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Teknolojinin çağın en hızlı ilerleyen alanı olması sebebiyle teknolojiden beslenen 
alanların da hızla değiştiği ve geliştiği görülmektedir. İletişim teknolojileri ve medya 
da bunlardan biridir. Medya özellikle yeni medya, günümüz insanını hızla kendisine 
ayak uydurması için zorlamaktadır. Yeni medya içinde değerlendirilen sosyal ağlar 
ise yediden yetmişe tüm insanları etkisi altına alan ve birçok yaşam alanına etki eden 
onu değiştiren ve şekillendiren bir araç haline gelmiştir. Bu alanda aktif ve etkileyici 
bir güce sahip olmaya başlayan internet kullanıcıları ise burada daha fazla var olma 
çabası içine girmektedir. Bununla birlikte de günlük yaşam aktivitelerini sosyal ağlar 
üzerinden gerçekleştirmeye daha fazla yönelmektedirler.

Teknolojide meydana gelen bu hızlı değişimler ve yenilikler, pazarlama yakla-
şımına da yeni bir boyut kazandırmış ve bu durum markaları, tüketiciye ulaşmada 
yeni yöntemler bulmaya sürüklemiştir (Woods, 2016: 4).

Bununla birlikte teknoloji, pazarlama algılamasındaki değişimlere de katkı sağla-
mıştır. Teknolojinin sağladığı en önemli yeniliklerden biri de İnternettir. İnternetin 
hayatın her noktasında yer almasıyla birlikte firmalarda bu yeniliğin sağladığı ola-
naklardan faydalanmaya başlamışlardır (Bulunmaz, 2016: 351). Özellikle İnternetin 
ticari amaçlar için kullanılmasıyla, pazarlama biliminin pazara bakışı da değişmeye 
başlamıştır. İnternet ile birlikte pazar artık eski pazar değildir. Pazarlamanın uygu-
lamaları dönüşmüş ve gelişmelere adapte olmak zorunda kalmıştır (Aksoy, 2009: 
27-28). Hatta pazarlamanın bu gelişmelerin daha da ilerisine gidebilmesi, insanların 
bu yeni medya ile neler yapabileceğini daha önceden kestirebilmesi ve bu alanı pa-
zarlama için yeni fırsatlara dönüştürebilmesi beklenmektedir. Bugün çağın ötesinde 
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Hashtag kullanımına bakıldığında fenomenlerin paylaştıkları gönderilerin me-
tin kısmında çoğunlukla hashtag ve mention kullandıkları, hashtag kullandıkların-
da marka ismine çok yer vermedikleri görülmektedir.

Yapılan yorumlara geri dönüşe bakıldığında fenomenlerin takipçileri ile interak-
tif bir ilişki içinde oldukları görülmektedir. Bu da iletişim teknolojilerinin olumlu 
katkıları arasında sayılabilecek, önemli bir etkidir. Bunu bazen gönderilerin altın-
da sordukları bir soruyla ya da soru cevap seanslarıyla da sağlayabilmektedirler. 
Takipçilerin yaptıkları yorumların özellikleri ise beğeni, muhabbet veya emoji şek-
lindedir. Takipçilerin fenomenlerin paylaştıkları gönderilerin altındaki yorumları 
çoğunlukla olumsuz bir özellik taşımamaktadır.

Bu çalışmada sadece mikro fenomenlerin Instagram kullanımı ele alınmış ve fir-
maların pazarlama amaçlı mesajlarının fenomenlerin paylaşımlarına nasıl yansıdığı 
incelenmiştir. Gelecek araştırmalarda fenomen pazarlamasının görünümü ve etkile-
ri açısından makro fenomenler ve Instagram hesapları incelenebilir.
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