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OZET

Bir {iriinii veya hizmeti potansiyel tiiketiciler ile bulusturmak i¢in sosyal medya fenomenleri
veya mikro tnliiler tarafindan yazilan sponsorlu veya sponsorsuz icerik, reklam verenlerin
potansiyel tiiketicilere ulasmasina ve onlar1 etkilemesine yardimci olmak i¢in popiiler bir
etkili pazarlama iletisimi arac1 haline geldi.

Niifuz edenler, sosyal medya fenomeni ya da mikro tinliiler olarak anilan bu kisilere ¢ok kisa
bir siire once blogger ya da vlogger da denmekteydi. Kisisel hesaplarinda tecriibelerini,
fikirlerini, elestirilerini, ya da tavsiyelerini paylasan bu kisilerin bazilar1 oldukc¢a giivenilir ve
gercek bulunurken, bazilar ise diisiik derecede giivenilir, samimiyetsiz veya aldatici
bulunmaktadir. Son doénemlerde yapilan g¢alismalar sosyal medyada sponsorlu ya da
sponsorsuz igerik tireten bu kisilerin algilanan gercekligi ile tiiketicilerde olugan satin alma
niyeti olusturma iizerine yogunlagmaktadir. Bu baglamda bu ¢alismada ¢ocuk iriinleri ve
hizmetleri lizerine paylasim yapan bir mikro {inliiniin paylasimlar1 netnografi ile incelenerek
kisinin paylagim motivasyonlar1 tespit edilmeye caligilmistir.

Paylagimda bulunan mikro tiinliiler sevgi, paylasim ve yardim etmek motivasyonlar: ile
takipcilerinin giiveni ve sevgisini kazanirlarken, paylasimlarinda 6n plana c¢ikan ozellikle
para ve satis glidiileriyle birlikte imaj giidiileri ile hareket eden kisilerin takipgilerin direnci ile
karsilagabilecekleri anlasilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Paylasim Motivasyonlari, Gergeklik, Influencer , Influencer Pazarlamasi
ABSTRACT

Sponsored or non-sponsored content shared by social media influencers or micro-celebrities
to promote a product or service with potential consumers has become a popular marketing
communication tool to help marketing departments reach and influence potential consumers.
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Known as influencers, social media phenomena, or micro-celebrities, these individuals were
also called bloggers or vloggers very recently. Some of these people who share their
experiences, opinions, criticism, or advice in their personal accounts are found to be quite
trustworthy and truthful, while others are lowly reliable, insincere or deceptive. Recent studies
have focused on the perceived reality of these people who produce sponsored or non-
sponsored content on social media and the purchase intention of consumers In this context, in
this study, the sharing of a micro celebrity who produces content on children's products and
services is examined with netnography and the sharing motives of the person is tried to be
determined.

It is understood that influencers whose motivations of love, sharing and helping in their
sharing gain the trust and affection of their followers, while influencers who act with image
motives, especially with money and sales motives, may encounter the resistance of the
followers.

Keywors: Sharing Motivens, Authenticity, Influencer, Influencer Marketing

1.Giris

Kitle iletisim araclarinin ortaya ¢ikisindan bu yana, tinlii kavrami ve medya personalarina
hayranlik var olmustur. Unliilerin ana akim medyada devamli gériinmesi ve canli bir sekilde
var olmasi nedeniyle, moda, gilizellik ve yasam tarzi aliskanliklar1 iizerinde biiyiik etkiler
yaratmistir. Bir ¢cok marka onlarca yildir farkli derecelerde basari ile {inlii tanikligina
bagvurmaktadir. Unliilerin pazarlama iletisimi uygulamalarinin  bir pargasi olarak
kullanilmasi, kurumsal veya marka imajin1 desteklemede biiyilik firmalar i¢in oldukg¢a yaygin
bir uygulamadir. Firmalar, ¢ekicilik, sevilebilirlik ve giivenilirlik gibi onaylayici niteliklere
sahip markalar1 ve kuruluslari yan yana getirmek i¢in 6nemli paralar yatirirlar ( Erdogan,
1999:291). Bu niteliklerin devredilebilir bir sekilde ¢alistigina ve arzu edilen kampanya
sonuclarini liretecegine giivenirler.

Unliilerle yapilan bir¢ok ortakligmn amaci tiiketicinin dikkatini cekmek olsa da, bu ilgi hem
marka hem de {inlii i¢in olumsuz bir sekilde sonuglanabilir. Reklam veren {inli tanikligina
bagvurmakla birlikte bu ile yatirdigi biitgelerin sonucunda bir geri doniisiim alamayabilir.
Glinlimiizde spor, moda, sinema gibi alanlarda iinlii olmus kisileri marka iletisimlerinde
kullanmak oldukca biiylik biit¢eler gerektirmektedir. Bu kisilere ayrilan biitcelerin bazi
zamanlarda istenilen geri donilisiimii saglayamamasindan dolay1 iinlii kullanim1 bir ¢ok marka
tarafindan riskli bulunabilmektedir. Bununla birlikte gerek ayrilan biitcelerin geri donilistimiim
kontrol etmede kolaylik saglamsi gerekse tiiketiciler tarafindan daha inandirici ve gercek
algilanmasindan dolay1 yeni nesil {inliilere ragbet artmaktadir. Bir Youtube ya da Instagram
yayincisinin, Ornegin Michael Jordan kadar etkiye sahip olma potansiyeli inanilmaz
goriinmektedir
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Sosyal medya olarak adlandirilan alanlarda tiiketicilerin iletisim araglarima ve yayin
yapmasina imkan tanimasi ile birlikte {inlii kavraminda da bir karmasa yasanmaktadir. Ornek
olarak 10 yil 6nce, 2018'de diinyanin en {inlii kisilerinden birinin video oyunlar1 oynamakla
tinlii olacagini kim diisiinebilirdi (Giles, 2018:107). Mikro tnliiler (Senft,2008) ya da internet
iinliileri olarak adlandirilan bu yeni nesil {inliiler milyarlar, milyonlar ve yiiz binler ile ifade
edilen takipeileri ile dikkat ¢ekmektedirler. Bu kisiler bir ¢ok kullaniciya ilham verem,
onlarda hayranlik uyandiran ve sevgilerini kazana kisiler olarak fenomen olarak da
adlandirilmaktadirlar.

2. Mikro Unliiler ve Paylasim Motivasyonlar:

Glinlimiizde isletmeler bir markanin profilini ve giivenilirligini artirmak i¢in yeni bir
onay ve taniklik kullanma modelinden yararlaniyor. insanlar sosyal aglarda her gegen giin
daha fazla zaman gegirdikge, marka yoneticileri ve reklamcilar blog yazarlari gibi yeni medya
etkileyicileriyle markalar1 i¢in isbirligi aramaya bagladilar (Uzunoglu ve Misci Kip, 2014).
Miizisyenler, oyuncular ve profesyonel sporcular inanilmaz derecede pahalli oldugundan ve
sonucta ortaya ¢ikan kampanyalarin 6lgiilmesi genellikle zor oldugundan markalar yeni bir
taniklik tiirii olan mikro {inliiler ile ¢calismayi giiniimiizde daha ¢ok tercih eder durumdadirlar.
Cevrimi¢i medya kullanimryla tinlenen "mikro iinliiler" veya niifuz sahibi (influencer) olarak
adlandirilan bu yeni nesil linliilerin bu giin bir ¢ok markanin iiriinlerini elestirdigi, kullandig1
ve deneyimlerinin biiyiik ve ilgili kitleler ile paylastigina tanik oluyoruz

Mikro iinli" terimi, ilk kez Terri Senft tarafindan 2008 yilinda yayimlanan Camgirls:
Celebrity & Community in the Age of Social Networks adli kitabinda kullanilmistir. Bu
bireyler halk tarafindan bilinmekte ve onlarin bu bilinirligi ve fark edilirligi su unsurlara
dayanmaktadir: Hayranlik, baglanti, arzu(istek) , kabul(onay) (Kutthakaphan ve
Chokesamritpol, 2013). Mikro iinlii olmak, bir karakter olusturmayi, icerik iretmeyi ve
"6zglin" davranarak ¢evrimici hayranlara stratejik olarak hitap etmeyi gerektirir. Ayni
zamanda “kendini inlii olarak disiinmeyi ve bagkalarna buna gore davranmay1”
gerektirmektedir (Marwick, 2013, s. 122). Bu durum, kullanicilarin daha yiiksek diizeyde
katilim (engegament), Ozgiinliik (authentitcity) ve giivenilirlik (credibilitiy) yoluyla
etkileyiciye daha bagl hissettikleri topluluklar olusturma yetenekleriyle agiklanabilir.
Takipgilerinin yorumlarin1 ¢ok 6nemseyen mikro {inliiler sosyal aglardaki belirli konular veya
alanlar tizerinde yiiksek etkiye sahiptirler.

Satin alma kararlarimi etkileme s6z konusu oldugunda, geleneksel {inliiler artik eskiden oldugu
gibi etkide bulunamamaktadirlar. Blog yazarlari ya da popiler platformlardaki yaymncilarin
daha giiclii etkileyiciler oldugu giiniimiizde kabul gormektedir. Arastirmalar tiiketicilerin satin
almadan once blog yazarlarina daha ¢ok basvurduklarini géstermektedir ( Tam ve Menendez,
2016) Popiiler ¢evrimigi yaymncilar, iiriinler ve hizmetler hakkinda konusurken diiriist ve
seffaf olma egilimindedir, bu durum onlarin giivenilirliklerini artirmaktadir. Cevrimigi
yayimcilar, izleyicileriyle tekrar tekrar baglanti kurarak ve uzmanlik alanlarini belirleyerek,
glivenilir bilgi kaynaklari haline gelirler.

Mikro iinlii olarak adlandirabilecegimiz ve sosyal ag sistemlerinde ¢ok fazla takipgisi olan,
kisisel hesaplarinda diizenli yayin yapan blog yazari, Youtube veya Insatgaram yayincilari bir
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¢ok farkli amag ve motivasyonlarla paylasimlar yapmaktadir. Onciil arastirmalar bu kisilerin
"satig giidiisii (Xie, Boush ve Liu, 2013) ve " ikna edici niyetler ” (Tutaj ve van
Reijmersdal, 2012) ile yaymlar yaptiklart sonucuna erigsmistir. Jiang (2018) yapmis oldugu
arastirmasinda bu kisilerim baslica alti motivasyon ile paylasim yaptiklar1 sonucuna varmstir.
Bu motivasyonlar ; Para,satig, imaj, sevgi, paylasma ve yardimdir. Bir tiiketici, bir sosyal

bh

medya etkileyicisinin sponsorlu igerik yaymladigin1 gérdiiglinde, yalnizca tek bir nedeni veya
ikiye boliinmiis motifleri algilamak yerine, sosyal medya etkileyicisinin hakkinda birden fazla
diisiinceye sahip olacaktir. Baska bir deyisle, bir tiiketici, etkileyicinin ¢esitli nedenlerle
sosyal medyada bir 6neri yayinlamaya motive oldugunu diistinebilir. ( Jiang, 2018:82)

Takip¢i kazanmak ve begenilmek ile iliskilendirilen motivasyonlar Jiang (2018) tarafindan
Imaj motivasyonlar1 olarak siniflandirilmistir. Satis motivasyonlar1 ana basliginda ise mikro
iinliinlin hesaplarinda degerlendirdikleri iiriinleri satmak istegi ve isbirligi yapti markalarin
karin1 arttirmak istegi ele alinmaktadir. Sevgi motivasyonlari, paylasma ve yardim
motivasyonlar1 gibi sosyal motivasyonlar alanindadir ve internet yayincisinin gergekten
begendigi, memnun kaldig1 ve isine yaradigini diisiindiigii tiriinleri kapsar.

Paylasim ve yardim motivasyonlar bir internet iinliistiniin otantiklik adina en ¢ok mn planda
oldugu motivasyonlardir. Bu baglamda takipgileri énemseyen ve onlara faydali bilgiler
vermeyi diislinen, onlarin refahi i¢in endiselenen, baskalarinin daha iyi satin alma kararlari
vermesine yardimci olmak isteyen ¢evrimigi iinliilerin otantik ve giivenilir kaynaklar olarak
algilanabilmesi muhtemeldir.

3. Otantiklik Kavram ve Mikro Unliilerin Gercekligi

Giles YouTuber'larin geleneksel iinliilerden daha "otantik" ve "siradan" oldugu 6ngormektedir
(Giles 2018). Unlii baglaminda, en igteki duygularin ve arzularin ifadesi olarak
algilanabilecek otantiklik, 'kendine karsi dogru olmak' anlamina gelir (Giles, 2018:107 ).
Tolson (2001) ayrica bir bireysellik, benzersizlik ve farklilasma imgesi yaratma agisindan
inliilerin  6zgiinliigiinii kisinin kendisi olmaya baglamaktadir. Dahasi, inliilerin “igsel,
indirgenemez bir 6ze, yansitabilecekleri herhangi bir kamusal yliziin veya maskenin arkasinda
gercek bir benlige” sahip oldugunu kabul eder (Tolson, 2001, s. 445).

Otantiklik kavrami, 6zglinliik, sahicilik ve gerceklik anlamlarina gelmektedir. Tek bir tanima
sahip olmak yerine ¢ok ¢esitli iligkilendirmeleri kapsamaktadir. Otantiklik, algilanan
benzersizligi, 6zgiinliigli veya bir nesnenin, bir kisinin, bir kurulusun veya bir fikrin gercekligi
olarak algilanabilir (Molleda, 2010)."Otantik" terimi, ya gii¢lii bir sekilde "tartismasiz bir
kokene veya kaynaga" sahip olma anlaminda veya "orijinaline sadik olma" veya "giivenilir,
dogru bir temsil" gibi daha zayif bir anlamda kullanilir. Bir seyin ger¢ek oldugunu sdylemek,
koken ya da kaynagi oldugunu iddia ettigi ya da oldugu sdylenen sey oldugunu
sOylemektir.Pazarlama disindaki diger disiplinler tarafindan yapilan yorumlardan goriildigii
lizere terim seylerin ve kisilerin tutarliligi, istikrari, dayanikliligi, bireyselligi, giivenilirligi,
gergekligi ve ozgiinliigi ile iligkilidir (Varga ve Guignon, 2020).
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Ozellikle Heidegger ve Sartre gibi varoluscu filozoflar, bireylerin samimi olduklarinda dzgiin
olduklarini, segimleri ve eylemlerinin sorumlulugunu aldiklarint ve sosyal olarak empoze
edilen degerleri ve eylemleri kabul etmek yerine, kendilerine bagli olarak agik ve deger
temelli segimler yaptiklarini iddia etmektedirler (Varga ve Guignon, 2020).

Bu baglamda otantiklik (authenticity) pek ¢ok bi¢im alan bir niteliktir. Garcia-Rapp (2017).
otantikligi ve sahiciligi yliksek kaynaklarin izleyiciler tarafindan tercih edildigini ve daha
giivenilir olarak algilandigini belirtmistir. Burada temel konu mikro iinliiler olarak bilinen bu
kisilerin otantiklik ve gergeklik algisi nasil olustugu ya da olusacagidir. Garcia-Rapp
internette yayin yapan blog yazari, Youtube yayincisi veya mikro iinlii diyebilecegimiz bu tiir
niifuzlu kisilerin otantik olarak algilanabilmesi i¢in giivenilir, diirlist ve acik olmalar1 ve
sosyal motivasyonlar ile paylasim yapmalarinin gerektigimi vurgulamaktadir (Garcia-Rapp,
2017:12). Ayn1 zamanda bu kisiler takipgileri ve biiyiik kitleler igin ilham verici kisilikler
olarak tanimlanmaktadir. Otantik veya gercek olarak nitelendirilebilecek bir mikro {inliiniin
insanlara yardim etmek en dnemli motivasyonu olarak dikkat ¢cekmektedir. Ayn1 zamanda bu
kisilerin  hakiki, tarafsiz, insanlarin kendinden bir sey bulabilecegi, tutkulu, karizmatik ,
eglenceli ve giivenilir olmasi beklenmektedir (Pirttiméki, 2018:51)

4. Yontem
4.1. Arastirmanin Problemi

Bu arastirmanin amaci, Instagram yayincilarinin paylasim motivasyonlarini kesfetmek ve
tiiketicilerin bu motivasyonlardan nasil ¢ikarimlar yaptigmi anlamaktir. Uriin tavsiyeleri
yaymlamak ve tiiketicilerin sponsorlu gonderileri yorumlamak ve yanitlamak igin
etkileyicinin motivasyonlari ve gergekligi tiiketicilerde nasil bir tepki olustur? sorusu bu
arastirmanin temel sorusudur.

4.2 Arastirmanin Deseni

Bu calismada nitel bir arastirma deseni olan netnografi kullanilmistir. Netnografi, ¢evrimigi
iletisimleri sadece igerik olarak degil, sosyal bir etkilesim, i¢inde anlam sakli ifadeler biitiinii
ve kiiltiirel bir insan yapit1 olarak ele almaktadir. Bu nedenle yalnizca sosyal etkilesimlerde
yer alan kelimelere degil, forumun 6geleri, iletisimcinin 6zellikleri, dil, gecmis, anlam ve
etkilesim bicimlerine bakarak fontlari, bosluklar1 sembolleri, metinleri, fotograflar1 ve
videolar1 incelenmektedir (Kozinets, 2010: 5). Insatgram gibi dijital ortamda etkilesim kuran
sosyal birlikteliklerin, islevsel ve samimi insan topluluklar1 oldugu anlayisindan gelistirilen
netnografi, geleneksel etnografyadan adapte edilmistir. Pazarlama diinyasinda ¢evrimigi
aglardaki insan topluluklarmin ortak bilinglerine ve bilgi birikimlerine ulagma imkan1 veren
netnografi, sosyal medyada platformlarindaki tiiketici iggoriirlerinin incelenmesine olanak
saglayan nitel bir arastirma deseni olarak tanimlanmaktadir (Varnali, 2013: 21).
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4.3 Orneklem

Nicel arastirmalara gore farkli felsefi ve kuramsal temellerden hareket eden nitel arastirmalar,
elde edilen bulgular1 evrene genellemekten ziyade belli bir durumu derinlemesine incelemeyi
hedeflemektedir. Bu nedenle arastirmanin 6rneklemi belirlenirken 6l¢iit 6rnekleme yontemi
kullanilmistir. Amacl 6rnekleme yontemlerinden biri olan 6l¢iit 6rneklemedeki temel anlayis
onceden belirlenmis bir dizi Olgiiti karsilayan tiim durumlarin calisilmasidir. Burada
bahsedilen olgiit arastirmacilar tarafindan belirlenebilmektedir (Yildirnrm ve Simsek, 2013:
130). Netnografi deseninde topluluk yapisini detayli bir bicimde inceleyebilmek i¢in en az 6
ay1 kapsayan bir veri setine sahip olmak gerekmektedir.

Bu baglamda 6rneklemde yer alan Kasim 2019- Kasim 2020 aras1 100 instagram génderisi,
bu gonderilere yapilan yorumlar ve giinliik hikayeler derinlemesine bir analizde gerekli olan
veri zenginligini saglamaktadir

Egemen Koray Beyli "muhendisinoglu” adi ile bebek ve g¢ocuk {irtinleri ilgili igeriklerin
yayinlandig1 Instagram kanalia ait toplulugun yapisi, arastirmanin amaci olan instagram vbg
platformlarda influencer ve marka isbirligi gonderileri karsisindaki davraniglarinin
incelenmesi agisindan oldukca elverisli bir platform olarak dikkat cekmektedir. ilgili hesap
Tiirkiye’de faaliyet gdsteren, bebek ve ¢ocuk sahibi aileler icin igerik iireten Instagram
hesaplar1 arasinda 617 bin takip¢i sayisina sahiptir 6z konusu hesabin 12 Mart 2020 itibari ile
abone sayist 500.000°dir. Kasim 2020 yilinda ilgili hesabin takipgi sayist 600 bini bulmustur
Veriler goz oniine alindiginda ilgili Instagram kullanicisi, arastirmanm literatiir kisminda
bahsedilen Instagram {inliileri kategorisinde yer almaktadir. Yorumlar ve gonderideki ifadeler
ve ifade edilme bi¢imleri kod 1 listesine dahil edilmistir.

Kodlama siireci ise iki asamali olarak gergeklestirilmistir. Birinci asamada kodlama formu
1°de yer alan kod listesine bagli kalinarak tiim yorumlar analiz edilmistir. Ikinci asamada ise
her yorumun hangi motivasyon kategorisine ait oldugu kodlanmaistir.

5.Arastrima Bulgularn ve Tartisma

Arastirmanin alt sorularina cevap vermek i¢in secilen en ¢ok yorum alan génderilerde yer alan
2.500 adet kullanici yorumu analiz edildiginde Egemen Koray BEYLI adli instagram
{inliisiiniin "muhendisinoglu" adiyla icerik iirettigi Instagram hesabindan daha ¢ok ii¢ sosyal
motivasyonla paylagimlar yapti§i sonucuna varilmistir. Bu motivasyonlar Jiang(2018)'in
gelistirdigi Olcekte yer alan Sevgi, Sosyal ve Yardim Motivasyonlaridir. Egemen Koray
Benlinin miihendis olmast ve hesabint ¢ocugu adina agmast ve evinin tim
goriintiilerini(daginik, diizensiz goriintiiler dahil) paylagsmasi onun gercek(authentic) birisi
oldugu izlenimini takipgilerinde uyandirmaktadir. Ayrica "muhendisinoglu" isimli hesaptan
paylagimlar yapan Egemen Koray Benli'nin miihendis olmast kaynagin gilivenirligi
(Ohanian,1990, Hovland, & Weiss, 1951) teorisi agisindan da kendisine bir avantaj
saglamaktadir. Ayrica ¢ok bilinen iinlii markalar1 incelemeye alarak olumsuz icerikleri ifsa
etmesi de takipgilerinin begenisini kazanmak ve giivenilir bir kisi olarak algilanmasinda
etkilidir. Bu cesur ve goniillii incelemeleri dolayst ile ¢esitli firmalar tarafindan hakkinda dava
acildig1 ya da tehditler aldigi kendisinin paylasimlarinda ve kullanici yorumlarinda bizzat
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goriilmektedir. Bu cesur hareketleri ve bu durumlarn takipgileri ile paylasmasi kendisinin
ilham veren bir kisilik olarak algilanmasina yol agmaktadir. Baskalarinin yasamlarina olumlu
katkida bulunmak yorumlarin ¢ogunda elde edilen sonugtur. Mikro tinliilerin giivenilir, diiriist
ve acik olmalar1 ve sosyal motivasyonlar ile paylasim yapmalarinin gerekliligi (Garcia-Rapp,
2017:12) kapsaminda s6z konusu mikro iinliiniin takipgileri tarafindan son derece samimi,
diirist ve acik sozlii bulundugu tespit edilmistir. Yorumlarin biiyiik bir kisminda Egemen
Koray Benlinin ozellikle insanlara ilham verdigi, onlar1 faydali olana yonlendirdigi ve
bilinglendirdigi defalarca belirtilmistir. Ayrica bir yillik siiregte Egemen Koray Benli'nin
kullandig1 ve tavsiye ettigi, kullanicilarin israrla markasin1 ve modelini sordugu iiriin ve
markalarin kisa siire icerisinde online alis veris sitelerinde stoklarmin tiikendigine sahit
olunmustur. Takipgileri almayr diislindiikleri ya da kullandiklari iirlinleri yine kendisine
gondererek incelemesini istedigi ve ya sorularla kendisine danisildig: tespit edilmistir. Tatil
icin gittigi oteli ve destinasyonu paylagmamasina ragmen , takipgileri 1srarla konum ve adres
bilgisi isteyerek kendisinin segimlerine ne denli dnem verdiklerini gostermektedirler. Sonug
olarak otantik ve gercek algilanan bir Instagram yayimcisinin marka imaji, marka giiveni ve
satislarina yliksek derecede etki ettigi sonucuna varilmistir.

6.Sonug¢

Modern tiiketiciler siirekli otantiklik ve gerceklik arayisi i¢indedir, bu nedenle markalarin
tiiketicileriyle uzun vadeli iligkiler gelistirmek i¢in gercek benliklerini iletmeleri gerekir. Kim
olduklar1 ve neyi temsil ettikleri konusunda diiriist davranarak kendilerine kars1 gercek, 6zgiin
ve dogru olan kurumsal markalar ve mikro iinliiler, tiiketicilerle kisisel olarak anlamli iliskiler
kurabilir ve gelistirebilir (llicic, 2012: 164). Bu baglamda ¢evrimigi ortamlarda tinlenerek bir
cok takipcisi olan kisiler ile calisan markalarda mikro {inliileri secerken c¢ok dikkatli
davranmalidir. Mikro {inliilerin paylasim motivasyonlar1 son zamanlarda iizerinde gittikce
daha fazla arastirilma yapilan bir konu haline gelmistir. Paylasim motivasyonlar1 6zellikle
takipe¢i kazanmak, marka ve igbirlikleri kazanmak ya da iriin satarak bunun {izerinden gelir
etmek {izere olan mikro tinliiler bir siire sonra takipgileri tarafindan otantik ve giivenilir olarak
algilanmamakta ve onlarin iletisimini yapti§1 {irlinler ve markalara kars1 direng
olusabilmektedir.

Unliiler, tutarli bir marka imaji saglayarak, gercek, otantik kimliklerini sunan reklamlarda
giderek daha fazla goriinmektedir. Bir {inliiye agina olan tiiketiciler, {inlii is ortagr marka
hakkinda alakasiz bilgiler veriyor olsa bile, linliiniin imajiyla tutarli bir sekilde {inliiyli 6ne
¢ikaran reklamlari tercih etmektedir. Unliiler, tiiketicilerin kendilerine y&nelik tutumlarmin
lekelenmesini onlemek igin gercek veotantik kimliklerini ortaya ¢ikaran reklamlarda ve
isbirliklerinde yer almalidir (llicic, 2012: 164). Hem tnliller hem de kurumsal markalar,
etkilesimde bulunduklar kisilerle olumlu ve paylagim amagh iligkiler kurmaya ve siirdiirmeye
odaklanirlarsa otantik olarak degerlendirilme ihtimalleri artacaktir.

Ozgiinliik kadar kimlik de nesnel veya sabit degil, daha ¢ok performansa bagli, baglamsal ve
degiskendir. Her iki kavram da pratikte olumsal ve dinamiktir ¢iinkii insanlar sosyal
diinyalarinda bilingli ve bilingsizce "kimlik ve otantiklik tizerinde ¢alisir", onlar1 degistirir ve
ogrenebilir (Garcia-Rapp, 2017:12). Bu c¢alisma kapsaminda yer alan Orneklem agisinda
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degerlendirdigimizde s6z konusu Instagram yaymncisinin tutarlifs en goze garpan niteligidir.
Bununla birlikte bagkalarmma yardim etme, paylagma motivasyonlarinin mikro iinliiler ve
cevirim i¢i aglarda diizenli yayin yapan kisilerin otantikle ile iliskilendirecek motivasyonlar
oldugu asikardir.

Imaj, para ve satis motivasyonlari ile yaym yapan ve igerik iireten mikro iinliiler ile yapilan
sponsorlu anlagsmalarda , bu kisilerin iirettigi sponsorlu icerige karsi tiiketicinin direncini
yiiksek oldugu tespit edilmistir; Ancak sevgi, paylasim ve yardim etmek motivasyonlar
tiiketicinin ikna direncini azaltmaktadir ( Jiang, 2018:82).
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