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Teknolojinin ¢agin en hizli ilerleyen alani olmasi sebebiyle teknolojiden beslenen
da bunlardan biridir. Medya 6zellikle yeni medya, glinlimiiz insanini hizla kendisine
ayak uydurmasi i¢in zorlamaktadir. Yeni medya icinde degerlendirilen sosyal aglar
ise yediden yetmise tiim insanlari etkisi altina alan ve bircok yasam alanina etki eden
onu degistiren ve sekillendiren bir ara¢ haline gelmistir. Bu alanda aktif ve etkileyici
bir giice sahip olmaya baslayan internet kullanicilar1 ise burada daha fazla var olma
abasi igine girmektedir. Bununla birlikte de giinliik yasam aktivitelerini sosyal aglar
tizerinden gergeklestirmeye daha fazla yonelmektedirler.

Teknolojide meydana gelen bu hizli degisimler ve yenilikler, pazarlama yakla-
simina da yeni bir boyut kazandirmis ve bu durum markalar, tiiketiciye ulasmada
yeni yontemler bulmaya siirtiklemistir (Woods, 2016: 4).

Bununla birlikte teknoloji, pazarlama algilamasindaki degisimlere de katki sagla-
mistir. Teknolojinin sagladigi en 6nemli yeniliklerden biri de Internettir. Internetin
hayatin her noktasinda yer almasiyla birlikte firmalarda bu yeniligin sagladig1 ola-
naklardan faydalanmaya baglamislardir (Bulunmaz, 2016: 351). Ozellikle Internetin
ticari amaglar i¢in kullanilmasiyla, pazarlama biliminin pazara bakis: da degismeye
baglamugtir. Internet ile birlikte pazar artik eski pazar degildir. Pazarlamanin uygu-
lamalar1 doniigmiis ve gelismelere adapte olmak zorunda kalmustir (Aksoy, 2009:
27-28). Hatta pazarlamanin bu gelismelerin daha da ilerisine gidebilmesi, insanlarin
bu yeni medya ile neler yapabilecegini daha énceden kestirebilmesi ve bu alani pa-
zarlama i¢in yeni firsatlara doniistiirebilmesi beklenmektedir. Bugiin ¢agin 6tesinde
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Hashtag kullanimina bakildiginda fenomenlerin paylastiklar: gonderilerin me-
tin kisminda ¢ogunlukla hashtag ve mention kullandiklari, hashtag kullandiklarin-
da marka ismine gok yer vermedikleri goriilmektedir.

Yapilan yorumlara geri doniise bakildiginda fenomenlerin takipgileri ile interak-
tif bir iligki icinde olduklar1 goriilmektedir. Bu da iletisim teknolojilerinin olumlu
katkilar1 arasinda sayilabilecek, 6nemli bir etkidir. Bunu bazen génderilerin altin-
da sorduklar: bir soruyla ya da soru cevap seanslariyla da saglayabilmektedirler.
Takipgilerin yaptiklari yorumlarin 6zellikleri ise begeni, muhabbet veya emoji sek-
lindedir. Takipgilerin fenomenlerin paylastiklar1 gonderilerin altindaki yorumlar:
gogunlukla olumsuz bir 6zellik tasimamaktadir.

Bu ¢alismada sadece mikro fenomenlerin Instagram kullanimi ele alinmus ve fir-
malarin pazarlama amagh mesajlarinin fenomenlerin paylagimlarina nasil yansidig
incelenmistir. Gelecek aragtirmalarda fenomen pazarlamasinin gériiniimii ve etkile-
ri agisindan makro fenomenler ve Instagram hesaplari incelenebilir.
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