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Ozet

[Ik yillarinda sinema ve televizyon ile sinirli olan iiriin yerlestirmeler dijital iletisim
platformlarinin ortaya ¢ikisi ile birlikte yepyeni bir uygulama alami kazanmistir. Uriin
yerlestirme uygulamalar1 bugiin Instagram gibi sosyal aglarda da karsimiza ¢ikmaktadir.
Ancak alandaki iiriin yerlestirme kullanimlar1 olgunlasma asamasindadir ve niteligine dair
cevaplanmamis pek c¢ok soru bulunmaktadir. Betimleyici 0Ozellikteki bu ¢alismada;
Instagram’da gerceklesen {iiriin yerlestirmelerin bilesenleri ve yapisi ortaya konulmustur.
Moda, yemek ve gezi-seyahat kategorileri baglaminda Instabloggerlarin iirlin yerlestirme
uygulamalarin1  hangi bilesenler iizerinden hayata gecirdikleri, bu bilesenlerle ({iriin
yerlestirmenin belirginligi arasindaki iliskiler bulgulanmistir. Son olarak, Instagram’t mecra
olarak geleneksel mecralardan ayristiran interaktivitenin iiriin yerlestirme pratigindeki yeri ve
diger bilesenlerle olan iliskisi irdelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Uriin Yerlestirme, Sosyal Medya, Instagram, Instablogger, Interaktivite.

Product Placement in The Social Media Era: A Content Analysis on Instagram and
Instabloggers
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Abstract

At the beginning there were cinema and television, but with the advent of digital
communication platforms like Instagram the use of product placement has found a new
territory. Today product placement is also a social media practice by brands. However the
practice is still in its infancy and there are many questions to be answered. In this descriptive
study, main constituents of product placement in Instagram are provided. The way
Instabloggers use product placement in fashion, food and travel categories is examined with a
special emphasis on how the constituents of the placements are related with the placements’
prominence. Finally, the use of interactivity as a quality that differentiates Instagram from
traditional media is explored in terms of product placement practice in the medium.

Key Words: Product Placement, Social Media, Instagram, Instablogger, Interactivity.

Giris

19. yiizyilin sonlarina dogru ortaya ¢ikan sinema, oykiilii filmlerin basar1 kazanmast
ile birlikte insanlik tarihindeki en onemli kitle iletisim araglarindan biri haline gelmistir.
Sinema erisim giicii ile ilk yillarindan itibaren tiiketicilere ulasabilmenin etkili bir yolu olarak
reklamcilarin da ilgisini ¢ekmistir. Bu iliskinin odak noktasinda ise {iriin yerlestirme yer
almaktadir. Sinemada {iriin yerlestirme, ilk giinlerinde itibaren Hollywood sinemasinin
ayrilmaz bir pargasi olmustur. Bugiin ise iiriin yerlestirme sinema ile sinirlt bir pazarlama
iletisim faaliyeti olmaktan ¢ikmistir. Miizikten edebiyata pek ¢ok farkli alanda 6rnekleri olan
uygulama oOzellikle Youtube ve Instagram gibi sosyal aglardaki kullanimi ile yepyeni bir

boyuta ulagmistir.

Sosyal aglar 6zellikle 2000°1i yillarin ikinci yarisindan itibaren kullanici sayilarinin
artmas ile reklamciligin énemli konu basliklarindan biri haline gelmistir. Uriin yerlestirme de
bu mecralarda karsimiza ¢ikan pazarlama iletisim faaliyetlerinden biridir. Sinemaya benzer
sekilde bir hikaye anlatim araci olarak da islev goren Youtube ve Instagram gibi sosyal
aglarda uygulama geleneksel Ozelliklerini i¢inde barindirmaya devam etmektedir. Ancak,
teknolojinin bu platformlarda dogrudan satisa yonlendiren uygulamalara izin vermesi ve
interaktivite Ozelligi {irlin yerlestirmenin tanimini ve kapsamini degistirmistir. Bununla

birlikte; sosyal aglarda yapilan {iriin yerlestirmelere dair alandaki caligmalarin gegmisi
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olduk¢a yenidir. Dolayisiyla, konuya dair bugiine kadar iiretilmis olan akademik bilgi

siirlidir.

Bu c¢alismanin amaci {irlin yerlestirme pratiginin temel bilesenlerini Instagram
ozelinde ortaya koyarak alan literatiiriine katki saglamaktir. Daha 6ncesinde, i¢inde yer aldig1
kitle iletisim mecralarinin Gzellikleriyle sekillenen geleneksel uygulamanin bu mecrada
evrildigi bigime dair betimleyici bir kavramsallagtirma c¢abasidir. Diger bir deyisle; calisma
kapsaminda Instagram’da yapilan {iriin yerlestirmelerin geleneksel uygulamalardan farkli
noktalar1 ortaya konulacak ve iiriin yerlestirmenin bu platform cercevesinde bir tanimi

yapilacaktir.
Diinden Bugiine Uriin Yerlestirme

Uriin yerlestirme, markalar tarafindan sinemada uzun zamandir kullamlan bir
pazarlama uygulamasidir. Sinema tarihinde ilk {iriin yerlestirme, 1896 yilinda “Washing Day
in Switzerland” isimli filmleri ile Lumiere Kardesler’e aitken Amerika’da 1897 yilinda
Thomas Edison’in filmleri ile birlikte {iriin yerlestirmenin ilk 6rnekleri verilmeye baslanmistir
(Newell, Salmon ve Chang, 2006, s.579-580). Hollywood’da 20 ve 30’lardaki stiidyo dénemi
ile birlikte daha fazla marka sinemay1 bir iletisim aracit olarak kullanmaya bagslamistir.
Amerika Birlesik Devletleri’'nde tematik kanallarin da ortaya cikisiyla agirligini arttiran
uygulama, 1980’lerle beraber gercek bir endiistri haline gelmistir (Miller, 1990, s.3). Bu
noktada {iriin yerlestirme tarihinde bir mihenk tasi olarak adlandirilabilecek E.T. filminin de
tizerinde durulmasi gerekir. Bunun nedeni, yonetmenligini Steven Spielberg’in yaptig1 1982
tarihli filmin uygulamanin pazarlama stratejisi ¢er¢cevesinde modern anlamda kullaniminin ilk
ornegi olarak kabul edilmesidir (Karrh, 1998; Balasubramanian, Karrh ve Patwardhan, 2006;
Pompper ve Choo, 2008). Hershey’s’in 1980°de piyasaya siirdiigii Reese’s Pieces, filmin kilit
sahnelerinden birinde, 9 yasindaki Elliot’un E.T.’yi caliliklardan ¢ikarmak i¢in kullandigi
seker markasidir. E.T. Hershey’s isbirligi; markaya ait bir {irlin/logonun sahnede
kullanilmasinin Gtesinde iirlin yerlestirmenin hikayenin gelisimi icinde islevsellesmesi
acisindan bir ilktir. Back to the Future I-II filmlerinde Pepsi ve Nike (1985-1989); American
Gigolo’da Armani (1980), Risky Business’te Ray Ban (1983) ve E.T. gibi filmlerdeki iiriin
yerlestirme orneklerinin ardindan; 2000’lerin basindan itibaren uygulama eglence ile reklam
arasindaki smirlarin belirsizlestigi 6rneklerle yepyeni bir boyut kazanmigtir. Tom Hanks ve
Meg Ryan’1in basroliinii paylastigi You 've Got Mail (1998) filminde American Online, iki ana

karakterin tanigmasina aracilik eden ortak arkadas roliindedir. Cast Away (2000) filminde, bir
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voleybol topu markasi olan Wilson 1ssiz bir adada mahsur kalan kahramanin Cuma’s1 olarak
film boyunca Wilson adiyla yer almaktadir. Tiirk Sinemasi’nda ise Yahsi Bat1 (2009) filminde
ana karakterler para kazanmak amaciyla kolay1 kesfederken, yeni bulduklar iiriine verdikleri
ad Cola Turka’dan baskasi degildir. Sinemada iirlin yerlestirme 2000’li yillarla birlikte
markalarin hikayenin pargasi olacak sekilde, neredeyse ayr1 bir karakter gibi filmlerin i¢inde

yer aldig1 bir pazarlama iletisim aracina evrilmistir.

Bugiin {iriin yerlestirme basli basina bir sektdr olarak nitelendirilebilir. Amerika
Birlesik Devletleri’'nde miisterileri i¢in en uygun iirlin yerlestirme firsatlarini arayan ajanslar
bulunmaktadir. 2012 yili itibariyle tiim diinyada sadece iiriin yerlestirmeye ayrilan biitce 8.25
milyar dolara ulagsmistir (Stamford, 2013). Uygulama sinema ve televizyon ile de sinirlt
kalmamistir. Bugilin yazarlar/yaymnevleri ile markalar arasinda da isbirligi Orneklerine
rastlanmaktadir. Fay Weldon, The Bulgari Connection isimli kitabinda Italyan miicevher
markasi ile bir anlasma yaparken (Nelson, 2004) Ingiliz yazar Carole Matthews ise Ford ile
yaptig1 anlasma cercevesinde The Sweetest Taboo isimli ¢ok satanlar listesinde yer alan
kitabinda romanin kahramaninin arabasini ciltsiz baskilarda Volkswagen Beetle yerine Ford

Fiesta olarak degistirmistir (Schmoll, Hafer, Hilt ve Reilly, 2006, s.34).

Uriin yerlestirme; hedef kitleye ulasmak, iiriin ile yasam arasinda bag kurabilmek,
driinleri kullanim aninda ve ortaminda gostermek, markalarin tasidigi ruhu daha iyi
anlatabilmek amaci ile pazarlama iletisim araclari arasinda tercih edilmektedir. Uygulamanin
literatiirde yer alan tanimlarmma bakildiginda; Balasubramanian (1994) {irlin yerlestirmeyi
“markal1 bir iirliniin sinema ve tv programlarinin i¢ine planl ve goze ¢arpmayacak sekilde
yerlestirilmesi aracilifiyla sinema/tv izleyicisini etkilemeyi amaclayan parali {iriin mesajlar1”
(s.31) olarak tanimlamaktadir. Russell (2002) tarafindan ise markali iiriinlerin kitle iletigim
araclarindaki programlarin igerigine yerlestirilmesi olarak adlandirilmaktadir. Bugiin iiriin
yerlestirme miizikten, edebiyata cok daha genis bir alanda uygulanmaktadir. Dolayisiyla, iiriin
yerlestirmenin geleneksel tanimi uygulamanin dijital ve geleneksel mecralardaki farkli
kullanimlarint agiklamakta yetersiz kalmaktadir. Literatiirde {irlin yerlestirme ile ilgili son
yillarda yapilan calismalara bakildiginda ozellikle geleneksel uygulamadan farklilagsan
tiirlerine yonelik bir tanimlama c¢abasindan bahsedilebilir. Eglence ile reklam arasindaki
sinirlar1 belirsizlestiren 6rnekler nedeniyle branded entertainment/markali eglence icerigi veya
hybrid advertising/hibrid reklamecilik gibi kavramlarin iirlin yerlestirme yerine kullanildig:

goriilmektedir. Ornegin, Russell ve Belch (2005) iiriin yerlestirmeyi “bir markanin belirli bir
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amag dogrultusunda eglence igerigi ile birlestirilmesi” (s.74) olarak ¢ok daha genis kapsamda
ele almaktadir. Bu ¢aligmada iiriin yerlestirme dijital ve geleneksel mecralardaki farkli
kullanimlarini igine alacak bir tanim gergevesinde degerlendirilmektedir. Uriin yerlestirmeden
kasit markanin editoryal igerik ile birlestirilmesidir (Van Reijmersdal, Neijens ve Smit, 2007).
Genel anlamda reklam yeri olarak nitelenmeyecek satig yerlerinin igerisine markalarin
eklemlenmesi yoluyla tiiketicilerin markali i¢erige maruz birakilmasidir (Wei, Fischer ve
Main, 2008). Tim bu tanimlardan hareketle, halihazirdaki ¢alismada Instagram’da {iriin
yerlestirme denildiginde markalarin kullanicilarin {irettigi icerik ile birlestirilmesi kast
edilmektedir. Igerigin Instagram’daki kullanicilarin geleneksel paylagimlarini taklit ettigi,
reklam mesajinin, logonun, marka karakterinin veya iriiniin paylasim formati icinde
sunuldugu uygulamalardir. Burada igerik, yiiksek takipgi sayilari ile ayrigan Instabloggerlar

tarafindan markalar1 tanitma amaciyla markalara 6zel olarak tiretilmistir.

Uriin Yerlestirme, Sosyal Aglar ve Instagram

Uriin yerlestirmenin djital mecralardaki kullanimimna baktigimizda internet bashig
altinda cogunlukla MMOGs, ARGs, Social Gaming gibi bilgisayar oyunlar1 ekseninde ele
alindig1 goriilmektedir. Literatlirde in game advertising/oyun i¢i reklam olarak adlandirilan
uygulama; reklam mesajinin, logo/marka karakterinin bilgisayar oyunun i¢inde sunulmasi
olarak tanimlanabilir (Mallinckrodt ve Mizerski, 2007; Cauberghe ve Pelsmacker, 2010).
Amerika Birlesik Devletleri’nde bilgisayar oyunlarindaki iiriin yerlestirme uygulamalar1 i¢in
toplam reklam biitcesinin 2016’da 1.6 milyar dolara ulasacagi oOngoriilmektedir
(“Videogames”, 2012). Bu rakamin, sadece Amerika Birlesik Devletleri ile sinirli oldugu
diistintiliirse oniimiizdeki yillar i¢inde 6zellikle genglik markalarinin dijital {iriin yerlestirme

stratejilerine ayirdig1 biitcenin artacagini beklemek yanlis olmayacaktir.

Markalarin, dijital mecralarda iiriin yerlestirme uygulamalar i¢in tercih ettigi bir diger
mecra ise internet giinliikleri olarak karsimiza c¢ikmaktadir. internet giinliikleri kronolojik
olarak yayinlanan yazi ve yorumlarin yer aldigr web siteleridir. 1998 yilinda ilk giinliik
yazilimi Open Diary’nin kullanima sunulmasi ile internet kullanicilar1 arasinda hizla
yayginlasmustir (The Interactive Advertising Bureau [IAB], 2008, s. 4). Internette gerceklesen
iletisimin dnemli bir pargasi olan internet giinliikleri giiniimiizde markalarin iirlin yerlestirme

stratejilerinin  Onemli bir pargast haline gelmistir. PayPerPost.com benzeri siteler
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reklamverenlerin giinliik yazarlar1 ile olas1 iiriin yerlestirme firsatlarina dair baglantiya

geemelerini saglamak amaciyla kurulmustur (Ansons, Wan ve Leboe, 2011).

Bu calismanin da konusunu olusturan sosyal aglar {iirlin yerlestirme stratejileri
icerisinde yer alan bir diger dijital mecradir. Sosyal ag, “kullanicilarin ¢evrimigi olarak bir
araya gelmesine, iletisim kurmasina, tartismasina, degis tokusta bulunmasina ve sosyal
etkilesimin herhangi bir sekline katilima izin veren web tabanli yazilim ve servisleri ifade
eden semsiye bir kavramdir” (Ryan ve Jones, 2009, s.152). Sosyal ag; Facebook, Myspace ve
Friendster gibi sosyal paylasim sitelerini, Wikipedia gibi isbirligi ile olusturulan ve Twitter
gibi mikroblog siteleri olmak tizere farkli ¢cevrimigi bilgi paylasim formatini ¢ergeveleyen bir
kavramdir (Chu ve Kim, 2011). Burada anahtar nokta igerik liretimi olarak karsimiza
cikmaktadir. Sosyal aglarda yer alan igerigin neredeyse tamami kullanicilar tarafindan
olusturulmaktadir. Fotograftan miizige pek c¢ok farkli konuda igerik paylasildigt
goriilmektedir. Sosyal aglarin tiim diinyada giinliik iletisimin ayrilmaz bir parcasi haline
gelmesi, kullanic1 sayist ve bu kullanicilarin sosyal aglarda gecirdikleri zaman arttik¢a
markalarin pazarlama iletisim faaliyetleri igerisinde de s6z konusu iletisim platformlar
agirhigini arttirmaktadir. 2010 yilinda kullanima sunulan Instagram; kullanicilarin kendilerine
ait profil sayfalarinin bulundugu, iiyeligin zorunlu oldugu, kullanicilarin eszamanli ve
eszamansiz fotograf/kisa video paylasabildikleri bir sosyal ag olarak tanimlanabilir.
Instagram’daki kullanict profili bu mecray1 diger sosyal aglardan ayristiran 6nemli bir noktay1
gozler Oniine sermektedir. Instagram kullanicilarinin %60°1n1 kadinlar olusturmaktadir
(Benady, 2015). Instagram, gorsel duygusal c¢ekiciligi sayesinde blog, Twitter gibi diger
sosyal aglardan farklilagsmaktadir. Burada iizerinde durulmasi gereken nokta Instagram’in
kullanicilarin  fotograflarim1  paylasabildigi bir albiim tanimi iginde sinirlandirilmasinin
yanlighigidir. Kullanic1 paylastigl, fotograf ve kisa videolarla ayni zamanda bir anlaticidir.
Paylagimlarinda belirli bir biitiinlik s6z konusudur. Her paylasim kendi icinde ayri1 bir
hikayedir. Bu baglamda Instagram’in kullanicilar tarafindan ilham verici olarak tanimlanmasi,

gelecegin sanat galerisi olarak degerlendirilmesi sasirtic1 degildir (Millington, 2015).

Instagram’da yer alan reklam tiirlerine baktigimizda oncelikle seyahat, yemek, moda
ve eglence markalarinin bu mecrayr kendilerine ait hesaplar agarak kullandiklar
goriilmektedir. Markalar kendilerine ait hesaplari; iiriin ve hizmetlerini duyurmak, bilgi
vermek ve reklam kampanyalar1 icin kullanmaktadir. Markalar e-paylasim stratejileri

icerisinde; “tiiketicilerin pazarlama mesajlarint diger tiiketicilere aktarmasim tesvik edecek,
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mesajin gosteriminin ve etkisinin katlanarak biiylimesini saglayacak” (Kirby, 2005, s. 88)
sekilde Instagram hesaplarini kullanmaktadirlar. Kullanicilart web sayfalarina ve {riinlerini
satin alabilecekleri diger sayfalara yonlendirmek ve onlarla diyaloga gecebilmek amaciyla
Instagram’1 tercih etmektedir. Kullanicilarin ise markanin mesajlarii alabilmesi ig¢in bu
sayfalar1 takip etmesi gerekmektedir. Kullanicilar reklam mesaj1 ile ne sekilde, ne zaman,
etkilesimde bulunacaklarini se¢me noktasinda sz sahibidir (Pergelova, A., Prior, D. ve Rialp,
J. 2010). Instagram’da yer alan markali hesaplar, internetteki iletisim siirecinde “zorla araya
giren” nitelikte degildir, kullanicinin goniillii olarak sectigi bir iletisimin siirecinin pargasidir.

Kullanici kendi istegi ile ilgisine gore segtigi markali hesabi takip etmektedir.

Instagram’da kullanilan bir diger reklam tiirii ise ilk defa Michael Kors markasi
tarafindan 2014 yili Kasim aymda uygulanan, kullanicilarin markanin Instagram hesabin
takip etmesini gerektirmeyen, kendi sayfa akislar1 igerisinde izinleri disinda yer alan reklam
uygulamalaridir. Burada kullanicilar reklam iletisim siirecinin goniillii katilimcilart degildir.
Markalar belirli bir ticret karsiliginda kullanicilarin haber akislarinda gercek zamanli olarak
yer satin almaktadir. Hal bdyleyken; bu tiir reklamlart - Instagram reklamlari demek, bu
mecranin farkli reklam tiirlerini de icinde barindirmasi sebebiyle yaniltici olacagindan-
sponsorlu Instagram mesajlar1 olarak kavramlastirmak daha dogru olacaktir. Sponsorlu
Instagram mesajlar1 tek bir gorselden olusabildigi gibi “Carousel Ads” olarak adlandirilan ve
kullanicilarin ilgili gorseli sola dogru siirliklediklerinde ek gorsellere ulagmasi ve/veya
kullanicilart markanin tercih ettigi bir web sayfasina yonlendiren bir linkin yerlestirilmesi
seklinde de gergeklestirilebilir. Eylil 2015 itibariyle Tiirkiye’de de sponsorlu reklam

mesajlar1 Instagram’da kullanilmaya baslanmistir.

Instagram’da markalarin kullandig1 pazarlama iletisim araglarindan sonuncusu, bu
calismanin da ana ekseninde yer alan iiriin yerlestirmedir. Uygulamanin 6zelliklerinin ve
bilesenlerinin net bir sekilde anlasilabilmesi icin ilizerinde durulmasi gereken belirli konu
basliklar1 bulunmaktadir. Geleneksel iiriin yerlestirmede temel bir tartisma konusu olan {iriin
yerlestirmenin belirgin veya oOrtilk olmasi1 bunlardan biridir. Balasubramanian (1994) iiriin
yerlestirmeyi reklam ve halkla iliskiler arasindaki sinirin belirsizlestigi melez bir iletisim
bi¢imi olarak tanimlamaktadir. Onun diislincesinde markanin ortiik bir sekilde yerlestirilmesi
izleyicinin uygulamanin ticari bir mesaj oldugunu fark etme ihtimalini azaltmaktadir. Bu
tamim ¢ercevesinde uygulama belirginlestiginde iiriin yerlestirme olmaktan c¢ikmakta ve

reklam tanimi igine alinmaktadir. Uriin yerlestirmenin etkinligi bash@ altinda uygulamanimn
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belirgin veya Ortiilk kullanilmasi literatiirde uzun yillardir tartisilmakta olan bir konudur.
Benzer sekilde McCarthy (1994), Mezzatesta’nin “eger izleyici ‘bunun i¢in ne kadar
Odediklerini merak ediyorum’ diyorsa bu basarisiz bir iriin yerlestirmedir” sozleriyle
uygulamanin ‘reklam degilmis gibi’ kullanilmasinin gerektiginin altin1 ¢izmektedir. Ephron
(2003), “iiriin yerlestirmenin fark edilmesinin kétii oldugunu, ancak fark edilmiyor ise de
uygulamanin hicbir anlami olmadigini” belirtirken, daha az bilinir markalarin film icine
yerlestirilmesinin izleyici i¢in bir anlam tagimadigini ifade etmektedir (s.20). S6z konusu
tartigmalarin 15181nda; lirlin yerlestirmenin belirgin veya ortiik olmasi bu ¢alisma ¢ergevesinde

uygulamanin sunum sekline dair bir bilesen olarak ele alinmistir.

Uriin yerlestirme kullamim sekline gore literatiirde farkli tipolojiler kullanilarak
incelenmistir. Bu tipolojiler sinema ve televizyonda iiriin yerlestirmeler goz Oniine alinarak
gelistirilmistir. Uygulama; gorsel, s6zel ve markanin hikdyeye entegrasyonu olmak iizere 3
ana eksende ve bunlarin niteliklerine gore degisen alt kategorilerde ele alinmistir (Russell,
2002; Balasubramanian, Karrh ve Patwardhan 2006; La Ferle ve Edwards 2006). Ornegin
gorsel bir liriin yerlestirme; belirgin/ortiik olmasi, yakin ¢ekim kullanilmasi/kullanilmamasi
gibi alt kategorilerde incelenmistir. Uriin yerlestirmenin belirginligi yani goriiniirliigii; yakin
plan veya 6n plan gibi ¢ekim tekniklerine, sahnedeki goriiniirliigiine, {iriiniin veya markanin
senaryonun i¢indeki dnemine, karakter ile olan etkilesimine, sahnede sozel olarak yer alip
almamasina, siiresine, tekrarmma bagl olarak degismektedir (Ferrraro ve Avery, 2000;
d’Astous ve Chartier, 2000; Lehu ve Bressoud, 2009). Buradan hareketle; Instagram’da iiriin
yerlestirmenin belirgin veya ortiik olmasini belirleyen degiskenlerin kavramsallastirilmasinda
geleneksel lirlin yerlestirme tipolojisinden faydalanilmistir. Bunlar ise {iriin yerlestirmenin
gorsel igerisindeki yeri, goriiniirliik, kamera agis1, gorsel kirlilik (fotograf karesinde bir bagka
markanin yer alip almamasi), iirlin ile etkilesim, hikaye entegrasyonu ve hesap ile iiriin

kategorisi arasindaki uyum olarak belirlenmistir.

Instagram ve iiriin yerlestirme denildiginde tizerinde durulmasi gereken bir diger nokta
teknolojinin olanaklarinin uygulamaya olan etkileridir. Instagram gibi dijital mecralar iiriin
yerlestirme ile diger pazarlama iletisim faaliyeleri arasindaki iligskiyi daha da karmasik hale
getirmektedir. Bunun nedeni dijital mecralarin sahip oldugu teknolojinin, pazarlama iletisim
faaliyetleri arasindaki smirlar1 belirsiz hale getirmesinde yatmaktadir. Ozellikle bu mecralarda
teknolojinin dogrudan satisa ydnlendiren uygulamalara izin vermesi temel bir tartigma

noktasidir. Ornegin, Youtube’da, hypervideolar izleyicinin videonun igindeki segilmis
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unsurlart tiklamasina izin vermektedir. Bdylelikle segili unsurun iligkili oldugu bilgi
goriintiilenebilmektedir. Kullanicilar bu linkleri tikladiginda iirlin veya hizmet ile ilgili daha
fazla bilgiye ulasabilecegi bir baska sayfaya veya f{riinii satin alabilecekleri bir sayfaya
yonlendirilmektedir. Lynn, Jaramillo ve Muzellec (2014) dijital teknolojilerin iiriin
yerlestirmeyi interaktif hale getirdigini belirtmektedir. Liu, Chou ve Liao (2015) kullanicinin
daha fazla bilgiye ulagsmasi i¢in hyperlink araciligi ile markanin sayfasina yonlendirilmesini
uygulamanin bir 6zelligi olarak ele almaktadir (s.303). Bu dijjital iirlin yerlestirmenin
interaktivite 6zelliginin bir sonucudur. Yuping Liu ve Shrum (2002) interaktiviteyi “iki veya
daha fazla iletisim partisinin/tarafinin birbirini, iletisim aracin1 ve mesaji etkileyebilme ve bu
etkilerin senkronize olabilme derecesi” olarak tanimlamakta ve interaktivitenin 3 boyutu
oldugunu ifade etmektedirler: Aktif kontrol, iki yonlii iletisim ve eszamanlilik (s.55-54). Bu
cercevede Instagram’t ele aldigimizda diger sosyal aglar ile benzer oOzellikleri iginde
barindirdig1 goriilmektedir. Kullanicilar fotograflarin igindeki se¢ili unsurlar tiklayabilmekte,
fotograflarin altinda yer alan marka linkleri vasitasiyla daha fazla bilgiye ulasabilecekleri
veya lirlinii satin alabilecekleri bir diger platforma yonlendirilebilmektedir. Marka/iirliniin ad,
slogan veya marka mantrasina ait unsurlarin hashtag ile verilmesi, etiket olarak da
adlandirabilecegimiz tag kullanimi, mention ve lokasyon kullanimi bu sosyal ag1 interaktif
hale getiren bilesenlerdir. Dolayisiyla bu c¢alismada s6z konusu unsurlar uygulamanin bu
mecraya Ozgii, interativite Ozelliginin unsurlart olarak ele almmistir. Karrh (1998),
“teknolojideki ilerlemelerle birlikte {iriin yerlestirmenin basit bir pazarlama iletisim aracindan
daha ¢ok bir satig araci olacagl” anlamina gelebilecegini ifade etmektedir (s.42).
Instagram’daki {iriin yerlestirme uygulamalarinin satisa yOnlendiren ornekleri géz Oniine
alindiginda bu Ongodriiniin gerceklestigini sdylemek yanlis olmayacaktir. Ansons, Wan ve
Leboe (2011) dijital mecralarda kullanici ilginliginin ve interaktivitenin yiliksek olmasi,
kullanicinin aktif bir sekilde iletisim siirecinde yer almasi nedeniyle iiriin yerlestirmenin bu
mecralarda daha etkili oldugunu ifade etmektedir. S6z konusu nokta bu ¢alismanin sinirlart
icerisinde yer almamaktadir ancak interaktivite ile etkinlik arasindaki iligki ve bilesenlerine

dair sorular gelecek ¢aligmalarla cevaplanmay1 beklemektedir.

Metodoloji
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Arastirmanin amacina uygun olarak elde edilen verinin incelenmesinde nicel arastirma
yontemlerinden biri olan igerik analizi kullamlmstir. Igerik analizi “her tiirlii s6zel ve yazih
verinin aragtirma problemini aydinlatacak sekilde smiflandirilmasi, 6zetlenmesi, veriler
icerisindeki belirli degiskenlerin veya kavramlarmin Olgiilerek anlamlandirilmasi amaciyla
kategorilere ayrilmasi” (Arik, 1992, s.119) olarak tanimlanmaktadir. Babbie (2004) daha
genel bir tanimla icerik analizini “kitle iletisim araclari vasitasiyla gerceklesmis iletisim
siirecine yoOnelik ¢alisma” olarak nitelemistir (s.314). Rubin ve Babbie (2014) ise icerik
analizini “nitel veriyi nicel veriye doniistiirme yollarindan biri” seklinde konumlandirmigtir
(s.452). Igerik analizi gegmiste romanlar, dergiler, gazeteler, halka hitaplar, masallar, sarkilar,
vb. baglaminda kullanilirken dijital iletisim ¢aginda web sayfalari, e-posta mesajlari, sosyal
ag paylasimlari, vb. alanlarda da islevsellik kazanmistir. Halihazirdaki c¢aligmada igerik
analizi yonteminin seg¢ilmesinin sebebi ise Instagram’in bir sosyal ag olarak kullanicilarina
gorsel ve metinsel bir retorik yaratma imkani sunmasi ve bu retorik iizerinden bir hikaye

anlaticis1 gorevi tistlenmesidir.

Instagram’da paylasilan icerik gorsel (fotograf) ve metinsel (caption) olmak tizere iki
temel bilesenden olugsmaktadir. Gorsel bilesen ile kastedilen fotograf ve fotografin i¢inde yer
alan interaktivite unsurlar (tag, lokasyon, vb.), metinsel bilesen ise fotografin altinda yer alan
metin ve interaktivite unsurlaridir (mention, hashtag, vb.). Bu cercevede; analiz birimi,
Instablogger’in her bir Instagram paylasimini olusturan gorsel ve metinsel biitiin olarak
belirlenmistir. Dolayisiyla, ¢alisma kapsaminda gorsel kodlama kategorilerine ek olarak
metinsel kodlama kategorileri de dikkate alinmistir. Boylece, aragtirmacilar 6rneklemde yer
alan Instablogger’in yaptig1 iriin yerlestirmesini biitiinciil bir sekilde degerlendirme ve

yansitmay1 amaglamiglardir.

Tiim bu bilgiler 1s181inda bu ¢alisma su temel arastirma sorulari lizerine yapilanmistir:

1. Instagram’da yapilan iiriin yerlestirmelerdeki gorsel unsurlarin o6zellikleri
nelerdir?

2. Instagram’da yapilan {iriin yerlestirmelerdeki metinsel unsurlarin 6zellikleri
nelerdir?

3. Instagram’da yapilan {iriin yerlestirmelerde kullanilan gorsel ve metinsel

unsurlar markalarin Instagram’daki iiriin yerlestirme uygulamalarina dair ne sdylemektedir?
4. Instagram’da markalar adina Instabloggerler tarafindan yapilan {iriin

yerlestirmelerde Instagram’in interaktivite 6zelligi ile diger bilesenler arasindaki iliski nedir?
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S. Instagram’da yapilan iiriin yerlestirmelerde {iriiniin hikayeye entegrasyonu bir
bilesen olarak nasil yer almaktadir?

6. Instagram’da markalar adina Instabloggerler tarafindan yapilan {iriin

yerlestirmelerin yogunlugu uygulamada bir fark yaratmakta midir?

Goor (2012) Instagram’in bir pazarlama araci olarak kullanilmas tizerine 20 marka
iizerinden gerceklestirdigi arastirmasinda, markalarin takipgileriyle kurduklari iligki ve
iiriinlerine yonelik yaptiklar1 reklam ¢aligmalar1 arasinda bir denge gozetmeleri gerektigini
vurgulamaktadir. S6z konusu calisma bu dengenin {riin yerlestirme baglaminda
Instabloggerlar araciligtyla nasil ortaya konulduguna dair alana betimleyici bir katki olarak

goriilebilir.
Orneklem

Instagram s6z konusu oldugunda yemek, moda ve gezi-seyahat kategorileri markalar
tarafindan iletisim karmasi igerisinde agirlikli olarak kullanilmaktadir. Arastirma ¢ergevesinde
yemek, moda ve gezi-seyahat kategorilerinde paylasimda bulunan toplam 9 Instablogger
amagl Ornekleme yontemiyle belirlenmistir. Amagli 6rnekleme yonteminde “Ogeler, drnek
icin ¢aligma evreninden rastgele degil, belli 6zelliklerinden dolay1r ve/veya arastirmacinin
kendi karari/sagduyusuna gore segilirler” (Boke, 2009, s.125). Instabloggerlar takipgi sayilar
ve paylagimlarinda iiriin yerlestirme yapip yapmadiklar1 gozetilerek secilmistir. Ornegin,
yemek kategorisinde 6rnekleme dahil edilen Instabloggerlardan daha yiiksek takipc¢i sayisina
sahip olan Instabloggerlar olmasina ragmen herhangi bir iiriin yerlestirme yapmadiklar1 i¢in
orneklem dis1 birakilmistir. Bu ¢ercevede yemek kategorisinde Maksut Askar, Refika Birgiil
ve Pinar’s Desserts; moda kategorisinde Buse Terim, Burcu Esmersoy ve Maritstanbul; gezi-
seyahat kategorisinde ise Sezgin Yilmaz, Audiosoup ve Sezgi Olga¢ Orneklemi olusturan
Instabloggerlardir. Orneklemin belirlenmesinde; Tiirkiye’deki Instabloggerlarin takipgi sayisi
tizerinden bir siralama istatistigi bulunmamasi sebebiyle herhangi bir 6nciil verinin referans
gosterilmemesi arastirmanin kisitlarindan birini olusturmustur. Ancak; Buse Terim, Burcu
Esmersoy ve Sezgin Yilmaz gibi Instabloggerlarin takip¢i sayilarmin 1 milyonun {izerinde
olmas1 konusunda popiilerligi yiiksek Instabloggerlarin 6rneklem igerisinde yer aldigina dair

bir gosterge olarak degerlendirilebilir.

Veri Toplama
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Calisma kapsaminda 10 Temmuz 2015-10 Ekim 2015 tarihleri arasinda, 6érneklemde
yer alan 9 Instabloggerin paylastigi ve iriin yerlestirme iceren toplam 706 Instagram
paylasimi incelenmis, kodlanmis ve icerik analizi uygulanmigtir. Instagram paylasimindaki
gorsel ve metinsel igerik daha once de belirtildigi iizere ayr1 ayr1 incelenmistir. Bir Instagram
paylasiminin biitliniinii olusturan gorsel ve metinsel icerik ¢ogunlukla birbiriyle baglantili
olabilecegi gibi baglantili olmadigi durumlar da mevcuttur. Metinsel unsur gorsel unsurdan
tamamen bagimsiz bir hikdye de anlatiyor olabilir. Dolayisiyla, her ikisine de uygulanacak
ortak bir kodlama semas1 otomatik bir iliski halini kabul etmek anlamina gelecegi i¢in gorsel
ve metinsel igerik birbirinden bagimsiz olarak, farkli kodlama kategorileri ¢er¢evesinde analiz
edilmistir. Boylece, yapilan iiriin yerlestirmenin dogasina dair daha derinlemesine bir resim

ortaya koymak miimkiin hale gelmistir.
Kodlama Siireci

“Igerik analizi temelde bir kodlama islemidir” (Babbie, 2004, s.318). Iletisim
caligmalar1 (sozlii, yazili, vb.) belirli bir kavramsal gerceveye oturtularak gruplandirilir ve
kodlanir. Igerik analizindeki kodlama kavramsallastirma ve operasyonellestirme siireclerini
icermektedir. Kavramsallastirma ile kastedilen “arastirmada kullanilan kavramlarla ne
kastedildigini agiklamak™tir (Babbie, 2004, s.122). Diger bir deyisle, kavramlarin sinirlarini
cizmek ve o kavramlari dlglimleyecek, o kavramlarin varliklarini veya yokluklarini belirtecek
gostergeleri tanimlamaktir. Bu ¢ercevede, s6z konusu ¢alismada kullanilan iiriin yerlestirme
ile ilgili kodlama formu ve operasyonel tanimlar LaFerle ve Edwards (2006); Lynn, Jaramillo

ve Muzellec (2014); Liu, Chou ve Liao’nun (2015) calismalarindan uyarlanmistir.

Karrh (1998) yapilan iiriin yerlestirmelerinin %85 inin takas temelinde ger¢eklestigini,
riinlerin bir 6deme olmadan film karesinde goriilmesi karsiliginda verildigini ifade
etmektedir. Chang, Newell ve Salmon (2009) ise yapilan iiriin yerlestirmelerin %56’sinin
pesin para igermeyen anlagsmalar oldugunu belirtmektedir. Bu calismada markalarin
Instabloggerin paylasimina eklemlendigi her 6rnek iirlin yerlestirme olarak kabul edilmistir.
Bunun sebebi, paylasim karsiliginda Instablogger’in ticari bir fayda elde edip etmedigi
bilgisine ulagmadaki zorluklardir. Bu durum c¢aligmanin diger bir kisit1 olarak

degerlendirilmelidir.

Calismanin analiz birimi olan Instagram paylasimindaki {iriin yerlestirme asagida yer

alan 18 madde ¢ercevesinde incelenmistir:
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Instablogger’in Ismi

Instagram Hesabinin Kategorisi: Yemek, Moda, Gezi-Seyahat.

Markanin Kokeni: Yerli, Yabanci.

Yerlestirme Yapilan Uriiniin Kategorisi: Araba-Motosiklet, Havayolu, Hizmet,
Giyim-Ayakkabi-Aksesuar, Elektronik, Yiyecek, Alkollii Icecek, Alkolsiiz Icecek,
Medya ve Eglence, Spor Malzemesi, Magaza, Restoran-Kafe, Kisisel Bakim, Ev
Esyasi ve Ev I¢inde Kullanilan Uriinler, Oyuncak-Oyun-Bilgisayar Oyunu, Turizm,
Diger.

Uriiniin Tlginlik Diizeyi: Yiiksek, Diisiik.

Uriin Yerlestirmenin Bicimi: Ses, Goriintii, Sesli Goriintii, Video, Sesli Video.
Uriin Yerlestirmenin Gorsel Icerisindeki Yeri: Uriin On Planda, Uriin Arka Planda.
Goriiniirliik: Yakin Cekim, Uzak Cekim.

Kamera Acisi: Uriin Merkezde, Uriin Merkezde Degil.

. Yerlestirme Yapilan Uriiniin Sergilenme Bicimi: Uriin-Paket, Reklam, Logo,

Metin.

Uriin Yerlestirmeyle Tlgili S6zel Atif: Marka-Uriin, Kategori, Sifat, Atif Yok.

Uriin Yerlestirmedeki Interaktif Bilesenler: Hashtag, Tag, Metin, Mention, Link,
Lokasyon, Higbiri.

Gorsel Kirlilik: Goriintiide yerlestirme yapilan {iriinle rekabet eden diger marka
say1sl, yerlestirme yapilan marka diginda marka yok.

Sozel Kirlilik: SozIi iirlin yerlestirmesi yapilan iirlin diginda bahsedilen marka sayist,
s0zlii iirlin yerlestirme yapilan marka diginda marka yok.

Instablogger — Uriin Etkilesimi: Instabloggerin Kendisi, Baska Biri, Hi¢ kimse.
Instagram Hesabi-Uriin Uyumu: Uyumlu, Uyumsuz.

Uriiniin Hikayeye Entegrasyonu: Yiiksek, Diisiik, Hikdye Yok.

Bilginin Kaynagi: Paylasilan gorsel/sozel igerigin Instablogger tarafindan iiretilmis

olmasi, marka tarafindan iiretilmis gorsel/sozel icerigin paylasiimasi.

Veri toplanirken iki kodlayic1 kullanilmistir. Kodlayicilar arasindaki giivenilirligi

artirmak i¢in kodlayicilara kategorilerinin igerigi ve anlami agiklanmistir. Daha sonrasinda

kodlayicilardan 6rnekleme dahil olmayan ve iirlin yerlestirme igeren 15 Instagram paylasimini

kodlamalar1 istenmistir. Boylece, kodlama formu on teste tabi tutulmustur. Pilot ¢calismanin

sonuglarina gore kodlama formunda gerekli goriilen diizeltmeler yapilmistir. Daha sonra

kodlayicilara, Instagram hesaplarini inceleyecekleri Instabloggerlar ve hangi tarih araligindaki
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Instagram paylasimlarini inceleyecekleri bilgisi verilmistir. Kodlayicilarin fikir birligine

varamadig1 maddeler hakem yoluyla ¢dziimlenmistir.

Kodlayicilar arasindaki gecerlilik diizeyi 2 ve daha fazla kodlayici i¢in, 15 nominal
datanin test edilmesinde kullanilan Krippendorf’s Alpha degeri iizerinden hesaplanmustir.
Krippendorff (2013) iyi bir KALPHA degerini a > .800 olarak, 0.800 > o > 0.667 arasindaki
degeri kabul edilebilir olarak, a < 0.667 degerleri ise kabul edilmemesi gereken degerler
olarak belirtmektedir. 2 kodlayicinin kodlayicilar aras1 gegerlilik diizeyi (0=0,723) kabul

edilebilir sinirlarin i¢inde gerceklesmistir.
Veri Analizi

Calismanin amaci dahilinde; {iriin yerlestirmenin belirginligini ortaya koymak {izere
icerik analizindeki veri birimlerine atanan skorlarin toplanmasiyla elde edilen bir indeks
gelistirilmistir. Belirginlik; {lriin yerlestirmenin boyutu, goriiniirliigli, kamera agisi, gorsel
kirlilik, yerlestirme yapilan iiriin ile etkilesim, Instagram hesabinin tiirii ve yerlestirme yapilan
iriinlin uyumu, {rliniin hikdyeye entegrasyonu, {rlinle ilgili bilginin kaynagi veri

birimlerinden elde edilen skorlarin toplami olarak tanimlanmaistir.

Kodlama kategorileri disinda analize dahil edilen bir diger degisken ise iiriin
yerlestirme sikligidir. Uriin yerlestirme siklig1, Instabloggerlarin belirlenen zaman araliginda
yaptiklart {irlin yerlestirme sayis1 temel alinarak diisiikk ve yiiksek bi¢iminde kategorik bir

degisken olarak belirlenmistir.

Tim kodlama kategorileri nominal Ol¢iim diizeyinde olmakla birlikte sadece
interaktivite diizeyi oranl 6l¢lim diizeyinde kodlanmistir. Interaktivite diizeyi tirlin yerlestirme
iceren Instagram paylasiminda yer alan hashtag, tag, metin, mention, link, lokasyon
unsurlarimin sayist olarak belirlenmistir. Belirtilen interaktivite unsurlarindan 3 ve iizerinde
unsur igeren Uriin yerlestirme paylasimlart yiiksek interaktivite, 3’lin altinda sayida unsur
icerenler ise diisiik interaktivite diizeyine sahip olarak kategorik hale getirilmis ve

degerlendirilmistir.

Analizi olusturan betimleyici istatistikler, ¢apraz tablolar, T-test ve ANOVA analizleri

IBM SPSS Statistics 18 programi kullanilarak olusturulmustur.

Analizler ve Bulgular
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Incelenen 9 Instablogger’m calismanm sinirmi olusturan zaman araligindaki iiriin
yerlestirme igeren paylasimlarina bakildiginda (Tablo 1) moda kategorisinde degerlendirilen
Buse Terim’in (%23,9) ve gezi-seyahat kategorisinde degerlendirilen Audiosoup’un (%23,9)
en fazla {irlin yerlestirme igeren Instagram paylasimi yapan isimler oldugu goriilmektedir.
Onlan takip eden ve moda kategorisinde degerlendirilen Maritstanbul’un paylagimlariyla

beraber bu ii¢ Instablogger toplam 706 {iriin yerlestirme iceren Instagram paylagiminin

%66,4’line sahiptir.

Tablo 1: Instablogger Uriin Yerlestirme Sayisi

f %
Maksut Askar 10 1,4
Refika Birgil 48 6,8
Buse Terim 169 23,9
Maritstanbul 131 18,6
Sezgin Yilmaz 18 2,5
AudioSoup 169 23,9
Burcu Esmersoy 72 10,2
Sezgi Olgag 86 12,2
Pinar's Desserts 3 0,4
Total 706 100

Yapilan {riin  yerlestirmeler Instagram hesabinin  kategorisi  ¢ergevesinde
incelendiginde (Tablo 2) degerlendirmeye alinan toplam {iriin yerlestirmeli Instagram
paylasimlariin yarisindan fazlasinin (%52,7) moda kategorisinde gergeklestigi ve gezi-
seyahat kategorisinin ise onu takip ettigi (%38,7) goriilmektedir. Yemek kategorisinde ise

diger kategorilere kiyasla ¢ok daha diisiik oranda iirlin yerlestirmesi bulunan Instagram

paylasimina rastlanmaktadir (%8,6).

Tablo 2: Instagram Hesabinin Kategorisi

f %
Yemek 61 8,6
Moda 372 52,7
Gezi-Seyahat 273 38,7
Toplam 706 100

Instagram paylasimlarinda yapilan {irlin yerlestirmelerin markalarina bakildiginda

yerli ve yabanci markalarin birbirlerine yakin oranlarda tanitildig1 goriilmektedir (Tablo 3).

Tablo 3: Yerlestirme Yapilan Markanin Kokeni
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f %
Yerli 372 52,7
Yabanci 334 47,3
Toplam 706 100

Tablo 4’e bakildiginda orneklemdeki yerlestirme yapilan iirlinlerin ¢cogunlugunun
(%37,5) giyim-ayakkabi-aksesuar kategorisine ait oldugu goriilmektedir. Diger bir deyisle,
moda ile baglantili iiriinlerdir. Bu tiir iiriinleri Konaklama-Turizm kategorisine ait iirlin-
hizmetler (%15) takip etmektedir. Ayrica, Tablo 5’in ortaya koydugu lizere yerlestirme

yapilan iirlinlerin %56,9’u diisiik ilginlik diizeyine sahiptir.

Tablo 4: Yerlestirme Yapilan Uriiniin Kategorisi

f %
Araba-Motorsiklet 1 0,1
Havayolu 24 3,4
Hizmet Sirketleri 19 2,7
Giyim-Ayakkabi-Aksesuar 265 37,5
Elektronik 27 3,8
Yemek 13 1,8
Alkollii icecek 1 0,1
Alkolsiiz icecek 4 0,6
Medya-Eglence 51 7,2
Spor Malzemesi 13 1,8
Magaza 39 5,5
Restoran-Kafe 36 5,1
Kisisel Bakim 21 3,0
Ev Ara¢ Geregleri 23 3,3
Oyun-Oyuncak-Bilgisayar 4 0,6
Konaklama-Turizm 106 15,0
Diger 59 8,4
Total 706 100

Tablo 5: Yerlestirme Yapilan Uriiniin Ilginlik Diizeyi
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f %
Yiksek 276 39,1
Diisuk 402 56,9
Karar Verilemeyen 28 4,0
Toplam 706 100

Instagram’in  gorsel temelli bir sosyal ag olmast sebebiyle yapilan {iriin
yerlestirmelerin tamamina yakini (%98,6) gorsel biciminde sunulmaktadir (Tablo 6).
Instagram kullanicilarina video iizerinden iletisim imkani sunmasina ragmen yapilan iiriin

yerlestirmelerde bu 6zelligin yok denecek kadar az kullanildig1 goriilmektedir (%1).

Tablo 6: Uriin Yerlestirmenin Bigimi

f %

Gorsel 696 98,6

isitsel - Gorsel 1 0,1

Video 2 0,3

isitsel-Video 7 1,0

Total 706 100
Tablo 7 — 14 arasindaki icerik analizi unsurlar1 Instagram’da yapilan {iriin

yerlestirmenin belirginligine dair i¢goriiler sunmaktadir. Bu baglamda incelendiginde,
orneklemdeki {iirlin yerlestirmelerin %53,8’inin goérselde arka planda yer aldigi (Tablo 7),
%70,7’sinin yakin g¢ekimde goriintiillenmedigi (Tablo 8) ve %060,2’sinin gorsel kadrajin

merkezinde olmadigi (Tablo 9) belirlenmistir.

Tablo 7: Yerlestirme Yapilan Uriiniin Gorsel Icerisindeki Yeri

f %
On Planda 326 46,2
Arka Planda 380 53,8
Toplam 706 100

Tablo 8: Yerlestirme Yapilan Uriiniin Goriiniirligii

f %
Yakin Cekim 207 29,3
Uzak Cekim 499 70,7
Toplam 706 100

Tablo 9: Yerlestirme Yapilan Uriiniin Kamera Acist
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f %
Kadrajin Merkezinde 281 39,8
Kadrajin Merkezinde Degil 425 60,2
Toplam 706 100

Ayrica, yapilan lriin yerlestirmelerin %65,4’linde iriiniin kendisi ya da paketi
kullanilirken %33,1’inde Instagram paylasimindaki metinsel unsurlarla {iriin yerlestirme
gerceklestirilmektedir (Tablo 10). Bulgular g¢ercevesinde, Instagram’da iirlin yerlestirme
iriinii géstermek ile tantmlanmaktadir da denilebilir. Bunun yani sira, iiriin yerlestirmelerdeki
gorsel kirlilik diizeyine bakildiginda %40,4 oraninda sadece tanitimi yapilan {irlinlin yer
aldigil, %55’inde ise tanitimi yapilan iriinle rekabet eden iiriin sayisinin diisiik oldugu
gozlemlenmektedir (Tablo 11). Bu durum iirlin yerlestirmenin belirginligini artiric1 bir

yaklasim olarak degerlendirilebilir.

Tablo 10: Yerlestirme Yapilan Uriiniin Sergilenme Bicimi

f %
Urtin-Paket 462 65,4
Reklam 4 0,6
Logo 6 0,8
Metin 234 33,1
Total 706 100

Tablo 11: Uriin Yerlestirmedeki Gorsel Kirlilik Diizeyi

f %
Yuksek 33 4,7
Dusuk 388 55
Kirlilik Yok 285 40,3
Toplam 706 100

Orneklemdeki {iriin yerlestirmelerdeki interaktif unsurlar incelendiginde ise
%57,8’inin diislik interaktivite diizeyine sahip oldugu belirlenmistir (Tablo 12). Diger bir
deyisle, Instagram’da yapilan iirlin yerlestirmelerdeki interaktif unsurlar Instabloggerlar

tarafindan yogunluklu bir kullanima sahip degildir.

Tablo 12: Uriin Yerlestirmedeki Interaktivite Diizeyi
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f %
Yiksek 298 42,2
Diisiik 408 57,8
Toplam 706 100

Tablo 13’te yer alan bulgular cercevesinde bakildiginda; orneklemdeki ({iriin
yerlestirmelerin yarisindan ¢cogunda (%55,1) {iriin fiziksel bir etkilesimin nesnesi degil iken
%40,7’sinde Instablogger {iriinle etkilesim halindedir. Ancak, iriin yerlestirmelerin
cogunlugunda Instablogger ile lirlin etkilesimi gézlenmezken neredeyse tamaminda (%94,8)
uriinle ilgili bilginin kaynag: Instablogger’in kendisidir (Tablo 14). Yani, Instabloggerlar
fiziksel olarak firiinle etkilesim halinde olmasalar da {iriinler hakkinda bilgi veren anlatici
olarak varliklarini ortaya koymaktadir. Bunu yaparken de ¢ogunlukla (%83,6) hesaplarinin
kategorisi ile uyumlu iiriinler se¢mektedirler (Tablo 15). Ornegin, moda kategorisinde
Instagram paylasiminda bulunan bir Instablogger yine bu kategori ile iligkili {riinlere

paylasiminda yer vermektedir.

Tablo 13: Yerlestirme Yapilan Uriinle Etkilesim

f %
Instablogger 287 40,7
Baskasi 30 4,2
Etkilesim Yok 389 55,1
Toplam 706 100

Tablo 14: Yerlestirme Yapilan Uriinle Ilgili Bilginin Kaynag:

f %
Instablogger 669 94,8
Marka 37 5,2
Toplam 706 100

Tablo 15: Instagram Hesap Kategorisi-Yerlestirme Yapilan Uriin Uyumu
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f %
Uyumlu 590 83,6
Uyumsuz 116 16,4
Toplam 706 100

Daha o6nce de belirtildigi lizere Instagram bir sosyal ag olarak kullanicilarina gorsel ve
metinsel bir retorik yaratma imkani1 sunmakta ve bu retorik iizerinden bir hikdye anlaticisi
gorevi iistlenmektedir. Tablo 16’ min ortaya koydugu bulgular ise Instagram’da yapilan iiriin
yerlestirmelerin %43,5’inde tirlinle ilgili herhangi bir hikaye olusturulmadigini, olusturuldugu

durumlarda ise {iriiniin hikayeye entegrasyonunun diisiik (%36,5) oldugunu gostermektedir.

Tablo 16: Yerlestirme Yapilan Uriiniin Hikdyeye Entegrasyonu

f %
Yiksek 141 20
Dusik 258 36,5
Hikaye Yok 307 43,5
Toplam 706 100

Arastirma sorularina dair daha derinlemesine cevaplar elde etmek amaciyla 6rneklemi
olusturan {iriin yerlestirmeler Instagram hesabinin kategorisi, iiriin yerlestirmenin belirginligi

ve Urilin yerlestirmenin interaktivite diizeyi baglaminda incelenmistir.

Tablo 17°nin sonuglara gore; orneklemdeki iiriin yerlestirmelerde yemek ve gezi-
seyahat kategorilerine oranla daha fazla bi¢imde; moda kategorisindeki Instabloggerlar
iiriiniin kendisi ya da paketini kullanmaktadir. Uriin-paket biciminde sergilenen iiriin
yerlestirmelerin %64,4’1i bu kategoriye aittir. Gezi-Seyahat ise iirlin yerlestirmenin agirlikli
olarak Instagram paylasiminin metinsel unsurlari iizerinden yapildig1 kategoridir. Metin
odakl1 {irtin yerlestirmelerin %67,1°’1 bu kategoriye aittir. Yemek kategorisi ise hem fiiriin-
paket hem de metin odakli iiriin yerlestirmelerde diger kategorilere kiyasla diisiik oranlara
sahiptir. Uriin-paket bigimindeki iiriin yerlestirmelerin %10,8’i, metin odakli iiriin
yerlestirmelerin  %16,4’i yemek kategorisinde gergeklesmistir. Bu durumu etkileyen
sebeplerden biri Orneklemi olusturan toplam {irlin yerlestirme sayisi i¢inde yemek
kategorisinin paymin azlif1 olarak degerlendirilebilir (Bkz. Tablo 2). Kategoriye ait iiriin
yerlestirmeler incelendiginde yemek kategorisindeki iiriin yerlestirmelerin ¢ogunlukla tiriin-
paketin sergilenmesi bi¢iminde gergeklestigi (%83,6) goriilmektedir. Instagram hesabinin
kategorisi ve yerlestirme yapilan {riiniin sergilenme bi¢imi arasindaki iligkinin giicline

bakildiginda ytiksek oldugu bulgulanmistir (Cramer’s V > 0,35).
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Tablo 17: Instagram Hesabinin Kategorisine Gore Uriin Yerlestirmenin Sergilenme Bigimi

Instagram Hesabinin Kategorisi
Gezi-
Yemek | Moda [ Seyahat| Toplam

Uriin-Paket Bigiminde
Sergilenen Uriinlerin iginde
Instagram Hesabi
Kategorisinin Payi (%)

10,8 64,6 24,6 100

Uriin-

Paket Instagram Hesabinin

Kategorisi icerisinde

Uriin-Paket Bigiminde 83,6 82 42,5 66,9

Yerlestirme Sergilenen Uriinlerin
Yapilan Payi (%)

Uriiniin Yerlestirme Yapilan
Sergilenme Uriin Metin Bigiminde
Bigimi Sergilendiginde Instagram 4,3 28,6 67,1 100
Hesabi Kategorisinin
Payi (%)

Metin

Instagram Hesabinin
Kategorisi icerisinde Metin
Bigiminde Sergilenen
Urdinlerin Payi (%)

16,4 18 57,5 33,1

Toplam 100 100 100 100
Ki-Kare=119.310, Cramer's V=0,411, d=2, p<.05

Instagram hesabinin kategorisi ve yerlestirme yapilan {irlinle etkilesim iligkisinin
incelendigi Tablo 18’in verilerine bakildiginda {irlinle ya Instabloggerin kendisi etkilesim
halindedir ya da higbir etkilesimin olmadigi, yani iriiniin kendi basina sergilendigi
paylasimlar s6z konusudur. Yerlestirme yapilan iiriiniin bagka biri tarafindan kullanilirken
resmedildigi paylagimlar kategori gercevesinde bakildiginda olduk¢a siirlidir (Yemek=%3,3;
Moda=%1,1; Gezi-Seyahat=%38,8). Moda kategorisindeki Instabloggerlarin yaptiklari
paylasimlarda yiiksek oranda (%66,9) iiriinle etkilesim i¢inde olduklar1 goriilmektedir. Diger
bir deyisle, Instabloggerin iirlinti kullandig1 durumlar {iriin yerlestirme pratiginin tanimlayicisi
konumundadir. Uriiniin kendisinin sergilendigi ve herhangi bir etkilesimin nesnesi olmadig1
paylasimlar Gezi-Seyahat (%82,4) ve Yemek (%73,8) kategorisinin belirleyici pratigi olarak
bulgulanmistir. Instagram hesabinin kategorisi ve yerlestirme yapilan iiriinle etkilesim

arasindaki iliskinin giiciiniin yiiksek oldugu goriilmektedir (Cramer’s V > 0,35).

Tablo 18: Instagram Hesabinin Kategorisine Gore Yerlestirme Yapilan Uriinle Etkilegim
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Instagram Hesabinin Kategorisi
Gezi-
Yemek | Moda | Seyahat | Toplam

Yerlestirme Yapilan Uriinle
Instablogger Etkilesiminin
Oldugu Durumlarda 4,9 86,8 8,4 100
Instagram Hesabi

Kategorisinin Payi (%)

Instablogger
Instagram Hesabinin

Kategorisi icerisinde
Yerlestirme Yapilan Uriinle 23 66,9 8,8 40,7
Instablogger Etkilesiminin

Oldugu Durumlarin Payi (%)

Yerlestirme Yapilan Uriinle
Bagka Birinin Etkilesiminin

Oldugu Durumlarda 6,7 13,3 80 100
Yerlestirme Instagram Hesabi
Yapilan Kategorisinin Payi (%)
Uriinle Bagka Biri Instagram Hesabinin
Etkilesim Kategorisi igerisinde

Yerlestirme Yapilan Uriinle
Baska Birinin Etkilesim
icinde Oldugu Durumlarin
Payi (%)

Yerlestirme Yapilan Uriinle
Etkilesim Olmayan
Durumlarda Instagram 11,6 30,6 57,8 100
Hesabi Kategorisinin
Etki|e§im Payi (%)

Yok Instagram Hesabinin
Kategorisi igerisinde
Yerlestirme Yapilan Uriinle 73,8 32 82,4 55,1
Etkilesim Olmayan
Durumlarin Payi (%)

Toplam 100 100 100 100
Ki-Kare=235.191, Cramer's V=0,408, d=4, p<.05

33 1,1 88 4,2

Tablo 19°un ortaya koydugu iizere iiriiniin hikdyeye entegrasyonunun diisiik oldugu ya
da herhangi bir hikayeye rastlanmayan iiriin yerlestirmelerde en yiiksek pay Moda
kategorisine aittir (sirastyla %57 ve %58,6). Moda kategorisi igerisinde incelendiginde ise
toplam iirlin yerlestirmelerin yarisina yakininda (%48,4) herhangi bir hikdyeye yer
verilmedigi, hikdyenin oldugu durumlarda ise {iriin yerlestirme yapilan iirliniin hikdyeye
entegrasyonunun diisiik oldugu (%39,5) tespit edilmistir. Buna karsilik Yemek kategorisinde
hikayenin olmadig iiriin yerlestirmelerinin orani yok denecek kadar azdir (%1,6). Yemek
diger kategorilere oranla, {iriiniin hikayeyle iliskilendirilme, iiriiniin bir hikaye iizerinden
yerlestirilme diizeyinin yiiksek oldugu bir kategoridir (%57,4). Gezi-Seyahat kategorisinde ise
iriin yerlestirmenin hikayeye entegre edildigi paylagimlar (%53,8) ve hi¢ hikayeye yer
verilmeyen paylasimlarin orani (%46,2) esit diizeylerdedir. Instagram hesabinin kategorisi ve
yerlestirme yapilan {iriiniin hikdyeye entegrasyonu arasindaki iliskinin giiciiniin orta diizeyde

oldugu bulgulanmistir (Cramer’s V > 0,21).
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Tablo 19: Instagram Hesabimn Kategorisine Gore Yerlestirme Yapilan Uriiniin Hikdyeye

Entegrasyonu

Instagram Hesabinin Kategorisi
Gezi-
Seyahat

Yerlestirme
Yapilan
Uriiniin

Hikayeye
Entegrasyonu

Yiiksek

Instagram Hesabinin
Kategorisi igerisinde

Yerlestirme Yapilan Uriiniin
Hikayeye Entegrasyonunun
Yuksek Oldugu
Yerlestirmelerin Payi (%)

Diisiik

Instagram Hesabinin
Kategorisi icerisinde
Yerlestirme Yapilan Uriiniin
Hikayeye Entegrasyonunun
Dustik Oldugu
Yerlestirmelerin Payi (%)

Instagram Hesabinin
Kategorisi icerisinde
Hikaye Olmayan Uriin
Yerlestirmelerin Payi (%)

1,6 48,4 46,2 43,5

Toplam 100 100 100 100

Ki-Kare=85,250, Cramer's V=0,246, d=4, p<.05

Calismanin

arastirma  sorular1  gergevesinde; Instagram’da

yapilan  {irlin

yerlestirmelerin interaktivite ve belirginlik diizeyinin hesabin ait oldugu kategoriye gore

anlaml bir farklil

1k gosterip gostermedigi incelenmistir (Tablo 20).
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Tablo 20: Instagram Hesabimin Kategorisine Gore Uriin Yerlestirmenin Interaktivite ve
Belirginlik Diizeyi Anova Analizi Tamimlayict Istatistikler ve Coklu Karsilastirma Sonuglart

Etki Glicli
Std. (Eta
N X Min. Max. Sapma Karesi) F p

interaktivite Diizeyi
Yemek? 61 2,43 1 4 0,784

b
Moda 372 2,04 1 4 0,910 0,10 38,686 0,000
Gezi-Seyahat® 273 2,74 1 5 1,142
Toplam 706 2,35 1 5 1,049
Uriin Yerlestirmenin
Belirginlik Diizeyi
Yemek? 61 4,97 0 8 0,266

b
Moda 372 3,26 0 7 0,077 0,17 72,728 0,000
Gezi-Seyahat® 273 2,35 0 7 0,099
Toplam 706 3,05 0 8 0,066

Not: Ustdeger harfleri Tukey Testi ¢oklu karsilastirma sonuglarmi yansitmaktadir. Farkli iist
deger harfler anlamliligin farkli oldugunu ifade etmektedir. Gruplararasi ortalamalar p<0,05
diizeyinde birbirinden anlamli bigimde farklilagmaktadir.

Yapilan 2 ANOVA analizinin de p<0.05 diizeyinde anlamli sonuglar verdigi
goriilmektedir. Tuckey testi kullanilarak gerceklestirilen post-hoc karsilastirmali analiz

sonugclart;

. Yemek, Moda ve Gezi-Yemek kategorilerinde yer alan iirlin yerlestirmelerin
interaktivite ve belirginlik diizeylerinin birbirinden anlamli bi¢imde farklilastigini,

. Gezi-Seyahat kategorisindeki {iriin yerlestirmelerin interaktivite diizeyi
ortalamalasinin gruplararasinda en yliksek degere sahip oldugunu,

. Gezi-Seyahat kategorisindeki iirlin yerlestirmelerin belirginlik diizeyinin ise
orneklemi olusturan {iriin yerlestirmelerin ortalamasinin altinda oldugunu,

. Yemek kategorisindeki iiriin yerlestirmelerin interaktivite diizeyinin oérneklemi
olusturan iiriin yerlestirmelerin ortalamasina yakin oldugunu,

. Yemek kategorisindeki {irlin yerlestirmelerin belirginlik diizeyi ortalamalasinin
ise gruplararasinda en yiiksek degere sahip oldugunu,

. Moda kategorisindeki iiriin yerlestirmelerin interaktivite diizeyinin orneklemi
olusturan {iriin yerlestirmelerin ortalamasinin altinda oldugunu,

. Moda kategorisindeki {irlin yerlestirmelerin belirginlik diizeyinin 6rneklemi

olusturan {iriin yerlestirmelerin ortalamasina yakin oldugunu,

ortaya koymaktadir.
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Tablo 21, {irlin yerlestirmenin belirginlik diizeyi skorlar1 arasinda yapilan {iriin
yerlestirme sayisina ve interaktivite diizeyine gore anlamli farklilik bulunup bulunmadigini

gostermektedir.

Tablo 21: Uriin Yerlestirmenin Belirginlik Diizeyi Baglaminda T-Test Tamimlayici Istatistikler
ve Karsilastirma Sonuclari

[ m | x | ss | so | ¢ [ ¢ |
R Uriin Yerlestirme Sayisi
Urtin Yiiksek 627 2,88 1,618
Yerlestirmenin —— . . 704 | 30,009 | 7,53 | 0,000
> [Dusik 79 4,41 2,139
Belirginlik |+ — e~
- Interaktivite Diizeyi
Dzeyl I iisek 298 3,26 1,834
uxee : . 704 6947 | -2,655 | 0,009
Diisiik 408 2,90 1,685

Yapilan T-Test analizi sonucundaki bulgular;

. Uriin yerlestirme sayisin yiiksek veya diisiik olmasma gore iiriin
yerlestirmenin belirginlik diizeyi skorunun anlamli bigimde farklilastigini (p=0,000>0,05),

. Diisiik oranda firiin yerlestirme yapilan durumlarda iiriin yerlestirmenin
belirginlik diizeyinin (x=4,41) yliksek oranda iiriin yerlestirme yapilan durumlara (x=2,88)
kiyasla daha fazla oldugunu,

. Interaktivite diizeyinin yiiksek veya diisiik olmasia gore iiriin yerlestirmenin
belirginlik diizeyi skorunun anlamli bi¢imde farklilastigin1 (p=0,000>0,05),

. Yiiksek interaktivite diizeyine sahip iiriin yerlestirmelerde iiriin yerlestirmenin
belirginlik diizeyi skorunun (x=3,26) diisiik interaktivite diizeyine sahip liriin yerlestirmelere

(x=2,90) kiyasla daha yiiksek oldugunu,
ortaya koymaktadir.

Instagramda yapilan iriin yerlestirmelerin iiriin kategorisi ve trlinlin sergilenme
bicimiyle interaktivite diizeyi arasindaki iligki incelendiginde (Tablo 22) bulgular anlamli

farkliliklar igaret etmektedir (p<0,05).

Tablo 22: Interaktivite Diizeyi Baglaminda T-Test Tammlayici Istatistikler ve
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Karsilastirma Sonuclar
N X SS SD F t P

Yerlestirme Yapilan Uriiniin
Kategorisi

interaktivite [~ 128 1 218 | 9978 | g5 | s6s7 | -4373 | 0,000

. Hizmet 224 2,55 1,066
Diizeyi - I

Yerlestirme Yapilan Uriiniin
Sergilenme Bicimi
Urur_1—Paket 472 2,23 1,028 704 2298 4,253 0,000
Metin 234 2,58 1,054

Yapilan T-Test analizleri sonucunda;

. Hizmet kategorisindeki iiriin yerlestirmelerin interaktivite skoru ortalamasinin
(x=2,55) iiriin kategorisine (x=2,18) kiyasla daha yiiksek oldugu,

. Instagram paylasimindaki metinsel unsurlar c¢ergevesinde yapilan {iriin
yerlestirmelerin interaktivite skor ortalamasinin (x=2,58) iirlin-paket biciminde sergilenenlere

(x=2,23) kiyasla daha yiiksek oldugu bulgulanmaistir.

Son olarak; yerlestirme yapilan {irliniin hikdyeye entegrasyonuna gore Instagram
paylasimindaki interaktivite diizeyi incelendiginde (Tablo 23); ANOVA analizi hikdyenin
olmadig iiriin yerlestirmelerin interaktivite diizeyi ortalamasinin (x=1,86) hikayenin oldugu
ve irilinlin hikdyeye entegrasyonunun yiiksek (x=2,82) veya diisiik (Xx=2,66) oldugu {iriin
yerlestirmelerden  anlamli  bigimde  farklilagtigini  ortaya  koymaktadir.  Hikaye
entegrasyonunun yiiksek veya diisliik olmasi arasinda ise tirlin yerlestirme iceren Instagram
paylasiminin interaktivite diizey ortalamasi baglaminda anlamli bir farka rastlanmamuistir.
Hikayenin var oldugu ve yerlestirme yapilan {irlinlin hikayenin parcasi haline geldigi
Instagram paylagimlarinin, ister yiiksek ister diisiik entegrasyon olsun, interaktivite diizeyi ise
orneklemi olusturan iiriin yerlestirme interaktivite diizeyi ortalamasinin (x=2,35) iizerindedir.
Ayrica, hikaye entegrasyonu yiiksek olan {irlin yerlestirmelerin interaktivite diizeyi

ortalamalasinin gruplararasinda en yiiksek degere sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 23: Yerlestirme Yapilan Uriiniin Hikayeye Entegrasyonuna Gore Uriin Yerlestirmenin
Interaktivite Diizeyi Anova Analizi Tanimlayict Istatistikler ve Coklu Karsilastirma Sonuglart
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. Etki Giici
Interaktivite Duzeyi Std. (Eta
N X Min. Max. Sapma | Karesi) F p
Yerlestirme |yiksek® 141 2,82 1 4 0,951
\.(.apllan Diisiik® 258 2,66 1 5 0,990
Uriiniin Hikaye Yok® 307 186 1 4 0,934 0,41 71,075 0,000
Hikayeye
Entegrasyonu | Top/lam 706 2,35 1 5 1,049

Not: Ustdeger harfleri Tukey Testi ¢oklu karsilastirma sonuglarini yansitmaktadir. Farkli iist
deger harfler anlamliligin farkli oldugunu ifade etmektedir. Gruplararasi ortalamalar p<0,05
diizeyinde birbirinden anlamli bigimde farklilagmaktadir.

Sonug

Instagram’da gerceklesen {irlin yerlestirme uygulamasina baktigimizda geleneksel
iriin yerlestirme ile pek ¢ok noktada benzer gorsel karakteristige sahip oldugu goriilmektedir.
Uriin yerlestirme s6z konusu sosyal ag icerisinde televiyon ve sinemada oldugu gibi belirgin
bir sekilde yapilmaktadir. Uriinler agirlikli olarak uzak planda ve kadrajin merkezinde yer
almayacak sekilde kullanilmaktadir. Ayrica, yapilan iiriin yerlestirmelerde geleneksel
uygulamaya benzer sekilde birincil sergilenme bigimi olarak iirliniin kendisi ya da paketin
kullanilirken gosterilmesi tercih edilmektedir (La Ferle ve Edwards, 2006; Ferrraro ve Avery,
2000). Instagram’da firiin yerlestirmelerin yarisindan c¢ogunda (%55,1) iriin fiziksel bir
etkilesimin nesnesi degilken geleneksel uygulamada da benzer bir tablo karsimiza
cikmaktadir (La Ferle ve Edwards, 2006). S6z konusu bulgular ¢ercevesinde, geleneksel
uygulamaya dair pratiklerin bu mecraya aktarildigini sdylemek miimkiindiir. Instagram’da
iiriin yerlestirme, geleneksel uygulamanin gelisim evresinin ilk donemine benzer sekilde;

iirlinti gostermek ile tanimlanmaktadir da denilebilir.

Instagram kullanicilarina video {izerinden iletisim imkani sunmasina ragmen yapilan
iirlin yerlestirmelerde bu 6zelligin yok denecek kadar az kullanildigi goriilmektedir (%1).
Geleneksel mecralarda uygulama isitsel ve gorsel olarak iki temel bi¢imde kullanilmaktadir.
Ancak Instagram’da iiriin yerlestirmelerin neredeyse tamami gorsel olarak gerceklesmektedir.
Dolayistyla farkl: iiriin yerlestirme bigimleri arasinda karsilastirma yapilamamistir. Ilerleyen
yillarda 6rneklerin artmasi ile birlikte bu mecradaki farkl: iiriin yerlestirme bigimleri arasinda

bir degerlendirme yapilmasi miimkiin olacaktir.

Daha o6nce de ifade edildigi lizere interaktivite Instagram’da yapilan {iriin yerlestirmeyi

geleneksel {irlin yerlestirmeden ayristiran en 6nemli unsurlardan biridir. Bu nedenle bu
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mecradaki {iriin yerlestirme uygulamasini anlamlandirabilmek adina interaktivite unsuru
iizerinde ayrica durulmasi gerekmektedir. Bunun i¢in de interaktivite, bu mecrada gerceklesen
iiriin yerlestirmenin diger bilesenleri ekseninde ele alinmalidir. Calismanin bulgular1 bize
gostermektedir ki interaktivite diizeyi yiiksek iiriin yerlestirmelerde uygulama daha belirgin
hale gelmektedir. Sergilenme bicimine gore karsilastirildiginda ise tirlin/paketin yer aldig:
yerlestirmelerde interaktivite diizeyi diisiik iken metin bi¢imindekilerde yliksektir. Bu
cercevede Instagram Ozelinde interaktivitenin gorsel unsurlardan ziyade metin ile baglantili
unsurlar tizerinde sekillendigi soylenebilir. Yerlestirme yapilan iirliniin kategorisi ile
interaktivite arasindaki iligkiye baktigimizda ise hizmet kategorisi igerisinde yer alan
yerlestirmelerin yarisinin diizeyi yliksek iken {iriin de interaktivite diizeyinin diisiik oldugu
goriilmektedir. Bunun nedeni yerlestirme iirlin/paket bigiminde yapildiginda iiriiniin
gosterilmesinin diger bir ifade ile fotograf igerisinde paketin goziikmesinin yeterli
bulunmasindan kaynaklanmaktadir. Denilebilir ki iirlin goziiktiigii siirece interaktivite

onemsizlesmektedir. Burada “logoyu biiyiit” yaklasimindan izler gérmek miimkiindiir.

Instagram’da yapilan {irlin yerlestirmeleri Instabloggerlarin hesaplarinin kategorilerine
gore ele aldigimizda ise belirli kirilma noktalar1 goériilmektedir. Yemek kategorisinde iiriin
yerlestirmeler belirgin sekilde gergeklestirilirken, interaktivite diizeyi en diisiik kategori
olarak goze c¢arpmaktadir. Bu kategorinin s6z konusu iletisim platformunun ayirict
ozelliklerinden biri olan interaktivite boyutunu yeteri diizeyde kullanmadigi rahatlikla
sOylenebilir. Agirlikli sergilenme bicimi ise iiriin/paket olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir
baska ifade ile bu kategoride iiriin/paketler intiraktivite diizeyi diisiik ve belirgin sekilde
yerlestirilmektedirler. Bu bulgulardan hareketle interaktivite diizeyinin bu kategoride diisiik
olmasinin nedeninin yerlestirilmesi yapilan markalarin hizli tiiketim iiriinii olmasindan
kaynaklandig1 yorumu yapilabilir. Uriiniin belirgin bir sekilde yerlestirilmesi yapildiginda,
goriiniirliigii arttiginda, Urlinle ilgili daha fazla bilgiye ulasmasina yardimci olabilecek

interaktif unsurlarin kullanimina ihtiya¢ duyulmamaktadir.

Moda kategorisinde yer alan Instabloggerlarin yaptiklar1 {irlin yerlestirmelere
baktigimizda ise yemek kategorisine benzer bir resim ile kargilagiimaktadir. Bu kategoride de
iiriin/paketler intiraktivite diizeyi diisiik ve belirgin sekilde yerlestirilmektedirler. Ancak
yerlestirilme yapilan {iriin ile etkilesime bakildiginda agirlikli olarak Instablogger ile etkilesim
icinde oldugu goriilmektedir. Instabloggerlar yerlestirmesini yaptiklar: {irtinleri kullanirken

goriilmektedir. Buradan hareketle goriiniirliigiin interaktiviteye {istiin geldigi sOylenebilir. Bu
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durum su sekilde okunabilir: Instablogger iirliniin kullanilirken gosterilmesini yeterli
bulmakta ve interaktiviteye ihtiya¢ duymamaktadir. Her iki kategoride de Instagram’da iiriin
yerlestirmeyi geleneksel mecralardan ayrigtiran interaktivite unsurlart diisik diizeyde

kullanilmaktadir.

Seyahat/Gezi kategorisi ise belirginlik, interaktivite, sergilenme sekli, hesap sahibi ile
iirlin arasindaki etkilesim basliklarinda diger iki kategoriden net bir sekilde ayrismaktadir. Bu
kategori igerisinde yer alan iiriin yerlestirmelerin interaktivite diizeyi ve hikaye entegrasyonu
yiiksektir. Seyahat/Gezi kategorisinde iirlin yerlestirmeler Ortiik bir sekilde yapilmaktadir.
Uriiniin sergilenme bigimi metinsel unsurlar iizerine temellenmektedir, Instablogger ile
etkilesim diizeyi ise disiiktiir. Bu kategoride, takipgilerin {iriin yerlestirme ile etkilesime
gecebilmesini ve/veya bilgi alabilmesini miimkiin kilan interativite unsurlar1 yliksek diizeyde
kullanilirken buna karsilik olarak belirginligi arttiran diger bilesenlerde ortiik kalmak tercih

edilmistir.

Uriin yerlestirme siklig1 ile iiriin yerlestirmenin belirgin veya ortiik olarak kullanilmasi
arasindaki iliskiye geldigimizde ise iiriin yerlestirme siklig1 diigiikse belirgin, siklik arttik¢a
ise ortiik bir sekilde yapildig1 goriilmektedir. Bir diger ifade ile Instablogger, iiriin yerlestirme
sayis1 arttikca yerlestirmeyi Ortiik bir sekilde yapmay: tercih etmektedir. Geleneksel iiriin
yerlestirmede izleyici ile igerik arasindaki etkilesim Instagram’da oldugu gibi siirekli,
eszamanli ve eszamansiz degildir. Bir sinema filminde izleyicinin igerik ile iligkisi film
bittikten sonra sonlanir. Burada takipcinin Instablogger ile iliskisi devamlilik arz eder. Bu
nedenle Instabloggerin siklik ile belirgin, 6rtiik kullanim arasinda bir denge arayisinda oldugu

yorumu yapilabilir.

Sonug olarak; bu ¢alismanin ortaya koydugu en 6nemli bulgu Instagram’da yapilan
iirlin yerlestirmelerde mecranin kendisini farklilagtiran en 6nemli bilesen olan interaktivite
unsurunun diisiik kullanilmasidir. Interaktivite ve hikaye entegrasyonuna dair Instagram’in
sundugu olanaklar kullanilmazken, geleneksel uygulamanin smirlar1 ile yetinildigi
goriilmektedir. Takipgilerin yerlestirme yapilan iriin ile ilgili daha fazla bilgi almasina,
etkilesime girmesine firsat veren interaktif unsurlar simdilik Instagram’da gerceklesen iiriin
yerlestirmeyi tanimlamaktan uzaktir. Bunun nedeni uygulamanin bu mecrada heniiz belirli bir
olgunluga sahip olmamasinda aranabilir. Ancak, s6z konusu bulgular sektorel pratigin de

dikkate almas1 gereken icgériiler sunmaktadir. Uriiniin salt goriiniirliigii ile yetinmek yerine
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iirlintin bir hikayenin pargasi olarak resmedilmesi, {iriin ile Instagram paylasiminin tematik

ozellikleri arasinda paralellikler kurulmasi iiriin yerlestirme etkinligini arttirabilir.
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