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0z

Son yillarda, dijital teknolojilerde yasanan izl gelismeler ile tiiketicilerin bilgi paylasimmda bulundugu
mecralar da artig gostermistir. Bu mecralarda paylasim yapan baz: kisiler ikna becerileri ile iinlii olup, yiiksek
takipgi sayisina ulasarak fenomenler haline gelmiglerdir. Fenomenler, ¢ogu zaman markalarin pazarlama
iletisimi ¢alismalarmda yer alirken, kimi zaman da aktivist kimlikleri ile toplumsal sorunlarla ilgili
paylasimlarda bulunabilmektedir. Bu paylasimlar arasinda siirdiiriilebilirlik, cevre, iklim krizi, tasarruf, kadin
haklary, hayvan haklari, kapsiil dolap ve minimalizm gibi konular da bulunmaktadir.

Bu ¢ahigma kapsaminda Instagramda icerik direten ve “Gevreci fenomen” olarak tanimlanabilecek olan 8
hesabin paylasimlar: incelenerek en ¢ok hangi kategoride paylasim yaptiklary, dikkat gektikleri konu baghklar:
ve marka is birliklerinin sektorel dagilimi icerik analizi yonetimi ile ortaya ¢tkarilmugtir. Buna gére, en ¢ok
paylasim yapilan kategori onerilerdir. Dikkat cekilen konu bagliklar: kapsiil dolap, iklim krizi, atiksiz yasam,
stirdiriilebilirlik ve tasarruf kavramlar: olup, ¢ok fazla marka is birligine gittikleri goriilmemis, marka is birligi
var ise de genellikle vegan iiriinler tizerinde odaklamldigi sonucuna varilmigtur.
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Activist Influencers:
An Exploratory Analysis About Greenfluencers

Nihal KOCABAY SENER™, Gozde OYMEN ENGINDENIZ

Abstract

Nowadays, with the rapid developments in digital technologies, the media where consumers share information
have also increased. Some people who post in these various media become famous for their persuasion skills and
have become influencers by reaching a high number of followers. While the influencers often take part in the
marketing communication activities of the brands, they can sometimes share about social problems with their
activist identities. These posts include topics such as sustainability, environment, climate crisis, savings, women's
rights, animal rights, capsule cabinet and minimalism.

Within the scope of this study, the posts, reels and stories of 8 accounts that produce content on Instagram and
which can be defined as environmental influencers were examined and the category they shared the most, the
topics they drew attention to and the sectoral distribution of brand collaborations were revealed by content
analysis. Accordingly, the most shared category is suggestions. The topics that attracted attention were the
capsule cabinet, climate crisis, waste-free life, sustainability and savings, and it was concluded that they did not
cooperate with many brands. If there is any cooperation, they are most likely the vegan brands.
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Cevreci Fenomenler Uzerine Bir Arastirma

Giris

Guniimizde iginde bulundugumuz dijital ¢ag ile pazarlama iletisimi stratejileri ve tiiketici
davraniglari her gegen giin degisim gostermektedir. Sosyal medyayn aktif bir sekilde kullanmaya
baslayan tiiketiciler ayn1 zamanda birer igerik tireticisi haline gelmiglerdir. Buna bagh olarak,
aligveris, seyahat, giizellik vb. bir¢ok farkli konuda deneyimlerini aktaran, tavsiye veren,
olumlu/olumsuz yorum yapan fenomenler ortaya ¢ikmugtir. Tiiketiciler tarafindan giivenilir
ve samimi bulunan fenomenlerin, satin alma davraniglarini etkilemesi sonucunda da fenomen
pazarlamasi kavrami dogmustur. Fenomen pazarlama ¢aligmalari son donemde oldukga yaygin
kullanilmaya baglamugtir.

Ote yandan, tiiketim toplumu, insanlarin ihtiyaglarinin diginda olana ydnlenmesini
saglamaktadir. “Tiiketim toplumunun genel yapisy, siirekli yeni ihtiyaclarin hissettirilmesi
ve giindelik hayattaki hosnutsuzluklarin, mutsuzluklarin ve gerilimlerin ilact olarak aligveris
yapmanin saglayacagi hazzin kullanilabilecegi duygusuyla sekillendirilmistir”' Ancak, bu
sistemli ve sinir tanimayan titketim siirecinin boyle devam edemeyecegi anlagilmaya baglanmug
ve basta bu duygulara paralel olarak ortaya ¢ikan fenomenlere karsi, bu duygularin yol agtig
olumsuzluklar ile miicadele etmek isteyen aktivist fenomenler ortaya ¢ikmugtir.

Buna ek olarak, iiretim ve ¢esitliligin devamlilig1 saglanirken insanligin yagamiin daimi
kilinabilmesinin gerekliliginden otiirii 6ne siriilen siirdiirilebilirlik kavrami da giin gegtikge
6nem kazanmaktadir. Gilman’a gore, siirdiiriilebilirlik, toplumun, ekosistemin ya da devam
eden herhangi bir sistemin ana kaynaklar1 titketmeden belirsiz bir gelecege kadar iglevini
strdiirmesidir.? Sirdirilebilirlik kavrami ekonomik, cevresel ve sosyal amaglar iceren bir
kavram olmasinedeniyle bu tig unsurun birbiriile etkilesimde oldugu tig farkli boyut olarak ifade
edilebilir’ Bu boyutlara paralel olarak isletmeler, farkli faaliyetlerde bulunarak stirdiirilebilir bir
diinya icin ¢aligabilirler. Surduarilebilirlik politikalarinda bagarili olduklar: takdirde ise, uzun
vadede maliyetlerini azaltmakta, performanslarini ve karhiliklarimi arttirmaktadirlar. Bunun
yani sira strdirilebilirlik politikasina igletmelerin yani sira bireylerin de katilmasi 6nem
kazanmaktadir. Bu baglamda da aktivist fenomenler topluma &nciiliik yapmaya baglamustur.
Ancak bu noktada stirdirilebilirlik kavramma farkli elestirilerin oldugu da g6z oniinde
bulundurulmahdir. Caligmanin sinirlarini agacag igin bu elegtirilere makale i¢inde detaylica
yer verilmeyecektir. Fakat siirdirilebilirlik kavraminin kalkinma ile olan iligkisi siirekli olarak
biiyiimeyi ve siirekli olarak gelismeyi de kavram alanina almugtir. Stirdiiriilebilirlik her ne kadar
cevre hareketi icinde kullanilarak ortaya ¢ikan bir kavram olsa da sirketler ve hiikiimetler
tarafindan zaman zaman istismar edilerek degersizlestirilen bir kavrama da déniigebilmektedir.*

1 Zeynep Kaban Kadioglu, Tiiketim [letisimi Siiregler, Algilar ve Tiiketici (Istanbul: Pales Yayinlari, 2014).
2 Robert Gilman, “Definitions,” Context Institute, 07 Ekim 2011, https://www.context.org/about/defini-
tions/.

3 Bob Giddings, Bill Hopwood ve Geoft O’Brien, “Environment, Economy and Society: Fitting Them
Together into Sustainable Development,” Sustainable Development 10, no. 4 (2002): 187-196, https://doi.
org/10.1002/sd.199.

4 Corporate Watch, Adan Z'’ye Yesil Kapitalizm (Istanbul: Yeni Insan Yayinevi, 2018), 61
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Teknolojide yasanan gelismeler aktivizm ve aktivist kavramlarina da farkli bakis agilar:
getirmistir. Bu yeni ve kiiresel dinyaya 6zgii aktivizm hareketleri, dijital aktivizm olarak
adlandirilmaktadir.® “Dijital aktivizm; internet ortaminda toplumsal ya da politik konularda,
kars1 ya da taraf olmanin yani sira herhangi bir konuda kisilerin fikirlerini degistirmeye
yonelik etkileme gabasi olarak tanimlanabilmektedir.s Iste bu noktada taraf olma, slaktivizm,
hacktivism, vatandas gazeteciligi gibi tiirleri olan dijital aktivizmin bir boyutu da aktivist
fenomenler olarak literatiirde yerini almigtir.

Aktivist fenomenler ile ilgili daha énce yapilan galigmalardan birinde Ispanyada
aktivist fenomenlerin ortaya ¢ikisi, ideolojilerini nasil olusturduklar: ele alinmistir.”
Diger bir ¢aligmada ise sosyal medyanin ¢evreci kozmetik tiriinlerin satin alinmasindaki
etkisi irdelenmistir.® Instagram ve gevreyi birlikte konu alan diger bir ¢aliymada da
Instagramda bulunan gevre aktivizmi ile ilgili gorsel anlatilardaki mitler ele alinmigtir.”
Bu ¢alismanin 6rneklemini olusturan ¢evreci fenomenler, aktivist fenomenlerin bir alt
dalin1 olusturmaktadir. Literatiire bakildiginda gevreci fenomenler konusunun yeni bir
tartigma alanini olusturdugu goriilmektedir ve ¢aligmalar sinirhdir.

Bu ¢aligma, siirdiiriilebilirlik kavraminin pek ¢ok marka tarafindan benimsenmeye
gahsildiginin  iddia edildigi glinimiiz diinyasinda fenomen pazarlamasinda
stirdiiriilebilirligin uygulanabilirligi sorunsalindan hareket etmektedir. Son yillarda
kit kaynaklarla yasamanin her gecen giin zorlasmasi ve bu zorluga karsi duyarliliklar:
ozellikle yiiksek olan yeni kusaklarin satin almalarinda ¢evreci unsurlara 6nem vermeleri
neticesinde ¢evreci fenomenlerin daha fazla 6nem kazanacag diisiiniilmektedir. Buna
bagl olarak ¢evreci fenomenlerin, titketim toplumuna kars1 bir farkindalik yaratmak,
stirdiiriilebilirlik ¢aligmalarina katkida bulunmak ve gevre ile ilgili sorunlara dikkat
cekmek i¢in irettikleri iceriklerin hangi temalar etrafinda yogunlagtigini ortaya
koymay1 amaglamaktadir. Bu nedenle bu ¢aligma Tiirkiyedeki ¢evreci fenomenlerin
paylasim pratiklerinin betimsel bir cercevesini ortaya koymak icin igerik analizi
yonteminden yararlanarak Tiirkiyede Instagramda igerik iireten ve “cevreci fenomen”
olarak tanimlanabilecek olan 8 hesabin paylasimlarini incelemektedir.

5  Emet Giirel ve Azra Nazl, “Dijital Aktivizm: Change.org Kampanyalar1 Uzerine Bir Analiz,” Anadolu
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi 19, no.4 (31 Aralik 2019): 190, https://doi.org/10.18037/ausbd.668642.

6  Savas Coban ve Yasemin Inceoglu, Internet ve Sokak (Istanbul: Ayrinti Yayinlari, 2015), 13.

7 Pau Munoz, “The Birth of the Influencer-Activist, a Case Study from Spain,” preprint (SocArXiv, 13
Ekim 2021), https://doi.org/10.31235/osf.io/fcq5z.

8  Rebeka-Anna Pop, Zsuzsa Saplican, ve Monika-Anetta Alt, “Social Media Goes Green—The Impact
of Social Media on Green Cosmetics Purchase Motivation and Intention,” Information 11, no.9 (2020): 447,
https://doi.org/10.3390/info11090447.

9  Elisenda Ardevol, Sandra Martorell ve Gemma San Cornelio, “Myths in Visual Environmental Activism
Narratives on Instagram,” Comunicar 29, no. 68 (2021): 57-67, https://doi.org/10.3916/C68-2021-05.
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Fenomen Pazarlamasi

Fenomen pazarlamasini agiklamaya baglamadan 6nce kavramlara iligkin olarak kisa
bir agiklama yapmak gerekmektedir. Tiirkge literatiire bakildiginda influencer ve fenomen
kavramlarinin  birbirlerinin yerine kullamldigy goriilmektedir. Bu ¢aligmada fenomen
kavrami kullanilmakla birlikte yer yer literatiire yapilan vurgularda influencer kavrami da
kullanilmaktadir. Diger yandan influencer kavraminin, dogrudan iirtin tanitimi ve pazarlamasi
ile iligkili olarak algilanmasindan dolay1 bu kavram yerine metin iginde fenomen kavraminin
kullanimu tercih edilmigtir.

Fenomen, “tiiketicinin satin alma kararmi belirgin bigimde sekillendiren ve bunun
da sorumlulugunda olan bir ti¢giincii taraf™ olarak tanimlanmaktadir. Kartajay, Kotler ve
Setiawan’a gére, fenomenler topluluklarinda saygi duyulan ve genis bir sadik destekgi grubuna
sahip olan kigilerdir." Fenomenler kendi 6zel tirettikleri icerikler sayesinde itibarlarini arttirarak
ait oldugu topluluklarda uzman kisiler olarak anilmaya baslarlar.?> Diger bir tanima gére
fenomen, bir toplumda giivenilir hareketleriyle genis bir kitle tarafindan onay alarak popiiler
olan kanaat 6nderidir.”* Aslinda, siradan insanlar sosyal paylagim aglar araciligiyla kisa siirede
sohret kilttiriiniin 6nemli bir aktori olarak fenomene doniisebilmektedir.*

Influencer kelimesi Cambridge Dictionary gevrimigi sozliigiinde “insanlarm davranig
bigimlerini ve disiincelerini etkileyen veya degistiren kisi”* seklinde tanimlanmaktadir.
Influencerlar takipgi kitlesinin davranig ve digiincelerini etkileme ve degistirme imkanina
sahiptir; ¢esitli sosyal aglar1 kullanarak farkl iirtinleri, markalar: ya da diisiinceleri takipgilerine
ulagtirabilmektedir. Bir etki yaraticisi olarak fenomen, bagkalarini algilama giiciine sahip olan
veya onlar1 farkli bir seyler yapmaya iten bir kisi olarak tanimlanabilmektedir. Fenomenden
etkilenenlerin ti¢ anahtar faktore sahip olmasi gerekir: erisim, igeriksel giivenilirlik ve satig¢ilik.'

Fenomen pazarlamasi; etki sahibi kigininin otoritesi, konumu, iliskileri ve bilgisiyle
tiketicilerin satin alma kararlarimi etkiledigi diistincesini varsaymaktadir. Agizdan agiza
pazarlamanin elektronik bigimi olarak degerlendirilen fenomen pazarlamasi, “bir markanin
tirtin ve hizmetlerini o markay: etkileme kapasitesine sahip kisiler aracilifiyla tanitma veya

10 Duncan Brown ve Nick Hayes, Influencer Marketing: Who Really Influences Your Customers? (Elsevier/
Butterworth-Heinemann, 2008), 45.

11 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, ve Iwan Setiawan, Marketing 4.0: Moving from Traditional to Digital
(John Wiley & Sons, 2016), 132.

12 Maria Torhonen vd., “Fame and fortune, or just fun? A study on why people create content on video
platforms,” Internet Research 30, no.1 (2019), https://doi.org/10.1108/INTR-06-2018-0270.

13 Patrycja Gorecka-Butora, Pawel Strykowski, ve Katarzyna Biegun, Influencer marketing od A do Z
(WhitePress, 2019).

14 Emel Arik, “Siradan Insanin Yiikselisi: Sosyal Medya $ohretleri,” Iletisim ve Diplomasi, no.1 (2013): 110.
15 “Cambridge Dictionary | Ingilizce Sozliik, Ceviri ve Esanlamhilar Sézltgii,” erisim 18 Temmuz 2022,
https://dictionary.cambridge.org/tr/.

16 Didem Kartal, “Fenomen Pazarlamasi ve Sosyal Medyanin Halkla iliskiler Uzerine Etkisi” (Yayinlanma-
mis Yitksek Lisans Tezi, Istanbul, Bahgesehir Universitesi, 2020), 28, https://tez.yok.gov.tr/Ulusal TezMerke-
zi/tezDetay.jsp?id=Ar8HtYHtDfEX3E2guGzy- A&no=Mo721bCDSGv3AiLdgsjjAA.
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satma eylemlerinin timiini kapsayan pazarlama etkinligi olarak tanimlanmaktadir”” Influencer
pazarlama (marketing) en genel anlamiyla, sosyal medya mecralarinda belirli bir kitleyi etkileme
giicii olan influencerlarin (fenomenlerin), kisisel sosyal medya hesaplari vasitasiyla, herhangi
bir iiriin veya hizmete yonelik hedefkitlesini etkisi altina alarak satin alma davranigina yoéneltme
amaciyla tasarlanan pazarlama ve tanitim olarak ifade edilmektedir. Markalar, fenomen kisiler
araciligiyla bu kisilerin sahip olduklar1 sosyal medya hesaplar: izerinden, tirtin ve hizmetlerini
ya da markalariyla ilgili her tiirli bilgiyi dolayli yoldan tiiketicilere ulagtirmaktadur.™

Fenomenlerin Siniflandinimasi

Fenomenler takipgi sayilarina, harekete ge¢me motivasyonuna, iletisim mecrasma ve
aktivite tiirtine gore ¢esitli kriterlerle birbirlerinden ayrilmaktadirlar.

Takipgi sayilarina gore fenomenler, S milyonun iistiinde takipgiye sahip tinliiler, 1 milyon-$
milyon arasi takipgiye sahip mega fenomenler, 500 binin tstiinde takipgiye sahip en st
fenomenler, 100-500 bin aras1 takipgiye sahip makro fenomenler, 20-100 bin aras: takipgiye
sahip orta diizey fenomenler, 20 binden az takip¢iye sahip mikro fenomenler ve 1-10 bin aras:
takipg¢iye sahip nano fenomenler olmak iizere yedi gruba ayrilmaktadir.19

Harekete ge¢gme motivasyonlarina gore fenomenler; idol, uzman, yagsam tarzi fenomeni,
aktivist ve sanatc1 olmak iizere bes gruba ayrilmaktadir. Idol fenomenler, son derece taninabilir
ve popiiler olan insanlardan olugmaktadir. Mesajlarinda esas olarak kendilerine odaklanmakta,
politik, sosyal veya giincel olaylarla ilgili diger konular1 bunlarin arasina dahil etmektedirler.
Uzman fenomenler, bilgi ve becerileri nedeniyle belirli bir alanda otorite olarak taninan
kisilerden olusmaktadir. Bu grup endiistri uzmanlari, danigmanlar, elestirmenler ve test
edenlerden olugsmaktadir. Yagam tarzi benimseyiciler, yagam tarz1 ve bog zaman aktiviteleri ile
ilgili tartigmalara katilan kigilerdir. Icerikleri agirlikli olarak moda, giizellik, saglik, i¢ dekorasyon,
yemek pisirme ve seyahat ile ilgilidir. Aktivist fenomenler, ¢ogunlukla ¢evreyi koruma, azinlik
haklar1 veya feminizm gibi konularla ilgilenen fenomenlerdir. Onlar1 digerlerinden ayiran temel
ozellik ise diinya goriisleridir. Aynmi zamanda aktivist fenomenlerin igerikleri belirli fikirleri
ve yasam tarzlarini tegvik etmektedir. Sanatgc1 kategorisindeki fenomenler esas olarak yiiksek
estetik ve gorsel cekicilige sahip igerik iiretmeye odaklanan fenomenlerdir. Daha ¢ok seyahat,
doga, insan ve mimariye dair paylagimlar yapmaktadirlar.®

17 “What Is Influencer Marketing?” HuffPost, 05 Temmuz 2016, https://www.huffpost.com/entry/
what-is-influcner-marketing b_10778128

18 Kadir Canéz, Ozge Giilmez, and Gizem Eroglu. “Pazarlamanin Yiikselen Yildiz1 Influencer Marketing:
Influencer Takipgilerinin Satin Alma Davranisini Belirlemeye Yonelik bir Arastirma”” Selcuk Universitesi
Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu Dergisi 23, no. 1 (2020): 73-91.

19 Ugurcan Dere, “Influencer Ne Demek? Tiirkiye'nin En Etkili 10 Influencer’s,” erisim 21 Temmuz 2022,
https://www.webtekno.com/influencer-ne-demek-h91000.html.

20 TJanusz Wielki, “Analysis of the Role of Digital Influencers and Their Impact on the Functioning of
the Contemporary On-Line Promotional System and Its Sustainable Development,” Sustainability 12, no.17
(Ocak 2020): 7138, https://doi.org/10.3390/sul2177138.
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Kullandiklar iletisim mecrasina gore fenomenler bloggerlar, Youtuberlar, Facebook'y,
Instagram’1, Twitter’1, Snapchat’i ve Tiktok'u kullananlar olmak tizere ayrilirlar.

Son olarak ise fenomenler aktif veya pasif oluslarina gore ayrilmaktadir. Buna gore ilk grup
markalarla anlagma yaparak paylasgimda bulunurken, ikinci grup béyle bir anlasma yapmadan
paylasimda bulunanlardir.”!

Bu kategorilerin diginda fenomenler dort kategoride incelenmektedir: tnliler, sektor
uzmanlar1 ve kanaat énderleri, bloggerlar ve igerik iireticileri ve mikro fenomenler (Kartal,
2020: 28).2

Influencerlar mikro ve makro olarak ikiye ayrilmaktadir. Makro influencerlar genis bir takipgi
kitlesine sahiptirler ancak takipgilerinin 6zellik ve egilimleri konusunda detayli bir bilgiye
sahip degildirler. Mikro influencerlar ise daha az sayida takipgiye sahiptir ama takipgileriyle
aralarindaki iletisim daha giiglidiir. Bu nedenle tiiketicinin sosyal grafiginde dogrudan etkili
olan kigilerdir. Influencerlar tiiketicilerin satin alma kararini 6nemli 6l¢iide etkilerken aymni
zamanda tiiketiciler tizerindeki sorumlulugu da tizerlerine almaktadir.

Aktivist Fenomen Kavrami

Sosyal ag ve platformlar toplumsal hareket aktivistlerinin genel ya da politik haber, diisiince/
fikir ve tartigmalarinin yayilmasini hizlandirmistir. Sosyal aglar, cogunlukla eglence amagh ve
sosyal iceriklere sahip olsa da kolektif eylem ve demokratik istekler i¢in de kullanilmaktadir.>*

Markalar bu platformlarda; kadin haklari, hayvan haklari, cevre, siyasi olaylar, demokrasi,
ekonomi gibi toplumsal sorunlarla ilgili yaptiklar1 dijital aktivizm galigmalarinin sonucunda
kimi zaman tiiketici tarafindan giivenilmez veya olumsuz algilanmaktadir. Ote yandan, kolektif
bir eylem ¢ergevesinde ortaya gikan tiiketici aktivizmi, tiiketicilerin olumsuz s6ylemleri, negatif
agizdan agiza iletisim ve triinii satin almay1 veya kullanmay1 birakmak, rakip markay1 daha
bagarili bulmak gibi tikketim davraniglarini degistirdikleri bireysel eylemleri kapsamaktadir.>s2
Bunlarin bir sonucu olarak da hem bazi markalara tepki vermek hem de tiiketicilerin birer
aktivist haline gelmesiyle aktivist fenomen kavrami dogmustur. Aktivist fenomenler kimi
zaman markalardan bagimsiz olarak sadece bir fikrin, bir projenin yayilmasini saglarken, kimi
zaman da yine aktivist markalar ile ig birligi yapma yoluna gitmektedirler.

Aktivist fenomenler, toplumda iyilestirmeler yapmak veya sosyal adaletsizligi diizeltmek
amaciyla siyasi, sosyo-ekonomik veya ¢evresel degisimi tesvik etmek veya yonlendirmek icin

21 Wielki,, 5

22 Kartal, “Fenomen Pazarlamasi ve Sosyal Medyanin Halkla fliskiler Uzerine Etkisi” 28.

23 Yener Liitfii Mert, “Dijital Pazarlama Ekseninde Influencer Marketing Uygulamalar1,” Giimiishane Uni-
versitesi [letisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi 6, n0.2 (2018), 617, https://doi.org/10.19145/e-gifder.431622.
24 Serdar Nerse, “Activism in Digital Media: Opportunities and Limitations of New Class Relations,” Kaf-
kas Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2020, https://doi.org/10.9775/kausbed.2020.033.

25 Lisa Penaloza ve Linda L. Price, “Consumer Resistance: A Conceptual Overview,” Advances in Consum-
er Research, n0.20 (1993): 123-28.

26 Robert V. Kozinets ve Jay Handelman, “Ensouling Consumption: A Netnographic Exploration of the
Meaning of Boycotting Behavior,” Advances in Consumer Research, n0.25 (1998): 475-80.
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tasarlanmug bireysel veya toplu bir ¢aba olarak da bilinen aktivizm kavramina uygun olarak
paylagimlarda bulunmaktadirlar.”” Marka kimligine katkida bulunan fenomenler markalar igin
dogru partnerlik yaratmaktadur.>*

Aktivist fenomenlerin ideolojileri genelde maddi imkansizliklar/fakirlik, her tirla
ayrimcilik, bilgiye erisimde karsilagilan sorunlar ve dinyay: belirli bir ideolojiden gérme
seklinde yasanan problemlerden kaynakli ortaya ¢ikmistir.” Aktivist fenomenler genelde ¢ok
kiigiik yaslarda bir arkadas veya akrabanin etkisiyle politika ile ilgilenmeye baglamislar, daha
sonra ise kendilerine ait ideolojiler gelistirip bunlar1 ¢esitli haber siteleri, forumlar ve sosyal
medyada igerik iireterek paylagmaya baglamislardir. Bu déngii, aymi zamanda geleneksel
aktivizm taniminda da bu sekilde gelismektedir.

Munoz'un gelistirdigi aktivist fenomen piramidi birey i¢in su sekildedir:*

o Kisisel Gegmis: Birey, belirli bir gerceklik vizyonu gelistirmesini saglayan kisisel

deneyimlerden geger.

« Adalet Hissinin Gelismesi: Birey, gerceklik vizyonunu belirli bir ideolojiye gore
gelistirmeye baslar. Bireyin kisisel deneyimleri artik bir fikirler sistemi aracihigiyla
yorumlanmaktadir.

«  Ideoloji Olusumu: Birey, simdi sunulan fikirler sisteminin temel yonlerini kavrayarak
sorunlarini yalnizca kendi ideolojisi dogrultusunda degil ayn1 zamanda genel toplumsal
sorunlara da hassasiyet gostererek ¢6ziimlemeye ¢alismaktadr.

« Aktivizme Giris: Birey, sosyal medya ve forumlarda yazilanlar1 okutarak, begeni
gondererek ve yorum yazarak aktif hale gelmeye baslar.

«  Aktivizme Adanma: Birey, artik diizenli bir sekilde kendi 6zgiin ieriklerini paylasmaya
baglar. Paylagim sikligi arttikca takipgi sayist artmakta ve kendine bir topluluk
olusturmaya baglamaktadir.

o  Baglanti Kurma: Aktivist, benzer bireylerden olusan bir aga entegre olarak eylemleri
cevrimigi ve bazen de cevrimdisi olarak koordine etmeye baslar. Icerikler daha diizenli
hale gelmis, yapilandirilmis ve organize edilmistir.

«  Profesyonel Olma: Takipgiler ve diger aktivistlerden olusan bir ag gelistiren aktivist
artik aktivitelerini onlardan gelen bagislarla siirdiirmeye baslar. Igerikler daha da iyi
diizenlenmeye ve hedef kitleye uyarlanmaya baglamgtur.

Yine ayni piramide gore siirecin isleyisi ise su sekildedir;

«  Cevrimdisi Deneyim: Bir arkadas, is arkadagi veya akraba bireyi bir ideoloji ile tanigtirir.

«  Ideolojiyi Saglamlastirma: Birey, bu ideolojiyi kendi ¢abalariyla gesitli platformlardan
aragtirmaya baglar.

27 Bahar Urhan Torun, “Sosyal Medyada #Hashtag Aktivizmi: #ALSIceBucketChallenge Ornegi,” Social
Mentality and Researcher Thinkers Journal 5, n0.16 (2019): 373, https://doi.org/10.31576/smryj.241.

28 Didem Kartal, “Fenomen Pazarlamasi ve Sosyal Medyanin Halkla {ligkiler Uzerine Etkisi” 20.

29 Mary Joyce, Digital Activism Decoded: The New Mechanics of Change (New York: International Debate
Education Association, 2010).

30 Munoz, “The Birth of the Influencer-Activist, a Case Study from Spain”
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o Sosyallesme: Birey bu siirecte kendi gibi diisiinen aktivistleri kesfederek onlar1 takip
etmeye baglar.

«  Aktivizm: Birey kendi gelisimine dayanarak diizenli paylagimlar yapmaya baslar.

- Entegre Olma: Aktivistin bagarisini géren diger aktivistler is birligi teklifinde bulunmaya
baglarlar.

o Gelir Elde Etme: Takipgileri artan aktivistin geliri de artmaya baglamaktadur.

Cevreci Fenomenler

Sosyal medyada ¢ogunlukla ¢evresel kaygilar ve siirdiiriilebilir bir yasam stirmekle ilgili
paylasimlar artmakta ve dikkat cekmektedir.”! Bu baglamda, cevreci aktivizme dayanan ¢evreci
fenomenler, kiigiik giinlitk eylemlerin dahi kiiresel degisimlere katkida bulunabilecegini ve
stirdirtilebilir bir yasam bi¢imini tegvik edici paylagimlarda bulunurlar.

Diinyanin smurh olan dogal kaynaklarmnin bilingsizce tiiketilmesiyle ortaya ¢ikan iklim
krizi ¢evreci fenomenleri harekete gegiren toplumsal sorunlardan bir tanesidir. Bunun diginda
ise ekolojik ve siirdirilebilir yagam, atiklar, yanhs tarim politikalari, kuraklik, enerji, bitkisel
bazli, vegan, dogal, hayvanlar iizerinde test edilmeyen kozmetik tiriinler ¢evreci fenomenlerin
paylasim konular1 arasina girmektedir. Bu paylasimlara istinaden, ¢evreci fenomenler i¢in
kendi kendine yetebilen, atik ve plastik tiiketimini azaltmaya calisan, tiiketim aligkanhiklarini
degistirerek cevresine de 6rnek olmaya ¢alisan kisilerdir denilebilir.

Ayrica son zamanlarda, cevreci fenomenler, Almanca bir terim olan Sinnfluencer olarak
da literatiirde amilmaya baglamustir. Kelime, Almanca sinn (amag, anlam, ruh) ve Ingilizce
influencer (etkileyici) kelimelerinin birlesiminden olusmaktadir.* Sinnfluencerlar; sosyal veya
siyasi olaylarla ilgilenen, diinyay: daha iyi bir yer haline getirmek isteyen ve topluma ek fayda
saglayan derneklerle ¢alisan, siirdiiriilebilir moda, veganlik, gevreci seyahat onerileri, plastik
kullanimin azaltilmas: gibi konularda paylagim yapan, ilham verici kisilerdir.* Sinnfluencerlar
bir yasam bicimi ve disiinceyi savunurken, tiketicilerin daha sirdirilebilir segimler
yapmalarina yardimci olmay: amaglamakta, 6zetle yesil bir hayat tarzina gegis i¢in 6nerilerde
bulunmaktadirlar. Sinnfluencer, greenfluencer, sustainability influencer, ecofriendly influencer gibi
farkliisimlerle de kategorize edilen bu etkileyicilerin amaci ¢evreye dair farkindalik yaratmaktir.

Sinnfluencer kavramini kullanan bir cahismada, Instagram’da stirdiiriilebilir tirtin tanitiminda
fenomenlerin sponsorlugun acgik ve kapali olmasi ve faydanin cazibesine dayali oldugu
durumlardaki postlar1 incelenmistir. Buna gore, sponsorlu ¢alismalardan ¢ok sinnfluencerin

31 “The 2020 Topics and Trends Report from Facebook IQ,” Facebook IQ, 12 Aralik 2019, https://www.
facebook.com/business/news/insights/2020-topics-and-trends-report.

32 Ardévol, Martorell, ve Cornelio, “Myths in Visual Environmental Activism Narratives on Instagram”.
33 Von Paulina Wiirminghausen, “Instagram: Wie nachhaltig ist die Mode der Influencer?,” Frankfturter
Allgemeine Zeitung, 08 Eyliil 2019, https://www.faz.net/aktuell/wirtschaft/digitec/instagram-wie-nachhal-
tig-ist-die-mode-der-influencer-16371370.html.

34 Agnieszka Chwialkowska, “How Sustainability Influencers Drive Green Lifestyle Adoption on Social
Media: The Process of Green Lifestyle Adoption Explained through the Lenses of the Minority Influence
Model and Social Learning Theory,” Management of Sustainable Development 11, no.1 (2019): 33-42.
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kendi paylagimlar1 daha ¢ok ilgi gormektedir. Ancak ayni zamanda sinnfluencerin konusunda
uzman olmasi da 6nem tagimaktadir.*

Greenfluencer kavramini kullanan bir ¢aligmada ise Kara Cuma* etkinliklerindeki
surdirilebilir moda konusu ele alinmigtir. Moda sektoriiniin rekabetin ¢ok yogun yasanan bir
sektor olmasindan dolay: siirdiiriilebilir markalar dahi Kara Cumada indirim etkinliklerine
katilmaktadir. Caligmanin sonucunda ise ¢evreye onem veren tiiketicilerin bu etkinliklere
katildig1 ancak davramiglarinin tamamu siirdiirelebilir olan tiiketicilerin ise bu indirimlerden
etkilenmedigi ortaya konulmustur.”

Ozetle, ekolojik sorunlar1 ele alan cevreci fenomenler,* israfin &nlenmesi ve atigin
azaltilmas, ileri doniisim tizerine ¢aligmalar yapilmasi, yavas ve siirdiiriilebilir moda, yemek
israfryla miicadele etmek, vegan mutfak ve ekolojik seyahatler gibi birgok alanda takipgilerini

etkileyebilmektedir.

Amag ve Yontem

Influencer pazarlama (influencer marketing), son yillarda iizerine gok¢a caligma yapilan
alanlardan biridir. Bu aragtirmalar daha agirlikli olarak yasam tarzi, moda, makyaj, anne-bebek
gibi konulara yogunlagmaktadir. Ancak strdirilebilirlik konusunun &zellikle markalarin
gindemine gelmesi, ayrica dogal kaynaklarin sinirliliklary, iklim krizinin etkileri gibi toplumu
ilgilendiren konular “cevreci fenomen” kavraminin giindeme gelmesini saglamistir. Aktivist
influencer’larin bir alt kategorisini olusturan ¢evreci fenomenlere iliskin yapilan bu ¢aligmanin
literatiire katki saglayacagi disiiniilmektedir. Bu aragtirma, gevreci fenomenlerin, tiketim
toplumunakarsgi farkindalik yaratmak, siirdiirtilebilirlik calismalarina katkida bulunmak ve cevre
ile ilgili sorunlara dikkat ¢ekmek icin tirettikleri igeriklerin hangi konularda yogunlastiklarini
tespit etmeye ¢alismaktadir. Turkiye'de Instagram'da igerik iireten ve “cevreci fenomen” olarak
tanimlanabilecek olan 8 hesabin paylagimlarini inceleyerek hangi konularda icerik tirettiklerini
ortaya koymaya calismaktadir. Bu 8 Instagram hesabs, cevresel konular, stirdirilebilirlik gibi
konularda bilgilendirici ve hedef kitlede farkindalik olusturucu igerikler iiretmeleri nedeniyle
orneklem olarak secilmiglerdir.

Aragtirmada su sorularin yanitlar1 aranmaktadir:

AS1) Cevreci fenomenler en ¢ok hangi temada paylagim yapmaktadirlar?

AS2) Cevreci fenomenlerin ortak olarak dikkat ¢ektikleri temalar nelerdir?

AS3) Cevreci fenomenler hangi markalarla isbirligi yapmaktadirlar?

35 Anna Schorn, Friederike Vinzenz, ve Werner Wirth, “Promoting sustainability on Instagram: How
sponsorship disclosures and benefit appeals affect the credibility of sinnfluencers,” Young Consumers 23,
no.3 (2022): 345-61, https://doi.org/10.1108/YC-07-2021-1355.

36 Magazalarin indirimler yaptig: bir etkinliktir. Cikis yeri ABDdir ve $itkran Giinitnden sonra gelen ilk
cumadur. Tiirkiyede muhtesem Cuma, efsane Cuma giinii isimlerle anilmaktadir.

37 Astrid Sailer, Harald Wilfing, ve Eva Straus, “Greenwashing and Bluewashing in Black Friday-Related
Sustainable Fashion Marketing on Instagram,” Sustainability 14, no.3 (2022): 1494, https://doi.org/10.3390/
sul4031494.

38 Schorn, Vinzenz, ve Wirth, “Promoting sustainability on Instagram”
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Aragtirmada igerik analizi ydntemi uygulanmustir. Igerik analizi, iletisim arastirmalarinda
en fazla, resmetme, sahiplik politikalari, gercek diinyayla karsilagtirma, temsil ve medya etkisi
aragtirmalarina destek amaglariyla kullanilmaktadir.® Bu ¢aligma, igerik analizinin resmetme
amacindan yola cikilarak kullanilmigtir ve “gevreci fenomen” olarak tanimlanan kisilerin ne tir
igerikler paylastigini ortaya koyan betimsel bir aragtirma yapmay1 amaclamistir. Kategorisel
analiz, belirli bir mesajin 6nce birimlere boliinmesini ve ardindan bu birimlerin, belirli kriterlere
gore kategoriler halinde gruplandirilmasidir. Kategorilendirmede bagkalari tarafindan 6nceden
belirlenmis kategoriler kullanilabilecegi gibi yeni kategori sistemleri de gelistirilebilir.® Bu
caligmada 6rneklemde yer alan gonderiler temalar ve alt temalara ayrilarak hangi konulara iligkin
paylasimlar yapildig1 ortaya konulmaya c¢alisgilmistir. Kategoriler olusturulurken incelenen
gonderiler gozoniinde bulundurularak temalar ve alt temalar belirlenmigstir. Calismanin
giivenirligi i¢in kodlayicilar arasi uyuma bakilmugtir. Aragtirmacilar temalari kodladiktan sonra
tizerine tartigilmis ve uzlagma saglanmustir.

Orneklem

Lingia tarafindan hazirlanan rapora gore Instagram, reklamcilarin fenomen pazarlamasi
uygulamalar1 baglaminda en ¢ok énem verdigi sosyal medya platformu konumundadir.# Ay
zamanda Instagram, farkindahig artirmada ve gevre dostu davraniglar: sekillendirmede 6nemli
bir rol oynamaktadir.” Bu nedenle galismanin 6rneklemi Instagram'da yer alan hesaplardan
secilmistir. Aragtirma sirasinda 8 hesabin 15 gonderisi incelenmistir. 16 Mayis 2022 tarihi baz
alinmis ve bu tarih 6ncesinde yapilan paylasgimlar 6rnekleme dahil edilmistir. Instagram’da
paylasilan hikayeler 6rnekleme dahil edilmemistir, sadece gonderiler incelenmistir.

Orneklemin belirlenmesinde amagl 6rneklem kullanilmistir. Bir drnekleme tipi olan
amagh 6rneklemin de farkli kategorileri bulunmaktadir. Bu ¢alismada, homojen 6rnekleme
kullanilmistir. Homojen ornekleme; kiigitk, homojen bir alt grubu derinlemesine agiklamak
i¢in kullamlmaktadir. Farkli katilimecr igeren alanlarda belirli bir alt grup hakkinda bilgiye
ihtiya¢ duyuldugu durumlarda homojen érnekleme kullanilmaktadir.** Sosyal ag sitelerinde —
bu ¢alisma icin 6zelde Instagram’da— pek ¢ok fenomen bulunmaktadir. Ancak galisma “cevreci
fenomenler”e odaklanmakta oldugu i¢in 6rneklemi homojendir.

Orneklemi olusturmak igin oncelikle siirdiiriliibilirlikle ilgili paylagimlar yapan
influencerlar belirlenmigtir. Burada ilk etapta S hesaba ulagilmigtir. Bunlar; “Atiksiz Minimalist”,
“Etik Segimler”, “Kentte Ekolojik Hayat”, “Stirdiiriilebilir Bir Yagam” ve “Tiirkisi Minimalizm”

39 Haluk Geray, Toplumsal Arastirmalarda Nicel ve Nitel Yontemlere Giris (Ankara: Utopya Yaymevi,
2017), 147.

40 Nuri Bilgin, Sosyal Bilimlerde Icerik Analizi (Ankara: Siyasal Kitabevi, 2014).

41 “The State of Influencer Marketing 2018” (Lingia, 2018),8, https://www.linqia.com/insights/re-
port-the-state-of-influencer-marketing-2018/.

42 Morgan Glucksman, “The Rise of Social Media Influencer Marketing on Lifestyle Branding: A Case
Study of Lucie Fink,” Elon Journal of Undergraduate Research in Communications 8, no.2 (2017).

43 Michael Quinn Patton, Nitel Arastirma ve Degerlendirme Yontemleri (Ankara: Pegem Akademi, 2018),
235.
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hesaplaridir. Orneklemi genisletebilmek igin ikinci asamada, ilk asamada ulagilan S hesabin
takip ettigi hesaplar listelenerek birbiri ile kargilagtirilmistir ve S hesaptan en az 3 hesabin ortak
takip ettigi hesaplar belirlenmistir. Burada 33 tane ortak takip edilene ulagilmistir. Fakat bu
ortak kiimede yer alan hesaplarin bazilar1 kurum, marka, isletme, sivil toplum kurulusu gibi
hesaplardir. Bu hesaplar 6rneklem dig1 birakildiktan sonra 4 ortak hesaba ulagilmigtir. Bunlar;
“Aylin Gezgii¢”, “Dilruba Sarigimen”, “Selin Géren” ve “Yok Olmadan Harekete Geg (Deniz ve
Doruk)” hesaplaridir. “Yok Olmadan Harekete Geg” hesabinin aragtirmanin yapildig: tarihte
en son yaptig1 paylasim tarihinin 28 Ocak 2022 olmasi ve hesabin ¢ok aktif kullanilmamas:
nedeniyle 6rnekleme dahil edilmemistir. Boylece aragtirmanin 6rneklemini 8 tane hesap
olusturmaktadir. Orneklemin belirlenmesindeki ikinci asama, 6rneklemin genisligini
arttirabilmek ve birbirine benzer hesaplar1 bulabilmek i¢in uygulanmistur.

BULGULAR

Hesaplara iliskin Genel Bilgiler

Yukarida s6ylendigi gibi, aragtirmada sekiz fenomen hesab: incelenmistir. Hesaplara iligkin
genel bilgiler agagidaki tabloda sunulmustur.* Hesaplara iliskin veriler hesap ad, bio bilgisi,
bioda kullanilan emojiler, takip¢i sayisi, takip edilen sayisi, post sayisina gore ayrilmistir.
Incelenen profillerin tamami agik hesaptir. Ancak agik hesap olsa da profilde bulunan
mail adresi varsa asagidaki tabloda yer verilmemistir. En fazla takipgiye sahip olan hesabin
“turkisiminimalizm” oldugu en az takipgili olanin ise Aylin Gezgii¢'e ait oldugu goriilmektedir.

Tablo 1: incelenen Fenomenlerin Instagram Hesap Bilgileri

.. | Takip
Hesap ad1 Bio bilgisi Emoji Takipei edilen Post
sayis1 sayis1
sayis1
Hale Acun Aydin Minimalizm
Surdirtlebilirlik
Minimalist Yagam & Siirdiirtilebilirlik Asas dos
Turkisiminimalizm | Sadeleserek 6zgiirlesmek isteyenlere $agt kogru 101.2k 514 1330
destek oluyorum @kahvemtermosta ©
kurucusu
Bire bir ¢aligma ve programlar
Utku Yilmaz
Evimde ¢6p kovam yok Diinya
Sirdiriilebilir projeler & egitimler Karinca
Sosyal girisimci @ekolojikdonusum Giines 83.6k 791 1161
Youtube &Spotify: Kentte Ekolojik Kamera
Hayat Mikrofon

44  Veriler 23 Mayis 2022de https://inflact.com/tools/profile-analyzer/ tarafindan toplanmistir ve eksik
veriler Instagram tizerinden kontrol edilmistir.
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Duygu
Etik Segimler Ta:;}: :;rl:izii
Etiksecimler crueltyfree & vegan profil Yildizlar 35k 1274 372
website: etiksecimler.com Asas gbsteren
diikkan: @destellar.shop faydali $a51 8
. parmak
linkler
Ceren Ozcan Tatar
Sifir atik Kitap
Digital creator Agag
Atiksizminimalist | Atiksiz Yagam'in yazari Greenfluencer, Yesil kalp 32.7k 1232 617
Ecoblogger @greenvibesekolojik es E-posta
kurucusu Ampul
Atiksiz yasama dair oneriler
Dilruba
Dilrubasaricimen Digital creator Saksida ¢icek 28k 887 542
stirdiirilebilir bir yasam
Blogger
" Begiim Yagc
su{f“ruleblhr— #siirdiiriilebilirlik #sifiratik Yok 184k | 1,334 601
fr_yasam #ileridoniisiim #siirdiiriilebilirtekstil
#kapsiilgardrop #hayatengiizelhediye
#sustainablelifestyleblogger
Elimden gelenin en iyisini yapryorum B L
selin.goren Robert’20 | Yale’24 Istanbul | New s BUVEITAL | 7 g1 2361 186
Sihir sopast
Haven
Etkipozitif
. Bireysel ve Kurumsal Kog,
Aylingezguc Siirdirtlebilirlik Danigmani, AAAL, Yok 54k 1601 1161
SBE, Berkeley, Insead

Profildeki tanimlamalara bakildigi zaman 4 hesabin (“Aylin Gezgii¢”, “Siirdiiriilebilir Bir
Yasam”, “Kentte Ekolojik Hayat”, “Tiirkisi Minimalizm”) siirdiiriilebilirlik kavramini kullandig
gorilmektedir. Sadece “Atiksiz Minimalist” kendisini greenfluencer ve ecoblogger olarak
tanimlarken, “Stirdirtlebilir Bir Yagam” ise #sustainablelifestyleblogger ifadesini kullanmugtur.
“Etik Segimler” ise “crueltyfree & vegan profil” tanimlamasi yer alirken “Aylin Gezgiig”te
“stirdiirtlebilirlik danigmani” tanimlamasi bulunmaktadir. Dilruba Sarigimen ve Selin Goren'in
profil bilgilerinde ise stirdiiriilebilirlik, ekoloji gibi herhangi bir tanimlamaya yer verilmemistir.

Incelenen hig bir hesap anonim degildir. Ancak 3 hesap dogrudan kisilerin kendi isimleriyle
acilmstir (“Aylin Gezgii¢”, “Selin Goren”, “Dilruba Cimen”). Diger S hesap ise kisilerin
isimlerinden farkli isimlerle yaym yapmaktadir. Fakat profil bilgilerinde kisilerin isim ve
soyisimleri (“Etik Secimler” hesabinda sadece isim) yer almaktadir.
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Tablo 2: incelenen Fenomenlerin Kategorileri

Hesap ad1 Takipgi sayisi Kategori
Turkisiminimalizm 101.2k Makro
Kentteekolojikhayat 83.6k Mikro
Etiksecimler 35k Mikro
atiksiz minimalist 32.7k Mikro
Dilrubasaricimen 28k Mikro
surdurulebilir bir yasam 18.4k Mikro
selin.goren 7.8k Nano
Aylingezguc 5.4k Nano

Fenomenler takipgi sayilarina gore dort farkli kategoride incelenmektedir: 1 milyon ve istii
takipgi sayisi olanlar mega, 100bin ve 1 milyon araliginda olanlar makro, 10 bin ve 100 bin
araliginda olanlar mikro, 10 bine kadar takipgisi olanlar ise nano olarak simiflandirilmaktadur.*
Orneklemde yer alan hesaplarin sadece biri makro kategorisine girerken S tanesi mikro ve 2
tanesi de nano kategorisinde yer almaktadur.

Paylasimlardaki Temalar

Incelenen hesaplarda gonderi olarak paylagilan 15 igerik analiz edilerek temalara ve alt
temalara ayrilmugtir. Bazi génderiler birden fazla kategoriye girdigi i¢in toplam say1 15°den fazla
cikabilmektedir. Temalar; bilgilendirici, deneyim, farkindalik, 6neri, duyuru ve diger olarak
siniflandirilmigtir. Ancak bu temalarin altinda yer alan alt temalar bazi noktalarda birbirini
tekrar etmistir. Ornegin siirdiiriilebilirlik alt temasi hem bilgilendirici hem de farkindahk
temasinin altinda yer almaktadir. Bunun nedeni soyle aciklanabilir: Yapilan paylagim
surdirilebilirlikle ilgili olsa bile icerigin bilgilendirici mi yoksa farkindalik mi1 olusturdugu
farklilik gosterebilmektedir.

Tablo 3: Gonderi Paylagimlarinin Temalara gore Analizi

Kentte Surdi-

Turki- Eko- rillebilir | Atiksiz Dilruba

simini- lojik | Etik Se- bir mini- Aylin | Sarigi- Selin
Temalar malizm | Hayat | ¢imler | yasam | malist | Gezgii¢ | men Goren
Bilgilendirici S 3 0 2 1 2 0 0
Yesil aklama 1
Kapsiil dolap 1 1 1
Plastik azaltma 1

45 Koosha Zarei vd., “Characterising and Detecting Sponsored Influencer Posts on Instagram,” ic;inde
2020 IEEE/ACM International Conference on Advances in Social Networks Analysis and Mining (ASONAM),
2020, 327-31, https://doi.org/10.1109/ASONAM49781.2020.9381309.
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Minimalizm / sadelesme

Iklim krizi

Gida hakk:

Surdirilebilirlik

—_
—_

Doga

Deneyim

12 B

Kendi hikayesi

)

Gezi

(=]
i IO ST B NG )

Farkindalik

Ozlii soz

o |

Siirdiiriilebilirlik

—

Tasarruf / birikim yapmak

Kapsiil dolap

Plastik azaltma

Gida hakk:

Kadin haklan

Diinya giinii

Once-Sonra

Tliski

Misilaj

Oneri

15

Hediye onerisi

Ev diizenleme

Siirdiriilebilirlik

Minimalizm / sadelesme

Gida saklama

Kapsiil dolap

Kisisel bakim

Yiyecek / igecek tarifi

Dogal temizlik

Uriin/Hizmet Snerisi

15

Podcast 6nerisi

Kitap Onerisi

Tleri doniisiim

Duyuru

Canli yayin duyurusu
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Kendi igeriginin duyurusu 2 2 1
Indirim 1

Marka Isbirligi 1
Diger 0 0 0 4 0 3 1 7
Ozel giin (dogumgiinii, 1

Mayzs, Anneler Giinii vs) 4 1 1
Aile 2 6
Tiktok 1

“Tiirkisi Minimalizm” hesab, bilgilendirici kategoride en fazla (S tane) igerik paylasan
hesap iken “Etik Segimler”, “Dilruba Sarigimen” ve “Selin Goren” bu kategoride hi¢ paylagim
yapmamusglardir. Deneyim kategorisinde en fazla paylasgimi (12 tane) “Dilruba Sarigimen”
yaparken “Etik Se¢imler”, “Suirdiiriilebilir Bir Yasam” ve “Atiksiz Minimalist”in bu kategoride
yer alan bir paylasimi bulunmamaktadir. “Kentte Ekolojik Hayat” ve “Atiksiz Minimalist”
farkindalik kategorisinde en fazla (6 tane) paylagim yapan iki hesaptir. “Etik Secimler” ve
“Dilruba Sarigimen” bu kategoride bir paylasim yapmamistir. Oneri kategorisinde en fazla
paylagim yapan (15 tane) “Etik Secimler” hesabidir. Ancak bu hesabin amacinin vegan ve
hayvan deneysiz kozmetik triinlerini tanitmak oldugu unutulmamaldir. Bu kategorideki
en az paylagim ise “Selin Goren” (1 tane) tarafindan yapilmistir. Duyuru kategorisindeki en
fazla paylagim “Atiksiz Minimalist” (3 tane) tarafindan yapilmistir. “Tiirkisiminimalizm’,
“Kentte Ekolojik Hayat”, “Etik Secimler” ve “Dilruba Sarigimen” bu kategoride hi¢ paylasim

yapmamugtir.

Paylasimlarda Kullanilan Hashtagler

Hesaplarin 15 gonderide kullandigi hashtagler belirlenmistir. Asagidaki tabloda 15
gonderide kullanilan toplam tekil hashtag sayisi ve birden fazla kullanilan hashtagler verilmistir.
Bazi hesaplarin ¢ok sayida hashtag kullanmasi nedeniyle kullanilan tim hashtagler degil,
sadece birden fazla kullanilan hashtagler arastirmaya dahil edilmistir. Hashtaglerin yanlarinda
kullanilan emojiler aragtirma sirasinda dikkate alinmamugtir. Ayni hashtagin farkli emojilerle
kullanildig1 durumlarda sadece yazi dikkate alinmug ve birlestirilmistir.

Tablo 4: Fenomenlerin Birden Fazla Kez Kullandiklar Hashtagler

Hesap ad1 haict)f glzr;lym Birden fazla kullanilan hashtagler Frekans
Tiirkisiminimalizm 68 Sadeyasam 8
Turkisiminimalizm 6
minimalizm S
sadelik 3
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Surdarilebilirlik 3

stirdiriilebiliryagam 3

evdiizeni 2

Yalinhik 2

Kentte Ekolojik Hayat 14 Kentteekolojikhayat S
zrendyol 3

Siirdiriilebilirgardirop 2

Etik Se¢imler 8 Etiksegimlerderleme 2
Surdiiriilebilir bir yagam 85 Surdurulebilirbiryasam 10
sustainablelifestyle 9

surdiirilebilirbiryagam 9

LovedClothesLast 4

surdurulebiliryasam 4

sustainablefashion 3

sustainablelife 3

sustainableliving 3

capsulewardrobe 2

Giysilerimiseviyorum 2

kapsiilgardrop 2

stirdirilebilirmoda 2

stirdiiriilebiliryasamtrendleri 2

Atiksiz minimalist 324 atiksizyagam 12
atiksizminimalist 11

atiksizev 10

atiksizoneriler 10

azatik 10

azatiklayagam 10

sifiratik 10

sifiratikev 10

sifiratikhareketi 10

sifiratikdnerileri 10

sifiratikprojesi 10

zerowaste 10

zerowastejourney 10

zerowastelife 10

zerowastetips 10

sifiratikyagam 9

zerowastehero 9
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zerowastehome

zerowastelifestyle

zerowasteliving

atiksiztemizlik

Minimalizm

ecoblogger
sifiratikbakim

zerowastecare

greenfluencer

sadelegsmek

tasarruf

tasarruflu

ecofriendly

lowwaste

lowwastelifestyle

lowwasteliving

sade

sadelesme

greenvibes

greenvibesonly

diy

ileridéntigim

kendinyap

upcycle
Aylin Gezgiig 80 Aile

Bayram
etkinlik

gezi

Musilajsizmarmara

sustainability
surdiiriilebilirlik

sirdiiriilebiliryagam

Dilruba Sarigimen 9 Halikilimtravel

B[R [N|N((NR(NR|INR|NIN I W W ||| W N[N |ON | [0 [0 O |O

Isbirligi
Selin Goéren 2 _

“Selin Goren’, 1S gonderide sadece 2 tane hashtag kullanmugtir, birden fazla kez kullandig
hashtag bulunmamaktadir. En fazla hashtagin “Atiksiz Minimalist” (324), en az hashtagin
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ise “Etik Secimler” (8) tarafindan kullamildig gériilmektedir ve sadece tek bir hashtagi
birden fazla kullanmigtir. Dilruba Sarigimen’in birden fazla kullanmis oldugu hashtaglerin
(hahiklimtravel ve isbirligi) arastirilan konuya iliskin olmadig1 belirlenmistir. “Aylin Gezgii¢”
ise stirdiiriilebilirlik, ekoloji ve gevreye iligkin hashtagler kullanmanin yani sira aragtirilan konu
diginda da hashtag kullandig: (aile, bayram, etkinlik, gezi) goriilmektedir. Diger hesaplarin
kullandiklar1 hashtagler ise (“Tiirkisiminimalizm”, “Kentte Ekolojik Hayat”, “Siirdiiriilebilir
Bir Yasam”, “Atiksiz Minimalist”) dogrudan siirdiiriilebilirlik, ekoloji ve cevreye iligkin

hashtaglerdir. “Surdiirilebilir Bir Yasam”, “Atiksiz Minimalist” ve “Aylin Gezgii¢”, Tiirk¢e
hashtaglerin yan sira Ingilizce hashtagler de kullanmaktadir.

Tablo 5: Ortak Kullanilan Hashtagler

Tﬁrkigimini— Kc.e'ntte Sﬁrqﬁrﬁlebilir Atiksiz 'mini— Aylin Gezgiic
malizm Ekolojik Hayat bir yagam malist

ls(ljf;leﬂialigfﬁf g/ardrop X X X

Atiksizev X X
Atiksizyagam X X
Iklimdegisikligi X X

Iklimkrizi X X

Kitaponerisi X X
Minimalizm X X

Sifiratik X X

Strdirilebilirlik X X X
stirdirilebilirmoda X X

stirdiirilebiliryagam X X

Tasarruf X X

Ornekleme dahil edilen hesaplarin ortak olarak kullandiklar1 hashtagler yukaridaki tabloda
verilmigtir. S hesap icinde ortak kullanilan hashtaglere rastlanirken diger ti¢ hesap (“Etik
Secimler”, “Dilruba Sarigimen”, “Selin Goren”) ortak hashtag kullanmamig olmasi nedeniyle
tabloda onlara yer verilmemigtir. Kapsiil gardrop ve siirdiiriilebilir gardrop hashtaglerinin
birbiri ile iliskili olmasi nedeniyle birlestirilmistir. Ayrica hashtaglerde yazim yanliglar
yapilmugsa onlar da dogru yazim olarak diizeltilmis ve birlestirilmigtir.

Ortak kullanilan toplam 12 hashtag tespit edilmistir. Incelenen S hesaptan 3 tanesinin
‘kapstilgardrop/stirdiiriilebilir  gardrop” ve ‘stirdirtilebilirlik’ hashtaglerini kullandig
goriilmistiir. Tabloda yer alan diger hashtagler ise en az iki hesap tarafindan kullamilmgtir. Kitap
onerisi hashtagi disindaki hashtagler siirdiiriilebilirlik ve gevre konularina iliskin hashtaglerden
olusmaktadir.

Uskiidar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi ® 145



Nihal KOCABAY SENER, Gozde OYMEN ENGINDENiZ
Paylasimlardaki Markalar

Aragtirmada incelenen hesaplarin hangilerinin marka paylastiklar1 ve hangi markalar:
paylastiklar1 da sorgulanmugtir. Asagidaki tabloda incelenen 15 goénderide ve hesaplarda
yer alan sabitlenmis hikayelerin baghginda yer alan markalara yer verilmistir. Sabitlenen
hikayelerde sadece baghk adinda markanin adinin olup olmadigr degerlendirilmistir,
hikayenin i¢inde markanin gecip gecmemesi dikkate almmamustir. “Turkisi Minimalizm” ve
“Kentte Ekolojik Hayat” hesaplarinin paylastigi 15 gonderide ve sabitlenen hikayelerinde
marka adina rastlanmamasi nedeniyle tabloda yer verilmemistir. Bu ¢alisma sirasinda sadece
adi gecen markalara bakilmigtir. Markanin adinin olumlu mu olumsuz mu kullanildig:
degerlendirilmemistir. Marka adinin gegiyor olmasi isbirligi oldugu anlamina gelmemektedir.

Tablo 6: Gonderilerde ve Sabitlenen Hikayelerde Paylasilan Markalar
Siirdiriilebilir Atiksiz

Etik Se¢imler Bir Yagam Aylin Gezgiig Dilruba Sarigimen | Selin Géren Minimalist

Abtiragarden - Bangu store - . . .. | Grundig- MAAC

Kozmetik Tekstil Koton - Tekstil | Logitech - Teknoloji Teknoloji Design

Aromatica - Slmpa§ Pegasus — Havayolu Vogue - Silmarilstore
. Marmaris - o . .

Kozmetik . sirketi Dergi - Kozmetik

Gayrimenkul

Cyreneskincare - ..

Kozmetik Sony - Teknoloji

Destellar shop —

Tak:

Elidor - Kozmetik

Garnier - Kozmetik

Justinbeautytr -
Kozmetik

Kiko - Kozmetik

Klair’s - Kozmetik

Lethal cosmetics -
Kozmetik

NYMEFEA -
Kozmetik

Pastel - Kozmetik

Poa vegan shop -
Kozmetik

Prevshop -
Kirtasiye (vegan)

Rosecenatural -
Kozmetik

Simple - Kozmetik
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Soapcosmetics -
Kozmetik

The Body Shop -
Kozmetik

Trendyol Linki —

E-ticaret sitesi

Wet'nWild -
Kozmetik

Paylagimlarinda marka adina rastlanan 6 hesabin iginde en fazla marka adimin gegtigi
hesap “Etik Secimler”dir. Etik Secimler hesabinda toplam 20 markanmn adi kullanilmistir.
“Etik Segimler”in paylastig1 17 marka kozmetik markasi, biri e-ticaret sitesi, biri vegan tiriinler
tireten kirtasiye markasi ve digeri de “Etik Se¢imler”in kendi taki markasi olan markadir. “Etik
Secimler” profilinde vegan ve hayvan deneysiz (cruelty free) kozmetik iiriinleri deneyimlerini
paylasan bir hesap olmasi nedeniyle diger hesaplardan daha yiiksek sayida markanin adi
gegmektedir. Ikinci en fazla marka adi gériilen hesap ise Dilruba Sarigimen'dir, toplam 3 marka
admna yer verildigi gorulmektedir. Bu markalarin ikisi teknoloji, biri ise havayolu sirketidir.
“Selin Goren’in incelenen gonderilerinde 2 marka paylastigi, bunlarin birinin teknoloji
digerinin ise dergi oldugu goérilmektedir. “Aylin Gezgii¢”iin paylagimlarinda biri tekstil ve
digeri gayrimenkul sirketi olmak tizere 2 marka adi ge¢gmektedir. “Stirdiiriilebilir Bir Yasam’da
ise sadece bir tane tekstil markasinin ad1 paylagilmgtur.

Verilerin Analizi

Paylagilan gonderilerin tema analizlerinde ise 6ne ¢ikan paylasim kategorilerine iliskin
bir sey soylemek miimkiin olmamistir. Hesaplarin amaglarina gore paylasim yaptiklar
kategorilerdeki agirhklar1 degismektedir. “Etik Secimler”in paylagimlarinin timi trin
Onerisi ya da tirin tanitimiyken, “Kentte Ekolojik Hayat” hesabinin farkindahk saglayan
(6 tane) paylagimlar yaptiklari goriilmektedir. Bu nedenle gevreci fenomenlerin paylagim
kategorilerinin, hesaplarinin amaglari ile baglantili oldugunu séylemek mimkiindiir. Ayrica
hesap adinin paylagim amacina gére belirlenmis oldugu hesaplarin (“Tiirkisi Minimalizm”,
“Kentte Ekolojik Hayat”, “Etik Secimler”, “Siirdiiriilebilir Bir Yagam”, “Atiksiz Minimalist”)
paylagimlari ile hesap adlarmin dogrudan kullanicinin adi oldugu hesaplar arasinda farklilik
oldugu gorillmektedir. Kendi isimleri ile hesap isimleri aym1 olan kullanicilarin kendilerine
iligkin yaptiklar1 paylagimlar, incelenen diger hesaplarin yaptiklari paylagimlara gore daha
fazladr.

Hashtag kullanimma bakildiginda, “Tirkisi Minimalizm”, “Kentte Ekolojik Hayat”,
“Surdirilebilir Bir Yasam”, “Atiksiz Minimalist” ve “Aylin Gezgii¢”iin ortak kullandiklar
hashtaglere rastlanmustir. Hashtag kullaniminda da hesapta kendi adim kullanmayan
hesaplarin daha ¢ok siirdiiriilebilirlige iliskin paylagimlar yaptiklar1 gériilebilmektedir. Diger
yandan strdirilebilirlik kavraminin sadece gevre ile ilgili olmadigi, Birlesmis Milletler'in
surdirilebilirlik amaglarini 17 maddede topladigi ve bu maddelerin gevre disinda pek ¢ok
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konuyu g6z 6niinde bulundurdugu hatirlanirsa siirdiiriilebilirlige iliskin yapilan paylagimlarin
daha ¢ogunlukla ¢evre konusu ile sinirh kaldig: gorilmektedir.

Incelenen hesaplarin marka paylagimlarina bakildigi zaman “Etik Segimler” hesabi harig
gonderilerde az sayida (en fazla 3) marka paylagildig: goriilmektedir. Bu da klasik fenomen /
influencerlar disinda bir sosyal medya yonetiminin oldugunu géstermektedir. Influencerlarin
pek ¢ok marka ile igbirligi yaptig1 goz 6niinde bulunduruldugunda az sayida marka paylagim
hesaplarin amaglari ile ortigsmektedir. Buradaki tek farkli hesap “Etik Secimler’dir. Ancak
galismanin iginde de soz edildigi gibi “Etik Segimler”, kozmetik triinleri deneyimleyerek
tanitan bir hesaptir. Bu ¢alismada hangi markalarla isbirligi yapildigina bakilmamistir,
sadece gonderilerde ad1 gecen markalar ortaya konmustur. Bu nedenle gecen her marka ile
isbirliginin yapildig1 disiintilmemelidir. Ayrica bu aragtirmaya hesaplarin paylastig: hikayeler
dahil edilmemistir. Markalarla isbirliklerinin hikayelerde de bulunabilecegi goz 6niinde
bulundurulmalidir.

Sonug ve Oneriler

Iletisim teknolojilerinin gelismesi ile ortaya cikan etkilesim ortamlarindan sosyal medyanin
sundugu imkanlar ¢ok gesitlidir. Bunlardan bazilar;; kullanicilara igerik tiretme 6zgiirligi,
sohret olma firsat1 ve kendi ekonomilerini yaratabilme imkani olarak siralanmaktadir. Sosyal
medyanin getirdigi icerik 6zgiirligiinden ve bagimsizhigindan faydalanan fenomenler de kendi
takipgilerine bilgiyi hizli iletme, ikna ve etkilesim agisindan diger medya araglarina gore daha
ok tercih edilir hale gelebilmektedir. Ayrica fenomenler kendi ilgilendikleri ve diinya icin
6nemli gordiikleri konularda takipgilerine bilgi aktarimi yapabilmektedir. Buna bagh olarak, bu
aragtirmada Instagram'da siirdurilebilirlik, cevre ve sadelesme konulariyla ilgili paylasim yapan
8 hesabin 15 gonderisi olmak tizere toplam 120 génderi incelenmistir. Bu hesaplardan birinin
makro (“Tiirkisi Minimalizm”), S tanesinin mikro (“Kentte Ekolojik Hayat”, “Etik Segimler”,
“Atiksiz Minimalist”, “Dilruba Sarigimen”, “Siirdiiriilebilir Bir Yasam”) ve 2 tanesinin (“Selin
Goren” ve “Aylin Gezgii¢”) nano fenomen kategorisinde yer aldig1 tespit edilmistir.

Aragtirma, bu hesaplarin paylagim kategorilerine, konu bagliklarina ve marka igbirliklerine
odaklanmugtir. Paylagimlar bilgilendirici, deneyim, farkindalik, 6neri, duyuru ve diger
olmak tizere alt1 temaya ayrilmistir. En ¢ok paylasim yapilan kategori ise 6neriler olmustur.
Buna gore cevreci fenomenlerin takipgileri tizerindeki ikna etkilerini hediye, ev diizenleme,
surdirilebilirlik, sadelesme, gida saklama, kapsiil dolap olusturma, kitap, podcast onerileriyle
gosterdikleri goriilmektedir. Cevreci fenomenlerin paylagimlari, klasik fenomen pazarlamasinin
tilketime yaklagimindan farkliliklar gostermektedir. Paylagimlarin, ¢evresel strdiriililebilirlik
ve sorumlu tiiketim ile baglantili oldugunu séyleyebilmek mimkindir.

Paylasim yapilan konu baghklarinda ise kapsiil dolap, iklim krizi, atiksiz yasam,
surdirilebilirlik ve tasarrufkavramlari 6n plana ¢tkmaktadir. Bubagliklarin ¢evrecifenomenlerin
en ¢ok tizerinde durdugu problemler oldugu da soylenebilmektedir. Paylagimlarda gevreye
iligkin gesitli sorunlarifade edilirken takipgilerin bireysel olarak alabilecegi 6nlemler konusunda
da tavsiyelerin verildigi gorilmektedir. Bu tiir paylasimlar takipgilerin harekete ge¢mesini
tetiklemek igin yapilmaktadir. Paylagimlarin konular1 dikkate alindiginda aktivist fenomenlerin
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paylasim 6zelliklerinden olan bir fikri yaymak ve kitlesini harekete gecirmek kriterleriyle aktivist
fenomenlerin bir alt dali olan ¢evreci fenomenlerin 6zelliklerinin 6rtiistigi gorilmektedir.

Marka adlarinin amilmasinda ise ¢ok fazla markanin yer almadig: goriilmekte, genellikle
vegan {irin markalarina, nadiren de olsa teknoloji ve havayolu sirketlerinin markalarina
rastlanmaktadir. Esasinda bu hesaplarin 6nceligj, tiketiciyi tirtin/hizmet markalari ile isbirligi
kurmak yerine, fikir olarak tiiketicileri etki altina almak oldugundan ¢ok fazla marka igbirligi
yapilmadg: dustinilmektedir. Yine aktivist fenomenlerin ve ozelde cevreci fenomenlerin
ozellikleri goz 6niinde bulunduruldugunda siirdiiriilebilir bir yasamin saglanabilmesi igin
strdirilebilir bir titketimin 6nerilmesi ve agir1 titketimden kaginilmasi 6n plana ¢tkmaktadir.
Bu nedenle incelenen hesaplarda marka isbirliklerinin ¢ok sayida olmamasi ya da adi anilan
markalarin doga dostu, yerel iiretici ya da vegan girisimler olmas gevreci fenomen 6zellikleri
ile ortiigmektedir.

Aragtirmada ortaya ¢ikan bulgular 6zetle degerlendirildiginde;

o Cevreci fenomenleri de kapsayan aktivist fenomenlerin paylagimlarimin bir fikrin
yayginlastirilmas: ve ulastifi kisilerde defisimin yasanmasina odaklanmaktadur.
Aragtirmada incelenen hesaplarin paylagimlarinin bu 6zelliklerle uyumlu oldugu
goriilmektedir. Incelenen hesaplarin ¢ogunlugunun cevre, siirdiiriilebilirlik, sorumlu
tilketim ile ilgili konularda farkindalik olusturmaya calistig, bu konulara dair gesitli
onerilerde bulundugu tespit edilmistir.

o Klasik fenomen pazarlamasindan farkli olarak cevreci fenomenlerin markalarla
yaptiklar1 igbirlikleri ya da isbirligi olmaksizin gesitli markalarin triinlerinden so6z
edislerinde farkliliklar oldugu goriilmektedir. Incelenen hesaplarda karsilagilan
markalarin genellikle yerel tretici, vegan ya da ¢evre dostu markalar olduklar
gortilmektedir. Cevreci fenomenlerin siirdiiriilebilir tiketim fikrini yayginlagtirmaya
odaklandiklar diistintildiigiinde markalarla az sayida isbirligi yapmalarinin amaglari ile
ortistigiind soylemek mimkiindiir.

Bu ¢aligmanin, cevreci fenomen konusunun alanda yeni bir kavram oldugu goz 6niinde
bulunduruldugunda Tiirkiye’deki durumu ortaya koyma cabasi agisindan ileride bu alanda
yapilacak caligmalar icin bir baglangic olmasi umut edilmektedir. Ozellikle bazi kitlesel
markalarin gevre konusunda kismen daha duyarli davranmaya baglamasi ve gevre duyarlilig:
olan amagl markalarin ortaya ¢ikmasi sonucunda tiiketiciler tizerinde etkisi olan cevreci
fenomenlerin zaman iginde daha fazla goriiniir olacag diisiiniilmektedir. Bununla beraber,
kit kaynaklarla yagamanin giin gegtikge zorlagmas: ve yeni kusaklarin gevreye daha duyarli
satin almalar gerceklestirmesi sonucu da gevreci fenomenler de etkilerini arttiracaklardr.
Biitiin bunlarin sonucunda da, siirekli olarak tiiketmeye ve yok etmeye motive edilmis, hazz1
ihtiyag gidermekten cok titketmekten alan, mutlu olmak i¢in siirekli olarak daha ¢ok titketen
bireylerin ve onlar1 bu yonde davranmaya iten marka ve fenomenlerin popiilaritesini yitirecegi
ve siirdiiriilebilirlik ve gevresel sorunlar basta olmak tizere toplumsal sorunlara deginen aktivist
marka ve fenomenlerin takipgilerinin artacagi 6ngérilmektedir. Diger yandan, markalarin
surdirilebilirlik konusuna vurgu yaptiklar: halde bu konuyla ilgili olarak paylagimlar yapan
fenomenlerle igbirligi yapmadiklar1 gérilmektedir.
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Daha sonra yapilacak caligmalarda farkl sosyal ag sitelerinde (SAS) igerik iireten cevreci
fenomenlerin paylagimlar1 incelenerek SAS’lara gore paylagimlarda farkliik olup olmadig:
incelenebilir. Cevreci fenomenlerle geleneksel olarak adlandirilabilecek olan fenomenlerin
marka igbirliklerinin kiyaslamalarinin yapilmas: saglanabilir. Ayrica bu ¢alisma, Instagram’da
yapilan paylagimlari tizerinden 8 hesabi ¢evreci fenomen olarak belirlemistir. Ancak profil
bilgilerinde sadece birinin (“Atiksiz Minimalist”) kendisini greenfluencer ve ecoblogger
olarak tanimladigi goriilmektedir. Bu hesap sahipleriyle yapilabilecek olan fenomenolojik
aragtirmalarla kendilerini nasil tanimladiklar1 ve igerik paylasim motivasyonlarinin ortaya
konmasinin alana katk: saglayacagi 6ngériilmektedir.
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