkat
ediyoruz. Genel olarak bu sekilde (Emre, 26Y, Ajans 8).

Kendi alanlarinda yetkin kisiler tarafindan yapilan influencer tanimlamalar
aslinda bugun geldigimiz noktada influencerligin sadece reklam yuzi olmak ya

da satis yaptirmaktan ¢ok daha 6teye gectigini gostermektedir. Glinimizde artik
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bir influencerdan beklenenler yalnizca belirli bir takipg¢i sayisina ulasmasi ve
bdylelikle bir satis geliri elde etmesi dedildir. Burada Stephanie Baker ve Chris
Rojek’in (2019) Lifestyle Gurus: Constructing Authority and Influence Online
bagslikli ¢calismalarinda influencerlari yasam tarzi gurular olarak tanimlamalari
akillara gelmektedir. Bu g¢alismalarinda Baker ve Rojek, influencerlarin reklam
almak ve satis yaptirmanin 6tesinde takipgilerinin/izlerkitlelerinin davraniglarini,
isteklerini ve yagam tarzi segimlerini etkilemeye kadar uzanan duygulanimsal bir
otorite (affective authority) gelistirdiklerini savunmaktadirlar (2019, s. 32).
Duygulanimsal otorite, influencerlarin etkisinin merkezinde yer alan ve kisisel
duzeyde baglanti kurarak takipgilerinin davraniglarini ve yasam tarzi segimlerini
sekillendirmelerini saglayan bir unsur olarak tanimlanmaktadir (Baker ve Rojek,
2019, s. 32). Bu etki, influencerlarin tanittiklari yagsam tarzlarini yasadiklari ve
izleyicileri icin Ozendirici ama ulasilabilir idealler vyarattiklari algisina
dayanmaktadir (Baker ve Rojek, 2019, s. 36). iste tam bu noktada katimcilarin
tanimlamalari dogrultusunda denebilir ki endustrinin influencerdan beklentisi bu
etkiye sahip olmasidir. Takipgileri Ustinde duygulanimsal etki yaratabilen

influencerlar daha ¢ok kabul gérmektedir.

Influencerlari sektor icin cazip kilan duygulanimsal otoriteye sahip olmalarinin
yani sira, ajans yetkilileri tarafindan influencer tanimlamalarinda vurgulanan
onemli bir husus olarak, influencerin kendi kategorisinde yuksek kaliteli, alakali
icerik Uretme yetenegidir. Bu icerik Uretme kabiliyeti basit bir paylagim yapmanin
Otesine ge¢gmektedir; belirli topluluklarin ilgi alanlarina hitap eden, yaratici ve ilgi
cekici iceriklerin surekli olarak Uretilmesini icermektedir. Influencerlarin tam bu
asamada “kendin yap” kulturind surdurmeleri yine endustri tarafindan talep
edilmektedir. Burada influencer ajans yetkililerinden Ali’'nin influencer

tanimlamasinda vurgulagi nokta 6nemlidir:

Dolayisiyla boyle bir diinyada influencerin tanimi artik degisti. Ne oldu? Biz
buna kreatif content yani yaratici igerik Ureticisi diyoruz artik. Kreatif content
diyoruz aslinda kreatif content creator. Dolayisiyla burada aslinda bir seyi
influence etmek zaten sizin elinizde zaten olmasi gereken bir sey ama sizin
markaya yaratici bir igerik, bir “content” sunmaniz gerekiyor. Markayla
calismasaniz da gerekiyor. Kendi hesabiniz igin kreatif bir content
dretmeniz gerekir (Ali, 49Y, Ajans 7).
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Al’nin soyledikleri sunu gostermektedir ki influencerlar ajans temsilciligi veya
marka ig birlikleri almadan once igerik Uretimlerini bagimsiz olarak kanitlamalidir.
Bu sureg, influencerlarin kendi alanlarinda tutarli bir varlik olusturmalarini,
duzenli ve ilgi cekici igerikler uretmelerini ve potansiyel is ortaklarina
uygunluklarini  ve degerlerini gdOstermelerini  gerektirmektedir. Calisma

kapsaminda gorusulen influencerlar da bu durumu acgikga soyle ifade etmislerdir:

Aslinda zaten kazanirken ajans size geliyor. Hani boyle sifirdan alip size
kazandirmiyor dyle sdyleyeyim (Irem, 27Y, Mikro).

Benim hala su an yeni baglayan biri oldugunda dusuncem kesinlikle sey
olur, sen 6nce kendine has bir igerik tarzi mesela gelistir ve onunla belli bir
noktaya gel, ne kadar keyif aliyorsun, alamiyorsun bir gér ve ne kadar oluyor
olmuyor bir gor, ¢unki hicbir sekilde bir ajansla sifirdan baglayan bir insan
da baslasa bir anda seni yoktan var edemez (Beren, 25Y, Makro).

irem ve Beren’in dikkat cektigi lizere ajanslarin devreye girdigi asamaya kadar
influencer kendi Urettikleri iceriklerde istikrari ve belli bir basariy1 yakalamalari
gerekmektedir. Kendini kanitlamanin hazirlhik asamasi, ajanslar ve markalarla
uzun vadeli ortakliklarin Uzerine ingsa edildigi temel zemini olusturdugundan
influencer endustrisinde esastir. Bu asamada influencerlar yalnizca yaratici icerik
uretimlerini degil, ayni zamanda 6zel bir kitleyle etkilesim kurma ve bu kitleyi elde
tutma kapasitelerini de géstermeli, kendi alanlarinda guvenilirlik ve etki derinligini
saglamalidir. Influencerlar 6zel bir takipgi kitlesini etkileme ve bu etkiyi sirdirme

becerilerini kanitladiktan sonra ajanslar devreye girmektedir.
Influencer-ajans is birliklerinin kurulma streci

Tum dinyada oldugu gibi Turkiye’de de sosyal medya platformlarinda igerik
ureten influencerlarin  icerik  Uretimlerini  ekonomik  bir  kazanca
donugsturebilmelerini olanakli kilan en temel sey platformlarin sagladigi
Ozelliklerdir. Sosyal medya platformlarinin igerik tGretimindeki dnemli rold ikinci
bélimde daha ayrintili olarak incelenecektir. Ancak bir influencer-ajans is

birliginin gerceklesebilmesi igin oncelikle influencerin igerik Gretiminin, kullandigi
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sosyal medya platformunda mevcut olan para kazanma firsatlari araciligiyla
ekonomik deger vyarattigini gostermesi gerekmektedir. Bu baglamda,
katilimcilardan influencer Gokge’nin Instagram platformu Gstliinden link vererek

gelir elde etme surecini anlattigi hikayesi soyledir:

Hepsiburada'nin “Link Gelir” diye bir uygulamasi var. Bunu siz de
yapabilirsiniz. Mesela bu sadece influencerlara 6zel degil. Bu herkesin kendi
aligverisinde kullanabilecegi bir sey. Ben ilk onu kesfettigimde, bu arada 10
bin takipginiz yoksa higbir platform sizinle anlasma imzalamiyor. Once
takipgi sayinizin 10 bin olmasi lazim ve organik olmaniz lazim ve
etkilesiminizin ylksek olmasi lazim sizinle s6zlesme imzalayabilmeleri icin.
Ben saniyorum 6 bin civarindaydi takip¢cim o zamanlar sey yapmigtim iste
bu “Link Gelirden” yavas yavas linklemeye bagladim. Oradaki kazang sdyle
Hepsiburada para yatirmiyor ama papel olarak size kullanabileceginiz
komisyon orani kadar onu yatiriyor, tanimliyor hesabiniza. Siz onu
Hepsiburada'da harciyorsunuz. Bu bir giris aslinda. Sonra ben buradan iste
satis yapmaya basladim. Ben de beklemiyordum bu arada yani hani
insanlar niye alsin ki bunu falan diye dusunlUyor insan ama bir sey
faydaliysa gercekten sundugumda insanlarin hosuna gidiyor ve satin
almaya basladilar. Sonra 9 bin civarinda takip¢im oldugunda Hepsiburada
pazarlama ekibinden bir toplanti daveti aldim ben. iste onlarla bir gérustiik.
Normalde sire¢ bdyle islemiyor bu arada siz basvuruyorsunuz. Onlar
degerlendirip okey veriyor. Bende bdyle bir sire¢ oldu. Onlar bana ulastilar.
iste sayfayi sonra orada konustuk ettik falan filan. 10 bin takipgi olduktan
sonra basvuru yapin hani hesabiniz ¢ok glzel ilerliyor, biz begendik falan
gibi bir konugsma dondi orada. Sonra zaten 10.004 takipgiydim, bunu ¢ok
iyi hatirliyorum. Basvurdum. ilk Hepsiburada'ya basvurdum. 2 giin icinde
kabul edildi. Sonra iste 0 mali s6zlesme imzalamalar, ajansla anlagsmalar
falan devreye giriyor. Bundan bir ay sonra da Trendyol ile anlasmam
gergeklesti benim. Zaten bu iki platformla ilerliyorum su an igin (Gokce, 32Y,
Mikro).

Gokee’nin influencerliktan gelir elde etme hikayesi aslinda satis ortakhgi
pazarlamasi (affiliating marketing)*® adi verilen bir pazarlama stratejisine

dayanmaktadir. Instagram tarafindan sunulan baglanti 6zelligi, Turkiye'de

15 Satig ortaklarinin Grlnleri tanitarak ve satiglari artirarak komisyon kazandigi bir strateji olan
satis ortakhgi, influencerlarin kullanici etkilesimini ve satin alimlarini artirmak igin dijital
platformlarindan yararlandigi influencer pazarlamasinin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir.
Influencer-affiliate is birlikleri karsilklh fayda saglamaktadir: markalar influencerlarin
kisisellestirilmis onaylari sayesinde goérundrlik ve tuketici gliveni kazanirken, influencerlar da
takipgi etkilesimi ve erisimlerinden faydalanarak gelir elde etmektedirler (Eryildirnm, 2024; Duffy,
2017).
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influencer sektériiniin hizla biyimesinde énemli bir faktor olmustur ve sosyal
medya kullanicilarinin influencer rollerine gegisini 6nemli dl¢glide kolaylastirmistir.
Bu ozellik, influencerlarin hikayelerine ve paylasimlarina urlnlere veya
hizmetlere dogrudan baglantilar entegre etmelerine olanak taniyarak takipgilerin
icerigi goruntilemeden satin almaya kadar sorunsuz bir sekilde gezinmelerini
saglamaktadir. Bu iglevsellik yalnizca takipgilerin aninda katilimini saglamakla
kalmamakta, ayni zamanda influencerlara bagh kurulug pazarlamasi ve marka
ortakliklari yoluyla para kazanmaya giden kolay bir yol da sunmaktadir (Jin ve
Mugaddam, 2019).

. yelizketencii & 6m
@ Sece translation >
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Sekil 3. Instagram baglanti 6zelligi (Erisim tarihi: 5.11.2024)

Instagram’in hikaye paylasimlari vasitasiyla sundugu bu link baglanti 6zelligi

influencerlarin en énemli gelir kapilarindan biri haline gelmigstir. Burada su bilgiyi
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vermek gerekir ki Turkiye'de influencerlar aktif olarak Trendyol'® ve
Hepsiburadal’ pazaryerleri Ustiinden ortak satis programina dahil olmaktadirlar.
Trendyol ve Hepsiburada Ustinden yudrtuyen bu ortak satis programi aslinda
Turkiye’de influencer sayisinin hizla artigsina da sebep olmustur. Bu durumu

ajans yetkilisi Ali su sekilde ifade etmektedir:

Influencerlarin bliylimesi konusunda bu arada Trendyol, Hepsiburada gibi
platformlarin da ¢ok etkisi oldu Turkiye'de. Onun igin on binlerce influencer
var artik Turkiye'de. Bin, 2 bin, 3 bin, 5 bin, 8 bin, 10 bin. Bugun baktiginizda
herkes link veriyor, herkes. Trendyol'un en son sayisi neydi?*® O kadar akil
almaz bir influencer datasi var ki iceride. Ama dedigim gibi 10 bin plus olan
bir donem on bindi o artik, o kural kalkti, 10 bin takipgisi olan herkes link
verebildigi bir noktada gergekten de 10 bini gegen herkes Trendyol ve
Hepsiburada'dan link verir hale gelmisti. Bu da mecrayi ¢ok buyutta. Cunku
dedim ya ev hanimlari da oturduklari yerden link paylasarak para
kazanabildiklerini gorduler. Burada kendini dogru konumlandiran, kameraya
bakarak dogru konusabilen, dogru bir dil kullanabilenler, disundukleri seyi
dinletecek sekilde anlatabilenler, kendilerini bir anda aligveris influenceri
olarak buldu ve hizla buyimeye devam ettiler. Yani o kadar ciddi paralar
kazanildi ki orada. Tabi giderek bu platformlarin arasindaki rekabetle birlikte
orada da kisitlamalar geldi ama aklinizin hayalinizin gelmeyecek ayda
milyonlar kazanan tanidiklarimiz var, bildigimiz influencerlar var. Bu da ciro
uzerinden aldiginiz komisyonla alakali. Yani siz sattiriyorsunuz ki o
platform, pazar yeri size anlastiginiz komisyonun bedelini 6diyor. Bu da ¢ok
blyuttl influencer marketing tarafini.

Endustrinin hizla buyimesine vesile olan bu pazaryerlerinin kendi platformlarina
Ozel hizmet veren ajanslari bulunmaktadir. Bu ajanslarin temel gorevi
influencerlarin satig ortakhgi sistemine bagh olarak elde ettikleri kazancin vergi
kesintisini yapmak ve influencerin kazancini yasal hale getirmektir. Ayrica
platformlarla ilgili influencerlarin karsilastigi sorunlari ¢ézmektir. Bu alanda
hizmet veren ajanslarla ilgili influencerlar deneyimlerini su sekilde ifade

etmektedirler;

16 Trendyol affiliate programi egitim linki: https://www.trendyol.com/s/trendyol-affiliate-programi
17 Hepsiburada pazaryeri igin influencer bagvuru linki: https://influencer.hepsiburada.com/

18 29 Eylul 2023 yilinda dizenlenen Influencer Day etkinliginde konusmaci olan Trendyol
Influencer Pazarlama Miduri Arda Topaloglu bu sayiyi o yil igin 35bin olarak agiklamistir. ilgili
konusma igin bknz. https://www.youtube.com/watch?v=sCW_ZKgO-nM&t=277s
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Hepsiburada ile bir “affiliate” programina dahilim aslinda. Yani onlarin resmi
olarak influenceri sayiliyorum. Onlarla iletisime gecildiginde onlar bir ajansa
yonlendiriyor. “Ajans 6” diye bir ajans. Bu ajans size aslinda, zaten kendi
paneliniz var bu arada goruyorsunuz iste ne sattirdin, nasil sattirdin gibi
adetler, rakamlar. Aylik olarak bir kazan¢ elde ediyorum buradan. Bunu bu
sekilde takip ediyorum. Yani bunun igin ekstra bir sey kurmama da gerek
yok. Aslinda o panel Ustinden her seyi goérebiliyorum. Onun haricinde
“Ajans 6” aylik olarak geri bildirim yapiyor. Kendin zaten fatura kesemedigini
beyan ettigin an, yani benim kendi sahsim adina bir girketim olmadigi igin
fatura kesemiyorum. Fatura kesemeyen influencerlar igin benim gibi onlarin
ekstra bir ajanslari var. Bu ajanslar sadece fatura kesmek tzerine ¢alisiyor.
Yani ben “Ajans 6’ya” bagliyim, “Ajans 6” haricinde bir tane daha arka
planda bir ajans var. O ajans da yine aslinda benim kazancim Uzerinden
tekrar bir komisyon elde ediyor. Zaten bir komisyon elde eden bir “Ajans 6”
var (Ayseguil, 35Y, Mikro).

Hepsiburada'nin ajansindaki calisanlar gergekten c¢ok ilgili. Yani bir
probleminiz oldu, bir WhatsApp grubu var ve bir Telegram grubu var.
Telegram'dan mesaj gonderemiyorsunuz ama WhatsApp grubunda
yaklasik 5 Kisilik bir grup sizin disinizda, 5 kisi de Stardust ajansindan sizinle
direkt ilgileniyorlar. Bazen 6zel indirimler oldugunda WhatsApp grubundan
atiyorlar. Telegram'dan bakmasaniz da. Cunkd 3 tane aslinda bu
indirimlerden haberdar olmaniz i¢in kanal var. Bir tanesi mailler, bir tanesi
Telegram grubu, digeri de gergekten en iyi indirimleri ve sizin kategorinizle
ilgili olan Uruanlerin linkinin bulundugu, kampanyalarin bulundugu WhatsApp
grubu. Yine butin problemlerinizi, sorunlarinizi bazen ¢unku linklerde sorun
oluyor bazen. Simdi soyle aciklayayim, bu biraz detay olabilir ama
paylastigimiz linklerin takip edilebiliyor olmasi i¢in yani Hepsiburada
sisteminden linkler takip ediliyor. Ben bir Grin paylastim. Ben urinu
paylastigimda sen bu Urini hemen tiklayip aldin ya da favoriledin, yarin
aldin. Bu linkin takip edilebiliyor olmasi lazim. O sureleri tam olarak
bilmiyorum ama Trendyol'da 3 gune kadar takip ediliyor diye biliyorum.
Hepsiburada'daki surecini bilmiyorum. Bu linkin takip edilebiliyor olmasi igin
Hepsiburada’da app.hb.biz diye bir baglantiyla agiliyor olmasi lazim. Bu
baglantiyla acilabilen linkler takip ediliyor Hepsiburada tarafindan ve bu
takipten zaten kazang¢ sagliyorsunuz. Bazen bu linklerde sistemsel sikinti
oluyor. Sizi bagka bir adrese yoOnlendiriyor. Bu seferde ne oluyor?
Paylastiginiz linkten kazan¢ elde edemiyorsunuz. Mesela bu gibi
durumlarda direkt iletisim kurabiliyorsunuz Stardust ile (ipek, 29Y, Mikro).

Mikro-influencer olarak Instagram hikayeleri Ustinden link baglantisi paylasarak
gelir elde eden Aysegiil ve ipek gériismelerin basinda herhangi bir ajansla ¢alisip
calismadiklari soruldugunda bir ajansla calismadiklarini ifade etmiglerdi. Ancak
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gorusme derinlestikte yukarida yer alan alintilarda da goruldigu Uzere bazi
noktalarda ajanslardan destek aldiklari ortaya cikmistir. Aysegiil ve ipek disinda
diger katilimcilardan da benzer durumda olan influencerlar bulunmaktadir.
Calismanin saha kisminda, bu influencerlarin resmi olarak herhangi bir ajansla
sozlesme yoluyla baglh olmadiklari, ancak yaptiklari iglerle ilgili ajans destegi
aldiklari gézlemlenmigtir. Arastirmanin énemli bir bulgusu, Ttrkiye'de influencer
calismalarindan gelir elde edenlerin ajanslarla bir sekilde baglantida oldugunu
ortaya koymaktadir. Bu baglanti bigimleri influencerlar tarafindan genellikle gayri
resmi olarak algilanmakta ve kapsamli, menajerlik dizeyinde olmadigi igin tam
ajans destegine esit degildir. Bunun yerine, influencerlar bu etkilesimleri,
durumsal veya proje bazl yardim olarak gérmektedir. Influencer Leyla’nin (31Y,
Mikro) “Influencerin ajansa ¢ok glivenmesi lazim. Kendi hakkinin savunulacagini
bilmesi lazim. Ben henlz oyle guvenecegimi yol arkadaslari bulmadim. Ajans
dedigin aslinda senin yol arkadasin. Birlikte is yapacaksin, ortak olacaksin”
sozleri, influencer-ajans is birliklerinin Gzerine insa edildigi iliskisel temelin altini
cizmektedir. Influencerlar ajanslara yalnizca haklarini savunmak icin degil, ayni
zamanda ekonomik degerlerini ve pazarlanabilirliklerini artirmak igin de
guvendiginden, guven ve karsilikli uyum esastir. Ancak bu iligki yol arkadaghginin
Otesine gecerek, ajansin influencerin kiltirel etkisini ekonomik bir varliga

donustirmede 6nemli bir rol oynadigi stratejik bir ortakhgr temsil etmektedir.

Ajanslar influencerlara kulturel metalar olarak ekonomik deger atfederek
influencerin sosyal sermayesini ve marka uyum potansiyelini 6lcmekte, kultirel
ilgilerini pazarlanabilir bir degere doénustlirmektedirler (Bourdieu, 1986; Hearn,
2008). Bunu yaparken, ajanslar hem yoldas hem de metalagstirici olarak hareket
ederek influencerlarin endustrinin karmasik taleplerini karsilamalarini saglarken
ayni zamanda erisimlerini ve gelir potansiyellerini en Ust duzeye ¢ikarmaktadirlar.
Ajansin hem muttefik hem de metalastirici olarak Ustlendigi bu ikili rol, kisisel
glven ve stratejik degerlemenin influencerlar igin surdurulebilir ve kéarl bir kariyer
yaratmak uUzere kesistigi influencer is birliklerinin incelikli dogasini ortaya
koymaktadir. Bu faktorler influencerin uzun vadeli basarisini sekillendirdiginden,
ajanslarin bu ekonomik degeri nasil atadiklarini ve sagladiklari destek yapilarini

dikkate almak olduk¢ca 6nem kazanmaktadir.
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3.1.2. Kilturel Aracilar Olarak Dijital Influencer Ajanslari: Influencer

Ekonomisinde Yol Arkadashigindan Emek Somiiriisiine

Influencer endustrisinde, dijital influencer ajanslari kultarel aracilar olarak hizmet
vermekte, influencerlar ve markalar arasindaki boslugu doldururken, arkadaslik
ve somurunun karmasikhgl arasinda gezinmektedir. Bu ajanslar, etkilesim,
marka uyumu ve nis alaka duzeyi gibi faktorleri degerlendirerek influencerlara
ekonomik deger bicmekte ve influencerlarin kalttrel iceriklerini ve etkilerini
pazarlanabilir bir metaya!® donustirmektedirler. Ancak, ajanslar kendilerini
guvenilir ortaklar ve savunucular olarak konumlandirdik¢a, kultirel arabulucu
rolleri i¢gsel gerilimleri su yuzine c¢ikarmaktadir. Influencerlar, kariyerlerinde
ilerleme ve markalarla is birligi firsatlari i¢in ajanslara guvenirken, genellikle
profesyonel ve kisisel sinirlarin bulaniklagsmasi, seffaflik eksikligi ve hatta emek
somurusu gibi sorunlarla kargilasmaktadirlar. Dolayisiyla ajanslarin rolu iki
yonludur: Influencerlarin degerini ve erisimini artirmaktadirlar, ancak karsilikli
iliski sureci ayni zamanda 6zerklik, seffaflik ve gluven konularinda zorluklari da
beraberinde getirmektedirler. Bu baglikta ajanslarin kultir ekonomisi iginde bu
ikili sorumluluklari nasil Ustlendikleri incelenecek ve ajanslarin influencerlarin
kUlturel sermayesini metalastirdiklari bu suregte ortaya g¢ikan sorunlar ortaya

konulacaktir.
Influencera deger bigmek

Bu tez calismasinin “Séhretten Influencera Unin Uretimine Kiiltiir Ekonomisi

Yaklagsimi” bashgini tagsiyan 2. bolumunde de detayli olarak ele alindigi Uzere

19 Burada influencerlarin kendisi aslinda kiiltirel metaya doniismektedirler. Kiiltirel meta
kavrami, ekonomik deder atfedilen ve pazarda alinip satilan kdltarel Griin veya sembolleri ifade
etmektedir. Kokleri Marksist teoriye dayanan bu fikir, baslangicta insan yaraticiliginin ve kimliginin
maddi olmayan ifadeleri olarak kabul edilen kilttrel formlarin metalastirilabilecedi ve degisim
degeri olan mallar olarak dolagsima sokulabilecedi yonindedir (Horkheimer ve Adorno, 1944).
Kultur endustrilerinde bu metalastirma sureci sanati, medyayi ve sembolleri alinip satilabilen ve
tlketilebilen Urinlere donustirerek daha genis kapitalist mantiklari yansitmaktadir (Lash ve Urry,
1994). Bourdieu (1986), kultirel metalarin kultirel sermaye ya da sosyal ve sembolik
onemlerinden kaynaklanan degerle dolu oldugunu ekler. Dolayisiyla, kiltirel metalar, ekonomik
degeri kulturel anlamla birlestirerek onlari hem pazarlanabilir mallar hem de sosyal etki tasiyicilari
haline getirmeleri bakimindan benzersizdir. Kiiltiirel metalarin bu ikili dogasi, yalnizca ekonomik
islemleri degil, ayni zamanda sosyal kimlikleri ve yasam tarzlarini da etkilemelerine olanak
taniyarak onlari tiketici davranisinin ve bedgenisinin olusumunda etkili unsurlar olarak
konumlandirmaktadir.
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influencer ekonomisi igerisinde igerik Ureticilerinin degerini dlgen ve bu Ureticilerin
basarisini degerleyen bir metrik sistemi mevcuttur. Bu sistem igerisinde farkh
deg@er yaratim araclari kullanilarak influencerlarin igerik Gretimleri, hitap ettikleri
takipgi/izlerkitle ozellikleri ve satis kabiliyetleri surekli olarak teste tabi
tutulmaktadir. Bu metrik sistemine goére endustride influencerlarin butgeleri
belirlenmektedir. ik olarak ajanslarin influencer secimlerinde dikkat ettikleri

onemli metrikler goyledir:

Sey zannediyorlar biz kafamiza gore belirliyoruz o butgeleri falan
zannediyorlar ama Oyle bir sey yok. Simdi ortada olan bir izlienme var. Story
izlenmesi var, link tiklamasi var, reels goéruntilenmesi var vs. Takipgi sayisi
esit degildir bltce ya da goérintilenme vs. Biz gecen gin mesela bir tane
yeni bir influencerimizi ajansimizin bunyesine kattik. Baktiginizda kizin 55
bin takipgisi var ama o 55 bin takipg¢i diye bakarsiniz gok daha az izlenmesi
vardir gibi disunur normalde bir insan. Oysaki 500 bin, 600 bin takipgisi olan
birinden daha fazla etkilesimi var kizin. Daha fazla gdérintilenmesi,
reachleri mevcut. Simdi baktiginizda bu kigiye ayni bltceyi veremezseniz
daha farkh bir bltgce vermeniz gerekir. Orada iste CPM'ler devreye giriyor
zaten. Ona go6re vermeye caligiyorsunuz ya da isim degerine gore biraz
daha belirlemeye caligiyorsunuz. Contenti ¢cok kiymetli, cok 6zel bir sey
uretiliyordur ona gore vermeye galigiyorsunuz onlari. Bunlarin hepsine ve
gercekte olan bir piyasa degeri var, bir sektor bedeli var zaten burada (Bilge,
29Y, Ajans 5).

Takipgi sayisina oranla izlenimine bakabiliyorsunuz. Burada tabi net bir
matematik iste %5'i oraninda artis sagliyorsa falan gibisinden degil ama
atiyorum ¢ok basit sdyleyecegim size de daha bdyle halk dilinde sdyleyeyim
bu influencer marketing terimini, 100.000 takipcili birisi her bir kategoride
her igeriginde 500.000-1.000.000 izletiyorsa o ¢ok gucla biridir. Yani oradaki
100.000 takipgiye aldanmayin onun 1.000.000 takipgiye bedel bir influence
seviyesi var demektir (Emre, 26Y, Ajans 8).

Bilge ve Emre’nin dikkat cektigi Uzere, takipgi sayisi glinimuiz influencer
endustrisinde bir influencerin degerini dlgmek igin tek basina yeterli bir dlgit
deqildir. Belirli bir takip¢i esigine ulagsmak, genis erigimin satiglari dogrudan
artirabildigi satis ortakligi pazarlamasi gibi alanlarda gecerliligini korusa da,
menajer destedi de dahil olmak Uzere kapsamli hizmetler sunan ajanslar daha

incelikli dlgtlere dncelik vermektedirler. Ozellikle de bir influencerin igeriginin
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gercek erisim ve etkilesim duzeylerini ortaya koyan etkilesim gostergelerine
odaklanmaktadirlar. Bu baglamda, igerik erisimi, goruntileme sayilari ve izlenme
suresi gibi metrikler, influencerin takipgisinin/izlerkitlesinin dikkatini ¢cekme ve

surdirme becerisini yansitan 6nemli gostergeler olarak ortaya ¢ikmistir.

Bu degisim, Goldhaber (1997) tarafindan ortaya atilan ve daha sonra Davenport
ve Beck (2001) tarafindan gelistirilen, dikkatin sinirli ve son derece degerli bir
kaynak oldugu bir ekonomiyi tanimlayan bir terim olan dikkat ekonomisinin
ilkeleriyle uyumludur. Dikkat ekonomisinde dijital igerik, kullanici odaginin az ve
gecici oldugu asiri doymus bir ortamda rekabet eder ve bu da surekli izleyici
katimini yalnizca takipgi sayisindan ¢ok daha degerli hale getirmektedir.
Goruntuleme ve izleme siresi gibi metrikler yalnizca kag¢ kiginin icerige maruz
kaldigini degil, ayni zamanda igerikle ne kadar derinlemesine etkilesime girdigini
de gosterir; bu da hedef demografik gruplarla anlamh etkilesim kurmak isteyen

markalar icin 6nemli bir faktérdir.

Dahasi, dikkat ekonomisinde kultarel aracilar olarak hareket eden ajanslar,
marka memnuniyetini en Ust dlizeye ¢ikarmak icin bu etkilesim verilerinden
yararlanmayi amaglamaktadirlar. Markalart memnun etmek bu ajanslarin
ustiinde durdugu konulardan biridir. Emre (26Y, Ajans 8) bu durumu soéyle

aciklamaktadir:

Bizde zaten sdyle bir sey var, oyunculuk ajanslarinin aksine bizde ne kadar
¢ok surat olursa ne kadar ¢ok yuz olursa degil de ne kadar ¢ok o alanda iyi
is yapabilen Kigiler olursa... Biz biraz daha musteriyi memnun ediyoruz. Biz
bin kisi sunalim, bin kisiden kag¢i onaylanirsa kardir kafasinda ¢ok degiliz.
Gelen musterinin memnun gitmesi noktasinda ¢ok buytk bir politikamiz var.

Emre’nin influencer segiminde nicelikten ziyade nitelige vurgu yapan agiklamasi,
ajanslarin belirli alanlarda kitlelerin ilgisini etkili bir gekilde ¢ekebilecek ve
surdurebilecek influencerlara 6ncelik verdigi stratejik bir yaklagima dikkat
cekmektedir. Genellikle genis bir yetenek havuzu saglamaya odaklanan
geleneksel oyuncu ajanslarinin aksine, dikkat ekonomisinde influencer ajanslari,

giderek daha secici davranmakta ve takipgileriyle anlaml baglantilar kuran
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influencerlari segmektedirler. Ajansin musteri memnuniyetine 6ncelik verme
politikasi, amacin yuzeysel gorunurluk yerine kalici etki yaratmak oldugu kalite
odakli ortakliklara dogru bir gegisi yansitmaktadir. Bu noktada menajer ajansi
kurucusu Pelin’in (33Y, Ajans 9) influencer se¢iminde belirledigi kriterler kaliteli

influencer tanimini da ortaya koymaktadir:

Birincisi hepimizin bildigi takip¢i sayisiyla bagliyoruz. Takipgi sayisi erisim,
etkilesim, story izlenmeleri. Yani bizim bildigimiz sosyal medyada artik bu
TikTok'tur, Instagram'dir, YouTube'dur fark etmeksizin, oradaki erigim
raporlari dGnemli bir deger. Bu zaten bodyle iste Social Blade gibi sitelerden
baktiginiz zaman da ratingleri 6nemli, takipgisinin kagina ulagabiliyor, ne
yapabiliyor? Bunlar butin sektorde hepimizin baktigi seyler. Fakat ben
donup bu ratinglerin altinda kalan bir influencerimi daha ylksek bir meblaga
pazarlayabildigim noktada buradaki metrikler degisiyor. Su giriyor igin igine,
bu influencer ka¢ senelik bir influencerdir? Bu influencer bu sektérde ne
yapmistir? Ne yapiyordur? igerik kalitesi nasildir? Bir prodiiksiyon ekibiyle
mi ¢alisiyordur? Kendisi mi ¢ekiyordur? Kendisi cekse de kalite orani, bize
karsi tarafa verdigi icerigin kalite orani nasildir diye bakiyorsunuz.

Pelin’in bu detayl degerlendirmesi, bir influencerin endustrideki dederine katkida
bulunan cesitli niteliksel boyutlari géz 6niinde bulundurmaktadir. Deneyim siresi
(influencerin ne kadar suredir aktif oldugu), icerik Uretim kalitesi ve sektor
uzmanhgi gibi unsurlar, bir influencerin pazarlanabilirligini artiran 6nemli faktorler
haline gelmektedir. Ornegin, yillarin deneyimine ve tutarli kaliteli Gretime sahip
influencerlar genellikle daha gugll, daha sadik takipgi iligkileri ve nis kategorilerde
icerikler Ureterek ajanslar ve markalar icin daha cazip hale gelmektedirler. Bu
nedenle ajanslar yalnizca etkilesim metriklerini degil, ayni zamanda igerigin
estetik kalitesini, Uretim yodntemlerini ve influencerin igerik olusturmadaki
uyumlulugunu da (bir produksiyon ekibiyle ¢aligip ¢galismadiklari veya bagimsiz
olarak ancak yuksek bir kalite standardiyla igerik olusturup olusturmadiklari)
degerlendirmektedirler. Bu incelikli yaklagim, influencerin marka potansiyelinin
¢ok yonld bir gorinimdnd sunmak i¢in niceliksel dlgumleri niteliksel
degerlendirmelerle dengeleyen ajansin kultlirel araci rolinl yansitmaktadir.
Ajansin, daha zor olgulebilen ancak uzun vadeli marka uyumu ve basarili kitle
katihmi icin hayati 6nem tasiyan nitelikleri taniyarak kulturel sermayeyi ekonomik

degere donustirme islevinin altini gizmektedir. Bu katmanh degerlendirme,



107

ajanslarin yalnizca sayisal kriterleri kargilamakla kalmayip ayni zamanda
markalarin influencer pazarinda giderek daha fazla aradigi 6zgunluk,
profesyonellik ve igerik kalitesini somutlagtiran influencerlari desteklemelerine

olanak tanimaktadir.

icerigi sekillendirme ve destek saglama: Influencerlarin teknik, ekonomik

ve yasal ihtiyaglarinda ajanslarin rolu

Ajanslar, arabulucu rolleriyle, birlikte ¢alistiklari influencerlara yalnizca teknik,
ekonomik ve yasal kaynaklar saglamakla kalmamakta ayni zamanda igerik Uretim
surecine de aktif olarak muiudahale etmektedirler. Ajans vyetkilileri, icerik

yonetimindeki rollerine iliskin goruslerini su sekilde ifade etmiglerdir:

Durus olarak iste sokak hayvanlariyla ilgili bir elgi olabilecek bir insansa
bunu bastan belirleyip butun iletisiminde konumlandirmalar yapabiliyoruz.
Ama tekil posta ¢ok fazla karismiyoruz. Ama yanlis bir sey olursa, gorup ne
yaptin sen diye veya yanlis anlasilabilir bak bu diye uyardigimiz oluyor
(Fatih, 33Y, Ajans 5).

Fatih’in vurguladigi noktalar, ajansin influencer igerigini yonetmedeki ayrintil
rolundn altini gizmekte ve ajansin stratejik rehberligini gostermektedir. Ajanslar,
belirli bir konumlandirma belirleyerek (6rnegin bir influenceri sokak hayvanlarinin
sesi olarak konumlandirarak) kultirel aracilar olarak hareket etmekte ve
influencerlarin kamusal kimliklerini daha genis sosyal anlatilarla uyumlu olacak
ve hedeflenen takipgi ve izlerkitleye hitap edecek sekilde sekillendirmelerine
yardimci olmaktadir (Childers, Lemon ve Hoy, 2019). Bu strateji, influencerin
marka kimliginin dinamik bir kultarel varlik olarak anlagilmasini yansitmaktadir ve
ajansin influencerin bireysel ifadesini tamamen kisittamadan marka uyumunu
gelistirmesine olanak tanimaktadir. Bununla birlikte, ajansin rold, igerigin yanlis
yorumlanma riski tasidigi durumlarda devreye girerek, influencerin kamusal
imajinin hem Kkolaylastiricisi hem de duzenleyicisi olarak iglevini vurgulayan

gOzetimi de icermektedir.

Ajanslarin influencerlarin urettigi icerikleri yakindan izleme ve gézetleme durumu

Ozellikle menajer destegi sunulan durumlarda kendini daha acgikga belli
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etmektedir. Ajansini menajerlik sistemi Ustine kuran Pelin (33Y, Ajans 9) bu

konuya su sekilde orneklendirmektedir:

Influencerlarimizdan girecekleri igerikleri 6nce gruba atmalarini istiyorum.
Once bir izleyelim, bakalim iste belki “Aa bunun burasi gok uzun gelmedi mi
sana ya. Unuttun mu acaba bunu kesmeyi burada?” Ya da iste “Askim ya
bu sahne ¢ok glizeldi. Acaba burayi biraz uzatsak mi?” Ya da “Aa bak burayi
kesmigsin ama buradaki iste cilt bakim sahnesini keske kesmeseydin.” Belki
iste vlog olsun mesela icerigimiz “Gelecek sefere buraya bdyle bir kozmetik
markasi sokusturabiliriz.” Belki bunu buradan bir paraya gevirebiliriz. GUnlik
icerigi ¢unkU bu onun yani hi¢c markasiz igeriginde bdyle fikirler sdyllyoruz.
Bir de aylhk olarak oturup konusup sohbet ettigimiz kisimlarda da
raporlamalarimiz var. Diyoruz ki bu ay iste sen en koétu ihtimalden
konusgalim, kolay olsun. Dort tane igerik attin Instagram'da. Dort icerigin ikisi
kozmetik, ikisi yemek kategorisiydi. Yemek kategorilerin, kozmetik
kategorisine gore daha dusiikte kaldi. ister misin iste hayatim gelecek ay
iste biz makyaji bir Uge c¢ikartalim, iste ya da makyaji dorde cikartalim,
yemegi Ucge gikartalim, bir tur daha bakalim buna diye.

Bir menajer tarafindan igeriklerin yakindan takip edilmesi ve godzetlenmesi,
influencerlar etkilesimi en Ust dizeye c¢ikaran ve marka is birliklerini cezbeden
icerik kategorilerine stratejik olarak yonlendirmeyi amacglamaktadir. Bu proaktif
rol, ajanslarin yemek, guzellik veya cilt bakimi gibi ylksek performans gosteren
icerik kategorilerini belirlemek icin metrikleri kullanmasini ve influencerlara
iceriklerini buna gore uyarlamalarini tavsiye etmesini de igcermektedir. Tavsiye
Ustiinden ilerleyen bu midahale bigimi, ajanslarin influencer igeriklerini trend kitle
tercinleri ve marka ilgi alanlariyla uyumlu hale getirerek nasil pazar odakl
arabulucular olarak hareket ettigini gostermektedir. Ajanslar, influencerlari
yalnizca izlenme oranini artirmakla kalmayip ayni zamanda yuksek etkilesimli
kategorilere sponsor olmak isteyen markalarin ¢ikarlarina da uyan iceriklere
yonlendirmektedir. Bu durum influencerlar i¢in daha yuksek géruntrlik ve daha
fazla marka ortakhidi potansiyeli saglarken, ayni zamanda bir gerilimi de
beraberinde getirmektedir: influencerin igerigi bireysel yaraticilk veya

O0zgunlUkten ziyade pazar taleplerine gore sekillendigi gorulmektedir.

Ajanslar influencer igeriginin sekillendiriimesinde merkezi bir rol oynarken, icerik
uretiminde profesyonel kaliteye yonelik artan talepleri kargilamak igin gerekli
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teknik destegi de saglamaktadirlar. Sosyal medyada prodiksiyon standartlarinin
yukselisiyle birlikte influencerlar, hem takipgilerinin hem de markalarin ilgisini
cezbetmek igin gorsel acgidan kalitesi ve teknik agidan profesyonel igerikler
sunma konusunda giderek artan bir baskiyla karsi kargiya kalmaktadirlar.
Turkiye’de sosyal medyada icerik Uretiminin ne kadar profesyonellestigini ajans

yetkilisi Ali (49Y, Ajans 7) su sOzlerle agiklamaktadir:

Bugun bizim Dubai'de de ajansimiz var, “Ajans 7" Dubai. Orayla Turkiye'yi
kiyasladigimizda Turk influencerlar iste kreatif content creatorlar ¢ok ciddi
reklam filmi tadinda icerik Uretiyorlar artik. Simdi Dubai'ye baktiginizda
bdyle bir sey yok. Dubai'de hala herkes fotograf paylasiyor. Turkiye'ye
donup baktiginizda dikey formatta influencerlar artik reklam filmi tadinda
icerikler Uretiyorlar. Oturup bayagi markanin profesyonel reklam filmini
izliyormusgasina ve bunun daha ilerleyen noktalari bugun goérdiguntz gibi
influencerlar artik markalarin ytzu oluyor.

Endustride profesyonel diizeyde prodiksiyon talebine yonelik gelinen bu nokta,
influencarlari icerik Uretim surecinde birtakim sikintilarla basa ¢ikmak zorunda
birakmaktadir. Tam hizmet ajans destedi almayan influencer Gokce (32Y, Mikro),

icerik Uretirken en ¢ok zorlandigi noktayi soyle agiklamaktadir:

icerik uretirken mesela giizel bir video cekmek bence zor. Hani o kisimda
¢ok iyi deg@ilim bence. Hani bu konuda belki danismanlik alabilirim. Hatta
almay! da dusuntyorum. Yani ¢unklu bebekli bir evde video ¢ekmek zor.
Cunku ses var yani. Her seyden 6te bir ses oluyor ve siz istediginiz videoyu
cekemeyebiliyorsunuz. Aksam olunca iste bebek yatinca bu sefer isik,
cekim ¢ok ayarlanamiyor falan. O kadar profesyonel ¢ekim aletlerim yok.
Mesela bu bir tik zor oluyor. Konuyu buluyorum. Aslinda ¢ok ilgi de gekici
ama onu ilging ya da guzel bir sekilde sunmak lazim. O sunma kisminda
zorlaniyorum daha ¢ok, nasil sunarsam iyi olur diye.

Diger taraftan igerik Uretim surecinde ajans destegi alan Beren (25Y, Makro) ise,

bu deneyimini goyle paylasmaktadir:

Ben su an mesela bulundugum ajansla da is birliklerimi ajansla birlikte,
ajansin kendi ekibiyle, prodiiksiyonunu yapanlarla birlikte gekiyorum. Oyle
oldugunda en azindan bir icerigi cekerken sen igerigin kendisine daha ¢ok
odaklanabiliyorsun. Digaridan bir gbz var onu izleyen, ceken, kurgu
kisminda. Markayla da onlarla iletisimde senin Uzerinden gercekten buyuk
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bir yuk aliyor yani. Yani ig birligi surecinde en azindan kendin
ugrasmiyorsun ve ig birligi anlaminda da guzel, profesyonel seyler daha
fazla ¢ikarabilmene sebep olabiliyor.

icerik Uretim siirecinde prodiiksiyon destedi almaya yonelik ortaya cikan bu
ihtiyag, ayni zamanda badimsiz influencer olmanin zorluklarini da apagik ortaya
koymaktadir. Abidin'e (2016) gore, influencerlar hem 0zgun hem de
profesyonelce hazirlanmig goérinen igerikler sunma baskisi altindadir; bu da
genellikle bagimsiz igerik Ureticilerinin ulasamayacagi teknik beceri ve kaynaklar
gerektiren bir durum yaratmaktadir. igerik tiretiminde artan teknik destek ihtiyaci,
gunumuz icerik Uretiminin karmasikhgi icinde teknik ve stratejik ortaklar olarak

ajanslarin vazgecilmez rolunu de vurgulamaktadir.

Ajanslarin sagladidi teknik imkanlarin yani sira, verdikleri destek de influencerlar
icin dGnemli ekonomik faydalar saglamaktadir. Bir ajans veya menajerle ¢calismak,
Ozellikle blutge ve Ucret pazarhigi s6z konusu oldugunda influencerlari daha
profesyonel bir konuma yerlestirmektedir. Ekonomik gorugsmeleri ve sbézlesme
sartlarini ele alarak, ajanslar influencerlara glvenilirliklerini ve markalarla pazarhk
guglerini artirabilecek bir profesyonellik havasi vermektedirler. Buna ek olarak,
ajanslar duzenli marka is birliklerini kolaylastirarak influencerlara devamli bir gelir
akisi saglamaktadir ve son derece rekabetci bir endustride finansal istikrar elde
etmelerine yardimci olmaktadir. Bu ekonomik destek, ajans-influencer
ortakliklarinin énemli bir unsurudur, ¢iinkl yalnizca devam eden geliri glivence
altina almakla kalmaz, ayni zamanda influencerin profesyonel konumunu ve
influencer ekonomisinde surdurulebilirligini de guglendirir. Ajanslarin veya
menajerlerin Ustlendigi bu ekonomik aracilik rolleri influencerlar tarafindan

ajanslarla calismanin en blylk avantaji olarak soyle ifade edilmektedir:

Cok fazla avantaji var. Birincisi, markalar seni dogrudan buluyor. Ajansla
galismayinca bir markanin seni bulmasi ¢ok zor. Markalar seni dogrudan
buluyor. Markayla pazarlik yapman gereken durumlar var. Para konugman
gereken durumlar var. Ajans senin hakkini bu noktada koruyor. Senin
pazarhdini o yapiyor. Para muhabbeti yapmiyorsun. Sen isini yapiyorsun,
gegciyorsun. Bu keyifli. Yani ¢ok daha fazla segenegin oluyor is birligi
konusunda. Onun disinda ben satin almay tercih ediyorum ama birgok
markadan ciddi de hediyeler geliyor. Bir strl maddi avantaji var aslinda.
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Maddi ve ig birligi olarak ¢ok avantajli bir sure¢. Bir de sen hakikaten isini
yapiyorsun, iletisim kurmuyorsun kimseyle. Bence en buyuk konforu bu
(Leyla, 31Y, Mikro).

Gergekten bu isi Gnemseyen insanlarin ajansla ¢alismasi daha dogru olur.
Cunku onlara daha blUyuk bir pazar yeri sunmus olurlar. Daha markalarla
iletisim halinde olmalarini saglarlar. Mesela biz su an markalarla nasil
iletisim kuruyoruz? Ben mesela Airwick ile bir ¢alismada bulunmustum.
Kendileri direkt bana mail atip “Bdyle bir programimiz var, bdyle bir is,
galismamiz var katilmak ister misiniz?” seklinde dediler. iste butge
konustuk, sure¢ konustuk. Ne yapilacak metni konustuk mail Ustiinden ve
tarih geldiginde o postu ¢iktik, hikaye Ustinden ya da “Reels” Ustinden
cikabiliyorsunuz bu postu. Bunlarin bir 6deme vadesi oluyor. Genelde bir iki
ay bir vade oluyor. O vade sonunda 6demenizi aliyorsunuz ve islem
tamamlanmis oluyor. Ama benim tek basima, bir ajansa bagli olmadan bu
calismayi elde etmem yani bu mailin bana gelmesi nasil olabilir? Ancak
benim “Kesfete” dismemle olabilir aslinda. Instagram Uzerinden
konuguyorum. Bu da ¢ok sik olabilecek bir sey degil aslinda, igeriginizin
kalitesine bagli. Ama ajansa bagl olsaniz zaten sizi bulugturan bir ortam
olacak. Markalar bir kdsede, influencerlar bir kdsede. Ikinizi zaten bir araya
getirmis olacak. Bu da ¢ok daha fazla ¢alismada bulunmamizi saglayacak
(ipek, 29Y, Mikro).

Soyle avantajlari oldugunu dusundyorum, eger karsilikli mutluysan. En
basitinden bir markayla iletisimde seni temsil eden birinin olmasi daha
profesyonel bir sey. Senin bir markayla butgenle ilgili, kasenle ilgili kendin
konusmuyor olman. Clnku bazen pazarlik bile dontyor. Onlar diyor ki 2 bin
lira az olsun, sen diyorsun yok bu olmaz. Bunu birebir de yapiyor olmak da
¢ok hos degil ve birazcik daha yapan kisi oldugu i¢in nazlari da gecebiliyor
ama cok da gegmemesi gerekiyor. Etik olarak da dogru degil. Bence bu
agidan c¢ok kolaylastirici. Onun diginda yine en glzel avantajlarindan biri
belki bunyeleri blylk oldugu icin ve diger baska influencerlar sayesinde de
ya da direkt olarak markalarla farkli isler yaptiklarindan da henuz seni
tanima firsati olmayan markalara senin igin ulasip seni tanitiyor, seni
anlatiyor olabiliyor. O yuzden belki kendi kendine igerik Uretirken seni fark
edemeyecek markalarla da is birligi yapma ya da tanigsma firsati buluyorsun.
Bence en guzel avantajlarindan biri bu (Beren, 25Y, Makro).

Influencerlar i¢cin 6nemli bir gelir kaynagi, markalarla yapilan sponsorluk

anlagsmalaridir. Influencer Marketing Hub’'in “Creator Earnings: Benchmark



112

Report 2023%%” baslikh raporu igerik Ureticilerinin %92'sinin gelirlerinin gogunu
marka anlasmalarindan elde ettigini ortaya koymustur. Ajanslar bu suregte temel
aracilar olarak influencerlari imajlari ve takipgileriyle uyumlu markalarla
bulugturarak influencerlarin gelir elde etme sureglerinde 0Onemli bir rol
oynamaktadirlar. Soézlesmeleri muzakere ederek ve marka beklentilerini
yoneterek ajanslar, influencerlarin dogrudan muizakere veya idari yik olmadan
bu degerli sponsorluklari guvence altina almalarini ve surdirmelerini
saglamaktadir. Bu aracilik roll, markalarin takipgileriyle guvenilir baglantilar
kurabilecek influencerlar aradigi, influencerlarin ise istikrarl ve tutarh bir gelire
ihtiyag duydugu bir pazarda ¢ok onemlidir. Ajanslar, influencerlarin marka
standartlarini kargilamasini saglayarak ve influencerlari marka hedeflerine
ulasan  profesyonel ortaklar olarak  konumlandirarak bu  sureci
kolaylastirmaktadirlar. Bdylece ajanslar influencerlarin marka anlagsmalarina
erisimini ve bu anlagmalardaki basarisini artirarak onlari sponsorluklarin
influencerlar igin birincil gelir kaynagi oldugu bir sektdriin vazgegilmez oyunculari

haline getirmektedirler.

Influencerlarin ekonomik gelirlerini saglamada ve strdirmede 6nemli bir aracilik
roli Ustlenen ajanslar ve menajerler ayni zamanda influencerlarin son c¢ikan
yasal duzenlemelerden dogan agir para cezalarindan korumak icin de
bilgilendirmeler yapmaktadir. Turkiye’de influencer endistrisinde epey yanki
uyandiran Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve
Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz?' baslkl yasal dizenleme 2021
yilinda yururlige girdi. Bu yasal dizenleme analiz bolumundn bir bashgdinda
detaylica ele alinacaktir ama burada sunun altini gizmek lazim ki bu kilavuz ile
birlikte influencerlar reklam &6gesi barindiran her igeriklerini, bu icerik
dretimlerinden gelir elde etsinler ya da etmesinler fark etmeksizin, ilgili etiketler

kullanarak sosyal medya platformlarinda paylasma yukimlaligu getirildi. Bu

20 figili rapora erigim igin bknz. https://influencermarketinghub.com/creator-earnings-benchmark-
report/

21 jlgili kilavuza erigim igin bknz. https://tuketici.ticaret.gov.tr/duyurular/sosyal-medya-etkileyicileri-
tarafindan-yapilan-ticari-reklam-ve-haksiz-ticari-uyg
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yukimlalige uymayan influencerlar ciddi para cezalariyla karsi karsiya

kalmaktadirlar.

3%. cemozkook & 13h
¥ @ See translation >

Sekil 4. Ceza alan bir influencer paylagimi (Erisim tarihi: 25.07.2024)

Sekil 4’'te yer alan ceza yiyen influencer vakasinda meblaglarin ne kadar yuksek
oldugu gorulmektedir. Bu yuksek bedelleri 6demek zorunda kalmamalari igin
ajanslar ve menajerler influencerlarina bu yasal duzenlemeyle ilgili bilgilendirme
ve hatirlatma yapmaktadirlar. Ornegin katilimcilardan Pelin (33Y, Ajans 9) kendi

influencerlarini surekli olarak uyardigini su sekilde ifade etmektedir:

O yuzden de batin influencerlarimi sapikga taciz ederim. CunkU o yasalar
ciktigi zaman boyle bir ihtimal oldugu noktada butlin gruplardan bilgiler
gegilir. Kullanacaginiz hashtagler bunlardir. Bunlarla iletisim yapmak
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zorundasiniz. Bunlari yapmazsaniz cezayi yiyebilirsiniz. Cinkl benden
clkmasi gerekiyor bu hikayenin. Ve benim zaten onlarin menajeri olarak
onlari uyarmam gerekiyor. Her goérdiugdum her firsatta uyarirrm. Bunlarla
alakali problemimiz yok.

Pelin’in konuyla ilgili agiklamasi ajanslarin ve menajerlerin bu meseleyi ne kadar
ciddiye aldiklarini gostermektedir. Burada yeri gelmisken su bilgiyi de vermek
gerekir ki influencerlar ajanslara bagl olarak ¢aligsalar dahi Urettikleri iceriklerden
dolay! para cezasi alirlarsa cezayi kendileri 6demek zorundadir. Diger taraftan
influencerlarin 6demekle yukumlt olduklari vergileri kesmek Uzerine hizmet
veren ajanslarin oldugu daha once dile getirilmisti. Bu noktada Turkiye'de faaliyet
gosteren influencer ajanslari yasal dizenlemeleri titizlikle takip etmekte ve birlikte
is yaptiklari influencerlari uymalari gereken yasal duizenlemelerle ilgili

uyarmaktadir.

Destekten somiruye: dijital influencer ajanslarinda emek somiiriisu ve

nepotizm

Arastirmada influencer gorismelerinden elde edilen bulgular, bazi ajanslarin,
influencerlara ddeme yapmama, eksik 6deme yapma veya sozlesmeye dayali
iliskilerde seffaflik olmama gibi uygulamalara basvurdugunu gdstermektedir. Bu
durum sektordeki isgilere haksiz muameleleri ve emek somurisini ornekleyen
uygulamalardan biri olarak degerlendirilebilir (Standing, 2011). Bu baglamda,
bazi ajanslar influencerlara 6deme yapmayi geciktirmekte, hatta yapmamakta ve
emegin adil bir sekilde tazmin edilmesi temel ilkesini zedelemektedir. Bu konuda
influencer irem (27Y, Mikro) hem kendi hem de arkadaslarinin konuyla ilgili

deneyimlerini su sekilde aktarmaktadir:

Mesela bizim ajansta, eski ¢calistigim ajansta duzenli hep 6deme, o konuda
iyilerdi. Odeme glini belli ve maas gibi size yatiyordu ama yine biiylk olup
baska ajanslarda influencer olan arkadaslarimda sey oluyordu, dizenli
olmuyor. Ya soyle, bizde aylik yatiyordu, onlar da is bazl yatiyormus.
Atiyorum, ben L'Oréal ile bir sey ¢ektim, onu atiyor, iste baska bir sey
cektim, onu atiyor. Boyle maas gibi degilmis onlardaki sistem. Bdyle olunca
da ¢ok karisiyor. Cunkd o tanidigim arkadasim mesela bayagi takipgisi
vardi ve ¢ok fazla is yapiyordu. Onun takibi, onun yattt mi yatmadi mi
vesaire ve meblaglar da ¢cok daha blytk. O arkadasim mesela diyordu yani
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benim iceride su an bir buguk milyon param var hani bana henuz veriimeyen
falan demisti. Ben sok olmustum, nasil dizenli yatirmayabilir. Ya da bu bir
bucuk milyonlar elde edilecek, sadece tutmaktan bile elde edilecek bir gelir
oldugu icin orada buyuk bir haksizlik var. O da yine davaya gitmedi ama o
da o ajanstan ayrildi. Ayrilirken de hala igeride param var diyordu ama tabii
ki kargi taraf verir yani, geciktiriyor. Clinku davaya girdigi zaman sikinti
olacag! icin mutlaka verir. Blyuk de bir ajans ama sey, geciktirerek
veriyorlar.

Irem’in hem kendi ajans deneyimi hem de arkadasinin yasadiklari Turkiye'de
ajanslar tarafindan influencerlara yapilan 6demelerde belirli kural ve kaidelerin
benimsenmedigini ortaya koymaktadir. Ajanslar 6deme konusunda birbirlerinden
farkli tutumlara sahiptirler. Ozellikle irem'’in influencer arkadasinin calistigi
ajanstan 6demesini alamamasi buyuk bir haksizligin ve emek sémurasinin
varligini gostermektedir. irem (27Y, Mikro) ayrica 6demelerin diizensiz

yapildigina dair su bilgileri paylagmigtir:

Ya markaya hatirlatiyorsunuz ya ajansa benim 6demem ne oldu diyorsunuz
falan hani. Bizim ajans hep dizenli 6derdi ama o ayki 6dedigi isler neler
mesela bilmiyordum ve ben de ona gore dedigim gibi ben de kendim tablo
cikardigim icin kendi kendime hep sey yapiyordum, ara ara biraz da
utaniyor insan tabii ki bunu sormaya ama hani hangi igleri yaptik acaba sey
var mi falan diye. O zaman mesela sordugumda atiyorlardi listeyi. Ben
bunun édemesini almisiz diyordum. CUnku 6bar tirli olunca ben 6blr ay
ne alacagimi bilmiyorum. En azindan yaptigim isleri gorup hangisinin
odemesini almigim gormek beni birazcik rahatlatiyor. Zaten ¢tinku geliri belli
olmayan bir is. Bari yaptigim islerin hangisinin 6demesini aldim, hangisi
daha gelecek hani onu gorebilmek benim icin avantaj oluyordu.

irem’in  ajanslardan aldi§i diizensiz 6demelerle ilgili deneyimi, emek
somurusunun onemli bir yonunu ortaya koymaktadir: tamamlanan ig i¢in guvenilir
ve zamaninda 6deme yapilmamasi. Odemeler tutarsiz oldugunda, influencerlar
kendilerini glvencesiz bir konumda bulmakta ve alacaklarini almak igin sik sik
O0demeleri kovalamak zorunda kalmaktadirlar. Bu durum yalnizca finansal
guvenliklerini bozmakla kalmamakta, ayni zamanda anlagsmalarinin garantili bir
parcasi olmasi gereken ucreti almak i¢in zaman ve enerji harcamak zorunda

kalan influencerin da, irem’in drneginde oldugu gibi, utang duymasina sebep
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olmaktadir. Dlzensiz 6demeler, Guy Standing'in (2011) emegin guvencesizligi
olarak tanimladigi durumu yansitmaktadir; burada isgiler istikrarl bir gelirden ve
guvenilir s6zlesmelerden yoksundur ve bu da onlari finansal istikrarsizliga ve

kazanglarini kontrol edenlere bagimliliga kars1 savunmasiz birakmaktadir.

Buna ek olarak, bu ajans iligkilerindeki somurtnun onemli bir yonu de marka is
birliklerinin mali kosullarina iligskin seffaflik eksikligidir. Ajanslar genellikle bir
markanin bir sponsorluk anlagsmasi i¢in ne kadar 6deme yaptigina dair ayrintilari
saklamakta ve Odemeleri 6nceden belirlenmis bir komisyon oranina gore
yapmaktadir. Bu durumu herhangi bir ajansla tam zamanh calismayan Leyla
(31Y, Mikro) sektdér icindeki dedikodulardan yola c¢ikarak sdyle ortaya
koymaktadir:

Ajans aslinda influencerla markay! bir araya getirdigi icin guzel. Markaya
kolaylik sagliyor, influencera da kolaylik sagliyor. Ajanslar eger etik kaygilari
varsa ya da bu surecte iki tarafa da dogru davraniyorsa guzel. Clnku soyle
bir durum var, ajans sozlesmeleri de iste diyor ki her is birliginin %30'unu
alirm, %50'sini alinrm ama seni kaga sattigini sdylemiyor. Sen markaya
kaca satildigini bilmedigin igin aldigin para hep %50'si zannediyorsun,
%60'sI zannediyorsun. Bu konuda ¢ok dolandirilan influencer var. Parasini
gec aliyor. Bir suru sey var.

Seffaflik eksikligi, ajanslarin ekonomik muzakereler Uzerinde kontroli elinde
tuttugu ve aciklama yapmadan onemli miktarda gelir elde ettigi bir gug
dengesizligi yarattigi gérulmektedir. Bu tlr opak uygulamalar, ekonomik kontroli
ajanslarin elinde yogunlastirarak yapisal egitsizlikleri derinlestirmekte ve
influencerlari yaptiklar isin gercek degeri hakkinda fikir sahibi olmalarini

engellemektedir.

Gecikmeli 6deme uygulamalari ve seffaflik eksigi, akademisyenlerin guvencesiz
emek olarak adlandirdiklari, bireylerin tutarli haklar veya korumalar olmaksizin
istikrarsiz ve guvensiz kosullarda calismak zorunda birakildiklari durumla
benzerlik tagimaktadir (Gill ve Pratt, 2008). Kisisel kimlik ve emegin i¢ ice gegtigi
influencer sektérinde, influencerlar sistematik olarak hem adil tcretten hem de

islerini dizenleyen sartlar hakkinda tam bilgi sahibi olma hakkindan mahrum
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birakildiklari i¢in, bu tlr uygulamalar guvensizlik ve sOomurlt duygularini
yogunlagtirmaktadir. Bu baglamda, 6édeme yapmayan ve mali bilgileri gizleyen

ajanslar, kapitalizmin somurtcu uygulamalarini somutlagtirmaktadir.

Arastirmanin bir diger dnemli bulgusu da influencer endustrisinde nepotizmin
yayginhdi olup ajans uygulamalarinin influencerlari genellikle liyakat yerine
kisisel baglantilarina goére kayirdigini  ortaya koymaktadir. Influencer
endustrisinde nepotizmin varligi, ajans-influencer iligkilerinin hem guvenilirligini
hem de adilligini zedeleyen onemli yapisal egitsizliklere isaret etmektedir.
Ajanslar bazen etkilesim olgutleri, icerik kalitesi veya kitle erisimi gibi tamamen
liyakate dayali kriterler yerine, kisisel aglar, baglantilar ve hatta ailevi baglar
nedeniyle onceden var olan iligkilere veya baglantilara sahip olduklari
influencerlara 6ncelik vermektedir. Bu durumu eski c¢alistigi ajansta birebir

yasayan Beren (25Y, Makro), tecrtibesini sdyle aktarmaktadir:

Ne vyazik ki gercekten c¢ok kurtlar sofrasi burasi. Yani sey bile ¢ok
konusuluyor ¢unkl mesela benim eski ajansimda bu biraz i¢ bir bilgi ama
hani ajansin sahibi bir influencerin esiydi ve o ylizden mesela en basitinden
onun bile konusu vyani ajanstaki baska sana benzer profillerdeki
influencerlara oranla mesela sana ne kadar is geliyor? Sana gelen bir is
zorla hani ona da gonderilmeye calisihyor mu? Sen arka planda aslinda
onlar yizinden is kaybediyor oluyor musun?

Nepotizm, ajans aglar icindeki influencerlarin ayricalikh muamele, istikrarli is
birlikleri ve genellikle daha yuksek Ucretli firsatlar elde ettigi, disaridakilerin ise
gorunurlik ve esit erisim igin mucadele ettigi iki katmanli bir sistem kurarak
influencer endustrisine zarar vermektedir. Bu adaletsizlik ve dislanma algisi,
Bourdieu'ntin (1984) sosyal aglar ve baglantilarin bireylere disaridan gelenlerin
erisemedigi kaynaklara, guce ve firsatlara erisim sagladigi sosyal sermaye olarak
tanimladigi durumu yansitmaktadir. Influencer endustrisinde, sosyal sermaye
yalnizca belirli influencerlarin potansiyel olarak daha duslk etkilesim veya igerik
kalitesine ragmen gelismesini saglamakla kalmamakta, ayni zamanda basari ve
degerin Olguldigu metrikleri de garpitmaktadir. Sonug olarak, bu tir ayricalikli
baglantilardan yoksun olan influencerlar, sektort liyakat ve ¢abanin igeriden

iligkilere gore ikincil oldugu bir alan olarak goérerek kendilerini haklarindan
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mahrum edilmis hissederek adaletsizlik duygusuna kapilmaktadirlar. Bu
baglamda Aysegul'in bir mikro-influencer olarak endistride tecrtbe ettikleri,
nepotizme baglh influencerlarda gelisen adaletsizlik duygusunu su sekilde agiga

vurmaktadir:

Belli kaliplagsmis markalarin ellerinde de belli ajanslar var. Belli ajanslar belli
kisilerle calisiyor. Ajans yoksa da belli bir network var. Influencer networku
var. Bunlarla ¢aligiyorlar. Bunun digina ¢ikmiyorlar gibi. Globalden her ne
kadar bu arada onu da biliyorum, iste takipgi sayisi 6nemli degil, 6nemli olan
iyi bir nig kitleye sahip olmasi gerekir diye globalden brief gelse bile bizim
yerel hani uluslararasi firmalarimiz hala o arka plandaki iste hatir gonul
isleri, diger bahsettigim faktorleri devreye sokar. Benim icin adaletsiz bir
yolculuk bu aslinda. Clnku bdyle giderse hi¢ ben o circle'a girebilecek bir
kadin degilim. Hani o sekilde adil gelmeyen bir networkun i¢inde bulunup
iste ben bunu sattiracagim, bana iste Trendyol’dan Grana alin, bana yorum
yapin, ben de size bunu yaparim gibi islere girmeyecek bir kadin oldugum
icin de dedigim gibi ¢ok minik ilerliyorum. Belki higbir zaman bu global
markayla ¢alisamayacagim bilmiyorum ama varsin galigmayayim eger igler
gergekten duydugumuz gibi bu sekildeyse. Benim igin o ytzden adil
olmayan bir sektor diyebilirim (Aysegul, 35Y, Mikro).

Dahasi, adam kayirmacilik ajans uygulamalarina ve endustrinin seffafligina
yonelik duyulan gliven eksikligini pekistirmektedir. Ajanslar icinde kayirmacilik
oldugunu dusunen influencerlarin sektére slpheyle bakma olasiliyi daha
yuksektir; cabalarinin gercekten takdir edilip edilmeyecegini ya da basarilarinin
Ozel aglara erismelerine bagh olup olmadigini sorgulamaktadirlar. Bu guvensizlik
moral bozucu olabilir, zira influencerlar ¢alismalarina énemli dlgide zaman ve
kaynak yatirnmi yapmakta, ancak o6nemli firsatlarin kayirmacilik nedeniyle
erisilemez oldugunu gérmektedirler. Ashley Mears'in (2011) Pricing Beauty: The
Making of a Fashion Model baslikli ¢alismasinda belirttigi gibi, bu tlir endustri
uygulamalari profesyonel morali asindirmaktadir, ¢inkl calisanlar ilerlemenin
adanmiglik veya vyetenekten ziyade bagdlantilarla ilgili olabilecegini fark
etmiglerdir.

Ozetle, influencer endistrisinde nepotizmin varli§, firsatlarin esit olmayan bir
sekilde dagitildigi ve sosyal sermayenin gogu zaman gergek performanstan daha

agir bastigi bolinmuas bir alan yaratmaktadir. Bu olgu, influencerlar arasindaki
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adaletsizlik duygularini giddetlendirmekte ve alanin guvencesizligine katkida
bulunmaktadir, zira pek ¢ok influencer basarinin islerinden ziyade nifuzlu aglara

yakinliklarina bagli olabilecegini fark etmektedir.

3.2. ENDUSTRININ KURAL KOYUCULARI OLARAK SOSYAL MEDYA
PLATFORMLARI

Sosyal medya platformlari, influencer endustrisinde hakim kural koyucular olarak
ortaya c¢ikmakta ve yalnizca igerik Uretim sureglerini degil, ayni zamanda
influencerlar, ajanslar ve takipcgiler arasindaki gug¢ dinamiklerini de
sekillendirmektedir. Onceliklerini algoritmik sistemlere yerlestiren platformlar,
gorundrluk, etkilesim ve basariyr yoneterek kendilerini kultir ekonomisinde
onemli bir araci olarak konumlandirmaktadir. Algoritmik kuratorligun yukselisi,
icerik Uretimini yeniden tanimlayarak platformlari profesyonel normlari belirleyen
kapi bekgilerine dénustlrirken, taleplerine aracilik etmeleri icin dijital influencer
ajanslarina guvenmektedir. Bu bdlimde, sosyal medya platformlarinin kural
koyucu olarak ¢ok yonlu rolu ve yonetisimlerinin influencer ekonomisi tizerindeki
etkileri incelenmektedir. Yeni bir kultirel araci olarak algoritmik kuratorlagun
tartisiilmasiyla baslayan alt bolim, algoritmalarin icerik tretiminin sartlarini nasil
belirledigini ve yaratici 6zerklik yerine platform tarafindan tanimlanan olcutlere
uyuma nasil dncelik verdigini incelemektedir. Analiz daha sonra, ekonomik ve
toplumsal faktorlerin icerik Uretiminde platform cesitliligini sinirladigr  ve
Turkiye'de Instagram'in héakim oldugu tek bir platforma odaklanma olgusuna
gecmektedir. Tartisma, platformlar ve dijital influencer ajanslari arasindaki iliskiye
uzanarak, platform normlarini uygulayan ve influencerlari algoritmik sistemlerde
gezinirken destekleyen aracilar olarak ajanslarin rolinu vurgulamaktadir. Son
olarak, bu alt bolumde algoritma-influencer ¢atismasi ele alinmakta ve influencer
emeginin guvencesizligini artiran algoritmik opaklik ve ongorulemezligin yarattigi
zorluklar vurgulanmaktadir. Bu alt basliklarla birlikte, platformlarin influencer
endustrisini nasil yonettigine, is akiglarini, hiyerarsilerini ve kulttrel ¢iktilarini
nasil sekillendirdigine dair kapsamli bir inceleme sunulmaktadir. Bu analiz,

platformlardaki glicin merkezilesmesinin ve influencer ekonomisini tanimlayan
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yapisal bagimhliklarin altini gizerek dijital kulturel Uretimde esitlik, cesitlilik ve

faillik hakkinda 6nemli sorulari glindeme getirmektedir.
3.2.1. Yeni Kulturel Araci Olarak Algoritmik Kilirasyon

Algoritmik kurasyon, ozellikle icerik Ureticilerinin sosyal medya platformlarinin
karmasik taleplerini karsilamak icin giderek daha fazla ajans destegine ihtiyag
duydugu Turkiye gibi pazarlarda, influencerlarin profesyonellesmesinde merkezi
bir rol oynamaktadir. Algoritmik kurasyon, algoritmalarin etkilesim oruntuleri,
goéruntileme gecgmisi ve platforma 6zgu hedefler gibi dnceden tanimlanmig
kriterlere gore igerigi sistematik olarak filtreledigi, dnceliklendirdigi ve kullanicilara
onerdigi sureci ifade etmektedir (Poell, Nieborg ve Duffy, 2022, s.93-96).
Influencer ekonomisinde bu uygulama, dijital icerigin Uretimini ve yayilmasini
temelden sekillendirerek gorunurligu ve basariyr belirlemek icin 6nemli bir
mekanizma gorevi gormektedir. Editdrler ya da yapimcilar gibi geleneksel kiilturel
esik bekgcilerinin aksine, algoritmalar??® Instagram, TikTok ve YouTube gibi
platformlarin altyapisina gomuli olan hesaplama manti§i aracihigiyla
calismaktadirlar. Tarleton Gillespie, bu algoritmalari dijital ekosistemin “bekgileri”
(custodians) olarak tanimlamaktadir ve genellikle seffaf olmayan ve surekli
gelisen mekanizmalar araciliiyla bazi igerikleri guglendirirken digerlerini

bastirarak kuilturel Gretimin kiratérliganad yaptigini vurgulamaktadir (2018, s. 31).

Sophie Bishop, algoritmalarin yiuksek dizeyde etkilesim yaratabilen icerige
oncelik verdigini ve igerik Ureticilerinin daha deneysel veya nis ifadeler pahasina
algoritma dostu icerik Uretmeye tesvik edildigi bir geri bildirim dongusu yarattigini
vurgulamaktadir (2018, s. 72). Bu dénlusum, basariyi dlgulebilir bir metrik olarak
resmilestirmekte ve algoritmik tercihleri icerik Uretim slrecinin dokusuna
yerlestirmektedir. Sonug olarak, influencerlar igeriklerini bu kriterlere uygun hale
getirmek icin surekli olarak iyilestirmekte ve algoritmalari kulturel ve yaratici
uretimin aracihginda onemli aktorler olarak konumlandirmaktadirlar. Bu

algoritmalar tarafindan tanimlanan basarili igerik kriterleri, kiirasyonun influencer

22 Kdltarel Granler ile tuketiciler arasinda araci gorevi goren algoritmalar, icerik 6nererek popiler
begeni ve tercihleri sekillendirmekte ve tiketicilerin kilturel Urtnlerle etkilesimini etkin bir sekilde
yonlendirmektedir (Morris, 2015; Striphas, 2015; Gaw, 2021’den akt. Binark vd., 2023, s.117).
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emegini sekillendirmedeki guglu rolunu gostermektedir. Algoritmik kdrasyonun
influencerlarin igerik Uretimlerini nasil sekillendirdigi arastirma kapsaminda

gorusulen influencerlarin su ifadelerinde agiga ¢ikmaktadir:

Soyle genelde “Reels” atmaya calisiyorum ki bu da Instagram'in
algoritmasindan dolayl. Yani aslinda tabii ki bGtlin influencerlarin seyi
takipgilerinin gogalmasi yani. Cogalabilmesi icin de reklam vermeniz
gerekiyor. Ya da iceriklerinizin “Kesfete” duslp insanlarin bir sekilde sizi
gormesini saglamaniz lazim. Post paylasinca yine “Kesgfete” dusuyor ama
insanlar artik eskisi gibi ana sayfada ¢ok gezinmiyor. Genelde kesfet
sayfasinda geziniyorlar ve kesfet sayfasinda “Reelslar” daha ¢ok dolagiyor.
O yuzden de ben genelde reels seklinde paylasmaya gayret ediyorum
(Gokee, 32Y, Mikro).

Benim de gozlemledigim sey aslinda kendim bakiyorum, milyon izlenen
“‘Reelslerimde” ne ¢ok diye bakiyorum, kaydetme ve génderme. Ozellikle
gonderme ¢ok daha fazla. Hatta bazen o kadar oluyor ki begeni sayisinin
u¢ kati falan oluyor kaydetme. Ve insan sunu dusltnuyor, kaydettigine gore
demek ki begenmigsin. Keske begenseydin. Ama demek ki bedeninin de o
kadar bir etkisi yok. Demek ki kaydetmenin aslinda, kaydetmenin ve
gondermenin etkisi var. Demek ki bunu begeniyor ki sen de bak bdyle bir
sey varmig, diye arkadasina, tanidigina gonderiyor demek ki (Ipek, 29Y,
Mikro).
Gokce ve ipek’in acikladigi lizere algoritmalar, begeni, yorum, paylasim ve
izlenme suresi gibi belirli dlgutlere digerlerinden daha fazla dncelik vererek icerik
uretim surecini yeniden tanimlamakta ve platform hedeflerini igerik Ureticilerinin
is akislarina etkili bir sekilde yerlestirmektedir. Duffy ve arkadaslari, bu dinamigin,
icerik  Ureticilerinin  stratejilerini izleyici tercihleri veya i¢sel vyaratic
motivasyonlardan ziyade algoritmik taleplerle uyumlu hale getirdigi platform
odakli bir Uretim mantigi olusturdugunu savunmaktadir (2019, s. 5). Influencerlar
icin algoritmik kurasyon hem bir firsat hem de bir kisittama sunmaktadir:
onceliklerini basariyla ¢ozenleri odullendirirken, genellikle 0Ongorulemeyen

standartlarini kargilayamayanlari alan digina ¢gikarmaktadir.
igerik iiretirken tek bir platforma odaklanmak: Gesitliligin sinirlari

Algoritmik kurasyonun hem bir firsat hem de bir kisittama olarak ikili dogasi,

influencerlarin  dijital ekonomide gezinirken benimsedikleri stratejileri
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sekillendirmektedir. Zoe Glatt’a goére, kariyerlerini slrekli degisen bir zeminde
insa eden igerik Ureticileri, hizla degisen ve istikrarsiz baglamlarda riski azaltmak
icin iceriklerini birgok platformda ve gelir akisinda gesitlendirmek ve emeklerini
yaymak zorundadir (2023, s.93-96). Glatt'in (2023), icerik Ureticilerin algoritmik
bagdimlilik risklerini azaltmak igin platformlar arasi stratejiler benimsemeleri
gerektigi yonundeki iddiasinin aksine, Turkiye'den elde edilen bulgular,
influencerlarin ¢abalarini genellikle tek bir platforma, 6zellikle de Instagram'a
yogunlastirdiklarini ortaya koymaktadir. Platforma 6zgu bu odaklanma, Turkiye
pazarindaki bir¢ok igerik Ureticisi igin ¢egitlendirmeyi daha az mumkun kilan hem
yapisal hem de kdilttrel faktérlerden kaynaklanmaktadir. Tlrkiye’de hem her
platformda igerik Uretmenin imkansizligini hem de en popduler olan platformu Ali

(44Y, Ajans 7) soyle aciklamaktadir:

Bir influencerin bu mecralarin hepsinde yer alma sansi yok. Cok ciddi bir
emek, ¢ok ciddi bir mesai. Yani boyle bir ihtimal yok. O yuzden fazla kisilik
bir ekip var arkasinda. Bunu butin platformlarda temsil etmek igin.
Dolayisiyla bir kisinin, bir kisi olarak, influencer olarak bu platformlarin
hepsinde olma sansi yok. iki tanesine igerik Uretebilir. O da iste YouTube-
Instagram, TikTok-Instagram ya da Twitch-Instagram gibi olabilir. Instagram
orada olmazsa olmaz, yanina bir tane daha mecra ekleyebiliyorsunuz.

Ajans yoneticisi olan Ali’nin influencerlarin birden fazla platformda igerik
uretmesinin ne kadar zor oldugunu ifade etmesi icerik Ureticiliginin emek yogun
dogasini ve algoritmik klirasyonun sosyal medya platformlarina gore degisiklik
goOsterdigini  acgiga c¢ikarmaktadir. Her ne kadar Turkiye’de influencer
endustrisinde 6n plana ¢ikan u¢ sosyal medya platformu, Instagram, Youtube ve
TikTok, olmasina ragmen bu U¢ platformdan Instagram ayri bir 6neme sahiptir.
Influencer endustrisi icin Instagram’in vazgecilmez oldugunu diger ajans yetkilileri

de sdyle ifade etmiglerdir:

Biz markalarimizla en ¢ok yine de Instagram’i tercih etmekteyiz. Link
paylasiminin ¢ikisi Instagram’dir ve burada influencerlar daha kolay link
paylasip bu linkleri satisa donusturebiliyorlar (Elif, 34Y, Ajans 6).
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Tercih degil ama markalarlar en ¢ok Instagram'i aliyor. Beyaz yakalilar da
Instagram'i ¢ok fazla kullaniyor. Instagram, YouTube ve TikTok artik ayni
derecede digerleriyle yarisir seviyeye geldi. Aralarinda yuzde bir farklar
vardir diye tahmin ediyorum. Markalar icin ama Instagram her zaman ¢ok
onemli, influencerlar icin de (Bilge, 29Y, Ajans 5).

Instagram istedigi kadar olsun desinler, bitti desinler. Bizim hala en ¢ok para
kazandigimiz influencer marketingde para kazandigimiz mecra ve
mecranin kapsamindaki Urin “story”. Biz begli “storyler” satiyoruz, birli
“storyler” satiyoruz. Marka gelip “Reels” alamayacak oluyor. Butgesi “storye”
yetiyor. Hem bilinirlik iletisimi yapiyor mesela. Ug tane “story” aliyor benden.
Hem bilinirlik iletisimi yapiyor hem de satis iletisimi yapiyor. Takipgi de
gordikege, Uglincu defa gérdigu zaman belki ilk ikisinde kullanmadi hakki,
uguncusunde satin almaya dondurtyor mesela. O yuzden Instagram higbir
zaman bitmeyecek (Pelin, 33Y, Ajans 9).

Turkiye’de Instagram’in igerik Gretimi noktasinda bu kadar 6n plana ¢ikmasinin
bircok sebebi bulunmaktadir. Instagram'in Turkiye'de one ¢ikmasi YouTube gibi
platformlar i¢in video igerigi olugturmaya kiyasla daha uygun ve verimli bir icerik
Uretim yontemi sunan platformun hikaye?® 6zelligine baglanabilir. Gegici, fotograf
ya da kisa bigimli videolu igerik olarak tasarlanan hikayeler, anindalik saglayarak
ve etkilesimi tesvik ederek Instagram'in algoritmik kurasyonuyla sorunsuz bir
sekilde uyum saglamaktadir. Bu Ozellik, influencerlarin uzun bigimli video
uretiminin emek yogun talepleri olmadan algoritmanin kullanici etkilesimini
onceligini karsilayan sik ve hafif igerikler Uretmesine olanak tanimaktadir.
Gillespie, algoritmalarin tekrarlanan etkilesimi tesvik eden icerik turlerine 6ncelik
verdigini ifade etmektedir (2018, s.31). Bu baglamda Instagram hikayelerinin kisa

yasam dongusu ve etkilesimli 6zellikleriyle bu kritere uygunluk gostermektedir.

Hikaye igerigi olusturmanin basitligi -genellikle bir akilli telefon ve minimum
duzenleme gerektirmektedir- Ozellikle Turkiye gibi ekonomik kaynaklari kisitli
pazarlardaki influencerlar ve markalar igin oldukga erisilebilir bir format haline

23 “Platformlar surekli blylmeyi hedeflerler: Bunun icin ya kendi miilkiyetleri disindaki sosyal
medya ortamlarini yapilarina katmakta ya da farkli iletisim olanaklari sunan ag tabanli iletisim
ortamlarinin ézelliklerini kendi yapilar icinde yeniden Uretmektedirler. Snapchat’in kullanicilara
sundugu gunlik kendi hikayeni ve akisini Uretme 6zelligi, kisa sirede Instagram’da, LinkedIn’de
story’e, Twitter'da fleet'a dénismus durumdadir” (Binark, 2022, s.163).
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gelmektedir. Tugge Bidav'in “Localised precarity in social media entertainment:
YouTubing in Turkey” baslikli galismasi Turkiye’nin glincel ekonomik kosullarinin
YouTube’da reklam gelirlerini nasil etkiledigini ortaya koyarak YouTube
Turkiye’de icerik Uretenlerin gelismis ulkelerdeki icerik Ureticilerine kiyasla
dezavantajli konumda olduklarini agiga c¢ikarmaktadir. Bidav'in Turkiye'deki
YouTube reklam gelirlerine iligkin analizi, ekonomik istikrarsizliin platforma 6zgu
gelir modelleri Gzerindeki Onemli etkisini vurgulamaktadir (2024, s. 7-10).
Tarkiye'nin kisi basina dusen dijital reklam harcamasinin Avrupa'nin en dugukleri
arasinda yer almasi ve televizyon reklamciliginin tercih edilmesi (Reklamcilar
Dernegi, 2020; IAB Europe, 2020), YouTube icerik Ureticilerinin gelir
dalgalanmalari ve sinirli kazang potansiyeliyle karsi karsiya kalmasina neden
olmaktadir (Aktaran: Bidav, 2024, s.8). Buna karsilik Instagram, 6zellikle hikaye
ozelligi aracihglyla daha erigilebilir ve uyarlanabilir bir reklam modeli
sunmaktadir. Bu format, markalarin uygun fiyath ve esnek kampanyalara
katilmasina olanak tanimaktadir. Instagram'in daha dusuk produksiyon talepleri
ve dogrudan is birligi firsatlar, Tuarkiye'nin ekonomik kosullari tarafindan
kisittanan daha kig¢lk markalarin pazarlama amaciyla platformdan etkili bir
sekilde yararlanmasini saglamaktadir. Bidav'in caligmasi ve bu arastirma
kapsaminda gorusllen ajans yetkililerinin ifade ettikleri, Instagram'in uygun
fiyatinin Turkiye reklam pazarinin finansal gergekleriyle nasil uyum sagladigini,
markalara uygun maliyetli bir alternatif sundugunu ve platformu zorlu bir
ekonomik ortamda influencer endustrisi igin baskin bir segenek olarak

konumlandirdigini gozler ontiine sermektedir.

Instagram'da igerik Uretmek icin gereken duslik maliyet ve minimum ¢aba,
Ozellikle algoritmik klrasyon baglaminda, Turkiye'de influencerlar arasindaki
hakimiyetini onemli olgude etkilemigtir. Bagarinin uzun bigimli, yuksek uretim
degerli iceriklere yonelik algoritmik tercihleri karsilamaya bagh oldugu
YouTube'un aksine, Instagram'in algoritmalari, hikayeler ve reelslar gibi daha
erisilebilir ve hafif bigimlerle elde edilebilen tutarli etkilesime ve sik ylklemelere
oncelik vermektedir. Arastirma kapsaminda gorugulen ajans yetkilileri ve
influencerlar platformun emek yogun dogasina vurgu yaparak YouTube'un
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algoritmik taleplerine uyum saglamak igin kapsamli duzenleme ve teknik

uzmanlik ihtiya¢ duyuldugunun altini su sekilde gizmektedirler:

YouTube'a birazcik ara vermistim ¢uinku oradaki emek gergekten ¢ok fazla
yani video gcekmek, onu “editlemek”, yayinlamak, bir de izlenme sayilari hani
Instagram'a gore daha dugik olunca, o seyi hissedemiyordum ama
tekrardan oraya da icerik Uretmeye devam ediyorum aslinda hani birakmis
degilim (irem, 27Y, Mikro).

Ben zaten YouTube'la baslamistim. Son 1-1,5-2 yildir falan YouTube'a
gercekten hig agirlik vermiyorum. Culinkl yani arz talep meselesinden dolayi
belki ama soOyle bir sey olmaya basladi, eskiden daha gunluk videolar ve
daha dogal videolar seviliyordu. Su anda da insanlar dogallik istiyor ama
inanilmaz bir prodiksiyon girmeye basladi bunun igine (Beren, 25Y, Makro).

icerik Ureticilerinin gok bir motivasyonu kalmadi. Mesela Turkiye'de birgok
su an tanidigimiz, bildigimiz bayuk influencerlar hep YouTube ¢ikisl oluyor
aslinda. Hani YouTube'da kendi hayatini paylasan kisilerdi. Ama gittikge
yeni icerik bulamamaya bagladilar. Hep boyle tekrara dugmeye basladilar.
O da onlarin motivasyonunu kirdi. Bir de sey durumu da var, YouTube'da
bir icerik Uretmek igin bayagi emek ve zaman harcamak gerekiyor. Videolar
en az 10 dakika olmasi gerekiyor ve YouTube'da marka is birligi yaptiginda
aslinda daha az kazaniyor influencerlar. Ama Instagram'da direkt bir
fotograf ¢ekip paylasiyorsun, ¢ok daha az efor harcayarak daha fazla gelir
elde etmeye basladiklari igin YouTube'u da biraktilar. Yani biraz kolaya
kacgtilar bence. ClUnklu YouTube'da icerik Uretim silreci de c¢ok uzun
surebiliyor (Bade, 23Y, Ajans 3).

Turkiye'deki igerik Ureticilerinin YouTube'dan Instagram'a gegisi, buyuk olgtude
YouTube'un emek yogun dodasindan kaynaklansa da, Turkiye'deki influencer
endustrisinde platform cesitliliginin surdirilemezligine yénelik daha derin bir
egilime isaret etmektedir. Bu degisim hem algoritmik kiratérliik hem de ekonomik
baskilar merceginden tartigilabilir; zira influencerlar giderek daha az c¢aba
gerektiren ve daha hizh o&duller sunan platformlarin taleplerine uyum
saglamaktadirlar. Bununla birlikte, Tiktok platformunun Turkiye’deki varhdi bu
tartismaya farkl bir bakis acgisi getirilmesini gerektirmektedir. TikTok'un kulttrel

konumu ve kullanici dinamikleri g6z énune alindiginda, Turkiye’'de influencer
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endustrisindeki roliinii ve etkisini tam olarak anlamak icin daha derin bir sosyo-

kulturel inceleme yapilmasi gerekmektedir.

Sosyal medya ekosisteminde onemli bir oyuncu olarak yukseligine ragmen
TikTok?4, Turkiye'de 6zellikle kendini kanitlamis influencerlar tarafindan beklenen
ilgiyi gérememektedir. Oysaki Instagram’in algoritmasina kiyasla Tiktok’un
algoritmasinin igerik Ureticileri igin birgok olumlu yénu vardir. Abidin (2020),
“Mapping Internet Celebrity on TikTok: Exploring Attention Economies and
Visibility Labours” adli galismasinda TikTok'un g¢alisma prensibini, algoritmik
tasarimi aracihigiyla katilim odakl goérunarlige oncelik veren, katilimci ve
trendlere duyarli bir ekosistemi tesvik eden bir prensip olarak agiklamaktadir.
Yerlesik takipgi kitlelerine buyuk 6l¢gide guvenen platformlarin aksine, TikTok'un
algoritmasi igerigi bagimsiz olarak degerlendirmekte ve erisimini belirlemek icin
begeniler, yorumlar ve paylagimlar gibi metriklere odaklanmaktadir. Bu, igerigin
ilk olarak, genellikle takipgiler ve takip etmeyenlerin bir karisimini iceren kuguk
bir kullanici segmentine gdsterildigi anlamina gelmektedir. igerik iyi performans
gOsterirse, sonraki asamada daha genis ve daha cesitli kitle havuzlarina
tanitilmaktadir. Abidin bunu, algoritmanin basarili icerigi etkilesim performansina
gore asamall olarak guglendirdigi “katmanh bir maruz kalma modeli” olarak
tanimlamaktadir (Abidin, 2020, s. 81). Bu algoritmik isleyis de emegin gorinir

kilinmasi noktasinda influencera avantaj saglamaktadir.

Arastirma kapsaminda Tiktok algoritmasinin basarisini hem Instagram’da hem

de TikTok’da icerik Uretmis olan influencerlar séyle ortaya koymaktadirlar:

Instagram diginda TikTok kullaniyorum su anda. TikTok'ta ¢cUnku gergekten
yeni takipgiyi elde edebilmek, kendini farkli bir kitleye tanitmak agisindan
daha basarili. Belki zaten sunun da ¢ok orneklerini goruyorum, gordukge de
emin oluyorum. Instagram'in da hi¢ takipgisi olmayip sadece TikTok'dan
ilerleyen ve TikTok'da ciddi bir takip¢i sayisina ulastikca Instagram'i da

24 ByteDance'in reklam kaynaklarinda yayinlanan rakamlar, TikTok'un 2024 yili basinda
Turkiye'de 18 yas ve uzeri 37,73 milyon kullaniciya (Youtube igin bu sayi 57,50 milyon, Instagram
icin 57,10 milyondur) sahip oldugunu gostermektedir. ByteDance'in kendi reklam planlama
araclarinda yayinlanan verilere gére, TikTok'un Turkiye'deki potansiyel reklam erigiminin 2023'lin
bag! ile 2024'(in basi arasinda 7,9 milyon (+ yiizde 26,4) artmistir. ilgili istatistiklerin yayinlandigi
rapora erisim igin bknz. https://datareportal.com/reports/digital-2024-turkey
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onunla birlikte ylkselen ¢ok isim var. O yuzden TikTok su anda yeni populer
olmak isteyen biri icin belki en kolay mecra diyebilirim (Beren, 25Y, Makro).

Boyle anahtar kelimeler var mesela. Seni aramayla eslestirirse direkt 6ne
cikartiyor. Harika bir sey. Kesinlikle TikTok daha basarili bence. Aslinda
oraya eg@ilmemiz lazim da iste bir oturtamadik (Ayla, 34Y, Mikro).

Benim atiyorum 7 yillik Instagram hesabimda almadigim yani 7 yillik bir
birikim ve algoritma sizi tanimis artik yani bir seyiniz var, ahbapsiniz artik
yani ama sizi erigtirmiyor yani kimsenin 6nune ¢ikarmiyor, hani yikselmiyor
istatistikleriniz. TikTok'a bir video atiyorum, 1000 Kisi izliyor ve beni daha
kimse tanimiyor TikTok'ta ya da begeniyor, kaydediyor. Benim hig
tanimayan insanlarin 6nune ¢ikma avantajim var. Bence o agidan TikTok
belki Amerika kitasinin yeniden kesfedilmesi gibi bir sey oldu (Defne, 30Y,
Nano).

Alintilarda dikkat ¢ekildigi Uzere TikTok'un algoritmasi, Uretilen igerigi daha genis
kitlelere ulastirmada Instagram'dan daha iyi bir noktadadir. Bununla beraber

ajans yetkilisi Pelin, Tiktok ve Instagram farkini su sekilde ifade etmigtir:

Instagram'da her sey sasall. Instagram'da her sey guzel ¢ekimli. TikTok bir
Gen Z iletisimi yapiyor. TikTok sunu istiyor, kameranizi actiginiz zaman
bdyle, acarken “Ay ne haber, ne yapiyorsunuz?” diye kameranizi boyle
yalandan sabitlemeye calisirken sizi gérmek istiyor. Tamamen bir
jenerasyona yonelik bir iletisim sagliyor. Etkilesim kanallari ¢ok iyi. Bir igerik
iyiyse bunu sizin takipcilerinize gdstermekten hicbir zaman geri ¢ekilmiyor
ve mesela %30 sizin takipginize gosteriyorsa kalan %70'lik bolumde diger
havuza atiyor sizi, bagaril bir icerigi.

Pelin’in burada TikTok'un gelisigiizel bir kameray! ayarlamak gibi gosterissiz,
gercek zamanl icerigi tesvik ettigine dair aciklamasi, TikTok algoritmasinin,
icerigi gbrsel mukemmelliginden ziyade performansina goére guglendirerek bu
tarzi 6dullendirdigini agiga ¢ikarmaktadir. TikTok algoritmasinin igerik Ureticisi
dostu yapisina ragmen, toplumsal 6ényargilar Turkiye'deki influencerlar tarafindan
benimsenmesini énemli dlglide geciktirmistir. Nihal Pasali Tasoglu ve irem

Koca’'nin “Turkiye’'de iletisimcilerin Sosyal Medyada Uretilen Igeriklere Bakisina
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Dair Bir Ongoéri: TikTok'a Yonelik Odak Grup Calismasi” baslikli ¢alismalari,
Turkiye’de TikTok’'a olan bakis acisint su sekilde ortaya koymustur:
“Katilimcilarin genel gorasu Twitter'in haberlesme, Facebook'un grup iletigimi,
Instagram’in sosyallesme araci olmasi iken TikTok’'un ‘duguk seviyeli eglence’
olarak tanimladiklari igerikleri onlari rahatsiz etmektedir’ (2022, s. 828).
Arastirma bulgusunda yer alan “dUsuk seviyeli eglence” vurgusu TikTok
platformunun Tlrkiye’deki algisini yansitmaktadir. Oyle ki 2024 yilinda TikTok’un
kapatilmasi dahi gundeme gelmigti. Bu konuda TBMM Dijital Mecralar
Komisyonu Baskani Huseyin Yayman TikTok’la ilgili su aciklamada

bulunmustur?>:

TikTok meselesi, Turkiye igin bir ulusal glvenlik meselesidir. Yapilan
paylasimlar o kadar tuhaf, o kadar gerceklikten kopuk ki bunlari onaylamak
mumkin degil. TikTok'un kapatiimasi, erisim engelinin getirilmesi
noktasinda komisyon olarak bir tavrimiz yoktur, bu Bilgi Teknolojiler
Kurumu’nun (BTK) tavridir. Ama bana komisyon bagkani olarak sorarsaniz,
siyaset milletle beraber yapilir. Milletimiz, TikTok’'un kapatiimasini istiyor.

Yayman’in “Milletimiz, Tiktok’'un kapatiimasini istiyor” olarak ifade ettigi
disincesi ayni zamanda meclise yasa teklifi olarak da sunulmustur. MHP
Kirikkale Milletvekili Halil Ozturrk tarafindan hazirlanan yasa teklifinde TikTok’la
ilgili su ifadeler yer almistir: “Ahlaki degerlerimizin hige sayildigi bir sosyal medya
mecrasinda yapilan paylasimlar toplum diizenimizi tehdit eden birer unsur olarak
degerlendirilmelidir.26” Milletvekili Halil Oztirk'in TikTok'u ahlaki degerleri hice
sayan ve toplumsal dizeni tehdit eden bir platform olarak cerceveleyen kanun
teklifi, Turkiye'de TikTok gibi sosyal medya platformlarinin benimsenmesinde
toplumsal algilarin ve siyasi sdylemin oynadigi derin roltn altini gizmektedir. Bu
tur ifadeler, TikTok'a yonelik mevcut toplumsal Onyargilarn pekistirmekte ve
TikTok'u geleneksel norm ve degerlerle bagdasmayan bir alan olarak

resmetmektedir. Bu nitelendirme, platformu damgalamakta ve igerik treticilerini,

25 Haberin kaynagi igin bknz. https://www.hurriyet.com.tr/gundem/dijital-mecralar-komisyonu-
baskani-yayman-milletimiz-tiktokun-kapatilmasini-istiyor-42500473 (Erisim: 16.11.2024).

26 Haberin kaynagi igin bknz. https://www.cumhuriyet.com.tr/siyaset/mhpli-vekilden-tik-tok-
kapatilsin-teklifi-toplum-duzenimizi-tehdit-2212317 (Erisim: 16.11.2024).
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Ozellikle de yerlesik ve profesyonel influencerlari, itibar zedelenmesi veya
kamuoyu tepkisi korkusuyla onunla iligki kurmaktan caydirabilmektedir. Bu
baglamda influencer menajeri olarak Pelin'in su ifadeleri Turkiye'de

influencerlarin TikTok’a yaklasimlarini ortaya koymaktadir:

TikTok'u mesela biz 2020'ye kadar reddettik. Melis Deniz TikTok'u 2023'e
kadar reddetti. Ben influencerlarima agladim TikTok'ta sayfa agmalari igin.
Tek bir ricam var, isminizi alin dedim. Cunklu TikTok'un buylyecegi ¢ok
belliydi ama icgerisi ¢cok kotuydd. Amcalar, abiler vardi ve gergekten dyle
vardi yani. Tamamen glzel kadin avinda olan tipler vardi. Cok kotu seyler
vardi. 2023 yilindan bu doneme dek o kadar guzel duzelttiler ki igerigi, su
an tamamen ilgileniyorum, ilgilenmiyorum secenekleriyle beraber direkt
hedef kitlesine uygun iletisim yapiyor. Ama yine soyluyorum., 500.000
TikTok'ta mesela Melis. Instagram'da 300 kusur bin, 360.000. Melis'e hala
Instagram'dan daha ¢ok is geliyor. Bu biraz markanin ihtiyaci olan sistemle
alakali.

Pelin’in bir influencer menaijeri olarak kendi calistigi influencerlari TikTok’da icerik
uretmeye tesvik etmesi baslarda karsilik bulmasa da zamanla TikTok
platformunun da olumlu yénde gelismesiyle birlikte sonug almistir. Yine de
Turkiye’de influencer endustrisinde TikTok platformunun kendini kanitlama
cabalari devam etmektedir. Bu ¢abalari platform ajans is birligi basliginda detayli

olarak ele alinacaktir.

Arastirmanin  6nemli bir bulgusu, Tulrkiye'de Instagram'in influencer
endustrisindeki hakimiyeti, platforma 6zgl imkanlarin, toplumsal algilarin ve
ekonomik gergeklerin icerik Uretim stratejilerini sekillendirmedeki rolinun altini
cizmektedir. Instagram erisilebilirik ve para kazanma arasinda bir denge
sunarken, konumu YouTube'un emek yogun talepleri ve TikTok'un daha genig
capta benimsenmesini engelleyen toplumsal &nyargilar tarafindan
guglendiriimektedir. YouTube'un ylksek produksiyon, degerli igerik ve kapsamli
zaman yatirnmi gereksinimleri, kaynaklarin sinirli oldugu Turkiye'nin ekonomik
olarak kisith ortaminda faaliyet gdsteren Youtube'u influencerlar igin daha az
cekici hale getirmektedir. Buna karsilik, TikTok, kullanici dostu algoritmasina ve
hizli géranarlik kapasitesine ragmen, onu profesyonel olmayan veya kulturel

olarak uygunsuz bir alan olarak cergeveleyen toplumsal onyargilarla kargi
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kargiyadir. Bu dinamikler toplu olarak Instagram'in influencerlar igin en ¢ok tercih
edilen platform olma statlstnu pekistirmekte ve hem takipgi beklentilerine hem
de marka is birligi firsatlarina uygun bir orta yol sunmaktadir. Ancak, tek bir
platforma olan bu bagimhhk?’, Instagram'in algoritmik ve kiltirel ekosistemine
blyuk 6lgide bagimh kalan Tuarkiye'deki influencer sektorinin sardurulebilirligi
ve uyarlanabilirligi konusunda soru isaretleri?® yaratmaktadir. Bu bolim, platform
cesitliliginin yalnizca algoritmik taleplerle degil, ayni zamanda platform tercihini
ve profesyonel uygulanabilirligi etkileyen toplumsal ve ekonomik faktorlerle de

nasil kisitlandigini ortaya ¢ikarmistir.

3.2.2. Kural Koyucular Olarak Sosyal Medya Platformlari ve Aracilar

Olarak Dijital Influencer Ajanslari

Sosyal medya platformlari ve dijital influencer ajanslari arasindaki iligki,
platformlarin etkilesim kurallarini belirledigi ve ajanslarin bu kurallari uygulamak
ve yonlendirmek icin araci olarak hareket ettigi simbiyotik bir dinamigi
vurgulamaktadir. Sosyal medya platformlari ve dijital influencer ajanslari
arasindaki is birligi, ajanslari algoritmik icgoruleri influencerlar igin eyleme
gegirilebilir stratejilere donustiren aracilar olarak konumlandirmaktadir. Sophie
Bishop'in  (2020) “algoritmik uzmanlar’ kavramindan hareketle, ajanslar
influencer ekonomisinin kilit aracilari olarak ortaya ¢cikmaktadir; yalnizca marka

is birliklerinin kolaylastiricilar olarak degil, ayni zamanda algoritmalarin opak ve

27 Poell, Nieborg ve Duffy (2022) bu bagimlilikla iligkili olan igerik Ureticilerini platforma bagimli
Ureticiler (platform-dependent producers) olarak tanimlamaktadirlar (s.13).

28 Tirkiye’de sosyal medya platformlarina getirilen erisim engelleri bu baglamda influencer
ekonomisi igin gok bilyiik bir kiriiganlik yaratmaktadir. Ozellikle 2 Agustos 2024 tarihinde herhangi
bir agiklama yapilmadan Instagram’a Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu (BTK) tarafindan erigim
yasagi getirilmisgtir. Bu yasak 10 Agustos 2024 tarihine kadar surmustir. Turkiye gibi sosyal
medya platformlarina keyfi olarak erisim engeli getirilen bir Glkede tek bir platforma bagli olarak
icerik Uretmenin bedeli agir ekonomik kayiplar olabilmektedir. Bu tir erisim engelleri
influencerlarin is akislarini sekteye ugratmakta, takipgileriyle ve markalarla olan baglantilarini
koparabilmekte ve ekonomik kayiplara yol agabilmektedir. Bu asiri bagimhlik, platformlarin uyari
yapilmaksizin kisitlanabildigi hukuksuz bir ortamda influencerlari 6zellikle savunmasiz hale
getirmektedir. Glatt'in (2023) belirttigi gibi, platformlar arasi stratejiler belirsizlikleri yonetmek igin
elzemdir, ancak Turkiye'deki pek ¢ok influencer Instagram ekosistemine bagh kalarak platform
bagimhhidinin risklerine maruz kalmaktadir. Bu durum, 6ngdrilemeyen bir siyasi ortamda
ekonomik istikrari saglamak icin g¢esitlendirmeye duyulan ihtiyaci gin yizine ¢ikarmaktadir.
Instagram’a erigim yasag| hakkinda detayh bilgi icin bknz.
https://turkishlawblog.com/insights/detail/instagrama-erisim-yasagi-hakkinda-degerlendirme
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degisken mantiginin yorumculari olarak faaliyet gdstermektedirler (s.2). TikTok,
Instagram ve YouTube gibi platformlar, algoritmik egilimleri ve igleyise dair
icgorulerini  secgilen ajanslarla  paylasarak, platform ekosistemlerinin
karmasgikliklarinda gezinmeleri i¢in onlari guglendirmektedir. Bu iliski, ajanslari,
algoritmalarin nasil isledigine dair veriler, varsayimlar ve 0znel teorilerin bir
karisimi olan “algoritmik bilgi?®” (algorithmic lore) depolarina donustiirmektedir
(Bishop, 2020, s. 7). Algoritmik bilgi, algoritma odakli gérunurligun ongorulemez
dogasini aracilar olarak ajanslar ve influencerlar igin yonetilebilir hale getirmeye
hizmet etmektedir. Bu baglamda, Turkiye'deki sosyal medya platformlari ve dijital
influencer ajanslari arasindaki is birligi, aracilarin algoritmik sistemler ve kiiltirel
uretim arasindaki merkezi konumunu ortaya koymaktadir. Platformlar ve ajanslar,
algoritmik bilgiyi yorumlayarak ve uygulayarak, influencerlarin giderek artan veri
odakli ancak kulturel agidan nuansli bir ekonomide basarili olmalarini saglayan
iki yonlu bir iligki yaratmaktadirlar. Bu ortaklik hem niceliksel hem de niteliksel
faktorlerin bagariyi sekillendirdigi influencer sektorunan karmagikhgina yonelik

aracilarin ustlendigi 6nemli rolt ortaya koymaktadir.

TikTok'un toplumdaki olumsuz algisini dizeltmek igin Turkiye'deki dijital
influencer ajanslariyla yaptigi is birligi bu ortakligi 6rneklendirmektedir. Bu
noktada TikTok platformuyla yakin temasta bulunan ajanslardan birinin kurucusu

olan Bade (23Y, Ajans 3), TikTok'la kurduklari is birligini sOyle agiklamaktadir:

TikTok Turkiye dedi ki bizimle kaliteli bir igerik Ureticisi listesi paylasin. Biz
de haftalik olarak size gelecek hafta hangi akimlarin populer olacagini
iletelim. Sizin igerik dUreticileriniz bu akimlara uygun guzel igerikler
urettiginde, bizim de onayimizi aldiginda biz bu igerikleri 6ne ¢ikaralim. Bu
sekilde TikTok'da kaliteli igerik Ureticilerinin kitlesini buylutmesine destek
olmak istiyorlar ve kaliteli igcerik sayisinin artmasina tesvik etmek istiyorlar.

29 Sophie Bishop'un (2020) "algoritmik bilgi" kavrami, Timothy Havens (2014) tarafindan
gelistirilen "endustri bilgisi" (industry lore) kavramina dayanmakta ve anlatilarin ve varsayimlarin
kiltdr ekonomisi icinde karar verme surecini nasil sekillendirdigine dair kapsaml bir anlayis
sunmaktadir. Havens endustri bilgisini, medya profesyonellerinin izleyici tercihlerini tahmin etmek
ve hangi sembolik Urlnlerin bagarili olacagini belirlemek i¢cin dayandiklari "kaniksanmig" érgitsel
anlayislar olarak tanimlamaktadir (2014, s. 40). Kultirel ve piyasa egilimlerinin 6znel yorumlarina
dayanan bu bilgi, medya Uretiminde risk ve belirsizligi ydbnetmek i¢in bir sezgi islevi gérmektedir.
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Bir ajans yetkilisi olarak Bade’nin yaptigi agiklama, igerik Uretimini platformun
hedefleriyle uyumlu hale getirmek icin TikTok ile influencer ajanslari arasindaki
stratejik is birligini vurgulamaktadir. Bu ortaklik soyle islemektedir: TikTok, yluksek
kaliteli igerik Ureticilerinin kuratorligunu yapmak icin ajanslarin uzmanligindan
yararlanirken, ajanslar da TikTok'un igerik Ureticileri igin gorunurligu en iyi
seviyeye getirme konusundaki dogrudan desteginden yararlanmaktadir. Bu
noktada Tiktok onayl ajansin yOneticisi olan Aras’in platform ajans ig birliginin
getirisine dair yaptigi su tespitini bu tartismaya eklemek 6nemlidir: “Bu da bize 1-
TikTok onayli olma guclniU veriyor. 2- TikTok'un icini bilme gicunt veriyor.
Kimsenin bilmedigi bazi 6zel seyleri biliyoruz. Diger ajanslara kiyasla igerik Uretim
metotlari olarak...” Aras’in, onaylanmis ajanslarin TikTok hakkinda 6zel bilgiler
edindigi yonundeki notu, influencer stratejilerinin sekillendiriimesinde algoritmik
bilginin rolinl yansitmaktadir. TikTok onayli ajanslar igin, “bagska kimsenin
bilmedigi 6zel seylere” erisim, onlari algoritmik uzmanlara donusturerek icerik

stratejilerini rakiplerinden daha etkili bir sekilde gelistirmelerini saglamaktadir.

TikTok onayli bir ajans olmanin gucu, algoritmik uzmanhgin otesine uzanarak
ayni zamanda profesyonel glvenilirlige de isaret etmektedir. TikTok secilmis
ajanslarla yakin calistikca, influencer ekonomisi icinde bir profesyonellesme
katmani olusturmaktadirlar. Bu ig birligi, TikTok'un, 0ozellikle toplumsal
Onyargilarin platformu “dusik seviyeli” olarak c¢erceveledigi Turkiye gibi
pazarlarda, yuksek Kkaliteli igerigin kuratorligini yapmasina ve itibarini
artirmasina olanak tanimaktadir. Poell, Nieborg ve Van Dijck, platformlarin
profesyonel standartlar belirleyerek ve bunlari ekosistemlerine yerlestirerek
kiltarel Uretimi yonettigini ve genellikle bu normlari uygulamak igin aracilara
guvendigini savunmaktadir (2019, s. 11). Bu durum, platform Kkurallarinin
uygulanabilir stratejilere donusturulmesinde aracilarin oynadigi énemli rolin
altini gizmekte ve influencerlarin platformlar tarafindan belirlenen énceliklere ve
beklentilere uymasini etkili bir sekilde saglamaktadir. Platformlarin
algoritmalarinin igleyisilerine dair icg0ruleri ajanslarla paylastiklarini Pelin (33Y,

Ajans 9) daha detayl olarak sdyle agiklamaktadir:
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Meta®® bize soyledi ki icerik girisi yapildiktan sonra influencerin cikis
yapmamasi lazim Instagram hesabindan ve bir yarim saat en azindan kendi
sayfasinda bagskalarinin sayfasinda hani etkilesimin oldugu hesabin
yasadigini gosterdigi etkilesimler gostermesi lazim der mesela Meta bize.
Her glin yeni yeni fikirler atiyor ortaya sag olsun.

Pelin’in aciklamasi, Instagram ve TikTok gibi platformlarin algoritmik igleyis
konusunda ajans yetkililerine dogrudan rehberlik saglama konusundaki artan
katihmini vurgulamakta ve platformlarin igerik Gretim uygulamalarini aktif olarak
sekillendirdigi daha genis bir egilimi yansitmaktadir. Meta'nin influencerlara
paylasim vyaptiktan sonra Instagram'da aktif kalmalari, kendilerinin ve
bagkalarinin igerikleriyle etkilesime girmeleri yonundeki talimati, platformlarin
algoritmik gorunurlugun temel itici gucu olarak etkilesimi vurguladigini
gostermektedir. Benzer sekilde, TikTok, trend tahminlerini ve igerik stratejilerini
ajans vyeftkilileriyle paylasarak, influencerlara igerik Gretimlerini platform
oncelikleriyle uyumlu hale getirme konusunda rehberlik etmelerini saglamaktadir.
Bu is birligi, platformlarin kurallarini uygulamak ve etkilesim odakh algoritmalar
igin icerigi optimize etmek Uzere aracilara guvendigini gostermektedir. Bu tur
uygulamalar, Bishop'in “algoritmik bilgi” olarak tanimladigi, platformlarin
sistemlerine iligskin bilgiler sagladigi, gorunarligu ve etkilesim duzeyini artirmak
icin  verileri eyleme gecirilebilir  tavsiyelerle  harmanladigi  durumu
orneklendirmektedir (2020, s. 7). TikTok ve Instagram gibi platformlar3?, ajanslari
bu surece dahil ederek yalnizca algoritmik beklentileri uygulamakla kalmamakta,
ayni zamanda yerel influencer ekonomilerindeki yonetisim yapilarini glglendiren

bir aracilar agi da gelistirmektedirler. Bu yaklagim, platformlarin kaltrel Gretim

30 Pelin’in burada bahsettigi platform Instagram’dir. Instagram Meta sirketinin altinda hizmet veren
bir sosyal medya platformudur. Meta sirketi ajans ve influencer egitimlerini kendi bunyesinde
gorevlendirdigi kisiler tarafindan ydnetmektedir. Turkiye’de Meta’nin “Ajanslar ve Ekosistem
Ortakliklari Bagkani” olarak Serkan Tavsanoglu goérev yapmaktadir.

31 TikTok ve Instagram gibi YouTube da ajanslarla is birligi icindedir. Arastirma sirasinda bu l¢
platformun belirli araliklarla ajans egitimleri duzenledikleri saptanmistir. 5 Aralik 2023 tarihinde
YouTube Turkiye “Ajans Egitim Gunu” diizenlemis olup o gline dair bir ajans yetkilisinin gorusleri
su sekilde olmustur: “Bu kadar kiymetli igerigin oldugu mecralarin daha iyi yonetilmesi igin herkes
¢cok emek veriyor. Arka tarafi yani bizleri de distinduginuz igin gok tesekkurler” (Bilge, 29Y, Ajans
5). Bilge'nin YouTube'un ajanslarin icerik yonetimindeki rolini tanimasindan duydugu
memnuniyeti ifade eden agiklamasi, platformlar ve aracilar arasinda giderek artan is birlikgi iligkiyi
gOstermektedir. Bu egitim, YouTube'un ajanslari icerik ydnetimini usule uygun olarak yapmalari
icin gerekli arac ve bilgilerle donatma ve kulturel aracilar olarak rollerini pekistirme konusundaki
kararlihgini yansitmaktadir.
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sureci uzerindeki kontrolinu suUrdUrmesini saglarken, igerik uyumu ve
performansini en Ust dlzeye c¢ikarmak igin ajanslarin uzmanligindan

yararlandigini gostermektedir.
Sosyal medya platformlarinin giicu ve algoritma-influencer catigmasi

Sosyal medya platformlari, kdltlrel Gretimin is akiglarini ve sonuglarini kontrol
etmek igin altyapisal ve algoritmik guclerinden vyararlanarak influencer
endustrisinde oyun kurucu olarak hareket etmektedir. Ajanslar bu iliskiye aracilik

etmede O©Onemli bir rol oynarken, etkileri platformlarin kontrolinde olan

algoritmalarin “opakhdi” ve “6ngorulemezIigi” tarafindan kisitlanmaktadir (Glatt,
2023, s. 123-127). Bu dinamik, platformlarin yapisal glicinin ve onlara bagiml
olanlarin kirilganliklarinin altini gcizmektedir (Srnicek, 2017; Van Dijck, Nieborg ve
Poell, 2019).

Arastirma kapsaminda gorlsulen ajans yetkilileri  birlikte caligtiklari

influencerlarin algoritmayla yasadiklari sorunlari sdyle aktarmiglardir:

Benim bizzat yasadigim bir olayi anlatayim. Bizim ¢aligtigimiz, daha 6nce
bir projede bir arkadasimiz vardi. Cok dizglin bir ¢ocuk, el ayagi ¢ok
duzgun bir gocuk ve yillardir da video igerigi Ureten bir cocuktu kendisi. Ne
yaparsak yapalim, izletemiyoruz yani ve biz herkesi izletmeyi bagsarmigiz o
zamana kadar. Acayip derecede hayal kirikligi ve bizde bir takintiya sebep
olmustu kendisi. En sonunda ciddi bir toplantida yetkili birinden 6grendik ki,
kendisinin “ban”1 varmis. Cok ciddi bir “bani” varmis. Daha 6nce ¢ektigimiz
1-2 videodan dolay! yuzu “banlanmig” sistemde. Yani dusundn, sizin
yuzunuzu “banhyor” ve orada gordugu alanda artik diyor ki bu ¢ocugu
dnerilmeze dusdr. isin kotl yani séyle, burada net tavirlar yok. Yani ¢ik bu
platformdan da demiyor, kal burada da demiyor. Dolayisiyla yillarca iki
arada bir derede icerik Ureten icerik Ureticileri var. Hala var bunlar. Cok
uzucu bir durum bunu birine sdylemek ¢ok agir bir durum. 10 senelik bir
gegmisi olan birini digunun. Gidiyorsunuz diyorsunuz Ki senin suratin bu
platformdan “banlanmis”, kalici “banlanmis”. Bu ¢ok agir bir sey. Yani adam
ne yapacagini sasirabilir. Ben bu zamana kadar ne yaptim? Ne insa ettim?
(Emre, 26Y, Ajans 8).

Emre’nin aktardigi bu hikaye, 6zellikle arzu emegi (Duffy, 2017) gergevesinden
analiz edildiginde, algoritma-influencer ¢atismasini tanimlayan guvencesizlik ve

opakhgin bir érnegini sunmaktadir. Arzu emegi kavrami, algoritmik engellere
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ragmen influencerin israrini anlamanin merkezinde yer almaktadir (Duffy, 2017,
s. X). Arzu emegi, icerik Ureticilerinin son derece rekabetci bir pazarda goranarlik
ve basari elde etme umuduyla kariyerlerine yatirdiklari duygusal ve arzulu emegi
yansitmaktadir. Bu vakada, etkilenen igerik Ureticisi, algoritma tarafindan
bilmeden cezalandiriimasina ragmen yillarca video Uretmeye devam etmigtir. Bu
durum, platformlarin umut odakh bir ekonomiyi nasil gelistirdigini ve
influencerlarin basari sanslarini sinirlayan sistemik engellerin farkinda olmadan
cabalarinda israr etmeye tegvik ettigini vurgulamaktadir. Emre’nin anlattiklari,
algoritmik igleyigin, 6zellikle de net bir agiklama veya bilgilendirme olmaksizin
uyguladigi ban yasagi veya yuz tanima yasaklari gibi cezalandirici 6nlemlere
maruz kaldiklarinda, igerik Ureticilerine yukleyebilecegdi derin psikolojik ve mesleki

bedeli ortaya koymaktadir.

Influencer menajerligi yapan Pelin’in (34Y, Ajans 9) anlattiklari da algoritmalarin

bazi durumlarda ifade 6zgurliguna kisitlayici rolinl gozler 6nine sermektedir:

Mesela Asli Ozdel ile yasadik, Elmali Davasini®2 hatirlarsiniz. Keske
hatirlamasak iki kiguk ¢ocukla alakali. Bir anne olarak tepki gosterdi ve bir
buguk hafta boyunca bunun hakkinda konustu. Cunkl onun igin g¢ok
degerliydi. Clinku onun da kuguk bir kiz cocugu vardi. Olmasa da o da bir
kadindi. Bir taciz durumu vardi ortada. Biz bunlar paylastik. Instagram
banladi Ash Ozdel'i. Biz 6 ay boyunca banh kaldik. Siddet igerikli sey
paylasti diye. Siddet icerikli de degildi bu arada. Haber kupdurlerini paylasti.
Cocuklar gozikmuyordu. Hi¢bir sey yapmiyordu. Instagram bunu gérdi. Biz
6 ay boyunca algoritmayi dizeltmeye oynadik. Ama tabii Asli da donup sey
demedi, ben bugln de olsa bugun de paylasacagim tabii ki de dedi. Simdi
bunlarin higbirinden haberdar degiller. Kendi mecralarini sey gibi yani
RTUK’lin seyin kapatmasi gibi, ekrani kapatmasi gibi. Instagram ekraninizi
kapatiyor ve para kazandiginiz, gelir sagladiginiz tek yer orasi. 200.000
takipginiz varken 10.000 insana erigebilmenizi sagliyor mesela. Yine de
paylasim yapiyor korkusuzca. Ama isine engel olduguna dair hicbir fikirleri
yok mesela insanlarin.

Pelin’in aktardigi bu olayda goruldigu Uzere, bir influencerin yasaklanmasinin

ardindan erisimin algoritmik olarak kisitlanmasi, Abidin (2016b) tarafindan

322019'da iki cocuga cinsel istismarda bulunan failler beraat etmislerdir. Bu karar sosyal medyada
#EImaliDavasi etiketi altinda protesto edilmistir. lgili haber icin bknz.
https://www.bbc.com/turkce/haberler-turkiye-57650541
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tanimlanan goérunir emek (visibility labour) tartismalarini érneklendirmektedir.
Gorunur emek, stratejik icerik olusturma, takipgi etkilesimi ve platforma 6zgu
normlara uyum dahil olmak Gzere influencerlarin dijital varliklarini sardtrmek igin
harcadiklari surekli cabayi ifade etmektedir. Algoritma bir influencerin erigsimini ya
da erigim alanini kisitladiginda (ister golge yasaklama ister hesap bastirma ya da
icerik moderasyonu yoluyla olsun), bu emek biciminin merkezinde yer alan

gorunurligu dogrudan baltalamis olmaktadir (Abidin, 2018, s. 80).

Elmali Davasi hakkinda paylasim yaptidi igin yasaklanan influencer 6rneginde,
algoritmanin getirdigi kisitlama, influencerin izleyicilerine ulasma kabiliyetini
sekteye ugratmis ve goranurligunu 200.000 takipgiden yalnizca 10.000 izleyiciye
dUsurmustir. Bu durum, gorunur emegin sosyal medya platformlarini yoneten
algoritmalara ne kadar siki bir sekilde bagli oldugunu gdsteren ¢arpici bir ornektir.
Influencerin sosyal agidan 6nemli bir konuda farkindalik yaratma cabalarina
ragmen, algoritma paylasimlarini  topluluk kurallarinin ihlali®®*  olarak
yorumlamistir. Bu uyumsuzluk, platformlar ve influencerlar arasindaki daha genis
gug¢ asimetrisini yansitmaktadir; burada igerik Ureticiler sirekli olarak gorunar
emege yatinm yapmak zorundadir, ancak emekleri opak ve ongorulemez

algoritmik sistemlere bagh kalmaktadir (Gillespie, 2018).

Arastirmada bazi durumlarda algoritmalarin influencerlari cezalandirdidi da tespit
edilmigtir. Bu durumlardan bir tanesi igerik Uretmeye ara vermektir. TikTok onayli
ajans yetkilisi olan Aras (23Y, Ajans 1) bu durumu sdyle ifade etmektedir: “TikTok
birazcik dyle yani momentuma cok deger veriyor. lyi gidiyorsan biiyiitiiyor 2 hafta
ara ver bir daha geri toplaman ¢ok zor oluyor.” Duzenli igerik Uretmenin yani sira

influencerlarin Urettigi icerigi platformdan herhangi bir sebeple kaldirmasinin da

33 Siddet igeren igeriklerin, nefret sdyleminin ve dezenformasyonun yaygin bir sekilde dolasima
girmesini engellemek icin hiz ¢ok dnemlidir. Bu da platform sirketlerini giderek daha fazla
“algoritmik moderasyona” givenmeye itmektedir: “Kullanici tarafindan olusturulan igerigi
eslestirme veya tahmine dayali olarak siniflandiran, bir karara ve yodnetisim sonucuna (0r.
kaldirma, cografi engelleme, hesabin kapatiimasi) yol agan sistemler” (Gorwa vd., 2020: 3). Kiltir
ureticilerinin karsilastigi zorluklardan biri, platformlarin belirli bir igerigi kimin olusturduguyla
ilgilenmemesidir: son kullanicilar veya kultir Ureticileri. Otomatiklestiriimis moderasyon
bigimlerinin kullaniimasina kuskusuz ihtiya¢ duyulsa da, bu sistemlere asiri glivenmek, platform
moderasyonunu daha genel olarak rahatsiz eden sorunlari daha da kdétllestirebilir: opaklik,
adalet, esitlik ve ifade politikasinin gizlenmesi (Gorwa vd., 2020°den akt. Poell, Nieborg ve Duffy,
2022, s.96). Burada influencerin ifade 6zgurligu algoritmik moderasyon yuzinden engellenmistir.
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sonuglari agir olabilmektedir. Bu durumu Pelin (33Y, Ajans 9) soyle

aciklamaktadir:

Tabi birigerik kaldirmak gok buyuk sikinti algoritmada, igerigi koyuyorsunuz,
icerik birde yuriduyse onu kaldirdiginiz noktada erisim, etkilesimi
raporlariniz bozuluyor zaten dijital 3 ay 6 ay 1 senelik raporlarla yurtyen bir
sektor. Bakmayin biz 30 gunlik raporlar falan veriyoruz insanlara, 30 gin
higbir sey anlatmiyor ki. 60 giin bunun minimumu yani 60 ginden aliyoruz.

Aragtirma bulgulari, influencerlar ile goéranurluk, etkilesim ve ekonomik kazang
icin guvendikleri platformlar arasindaki guvencesiz iligkiyi gostermektedir.
TikTok'un Aras’in tanimlandigi gibi momentuma yaptigi vurgu, platformun tutarli
icerik Uretimini nasil tesvik ettigini ve kisa molalar bile veren ureticileri nasil
cezalandirdigint vurgulamaktadir. Bu dinamik, influencerlarin gorunurlugu
surdirmek ve algoritmik hiyerarside giincel kalmak igin stirekli tretimi surdirmek
zorunda olduklarini yansitmaktadir (Duffy, 2017, s. 39). Momentuma yapilan
vurgu, influencerlarin emeginin yaratici veya kisisel kaygilardan ziyade platform

talepleri tarafindan yonlendirildigi bir sisteme isaret etmektedir.

Benzer sekilde, Pelin'in igerik kaldirmanin sonuglarina iliskin goézlemi,
platformlarin influencer emeginin yasam dongusu Uzerinde nasil kontrol sahibi
oldugunun altini giziyor. icerik bir kez yiiklendiginde, platformun ekosistemine
yerleserek etkilesim oranlari ve gorunurluk algoritmalari gibi metriklere katkida
bulunmaktadir. ister platformun miidahalesi isterse influencerin tercihi nedeniyle
olsun, igerigin kaldirilmasi bu dlgimleri bozmakta ve bir influencerin erisimi ve
etkilesimi icin uzun vadeli sonuglar dogurabilmektedir. Bu olgu, Srnicek'in
platformlarin, kullanici tarafindan olusturulan icerigi kendi ekonomik sistemlerine
dahil ederek, sahiplik ve kontrolu etkin bir sekilde platformun kendisine
devretmek suretiyle bu igerikten nasil deger elde ettigini anlatan platform
kapitalizmi elestirisiyle drtismektedir (2017, s. 54). icerik haklarinin etkin bir
sekilde platforma devredildigi sonucu, influencerlarin platformun veri odakl
ekosisteminin bir pargasi haline geldikten sonra emekleri Gzerindeki kontrolden

vazgectikleri influencer ekonomisindeki daha genis bir degisimi yansitmaktadir.
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Baoylelikle denebilir ki sosyal medya platformlari, igerik Ureticilerinin 6zerkligi

yerine kendi metriklerine ve algoritmalarina oncelik vermektedir.

Sonug olarak, dijital influencer ajanslari ve yoneticileri, platform algoritmalarinin
karmagsikliginda onemli aracilar olarak hareket etmekte ve kendilerini
influencerlari goranarlik ve etkilesimi  strdlirme konusunda destekleyen
algoritma uzmanlari olarak konumlandirmaktadir. Bu bulgu, ajanslarin algoritmik
islevler hakkinda i¢cgoru saglamasi, igerik stratejilerini iyilestirmesi ve
influencerlarin basarisi igin gerekli olan uzun vadeli performans olgumlerini
yonetmesi nedeniyle, platformlar ve icerik olusturucular arasindaki glg
asimetrilerini azaltmadaki rollerini vurgulamaktadir. Ajanslar platformlardan gelen
resmi rehberligi deneyimsel bilgiyle birlestirerek algoritmik bilgi olusturmakta ve

influencerlara algoritmik taleplere uyum saglamalari igin destek olmaktadirlar.

Ajanslar, algoritmik yol gdstericiler olarak hizmet vererek influencerlarin ivmeyi
koruma, etkilesimi surdirme ve igerik kaldirma veya hareketsizlik cezalarindan
kacinma gibi zorluklarin Ustesinden gelmelerine yardimci olmaktadir. Ancak,
ajanslarin roli ayni zamanda influencerlarin platform yonetimine aracilik etmek
uzere aracilara olan bagimhligini da pekistirmektedir. Van Dijck, Nieborg ve
Poell'e (2019) gore bu bagimhlik, aracilarin platform normlarinin uygulayicisi
haline geldigi ve ureticiler adina algoritmik dngorulemezlik risklerini omuzladigi
platform yonetisimindeki daha genis bir egilimi yansitmaktadir (s. 11). Aracilar
onemli bir destek sadlarken, platform tarafindan saglanan iggorulere
guvenmeleri, kiltlrel Gretimin kurallari ve sonuglari Gzerinde nihai kontroll elinde

tutan platformlardaki glicin merkezilesmesinin de gdstergesi olmaktadir.
3.3. YASAL DUZENLEMELER VE OTANTIKLIK KRiZi

Influencer endustrisi giderek blylimeye devam ederken3* , endustrinin hizl

gelisimi yonetisim, seffaflik, hesap verebilirlik ve etikle ilgili kendine 6zgu

34 Influencer Marketing Hub’in 2024 raporuna gore, influencer sektériiniin 2024 yili sonuna kadar
yaklasik 24 Milyar $'a ulagsmasi beklenmektedir. Arastirmaya katilanlarin %85'i influencer
pazarlamasinin etkili bir pazarlama bigimi olduguna inanmakta; bu oran énceki yillara gére artis
gostermistir. llgili rapora erisim igin bknz. https://influencermarketinghub.com/influencer-
marketing-benchmark-report/ Erigsim: 22.11.2024
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zorluklari da beraberinde getirmektedir. Turkiye'de influencer sektoérinin
yukseligi, Ozellikle tuketicinin korunmasi, adil reklam uygulamalari ve
influencerlar ile birlikte ¢aligtiklar ajanslar veya markalar arasindaki s6zlesme
yukamlalukleri konusunda hem duzenleme hem de etik hususlarda tartismalara
yol agmaktadir. Bu endiseleri gidermek amaciyla Ticaret Bakanlhdi, influencerlar
tarafindan yapilan reklam ve is birligi anlasmalari i¢cin daha net standartlar
olusturmayi amaglayan Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari
Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz'u®® yayinlamistir. Bu
dizenleyici gcergeve, influencer ekonomisinin resmilestiriimesi ve sektérde hesap

verebilirligin saglanmasi agisindan énemli bir adimdir.

Bununla birlikte, yasal yonergelerin uygulanmasi, influencerlarin igerik Uretimi
uzerindeki etkileri, 6zellikle de marka ortakliklari ve takipgileriyle otantik bir bag
kurmay! surdurme arasindaki dengeye iligkin zorluklari gindeme getirmektedir.
Influencer kalttrinin temel taslarindan biri olan Turk, codu zaman seffaf olma
zorunlulugu ile catisma icine girerek influencerlar, takipgileri ve tanitimini

yaptiklari markalar arasindaki iliskiyi karmasiklagirmaktadir.

Influencer-ajans iligkilerini tanimlayan sézlesmeler de bu tartismaya baska bir
boyut getirmektedir. Bu anlagsmalar, ortakliklari resmilestirmeyi amaclasa da,
genellikle uygulanabilirik ve seffafliktan yoksundur ve influencerlari ani isten
clkarmalara veya degisen beklentilere kargi savunmasiz birakabilmektedir. Bu
bolim yasal dizenlemeleri, otantiklik olgusunu ve influencer sdézlesmelerini
yakindan inceleyerek bu unsurlarin Turkiye'de influencer enduistrisini nasil
sekillendirdigini ortaya koymaktadir. Bu bolim, hizla gelisen dijital ekonomide
hem yapisal zorluklari hem de etik ikilemleri inceleyerek influencer kulturinun

icinde bulundugu otantiklik krizini tartismaya agmaktadir.

35 Bakanhgi, T. (2021). Sosyal Medya Eftkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz
Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz. https://tuketici.ticaret.gov.tr/duyurular/sosyal-
medya-etkileyicileri-tarafindan-yapilan-ticari-reklam-ve-haksiz-ticari-uyg (Erisim: 22.11.2024).
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3.3.1. Turkiye’de Influencer Enduistrisini Yasallastirma Sireci:

Kilavuzdan Egitime Dogru

Influencer endustrisi, 6zUnde reklamcilik kultirine derinden baghdir ve tuketim
kalturandn tuketimi yonlendirmek icin sembolik temsil ve istek uyandiran
anlatilara uzun suredir duydugu guvenin modern bir yinelemesi olarak hizmet
etmektedir (Brown ve Hayes, 2008, s.50). Influencerlar bu sektoriin ylzleri olarak
nitelendiriimektedirler ve 6zgunlikleri ile iligkilendirilebilirlikleri sayesinde
markalar ile onlarin potansiyel tuketicileri olan sosyal medya kullanicilar
arasinda kopru olusturmaktadirlar. Reklam igeriklerini gunlik yasamlarina
sorunsuz bir sekilde entegre eden influencerlar, reklamin daha az mudahaleci ve
daha organik hissedildigi bir ortam yaratmaktadir. Bu dinamik son derece eftkili
olmakla birlikte, 6zellikle gergek icerik ile reklam malzemesinin ayirt edilmesinde
onemli zorluklara yol acgarak ortulu reklamcilik ve tuketicinin aldatiimasiyla ilgili
endiseleri de beraberinde getirmektedir (Atay, 2023, s.224-226).

Tuketim kdltard baglaminda, influencerlar Grin ve hizmetlerin arzulanan
anlatilarin igine yerlestiriimesinde ¢ok énemli bir rol oynamaktadir. Sadece urin
satmakla kalmayip bu UrUnleri yasam tarzlari, degerler ve kimliklerle
iligkilendirerek geleneksel reklamciligin 6tesine gegcmekte ve tuketimi sembolik
bir eyleme doénustirmektedirler. Jean Baudrillard (2016), Tuketim Toplumu
baslikli kitabinda nesnelere yalnizca kullanimlari igin degil, temsil ettikleri
anlamlar -statl, aidiyet veya kendini ifade etme isaretleri- icin deger verildigini
vurgulamaktadir (s.23-24). Influencerlar, tiketim mallarini kisisel hikayeleri ve
secilmis Kisilikleriyle uyumlu hale getirerek, 6zgunluk ve metalastirmanin
kusursuz bir karigimini yaratarak bu sireci guglendirmektedir. Bu durum, Zwick
ve arkadaslari (2008) tarafindan, influencerlar ve takipgilerinin katilim, etkilesim
ve duygusal bag yoluyla Grunlerin degerini birlikte Urettigi ortak yaratim
pazarlamasi kavramiyla agiklanmaktadir (s. 169). Influencerlarin gticd, reklamlari
kendi otantik benliklerinin bir uzantisi olarak sunma ve kisisel ifade ile ticari
tanitim arasindaki ¢izgiyi bulaniklagtirma becerilerinde yatmaktadir. Bu karigim,
markalar igin avantajli olsa da, 6zellikle reklam igerigi agikga ifsa edilmediginde

etik sorunlari guindeme getirmektedir.
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icerigin ticari amacinin gizlendigi ortili reklamcilik, influencer ekonomisinde
temel bir sorun haline gelmektedir. Influencerlar, genellikle seffaf acgiklamalar
olmaksizin, Urdnleri tanitmak icin takipgileriyle kurduklari guvene dayall
iligkilerden yararlanmaktadir. Eksi ve arkadaslar (2022) tarafindan vurgulandigi
Uzere bu uygulama, influencerlar ve takipgileri arasindaki samimi bagdan
faydalanarak tuketicilerin farkinda olmadan reklamlarla etkilesime girebilecegi bir
pazarlama ortami yaratmaktadir (s. 54). Bu dinamik tuketicileri yanhs
yonlendirme riski tagimakla birlikte, ayni zamanda takipgileriyle guven bagi iligkisi
kuran influencerlarin  bu guveni suistimal eden 6rnek durumlar

olusturabilmektedir.

Turkiye'de tlketicinin korunmasi konusunda ¢alismalar yapan Ticaret Bakanligi
Reklam Kurulu 2021 yilinda Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari
Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz'u®® yurirlige sokmustur.
Bu kilavuz, influencer reklamciliginda seffafllk ve hesap verebilirligin
saglanmasinda 6nemli bir dizenleyici adimi temsil etmektedir. Ticari ortakliklarin
aclk bir sekilde ifsa edilmesini zorunlu kilan kilavuz, tuketicileri aldatici
uygulamalardan korumayi ve daha etik bir reklam ortamini tesvik etmeyi
amaclamaktadir. Souza-Ledo ve arkadaslarinin (2022) ileri strdigu gibi, bu tar
onlemler influencer ekonomisini tiketicinin korunmasi ve piyasa adaletine iliskin
daha genis ilkelerle uyumlu hale getirmek agisindan biyuk 6nem tasimaktadir (s.
251).

Kilavuzun yurirlige sokulma siireci

Kilavuzun ortaya cikigi, influencerlarin reklamcilik sektorindn kilit oyunculari
olarak kabul edildiginin altini gcizmekte ve onlarin sektordeki rollerini dizenleyen
yonetisim c¢ercevelerine ihtiyag duyuldugunu gostermektedir. Geleneksel

reklamcilik uzun zamandir diizenlemeye tabi olsa da (Aksoy, 2021, s.462)%,

36 Tezin geri kalan kisminda sadece kilavuz ifadesi kullanilacaktir.

87 Seyhan Aksoy (2021), “Gelenekselden Dijitale Reklam Etigi Tartismalarina Panoramik Bir
Bakis” adli calismasinda geleneksel medya reklamciligi ¢ergevesinde uygulamada olan etk
prensibler ve yasal diizenlemelerin hepsinin dijital ortamda yayinlanan reklamlar igin de gecerli
oldugunu ifade etmektedir. Ancak Aksoy’un aktardidi Uzere, hala yeni sayabilecedimiz bu reklam
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influencer pazarlamasinin hizli yikselisi, 6zellikle érttla reklamcih@in gizli dogasi
ile ilgili olarak mevcut duzenlemelerdeki bosluklari ortaya c¢ikarmigtir.
Arastirmada Ticaret Bakanhgi’ndan ilgili kilavuzun hazirlanma ve yayina sokulma
asamalarinda aktif gorev alan bakanlik yetkilisi kilavuz ihtiyacini su sekilde dile
getirmigtir: “Birtakim toplantilarda yan yana geldigimizde, 6zellikle influencerlar
ya da sirketlerine reklam verenlerin yapacagi paylasimlari ya da reklamlari nasil
duzenlemesi gerektigi konusunda yonlendirici bir metne ihtiyaci oldugu bir
yaklagim vardi, dusuncesi vardi.” Bakanligin yol g0sterici bir metin olusturma
cabasi, influencer sektérintn reklam etigi ve tiketicinin korunmasina iliskin daha
genis ilkelerle uyumlu hale getirmeye yonelik kurumsal bir tepkiye isaret
etmektedir. Yetkilinin aciklamasi, ne influencerlarin ne de temsil ettikleri
markalarin paylasimlarini ve reklamlarini yapilandirmak igin net, standart
kurallara sahip olmadigi mevcut duzenleyici ¢ercevedeki bir bosluga isaret
etmektedir. Bu eksiklik, kilavuzun yudrurlige girmeden onceki donemde,
sponsorlu igeriklerin nasil duyurulacagi, takipgilerine karsi hesap verebilirligin
nasil saglanacagi veya etik standartlara nasil uyulacagr konusunda net
yonergeler olmadan bir¢ok influencer ve markanin faaliyet géstermesine sebep

olmustur.

Dunya genelinde hikimetler ve dizenleyici kurumlar, influencer pazarlamasinin
kendine 0zgu dinamiklerinin -6zellikle de kigisel ifadenin ticari tanitimla
harmanlanmasinin- geffafligi saglamak ve tuketicileri korumak igin 6zel kurallar
gerektirdigini kabul etmistir. Federal Ticaret Komisyonu (FTC) araciligiyla
Amerika Birlesik Devletleri®® ve Reklam Standartlari Kurumu (ASA) aracihgiyla
Birlesik Krallik®® gibi Ulkeler, kitleleri aldatici ve yaniltici uygulamalardan
korumayi amagclayarak Ucretli ortakliklarin agik bir sekilde ifsa edilmesini zorunlu
kilan kapsamli gergeveler getirmistir (Stewart, 2020). Bu dizenlemeler, kisisel
icerik ile ticari tanitim arasindaki gizgilerin giderek belirsizlestigi ve hizla gelisen

ortaminin sinirlari muglak ve kontrolinde/denetiminde bosluklar bulunmaktadir (s.462). Buradan
hareketle influencerlar tarafindan yapilan reklamlar yeni dizenlemeleri gerekli kilmaktadir.

88 FTC tarafindan uygulanan diizenlemeyle ile ilgili detayli bilgi igin bknz.
https://www.meltwater.com/en/blog/ftc-regulations-influencer-marketing Erisim:23.11.2024

39 ASA tarafindan uygulanan dizenlemeyle ilgili detayli bilgi igin  bknz.
https://lwww.asa.org.uk/resource/influencers-guide.html Erigsim: 23.11.2024



143

influencer ekonomisine yanit olarak reklam yasalarini gincellemeye yonelik

dunya ¢apinda bir gabay! temsil etmektedir.

Bu kiresel duzenleme gabalari, Turkiye'de de benzer gergevelerin gelistiriimesini
Onayak olmustur. Bu arastirma igin gorusulen bakanlik uzmani, Turkiye'nin
yaklagiminin dunyadaki yerlesik uygulamalardan ilham aldigini ve bunlari yerel

baglama uyarladigini sOyle ortaya koymaktadir:

Ben Kasim'da (2020) goreve geldim. Zaten ilk calismamiz hizlica bu
oldu.Tam o sirada Hollanda bir metin yayinladi. Hollanda'nin metniyle gok
blayuk benzerlikler gésteriyor. Cinki Amerika da bunu dizenlemis, Amerika
tabii ok daha 6zgurlikg¢u bir mevzuati var. Ama daha yuzeysel, baglantisi
varsa bildirmek durumunda, is birligi varsa onu bildirmek durumunda.
ingiltere biraz daha katilastirmis, Hollanda daha detayli, Instagram'da béyle
diyeceksin, Podcast'ta bunu diyeceksin, Facebook'ta bunu diyeceksin. Biz
de daha yeni gelisen bir alan oldugu igin ve bu influencer dediginiz kigilerin
lisani bizim mevzuat diline ¢ok asina olmadigi i¢in, bir mevzuat dili olmadigi
igin, sokak diliyle konustuklari icin detayli duzenlenmemiz gerektigi
kanaatine vardik. Nitekim en nihayetinde bu metni olusturduk.

Yetkilinin agikladigi Uzere, platforma 6zel agiklamalara ve ayrintili kilavuz
ilkelerine dayanan Hollanda diizenlemeleri“®, Tilrkiye mevzuati igin bir sablon
goOrevi gormustur. Turkiye boyle bir modeli benimseyerek, kisisel igerik ile reklam
arasindaki sinirlarin genellikle bulanik oldugu bir alanda netlik ihtiyacini kabul
etmektedir. Bu netlik, yetkilinin de belirttigi gibi, iletisimin gayri resmi oldugu ve
“sokak diline” derinden bagh oldugu influencer sektérinde 6zellikle dnemlidir.
Bununla beraber, yetkilinin yorumu, duzenlemelerin yerel baglama gore
uyarlanmasinin dnemini vurgulamaktadir. Uluslararasi orneklerden yararlanmak
bir temel olustursa da, uyarlama sureci, etkileyicilerin gayri resmi iletisim tarzlar
ile resmi mevzuat dili arasindaki dilsel farkhlik da dahil olmak Uzere Turkiye'nin

kUltarel ve vyasal Ozelliklerini yansitmaktadir. Bu uyarlanabilir yaklasim,

40 Hollanda Hikimeti'nin “Sosyal Medya ve Influencer Pazarlamasi igin Reklam Kurallari” baglikl
dizenlemesi hakkinda detayl bilgi igin bknz. https://www.reclamecode.nl/nrc/advertising-code-
for-social-media-influencer-marketing-rsm-2019/?lang=en Erisim: 23.11.2024
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mevzuatin sadece etkili olmasini degil, ayni zamanda duzenlemeyi amagladigi

kigiler i¢in erisilebilir ve uygulanabilir olmasini da saglamaktadir.
Kilavuzun temel ilkeleri ve influencerlarin uymasi gereken yukiumlultkler

Ticaret Bakanhgi'nin 2021 yili Mayis ayinda yurarlige koydugu kilavuz,
influencer reklam uygulamalarini dizenlemek igin net bir c¢ergeve
olusturmaktadir. Kilavuzun temel ilkeleri, sosyal medyada paylasilan reklam
iceriklerinde seffaflik, agiklik ve ayirt edicilige duyulan ihtiyaci vurgulamaktadir.
Kilavuz, influencerlarin reklam igeriklerini etik ve yasal standartlarla uyumlu hale
getirmeyi, tlketicileri aldatici reklamlardan korumayi ve influencer sektériinde

hesap verebilirligi tesvik etmeyi amacglamaktadir (Atay, 2023, s.227).

Kilavuzun temel ilkelerinden biri, 5. maddede belirtildigi Gzere ortult reklamciligin
yasaklanmasidir. Tipki geleneksel medya tlrlerinde oldugu gibi, sosyal medya
influencerlarinin da herhangi bir reklam igeriginin organik veya Kkisisel
paylasimlardan agik¢a ayirt edilebilmesini saglamalari gerekmektedir. Bu onlem,
tanitim igeriginin acik bir sekilde ifsa edilmeden influencerlarin igeriklerine
gelisiguzel entegre edildigi ve tuketicileri igerigin niteligi konusunda potansiyel

olarak yanilttigi ortulu reklamcilikla ilgili etik sorunlari iyilestirmeye yoneliktir.

Kilavuz ilkeleri, influencerlarin reklamverenlerden elde ettikleri Ucretsiz veya
indirimli Grin veya hizmetler gibi her tirli mali kazang veya faydayi acikca ifsa
etmelerini zorunlu kilmaktadir. Agiklama platforma 6zglu olmali ve kilavuzda
belirtilen standart ifadelere uygun olmalidir. Bu ifadeler, farkli sosyal medya
platformlari arasinda tekduzelik ve netlik saglayarak tuketicilerin ticari iligkileri
kolayca tespit edebilmelerine olanak tanimaktadir. Kilavuzda agik¢a belirtilen

kabul edilebilir agiklama ornekleri sunlardir:
1) #Reklam
2) #Reklam/Tanitim
3) #Sponsor

4)  #isbirligi



5)
6)
7

8)
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#Ortaklik
“‘@[Reklam veren] ile is birligi”
‘@[Reklam veren] tarafindan saglandi.”

‘@[Reklam veren] tarafindan hediye olarak alindi.”

Bu tir acilk ve gorunur etiketleme gerekliligi, influencer pazarlamasinin

batinligund korumak igin 6nemli gorllmustir. Ayrica kilavuz, etik ve seffaf

reklam uygulamalarinin saglanmasi baglaminda influencerlarin yakimlaltklerini

detaylica Madde 6’da agiklamaktadir. Arastirma kapsaminda bu yukuamlultkler

su kategorilere ayrilmistir:

Tanitimda o6zgunliik: Influencerlar kisisel olarak deneyimlemedikleri
mal veya hizmetleri onaylamamali veya onaylamis gibi yanlis bir algi

yaratmamalidir.

Saghk dizenlemelerine uygunluk: Influencerlarin Grin veya
hizmetler hakkinda mevcut saglik mevzuatini ihlal eden saglikla ilgili

iddialarda bulunmalar yasaktir.

Bilimsel durdstliuk: Bilimsel arastirma veya testlere dayanan iddialar
nesnel, Olgulebilir ve dogrulanabilir verilere dayandirilmahdir;

kanittanmamis iddialara izin verilmez.

Tibbi triin ve hizmetlere iligkin kisitlamalar: Influencerlar doktorlar,
dis hekimleri, veterinerler, eczacilar veya saglik kurumlar tarafindan

saglanan mal veya hizmetleri yonlendiremez veya tanitamaz.

Hediye edilen iliriinlerde seffaflik: Influencerlar, hediye edilen mal

veya hizmetlerin kigisel olarak satin alindigi izlenimini yaratmamalidir.

Ticari iligkilerin agiklanmasi: Reklamverenlerden mali veya diger
menfaatlerin saglandigi donemlerde, influencerlar kendilerini yalnizca

tuketici olarak sunmamalidir.
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7. Gorsel degisikliklerde seffaflik: Reklamlarda filtreler veya efektler
kullaniliyorsa, tlketicilerin yaniltimasini énlemek igin influencerlar

bunu acikca belirtmelidir.

8. Sahte kimliklerin yasaklanmasi: Influencerlar, Grin ve hizmetlerle
ilgili iletisim kurmak veya bunlari tanitmak igin sistematik olarak sahte

veya var olmayan kimlikler olusturmamali veya kullanmamalidir.

Bu yukumlulukler seffaflik, durustluk ve hesap verebilirligi vurgulayarak influencer
reklamciliginin tlketiciyi koruma standartlari ve etik uygulamalarla uyumlu
olmasini saglamay1 amaclamaktadir. Bakanlik yetkilisine gore, bu yukumlualtklere
uymayan influencerlar, “durdurma, idari para cezalari*!, diizeltme ve tedbiren
durdurma” gibi cezalarla kargilasabilmektedir. Bununla birlikte, en yaygin

uygulanan cezalar durdurma ve idari para cezalardir.
Madalyonun diger yuzi: Kilavuzun gecgerliligini yitirmesi

Tarkiye'de influencer reklamciligina iligskin kilavuz ilkelerinin uygulanmasi,
seffaflik ve hesap verebilirligi tesvik etmek icin gerekli olsa da, istemeden de olsa
yeni etik sorunlarin ortaya ¢gikmasina neden olmaktadir. Arastirmada tespit edilen
en onemli sorunlardan biri, influencerlarin artik igeriklerine eklemek zorunda
olduklari #reklam veya #igbirligi gibi aciklama etiketlerinin asiri kullanimidir. Bu
uygulama netlik saglamayi1 amaclasa da, takipgiler arasinda neyin gercgek kigisel
icerik, neyin reklam malzemesi oldugu konusunda kafa karigikhdi yaratmaktadir.
Kilavuza dair goruslerini dile getiren ajans yetkilileri 6zellikle kilavuzun yarattigi

bu sorunu soyle vurgulamiglardir:

Bir icerik Ureticisi olarak alismasi zor bir surecti ama alistik. Bu ¢ok buyuk
bir durum degil. Simdi sen burada her seye bir influencer olarak, her seye
reklam yazmak durumunda oldugunda tlketici zaten neyin reklam
oldugunu, neyin reklam olmadigini anlamayacak. Uriin yerlestirme daha
rahat yapabilirsin yani hani gibi geliyor. Gergekten ticari bir anlasma olan bir
markayla bir is birligime de ben reklam yazmak zorundayim. Gunluk
geleyim, findik ezmesine de reklam yazmak zorundayim. Neyin reklam

41 Bakanlik yetkilisi idari para cezasini 2023 yil icin “347 bin 128 lira” olarak agiklamistir. 2024
yili itibariyle bu ceza miktari “550 bin 59 lira” olmustur.
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oldugunu, neyin reklam olmadidini anlayamayacak kimse (Aybuke, 23Y,
Ajans 2).

Devletin bence yeni getirdigi bu reklam ibaresini, ig birligi koymazsan ortulu
reklam cezalari ¢ok gercegi yansitmiyor agik¢asli. insanlar bazen reklam
yapmasa da reklam yazmak zorunda kaliyor. Yeterliligini, gecerliligini yitirdi.
Orada influencer sdyle de oyunu bozabiliyor; bitln iceriklerine is birligi
yazarak aslinda bunu gorinmez hale getiriyor artik (Bilge, 29Y, Ajans 5).

Arastirma katilimcilarindan Aybuke’'nin gozlemi bu yaklagsimdaki 6nemli bir
kusura isaret etmektedir: influencerlar rutin UGrin bahsini bile reklam olarak
etiketlemek zorunda kaldiklarinda, bu aciklamalarin etkinligini azaltmaktadir.
Takipgiler gercek tavsiyeler ile Ucretli ig birliklerini ayirt etmekte zorlanabilmekte
ve bu da paradoksal bir guven kaybina yol agabilmektedir. Benzer sekilde,
Bilge'nin elestirisi, influencerlarin tim paylasimlarini reklam olarak etiketleyerek,
reklam etiketini normallestirerek ve ticari niyeti gbrinmez hale getirerek sistemi
nasil istismar edebileceklerinin altini cizmektedir. Bu dinamik sadece seffafliin
degerini azaltmakla kalmamakta, ayni zamanda influencerlarin kisisel ve reklam
icerikleri arasindaki ¢izgiyi daha da bulaniklastirmasina olanak tanimaktadir. Bu
sorun, influencer igeriginin gayri resmi ve kigisellestiriimis dogasinin kati yasal
cercevelerle duzenlenmesinin zorlugunu yansitmaktadir. Markayla ilgili tum
iceriklerin, hatta kliguk etkilesimlerin bile ifsa edilmesi zorunlulugu, 6zgln ve ticari
mesajlarin  birbirine karismasi riskini dogurmakta, dolayisiyla tuketici
farkindaligini arttirmak yerine azaltmaktadir. Asiri genellestirilmis kilavuz ilkeleri,
acikliga kavusturmayr amagladiklari  dinamikleri istemeden de olsa
belirsizlestirmektedir. Bakanlik yetkilisi bu durumun farkinda olduklarini soyle
ifade etmigstir: “Eskiden reklam olanla olmayani higbir sey yazilmadigi i¢in ayirt
edemiyordu. Simdi her seye yazildi§i igin ayirt edemiyor.” Oziinde kilavuz,
influencer endustrisini dizenleme ve tuketici ¢ikarlarini koruma yoénunde gerekli
bir adimi temsil etmekle birlikte, pratik uygulamalari daha fazla iyilestirme
gerektiren bogluklari ortaya koymaktadir.
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Bu bogluklarin giderilmesi amaciyla Ticaret Bakanligi Reklam Kurulu, Hazine ve
Maliye Bakanhgi Vergi Denetim Kurulu Bagkanhgi (VDK) ve Reklam Ozdenetim
Kurulu (ROK) is birligi ile Instagram’da igerik tireten ve 300B ve (izerinde takipgisi
olan influencerlara “Sorumlu Sosyal Medya Etkileyicileri Egitimi” (SME Egitimi)*?
verilecedini 16 Ekim 2024 tarihinde duyurmustur. Bu egitim*® sonunda
influencerlar katilim belgesi alarak sertifikali influencer olabileceklerdir. Katilim
gonullilik esasina dayanmakla birlikte, egditim influencerlarin itibarlar ve
kariyerleri agisindan 6nemli sonuglar dogurmaktadir. Programa katilanlar, etik
influencer pazarlamasinda kendilerini dncl olarak konumlandirarak avantaj
saglayabileceklerdir. Bununla beraber, egitimin sadece Instagram’da igerik
ureten 300B ve Ustl takipgi sayisina ulasan gonullu influencerlara verilecek
olmasi endustride yeni esitsizliklere de kapi aralamaktadir. Egitime katilmaya hak
kazanamayan influencerlar, katilimin sagladigi itibar artisindan yoksun kalarak
kendilerini rekabet acisindan dezavantajli bir konumda bulabilirler. Bu durum,
Banks ve Hesmondhalgh'in da belirttigi Gzere (2009, s. 420), kaynaklara ve
profesyonellesme firsatlarina esit olmayan erigsimin yaratici endustrilerdeki
hiyerarsileri surdurdugu ve esitsizlikleri derinlestirdigi kultur ekonomisindeki daha
genis oruntuleri yansitmaktadir. Ayrica katilimin zorunlu olmamasi, programin
etik uygulamalari standartlastirma becerisi konusunda da ne kadar yeterli olacagi

noktasinda soru isaretleri yaratmaktadir.

Dahasi, egitimin etik influencer pazarlamasina odaklanmasi, influencer
ekonomisi icinde etigin metalastirimasini agiga ¢ikarmaktadir. Influencerlar bu
degerleri marka kimliklerine entegre ettikge, etigin kendisi pazarlanabilir bir varlik

haline gelmektedir ve yalnizca influencerlarin nasil algilandigini degil, ayni

42 Sorumlu Sosyal Medya Etkileyicileri Egitimi’ni ilk baglatan Ulke Fransa olmustur. 2020 yilinda
Fransa’da baslatilan “Sorumlu Etki Sertifikasi” (Certificate Responsible Influence) programi
sonrasi ikinci uygulama Hollanda’dan gelmistir. Hollanda'da sorumlu etki sertifikasyonunun 2024
yilinda baslatiimasi, influencer endustrisine daha sirdurilebilir ve sorumlu uygulamalarin dahil
edilmesine yonelik Avrupa capindaki egilimin bir parcasidir. Turkiye de Hollanda’yi takip ederek
guncel yaklagimlarin ilgili kurumlar tarafindan yakindan takip edildigini gostermistir. Hollanda’daki
uygulama hakkinda bilgi almak igin bknz. https://www.kolsquare.com/en/blog/netherlands-
becomes-second-european-country-to-launch-responsible-influence-certificate-program-for-
content-creators Erigim: 23.11.2024

43 Egitimle ilgili detayli bilgi icin bknz. https://www.rok.org.tr/sorumlu-sosyal-medya-etkileyicileri-
egitimi/ Erisim: 23.11.2024
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zamanda pazarda degerlerinin nasil hesaplandigini da sekillendirmektedir. Bu
metalasma, influencer ekonomisinde otantiklik ve etik gibi i¢csel degerler ile
bunlarin ekonomik kazang araci olarak aragsallastirilmasi arasindaki daha genis

gerilimi yansitmaktadir (Duffy, 2017, s. 95).
3.3.2. Otantiklik Krizi: Influencer Endiistrisinde Sinirlarda Gezinmek

Otantiklik baskisi, Ben’i, kendini yaratmaya zorlar. Otantiklik nihayetinde
benligin neoliberal tretim bigimidir. Herkesi kendi (ireticisine déndistirir.
Kendinin girisimcisi olarak Ben, kendini dretir, performe eder ve kendini bir meta
olarak sunar. Otantiklik bir satis argiimanidir (Byung-Chul Han, 2020, s. 27).

Otantiklik ve guvenilirlik influencer endustrisinin iki temel normudur (Abidin ve
Ots, 2016). Ancak, Ticaret Bakanhgi tarafindan zorunlu kilinan reklam
yonergelerinin uygulamaya konmasi bu dengeyi alttist etmistir. Bir influencer bu
yeni gerekliliklerden duydugu hayal kirikhigini, bakan yetkilisinin aktardigi tzere,
soyle dile getirmigtir: “Sizin yuzinuzden biz bedava yasiyoruz zannediliyor. Her
sey bedava aliyorum gibi. Halbuki ben bunu kendi paramla aldim. Ben bdyle
ayakta kaliyorum. Benim yasam tarzim bu. Her seyimi soyllUyorum.” Bu yorum
influencerlarin karsilastigi etik gerilimleri gézler 6niine sermektedir: bir taraftan
seffaflik standartlarina uymak zorundayken diger taraftan otantikligi korumalari
gerekmektedir. Bu 6rnek, ekonomik baglantilarin zorunlu olarak agiklanmasinin,
influencerlarin  gucint  tanimlayan otantikligi nasil  asindirabilecegini
gostermektedir. Duffy'nin (2017) belirttigi gibi, influencer kultirinde Kkisisel
otantikligin metalastiriimasi, influencerlarin “gercekligi satmak” zorunda oldugu,
pazar beklentileri ve Kkisisel durustligun birbiriyle rekabet eden taleplerini
dengeleyen bir geliski yaratmaktadir (s. 93). Bu baslikta ilk olarak 6zgunluk etigi
tanimlamasi yapilacak ve influencerlarin endstride otantik kalmasini zorlastiran

uc etken, reklamverenler, algoritmalar ve ajanslarin rolleri tartismaya acilacaktir.
Otantiklik olgusu

Gunumuzde yaygin olarak tartigilan otantiklik kavraminin kokleri, yuzyillara

yaylilan felsefi ve etik tartismalara kadar uzanmaktadir. Terimin kokeni Yunanca
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“orijinal” veya “hakiki” anlamina gelen authentikos kelimesine dayanmaktadir ve
tarihsel olarak kisinin kendisine karsi diiriist olmasi fikriyle iligkilendirilmistir4 . Bu
kavram, Kierkegaard ve Nietzsche gibi dugtnurlerin anlamli bir yagsam sturmenin
bireysel hakikat yararina toplumsal gelenekleri reddetmeyi gerektirdigini
savunduklan varolusgu felsefede 6nem kazanmistir. Kierkegaard'a goére
otantiklik, kiginin inancglarini ve eylemlerini kisisel kanaatleriyle uyumlu hale
getirmesiyle ilgiliyken, Nietzsche bunu uyumlulugun sira zihniyetine kargi bir
isyan olarak gormustur (Holt, 2012). Bu bakis agilari otantikligi, surekli bir kendini
yansitma ve kendini gerceklestirme sureci gerektiren, arzulanan ve ahlaki bir

ideal olarak gergevelemistir (Aktaran: Wellman vd., 2020, s. 70).

Charles Taylor'in (1991, 2020) Modernligin Sikintilar*> adl kitabi, bu kavrami
modern toplumlarda anlamak igin 6nemli bir ¢er¢ceve sunmaktadir. Taylor,
otantikligin cagdas yorumunu elegtirerek, dis otoritenin reddi ve bireysel 6zgurlik
cagrisi olarak ortaya c¢ikmasina ragmen, “modernligin sikintisi” olarak
adlandirdigi  seye donustugund savunmaktadir. Taylor'a goére bu sikinti,
otantikligin daha genis etik ve toplumsal sorumluluklardan koptugu asiri ahlaki
0znelcilik ve benmerkezcilikle ilgilidir (1991, 2020, s. 57-59). Bu otantiklik bicimi,
anlamli baglantilar ve kendini gerceklestirmeyi tesvik etmek yerine, hayati daha
derin dusunme veya baskalariyla etkilesimden yoksun bir kisisel tatmin ve kendini

dogrulama arayigina indirgemektedir.

Taylor (1991, 2020), 6zgunlugun 6zunde iliskisel olarak anlagiimasi gerektigini,
yani yalnizca Kisinin kendisine karsi durust olmasiyla degil, bu durustligun sosyal
bir baglamda nasil muizakere edildigi ve ifade edildigiyle ilgili oldugunu
savunmaktadir (s.37-40). Etik olarak temellendirildiginde 6zgunluk, kisisel

batinlik ile bagkalarina karsi hesap verebilirlik arasinda bir denge

44 Glncel Turkge s6zlUkte “yalniz kendine 6zgl bir nitelik tasiyan; orijinal, ibdai” olarak tanimlanan
0zgulin kelimesi de otantik kelimesiyle esanlamhidir. Bu yazi da otantik ve 6zgun kelimeleri birbiri
yerine kullaniimistir. S6zIik igin bknz. https://sozluk.gov.tr/

45 Bu kitap, CBC Radyosu’nun Dustlinceler adli program dizisinin parcasi olarak, Kasim 1991°de
yayimlanan, “Modernligin Sikintilan” bashkli 1991 Massey Konferanslari genisletilerek
hazirlanmistir. Kitap daha sonra Harvard University Press tarafindan The Ethics of Authenticity
basligiyla yeniden basiimistir. Turkge’ye ¢cevirmen Ugur Canbilen tarafindan kazandirilan kitapta
otantiklik kelimesi yerine sahicilik kelimesi tercih edilmigtir.
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gerektirmektedir. Hem kati uyumu hem de kontrolsiz bireyciligi reddederek,

benlik ve toplum arasinda bir diyalog gerektirmektedir.

Richard Peterson (2005), otantikligi sosyal olarak insa edilen bir kavram olarak
tanimlanmaktadir (s. 1086). Geleneksel olarak otantiklik, ticarilesmeye karsit
olarak gorulmus ve pek ¢ok kisi bir seyin tam da ticari olmayan bir sey olarak
algilandigi icin 6zgln kabul edildigini varsaymistir (Banet-Weiser, 2012, s. 10).
Ancak Sarah Banet-Weiser, marka kultiranun ¢ok fazla yaygin hale geldigini ve
otantikligin kendisinin metalagsarak “otantik” alanlari markalagsmis varliklara
donustirdagunl savunarak geleneksel gorise karsi ¢ikmaktadir (2012, s. 11).
Duffy (2017) bu argimani influencerlar baglaminda genigleterek, 6zgunligin
artik igsel bir nitelik degil, takipgileri ve reklamcilari gekmek igin kullanilan stratejik
bir ara¢ oldugunu ve pazar basarisi arayisinda “amaca giden bir arag” haline
geldigini 6ne surmektedir (s. 135). Duffy'nin bu iddiasi, son derece ticarilesmis bir
sektorde 6zgunligu korumaya galisan influencerlarin karsilastigi zorluklarin altini
gizmektedir. Ozginltigiin hem bir performans hem de bir meta oldugu influencer
ekonomisinde, kigisel durustlik ile reklamverenlerin, algoritmalarin ve ajanslarin
taleplerini dengelemek onemli bir zorluk tegkil etmektedir. Bu gerilim,
influencerlarin  6zglin kalma cabalarinda ¢ok sayida engelle Kkarsilastigi

Tarkiye'de 6zellikle belirgindir.

Gucg Ucgeni: Otantiklik krizinde reklamverenlerin, algoritmalarin ve

ajanslarin rolu

Influencer ekonomisi, icerigin dretimini, goérUnurligind ve 6zgunlaguna
sekillendiren karmasik bir guc¢ dinamikleri agi icinde iglemektedir. Bu sistemin
merkezinde, her biri influencerlarin yaratici 6zerkligi Uzerinde dnemli bir etkiye
sahip olan reklamverenler, algoritmalar ve ajanslardan olusan bir gug¢ tUggeni yer
almaktadir. Influencerlar genellikle kendilerini 6zglr Greticiler olarak
konumlandirirken, 6zgunltklerini koruma becerileri ticari cikarlara ve platforma
O0zgu taleplere Oncelik veren dis baskilar tarafindan giderek daha fazla
zorlanmaktadir. Reklamverenler is birliklerin yapisini belirlemekte, ajanslar bu

iligkilere aracilik etmekte ve algoritmalar dijital pazarda kimin ve neyin gorundr
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olacagini belirlemektedir. Bu gugler birlikte, influencer kultirinin merkezinde yer

alan 6zgunlugun hem metalastigi hem de kisitlandigi bir sistem yaratmaktadir.

Taylor'in (1991, 2020) ifade ettigi Uzere, “Sahiciligin (otantikligin) kendisi bir
Ozgurluk fikridir; digsal uyumlulugun gerekleri ne olursa olsun kendi yasam
tasarimimi kendimin bulmasini icerir’ (s. 66). Bu ideal, genellikle bireyselligi,
iliskilendirilebilirligi ve kisisel hikaye anlatimini vurgulayan influencer ethosuyla
guglu bir sekilde ortigsmektedir. Ancak uygulamada bu 6zgunlik ideali kusatma
altindadir. Reklamverenler yaratici sinirlar koymakta, algoritmalar platforma 6zgu
kurallara uymay! tercih etmekte ve ajanslar genellikle ekonomik kazanci
0zgunligin 6nldne koyarak influencerlarin kimliklerini ve igeriklerini 6zglrce
tasarlama becerilerini baltalamaktadir. Bu baslk altinda, bu gu¢ tUg¢genindeki
gerilimleri ele alarak, bu gugclerin influencer ekonomisinde 6zgunluk etigine nasil

mudahalelerde bulundugu bulgularla ortaya konmaktadir.
Otantikligin metalagmasi: Influencer igeriklerinde reklamverenlerin rolii

Bir zamanlar kisisel gerceklik ve bireysel 6zgurligun bir isareti olarak kabul edilen
0zgunluk, influencer ekonomisinde dikkatle yonetilen ve metalastirilan bir varlik
haline gelmistir. Bu endustride influencerlar, igeriklerini reklamverenlerin ticari
hedefleriyle uyumlu hale getirirken gercek, iliskilendirilebilir bir kisilik yansitmak
gibi hassas bir dengeyi korumakla gorevlidir. Bu dinamik, Banet-Weiser'in (2012)
“kararsizlik politikasi” (politics of ambivalence) olarak tanimladigi, 6zgunlugun
dogasi gereqi ticaretten ayri olmadigi, bunun yerine marka kaltirinin dokusuna
islendigi ve tuketici guvenini ve baglligini artirmaya yonelik bir arag olarak hizmet

ettigi durumu yansitmaktadir (s. 11).

Reklamverenler, influencerlarin takipgilerine sunduklari anlatilarin
sekillendirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Uriinlerini tanitmak igin
influencerlarla ortaklik kuran markalar, influencerlarin paylagimlarinin tonu, tarz
ve icerigi Uzerinde etkili olmaktadirlar. Bu ig birligi, influencerlari genellikle tanitim
arunlerini kigisel anlatilarina entegre etmeye yonlendirerek, gercek kendini ifade
etme ile ticari icerikli mesajlar arasindaki ¢izgiyi bulaniklagtirmaktadir (Wellman

vd., 2020, s. 74). Kisisel hikaye anlatiminin metalastiriimasi, influencerlar sosyal
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medya hesaplarinda kigisel deneyimlerini paylagsmak icin kullandiklarinda ve

ardindan reklamlara gectiklerinde daha da belirginlesmektedir.

$. danlabilice 20h # danlabilice 19h
if @ See translation >

Btim ama ogrenince peeling
it olarak flasha giricek
h _ b I VB ce ikisiaalL oldular 37 37
lutfen cildinize niasinamid yatirimi yapin *

slvwﬂhichichic kalmadi ®® & é) FLASH BEBEGIMMMM

Sekil 5. Influencer hikaye érnekleri (Erisim: 20.11.2024)

Ornek godrsellerde goruldigu Uzere, celebrity-influencer olan Danla Bilic
Instagram’da once cilt sagligiyla ilgili bir hikaye paylagimi yapmaktadir. Bu
hikayede dikkat ¢ektigi nokta “niasinamid” igerikli Grin kullanmanin cilt saghgina
olan faydasidir. Kendi parlak ve saglikh cildinin fotografini da paylasarak bu
iddiasini guc¢lendirmektedir. Bu paylasimin hemen ardindan 2. gorselde yer alan
video formatinda hikaye gelmektedir. Bu hikayede elinde Gnlu bir markaya ait bir
cilt bakim UrinU olan Danla, urinun igeriginde “niasinamid” olduguna vurgu
yaparak takipgilerinin bu Urinu almasi igin link paylasimi yapmaktadir.
Baslangigta kendi cilt saghgiyla ilgili olan bu anlati, bir sonraki hikayede gelir elde
etmek icin bir arag haline gelmektedir. Bu drnek, kisisel icerik ile reklam igeriginin
nasil i¢ ice gectigini ve gercek ifadeyi reklam malzemesinden ayirt etmeyi giderek
zorlastirdigini gdstermektedir. Sonug olarak, 6zgunligun kendisi bir meta haline
gelmekte ve influencer ekonomisi icinde takipci guvenini strdirmedeki roli

hakkinda etik kaygilari artirmaktadir.
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Bununla birlikte, 6zgunligun metalasmasi etik ve yaratici zorluklari da
beraberinde getirmektedir. Influencerlar genellikle kendilerini takipcilerinin
guvenini koruma ihtiyaci ile reklam ortakliklarinin dayattigi ekonomik baskilar
arasinda sikismig halde bulmaktadirlar. Stoldt ve arkadaslari (2019), marka is
birliklerinin yUkseliginin influencer sektériint nasil profesyonellestirdigini ve ayni
zamanda influencerlari kitleler icin cazip kilan yaratici 6zgurlik ve 6zgunlugu
nasil kisitladigini vurgulamaktadir (s. 4). Bu ikili rol- hem iligki kurulabilir bir
influencer hem de pazarlanabilir bir meta olmak- igerik Uretiminin her yonunu
etkileyen bir gerilim yaratmaktadir. Bu gerilim, arastirma icin gorugulen
influencerlardan biri olan Ayla'nin deneyiminde acgik¢a gortlmektedir. Ayla (34Y,
Mikro), 6zgun kalmak ve ekonomik gelir elde etme arasindaki catismayi soyle

anlatmaktadir:

Mesela bir indirim var. Sen bambaska bir Grlinden bahsetmek istiyorsun.
Simdi cilt bakimi da ¢ok genis ve vicdani bir sey de var, cilt cinkl ve sen
dermatolog degilsin, doktor degilsin. Sadece kendi memnun kaldigin,
sevdigin seyleri paylasiyorsun. Aragtirdiklarini paylasiyorsun. Bir seyleri
durust yapmaya caligiyorsan kesinlikle zor. Ben orada kendim mesela Kore
gunes kremi kullaniyorum fakat o giin La Roche'da indirim var 6rnegin. Tabii
ki iceriklerimi ona ¢gevirmem gerekiyor. Ama ay boyunca diyeceg@im ki en ¢ok
kullandigim gunes koruyucu Kore gunes koruyucu diyecegim. Ama ne
yaptim? Ay boyunca random La Roche linkleri verdim. Dolayisiyla tutarl
olabilmek icin mecburen o tarafa ydneliyorsun. Yani yine bir kreatifligi
oldurmek, yine bir duristligund azaltma durumu var yani. Cunku onlarin
indirimi vardi ve link gelir elde etmek zorundasin.

Ayla'nin hikayesi, 6zgunluk ve ekonomik kazang elde etme arasindaki dengenin
genellikle ikincisi lehine nasil kaydigini gostermektir. Marka kampanyalarina
uyum saglama baskisi, influencerlarin kigisel deneyim ve gercek tavsiyelere
dayanan icerik Uretme becerilerini sekteye ugratarak onlari pazar odakli

zorunluluklara uymaya zorlamaktadir.

Arastirmaya katilan bir baska influencer, reklamverenlerin influencer is

birliklerinde aradigi degeri agiklayarak bu tartismayi soyle derinlestirmektedir:

Sen bir influencera bir video icin para teklif etmiyorsun aslinda marka olarak.
O influencerin taninirhgi, o influencerin guvenilirligini satin aliyorsun,
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videoyu degil. Ben bir sey elime aldigimda bir Grtnle ilgili “Leyla sectiyse
lyidir, Leyla para verdiyse iyidir” diyor takip¢im. Benimle ¢alisan adam bunu
satin aliyor aslinda, bu fikri (Leyla, 31Y, Mikro).

Leyla’nin markalarin influencerlara igerigin kendisinden ziyade taninirliklari ve
guvenilirlikleri icin 6deme yaptigi vurgusu, influencerlar ve takipgileri arasinda
Honneth'in taninma teorisi araciligiyla incelenebilecek daha derin bir iligkisel
dinamigi vurgulamaktadir. Taninma Ugruna Miicadele (2016) adli kitabinda
Honneth, taninmanin kimlik olusumu ve kendini gerceklestirme icin gerekli olan
temel bir insan ihtiyaci oldugunu ileri sirmektedir. Influencer-takipgi iliskisi bu
taninma kavrami Gzerinde gelismektedir; takipgiler, influencerlarin segimlerine ve
onaylarina guvenerek onun kimligini dogrulamaktadirlar. Bu dinamik, influencerin
guvenilirliginin temel tasi haline gelmekte ve taninirhgi pazarlanabilir bir metaya
donustirmektedir. Takipgiler tarafindan saglanan taninirlik, influencerlarin
markalarla is birliklerinde yararlandiklari sosyal sermayeye donusmektedir.
Boylece influencerin pazardaki degeri yalnizca igerigine dedgil, takipgileriyle

kurdugu guven ve onay agina da bagli hale gelmektedir.

Bir taraftan bu given ve onay agina sadik kalmaya calismak diger taraftan
ekonomik gelir elde etmek icin 6zgunlikten ve vyaraticiliktan 6dun vermek
zorunda kalmak influencerlari zorlayan bir durum yaratmaktadir. Bu gerilimi

asmak icin influencerlar gelistirdikleri stratejileri sOyle ifade etmiglerdir:

Uriin bana ¢ok gondil rahatligiyla pazarlayabilecegim, anlatabilecegim gibi
bir Grin gelmedi ve mesela deneme sureci istedim ben. Hani sonugta bu
urtinu birisine dnereceksem, benim bunu 6nce bir denemem lazim kendim.
Hani bir siplUrge ne kadar surede anlasilir? Minimum iki hafta bence. Ama
mesela markanin talebi, Urln elinize ulagir ulagsmaz bir “Reels” c¢ekin
“editleyin”. Yani deneme sureniz olmasin. Boyle oldugunda da ¢ok kendi
icinize sinmeyen bir seyi para i¢in bagkasina onermek, sonugta o kisi onu
alsa, memnun kalmasa bu sefer artik sizi hi¢ takip etmez. Yani bir Griinden
bir defalik bir kar elde edecedim diye bence sayfanin kalitesini bozmaya
gerek yok (ipek, 29, Mikro).

Benim en ¢ok dikkat ettigim sey bu kisiden kisiye degdisebilir ama o trlnu
deneyimlemek icin suremin olmasi mumkunse. Bir allik, bir maskaranin
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etkisini bittiginde anlayabiliyorum ama mesela bir lazer epilasyon cihazi,
evde kullanilabilenden, calistim bir donem. Benim ricam suydu ilk
konustugumda, bazen indirim dénemleri oluyor. Gergekten ¢ok komik bir
sekilde, ayni gun bile bir is geldigi olabiliyor. Son anda biri bogaliyor. Biri
yapmiyor oluyor. Sana geliyor. Ben o ddnemlerde biraz hassas
davraniyorum. Cunku o lazer epilasyon cihazina da ricam mesela 3 hafta
onceden en azindan bende olmasi cihazin, ig birligi paylagimindan 6nce
benim onu gercek bir kullanici olarak deneyimlemek istememdi (Beren,
25Y, Makro).

Bu veriler, 6zgunligu korumak ile reklamverenlerin ticari taleplerine uymak
arasindaki catismayi gdzler éniine sermektedir. ipek ve Beren gibi influencerlar,
takipcileriyle kurduklari guven ve inandiricihgr korumak igin gergek urin
deneyimlemenin éneminin altini gizmektedir. Uriinleri tanitmadan dnce deneme
sureleri konusunda israrci olmalari, kisisel ve profesyonel itibarlarini korurken

sektorun baskilarini agsmaya yonelik bir stratejiyi yansitmaktadir.

Sektdrel bir perspektiften bakildiginda, reklamverenler pazarlama programlarina
uyum saglamak icin hizli icerik Uretimine dncelik verebilmektedir. Bu yaklagim,
influencerlarin korumaya calistigi 6zgunlikten ziyade verimliligi ve anindalidi
vurgulamaktadir. Uriinleri degerlendirmek igin yeterli zamanin olmamasi, daha
az samimi hissettiren tanitim iceriklerine yol acabilmekte ve dolayisiyla
influencerin takipgileriyle olan iligkisini tehlikeye atabilmektedir. Influencer
ekonomisinde 6zgunlik verili degil, dikkatle secilmis ve icra edilmis bir degerdir
ve takipcilerin guvenini korumak icin blytk énem tasimaktadir (Banet-Weiser'in,
2012, s. 8). ipek’in deneyiminin de gdsterdigi gibi, kalitesine glivenmeden bir
urinu desteklemek takipgileri sogutma ve dolayisiyla influencerin uzun vadeli

guvenilirligini ve pazarlanabilirligini azaltma riski tasimaktadir.

Sonug olarak, bulgular 6zgunligin yalnizca igsel bir nitelik degil, influencer
sektériinin dinamikleri tarafindan sekillendirilen stratejik bir stre¢ oldugunu
ortaya koymaktadir. Influencerlarin bu dengeyi koruma becerisi, is birlikleri
uzerinde kontrol saglama ve onaylarinin gergek bir deneyimle harmanlanmasini
saglama kapasitelerinde yatmaktadir. Guvenilirligin ticari bir ¢cergcevede surekli

muzakere edilmesi, 6zgunligun surekli olarak performe edilmesi, korunmasi ve
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sektorin degisen taleplerine uyarlanmasi gereken influencer emeginin
karmasikliginin altini gcizmektedir. Otantikligin metalagsmasi, influencerlari kigisel
ifade ve piyasa zorunluluklarinin kesistigi noktada konumlandirmakta ve kulturel
ureticiler ve ticari aktorler olarak rollerini yerine getirirken kargilastiklar: ikili

baskiy1 gostermektedir.
Algoritmalar ve trendler arasinda gezinmek: Otantikligi korumanin zorlugu

Algoritmik talepleri kargilamak ve 0zgunluglu korumak arasindaki gerilim,
influencerlarin zorlandigi bir diger konudur. Kullanici etkilesimini ve platform
karlihgini en Ust duzeye cikarmak igin tasarlanan sosyal medya algoritmalari,
ortaya ¢ikan trendlerle uyumlu igerige oncelik vererek genellikle hizli tempolu,
yuksek etkilesimli gonderileri tercih etmektedir (Bishop, 2018, s. 70). Bu sistem,
influencerlari, kisisel markalarindan veya degerlerinden farkli olsa bile, igerik
stratejilerini strekli olarak algoritmik tercihlere uyarlamaya zorlamaktadir. Bu

baglamda, Ayla (34Y, Mikro) kendi deneyimini soyle aktarmaktadir:

Simdi biz birazcik trendden gitmek zorunda kaliyoruz. Clnkd ¢ok oturmus
buyuk bir kitlen yoksa trendleri takip etmek zorundasin. Hani trend igerikleri
diyeyim ya da UrUnleri. Ama ne bileyim 100k'lik guzel bir kitlen varsa, ne
bileyim mesela Cisem Cakir gibi, Yagmur Vardar gibi bizim kategoride
onlarin artik uzun uzun bir sey oturup anlatsalar da dinleyecek bir kitleleri
olustu. Ama biz maalesef, simdi zaten 15.000, ancak 6.000'ini ayni anda
orada bulabiliyorsun gibi bir sey. Oyle olunca mecburen iste kesfete
dismem gerekiyor seyi oluyor, kasintisi oluyor. Bdyle olunca da trendler igin
icine giriyor.

Bu bulgu, influencerlarin algoritma odakli bir ekosistemde goérinir ve guncel
kalmak igin karsilastiklari baskilari gostermektedir. Genis ve yerlesik bir kitlesi
olmayan influencerlar igin trendleri takip etme ihtiyaci bir tercihten ziyade stratejik
bir zorunluluk haline gelmektedir. Ayla’nin da vurguladigi gibi, daha kuguk
kitlelere sahip influencerlarin, gérunurliklerini ve kesfedilebilirliklerini artirmak
icin trende uygun icerikleri benimsemeleri veya popler triin kategorilerine uyum
saglamalari gerekmektedir. Bu da kendi igerik kategorilerinde 6zgun

kalabilmelerine zorlagtirmaktadir.
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Algoritmalar ¢evrimici ortamda neyin gorulecegini, paylagilacagini ve neye deger
verilecegini giderek daha fazla belirlediginden, trendlere uygunlugun 6zgunlik ve
gercek ifadenin Oneminden daha agir bastigi bir yapi yaratmaktadir.
Algoritmalarin bu dayatmalarini bir influencer olarak irem (27Y, Mikro) séyle

detaylandirmaktadir:

iste “Reels'In” mesela ilk “Reels'lar” bir ara boyle sey algoritma hani éne
cikariyordu, herkes “Reels” gekiyordu. ilk ti¢ saniyesinde mesela kullaniciyi
tutacak bir sey yapmaniz gerekiyormus. O yuzden hep bdyle baslangicinda
ya insanlar bir dugme efekti yapiyor, ekrana bir sey firlatma efekti yapiyor,
boyle bir ne oluyor burada diye boyle dikkatini ¢cekip de devamini
izleyebilecegin ya da boyle sey bir girig yapiyor, saginizdaki kiriklardan nasil
kurtulacaginizi anlatacagim falan. Simdi bdyle seyler deneniyor ama bu da
bdyle bana birazcik sey geliyor, ne bileyim yapay, hani insani tutmak igin
bdyle ¢ok fazla caba gdstermem gerekiyormus falan gibi hissettigim icin ¢ok
mutlu degilim bu geldigi noktadan, sosyal medyanin maalesef.

irem’in sdyledikleri, influencerlarin, biyik dlgiide sosyal medya platformlarinin
algoritmik oncelikleri tarafindan yénlendirilen, sektérin hizli Gretim ve tlketim
taleplerine uymak icin karsilastiklari yogun baskiyl gozler onine sermektedir.
icerigin ilk birkac saniyesinde dikkat cekme ihtiyaci, erisim, gérintiileme ve
etkilesim gibi anlik katilim 6lgutlerine yapilan algoritmik vurguyu yansitmaktadir.
Bu talep vyalnizca igerigin nasil olusturuldugunu degil, ayni zamanda
influencerlarin emeklerini nasil algiladiklarini da sekillendirmekte ve genellikle
dijital ilginin gecici dogasina karsi bir yaris olarak goriilmektedir. irem’in belirttigi
gibi, algoritma odakli anlk etkilesim ihtiyaci, influencerlari otantik benliklerinden
kopuk hissedebilecekleri yapay bir performatif tarza dogru yonlendirmektedir.
ister “Reels” gibi trendler ister dikkat gekici taktikler araciligiyla olsun, siirekli
yenilik ve uyum saglama cabasi influencerlarin yaratici 6zerkligini zayiflatmakta

ve emeklerini platform algoritmalarinin emirlerine tabi kilmaktadir.

Dahasi, hizli igerik Uretimine yonelik talep, influencer ekonomisinde yerlesik olan
hizli tiketim mantigini  yansitmaktadir. Duffy'nin  (2017) vurguladigi gibi,
platformlar hizli ve tutarli bir sekilde igerik Uretebilen ureticileri 6dullendirerek,
icerigin degerinin kalici yanki uyandirmasindan ziyade anlik etkisine bagl oldugu

tek kullanimlik bir kiltiri tesvik etmektedir (s. 96). Igerikten ziyade hiza
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odaklanilmasi, algoritma gudimli performans lehine anlamli etkilesimin
kaybolmasindan yakinan irem’in de ifade ettigi gibi, tatminsizlik ve tiikenmislik

hissine yol agmaktadir.

Sektorun hizl dretime ve tuketime dayali dogasi, influencer ekosistemi igcindeki
esitsizlikleri de siddetlendirmektedir. Bishop'in (2018) da belirttigi  gibi,
algoritmalar bu talepleri tutarli bir sekilde karsilayabilen Ureticileri kayirmakta ve
genellikle bu amansiz tempoya ayak uydurmakta zorlananlari bir kenara
itmektedir (s. 73). Irem gibi daha kuigiik 6lgekli influencerlar icin bu standartlara
uyma baskisi etik ikilemler yaratabilmekte ve onlari gorunurluk inhtiyaci ile 6zgun
olmayan ya da asiri kaliplagsmig icerikler Ureterek takipgilerini yabancilagtirma

riski arasinda denge kurmaya zorlamaktadir.

Daha fazla Reels videosu, daha fazla takipgi

2t takipgl artis
esaplar ayd 10 veva daha fazla

IS videosu olustul

Reels videosu olustur

Sekil 6. Instagram spotu (Erigim: 02.05.2024)

Instagram'dan yapilan bu duyuru, platformun takipgi artisini saglamak igin
Ozellikle "Reels" formatinda daha fazla igerik Uretimini agikga tesvik ettigini
gostermektedir. Bu yodnerge, platformlarin gorunurlik ve buyumeyi belirli
formatlarla etkilesimlerine baglayarak influencer igerigini aktif olarak sekillendiren
algoritmik kurasyonun dogasini drneklemektedir. Duffy'nin (2017) savundugu
gibi, platformlar, igerik Ureticilerinin faaliyet gosterdigi kosullari belirlemekte ve
boylece platformun ticari 0Oncelikleriyle uyumlu bir Uretim mantigini
kurumsallastirmaktadir (s. 112). Benzer gsekilde, Tutal ve Ertem (2020) “Dikkat
toplayabilmenin bir yolu dogru zamanda ve duzenli olarak paylagim yapmaktan

gectiginden kisilerin paylasim yapma sikliklari platformun katkisiyla dizenlenir”
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(s. 119) g6zleminde bulunarak platformlarin influencer emeginin ritimlerini ve

stratejilerini kontrol etmedeki rolunun altini gizmektedir.

Instagram, Reels dretimini tesvik ederek igerik Ureticilerini stratejik olarak
platform etkilesimini ve reklam potansiyelini en Ust dizeye ¢ikaracak formatlara
dogru yonlendirmis olmaktadir. Yuksek miktarda Reels uretmeye yonelik bu
baski, Bishop'in (2018) "algoritmik ¢erceveler icinde kendi kendini optimize etme”
(s. 73) olarak tanimladigi durumla uyumludur. Bu durum influencerlar igin iki ucu
keskin bir kilig anlamina gelmektedir: Bu tavsiyelere uymak gorinurligin ve
takip¢i sayisinin artmasini saglarken, belirli bir formatta tutarli ve ylksek kaliteli
uretim talepleri tikenmislige ve yaratici tikanikliga yol agcabilmektedir. Dahasi,
platformun tek bir icerik tirine vurgu yapmasi, yenilik yerine standart Uretime
oncelik vererek potansiyel olarak icerik gesitliligini ve yaraticilarin bireyselligini

bastirmaktadir.

Bu basliktaki tartismalar, algoritmik talepler ile influencer emeginde 6zgunlik
etiginin korunmasi arasindaki gerilimi yansitmaktadir. Algoritmalar yalnizca igerik
aretiminin - hizint  ve Dbig¢imini belirlemekle kalmamakta, ayni zamanda
influencerlarin kendi sunumlarinin 6zgunligu Gzerinde de ince ama guglu bir etki
yaratmaktadir. Platformlar, standardizasyona ve hizli tiketime 6ncelik vererek,
icerik Ureticilerini ¢godu zaman, gorunurlik dartistnin gercek kendini ifade
etmeyi baltalayabilecegi performatif bir uygunluk doéngtsine itmektedir.
Algoritmik onay arayisi, icerik ureticilerini takipgcileriyle geligtirdikleri given ve
iliskisellikten 6din vermeye zorlayabildiginden, bu dinamik influencer
0zgunligunin etik temellerine karsi gelmektedir. Daha acik ifade etmek
gerekirse, algoritmalar gorunarligu standart Uretimler vasitasiyla muamkin
kilarak, influencerlari takipgileri igin ¢ekici ve markalar igin degerli kilan 6zgunlugu

asindirma riski tagimaktadir.

“Reklam panosuna donmek”: Otantikligin sekillendiriimesinde ajanslarin

roll

Dijital influencer ajanslarn ve influencerlar arasindaki is birligi, influencer

sektorinlin profesyonellesmesinin énemli bir yoninu temsil ettigi analizin ilk
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bélimuinde etraflica ele alinmisti. Aracilar olarak ajanslar burada ikili bir rol
ustlenmektedir: reklamverenlerle ortakliklari kolaylagtirirken ayni zamanda
influencerlarin platformlarin surekli degisen algoritmik taleplerini karsilamalarina
yardimci olmak. Ancak bu profesyonellesmenin influencerlar igin bir bedeli
bulunmaktadir. Hem reklamveren beklentileri hem de algoritmik zorunluluklar igin
kanal gorevi géren ajanslar, influencerlarin 6zginligu tUzerinde 6nemli bir etkiye
sahip olmakta ve influencerlarin kisisel ve profesyonel kimliklerini belirleme
konusundaki O6zerkliklerini sinirlamaktadirlar. Birlikte c¢alistigi influencerlara
menajerlik destegi veren Pelin (34Y, Ajans 9), bu durumu soyle

orneklendirmektedir:

Bir stratejik planimiz var. Influencerin ihtiyacina goére bir plan olusturuluyor.
Mesela bir influencerimin takip¢i artirmasi gerekiyorsa bir yerde
tikandigimizi hissettiysek direkt metametriklerine bakarak, Instagram,
TikTok metriklerine bakarak iste haftanin tG¢ glini muhakkak ayni gin ayni
saatte su su iceriklerle TikTok'a su sekilde Instagram'a bu sekilde igerik
yapmamiz gerekiyor deyip influencerimiza ¢ok o&dev verdigimiz oluyor
agikgasi.

Pelin’in acgiklamasi, ajanslarin influencerlarin igerik stratejilerini veri odakh
icgorulere dayanarak nasil aktif bir sekilde sekillendirdigini ve influencerlari
algoritmik ve ticari oncelikler tarafindan yonetilen bir sisteme nasil daha fazla
dahil ettigini gozler 6nine sermektedir. Buradan hareketle, ajanslar ya da
menajerler, yapilandiriimis icerik Uretim programlari ve stratejik odevler
dayatarak influencerlari, etkilesimi ve gorunurligu en Ust dizeye ¢ikaran igerikler
olusturmaya yonlendirmektedir. Bu durum, ajanslarin bir yandan profesyonel
desteklerini yerine getirirken diger yandan influencerlarin 6zgunliklerini
korumalarina ne oOlglude olanak tanidigi ya da onlari ne odlgude kisitladigi
konusunda 6nemli bir meseleyi gun yuzune gikarmaktadir. Bu ¢eligki, genellikle
bireysel 6zgurligun ve kendini ifade etmenin temeli olarak gosterilen otantikligin,
profesyonellesmenin metrik odakli mantigina tabi tutuldugunda giderek daha
fazla tehlikeye girdigi gerceginde yatmaktadir. Otantik degerlerini takipgileriyle

gergek, filtrelenmemis bir bag kurmak Uzerine inga eden influencerlar, bunun
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yerine, 6zgunluge degil etkilesime oncelik veren stratejik planlar ve algoritmik

zorunluluklar tarafindan yoénlendiriimektedir.

Arastirma sirasinda bir ajansla ¢alisma konusunda endiselerini dile getiren Leyla
(31Y, Mikro), influencer sektorunun profesyonellesmesi baglaminda bu

profesyonellesmenin influencer igin maliyetini sdyle detaylandirmaktadir:

Gordugum profesyoneller de acgikgasi beni yapmak istedigim seye
yaklagtirmayip uzaklagtiriyor. Beni bir reklam panosu haline getirmeye
galisiyor bu ajanslar. Benim asla elimi surmek istemeyecegim markalarla
beni bir araya getirmek istiyor. Ya da ben bir ajansla bir araya geldigimde
bedenmedigim Utrlini begenmedim demem benim icin bir risk olacak. Clnk
ben bugun begenmedigime gayet begenmedim diyorum. Markalar hatta
dava aglyor. Begenmedim kardegim, ben musteriyim deyip gecebiliyorum.
Ama bir ajans s6z konusu oldugunda benimle ¢alismasin, ajanstaki diger
adamla calisiyor. Aslinda orada bir organik bag olusuyor. O beni negatif
etkileyebilir. Pozitif etkileyecek bir ajans bulursam c¢alisirm. O ylzden
profesyonel tarafa ge¢cmiyorum.

Leyla’nin anlattiklari, influencerlarin sektérin profesyonellesmesi slrecinde,
Ozellikle de ajanslarla iligkilerinde karsilastiklari zorluklara 1sik tutmaktadir.
Ajanslarin influencerlari markalarla bulusturarak ve profesyonel rehberlik
saglayarak desteklemesi amaglansa da Leyla’nin deneyimi, bu yapilarin bazen
yaratici 6zgurlugu ve otantikligi nasil kisitlayabilecegini ortaya koymaktadir.
Ajanslar, influencerlan kisisel dederleriyle ortismeyecek markalarla ortaklik
kurmaya tesvik ederek, takipgilerin influencerlarla iligskilendirdigi glven ve
baglanabilirligi azaltma ve onlar Leyla’nin deyimiyle “reklam panosuna”

donusturme riskini tagimaktadir.

Leyla’nin endiseleri ayni zamanda influencerlarin ajans dinamikleri icinde
kargilagtiklari ~ kirllganliklara, 0Ozellikle de ajansin kadrosundaki diger
influencerlarla  degistiriime korkusuna dikkat c¢ekmektedir. Bu durum,
influencerlari belirli GrGnler veya markalar hakkindaki gercek fikirlerini acikca
ifade etmekten caydirabilecek bir baski katmani olusturmaktadir. Profesyonel
firsatlar kaybetmek veya tepkiyle karsilasmak gibi potansiyel sonuglar, ajans ve

marka beklentilerini kargilamak ile kisisel batinligid korumak arasinda hassas bir
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denge olusturmaktadir. Bu durum, profesyonellesmenin kisisel kimligi
metalastirabilecegini ve bireyleri 6zgunluk yerine pazarlanabilirlige oncelik
vermeye zorlayabilecegini savunan elestirilerle Ortusmektedir (Hearn ve
Schoenhoff, 2016). Dahasi, Leyla’nin “profesyonel tarafa” katilma konusundaki
isteksizligi, influencerlarin genellikle ajanslar ve markalar tarafindan dikte edilen
onceden tanimlanmig rollere ve ticari senaryolara uymalarinin beklendigi

sektorin homojenlestirici glglerine karsi bir direnci yansitmaktadir.

Leyla’nin alintisi, influencerlarin ajans ve marka beklentilerinin baskisi altinda
Ozgunluklerini korumada karsilastiklart zorluklarin altini ¢izmekte ve Kkisisel
degerler ile profesyonel yukiumlaltkler arasindaki bulanik gizgiyi vurgulamaktadir.
Bu vurgu, bir bagka influencerin yas déneminde takipgilerine hitap etmek igin
paylastigi bir hikaye iceriginde daha da belirginlesmektedir. Makro influencerin
ilgili hikaye paylasimi#¢ soyledir:

‘8> ecemmussluu @ 10m
‘e @ See translation >

Susiiregte anlayis gosteren tim
ajanslara ayrica tegekkir ederim 2%

Bu arada dnceden planlamig gekilmig
bir takim igbirliklerimi paylasmak
durumundayim. Burasi ayni zamanda
benim isyerim A, anlayiginizigin
tesekkiir ederim 2%

Sekil 7. Influencer hikaye paylagimi (Erisim: 12.08.2024)

46 Hikaye paylagsiminda influencerin gocuklarinin fotografi yer aldigi icin gorsel Ustliinde oynama
yapimistir.
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Bu hikaye paylasimi, yas gibi son derece kisisel ve duygusal anlarda bile
influencerlarin karsi karsiya kaldigi yogun mesleki baski ve sorumluluklari ortaya
koymaktadir. Influencerin 6nceden ¢ekilmis is birliklerini sayfasinda
paylasacagini bildirmesi ve ajanslara gosterdikleri anlayistan dolayr duydugu
minnettarlik, influencerlarin hem hayatlarini paylasan bireyler hem de ajanslara
ve markalara karsi sd6zlesmeye dayali yukuamlulUkleri olan profesyoneller olarak
ustlendikleri ikili roli vurgulamaktadir. Bu rol, takipgi gtivenini korumak ve marka
taahhutlerini yerine getirmek igin 6zgunluk ve iligkilendirilebilirligin siklikla
metalastirildigi influencer sektdriinde kisisel ve profesyonel alanlar arasindaki

bulanik sinirlarin altini gcizmektedir.

Influencerin “burasi ayni zamanda benim igyerim” ifadesi, sosyal medya
platformlarinin  hem kisisel hem de profesyonel alanlar olarak ikiligini
gOstermektedir. Profesyonel kimligin 6zel hayattan ayri oldugu geleneksel
isyerlerinin aksine, influencer ekonomisi dogasi geregi isi kisisel kimlik ve
gorunarlukle iligskilendirmektedir. Bu i¢ ice gegmiglik, influencerlarin yas gibi son
derece kisisel anlarda bile profesyonellik sergilemeleri yonunde kalici bir beklenti
yaratmaktadir. Bu o6rnek, influencerlarin isine gomuli olan duygusal emege
dikkat ¢cekmektedir. Arlie Russel Hochschild'in (1985, 2019) tanimladigi gibi,
duygusal emek, kisisel duygularin profesyonel beklentilerle uyumlu olacak
sekilde yonetilmesini icermektedir; bu da influencerlar s6z konusu oldugunda,
takip¢i baghligini sirdirmek ve ajans sdzlesmelerinden dogan yukumlulukleri
yerine getirmek anlamina gelmektedir. Influencerlar, takipgi beklentilerini
karsilamak igin bir yandan kisisel hassasiyetlerini yonetirken bir yandan da
iligkilendirilebilir ve sakin bir imaj sergilemelidir. Bu ikili yukumlulik, marka
taahhutlerini yerine getirme baskisinin, takipgilerine kargi otantik ve duygusal
olarak seffaf kalma beklentisiyle kesistigi kriz dénemlerinde daha da

yogunlagmaktadir.

Ozgunliigiin pazarlanabilir bir metaya déniismesi, influencerlar tizerinde énemli
bir baski yaratmakta ve onlari yas gibi son derece kigisel anlarda bile takipgileriyle
olan duygusal bagi surdurmeye zorlamaktadir. Bu beklenti, Banet-Weiser'in
(2012) “6zglnligin markalagsmasi” olarak tanimladigi, kisisel anlatilarin ve
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duygusal emegin metalastirilarak izleyici katilimi ve ekonomik kazang igin bir arag
haline getirildigi durumu yansitmaktadir (s. 11). Bir zamanlar bireyselligin ve
samimiyetin bir isareti olarak gorulen 6zgunlik, artik influencer ekonomisi iginde
kiratorlt ve performatif bir eylem olarak yeniden tasarlanmaktadir. Influencerlar
igin bu degisim, geleneksel olarak kimliklerinin organik bir uzantisi olarak gorulen
kisisel hikayelerinin, gorunurlugu artirmak, etkilesimi tesvik etmek ve ekonomik
deger yaratmak gibi stratejik amaglara hizmet edecek sekilde yeniden

ayarlanmasi anlamina gelmektedir.

Ozginltgin markalasmasi, geleneksel kendini ifade etme anlayisini da bozarak,
onu pazar odakli bir yapi olarak yeniden cergcevelendirmektedir. Influencerlar,
yalnizca takipgileriyle iligkilendirilebilir degil, aynmi zamanda algilanan
“gercekliklerinden” faydalanmak isteyen markalarin istekleriyle de uyumlu bir imaj
olusturmaya tesvik edilmektedir. Bu noktada endustride influencerlar igin riskler
yuksektir:  bu dengeyi koruyamamak guveni agindirabilmekte ve

pazarlanabilirliklerini azaltabilmektedir.

Pazar odakli 6zgunlik olgusu, influencerlari given ve iligkiselligi korumaya
zorlarken, influencer ekonomisinin daha genis yapisi, 6zellikle de dijital influencer
ajanslarinin rold, resmi etik cergevelerdeki 6nemli bosluklari ortaya koymaktadir.
Bir sonraki baslikta ajans influencer sdzlesmelerinin etik boyutlar tartismaya

aciimaktadir.
Ajans-influencer sézlegsmelerindeki etik bogluklar

Arastirma kapsaminda, Turkiye'de influencer endustrisinde hizmet veren 9
ajanstan 10 yetkiliyle yapilan gorismeler vasitasiyla, bu ajanslarin influencerlarla
yaptiklari s6zlesmelerde standart bir formatin olmadigi tespit edilmistir. Bazi
ajanslar daha kati ve kuralci bir yaklasim benimseyerek influencerlarin reklam
anlagsmalari ve reklam igerikli Uretimleri igin belirli beklentiler ve kurallar
belirleyebilmektedir. Buna karsilik, diger ajanslar influencerlara énemli dlglide
O0zgurluk taniyabilmektedir. Ajans yetkilisi Ali (41Y, Ajans 7), Turkiye'deki farkli

ajans-influencer anlagsma uygulamalarini soyle 6rneklendirmektedir:
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Biz yaklagik yirmi tane ona gelen isleri yonettigimiz ona is pasladigimiz o
diger influencer ajanslarinin igcinde oldugu gibi havuzunda olan bir yirmiye
yakin dostumuz var. Onlarla sézlesmesiz galisiyoruz. Ozgirsiin diyoruz.
Yani biz evet sana gelen igi profesyonel bir sekilde maillerinde “Ajans 7”
yazar, onlara bir is geldiginde bize diser. Biz bunu profesyonel bir sekilde
yonetiriz. Ama sana bir arkadasin gelir, bir is paslamak istersin. Yani seni
Oyle bazi ajanslar boyle ¢ok sert bir yonetim yapiyorlar. Hayir, baska is
alamazsin, bir sey etiketleyeceksen bize sorman lazim. Buradan baska
blutge kendin veremezsin vesaire gibi. Biz o kisimda ¢ok rahat ilerliyoruz.
Markalarla ¢alistigimiz markalara sundugumuz influencer projelerinde tabii
ki herkesle ciddi sozlesmeler yapiyoruz. CUnklU butcgeler, projeler ¢ok
yuksek, yuklu oranlara ¢iktiginizda problemler artik gok can sikici olmaya
basliyor. Onun icin herkesin kendini glivenli alanda tutmasi gerekiyor.

Bu bulgu, Turkiye'deki influencer sektorindeki ajans-influencer anlasmalarindaki
cesitliligi ve standardizasyon eksikligini gostermektedir. Son derece esnek
duzenlemelerin ve siki kontrol edilen s6zlesmelerin bir arada bulunmasi, farkli
ajanslarin operasyonel yontemlerine, musteri beklentilerine ve risk yonetimi
onceliklerine gore degisen stratejiler benimsedigi parcali bir yaklagimin altini

cizmektedir.

Ajans yetkilisi tarafindan tarif edilen esneklik -influencerlarin resmi sézlesmeler
olmadan yonetildigi ve 6nemli dlcude 6zgurluk tanindigi- is birligine dayal ve
kisitlayici olmayan bir iligkinin strdurilmesine yapilan vurguyu yansitmaktadir.
Bu yaklasim, bagimsizliklarina deger veren ve vyaraticiliklarini veya
Ozgunluklerini bastirabilecek asiri kuralci kontrollerden kaginmak isteyen
influencerlara cazip gelebilir. Ancak bu gayriresmilik, resmi anlagsmalarin yoklugu
odeme kosullari, is yuku beklentileri ve uyusmazlik ¢6zum mekanizmalari gibi
alanlarda daha az guvence anlamina geldiginden, influencerlari istismara agik
hale de getirebilir. Bununla beraber, yuksek butceli projeler i¢in kullanilan daha
kati s6zlesmeler, 6nemli riskler s6z konusu oldugunda sektdriin mali guvenlik ve
risk azaltmaya verdigi onceligi vurgulamaktadir. Bu sdzlesmeler net sinirlar ve
yukumlalUkler getirerek anlasmazlik veya uyumsuzluk durumunda profesyonel
hesap verebilirlik saglamaktadir. Bu yapi her iki taraf i¢in de “glvenli bir alan”

saglarken, iligkisel ve yaratici yonlerin finansal ve yasal hususlarin golgesinde
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kalabildigi influencer-marka is birliklerine ydnelik ticari bakis acisini da

yansitmaktadir.

Bu iki yaklagim arasindaki farkhlik, Turkiye'deki influencer sektorinde standart
bir cergevenin olmamasinin yarattigi daha genis ¢apl zorluklarin varligini da
gostermektedir. Tek tip yonergeler veya sektor ¢capinda normlar olmadigindan,
ajanslar ve influencerlar tutarsiz uygulamalarla karakterize edilen bir ortamda
gezinmek zorunda kalmakta ve bu da esitsiz gu¢ dinamiklerine ve belirsizlige yol
acabilmektedir. Influencerlar igin bu, ajanslara 6zgu kurallara uyum saglamak ve
sartlarini surekli muzakere etmek anlamina geliyor ki bu da daha az deneyimli
veya daha az yerlesik igerik Ureticilerini dezavantajli duruma dusurebilmektedir.
Tam bu noktada mikro influencer olarak Irem’in galistigi ajanstan iligiginin
kesilmesi hikayesi bu esitsizlik durumuna 6rnek tegkil etmektedir. irem (27Y,

Mikro) bu sureci sdyle anlatmaktadir:

Ben ajansimdan memnun kalmadim. Zaten onlar da benden yeterli kazanci
saglayamadiklarini digunuyorlardi. Bu benim, ayrildigimiz dénem zaten
bircok influencerla ajans yollarini ayirdi. Dedigim gibi biz o dénem herhalde
bir yaklasik on kisi falan ayrildi ve yani boyle “copy-paste” bir mesajla yani
hepimize ayni seyi atmiglar. Biz yeterli kazanci elde edemiyoruz tarzinda
bir mesaj geldi hepimize. Daha sonra tabii ki bu sey normalde bizim
biolarimizda, gmail degil de o ajansin uzantisi oluyordu. Hani oraya o maili
yaziyordun. Bir anda baktim bayagi bir kisinin uzantisi degisti tam benle
ayni dénemde. Sonra o ajanstaki diger kizlar bana yazdi, sen mi ayrildin,
onlar da sana da bu mesaji mi attilar, evet, bana da bu mesaji attilar falan
derken biz aslinda boyle bir grup kurup olay1 ¢ozmeye calistik ne oldugunu.
Saninm dedigim gibi hani daha az kazang elde edenleri bu sekilde bir
ayiklama yontemine gitmisler.

irem’in hikayesi, Turkiye'deki influencer-ajans iliskilerinin istikrarsiz dogasina dair
carpici bir 6rnek sunmakta, kurumsal guvencelerin eksikligini ve sektordeki
tutarsiz uygulamalarin besledigi esitsizlikleri gézler 6nune sermektedir. Genel bir
“kopyala-yapistir’ mesajiyla iletilen ve yetersiz gelir saglama temelinde
gerekgelendirilen ani isten ¢ikarma deneyimi, influencer ekonomisine hakim olan
pazar odakli dinamiklerin altini gizmektedir. Standartlastirilmis c¢ergeveler
olmaksizin faaliyet gosteren ajanslar, finansal performansi 6n planda tutarak,

Ozellikle daha az takipcili influencerlari savunmasiz durumda birakmaktadir.
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Dahasi, irem’in isten c¢ikarilma hikayesi, calisanlarin belirsizlik, koruma eksikligi
ve 0z yonetime asiri bagimlilikla kargi karsiya kaldigi dijital ekonomideki daha
genis emek guvencesizligine dikkat gekmektedir (Glatt, 2022). Bununla beraber,
isten c¢ikarilan influencerlarin toplu isten gikarilmalarinin nedenlerini anlamaya
yonelik gosterdikleri ig birligi ¢gabasi, guvencesiz ¢alisanlarin belirsizlikle baga
cikmak igin kullandiklari ortak stratejileri de ortaya koymaktadir. Bu durum, Banks
ve Deuze'un (2009) yaratici galigsanlarin glivencesiz emegin zorluklariyla basa
¢citkmak igin siklikla enformel aglar kurduklari yonindeki argimaniyla
ortismektedir. Ancak, bu tlr gegici onlemler sistemik sorunlari ele almakta
yetersiz kalmakta ve influencer sektdriinde standart etik ve operasyonel kurallara

duyulan acil intiyaci vurgulamaktadir.

Saha bulgulari, ajanslarin resmi etik ilkeler ve kilavuzlar olusturmak yerine etik
standartlara iliskin sorumlulugu genellikle influencerlarin kendilerine yukledigini
ortaya koymaktadir. Bu yaklasimi, Fatih (33Y, Ajans 5) soyle aciklamaktadir:
“Aslinda influencerlarin o etik degerleri ¢ok yuksek oluyor. O etik degerleri
olmayan influencerlarla c¢alismiyoruz.” Ajanslar, etik davranis yukinu
influencerlarin Uzerine yikarak standartlastiriimis cercevelere olan ihtiyaci
ortadan kaldirmakta ve bunun yerine is birligi icin temel kriter olarak influencerin
otantikligini ve takipgileriyle guven insa etme becerilerini 6n plana ¢ikarmaktadir.
Endustride dnemli bir ajansin yoneticiligini yapan Burak'in (51 Digital), birlikte
calistigi bir influencerin takipgileriyle kurdugu iligskiyi ovdigu su paylasimi
influencer ekonomisindeki influencer-takip¢i arasinda kurulan iliskisel emege

verilen degeri gostermektedir:
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Yillardir takipgilerinle kurdugun samimi ve
gercek iletisimi ancak seni yakindan takip
edenler ve benim gibi sahit olanlar bilir §

Takipgi sayisinin hicbir 6nemi olmayan bu sektorde her

P¢1 $a) ¢ )

takipcin ile gercekten arkadas olabildigin i¢in bir araya
geldigin tiim marka isbirliklerinle gurur duyuyorum..

@s1digital ve @s1.production ekibi ve bu isleri birlikte
yaptiginiz sahane menajerin @dilaraulupinar ile bu siireclerde
sana destek olabildigimiz i¢in de ayrica ¢cok mutluyum

ama bu is en sevdiklerimden biri oldu!!!
@charlottetilbury artik Tiirkiye'de!!!!

Sekil 8. Ajans yetkilisinin Instagram hikaye paylasimi (Erisim: 31.08.2024)

Burak'in “yillardir takipgilerinle kurdugun samimi ve gercgek iletisimi ancak seni
yakindan takip edenler ve benim gibi sahit olanlar bilir”’ ifadesi, sektdrdeki basarili
influencerlari tanimlayan iliskisel emegi ve duygusal 6zglUnligu o6n plana
cikarmaktadir. Ajans yetkilisinin calistigi influencerin, “her takipgin ile gergekten
arkadas olmak” olarak tanimladidi, gergek bagdlantilar kurma becerisinden
duydugu gurur, influencer ekonomisinde guven insa etmeye ve surdlirmeye
verilen yuksek degeri gostermektedir. Bu bakis agisi, 6zgunligun son derece
kisisel olmakla birlikte, giderek daha fazla iliskisel ve duygusal emek tarafindan

sekillendirilen bir pazarda pazarlanabilir bir meta oldugunu yansitmaktadir.

Burak, 6zgunlugu “takip¢i sayisinin higbir 6nemi olmayan bu sektorde” kilit bir
farklilagtirici 6zellik olarak gergeveleyerek, basarinin birincil gostergeleri olarak
niceliksel Olcutlerden (6rnegin takipgi sayisi) guven ve iligkilendirilebilirlik gibi
niteliksel boyutlara gecisini goézler 6nlne sermektedir. Burak, influencerin
takipcileriyle gercek baglar kurma becerisini vurgulayarak, 6zgunliugun yalnizca
kisisel bir nitelik olarak degil, ayni zamanda 6nemli bir profesyonel varlik olarak
nasil islev gérdigunu ortaya koymaktadir. Bu baglamda influencerin 6zgunlik
hikayesi- samimiyet, guvenilirlik ve iligkilendirilebilirlik anlatisi- markalarin ticari
hedefleri ile takipgilerin duygusal beklentileri arasinda bir kopru gorevi gorerek

pazarlanabilirliklerinin temel tagi haline gelmektedir.
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Bu dinamik, 6zgunltgun sadece i¢sel bir 6zellik degil hem influencerlarin hem de
ajans ortaklarinin stratejik hedefleriyle uyumlu, kurgulanmis ve dikkatle
surdurtlen bir anlatt oldugunu gostermektedir. Markalar influencerlarin
takipgileriyle kurduklari duygusal baglardan giderek daha fazla faydalanmaya
calistikga, influencerin bu anlatiy1 slirdirme becerisi is birliklerinin basarisinin
temelini olusturacaktir. Bu baglamda, influencerin ézgunlik hikayesi, ajanslarin
influencerlari  kalabalik bir pazarda farkli ve guvenilir sesler olarak
konumlandirmalari i¢in guglu bir ara¢ haline gelmektedir. Bununla birlikte, bu
0zgunligin profesyonellesmesi, surduarulebilirligi ve iliskisel emek, ticari
zorunluluklar ve kigisel butunligin karmasikhklarini sirekli olarak muzakere
etmek zorunda olan influencerlar Uzerinde potansiyel duygusal etkisi hakkinda
onemli sorular ortaya g¢ikarmaktadir. Ozginlik ve ticari basari arasindaki bu
gugll iliski, kisisel olanin profesyonellesti§i ve 06zgunligin kendisinin
vazgecilmez -ve paraya cevrilebilir- bir kaynak haline geldigi influencer

ekonomisinin daha genis dinamiklerini ortaya koymaktadir.

3.4. NANO-INFLUENCERLARDAN ~ SANAL  INFLUENCERLARA:
ENDUSTRININ BUGUNUNDEN GELECEGE BAKMAK

Bilissel olarak insani ifadelerin tim spektrumunu hala algilayabiliyoruz, ancak
algiladiklarimizdan etkilenmek igin gerekli olan baglanti hissinden yoksunuz
(Honneth, 2023, s. 61).

Tirkiye'de influencer endustrisi hem yerel dinamikleri hem de kiresel egilimleri
yansitan bir degisim gecirmektedir. UnlU-influencer (celebrity-influencer)
kategorisi doygunluga ulasirken, nano-influencerlar ve mikro-influencerlar
gelisen ekosistemin kilit oyunculari olarak devreye girmektedir. Bu degisim,
algoritmik dedisiklikler, sektorin giderek profesyonellesmesi ve degisen
takipgi/izlerkitle tercihlerinden kaynaklanmaktadir. Instagram ve TikTok gibi
platformlar, algoritma gincellemelerinin takipgi sayilari yerine etkilesime dncelik
vermesiyle, genellikle daha iliskilendirilebilir ve 6zgln olarak algilanan nano-

influencerlara rekabet avantaji saglamaktadir.
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Nano-influencerlar, sektérde buylyen bir sorun olan ve bir 6nceki bolimde
derinlemesine incelenen 6zgunluk krizine potansiyel bir ¢cozum sunmaktadir. Nig
ilgi alanlari ve takipgcileriyle samimi, giivene dayali iliskiler kurma becerileri, onlari
daha buyudk influencerlarin asiri ticarilesmesine ve samimiyet kopukluguna kargi
bir denge unsuru olarak konumlandirmaktadir. Ancak, ajanslarin artan katilimi ve
platform glncellemeleri, bu gelismekte olan kategorinin dahi endustrinin

profesyonel ve ticari baskilarindan muaf olmadigini gostermektedir.

Ayni zamanda, sanal influencerlarin varligi, teknolojik yenilikleri geleneksel
influencer uygulamalariyla harmanlayan yeni bir endistri ve dijital is modelleri
ortaya cikarmaktadir. Yapay zeka gudumli bu personalar, gercek ve dijital
arasindaki sinirlari bulaniklastirarak emek, o6zgunlik ve bu degisikliklerin
Turkiye'de influencer endustrisi Uzerindeki etkileri hakkinda yeni sorulari
glundeme getirmektedir. Saha bulgularinin da ortaya koydugu Uzere, Tlrkiye'de
endustri bu kiiresel trendlere hizla adapte olmakta ve ajanslar gelecek vaat eden
nano-influencerlar igin “influencer puani” yaratmakta ve sanal influencerlarin

potansiyelini kesfetmektedirler.

3.4.1. Nano-Influencerlarin Yiikseligi: Algoritmik Degisimler ve Ajans

Stratejileri

Akademik literatlirde, sosyal medya igerik Ureticilerinin farkli siniflandirmalari
bulunmaktadir (Ouvrein vd., 2021, s. 1320). Bu siniflandirma, farkl etki
duzeylerini, takipgi/izlerkitle katilimini ve igerik erisimini yansittigindan, drtnlerini
tanitmak icin “dogru influenceri” belirlemek isteyen markalar igin oldukca
onemlidir (Gross ve Van Wangenheim, 2018). Yaygin olarak, influencerlar mega-
influencerlar ya da unlU-influencerlar (1 milyondan fazla takipgi), makro-
influencerlar (100.000-1 milyon takipgi), mikro-influencerlar (10.000-100.000
takipci) ve nano-influencerlar (<10.000 takipgi) olarak ayrilmakta, platforma ve
ulkeye*” bagh olarak esiklerde kiiglik farkliliklar gostermektedir (Ruiz-Gomez,
2019; Ismail, 2018).

47 Ornek olarak Tirkiye’'de Sorumlu Sosyal Medya Etkileyicileri Egitimi 300 bin ve Ustii takipgi
sayisina ulasan influencerlara verilmektedir. Ticaret Bakanhdr Reklam Kurulu tarafindan
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Influencer ekonomisinin ilk zamanlarinda, takipgi sayisi bir influencerin degerinin
birincil oOlgutu olarak kabul ediliyordu. Buyuk bir takipgi tabani erisim ve
gorunurligu simgelemekte, bu da onu gorunurligu en Ust duzeye gikarmak
isteyen markalar i¢in cazip bir dlgut haline getirmekteydi. Ancak, sektor gelistikge
bu kriter giderek daha yetersiz hale geldi. TikTok ve Instagram gibi platformlar,
dijital ekonomide etki ve gorunurlugin nasil tanimlandigina dair daha genis
degisiklikleri yansitacak sekilde, algoritmalarini takip¢i sayisindan ziyade

etkilesim ve icerik kalitesine oncelik verecek sekilde degistirdi.

Ornegin TikTok'un dneri algoritmasi, bir icerik Ureticisinin mevcut takipci tabani
yerine icerigin viralligini ve alaka dlzeyini 6n plana ¢ikarmaktadir. Platformun
“Sizin Igin” sayfasi, kullanici ilgi alanlarina, etkilesim gecmisine ve igerigin belirli
kategorilerdeki rezonansina gore sergilenecek videolari algoritmik olarak
secmektedir. Bu icerikleri trend temalar veya izleyici tercihleriyle uyumlu oldugu
surece, yerlesik influencerlara ve yeni igerik Ureticilere esit agirlik vererek
gorunurligu hepsi icin mumkin kilmaktadir (Cotter, 2019). Bu degisim, takipgi
sayisina dayall geleneksel hiyerarsileri bozarak nano ve mikro influencerlar gibi

daha kuiguk influencerlarin 6ne ¢ikmasi icin firsatlar yaratmistir.

Instagram da algoritmasini bu degisikliklere gére uyarlamistir. Platformun begeni,
yorum, paylagsim ve kaydetme gibi etkilesim Olcutlerine oOncelik vermeye
baglamasiyla birlikte, vurgu bir influencerin kitlesinin baytkligunden, olusturdugu
etkilesimlerin kalitesine kaymistir. Bu yeniden duzenleme, etkilesim oranlarinin
bir influencerin harekete ge¢me ve takipcileri arasinda gutven olusturma
becerisinin ham takip¢i sayilarindan daha gugclu bir gostergesi olduguna dair
daha genis bir kabuli yansitmaktadir (Khamis, Ang ve Welling, 2016).
Instagram'in algoritmasi, aktif katilimi yansitan dlgimlere dncelik vererek, 6zgun
ve anlamli takipgi/izlerkitle baglantilari arayan reklamverenlerin talepleriyle daha

yakindan uyumlu hale gelmistir.

dizenlenen bu egitim i¢in 300 bin sinirinin belirlenmesi Turkiye’de etki gliciiniin en yogun oldugu
influencerlarin 300 bin ve Ustl takipgisi olan influencerlar oldugunu gdstermektedir.
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Tiktok ve Instagram gibi platformlarin etkilesim &lg¢Utlerine oncelik vermeye
baslamasi yalnizca influencer basarisinin olgutlerini yeniden tanimlamakla
kalmadi, ayni zamanda markalarin isg birliklerine yaklagimini da yeniden
sekillendirdi. Platformlar, ham takip¢i sayilari yerine anlamli etkilesimleri
vurgulayarak, nano ve mikro influencerlar gibi daha kuglk influencerlarin nig
kitlelerle baglanti kurma becerilerine giderek daha fazla deder verilen bir ortam
yaratmaktadir. Bu durum, markalarin belirli demografik gruplara daha etkili bir
sekilde ulagsmaya yonelik gelisen stratejileriyle de ortusmektedir. Bu guncel
durumu, ajansini nano-influencerlarla galismak tzerine kuran Bade (23Y, Ajans

3) su sozlerle agiklamaktadir:

Yani su an zaten sektér daha ¢ok makro-influencer yerine mikro-influencer
tarafina kaymaya basladi. Ya da iste mesela Instagram yerine daha ¢ok
TikTok'a kaymaya basladi. Cunku TikTok'un ¢ok daha samimi olduguna
inaniyorlar kullanicilar da. Biz de bunu dngérerek aslinda mikroinfluencerin
da mikrosu olan nanoinfluencer kavramini kesfetmis olduk 4 sene 6nce ve
Tarkiye'ye ilk kez nanoinfluencer kavramini getiren ajans biziz.
Nanoinfluencer dedigimiz kisiler de sosyal medyada 500 ile 10 bin arasinda
takipciye sahip olan kisiler. Bu arada bu nanoinfluencer kavramin tanimini
biz belirledik Turkiye'de.

Bade’nin nano ve mikro influencerlarin ytkselisine iliskin gézlemleri, Honneth'in
(2023) “seylesme” kavrami Uzerinden analiz edildiginde daha derin bir anlam
kazanmaktadir. Honneth, Lukacs'in iggorulerinden yola c¢ikarak “seylesme’yi,
bagkalarini tanimamizin sempati ve iligkisel kabul temelini kaybederek aragsal ve
islemsel hale geldigi surec¢ olarak tanimlamaktadir (s. 60). Bu degisim, influencer
ekonomisinde, 6zellikle de makro ve mega-influencerlar arasindaki influencer-
takipgi iligkilerinin evrimini uygun bir sekilde aciklamaktadir. Endustri giderek
metalastik¢a, takipgilerin influencerlara verdigi onay ¢ogu zaman otantik
duygusal baglardan koparak piyasa odakh bir dogrulama bigimine
donismektedir. Influencerlar, dzellikle de genis takipgi kitlesine sahip olanlar,
bireysellikleri ya da gergek bagliliklari ile degil, takipgi/izlerkitlelerini pazarlanabilir
bir varlik olarak harekete gecirme becerileri ile degerlendiriimektedirler.
Honneth'in (2023) deyimiyle bu “taninmanin unutulmasi” (s. 60), etkinin iliskisel
dinamiklerini metriklerin, kampanyalarin ve ekonomik sonuglarin hakim oldugu

bir sirece donusturmektedir.
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Buna karsilik, nano ve mikro influencerlarin yuikselisi, daha iligkisel temelli
taninma bigimlerine geri donug sunarak bu 6zgunluk krizini ¢dzUm sunuyor gibi
gorinmektedir. Bade’nin bir baska ifadesinde nano-influencerlari “takipgilerini
arkadasa donusturenler” olarak tanimlamasi, buyuk olgekli influencer
etkilesimlerinde asinan iligkisel yakinligi koruma gabasina isaret etmektedir. Bu
daha kugluk olcekli influencerlar, yerel ve nis baglamlarda faaliyet gostererek,
Honneth'in karsilikli kabul ve sempatiye dayanan taninma idealiyle daha uyumlu

gorunen iligkileri tesvik etmektedir.

Ancak bu, nano-influencerlarin metalasmaya karsi muaf oldugu anlamina
gelmemektedir. Sektorin etkilesim metriklerine ve algoritmik gorinarlige giderek
daha fazla bel baglamasi, bu kisilerin iliskisel emegini metalasmis degerin baska
bir bicimine donustlrme riski tagimaktadir. Nano-influencerlar otantik baglantilara
oncelik verseler bile, etkilesimleri kaginilmaz olarak influencer ekonomisinin
ekonomik ve yapisal zorunluluklar tarafindan sekillendiriimektedir. Bu baskilarla
mucadele ederken gergek bir bag kurabilme becerileri hem gliveni hem de
pazarlanabilirligi surdurmek igin kurmalari gereken hassas dengenin altini

cizmektedir.

Influencer enduUstrisi, takipci sayisindan ziyade 6zgunlik ve etkilesime dncelik
verecek sekilde gelisirken, nano-influencerlarin yukselisi bu degisen dinamiklere
stratejik bir yanit olarak ortaya gikmaktadir. Bu degisim, yalnizca iligkilendirilebilir
ve yerellestiriimis baglantilara yonelik artan talebi yansitmakla kalmamakta, ayni
zamanda Aras’in (23Y, Ajans 1) detaylica acikladi§i tUzere, endustrinin etkiyi
daha ayrintil ve hedefli ¢gergeveler icinde yeniden tanimlamaya odaklandiginin

da altini1 gizmektedir:

Herkes celebrity Unlu icerik Ureticileri istiyor. Biz dedik ki hayir bu dedgil. Biz
otantiklik Gzerine bir ajans olacagiz. Otantiklik deyince biraz terim karisabilir
belki. Su degil: “Merhaba arkadaglar elimde bdyle bir Grtn var. Link biraktim
kaydirin alin” degil. Biz daha dusuk takipgili. 8-10 bin takipg¢i bandinda.
Gergekten takipgcileri onu bir sey olarak gérmuyor. Yani uygulamanin bir
eklentisi gibi gormuyor. Cunkl bu celebrity influencerlarda bdyle bir durum
var. Sanki instagramin igcinden konusursak sanki instagramdaki o bir seymis
gibi. O bir insan degil o bir sey gibi duruyor. Ama bu 8-10 bin takipgili
insanlar aslinda herkesin kendine 6zdeglestirebildigi ve gercekten daha
kUguk takipgisi oldugu icin samimiyetine daha guvenilen insanlar. Biz
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bunlarla beraber bir olusum kurduk. Cok hizli bir blylime hikayesi yasadik
aslinda. Biz bir kendimiz influencer puani dedigimiz yani bizim dokimanda
Oyle yaziyordu yillarca bir matematik olusturduk. Profil fotografi var mi yok
mu? Kag post atiyor? Kag story atiyor? Ortalama begenileri takipgi sayisina
gére nasil? vesaire gibi metriklere bakarak bir puan olusturduk. Ve insanlari
bdyle puanlayarak basladik. Ve gruplayarak basladik. Bu sayede de
markalarin ¢ok hosuna gitmeye basladi bu. Clnki ¢ok daha dusuk
bitcelere yani normalde iste 0 zamanin parasiyla iste bir makro influencer,
celebrity ile ¢calismak 10 bin lira civariyken bize 10 bin lira vererek hem o
icerik Ureticisinin 4-5 kat daha fazla erigimine ulagabiliyor hem de samimi
bir iletisim oldugu i¢in daha iyi bir etkilesim alabiliyor. Clinkl sdyle dusun.
Hani iste bir tane Merve diyelim celebrityimize. Merve'nin mi bir tane
paylasmasi daha etkili olur? Yoksa ylzlerce iste Selin'in, Ege'nin, Mert'in
paylasmasi mi dedigimizde yuzlercenin gercekten daha etkili oldugunu
gorduk. Ve boylece “Ajans 1”7 iste daha dusulk takipgili insanlar tGzerinden
insanlara dogal yollarla erigen bir ajans olarak bdyle oturdu.

Aras’in 6zgunlige yaptigi vurgu, Banet-Weiser'in (2012) “6zgunligin kendisinin
bir marka oldugu” iddiasiyla oOrtismektedir; burada samimiyet ve
iliskilendirilebilirlik yalnizca kigisel nitelikler deqgil, ticari hedeflerle uyumlu olacak
sekilde tasarlanmis stratejik varliklardir (s. 11). Aras’in tanimladi§i gibi, nano-
influencerlar bilingli olarak, buylk takipci sayilari ve gosterigli Kisilikleri
metalastirlmigs  olarak  algilanan  Unlu-influencerlarin ~ karsiti  olarak
konumlandiriimaktadir. Unli ya da mega influencerlarin aksine, nano-
influencerlar ulasilabilir ve samimi olarak cergevelenmekte ve kendilerini
ulasilamaz figurler yerine iliski kurulabilir bireyler olarak sunmaktadir. Bu durum,
Abidin'in  (2016) “kalibre edilmis amatorlik” kavramiyla 6rtismektedir;
influencerlar son derece profesyonellesmis yaplilar iginde faaliyet gosterirken
0zgunlik yanilsamasini surdirmek icin kasith olarak siradan, gundelik bir estetik

sergilemektedir.

Ancak Aras’in anlatisi, bu algilanan 6zgunlugun bile piyasa zorunluluklari
tarafindan ne dlcude sekillendirildigini de ortaya koymaktadir. Aras’in ajansi,
profil fotograflari, hikaye sikhgi ve takipgi sayisina goére ortalama begeniler gibi
Olcutleri degerlendiren bir “influencer puani” gelistirerek 6zginlugu odlgulebilir
parametreler halinde resmilestirmekte ve kurumsallastirmaktadir. Bu suregte,

geleneksel olarak iligkisel ve duygusal emege dayanan 6zgunlik, ajanslarin
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paketleyip markalara satabilece@i yapilandiriimig ve olgulebilir bir meta haline

gelmektedir.

Nano-influencerlarin yukseligi, influencer ekonomisinde degisen oncelikleri de
yansitmaktadir. Instagram ve TikTok gibi platformlarin takip¢i sayilari yerine
etkilesim metriklerini on plana ¢ikarmasiyla Dbirlikte, markalar belirli,
yerellestiriimis demografik gruplara ulasmak icin daha kiguk influencerlara
dayanan mikro hedefleme stratejilerine giderek daha fazla dncelik vermektedir
(Gross ve Van Wangenheim, 2018). Aras’in da belirttigi gibi, 8-10 bin takipgiye
sahip nano-influencerlar, markalara daha disuk maliyetle “samimi iletisim” kurma
ve daha yuksek etkilesim oranlari elde etme olanagi sunmaktadir. Bu strateji,
Ruiz-Gomez'in (2019) kuguk influencerlarin genellikle takipgileriyle daha derin
baglar kurarak daha hedefli ve etkili bir erisim sagladigina dair bulgulariyla da

ortismektedir.

Bununla birlikte, nano-influencerlarin pazar taleplerine uyum saglamasi, sosyal
iligkilerin yaygin metalagsmasinin da altini gizmektedir. Bu influencerlar daha
“otantik” gorunseler de, varliklari bayuk olgide karliligi on planda tutan sektor
uygulamalari tarafindan yénlendiriimektedir. Aras’in ajansinin influencerlari belirli
Olcltlere goére gruplandirmasi ve puanlamasi, nano-influencerlarin iliskisel
emeginin nasil piyasa mantigina tabi kilindigini ortaya koymaktadir. Bununla
beraber, Aras’in Unli-influencerlar ve nano-influencerlar arasinda yaptigi
karsilastirma, degisen etki alanini daha da vurgulamaktadir. Aras’a gére, Unli-
influencerlar Instagram gibi platformlarda “sey” olarak algilanmaktadir. Buna
karsilik, takipcileri tarafindan genellikle akran ya da arkadas olarak goérulen nano-

influencerlar daha “otantik” bir baglanti sunmaktadir.

Aras’in 6rneg@inde goruldigu gibi, nano-influencerlari tanimlayan 6zgunlik bile
influencer ekonomisi icinde stratejik olarak diizenlenmekte ve operasyonel hale
getiriimekte, pazar talepleri ve platform metrikleriyle uyumlu olacak sekilde
yapilandiriimaktadir. Bu operasyonellestirmeyi genisleten Instagram'in son
donemde getirdigi yayin kanali uygulamasi, mega ve makro influencerlara

etkilesim stratejilerini yeniden ayarlamalari i¢in 6nemli bir ara¢ sunmaktadir.
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Instagram'in “Hedef kitlenizle daha derin baglantilar kurun” sloganiyla*® lanse
ettigi yayin kanal 6zelligi, influencerlara daha kiguk ve daha odakli topluluklar
olusturmalarina olanak taniyarak yeni bir etkilesim alani sunmaktadir. Bu
gelisme, Ozellikle takipgi sayisi etkilesimin derinliginden daha az 6nemli hale
geldikce, iligkisel yakinligi tesvik etmeye yonelik endustri genelindeki bir degisimi
goOstermektedir. Bununla birlikte, bu strateji Goffman'in dramaturji kavramiyla da
uyumludur; burada bireyler ya da bu durumda influencerlar takipgilerinin
beklentilerini karsilamak icin kendilerini stratejik olarak farkli sahnelerde
sunmaktadirlar (Goffman, 1959/2004).

Bu baglamda, yayin kanali influencerlar igin bir “sahne arkasi” (Goffman, 2004,
s. 112) iglevi gorerek, daha genis bir kitle icin “sahne 6nu” performanslarini
surdururken kigisel yasamlarinin secilmis yonlerini ortaya koyabilecekleri
kontrollG bir alan saglamaktadir. Instagram bu 6zelligi “metin, video ve ses dahil
olmak Uzere c¢esitli formatlarda orijinal icerik ve sahne arkasi anlari paylasma ve
hatta baska bir igerik olusturucuyu kanalinizda canli sohbet etmeye davet etme”
seklinde tanitmaktadir. Bu gerceveleme, platformun yayin kanalini samimiyet ve
iligkilendirilebilirligi  geligstirmeye  yonelik  bir alan olarak stratejik
konumlandirmasini vurgulamaktadir. Bu ikili sahneleme, profesyonellik ile
samimiyeti dengeleyerek o6zgunluklerini pekistirmektedir. Marwick'in  (2013)
belirttigi gibi, mikro-unlulerin ve fenomenlerin yukselisi geleneksel sohret
kavramlarini donustirmds ve sahnelenen etkilesimler yoluyla “samimi iligkiler”
kurmanin énemini vurgulamistir (s. 154). Yayin kanali uygulamasi, influencerlarin
bu baglantilari derinlestirebilecekleri bir sahne arkasi alan yaratarak bu egilimden
faydalanmakta ve kigisel ve profesyonel kimlikleri arasindaki sinirlari daha da

bulaniklastirmaktadir.

Bu ozellik, gorinuste daha incelikli etkilesimler saglayarak influencerlari
guclendiriyor gibi gérinse de, ayni zamanda otantikligin metalastirilmasini da
pekistirmektedir. Bu kanallarin dramaturjik dogasi, influencerlari surekli olarak

farkl izleyici gruplarinin talepleri arasinda gezinen hem Ureticiler hem de trtnler

48 Instagram’in yayin kanali tanitimi igin bknz. https://creators.instagram.com/create/broadcast-
channels Erisim: 30.11.2024
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olarak konumlandirmaktadir. Bu ikili rol, Duffy'nin (2017), influencerlarin
calismalarinin kariyerlerini surdirmek igin 6zglnlik yaratmaya yonelik duygusal
ve stratejik bir ¢aba icerdigi yonindeki elestirisiyle ortismektedir (s. 143).
Ornegin, bir makro influencer olan Duygu Batum#®, 13 Kasim tarihinde Trendyol
pazaryeri Uzerinden gerceklestirecegi canli yayin etkinligini ana sayfasindan

hikaye 6zelligini kullanarak soyle paylasirken:

duygu.batum
@ See translatior

ENGLISHHOMECANL ~ ©®
YAYIN
06:08:1 5

hours minutes  seconds

ganh yayinc
gordim, bay

gekilis hakkiny
Kodlar/indirimlecsahane
Goriigmekfizege @

Sekil 9. Duygu Batum hikaye paylasim 6rnegi (Erigsim: 13.11.2024)

Ayni duyuruyu kendi yayin kanalindan su sekilde paylasmigtir:

4% Duygu Batum’un Instagram takipgi sayisi 294 bin iken yayin kanalindaki Gye sayisi 16,5 bindir.
Takipci ve Uye sayisindaki bu farklar Duygu’yu hem bir makro-influencer hem de bir mikro-
influencer olarak platform icinde konumlandirmaktadir. Erisim: 02.12.2024
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Sekil 10. Duygu Batum yayin kanali paylasim 6rnegi (Erisim: 13.11.2024)

Normal Instagram hikayesindeki canli yayin duyurusu daha resmi ve genele
donukken, yayin kanalinda bunu dogrudan ve samimi bir tonla
kisisellestirmektedir. Bu degisim, influencerlarin yayin kanalinin 'sahne arkas'
alaninda bir samimiyet duygusu yaratmak igin iletisimlerini stratejik olarak nasil
duzenlediklerini gostermektedir. Duygu Batum gibi makro ve mega influencerlar
yayin kanallari araciligiyla daha kisisel ve samimi bir ton benimseyerek ¢ekirdek
takipcileriyle baglarini gug¢lendirmekte ve takipgilerin kendilerini pasif izleyiciler
yerine degerli katilimcilar olarak hissetmelerini saglamaktadir. Ayni zamanda, bu
kisisellestirme ticari hedeflere de hizmet ederek canh etkinlikleri veya reklam
aranlerini organik ve iligskilendirilebilir hissettirecek sekilde incelikle tanitmaktadir.
Bu tlr ornekler, influencerlarin takipgilerin guvenini surdirmek igin iligkisel
Ozgunlugu korurken, giderek metalasan dijital alanda gorunurlik ve
pazarlanabilirligin profesyonel taleplerini yerine getirmek gibi hassas bir dengede

durmasi gerektigini ortaya koymaktadir.

Duygu Batum gibi Duygu Ozaslan da, Tirkiye'de influencer denildiginde ilk akla
gelen isimlerden biri olarak, Instagram'da 2 milyon takipgisi bulunurken yayin
kanalinda 31,6 bin Gyesi bulunmaktadir®®. Instagram ana akisinda oldukga
profesyonel igeriklere yer verirken yayin kanalinda gunlik ve siradan paylagimlar
yapmaktadir. Bu 6rnek de, Turkiye'deki mega ve makro influencerlarin mikro-

influencerlarin algilanan 6zgunluguna yansitan stratejileri nasil benimsediklerini

50 Bu veriler 2 Aralik 2024 tarihinde elde edilmistir.
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goOstermektedir. Bu yuksek takipgili influencerlar, Instagram'in yayin kanallari gibi
araglardan yararlanarak kitlelerini bolumlere ayirabilmekte, daha kuguk bir takipgi
grubuyla daha samimi ve kigisellestiriimis bir bag kurarken daha genis bir
profesyonel varliklarini sturdurebilmektedirler. Bu ikili strateji, influencerlarin iki
sahnede performans sergilemesine olanak tanimaktadir: ana akiglarinin
gosterigli, istek uyandiran “sahne 06nu” ve yayin kanallarinin daha

iliskilendirilebilir, siradan “sahne arkasi” (Goffman, 2004).

Bu degisim, makro ve mega influencerlarin uygulamalarinda giderek daha fazla
ortaya ¢ikan 6zgunluk krizine yonelik sektor ¢capindaki stratejiyi gostermektedir.
Bu influencerlar asiri metalasmis ve takipgileriyle aralarindaki iliski seylesmis
olarak algilanirken, endustri glven ve iligkisel yakinligi yeniden insa etmek icin
yeni stratejiler ortaya ¢ikarmaktadir. Ajanslar bir yandan nano-influencerlarla is
birligine oncelik vererek onlarin nis kitlelerle kurduklari daha yakin ve samimi
baglantilara deger vermektedir. Diger yandan, sektordeki en baskin gug¢ olan
Instagram gibi platformlar®!, makro ve mega influencerlarin daha gayri resmi ve
dogrudan iletisim kurmalarini saglamak icin yayin kanallari gibi araglar
sunmaktadir. Bu sahne arkasi alanlar influencerlarin kamusal ve 6zel kisilikleri
arasindaki sinirlart bulaniklagtirmalarina, samimiyet ve iligkilendirilebilirligi

geligtirirken ticari hedeflerini de yerine getirmelerine olanak tanimaktadir.

Ancak bu olgu, influencer ekonomisinde 6zgunlugun metalagmaya devam ettigini
de gostermektedir. Gundelik etkilesim igin tasarlanmis alanlarda bile, igerik
performatif olmaya devam etmekte ve izleyici katiimini ve marka ortakliklarini
surdirmek icin stratejik olarak duzenlenmektedir. Sektdér, mikro ve nano
influencer dinamiklerini daha buyuk influencerlarin uygulamalarina dahil ederek,
makro ve mega influencerlari tanimlayan istek uyandiran ve gosterigli i¢erikten
o0din vermeden takipgi taleplerine uyum saglamalarina imkan tanimaktadir.

Yayin kanallar gibi araglar bu ikili yaklagimi yansitmakta ve influencerlarin

51 YouTube 6zelinde 6rnek verilmedi. Fakat sunu belirtmek gerekir ki YouTube kendi iginde igerik
Ureticileri icin “Topluluk” alani sadlamaktadir. Bu alan igerisinde icerik Ureticileri kendi takipgi
topluluguyla samimi ve yakinlik uyandiracak paylagimlar yapabilmektedir.
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stratejik olarak hem profesyonel hem de samimi modlarda faaliyet gostermelerini

saglamaktadir.

Sonug olarak, nano-influencer dinamiklerinin makro ve mega influencerlarin
uygulamalarina entegre edilmesi, influencer ekonomisindeki daha genis bir
doénusimul gostermektedir. Sektdr yalnizca daha fazla 6zgunlik ¢adrilarina yanit
vermekle kalmamakta, ayni zamanda guven ve iligkiselligi giderek daha sofistike
yollarla metalastirmak icin aktif olarak mekanizmalar tasarlamaktadir. Stregelen
bu evrim, gergcek baglantilari surdirmek ile influencer ekonomisini sekillendiren
gorunurluk, etkilesim ve karhligin yapisal zorunluluklari arasinda yaganan gerilimi

yansitmaktadir.

3.4.2. Kuresel Egilimi Takip Etmek: Influencer Endustrisinde Sanal

Influencerlar

Sanal influencerlar (virtual influencers), bilgisayar tarafindan olusturulan
goruntiler, yapay zeka ve hareket yakalama gibi gelismis teknolojiler kullanilarak
hazirlanmis kurgusal dijital varliklardir. Dijital ajanslar, markalar veya serbest
ureticiler gibi Gglncu taraflarca igletilen sanal influencerlar, 6zel gérunumler,
kisilikler ve anlatilar yoluyla kitleleri etkilemek igin tasarlanmistir. Lil Miquela gibi
yasam tarzi figurlerden ve aktivistlerden LVMH tarafindan yaratilan Livi gibi
marka elcilerine kadar genis bir yelpazede rol almaktadirlar. insan influencerlarin
aksine, sanal influencerlar skandallara ve fiziksel sinirlamalara karsi1 bagisiktir ve
markalara etkilesim stratejilerinde daha fazla kontrol, uyarlanabilirik ve
Olceklenebilirlik sunmaktadir (Koles vd., 2024, s.1-6).

Sanal influencerlar teknolojik yenilik ve kilttirel Gretimin kesisim noktasini temsil
etmektedir. Kuresel platformlarda farkli demografileri hedeflemek icin dijital
sanatciligi pazar odakh anlatilarla birlegtirerek “sembolik yaraticilik” islevi
gormektedirler (Yuan, 2024, s.2). Reklamclilik, e-ticaret ve eglence alanlarindaki
rolleri, cok yonlu kultirel metalar olarak potansiyellerini géstermektedir. Bununla
birlikte, “insan benzeri” dzellikleri guven, empati ve iliskisel dinamiklerle ilgili
sorulari gundeme getirdiginden, sanal influencerlar geleneksel 6zgunlik

kavramlarina da meydan okumaktadirlar (Moulard vd., 2021).
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Sanal influencerlar, tamamen dijital teknolojiler araciligiyla insa edilen Kisilikleri
somutlagtirarak geleneksel oOzgunluk kavramlarina meydan okumaktadir.
Ozgunlikleri genellikle igsel nitelikleri ve yasadiklari deneyimlerle baglantili olan
insan influencerlarin aksine, sanal influencerlar “ideale sadik 6zgunlik”
cercevesinde faaliyet gostermekte ve gercek bir kendini ifade etme yerine sosyal
olarak insa edilmis idealleri yansitmaktadir (Koles vd, 2024, s.17). Bu segilmis
O0zgunluk, izleyici beklentileriyle stratejik olarak uyumludur ve igsel samimiyetten
yoksun olmasina ragmen iligkilendirilebilirligi ve guveni tesvik etmektedir
(Moulard vd., 2021). Dahasi, sanal influencerlar 6zglnligin metalastiriimasini
Ozetleyerek onu Kigisel buatunlukten kopuk, pazarlanabilir bir varliga
dénustirmektedir (Yuan, 2024, s.14). insan influencerlarin duygusal emegini ve
ongorulemezligini atlayarak markalara benzersiz bir kontrol ve risk azaltma
sunarken, gercek duygusal karsilikliliktan yoksun olmalari, kitlelerle kurduklari
baglantilarin derinligi konusunda endiselere yol agmaktadir. Sonug¢ olarak,
alanyazina bakildiginda sanal influencerlar 6zgunlugu performatif ve pazar odakli
bir yapi olarak yeniden tanimlayarak influencer ekonomisinde yeni etik sorunlar

dogurmaktadir.

Tarkiye'nin gelisen influencer endustrisinde Ay Pera, ALARA X, Virtual Alin ve
Seren Ay gibi sanal influencerlar, dijital yenilikleri kitle etkilesim stratejileriyle
birlestirerek sektorin kuresel trendlere adaptasyonunu temsil etmektedir.
Turkiye'nin ilk sanal influenceri olan Ay Pera 2021'in sonlarinda faaliyetlerini
durdururken, ALARA X2 694 Bin Instagram takipcisiyle sektérde dnemli bir yere
sahip lider bir figir olarak ortaya cikmaktadir. Dijital bir marka elgisi olarak
yaratilan Virtual Alin ise markalarin pazarlama stratejilerini degisen Kkitle
beklentileriyle uyumlu hale getirmek igcin sanal influencerlardan nasil

yararlandigini gostermektedir.

52 Basarili bir sanal influencer uygulamasi olarak ALARA X uluslararasi haberlere de konu
olmaktadir. Haber icin bknz. https://en.b2press.com/press-release/3276/virtual-influencer-alara-
x-joins-the-first-celebrities-of-the-metaverse Erisim: 3.12.2024
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Sekil 11. Sanal Influencer ALARA X

ALARA X'in arkasindaki ekibin Chief Digital Officer'' Ercan Baris, verdigi bir

roportajda®® Turkiye’de sanal influencerlarin varligini su sekilde degerlendirmistir:

Sanal influencer’lar, 2015 vyilinda gelisen teknolojiyle ve ardindan
metaverse kavraminin hayatimiza girmesiyle gindeme gelmeye basladilar.
Markalar gergek influencer’larin ylksek takipg¢i sayilarindan etkilenseler de
bazi durumlarda marka kimlikleriyle bu influencer’larin yasayislarinin ters
dusebildigini fark ediyorlar. Sanal influencer’lar da bu soruna ¢ézim olarak
konumlaniyor aslinda. Marka is birligi yaptiginiz bir ismin 6zel hayatindaki
krizler veya sosyal medya kazalari bir anda uzun omurld olmasini
umdugunuz bir kampanyanin rafa kalkmasina sebep olabilir. Bu anlamda,
influencer’larin kontrolstiz bir magazinel kimlik glictine sahip olmasi, sanal
influencer’larin 6nuinu agiyor.

Barig'in bu bakis agisi, kigisel yagsamlari marka degerleriyle c¢atisabilen ya da
icerik Uretimleriyle krizlere yol acgabilen insan influencerlarin 6ngoérilemezligini
asma konusunda sanal influencerlarin stratejik cazibesini ortaya koymaktadir.
Elestirel bir perspektiften bakildiginda bu degisim, sektérin geleneksel
influencerlarla iligkili riskleri azaltirken 6zgunligu metalastirmaya yonelik

suregelen anlayisi gostermektedir.

Sanal influencerlarin yayginlagsmasi dijital ekonomide duygusal ve iligkisel

emegin artan otomasyonunu da gostermektedir. ALARA X gibi sanal influencerlar

53 Roportaj igin bknz. https://mediacat.com/sanal-influencerlarin-yukselisi/ Erigsim: 3.12.2024
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insan etkilesimini dikkatle taklit etmekte ve izleyicilerle algilanan iligkileri tegvik
etmektedir, ancak bu slrece tamamen algoritmalar ve pazarlama stratejileri
aracilik etmektedir (Yuan, 2024). Bu durum, simule edilmis samimiyetin ve sanal
ortamlarin, takipgilerin insan influencerlarda aradigi duygusal baglari gergekten
taklit edip edemeyecedi konusunda daha genis endiselere yol agmaktadir (Abidin
ve Ots, 2016). Bu baglamda influencer menajerligi yapan Pelin (34Y, Ajans 9)
sanal influencerlar degerlendirirken bu “duygu” faktorine sdyle deginmektedir:
“Al ile yaratilan, yapay zeka ile yaratilan seyler konusunda da ben ¢ok basarih
buluyorum ve yapilmasi gerektigine inantyorum. Bunlari da gormemiz gerektigine
inaniyorum. Fakat influencer marketingde her zaman su unutuluyor: Influencer
marketingin tetikleyici unsuru duygusal yaklagsim.” Pelin'in bu gorusu, influencer
endustrisinin kitleler arasinda guven, sadakat ve baglligi tesvik etmek icin otantik
insan baglantilarina duydugu guvenin altini gizmektedir. Bu bakis acisi, dijital
ekonomide duygusal emegin ve duygusal &6zgunliglin ©6nemli rolind

yansitmaktadir.

Hochschild (1983/2019) tarafindan incelenen duygulanimsal emek, duygusal
baglarin yaratiimasini emegin ayrilmaz bir bigcimi olarak vurgulamaktadir.
Influencer endustrisinde bu emek, yalnizca reklam Grdnlerini sunmanin 6tesine
gecerek takipgi kitlelerinde yanki uyandiran duygusal anlatilar olusturmaya kadar
uzanmaktadir. Influencerlar bu baglantilarin aracilari olarak hareket etmekte,
kisisel kimliklerini ticari hedeflerle birlestirerek glven ve iligki kurulabilirligi tegvik
etmektedir (Abidin, 2016b; Duffy, 2017). Pelin'in gdézlemi, influencer
pazarlamasinin  basarisinda duygusal 06zgunligun vazgecilmez rolunu
vurgulamaktadir. Pelin, gergcek duygusal baghligin bu sektérin temelini nasil
olusturdugunun altini gizmektedir. Buna karsilik, ALARA X gibi sanal
influencerlar, insan etkilesimlerini taklit edebilme ve bir samimiyet goérintisu
yansitabilme yetenegine sahip olsalar da, dogalari geregi insan influencerlarin
spontanlik ve duygusal derinlik 6zelliklerinden yoksundurlar. Etkilesimleri titizlikle
senaryolastirilmisg, stratejik olarak hesaplanmis ve pazarlama hedeflerine siki
sikiya bagh olup, kisiliklerinin yapilandiriimis araciigini yansitmaktadir (Yuan,
2024).
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Turkiye'de influencer sektorl, kiresel trendler ile yerel uyarlamalar arasinda
dinamik bir etkilesim sergileyerek, inovasyon kapasitesini ve dijital ekonominin
degisen taleplerine yanit verebilirligini yansitmaktadir. Bir yandan, ALARA X gibi
sanal influencerlarin ortaya c¢ikigi, sektoriin en yeni teknolojileri benimsedigini ve
dijital pazarlamadaki kuresel uygulamalarla uyum sagladigini gostermektedir. Bu
sanal influencerlar, markalar icin benzersiz bir kontrol ve d&lc¢eklenebilirlik
sunarken, 0zellikle duygusal emegin otomasyonu ve influencer-takipgi iliskisine
getirdikleri simule edilmis yakinhkla ilgili onemli etik ve iliskisel sorulari da

glindeme getirmektedir.

Ote vyandan, nano ve mikro influencerlarin vyikselisi, 6zgunlik ve
iligkilendirilebilirlige yonelik paralel bir egilimi vurgulamaktadir. Bu daha kuguk
Olcekli influencerlar markalara, gosterigli, metalasmis makro ve mega
influencerlarla doymus bir ortamda giderek daha fazla deder kazanan gergek
badlantilardan yararlanarak ylksek dizeyde hedeflenmis kitlelerle etkilesim
kurma firsati sunmaktadir. Bir yandan sanal influencerlar araciligiyla teknolojik
yenilikleri kesfederken, diger yandan nano ve mikro influencerlar araciligiyla
0zgun etkilesimi derinlestiren bu ikili odak, Turkiye'deki influencer ekonomisini

sekillendiren incelikli stratejileri yansitmaktadir.

En nihayetinde influencer sektorl, hizla gelisen bu alanin 6ztindeki karmasik
gerilimleri bunyesinde barindirmaktadir. Sanal influencerlar gibi en son teknolojik
gelismeleri, nano ve mikro influencerlar araciligiyla duygusal baglantilara guglu
bir vurgu yaparak sorunsuz bir sekilde entegre eden sektor, kuresel trendleri
yansitirken yerel kiltlirel ve sosyal dinamiklere dayanan kendine 6zgu bir
yoringe cizmektedir. Bu ikili strateji, sektorin uyum yetenegini ve hem dijital
ekonominin taleplerini hem de giderek daha segici hale gelen kitlelerin

beklentilerini karsilama konusundaki kararliligini vurgulamaktadir.

Turkiye’de influencer sektorinin gelecegi, bu rekabet halindeki gticlerin
ustesinden gelme becerisine bagli olacaktir. Bir yandan teknolojik yenilikler igerik
uretme, kitle katilimi ve marka ig birligi olanaklarini yeniden tanimlamaya devam
edecek. Ote yandan, sektdrin basarisinin temelini olusturan 6zginlik ve

guvenin korunmasi dnemli bir zorluk olmaya devam edecek. Bu gerilimlerin ele
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alinmasi, yalnizca etik c¢ercevelerin ve seffafllk uygulamalarinin yeniden
degerlendiriimesini  degil, ayni zamanda hem markalarin hem de
takipcilerin/izlerkitlenin degisen beklentileriyle daha derin bir iliski kurulmasini
gerektirecektir. Inovasyon ve o6zginlik arasinda denge kurmaya caligan
influencer endustrisi, yalnizca dijital kultirel Uretimin karmasikligina uyum
saglamakla kalmayip, birbirine bagli, metalasmis bir dunyanin dogasinda var
olan etik ve iligkisel gerilimleri ele almak icin uygulamalarini sorgulama ve
yeniden sekillendirme gibi 6nemli bir esikle karsi kargiyadir. ileriye baktigimizda,
Tarkiye'deki influencer sektorinin gelecegi, etik kaygilari, degisen
takipgi/izlerkitle beklentilerini ve dijital platformlarin degisen dinamiklerini

dengeleyerek bu karmasikliklarin Ustesinden gelme kapasitesine bagli olacaktir.
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SONUG

Bu tez calismasi, Turkiye'de hizla gelisen influencer ekosisteminde
influencerlarin kdlturel Gran olarak nasil Uretildigine ve aracilik edildigine dair
kapsamli bir analiz sunmaktadir. Kaltir ekonomisi perspektifini temel alan bu
calisma, dijital influencer ajanslari, sosyal medya platformlari ve yasa koyucular
gibi sektorun kilit aktorlerinin rollerini inceleyerek kulttrel dretim, piyasa
dinamikleri ve yapisal esitsizlikler arasindaki iligkiyi tartismaktadir. Calismada,
yari yapilandiriimig gérismeleri dijital etnografiyle birlestiren karma arastirma
yaklasimi kullaniimistir. Gorismeler 9 ajanstan 10 temsilci, 10 influencer, bir
TikTok Turkiye yetkilisi ve bir Ticaret Bakanligi uzmani ile 23 Ocak 2023-28
Mayis 2024 tarihleri arasinda gergeklestiriimigtir. Bu farkli aktorlerden elde edilen
veri seti, sektorun igleyis dinamiklerinin ¢ok yonlu bir sekilde anlasiimasini
saglamistir. Ayrica, yaklasik iki buguk yil boyunca yduritilen dijital etnografi,
influencer endustrisi icin merkezi bir platform olan Instagram'daki gergek zamanl
etkilesimleri, igcerik stratejilerini ve aktdor uygulamalarini goérerek, saha

bulgularinin derinlesmesini saglamigtir.

Tez calismasinin ilk bolumU Kendin Yap sohretlerinden mikro sohretlere ve
nihayetinde dijital influencerlara gegis, kigsisel ifadenin ve performatif benlik
sunumunun pazar odakli hedeflerle sorunsuz bir sekilde butlnlestigi ¢evrimigi
sohretin daha genis ¢apli metalasmasini tartismaktadir. Kendin Yap unllleri
baslangicta kendi Urettikleri icerikler aracihgiyla gorunurlik kazanmak igin
internetin demokratiklestirici potansiyelinden yararlanan aktorler olarak ortaya
cikmigtir. Bu sohretlerin cazibesi, genellikle nis ¢evrimigi topluluklarda insa edilen
sohretlerinin katiimci dogasinda ve iligkilendirilebilirliklerinde yatiyordu (Abidin,
2018; Marwick, 2013). Ancak sosyal medya platformlar gelistikge ve ¢evrimigi
etkinin (online influence) ekonomik potansiyeli belirginlestikce, bu organik
taninma bigimi daha yapilandirilmis ve piyasa odakli bir olguya déndsmustur
(Hund, 2023).

Mikro sohretler, bireylerin gevrimici kisiliklerini bir emek bigimi olarak bilingli bir

sekilde gelistirmeye bagladigi bir gecis asamasini temsil etmektedir. Bu agamada



188

sohret artik sadece gorunuarlikle ilgili degil, ayni zamanda izleyicilere ve
potansiyel is birlikgilere hitap etmek igin Kkisinin imajini stratejik olarak
yonetmesiyle ilgiliydi (Senft, 2008; Marwick, 2013). Bu degisim, 6zgunlugun
kendisinin performatif ve pazarlanabilir bir 6zellik haline geldigi, ¢cevrimici benlik

sunumuna yonelik profesyonellesmis bir yaklasimin baslangicina isaret ediyordu.

Platformlar ve ajanslar bu kulturel tretim bi¢ciminden para kazanmak igin altyapi
geligtirdikge, dijital influencerlarin ylkselisi bu egilimi daha da kurumsallastirdi.
Influencerlar artik kiltarel Gran olarak etkilesim oranlari, izleyici demografisi ve
marka kimlikleriyle uyum gibi él¢ltlere badli oldugu piyasa odakli bir cercevede
faaliyet gosterdigi bir stirece dahil oldular (Duffy, 2017; Bishop, 2018). Bu evrim,
bir zamanlar kokleri topluluk odakli onaylamaya dayanan siradan bireylerin
sohretinin, organik topluluk olusturma yerine ekonomik kazanca oncelik veren
metalastirilmis bir sisteme nasil mal edildigini vurgulamaktadir. Bu gegis, kulturel
uretimin giderek daha fazla platform mantigi ve pazar stratejileri tarafindan
sekillendirildigi dijital ekonominin daha genis dinamiklerinin altini ¢izmektedir.
Kendin yap sohretinin ilk glnleri bir gliglenme ve kendini ifade etme duygusu
sunarken, bugln geldigimiz noktada influencer ekonomisi 6zgunligu korumak ve

ticari beklentileri karsilamak arasindaki gerilimi ortaya koymaktadir.

Bu arastirma, Turkiye'de influencer endustrisini elestirel bir sekilde incelemek igin
kaltur ekonomisi yaklagimini benimsemektedir. Bu yaklagim, Throsby (2001) ve
Bourdieu’nun (1986) calismalarindan yola ¢ikarak, kulttrel Uretim ile ekonomik
deger arasindaki karmasik iligkiye vurgu yapmaktadir; kulturel Urlnler hem
sembolik ifadelerdir hem de metalardir. Influencerlari daha genis bir kaltur
ekonomisi icinde konumlandiran bu bakis acgisi, kultirel sermaye, dikkat
ekonomisi ve platform kapitalizminin karsilikli etkilesimi yoluyla kilttrel Grindn
nasil yaratildiginin, dolayimlandiginin ve yayildiginin anlasilmasini mimkudn
kilmaktadir. Dijital influencer ajanslari ve sosyal medya platformlari, influencer
uretiminin yalnizca ekonomik degil sosyal ve kultirel boyutlarini da sekillendiren
onemli kulturel aracilar olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu gergeve, Unun bir kalturel
urin olarak metalastirimasindan 6zgunligun muzakere edilmesine kadar

sektorl yonlendiren vyapisal mekanizmalari aydinlatmakta ve ajanslarin



189

hakimiyetini, platformlarin oyun kurucu rolini ve yasal dizenlemelerin
Tarkiye'deki influencer ekonomisi Uzerindeki etkilerini analiz etmek igin bir temel

saglamaktadir.

Burada Turkiye’de influencer endustrisini anlamak igin dijital influencer ajanslari,
sosyal medya platformlari ve yasa koyucular olmak lUzere ¢ temel aktdrin
analizinden yola c¢ikilarak bulgular degerlendiriimektedir. Bu aktorler yalnizca
operasyonel degildir; endustrinin nasil isledigini, gelistigini ve hem yerel hem de
kiresel dinamiklere nasil uyum sagladigini tanimlayan yapisal ve kulturel
guglerdir. Her bir aktor, influenceri bir kiltGrel Grin olarak Uretimi, dolagsimi ve
metalastiriimasinin  sekillendiriimesinde 6nemli bir rol oynarken, piyasa
zorunluluklar, kulturel uygulamalar ve giderek ticarilesen dijital ortamda

O0zgunlagu korumanin zorluklari arasindaki gerilimleri ortaya koymaktadir.

ik olarak, dijital influencer ajanslarinin endiistrideki rolii hakkindaki bulgular ele
alinmigtir. Tarkiye'de dijital influencer ajanslarinin son bes yilda giderek
¢ogalmasi, influencer sektorunin daha genis c¢apta kurumsallagsmasini ve
profesyonellesmesini yansitmaktadir. Genellikle 6-10 kisilik kilguk c¢ekirdek
ekiplerden olusan ve ihtiya¢ halinde digaridan ek destek alan bu ajanslar, hizla
gelisen bir pazarda girigsimlere 0zgu uyarlanabilirlik ve esneklik 6zelliklerini
orneklemektedir. Bu yapi, Harvey’in (1989) tanimladi§i Gzere, kapitalizmin esnek
dogasiyla uyumludur; burada endustriler, piyasa taleplerine hizh bir sekilde yanit
vermek icin merkezi olmayan, proje tabanli isgucuyle gelismektedir. Bu ajanslar
influencer ekosisteminde ikili bir rol oynamaktadir: bir yandan influencerlara yapi,
stratejik rehberlik ve para kazanma firsatlari sunarken, diger yandan ¢agdas
kultarel Gretimi tanimlayan glvencesizlik ve akiskanlhigi somutlastirmaktadirlar.
Dis kaynakli is birlikcilere olan guvenleri, gig ekonomisinin esnek isglcu
havuzlarina olan daha genis guvenini yansitmakta ve burada istikrar genellikle
uyarlanabilirlikle takas edilmektedir (Alacovska vd, 2024). Bu dinamik, yalnizca
sektorin buUyumesini saglayan girisimci ruhu degil, ayni zamanda
profesyonellesmesinin temelini olusturan glvencesiz c¢alisma kosullarini da
gOstermekte ve influencer ekonomisinde uzun vadeli sirdurulebilirlik ve esitlikle

ilgili sorulari gindeme getirmektedir.
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Turkiye'de faaliyet gosteren dijital influencer ajanslarinin gesitliligi, influencer
sektorinun ¢ok yonlu dogasini  ve giderek artan uzmanlagsmasini
vurgulamaktadir. Tam hizmet influencer ajanslari, menajerlik ajanslari, platform
yetkili ajanslar, nig odakli ajanslar, analitik ve veri odakli ajanslar, marka stratejisi
danismanlik ajanslari ve satis ortakhdr pazarlama (affiliating marketing)
ajanslarini kapsayan bu segmentasyon, sektorun karmasikhgini ve gelismigligini
yansitmaktadir. Her bir ajans turt influencer ekosistemi icinde belirli rolleri yerine
getirerek markalarin, influencerlarin ve platformlarin farkli ihtiyaglarini
kargilamaktadir. Bu uzmanlasma, ajanslarin influencer-marka is birliklerini
yonetmekten stratejik karar alma sureclerinde veri analitiginden yararlanmaya
kadar hedefe yonelik uzmanlik sunmak Uzere islevlerini gelistirmesiyle sektorin
profesyonellestigini gostermektedir. Ornegin, nis veya uzman ajanslar belirli
pazarlara veya icerik kategorilerine hitap ederken, analitik ve veri odakli ajanslar
influencer kampanyalarini optimize etmek igin gelismis metriklere givenmektedir.
Bu cesitlilik yalnizca sektorin operasyonel kapsamini genigletmekle
kalmamakta, ayni zamanda pazar taleplerinin ajans hizmetlerinin gelisimini nasil

yonlendirdigini de gostermektedir.

Kaltdr ekonomisi perspektifinden bakildiginda bu karmasiklik, endustrinin,
verimlilik ve karlihgr en Ust dlizeye ¢ikarmak icin emek ve hizmetlerin giderek
daha fazla parcalandigi ¢cagdas kapitalist Uretim bigimleriyle uyumuna isaret
etmektedir (Throsby, 2001). Bununla birlikte, bu parcalanma surdurulebilirlige
iligkin sorulari da guindeme getirmektedir. Ajanslar giderek daha 6zgul ihtiyaglara
hitap ettikge, bu kategoriler igindeki ve arasindaki rekabet yogunlagsmakta ve
piyasadaki daha kugik oyuncular igin givencesizlik sorunu potansiyel olarak
siddetlendirmektedir.

Tezin saha calismasi ilk olarak, Turkiye'deki influencerlar arasinda ajans
destegine olan bagimliigin giderek arttigini ortaya koymakta ve influencerlik
meslegini baslangicta tanimlayan kendin yap (DIY) kultirinden énemli bir
degisime isaret etmektedir. Influencerlar bir zamanlar bagimsizlik ve kendi
kendini yonetme kulturlyle faaliyet gOsterirken, sektérin getirdigi karmasikliklar
artik kapsaml tam hizmet desteginden faturalama gibi hedefe yonelik teknik
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yardima kadar cesgitli derecelerde ajans destegini gerekli kilmaktadir. Bu
bagdimlilk, algoritmik talepleri, marka is birliklerini ve pazar rekabetini
yonlendirmenin genellikle uzmanlk gerektirdigi influencer ekonomisinin artan

profesyonellesmesini ve kurumsallagmasini yansitmaktadir.

Diger taraftan ise, kendin yap kultirinin amatérliga yerini profesyonellesmeye
birakmig olsa da, sektor influencerlara yalnizca duygusal otoriteleri igin degil,
ayni zamanda kendi alanlarinda yuksek kaliteli, ilgili i¢cerik Gretme becerileri i¢in
deger vermektedir. Bu yondeki talep salt icerik paylasiminin 6tesine gegmekte,
influencerlardan surekli olarak kendi takipgi kitlelerinde yanki uyandiran, ilgi
cekici ve vyaratici icerik Uretmeleri beklenmektedir. Ajanslar influencer
stratejilerinin sekillendiriimesinde giderek artan bir rol oynarken, sektoér hala
influencerlarin  6zgunluklerini ve yaraticihklarint  6nemli  varliklar olarak

vurgulayarak kendin yap ethosunun unsurlarini korumalarini beklemektedir.

Arastirmada ikinci olarak, Turkiye'de dijital influencer ajanslarinin influencerlarin
basarisini  degerlendirmek igin icerik erisimi, goruntilenme sayisi ve
goéruntllenme suresi gibi metriklere giderek daha fazla guvendigi tespit edilmistir.
Bu olcllebilir gostergeler, ajanslarin, performansi sektdrin goérunadrlik ve
etkilesim talepleriyle uyumlu influencerlari secmeleri icin bir cerceve islevi
gormektedir. Dikkat ekonomisi baglaminda, bu Olcutler yalnizca karar verme
araglari olmayip, dikkatin degerli bir kaynak olarak metalastiriimasinin
merkezinde yer almaktadir (Goldhaber, 1997). Ajanslar, takipci/izlerkitle
etkilesimlerini olgulebilir veri noktalarina donusturerek dikkatin pazarlanabilir bir
varlik olarak el degistirmesini kolaylastirmakta ve influencer uygulamalarini

platform kapitalizmin zorunluluklariyla uyumlu hale getirmektedir (Duffy, 2017).

Metriklere duyulan bu guven, influencer endustrisinin, sosyal etkilesimin
karmasik dinamiklerini standartlastiriimis dlgutlere indirgeyerek, takipgi/izlerkitle
ilgisinin verimli bir sekilde yakalanmasina ve elde tutulmasina nasil oncelik
verdiginin altini gcizmektedir (Terranova, 2000). Terranova'nin da vurguladigi gibi
(2000), dijital emek, kullanicilarin etkilegimleri ve duygusal yatirimlariyla yaratilan
degerin platformlar ve aracilar tarafindan dogrudan bir karsilik 6denmeksizin
cikarildigi “bedava emek” olarak islemektedir (s.36). Bu kavramsallastirma,
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blylk Olclide dikkat cekmeye ve ilgiyi sirdirmeye odaklanan influencerlarin
emeginin, dijital kapitalizmin daha genis yapilarini surdurmek i¢in nasil sistematik
olarak kullanildigini ortaya koymaktadir. Dahasi, algoritmik olarak optimize
edilmis igerige yapilan vurgu, yaratici 6zgunliuk veya daha derin, soyut baglantilar
yerine Olgulebilir etkilesime 6ncelik vermektedir (van Dijck vd., 2018). Dolayisiyla,
metrik odakh uygulamalar yalnizca influencer sec¢imini kolaylastirmakla
kalmamakta, ayni zamanda influencer endustrisini sekillendiren daha genis

ekonomik ve yapisal baskilari da agiga ¢gikarmaktadir.

Uglincti olarak, bir influencerin sektdérdeki degerinin belirlenmesinde metriklere
duyulan guvenin yani sira niteliksel ozelliklerin de onemli bir rol oynadigi
bulgulanmigtir. Kariyerlerinin suresi, igerik tretimlerinin kalitesi ve yaraticiligi ile
belirli niglerdeki uzmanliklari gibi faktorler, pazarlanabilirliklerinin  6nemli
gOstergeleri olarak ortaya ¢ikmaktadir. Yillar boyunca tutarl bir kalite sergileyen
ve Ozellikle uzmanlasmis igcerik kategorilerinde sadik takipgi iligkileri gelistiren
influencerlar, ajanslar ve markalar tarafindan tercih edilmektedir. Bu niteliksel
boyutlar, niceliksel etkilesim o&lgumlerini tamamlayarak bir influencerin
potansiyeline iligkin daha kapsaml bir degerlendirme sunmaktadir. Ajanslar bu
baglamda kdulttrel aracilar olarak hareket etmekte ve bu incelikli nitelikleri
belirleyip bunlardan vyararlanarak kudlturel sermayeyi ekonomik degere
donusturmektedir. Bu, yalnizca sayisal etkilesim oranlarini degil, ayni zamanda
icerigin estetik cekiciligini, kullanilan Gretim yontemlerini ve influencerin marka
hedefleriyle uyumlulugunu degerlendirmeyi de icermektedir. Ornegin, bir
influencerin profesyonel bir prodiksiyon ekibiyle calisip calismadigi veya
bagdimsiz olarak yuksek kaliteli igerik Uretip Uretmedigi, pazar talepleriyle

uyumunu 6nemli élclide etkilemektedir.

Bu cok boyutlu durum, niceliksel performans ve niteliksel 6zgunligin c¢ogu
zaman celigen taleplerini dengeleyen aracilar ve dijital ekonomide kulturel
emegdin metalastiriimasi, kuratérligu ve dolasimini sekillendiren influencer
markalasmasinin mimarlari olarak ajanslarin ikili rolinu ortaya koymaktadir.
Ajanslar, influencer emeginin 6zgunluk, yaraticilik ve estetik kalite gibi niteliksel

yonlerini ekonomik degere donusturerek, kultirel emegin hem nasil
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metalastirildiginin hem de pazar taleplerini karsilamak igin stratejik olarak nasil
kullanildigini ortaya koymaktadir. Bunu yaparken, olgllebilir performans ile
niteliksel ayirt edicilik arasindaki etkilesimin giderek daha rekabet¢i ve doygun
hale gelen bir pazarda bir influencerin surdurulebilirliginin temel belirleyicisi

haline geldigi dijital kultirde bagarinin parametrelerini yeniden tanimlamaktadir.

Kualtdr ekonomisi perspektifinden bakildiginda bu dinamik, ¢cagdas pazarlarda
kilturel ve ekonomik degerin karsihkli bagimhhgini yansitmaktadir. Throsby
(2001) ifade ettigi Uzere, klltir ekonomisi sanatsal ifade ile ekonomik sistemlerin
kesistigi noktada faaliyet gostermektedir; burada kiltirel emek sembolik bir
anlamla yuklidir ve ayni zamanda piyasa mantigina tabidir. Influencer
endustrisinde ajanslar, influencerlarin sembolik ve duygusal sermayelerini
ekonomik sermayeye ceviren kultirel aracilar olarak hizmet vermektedir. Bu
sureg, kultirel UrGnlerin hem anlam yukli hem de pazar odakh ikili dogasinin
altini cizmekte ve dijital kapitalizmin yapisal zorunluluklarina yanit verirken

0zgunlugu korumak igin gereken hassas dengeye isaret etmektedir.

Dordincli olarak arastirma, dijital influencer ajanslarinin  Tarkiye'de
influencerlarin teknik, ekonomik ve yasal ihtiyaglarinin karsilanmasinda énemili
bir rol oynadigini tespit etmis ve influencer ekonomisinin giderek
profesyonellestigini ve kurumsallastigini ortaya koymustur. Ajanslar yalnizca
influencerlar ve markalar arasinda arabuluculuk yapmakla kalmamakta, ayni
zamanda stratejik mudahalelerle influencer ortaminin sekillendiriimesinde de
aktif rol Ustlenmektedir. Ajanslarin influencerlari yiksek performans goésteren
icerik kategorilerine yonlendirmedeki proaktif roll, pazar odakl aracilar olarak
islevlerini vurgulamaktadir. Guzellik, cilt bakimi veya yemek gibi trend konulari
belirlemek i¢cin metrikler kullanan ajanslar, influencer iceriklerini kitle tercihleri ve
marka ilgi alanlariyla stratejik olarak uyumlu hale getirmektedir. Bu hedefli
yonlendirme, ajanslarin influencer yaraticiliginin piyasa zorunluluklar tarafindan
sekillendirildigi  kultlrel Gretimin aracilari  olarak nasil hizmet ettiklerini

goOstermektedir.

icerik Uretiminde teknik destege ydénelik artan talep, bagimsiz influencerlarin
karsilastigi operasyonel zorluklari ortaya koymaktadir. Abidin'in  (2016)
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vurguladigi gibi, influencerlardan hem &6zgin hem de profesyonel igerikler
uretmeleri istenmektedir ki bu da gelismig teknik beceriler ve kaynaklar gerektiren
ikili bir beklenti yaratmaktadir. Ajanslar, igerik Uretiminin karmasgikhgini asmak
icin gerekli uzmanlik ve altyapiyl saglayarak bu boglugu doldurmaktadir. Bu rol,
ajanslari temel teknik ve stratejik ortaklar olarak konumlandirarak influencerlarin
icerik Uretimi baglaminda istikrari korurken sektorun yuksek standartlarini

karsilamalarini saglamaktadir.

Ajanslar tarafindan saglanan ekonomik destek, ajanslarin influencer
ekonomisindeki énemlerini daha da pekistirmektedir. Ajanslar influencer-marka
arasindaki sozlesme sureclerini yoneterek, butceleri belirleyerek ve duzenli ig
birliklerini guvence altina alarak influencerlarin ekonomik istikrarini ve
profesyonel guvenilirligini artirmaktadir. Bu destek influencerlarin yalnizca igerik
uretimine odaklanmalarini saglamakla kalmamakta, ayni zamanda markalarla
olan pazarlik guglerini de artirmakta ve bodylece rekabetci bir pazarda
profesyoneller olarak statulerini guglendirmektedir. Buna ek olarak, ajanslarin
Turkiye'deki yasal duzenlemelerin uygulanmasina gosterdikleri titizlik, uyum
kolaylastirici rollerini ortaya koymaktadir. Ajanslar, yasal gerekliliklere uyma
konusunda influencerlara rehberlik ederek her iki taraf icin de riskleri azaltmakta
ve giderek daha fazla dizenlemeye tabi olan bir sektérde daha sorunsuz
operasyonlar yurutulmesini saglamaktadir. Bu yasal gdzetim, sektérde daha fazla
hesap verebilirligi tesvik ederken ajans-influencer is birliklerinin sardurulebilirligini

de artirmaktadir.

Dijital influencer ajanslarinin influencer endustrisindeki rolline iliskin burada
tartisilan bulgular genel olarak, ajanslarin kultlrel aracilar olarak influencer
emeginin yaratici ve ticari boyutlari arasindaki boglugu dolduran ¢ok yonlu rolinu
ortaya koymaktadir. Ajanslarin teknik, ekonomik ve yasal destek saglama
becerileri, Turkiye'de influencer ekonomisinin artan kurumsallagmasini
yansitmakta ve sektdrin gelisiminde ajanslarin rolunin devam ettigini isaret

etmektedir.

Ancak arastirma, Turkiye'de influencer endustrisinde, 6zellikle de dijital influencer

ajanslarindaki emek somurusu ve kayirmacilikla ilgili etik ve yapisal sorunlari da
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tespit etmisti. Bu durum, ajans-influencer iligkilerindeki dogal glg¢
dengesizliklerine isaret etmekte ve sektordeki seffaflik, adalet ve hesap
verebilirlikle ilgili sorulari gindeme getirmektedir. Influencerlarla yapilan
gorismelerde ortaya c¢iktigi Uzere emek somurusu; dusuk ddemeler, tutarsiz
sdzlesme uygulamalari ve ekonomik iligskilerde seffaflik eksikligi seklinde kendini
gOstermektedir.  Ajanslarin  influencer Ucretlendirmesine  yonelik  farkli
yaklasimlari, influencerlari dezavantajli duruma dusuren seffaf olmayan bir
ekonomik ortam yaratmaktadir. Odemeler igin standartlastirilmis kural ve
dizenlemelerin olmamasi bu egitsizlikleri daha da derinlestirerek c¢ifte
standartlara yol agmakta ve sektordeki yapisal esgitsizlikleri beslemektedir.
Ekonomik kontroliin ajanslarin elinde yogunlagmasi, esitsizlikleri surdiren daha
genis guc¢ dinamiklerini yansitmaktadir. Influencerlar emeklerinin gergek degeri
hakkinda sinirh bilgiye sahipken, ajanslar kendi karlarini maksimize etmek igin
bu bilgi asimetrisinden faydalanmaktadir. Marka is birliklerinin ekonomik
kosullarina iligkin seffaflik eksikligi bu dengesizlikleri daha da pekistirmektedir.
Ajanslar genellikle is birligi anlasmalarinin toplam degerini gizlemekte,
influencerlara markalar tarafindan 6denen gercek tutarlari agiklamadan 6nceden
kararlastiriimig komisyon oranlarina gore 6deme yapmaktadir. Bu aciklama
eksikligi influencerlarin pazarlik giclinu azaltmakta ve ekonomik pazarliklarda
onemli bir kozu elinde tutan ajanslara bagimliliklarini arttirmaktadir. Bu tur
uygulamalar yalnizca influencerlarin emegini somiurmekle kalmamakta, ayni
zamanda influencer ekonomisi iginde daha genis bir gliven erozyonuna da
katkida bulunmaktadir. Ayrica, influencer sektérindeki nepotizmin varligi, ajans
uygulamalarinda vyerlesik olan yapisal esitsizlikleri bir kere daha ortaya
cikarmaktadir. Ajanslarin liyakate dayali kriterler yerine kisisel baglantilara veya
aile baglarina dayali olarak influencerlara éncelik vermesi sektértin gtvenilirligini
ve adaletini zedelemektedir. Kigisel aglara olan bu guven, yeni yeteneklerin
onundeki engelleri surekli kilmakta, bu tir baglantilari olmayan ancak etkilesim
Olgutleri, icerik kalitesi veya nis uzmanlik yoluyla potansiyelini ortaya koyanlar igin
firsatlan sinirlamaktadir. Dolayisiyla nepotizm, influencer ekonomisinde esit

erisim ve liyakate dayali basari onunde dnemli bir engel tegkil etmektedir.
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Bu bulgulara dayanarak, dijital influencer ajanslarinin uygulamalarinda daha
fazla hesap verebilirlik ve standardizasyona ihtiya¢ duyuldugu séylenebilir. Dijital
influencer ajanslari, emek somurisu ve nepotizmle mucadele etmek igin tum
influencerlara adil muamele yapilmasini saglayacak seffaf ve etik standartlardan
yoksundur. Arastirma bu tlr dizenlemeler ile, influencer endistrisinin

surdurulebilirligi saglanabilir ve yapisal esitsizliklerin tstesinden gelinebilir.

Dijital influencer ajanslari influencer emeginin ekonomik, teknik ve stratejik
yonlerinin yonetilmesinde onemli bir rol oynarken, arastirma bulgulari sosyal
medya platformlarinin endustri Gzerinde buyulk bir gliice sahip oldugunu ortaya
cikarmistir. Bu platformlar, &nceliklerini goérintrlik, etkilesim ve basariyi
belirleyen algoritmik sistemlere yerlestirerek guglu kural koyucular olarak hareket
etmektedir. igerigin nasil Uretilecegini, yayilacagini ve tiketilecegini kontrol eden
platformlar, influencerlar, ajanslar ve takipgi/izlerkitle arasindaki iliskileri
sekillendirerek  kendilerini  kultur ekonomisinde  kilit aracilar olarak
konumlandirmaktadir. Bu merkezi rol, platformlarin hangi icerigin 6nem
kazanacagini, kimin basariya ulasacagini ve kultturel ve ekonomik degerin nasil
yaratilip dolagsima sokulacagini belirlemesine olanak tanimaktadir. Dolayisiyla
sosyal medya platformlarinin baskin roliniu anlamak, influencer ekonomisini ve
daha genis dinamiklerini destekleyen yapisal gugcleri analiz etmek igin dnem

tasimaktadir.

Ik olarak arastirma, Turkiye'de influencer endUstrisini sekillendirmede algoritmik
klrasyonun rolinid ortaya koymaktadir. Algoritmalar, platform onceliklerini
influencerlarin igerik Uretim sureclerine yerlestiren glcli aracilar olarak hizmet
vermektedir. Begeniler, yorumlar, paylasimlar ve izlenme suresi gibi ylksek
etkilesimli metriklere dncelik vererek, platform tarafindan tanimlanan standartlara
uyumu tesvik eden yapilandiriimig bir ¢cergceve olusturmaktadirlar. Bu durum,
icerik Uretmeyi, influencerlarin algoritmik talepleri kargilamak igin is akiglarini
surekli olarak uyarlamalari gereken stratejik bir ¢abaya donustirmektedir.
Algoritmalar, bu karmasikhgin Ustesinden gelebilenlere gorinarlik ve basari
firsatlari sunarken, ayni zamanda sik sik degisen ve seffaf olmayan standartlarini
karsilamakta zorlananlari oyun digina atmaktadir. Bu ikili rol, platformlarin
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kaltarel Uretimi ydnetmedeki yaygin etkisini vurgulamakta ve yalnizca influencer
emeginin ekonomik manzarasini degil, ayni zamanda bu ekosistemde gelisen

kalturel icerik turlerini de yeniden sekillendirmektedir.

Ozellikle, Instagram'in Tirkiye'de influencer endistrisindeki hakimiyetinin
platforma 06zgu imkanlar, toplumsal algilar ve ekonomik gergeklerin bir
kombinasyonu ile sekillendigi tespit edilmistir. Instagram'in kolay erigilebilirligi ve
para kazanma potansiyeli, onu Turkiye'nin kisith kaynaklara sahip ortaminda
hareket eden influencerlar ve reklamverenler icin tercih edilen bir platform haline
getirmektedir. Basari icin énemli dl¢cide zaman, finansal yatirrm ve yuksek
produksiyon emegi gerektiren YouTube'un aksine Instagram, yerel ekonomik
kosullara uygun olarak igerik Gretmeye yonelik daha uygun maliyetli ve verimli bir
ortam sunmaktadir. Diger taraftan, TikTok, kullanici dostu algoritmasina ve hizli
gorunurlik potansiyeline ragmen, profesyonel guvenilirligini ve benimsenmesini
sinirlayan toplumsal onyargilarla kargi karsiyadir. Bu onyargilar TikTok'u daha az
ciddi veya Kkdulturel acgidan uygunsuz bir platform olarak c¢ergeveleyerek
Instagram'in influencerlar i¢in birincil tercih olma konumunu daha da
saglamlastirmaktadir. Instagram, takip¢i katilimi ve marka is birligi firsatlari
arasinda bir denge kurarak, influencerlarin hem ekonomik kisitlamalar hem de
kulturel beklentiler arasinda gezinmek zorunda oldugu bir pazarda kendisini en
uygun platform olarak konumlandirmaktadir. Bu durum Instagram'in hakimiyetini
pekistirirken, Tuarkiye'de influencer sektorunu sekillendiren kulturel ve yapisal

etkenleri de gostermektedir.

Tuarkiye'de influencer endustrisinin hakim bir platform olarak Instagram'a olan
bagimlihgi, hem yerel hem de kuresel dinamiklerden kaynaklanan ikili bir
kirilganliga isaret etmektedir. ilk olarak, Turkiye'deki influencerlar (ilkenin sosyal
medya yasaklari ge¢cmisi nedeniyle 6nemli bir guvencesizlikle karsi karsiya
kalmaktadir. Instagram gibi platformlar, genellikle siyasi karigikliklar veya krizler
sirasinda keyfi olarak kisitlanabilmekte, bu da erigimi kesintiye ugratmakta ve
influencerlari takipgileriyle etkilesim kuramaz veya marka is birliklerini
gerceklestiremez hale getirmektedir. Bu kirilganlik, Turkiye'nin degisken
dizenleyici ortamina tabi olan tek bir platforma bagh olmanin risklerinin altini
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cizmektedir. ikinci olarak, bu bagimlilik, Srnicek (2017) tarafindan tartisildig
Uzere, Turkiye'nin kiresel platform kapitalizmi cercevesindeki konumu ile daha
da artmaktadir. Instagram, YouTube ve TikTok gibi kiresel platformlar, Kiresel
Guney'deki kullanici verilerinden ve igerik Uretiminden yogun ekonomik deger
elde etmektedir, ancak bu bdlgeler genellikle kendi c¢ikarlarini savunacak
altyapidan veya duzenleyici gugten yoksundur. Turkiye'deki influencerlar,
Kiresel Guney'deki benzerleri gibi, merkez kuresel sirketler icin veri ve deger
uretmektedir. Buna ragmen karar alma sureclerinde diglanmakta ve algoritmik
degisikliklere, platform politikalarina ve yerel onceliklerden ziyade kuresel
onceliklere gore tasarlanmis para kazanma yapilarina maruz kalmaktadirlar. Bu
dinamik, Couldry ve Mejias'in (2019) “veri sémurgeciligi” olarak adlandirdig,
dijital emek ve verilerin yerel ekonomilere adil bir sekilde yeniden yatirim
yapilmadan kuresel karlar icin ¢ikarildigi durumu yansitmaktadir. Dolayisiyla
Tarkiye'deki influencerlarin  kirilganhdi  birbirine  bagl  iki kaynaktan
kaynaklanmaktadir: yerel ve kuresel kirilganhklar. Yerel olarak, siyasi ve
duzenleyici ortam platforma erisimde ongoriulemeyen engeller yaratarak,
platformun tutarh bir sekilde kullanilabilirligine givenen icerik dreticileri igin
ekonomik guvensizligi daha da kotulestirmektedir. Kulresel olarak ise
influencerlar, emeklerinin ve verilerinin yerel aktérlerden ziyade cok uluslu
sirketlere fayda saglayan kar mekanizmalarini besledigi platform kapitalizminin
yapisal egitsizliklerine maruz kalmaktadir. Bu kuresel-yerel etkilesim,
Turkiye'deki influencerlari hem devlet tarafindan dayatilan kisitlama riski hem de
kUresel dijital ekonomilerin somurucu dinamikleri karsisinda iki kat guvencesiz

birakmaktadir.

ikinci olarak arastirmada Instagram’in influencer endistrisinde sahip oldugu
nifuzla beraber Tlrkiye'de sosyal medya platformlarinin kendi etki glicini ve
yayginh@ini artirmak igin dijital influencer ajanslariyla birebir caligtiklari
bulgulanmigtir. Tarkiye'de sosyal medya platformlari ve dijital influencer ajanslari
arasindaki is birligi, algoritma gudimll kdltirel UGretimin karmasikliginda
aracilarin vazgecilmez rolunu bir kez daha ortaya koymaktadir. TikTok,
Instagram ve YouTube gibi platformlar, algoritmik egilimleri ve operasyonel

icgoruleri secilen ajanslarla stratejik olarak paylasarak, bu aracilari platform
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algoritmalarinin opak mekanizmalari ile influencer ekosistemi arasinda temel
kanallar olarak konumlandirmaktadir. Bu ortaklik, ajanslari yalnizca influencerlari
daha iyi destekleme konusunda guglendirmekle kalmamakta, ayni zamanda
algoritmik bilgiyi ¢6zme ve operasyonel hale getirme konusunda kilit oyuncular

olarak influencer ekonomisinin daha derinlerine yerlestirmektedir (Bishop, 2020).

Platformlarin algoritmalariyla ilgili verilerin, teorilerin ve varsayimlarin bir araya
gelmesiyle olusan algoritmik bilgi, ajanslarin algoritmik  sistemlerin
ongorulemezligini yonetebilmeleri i¢cin onemli bir ara¢ gorevi gormektedir.
Ajanslar, bu yorumlayici bilgiden yararlanarak, platformlarin algoritmik talepleri
ile influencerlarin yaratici Uretimleri arasinda etkin bir sekilde arabuluculuk
yaparak, influencerlara gorundrlik ve etkilesimi optimize etmek igin eyleme
gegirilebilir stratejiler saglamaktadir. Bu dinamik, ajanslarin veri odakh bir
ekonomide hem kulttrel aracilar hem de teknik yonlendiriciler olarak ikili iglevini

vurgulamaktadir.

Ancak bu is birligi ayni zamanda platform kapitalizminin kadltirel Uretime
entegrasyonuna da igaret etmektedir. Platformlar, influencer ajanslariyla
dogrudan baglar kurarak influencer ekonomisi Uzerindeki kontrollerini
pekistirmekte ve algoritmik 6nceliklerinin ajanslarin ve influencerlarin pazar
stratejileriyle sorunsuz bir sekilde uyumlu olmasini saglamaktadir. Bu iligki,
influencerlarin algoritmik taleplere uyum saglamasini kolaylastirirken, platforma
O0zgu bilgiye olan bagimhligi da artirmakta ve platformlarin dijital ekonomideki
oyun kurucular olarak hakimiyetini surdurmektedir. Bu bulgular, kultirel emegin
giderek artan bir sekilde algoritma odakli yonetim ve araci uzmanlik arasindaki
etkilesimle sekillendigi bir sistemi ortaya koymaktadir. Bu dinamik, influencerlarin
rekabetgci ve veri odakli bir pazarda basarili olmalarini saglarken, yaratici 6zerklik
yerine algoritmik uyumu On plana ¢ikaran bir sistemin surdurulebilirligi ve

hakkaniyetine iligkin sorulari da gundeme getirmektedir.

Arastirma Uguncu olarak, sosyal medya platformlari ile dijital influencer ajanslari
arasindaki iligkinin iki uglu dogasini ortaya koymaktadir. Bir yandan, ajanslar
algoritmik ekosistemlerin karmasikliginda gezinmede hayati bir rol oynamakta ve

platform i¢cgoérulerini, influencerlarin goérinurlik ve etkilesimi surdirmelerini
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saglayan eyleme gegcirilebilir stratejilere  donusturmektedir.  Trendleri
yorumlayarak, icerik stratejileri onererek ve hareketsizlik veya igerik kaldirma
cezalarini hafifletmek icin operasyonel destek saglayarak, influencerlari
algoritmalarin seffaf olmayan ve genellikle degisken dogasindan koruyan

arabulucular olarak hareket etmektedirler.

Ote yandan, ajanslarin platformlar tarafindan saglanan ig¢gorilere olan
bagimlihgi, platformlarin kendi iglerinde énemli bir gi¢ merkezilesmesi oldugunu
ortaya koymaktadir. Bu merkezilesme, platformlarin yalnizca kulttrel tretimin
kolaylastiricilari olarak degil, ayni zamanda nihai bekgileri olarak da rol
oynadiklarinin altini giziyor. Platformlar, algoritmik bilgiye ve operasyonel verilere
erisimi kontrol ederek oyunun kurallarini sekillendirirken, aracilarin ve dolayisiyla
influencerlarin kendi tescilli sistemlerine bagimh kalmasini saglamaktadir. Bu
dinamik, platformlarin otoritesini pekistirerek gérinurlik ve basari parametrelerini
belirlemelerine olanak tanirken ekosistemdeki diger aktorlerin ozerkligini

sinirlandirmaktadir.

Bu tur bir merkezilesme, dijital platformlarin kultarel icerigin hem tretimi hem de
dolasimi Uzerinde kontrol uygulamak igin altyapisal hakimiyetlerini kullandiklari
platform kapitalizminin (Srnicek, 2017) daha genis bir 6zelligini yansitmaktadir.
Ajanslar, badimsiz aktorler olarak goérlnseler de, bu ekosistemde platform
normlarinin uygulayicilari olarak iglev gérmekte ve influencerlara gerekli destegi
saglamak ile nihayetinde platform cikarlarina hizmet eden bir bagimhligi
pekistirmek arasindaki gerilimi somutlastirmaktadir. Bu dinamik yalnizca
influencer ekonomisindeki yapisal esitsizlikleri surdirmekle kalmayip ayni
zamanda kdultirel emegin, aracilarin bile platform yonetimi araglari olarak
konumlandirildidi dijital kapitalizmin isleyis mantiginda nasil ikame edildigini de

gOstermektedir.

Arastirmada yasal diuzenlemeler konusu da ele alinmistir. Arastirma, Ticaret
Bakanligi tarafindan 2021 yilinda yururlige konulan Sosyal Medya Etkileyicileri
Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda
Kilavuz'un, Tarkiye’de influencer endustrisinin resmilesmesinde énemli bir adimi

temsil ettigi tespit edilmistir. Bu dizenleme, influencerlarin ticari ortakliklarini
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aciklamalarini zorunlu kilarak Kisisel icerik ve reklamin harmanlanmasindan
kaynaklanan etik kaygilari dogrudan ele almaktadir. Kilavuz, seffafligi zorunlu
kilarak tuketicileri aldatici uygulamalardan korumayi ve sektdrde hesap
verebilirligi tesvik etmeyi amaclamaktadir. Influencer endustrisinde reklamlarin
kisisel anlatilara kusursuz bir sekilde entegre edilmesi, gergek ve reklam icerigi
arasindaki ¢izgiyi bulaniklastirmakta ve bu tur duzenleyici mtudahaleleri gerekli
kilmaktadir.

Tarkiye'nin Hollanda modelini benimseme karari, influencer sektoriinu kuresel
standartlarla uyumlu hale getirme cabasini gdstermektedir. Bu yaklasim,
influencer endustrisinin giderek klresellesen dogasina iliskin bir farkindahgi
yansitmaktadir; etik kurallarda tutarlilik, pazarlar arasinda guvenilirligi ve tiketici
guvenini korumak igin énemli gorulmektedir. Influencerlarin ticari ortakliklarini
#reklam veya #isbirligi gibi etiketler aracihdiyla acgiklamalarini zorunlu kilan
kilavuz, ortulu reklam ve tuketicinin aldatiimasiyla ilgili etik kaygilari ele
almaktadir. Bu adim, Turkiye'deki influencer pazarini kiresel standartlarla
uyumlu hale getirme ve influencerlar, markalar ve kitleleri arasinda gtveni artirma

yonundeki kararlihgr yansitmaktadir.

Bununla birlikte, kilavuz ilkeleri netligi tesvik ederken, yeni yasal bosluklara da
yol acmaktadir. ifsa etiketlerinin asiri kullanimi istenmeyen bir sonug
yaratmaktadir: takipgiler genellikle gergek kisisel igerikleri reklam drtnlerinden
ayirt etmekte zorlanabilmektedir. Bu kafa karigikh@i yalnizca 6zgunluk ve tanitim
arasindaki sinirlari bulaniklastirmakla kalmamakta, ayni zamanda influencerlarin
takipgileriyle kurmaya caligtiklari guveni de sarsma riski tagsimaktadir. Reklam
veya is birligi etiketlerinin sik¢a kullanilmasi, takipgilerin icerigi asiri
ticarilestirilmis olarak gérmesine yol acarak influencerin algilanan samimiyetini ve
iligkilendirilebilirligini potansiyel olarak azaltabilmektedir. Bu ikili etki, 6zgunlagun
hem temel bir deger hem de pazarlanabilir bir varlik oldugu bir sektori
dizenlemenin karmagikh@ini vurgulamaktadir. Seffaflik tuketicinin  6rtllu
reklamdan korunmasi igin elzem olsa da, ifsa gerekliliklerinin kati bir sekilde
uygulanmasi, influencer  sektdrinin  temelini  olusturan  otantikligi

asindirmaktadir.
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Arastirma, influencer kaltirinin temel degeri olan 6zgUinligin ayni anda hem
metalastirildigi hem de kisitlandigi influencer ekonomisini tanimlayan karmasik
gu¢ dinamiklerini aciga c¢ikarmaktadir. Bu sistemin merkezinde, her biri
influencerlarin  yaratici  O0zerkligi Uzerinde Onemli etkiye sahip olan
reklamverenler, algoritmalar ve ajanslardan olugan bir gug uggeni yer almaktadir.
Reklamverenler marka degerleriyle uyumlu iceriklere Oncelik vererek is
birliklerinin gergevesini sekillendirirken, ajanslar bu iligkilere aracilik etmekte ve
genellikle sektor normlarinin bekgisi ve uygulayicisi olarak hareket etmektedirler.
Bu arada, algoritmalar goranurligu ve etkilesimi belirleyerek platforma 6zgu
talepleri Uretme surecine yerlestirmektedir. Birbiriyle baglantii bu vyapi,
influencerlarin  6zgur aktorler olarak icerik Uretmelerine engel olmaktadir.
Influencerlar kendilerini 6zglin ve 6zerk Ureticiler olarak sunsalar da, igerik tretim
surecleri genellikle sektére hakim olan ticari ve algoritmik baskilar tarafindan
belirlenmektedir. Algoritma dostu igerik ve markayla uyumlu anlatilara yonelik
talep, gergek anlamda kendini ifade etme alanini giderek daraltmaktadir. Sonug
olarak, takipgilerle given ve sadakat iligkisi kurmak igin gok 6nemli olan 6zgunlik,
icsel motivasyonlardan ziyade digsal oOncelikler tarafindan sekillendirilen
performatif bir eylem haline gelmektedir. Honneth'in taninma teorisini temel
aldigimizda, bu dinamik daha derin bir iligkisel gerilimi ortaya c¢ikarmaktadir.
Influencer ekonomisinde, influencerlarin takipgilerinden bekledigi taninma,
reklamcilarin, ajanslarin ve algoritmalarin talepleriyle dolayimlanmakta ve ¢ogu
zaman carpitiimaktadir. Influencerlar kendilerini gergcek anlamda ifade ettikleri
icin takdir edilmek yerine, genellikle etkilesim oranlari veya marka uyumlulugu
gibi harici basari dlgutlerine uyum saglama becerileri nedeniyle kabul

gOrmektedirler.

Bu taninma bigimi, influencerlarin iliskisel emegini, degerlerinin igsel nitelikleriyle
degil, pazar odakli hedefleri yerine getirme kapasiteleriyle 6lculdigu ticari bir
surece donustirmektedir. Bu kosullar altinda 6zgunligin metalastiriimasi,
influencerlarin 6zerk yaraticilar olarak hareket etme kabiliyetlerini azaltmakta,
zira taninma ihtiyaglari  sektérin  yapisal  zorunluluklarn  tarafindan
benimsenmektedir. Bu durum influencer kaltirdndn temelini olusturan iligkisel

emegin altini oymakta, influencerlar ile takipgileri arasindaki guveni zedelemekte
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ve influencer ekonomisinin kirilgan temellerini agiga ¢ikarmaktadir. Bu tur bir
taninma ve metalastinlmis 6zgunlik dinamigi, influencer sektérinde
standartlastiriimis sozlegsmelerin ve etik yonergelerin bulunmamasi nedeniyle
daha da kotulesmektedir. Saha arastirmasi, Turkiye'deki ajans-influencer
sozlesmelerinin  genellikle net etik cergevelerden yoksun oldugunu ve
influencerlari ticari taleplerin, algoritmik beklentilerin ve kitle gtiveninin baskilarini
kendi baslarina agsmak zorunda biraktigini ortaya koymaktadir. Yapilandiriimig
etik yonergelerin yoklugu, 6zgunligu ve etik uygulamalari strdirme yukunu
influencerlarin kendilerine birakarak, onlari son derece aracili ve kar odakli bir

ekosistemde durustlUgu korumaktan tek sorumlu olarak konumlandirmaktadir.

Etik davranis sorumlulugunu influencerlara yukleyen ajanslar, sektordeki yapisal
esitsizlikleri pekistirirken kendilerini hesap verebilirlikten muaf tutmaktadir.
Influencerlardan marka is birliklerinde seffafligi korumalari, algoritmik éncelikleri
kargilamalari ve reklamverenlerin, platformlarin ve ajanslarin taleplerini
dengelerken iligkilendirilebilir emege sahip olmalari beklenmektedir. Bu
dengesizlik, standartlastirilmis sézlesmelerin sagladigi kurumsal destek veya
korumalar olmadan birbiriyle yarisan dncelikler arasinda gezinmek zorunda olan
influencerlarin kirllgan konumunu goézler dnline sermektedir. Agik ve standart
sozlesmeler olmaksizin influencerlar, 6zellikle ajanslar ve markalarla olan
iliskilerinde somuruye kargl savunmasiz kalmaktadir. Aracilar olarak islev géren
ajanslar, influencerlarin ekonomik firsatlari ve profesyonel yolculuklari Uzerinde
onemli bir guce sahiptir, ancak genellikle mali anlagsmalar veya s6zlesme kosullari
konusunda minimum gseffaflikla c¢alismaktadirlar. Bu seffaflik eksikligi
influencerlarin  guvencesizligini arttirmakla kalmamakta, ayni zamanda
emeklerinin metalagmasini derinlestirerek adil ve hakkaniyetli kosullari mtizakere

etme kapasitelerini de azaltmaktadir.

Arastirmada ayrica, Turkiye’de influencer endulstrisinde, daha genis kuresel
degisimleri yansitan énemli bir donisumuan yasandigi tespit edilmistir. Endustride
unli ve makro influencerlara doygunluk belirginlesirken, mikro ve nano
influencerlar hizla gelisen bir ekosistemde degerli oyuncular olarak sahneye
¢ikmaktadir. Ozellikle nano-influencerlarin yiikselisi daha dénce ele alinan
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otantiklik krizine bir yanit olarak degerlendiriimektedir. Honneth'in (2023)
taninmanin seylesmesi tartismasindan yola g¢ikarak arastirma, influencer-takipgi
iligkisinin, Ozellikle de degerleri genellikle gergek duygusal bagdan ziyade
pazarlanabilir kitle mobilizasyonu agisindan ol¢llen Unli ve makro influencerlar
icin nasil giderek daha fazla ticari hale geldigini ortaya koymaktadir. Bu
metalasmis ortamda, mikro ve nano influencerlar nis icerikler sunan ve
takipgileriyle daha samimi, guvene dayali iligskiler gelistiren bir denge unsuru
olarak algilanmaktadir. Ancak arastirma bulgulari, nano-influencerlarin da piyasa
baskilarindan muaf olmadigini géstermektedir. Sektdrin etkilesim metriklerine ve
algoritmik kirasyona olan bagimhligi, 6zgunlaga yapilandiriimis ve olculebilir bir
varhiga donustlrerek iliskisel emeklerinin dogasini sekillendirmeye devam
etmektedir. Ajanslar, hikaye sikligi, profil estetigi ve etkilesim oranlari gibi
parametreler araciligiyla 6zgunligu 6lgen “influencer puanlarl” olusturarak bu
siureci resmilestirmektedir. Bu operasyonellestirme, iliskisel ve duygusal emegin
giderek profesyonellestigi ve metalastigi, kigisel ve profesyonel kimlikler

arasindaki sinirlarin bulaniklagtigr daha genis bir egilimi yansitmaktadir.

Influencer endustrisinde oyun kurucu olarak baskin roli yadsinamaz olan
Instagram, platforma yayin kanali 6zelligi getirerek 6zglnlik krizine stratejik
olarak yanit vermigtir. Bu kanal 6zelligi, Gnli ve makro influencerlarin nano-
influencer stratejilerini taklit etmelerine olanak taniyarak, influencerlarin sahne
onunde cazibelerini korurken takipgileriyle yakinlk ve iligki kurabilecekleri bir
sahne arkasi alani yaratmaktadir (Goffman, 2004). Instagram bu ¢ift yonlu isleyisi
mumkun kilarak hem takipgilerinin daha kigisel baglanti taleplerini karsilanmasini
hem de platform kapitalizmi i¢indeki kendi konumunu guclendirmektedir. Bu
stratejik hamle, Instagram'in influencer ekonomisindeki 6zgunlik dinamiklerini
sekillendirerek tekellesme ve giiciinii koruma gabasini gostermektedir. Ozguinlik
dogal ya da i¢sel bir nitelik olarak var olmak yerine, platform metrikleri ve etkilesim
hedefleriyle uyumlu yapilandiriimig, operasyonel bir ara¢ haline gelmektedir. Bu
sekilde, gercek iligkileri gelistirmek igin tasarlanan ozellikler bile platform
kapitalizminin daha genig metalastirma sureglerine dahil edilerek, Instagram gibi
platformlarin ayni anda influencer emeginin gelisen kultirel ve ekonomik

manzaralarini nasil yonlendirdigini ve bunlardan nasil kér elde ettigini ortaya
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koymaktadir. Sonug olarak, influencer endustrisinin en kiigik segmentlerinin bile
profesyonellesmesi, influencer ekonomisini tanimlayan kultirel ve ekonomik
deger arasindaki karsilikli etkilesimi gostermektedir. Bu ilerleme yalnizca nig
kategorilere ve yuksek etkilesim oranlarina verilen 6nemin arttigini vurgulamakla
kalmamakta, ayni zamanda 6zgunlugun nasil kavramsallastirildigi ve kullanildigi
konusunda daha derin bir degisimi de ortaya koymaktadir. Ozglnlik artik
yalnizca gercgek bir bagin isareti degil, pazar odakli bir ekosistem icinde dikkatle
hazirlanmis ve metalastiriimis stratejik bir varlik haline geldi. Bu ikilik -iligkisel
ideallerin ekonomik sémdrt ile dengelenmesi- influencer sektériiniin siiregelen
evrimine dair énemli bilgiler sunmakta ve gelecedi sekillendirecek karmasik

dinamikleri anlamak igin zemin hazirlamaktadir.

Turkiye’de influencer endustrisinde, daha genis kuresel degisimleri yansitan
onemli bir donlisumin yasandigini gosteren bir diger olay sanal influencer
orneklerinin gogalmasidir. Sanal influencerlar tamamen dijital kisilikler sunarak
geleneksel 6zginliik kavramini altiist etmektedir. Ozginlikleri genellikle igsel
niteliklere ve yasanmig deneyimlere bagl olan insan influencerlarin aksine, sanal
influencerlar ideale sadik 6zgunlik cergevesinde faaliyet gostermekte ve 6zgin
kendini ifade etmekten ziyade sosyal olarak insa edilmis normlari yansitmaktadir.
Sanal influencerlar 6zgunligin metalastirimasina 6rnek teskil etmekte ve
Ozgunlugu kisisel butunlikten ayri, pazarlanabilir bir varlik olarak yeniden
tasarlamaktadir. Boylelikle, sanal influencerlar 6zgunligu performatif ve pazar
odakli bir yapi olarak yeniden kavramsallastirarak influencer ekonomisinde yeni

etik kaygilara yol agmaktadir.

Turkiye’de influencer endustrisinin, sanal influencerlar érneklerinin gogalmasi da
dahil olmak Uzere kiresel gelismelere hizli adaptasyonu hem dinamizminin bir
kaniti hem de kuresel kapitalizmin mantiklarina derinlemesine yerlesmesinin bir
yansimasi olarak elestirel bir sekilde degerlendirilebilir. Bu sureg, sektorun,
kalturel Uretim ve emegin sistematik olarak metalastinidigr ve ekonomik deger
yaratiminin daha genis yapilarina entegre edildigi platform kapitalizminin gelisen
taleplerine nasil uyum sagladigini géstermektedir (Srnicek, 2017). Bu uyum,
Turkiye’'de influencer ekonomisinin giderek kiresellesen bir pazarda rekabetgi ve
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ilgili kalmasini saglarken, ayni zamanda yapisal esitsizliklerin yeniden uretilmesi
ve somurucu emek uygulamalarinin surdurulmesine iligkin  endiseleri de

beraberinde getirmektedir.

Ornegin sanal influencerlarin entegrasyonu 6nemli bir teknolojik sigramayi temsil
etmekle birlikte ayni zamanda duygusal ve iligkisel emegin makinelesmesi ve
metalagmasinin da altini gizmektedir. Tamamen kurgulanmig Kisilikler olarak
sanal influencerlar, insan emegiyle iliskili pek ¢ok kirilganhgdi ve riski bertaraf
ederek markalara daha fazla kontrol ve oOlgeklenebilirlik sunmaktadir (Yuan,
2024). Ancak bu gelisme, influencer emeginin odagini insan yaraticilligi ve
0zgunliginden algoritmik olarak optimize edilmis performans olgutlerine
kaydirarak kulturel emegi dijital kapitalizmin  mantid1 icine daha da
yerlestirmektedir. Sanal influencerlar, 6zgunlugu kigisel batunlik ya da insan
¢abasindan yoksun, tamamen programlanabilir bir metaya donusturerek bu

egilimi guclendirmektedir.

Son olarak, arastirmada Turkiye'de influencer endistrisinin kiresel trendlere hizli
adaptasyonu iki yonlu bir gerceklige isaret etmektedir. Bir yandan esneklik,
yaraticilik ve rekabetci kalabilmek i¢in yeni teknolojilerden yararlanma becerisi
sergilenmektedir. Diger yandan ise metalastirma, Olceklenebilirlik ve kar
maksimizasyonu gibi kapitalist zorunluluklara bagimlidir. Sektér gelismeye
devam ederken, kuresel kapitalizmle bu uyumun etik, iliskisel ve ekonomik

sonuglari s6z konusudur.

Bu arastirma Turkiye'de influencer endustrisinin  dedisen dinamiklerini
vurgulamakta, kuresel kapitalist yapilar ve vyerel kultirel o6zgunluklerle
kesisimlerinin elestirel bir incelemesini sunmaktadir. Sektoérun, dijital influencer
ajanslari, sosyal medya platformlari ve yeni dizenlemelerle hizla
profesyonellesmesi, daha genis dijital ekonomi icindeki merkeziliginin altini
cizmektedir. Arastirma bulgulari, 6zgunligun metalagsmasindan nano ve sanal
influencerlarin yukselisine kadar, kulturel ve ekonomik degerlerin karmasik bir
sekilde i¢ ice gectigi platform kapitalizmi mantigina derinlemesine gémulu bir

sektoru ortaya koymaktadir. Bir yanda yenilikgilik, uyarlanabilirlik ve yaraticilik,
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diger yanda ise somuru, metalastirma ve etik ikilemlerle igaretlenen bu iki yonlu

yapl, sektorun gidisatini belirlemektedir.

Influencer ekonomisi, 6zellikle Turkiye gibi gelismekte olan pazarlarda buylimeye
devam ederken, uygulamalarinin surdurualebilirligi, seffafligi ve adilligi konusunda
sorunlar devam etmektedir. Sektdr, otantik 6z sunumu ticari baskilarla
dengelemek, metalasmanin yonlendirdigi bir ortamda katilimciligi tegvik etmek
ve yerel kulturel kimligi korurken kuresel kapitalist dinamiklere uyum saglamak
gibi ¢ozulmemis sorunlarla mucadele etmektedir. Bu sorunlarin ele alinmasi
yalnizca sektordeki yenilikgi yaklasimlari degil, ayni zamanda influencer
ekonomisinin esitlikgi, etik ve surdurulebilir kultirel Uretim igin bir alan olarak
yeniden tasarlanmasina yonelik bir kararhligi da gerektirmektedir. Bu ¢alisma,
Turkiye'de influencer endustrisini daha genis kuresel ve yerel baglamlar iginde
konumlandirarak, dijital ¢cagi tanimlayan karmasikliklarin ve geliskilerin daha iyi

anlasiimasina katkida bulunmaktadir.

Bu arastirma, Turkiye'de influencer endulstrisinde daha fazla seffaflik, etk
yonergeler ve standardizasyona duyulan ihtiyaci ortaya koymustur. Emek
somurusu, tutarsiz ajans uygulamalari ve 6zgunligun metalastiriilmasi gibi
sorunlari ele almak igin, ajanslar, sosyal medya platformlari ve dizenleyici
kurumlar da dahil olmak tzere sektor aktorleri daha net kurallar ve etik cerceveler
olusturmak igin is birligi yapmalidir. Ozellikle ajanslar, adil licretlendirme, seffaf
s6zlesme gorusmeleri ve marka anlasmalariyla ilgili acik iletisim saglayarak
influencerlara adil davranmaya oncelik vermelidir. Ayrica, farkli sosyo-ekonomik
ve kultirel gecmiglerden gelen yeni influencerlari destekleyerek kapsayiciligi
tesvik etmek, etkinin merkezsizlestiriimesine ve daha temsili ve direncli bir
ekosistem yaratiimasina yardimci olabilir. Basta Instagram ve TikTok olmak
Uzere sosyal medya platformlari bu slrecte ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir.
Algoritmik degisiklikler, icerik trendleri ve platform politikalari hakkinda egitim
kaynaklari sunarak ajanslar ve influencerlarla ortakliklarini guglendirmelidirler.
Dahasi platformlar, sektordeki firsatlari demokratik kilabilmek i¢in ¢ézim odakh
yaklagimlar benimseyerek kuguk influencerlar ve ajanslar igin erisilebilirligi
artirmahdir. Bunlara ek olarak, Ticaret Bakanhgi 2021 yilinda uygulamaya
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koydugu kilavuz ilkelerini daha net bir dil ve daha fazla aktor katkisi ile yeniden
gbzden gecirmeli ve iyilestirmelidir. Ozellikle tcretli is birlikleri ile Gcretsiz tanitim
icerikleri arasindaki ayrima iliskin belirsizlikler, sektor genelinde tutarh bir
uygulama saglamak igin acikliga kavusturulmahdir. Takipgi sayisi 300 binin
Uzerinde olan influencerlara yonelik Gcretli egitim girisimleri, ekosistemde yer
alan tUim influencerlar, ajanslar ve reklamverenlerin erisebilecegi kapsayici,
cevrimici programlar olarak yeniden tasarlanmalidir. Saglam etk standartlar
olusturarak ve kisa vadeli kazanglar yerine uzun vadeli influencer geligimini
vurgulayarak, Turkiye’de influencer endustrisi guvenilirligini artirabilir ve

surduarulebilir bUyameyi saglayabilir.

Bu arastirma, ozellikle platform kapitalizmi ve yerel sosyo-kiltirel gergeveler
tarafindan  sekillendirilen baglamlarda, influencer endustrisinin gelisen
dinamiklerine yonelik akademik sorgulama ig¢in yeni yollar ag¢maktadir.
Gelecekteki calismalar, sanal influencerlarin ortaya g¢ikan rollind ve kilturel
emegin otomasyonunu daha derinlemesine inceleyerek, bu sanal influencerlarin
influencer-takipgi iligkilerinde geleneksel 6zgunluk ve duygusal baglilik
kavramlarini nasil dénlstirdigi arastirilabilir. insan ve sanal influencerlar
arasindaki karsilastirmali ¢alismalar, izleyici alimlamasina, marka is birliklerine
ve sanal Kisiliklerin Turkiye pazarinda uzun vadede surdurulebilirligine 11k
tutabilir. Buna ek olarak, nano-influencerlarin ve topluluk odakh dijital
ekonomilerin rolune iligkin arastirmalar, tabandan gelen etkinin daha buyuk
influencer aglarini sekillendiren metalasma egilimlerine nasil direnebilecegini
kesfetmek icin bir firsat olusturmaktadir. Bolgesel ve nis influencerlarin
yerellestiriimis dijital ekonomilere nasil katkida bulundugunu inceleyerek,
gelecekteki calismalar daha kuguk topluluklarin influencer endustrisiyle nasil
etkilesim kurduguna dair saptamalar sunabilir. Bu, endiistrinin istanbul merkezIi
yapisina meydan okuyarak farkli sosyo-ekonomik ve kultlirel baglamlardaki
cesitli uygulamalari vurgulayabilir. Ayrica, platformlar arasi influencer Uretimine
yonelik etnografik yaklasimlari genisletmek- influencerlarin birden fazla sosyal
medya ekosisteminde nasil gezindiklerini izlemek- algoritmik kirasyon farklarina
ve degisen takipgi/izlerkitle beklentilerine yanit olarak kullandiklari uyum ve

hayatta kalma stratejileri hakkinda 6nemli bulgular saglayabilir. Zaman iginde
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influencerlarin mesleki gelisimlerini takip eden boylamsal ¢alismalar, kariyer
surdurulebilirligi, is glUvencesizligi ve influencerlar, ajanslar ve platformlar
arasinda gelisen iligski hakkinda daha net bir resim sunabilir. Sorgulamanin
kapsamini genisleterek ve influencer ekonomisinin yeterince kesfedilmemis
boyutlarina odaklanarak, gelecekteki bilimsel arastirmalar hizla gelisen bu
kulturel ve ekonomik ortamin daha butancul ve kapsayici bir sekilde

anlasiimasina katkida bulunabilir.



210

KAYNAKGA

Abidin, C. (2015a). Communicative € Intimacies: Influencers and Percieved

Interconnectedness. Ada: A Journal of Gender, New Media, and Technology.

Abidin, C. (2015b). Internet (in)famous: The muystification and folklore of
microcelebrification. In 16th Annual Meeting of the Association of Internet

Researchers. Chicago: Association of Internet Researchers.

Abidin, C. (2016a). “Aren’t These Just Young, Rich Women Doing Vain Things Online?”:
Influencer Selfies as Subversive Frivolity. Social Media + Society, 2(2),
2056305116641342.

Abidin, C. (2016b). Visibility labour: Engaging with Influencers’ fashion brands and
#OOTD advertorial campaigns on Instagram. Media International Australia,
161(1), 86-100.

Abidin, C. (2018). Internet Celebrity: Understanding Fame Online. Emerald Publishing
Limited.

Abidin, C. (2019). Victim, Rival, Bully: Influencers’ Narrative Cultures Around
Cyberbullying. In H. Vandebosch & L. Green (Eds.), Narratives in Research and
Interventions on Cyberbullying among Young People (pp. 199-212). Cham:

Springer International Publishing.

Abidin, C. (2020). Mapping Internet Celebrity on TikTok: Exploring Attention Economies
and Visibility Labours. Cultural Science, 12(1), 77-103.

Abidin, C., & Ots, M. (2016). Authenticity and credibility in brand scandal. In M. Edstrém,
A. T. Kenyon, & E.-M. Svensson (Eds.), Blurring the lines: Market-Driven and

Democracy-Driven Freedom of Expression (pp. 153-161): Nordicom.

Adorno, T., ve Horkheimer, M. (1944). The Culture Industry: Enlightenment as Mass

Deception. In Dialectic of Enlightenment.
Adorno, T. W. (1973). Negative Dialectics. Continuum.

Ahl, H. (2006). Why Research on Women Entrepreneurs Needs New Directions.
Entrepreneurship Theory and Practice, 30(5), 595-621.



211

Aksoy, S. (2021). Gelenekselden dijitale reklam etigi tartismalarina panoramik bir bakis.
M. Gengylrek Erdogan ve B. Akcan (Ed), Reklama ‘Yeni’den Bakmak (s. 451-
475) icinde. Efe Akademi Yayinlari.

Alacovska, A., Bucher, E., & Fieseler, C. (2024). Algorithmic Paranoia: Gig Workers'
Affective Experience of Abusive Algorithmic Management. New Technology,

Work and Employment.

Aldrich, H. E., & Fiol, C. M. (1994). Fools Rush in? The Institutional Context of Industry
Creation. Academy of Management Review, 19(4), 645-670.

Andrews, D. L. (2001). Michael Jordan, Inc.: Corporate Sport, Media Culture, and Late
Modern America. SUNY Press.

Atay, G. (2023). Ortili “Influencer” Reklamlarinin idari Denetimi. istanbul Medipol
Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, 10(1), 209-236.

Atik Taskiran, i. (2023). Bourdieu ve yeni medya seckinleri: Niifuzlular ve gazeteciler.
(Doktora tezi). Ankara Universitesi.

Baker, S. A., & Rojek, C. (2019). Lifestyle Gurus: Constructing Authority and Influence
Online. John Wiley & Sons.

Banet-Weiser, S. (2012). Authentic™: The Politics of Ambivalence in a Brand Culture.

New York University Press.

Banks, J., & Deuze, M. (2009). Co-creative labour. International Journal of Cultural
Studies, 12(5), 419-431.

Banks, M., & Hesmondhalgh, D. (2009). Looking for work in creative industries policy.
International Journal of Cultural Policy, 15(4), 415-430.

Baudrillard, J. (2016). Tuketim Toplumu. Ayrinti Yayinlari.

Baycu, S., ve Artukarslan, B. (2023). Sanal bir influencer Uzerine duygu analizi: Ay Pera.
inénii Universitesi lletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (INIF E-Dergi), 8(1), 189-
205.

Baym, N. K. (2010). Personal Connections in the Digital Age. Polity Press.

Baym, N. K. (2018). Playing to the Crowd: Musicians, Audiences, and the Intimate Work

of Connection. New York University Press.



212

Berryman, R., & Kavka, M. (2018). Crying on YouTube:Vlogs, self-exposure and the
productivity of negative affect. Convergence: The International Journal of
Research into New Media Technologies, 24(1), 85-98.

Bidav, T. (2024). Localised precarity in social media entertainment: YouTubing in Turkey.

International Journal of Cultural Studies.

Bilgici Oguz, C., ve Ozkdk Sisman, O. (2022). Sanal Etkileyicilerin Sosyal Medya
Paylasimlarinin Antropomorfik Bicimler Baglaminda incelenmesi. TRT Akademi,
7(14), 104-133.

Binark, M. (2007). Yeni Medya Calismalarinda Yeni Sorular ve Yontem Sorunu. M.
Binark (Ed), Yeni Medya Calismalari (s. 21-44) iginde. Dipnot.

Binark, M. (2020). Arttinimis Eglence Olarak K-pop ve BTS’in Cekim Gucu. M. Binark
(Ed), Asya’da Popliler Kiiltiir ve Medya (s. 189-226) icinde. UMAG.

Binark, M. (2022). Platformlar Arasinda ve icinde Yagamak: #LifeGoesOn. S. D. Dilek
Aslan, Beyazit ilhan (Ed), Bu da Biter, Ya Sonra?: Covid 19 ve A’dan Z’ye Yeni
Hayat (s. 161-170) icinde. Literatr.

Binark, M., Demir, E. M., Sezgin, S., ve Ozsu, G. (2023). Tirkiye mizik endustrisinde
platformlar ve algoritmik kiirasyonun yeni kultirel aracilik roli-Que vadis? Kulttr
ve lletisim, 26(51), 108-141.

Biressi, A., & Nunn, H. (2005). Reality TV: Realism and Revelation. Columbia University

Press.

Bishop, S. (2018). Algorithmic visibility: Platform anxiety and influencer culture. Social
Media + Society, 4(3), 1-10.

Bishop, S. (2018). Anxiety, panic and self-optimization: Inequalities and the YouTube

algorithm. Convergence, 24(1), 69-84.

Bishop, S. (2020). Algorithmic Experts: Selling Algorithmic Lore on YouTube. Social
Media + Society, 6(1), 1-11.

Boorstin, D. J. (1992). The image: A guide to pseudo-events in America. Vintage Books.
Bourdieu, P. (2021). Ayrim: Begeni Yargisinin Toplumsal Elegtirisi. Nika.

Bourdieu, P. (1986). The forms of capital. In J. G. Richardson (Ed.), Handbook of Theory
and Research for the Sociology of Education (pp. 241-258): Greenwood Press.

Braudy, L. (1997). The frenzy of renown: Fame and its history. Oxford Universty Press.



213

Braun, V., & Clarke, V. (2006). Using thematic analysis in psychology. Qualitative
Research in Psychology, 3(2), 77-101.

Brown, D., & Hayes, N. (2008). Influencer Marketing: Who Really Influences Your

Customers? Elsevier.

Brush, C. G., Greene, P. G., & Hart, M. M. (2001). From initial idea to unique advantage:
The entrepreneurial challenge of constructing a resource base. Academy of

Management Perspectives, 15(1), 64-78.
Bryman, A. (2015). Social Research Methods. Oxford University Press.

Burgess, J., & Green, J. (2018). YouTube: Online Video and Participatory Culture. Polity
Press.

Burnett, R. (1996). The Global Jukebox: The International Music Industry. Routledge.

Buker Alyanak, Z. (2014). Etnografi ve Cevrimigi Etnografi. M. Binark (Ed), Yeni Medya
Calismalarinda Arastirma Yéntem ve Teknikleri (s. 117-163) iginde. Ayrinti.

Buyukkusoglu, S. (2017). Influencers on instagram Turkey: performing the iconic mother

and the iconic woman. (Yiiksek lisans tezi). Sabanci Universitesi.

Carah, N., & Shaul, M. (2016). Brands and Instagram: Point, tap, swipe, glance. Mobile
Media & Communication, 4(1), 69-84.

Cassar, G. (2006). Entrepreneur opportunity costs and intended venture growth. Journal
of Business Venturing, 21(5), 610-632.

Cevher, E., ve Aydin, Y. (2019). Gundiz Kusagdi Programlarinda Soéhret ve
Séhretimsilerin Sunumu: Seda ve Ugur’la Ornegi. Medya ve Kiiltiirel Calismalar
Dergisi, 1(2), 3-13.

Childers, C. C., Lemon, L. L., & Hoy, M. G. (2019). #Sponsored #Ad: Agency Perspective
on Influencer Marketing Campaigns. Journal of Current Issues & Research in
Advertising, 40(3), 258-274.

Cotter, K. (2019). Playing the Visibility Game: How Digital Influencers and Algorithms
Negotiate Influence on Instagram. New Media & Society, 21(4), 895-913.

Couldry, N. (2012). Media, Society, World: Social Theory and Digital Media Practice.
Polity Press.

Couldry, N., & Mejias, U. A. (2019). The Costs of Connection: How Data is Colonizing

Human Life and Appropriating It for Capitalism. Stanford University Press.



214

Creswell, J. W. (2018). Qualitative Inquiry and Research Design: Choosing Among Five
Approaches. SAGE Publications.

Cunningham, S., & Craig, D. (2019). Social Media Entertainment: The New Intersection
of Hollywood and Silicon Valley. New York University Press.

Cusumano, M. A., Gawer, A., & Yoffie, D. B. (2019). The Business of Platforms: Strategy
in the Age of Digital Competition, Innovation, and Power. Harper Business New
York.

Caycl, B. (2019). Dijital lletisim Caginda Toplumun Medyatiklesmesiyle Déniisen Séhret
Kultur. (Doktora Tezi). istanbul Ticaret Universitesi,

Caylak, M. (2024). Yeni Kkiiltir aracisi (Influencer) olarak muhafazakér kadinlarin

Bourdieu'cu perspektiften analizi. (Doktora tezi). Sakarya Universitesi.

Celik, D. (2022). Kiiltiirel diplomasi baglaminda sosyal medya etkileyicisi (influencer)

kullanimi. (Yiksek lisans tezi). istanbul Topkapi Universitesi.

Davenport, T. H., & Beck, J. C. (2001). The Attention economy. Ubiquity, 2001(May), 1—
es.

De Veirman, M., Cauberghe, V., & Hudders, L. (2017). Marketing through Instagram
influencers: the impact of number of followers and product divergence on brand
attitude. International Journal of Advertising, 36(5), 798-828.

Deakin, H., & Wakefield, K. (2014). Skype interviewing: Reflections of two PhD
researchers. Qualitative Research, 14(5), 603-616.

DeCordova, R. (1990). Picture Personalities: The Emergence of the Star System in

America. University of lllinois Press.

Driessens, O. (2013). The celebritization of society and culture: Understanding the
structural dynamics of celebrity culture. International Journal of Cultural Studies,
16(6), 641-657.

Duffy, B. E. (2017). (Not) Getting Paid to Do What You Love: Gender, Social Media, and

Aspirational Work. Yale University Press.

Duffy, B. E., Poell, T., & Nieborg, D. B. (2019). Platform Practices in the Cultural
Industries: Creativity, Labor, and Citizenship. Social Media + Society, 5(4), 1-8.



215

Duffy, B. E., & Wissinger, E. (2017). Mythologies of Creative Work in the Social Media
Age: Fun, free, and “Just Being Me". International Journal of Communication, 11,
4652-4671.

Dyer, R. (1998). Stars. British Film Institute.

Eksi, O., Cesur, Z., ve Yavuzyllmaz, O. (2022). Algilanan Sosyal Medya Pazarlamasi'nin
Gosterisgi Tiiketim Uzerine Etkisi'nde Influencer Pazarlamasinin Aracilik Roli.
Balkan & Near Eastern Journal of Social Sciences (BNEJSS), 8(2), 52-58.

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

Evans, P. C., & Gawer, A. (2016). The Rise of the Platform Enterprise: A Global Survey.
The Center for Global Enterprise.

Franck, G. (2018). The economy of attention. Journal of Sociology, 54(1), 6-18.

Freberg, K., Graham, K., McGaughey, K., & Freberg, L. A. (2011). Who are the social
media influencers? A study of public perceptions of personality. Public Relations
Review, 37(1), 90-92.

Frow, J. (1997). Time and Commodity Culture: Essays in Cultural Theory and

Postmodernity. Oxford University Press.

Gamson, J. (1994). Claims to Fame: Celebrity in Contemporary America. University of

California Press.

Gaw, F. (2022). Algorithmic logics and the construction of cultural taste of the Netflix
Recommender System. Media, Culture & Society, 44(4), 706-725.

Giles, D. (2000). lllusions of Immortality: A psychology of fame and celebrity. Palgrave

Macmillan.

Gill, R. (2014). ‘If you're struggling to survive day-to-day’: Class optimism and

contradiction in entrepreneurial discourse. Organization, 21(1), 50-67.

Gill, R., & Pratt, A. (2008). Precarity and cultural work in the social factory? Immaterial
labour, precariousness and cultural work. Theory, Culture & Society, 25(7-8), 1-
30.

Gillespie, T. (2010). The politics of ‘platforms’. New Media & Society, 12(3), 347-364.

Gillespie, T. (2018). Custodians of the Internet: Platforms, Content Moderation, and the

Hidden Decisions that Shape Social Media. Yale University Press.



216

Glatt, Z. (2022). We’re all told not to put our eggs in one basket": uncertainty, precarity
and cross-platform labor in the online video influencer industry. International
Journal of Communication, 16, 3853-3871.

Goffman, E. (2004). Ginlik Yasamda Benligin Sunumu. Metis Yayinlari.
Goldhaber, M. H. (1997). The attention economy and the net. First Monday, 2(4).

Goldhaber, M. (2006). The value of openness in an attention economy. First Monday,
11(6).
Gocer, S. (2023). The influencer career path: Characteristics, prospects, and challenges.

(Yuksek lisans tezi). Bilgi Universitesi.

Gross, J., & Wangenheim, F. V. (2018). The Big four of influencer marketing. a typology
of influencers. Marketing Review St. Gallen, 2, 30-38.

Gupta, A. (2024). Qualitative Methods and Data Analysis Using ATLAS. ti. Springer
International Publishing.

Han, B. C. (2018). Otekini Kovmak: Giiniimiizde Toplum, Algi ve i/eti§im (M. Ozdemir,
Cev.). Ketebe Yayinlari.

Harvey, D. (1990). The Condition of Postmodernity: An Enquiry into the Origins of
Cultural Change. Wiley-Blackwell.

Havens, T. (2014). Towards a Structuration Theory of Media Intermediaries. In J. Derek,
K. Derek, & S. Avi (Eds.), Making Media Work (pp. 39-62). New York, USA: New

York University Press.

Hearn, A. (2008). "Meat, Mask, Burden':Probing the contours of the branded “self .
Journal of Consumer Culture, 8(2), 197-217.

Hearn, A., & Schoenhoff, S. (2016). From Celebrity to Influencer: Tracing the Diffusion
of Celebrity Value across the Data Stream. In A Companion to Celebrity (pp. 194-
212): John Wiley & Sons.

Hendy, D. (2000). Radio in the Global Age. Polity Press.

Hesmondhalgh, D. (2006). Bourdieu, the media and cultural production. Media, Culture
& Society, 28(2), 211-231.

Hesmondhalgh, D. (2013). The Cultural Industries. SAGE Publications.



217

Hine, C. (2015). Ethnography for the Internet: Embedded, Embodied and Everyday.

Bloomsbury Academic.

Hochschild, A. R. (2019). The Managed Heart: Commercialization of Human Feeling.

University of California Press.

Holmes, S., & Redmond, S. (2006). Framing Celebrity: New directions in celebrity

culture. Routledge.
Honneth, A. (2023). Seylesme: Bir Taniyis Teorisi. Fol.

Horkheimer, M., & Adorno, T. W. (1944). Dialectic of Enlightenment: Philosophical
Fragments (E. Jephcott, Trans. G. S. Noerr Ed.): Stanford University Press.

Horton, D., & Richard Wohl, R. (1956). Mass Communication and Para-Social
Interaction: Observations on Intimacy at a Distance. Psychiatry, 19(3), 215-229.

Howkins, J. (2002). The creative economy: How people make money from ideas.
Penguin UK.

Hua, Y., Ribeiro, M. H., Ristenpart, T., West, R., & Naaman, M. (2022). Characterizing
Alternative Monetization Strategies on YouTube. Proceedings of the ACM on
Human-Computer Interaction, 6(CSCW?2), Article 283.

Hund, E. (2023). The Influencer Industry: The Quest for Authenticity on Social Media.

New Jersey: Princeton University Press.
Ismail, K. (2018). Social media influencers: Mega, macro, micro or nano. CMS Wire, 10.

internet Arastirmalari Birligi. (2020). internet Arastirmalari: Etik Kilavuz 3.0 (Cev. M.
Burak Ozdemir).
https://ekitap.alternatifbilisim.org/internet_arastirmalari_etik_kilavuz_3/ (Erigim:
18.12.2024).

Janghorban, R., Roudsari, R. L., & Taghipour, A. (2014). Skype interviewing: The new
generation of online synchronous interview in qualitative research. International

Journal of Qualitative Studies on Health and Well-being, 9, 1-3.

Jenkins, H. (2006a). Convergence Culture: Where Old and New Media Collide. New York

University Press.

Jenkins, H. (2006b). Fans, Bloggers, and Gamers: Exploring Participatory Culture. New

York University Press.



218

Jin, S. V., Mugaddam, A., & Ryu, E. (2019). Instafamous and social media influencer

marketing. Marketing Intelligence & Planning, 37(5), 567-579.

Kenney, M., & Zysman, J. (2016). The rise of the platform economy. Issues in science
and technology, 32(3), 61-69.

Keser, A. (2023). Toplumun "mcdonaldlastiriimasi” kapsaminda sosyal medyada niifuziu

kisi etkileri: "Mcinfluencer”lar (Yuksek lisans tezi) Marmara Universitesi.

Koles, B., Audrezet, A., Moulard, J. G., Ameen, N., & McKenna, B. (2024). The authentic
virtual influencer: Authenticity manifestations in the metaverse. Journal of
Business Research, 170, 114325.

Kirkglioglu, H. (2024). Algoritmalar ve Kultirel Uretim- YouTube Oneri Sistemi Ornegi.
Alfa Yayincilik.

Kvale, S., & Brinkmann, S. (2009). InterViews: Learning the Craft of Qualitative Research
Interviewing. SAGE Publications.

Lash, S. M., & Urry, J. (1994). Economies of Signs and Space. SAGE Publications.

Lazarsfeld, P. F., Berelson, B., & Gaudet, H. (1968). The people’s choice: How the voter
makes up his mind in a presidential campaign. Columbia University Press.

Lo lacono, V., Symonds, P., ve Brown, D. H. (2016). Skype as a tool for qualitative

research interviews. Sociological Research Online, 21(2), 1-15.

Lounsbury, M., & Glynn, M. A. (2001). Cultural entrepreneurship: stories, legitimacy, and

the acquisition of resources. Strategic Management Journal, 22(6-7), 545-564.

Maguire, J. S., & Matthews, J. (2010). Cultural Intermediaries and the Media. Sociology
Compass, 4(7), 405-416.

Maguire, J. S., & Matthews, J. (2012). Are we all cultural intermediaries now? An
introduction to cultural intermediaries in context. European Journal of Cultural
Studies, 15(5), 551-562.

Marshall, P. D. (1992). Celebrity and Power: Celebrity Status as a Representation of

Power in Contemporary Culture.

Marshall, P. D. (1997). Celebrity and Power: Fame in Contemporary Culture. University

of Minnesota Press.

Marshall, P. D., & Redmond, S. (2015). A Companion to Celebrity. Wiley Blackwell.



219

Marwick, A., & boyd, d. (2011). To See and Be Seen: Celebrity Practice on Twitter.
Convergence: The International Journal of Research into New Media
Technologies, 17(2), 139-158.

Marwick, A. E. (2013). Status Update: Celebrity, Publicity, and Branding in the Social

Media Age. Yale University Press.

Marwick, A. E. (2015). You May Know Me from YouTube: (Micro-)Celebrity in Social
Media. In A Companion to Celebrity (pp. 333-350).

Marx, K. (2004). Capital: Volume 1. Penguin Classics.

McCracken, G. (1989). Who Is the Celebrity Endorser? Cultural Foundations of the
Endorsement Process. Journal of Consumer Research, 16(3), 310-321.

McQuarrie, E. F., Miller, J., & Phillips, B. J. (2013). The Megaphone Effect: Taste and
Audience in Fashion Blogging. Journal of Consumer Research, 40(1), 136-158.

Mears, A. (2011). Pricing beauty: The making of a fashion model. University of California
Press.

Morris, J. W. (2015). Curation by code: Infomediaries and the data mining of taste.
European Journal of Cultural Studies, 18(4-5), 446-463.

Moulard, J. G., Raggio, R. D., & Folse, J. A. G. (2021). Disentangling the meanings of
brand authenticity: The entity-referent correspondence framework of authenticity.
Journal of the Academy of Marketing Science, 49(1), 96-118.

Negus, K. (2002). The work of cultural intermediaries and the enduring distance between

production and consumption. Cultural Studies, 16(4), 501-515.

Nieborg, D. B., & Poell, T. (2018). The platformization of cultural production: Theorizing
the contingent cultural commodity. New Media & Society, 20(11), 4275-4292.

Nixon, S., & Gay, P. D. (2002). Who Needs Cultural Intermediaries? Cultural Studies,
16(4), 495-500.

Noy, C. (2008). Sampling knowledge: The hermeneutics of showball sampling in
gualitative research. International Journal of Social Research Methodology,
11(4), 327-344.

Ozbek, M. (1991). Popiiler Kiiltiir ve Orhan Gencebay Arabeski. iletisim yayinlari.



220

Pasall Tasoglu, N., ve Koca, i. (2022). Tirkiye’de iletisimcilerin Sosyal Medyada Uretilen
iceriklere Bakisina Dair Bir Ongori: TikTok’a Yonelik Odak Grup Calismasl.
Turkish Online Journal of Design, Art & Communication, 12(3), 809-832.

Peterson, R. A. (2005). In Search of Authenticity. Journal of Management Studies, 42(5),
1083-1098.

Pink, S., Horst, H., Postill, J., Hjorth, L., Lewis, T., & Tacchi, J. (2016). Digital
Ethnography: Principles and Practice. SAGE Publications.

Poell, T., Nieborg, D. B., & Duffy, B. E. (2021). Platforms and Cultural Production. John
Wiley & Sons.

Prensky, M. (2001). Digital Natives, Digital Immigrants Part 2: Do They Really Think
Differently? On the Horizon, 9(6), 1-6.

Rauschnabel, P. A., Felix, R., & Hinsch, C. (2019). Augmented reality marketing: How
mobile AR-apps can improve brands through inspiration. Journal of Retailing and
Consumer Services, 49, 43-53.

Ritzer, G. (1993). The McDonaldization of Society. Pine Forge Press.
Rojek, C. (2001). Celebrity. Reaktion books.

Rosen, S. (1981). The Economics of Superstars. The American Economic Review, 71(5),
845-858.

Ruiz-Gomez, A. (2019). Digital Fame and Fortune in the age of Social Media: A

Classification of social media influencers. aDResearch ESIC, 19 (19), 8-29.

Senft, T. M. (2008). Camgirls: Celebrity and Community in the Age of Social Networks.
Peter Lang.

Sennett, R. (2006). The Culture of the New Capitalism. Yale University Press.
Shingler, M. (2012). Star Studies: A critical Guide. British Film Institute.

Souza-Ledo, A. L. M. d., Moura, B. M., & Nunes, W. K. d. S. (2022). All in One: Digital
Influencers as Market Agents of Popular Culture. Revista Brasileira de Gestéo de
Negdcios, 24(2), 247-274.

Srnicek, N. (2017). Platform Capitalism. Polity Press, Cambridge Malden, MA.

Stacey, J. (1994). Star Gazing: Hollywood Cinema and Female Spectatorship.
Routledge.



221

Standing, G. (2011). The precariat: The new dangerous class. Bloomsbury.

Stewart, G. (2020). Trouble in paradise: Regulation of Instagram influencers in the United
States and the United Kingdom. Wis. Int'l LJ, 38, 138.

Stoldt, R., Wellman, M., Ekdale, B., & Tully, M. (2019). Professionalizing and Profiting:
The Rise of Intermediaries in the Social Media Influencer Industry. Social Media
+ Society, 5(1), 1-11.

Street, J. (2001). Mass Media, Politics and Democracy. Palgrave.

Striphas, T. (2015). Algorithmic culture. European Journal of Cultural Studies, 18(4-5),
395-412.

Saki Aydin, O. (2018). Arenadan Ekrana Séhret Kiiltirii. imge Kitabevi.

Tam, M. S. (2020). Sosyal medya kullanim motivasyonlarinin, sosyal medya
fenomenlerinin kanaat énderligi rolii (izerine etkisi. (Doktora tezi). istanbul

Universitesi.
Taylor, C. (1991). The Ethics of Authenticity. Harvard University Press.

Taylor, C. (1994). The Politics of Recognition. In Multiculturalism: Examining the Politics
of Recognition (pp. 25-73). Princeton University Press.

Taylor, C. (2018). Benligin kaynaklari: Modern kimligin insasi. Kire Yayinlari.
Taylor, C. (2020). Modernligin Sikintilari. Ayrinti Yayinlari.

Terranova, T. (2000). Free labor: Producing culture for the digital economy. Social Text,
18(2), 33-58.

Throsby, C. D. (2001). Economics and Culture. Cambridge University Press.

Throsby, D. (2013). Sanat¢inin Deger Yaratimi: Hector Berlioz ve Symphonie
Fantastique Ornegi. M. Hutter ve D. Throsby (Ed), Paha Bicilemez: Kiiltir,

Ekonomi ve Sanatta Deger Kavrami (s. 77-88) icinde. Sel Yayincilik.
Towse, R. (2019). A Textbook of Cultural Economics. Cambridge University Press.
Turner, G. (2004). Understanding Celebrity. SAGE.

Turner, G. (2010). Ordinary People and the Media : The Demaotic Turn. SAGE.

Tutal, N., ve Ertem, Y. (2020). Dikkat Ekonomisi Araciligiyla Sosyal Medyay! Yeniden
Distinmek. Galatasaray Universitesi lletisim Dergisi, (5), 94-122.



222

Ouvrein, G., Pabian, S., Giles, D., Hudders, L., & De Backer, C. (2021). The web of
influencers. A marketing-audience classification of (potential) social media
influencers. Journal of Marketing Management, 37(13—14), 1313-1342.

Uysal, G. (2024). "Dijital influencer" Miquela Sousa'yr "Takiplemek": Sosyal medyada
kadin beden temsili iizerine diisiinmek. (Yiksek lisans tezi). istanbul Universitesi.

Unli Dalayl, F. (2021). Dijital iletisim ¢aginda iletisimin gercekligi: Influencer, yapay zeka
ve kanaat 6nderligi. (Doktora tezi). Marmara Universitesi.

van Dijck, J. (2013). The Culture of Connectivity: A Critical History of Social Media.
Oxford University Press.

van Dijck, J., Nieborg, D., & Poell, T. (2019). Reframing platform power. Internet Policy
Review, 8(2), 1-18.

van Dijck, J., Poell, T., & de Waal, M. (2018). The Platform Society: Public Values in a
Connective World. Oxford University Press.

van Driel, L., & Dumitrica, D. (2021). Selling brands while staying “Authentic”: The
professionalization of Instagram influencers. Convergence, 27(1), 66-84.

Wellman, M. L., Stoldt, R., Tully, M., & Ekdale, B. (2020). Ethics of Authenticity: Social
Media Influencers and the Production of Sponsored Content. Journal of Media
Ethics, 35(2), 68-82.

Wright, D. (2005). Mediating production and consumption: cultural capital and ‘cultural
workers’. The British Journal of Sociology, 56(1), 105-121.

Yasa, H. (2023). Kanaat Onderligi baglaminda influencerlar ve igerikleri (zerine

fenomenolojik bir arastirma etkisi. (Doktora tezi). Eskisehir Universitesi.
Yildinm, A. ve Simsek, H. (2016). Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yéntemleri. Seckin.

Yuan, J. E. (2024). Making virtual celebrity: Platformization and intermediation in digital

cultural production. International Journal of Cultural Studies, 1-16.

Yiksel, N. A. (2000). Toplumu Yansitan Bir Oge Olarak Yildiz Olgusuna Genel Bir Bakis.
Kurgu, 17(1), 52-69.

Zuboff, S. (2019). The Age of Surveillance Capitalism: The Fight for a Human Future at

the New Frontier of Power. PublicAffairs.



223

Zwick, D., Bonsu, S. K., & Darmody, A. (2008). Putting Consumers to Work: Co-creation
and new marketing govern-mentality. Journal of Consumer Culture, 8(2), 163-
196.



EK1 ORIJINALLIK FORMU

Dok Kod
HACETTEPE UNIVERSITESI Form o, | FRM-DR21
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU Yaym Tami o, o1 2029
FRM-DR-21 RevizyonNo | 55
. . . Rev. No.
Doktora Tezi Orijinallik Raporu Revizyon Tarh
PhD Thesis Dissertation Originality Report Rev.Date 25012024

HACETTEPE UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
iLETiSiM BILIMLERI ANABILIM DALI BASKANLIGINA

Tarih: 06/02/2025

Tez Bashqgi: Tarkiye'de Influencer Endustrisi: Dijital Influencer Ajanslarn, Sosyal Medya Platformlan ve Yasa
Koyucular

Yukarida bashg verilen tezimin a) Kapak sayfasi, b) Girig, c) Ana bélimler ve d) Sonug kisimlanndan olusan
toplam 210 sayfalik kismina iligkin, 05/02/2025 tarihinde tez danigmanim tarafindan Tumitin adl intihal tespit
programindan asadida isaretlenmis filtrelemeler uygulanarak alinmis olan orijinallik raporuna gére, tezimin
benzerlik oram %3'ddr.
Uygulanan filtrelemeler**:

1. [ Kabul/Onay ve Bildirim sayfalan harig
[ Kaynakga harig
& Alntilar harig
O Auntilar danil
[ 5 kelimeden daha az Grtlisme igeren metin kisimlari harig

Al

Hacettepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisii Tez Calismasi Orijinallik Raporu Alinmasi ve Kullaniimasi
Uygulama Esaslar’'ni inceledim ve bu Uygulama Esaslari'nda belirtilen azami benzerlik oranlanna goére tezimin
herhangi bir intihal igermedigini; aksinin tespit edilecedi muhtemel durumlarda dogabilecek her tirld hukuki
sorumlulugu kabul ettigimi ve yukarida vermis oldugum bilgilerin dogru oldugunu beyan ederim.

Geregini saygilanmia arz ederim.

Sule KARATAS OZAYDIN

E Ad-Soyad Sule Karatas Ozaydin

E Ogrenci No N13245913

?—; Enstitli Anabilim Dali lletigim Bilimleri

E Programi letigim Bilimleri

g Statiisii Doktora | Lisans Derecesi ile (Biitiinlesik) Dr [

DANISMAN ONAYI

UYGUNDUR.
Prof. Dr. Ferruh Mutlu BINARK

*Tez Almanca veya Fransizca yaziliyor ise bu kisimda tez bashigi Tez Yazim Dilinde yaziimalidir.

“*Hacettepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitist Tez Galigmasi Orjinallik Raporu Alinmasi ve Kullaniimasi Uygulama Esaslan
Ikinci blim madde (4)/3'te de belirtildigi Gzere: Kaynakga harig, Alintilar harigidahil, 5 kelimeden daha az értiisme igeren metin

kisimlan harig (Limit match size to 5 words) filtreleme yapilimalidir.

FRM-DR-21  Rev.No/Tarih: 02/25.01.2024

224



Dok Kod:
HACETTEPE UNIVERSITESI FomNo | FRM-DR21
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU Yaym Tarhi 1 04.01.202
FRM-DR-21 RevizyonNo | g
. - ) Rev. No.
Doktora Tezi Orijinallik Raporu Revizyen Tarihi
PhD Thesis Dissertation Originality Report Rev.Date 26.01.2024

TO HACETTEPE UNIVERSITY
GRADUATE SCHOOL OF SOCIAL SCIENCES
DEPARTMENT OF COMMUNICATION SCIENCES

Date: 05/02/2025

Thesis Title (In English): The Influencer Industry in Turkey: Digital Influencer Agencies, Social Medya Platforms
and Legislators

According to the originality report obtained by myselfimy thesis advisor by using the Tumnitin plagiarism
detection software and by applying the filtering options checked below on 05/02/2025 for the total of 210 pages
including the a) Title Page, b) Introduction, c) Main Chapters, and d) Conclusion sections of my thesis entitled
above, the similarity index of my thesis is 3 %.
Filtering options applied*:

1. [0 Approval and Decleration sections excluded

2. [ References cited excluded

3. [ Quotes excluded

4. [ AQuotes included

5. B4 Match size up to 5 words excluded
| hereby declare that | have carefully read Hacettepe University Graduate School of Social Sciences Guidelines
for Obtaining and Using Thesis Originality Reports that according to the maximum similarity index values
specified in the Guidelines, my thesis does not include any form of plagiarism; that in any future detection of
possible infringement of the regulations | accept all legal responsibility; and that all the information | have
provided is comrect to the best of my knowledge.

| respectfully submit this for approval.
Sule KARATAS OZAYDIN

c | Name-Surname Sule Karatag Ozaydin

2

£ | Student Number N13245913

=

(=]

"€ | Department Communication Sciences

-

E Programme Communication Sciences

55

in | Status PhD B Combined MA/MSc-PhD O
SUPERVISOR'S APPROVAL

APPROVED
Prof. Dr. Ferruh Mutlu BINARK

**As mentioned in the second part [article (4)/3 Jof the Thesis Dissertation Originality Report's Codes of Practice of Hacettepe
University Graduate School of Social Sciences, filtering should be done as following: excluding refence, guotation

excluded/included, Match size up to 5 words excluded.

FRM-DR-21  Rev.No/Tarih: 02/25.01.2024

225



EK 2 ETiK KURUL izNi

T.C.
HACETTEPE UNIVERSITESI REKTORLUGU
Rektorliik

Sayt  : E-35853172-300-00002608763
Konu : Sule KARATAS OZAYDIN Hk. (Etik Komisyon Izni)

SOSYAL BiLIMLER ENSTITUSU MUDURLUGUNE

flgi  :19.12.2022 tarihli ve E-12908312-300-00002578872 sayih yaziniz.

226

Tagih: 04012023 1432
Sy E-35E53172-300.00002608763

00002605763

4.01.2023

Enstitiiniiz  letisim Bilimleri Anabilim Dali Doktora Programi grencilerinden Sule KARATAS
OZAYDIN'n Prof. Dr. Ferruh Mutlu BINARK damsmanhginda hazirladigi “Tiirkiye'de Influencer
Endiistrisi ve Kiiltiirel Aracilar Olarak Dijital Ifluencer Ajanslar™ baslikli tez ¢alismasi, Universitemiz
Senatosu Etik Komisyonunun 27 Arahk 2022 tarihinde yapmis oldugu toplantida incelenmis olup, etik agidan

uygun bulunmustur.

Bilgilerinizi ve geregini rica ederim.

Prof. Dr. Vural GOKMEN
Rektér Yardimeist

Bu belge givenli elektromk imza ile imzalanmigtir,

Belge Dogirulama Kodu: 01F87F53-97DA-42B2-8478-1 TSBSCC06D0R

Belge Dofrulama Adresi: https /fwww. turkiye gov.tr'hu-ebys

Adres: Hacettepe Universitesi Rekiorlik 06100 Sihhiye-Ankara Bilgi igin: Duygu Didem ILERL

E-posta:yazimd@hacettepe. edu.ir Internet Adresi: www.hacettepe edu tr Elektronik
AL www hacettepe. edu.tr

Telefon: 0(312) 305 3001-3002 Faks:0 (312) 311 9992

Kep: hacettepeuniversitesi@hs01 kep.tr

Bilgisayar Isletmeni




