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ONSOZ

Instagram’da influencerlarin {iriin/hizmet tanitiminin retoriginin ii¢ ikna
teknigiyle incelenmesi amaciyla hazirlanan bu ¢alisma ii¢ boliimden olugmaktadir.
Bu calismada; Dijitallesmenin interneti ortaya ¢ikarmasi, internet ortamlarinin
gelismesi ile yeni kavramlarin olugmasi, sosyal medyanin markalar i¢in 6nemi,
influencerlarin pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmesi, deneyim pazarlamasinin
yeni bir pazarlama tiirii olmasi nedeniyle pazarlama, sosyal medya ve retorik
alanlarinda bir literatiir taramas1 yapilmis, retorigin insanlar tizerindeki etkisi ve
influencerlarin iirtin/hizmet tanitiminda insanlart retorik araciligiyla ne sekilde
etkiledigi incelenerek ortaya ¢ikan yeni bilgilerin iletisim ve pazarlama alanina
fayda saglamasi amaglanmaistir.
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OZET

INFLUENCERLARIN SOSYAL MEDYA PAYLASIMLARINDA
RETORIK KULLANIMI: INSTAGRAM UZERINE BiR CALISMA
YUKSEK LISANS TEZI
IREM CIFTCIOGULLARI
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LiSANSUSTU EGITIiM ENSTITUSU
ILETISIM BILIMLERI ANA BiLiM DALI

(TEZ DANISMANI: PROF. DR. YAVUZ AKCI)
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X1 + 75 sayfa

Giiniimiizde siirekli olarak gelisen ve degisen teknolojinin dijitallesmeyi
beraberinde getirmesi nedeniyle internetin temelleri atilmistir. Internet ilizerinden
web ortamlarinin  gelismesi, sosyal medya ve sosyal ag kavramlarini ortaya
cikarmistir. Bu nedenle kisa siire icerisinde giiniimiizde sosyal medya olarak
adlandirilan 6nemli bir platform olusmustur. Sosyal medyanin etkilesime izin veren
yapisi; insanlarin kendi profillerini olusturabilmelerine ve diger insanlar ile
sosyallesebilmelerine olanak tanimistir. Pazarlama, markalarin {iriin/hizmet
satiglarinin - gerceklestirilmesini saglamasi ve imaj olusturulmasini saglamasi
nedeniyle markalar i¢in 6nemli bir konumda yer almaktadir. Sosyal medyanin
insanlara erisim giiciinii ve insanlara erisim kolayligin1 fark eden markalar bu
baglamda geleneksel pazarlama anlayisindan ayrilip dijital pazarlamay:
olusturmuslardir. Insanlar, Instagram’da paylasim yaparak insanlarin ilgi ve
begenilerini, tliketim pratiklerini etkileyen influencerlarin deneyimlerine
giivenmektedirler. Markalar bu 6zelligi kesfedip influencerlar ile is birligi saglama
cabast i¢ine girmislerdir. Bu sayede influencer marketing adi verilen dijital bir
pazarlama sekli olan yeni bir pazarlama tiirii ortaya ¢ikmistir. Bu g¢aligmada
influencerlarin iirtin/hizmet tanitiminin yazili ve gorsel retorigi tizerine bir inceleme
gerceklestirilmistir. Calismada Aristoteles’in retorik anlayisina ait olan {i¢ ikna
teknigi ile bir inceleme yapilmistir. Calismanin amaci; Instagram’da influencerlarin
tirin/hizmet tanitiminda agirlikli olarak kullanilan retorik teknigini belirlemektir.
Influencerlarin iiriin tanitiminin retoriginin bilinmesi ve ayirt edilebilmesi amaciyla
yapilan bu incelemede paylasilan metinlerin igeriginde ethos ve pathos tekniginin
yogun bir bi¢imde kullanildig1 sonucuna ulasilmistir.

ANAHTAR KELIMELER: Pazarlama, Sosyal Medya, Retorik, Instagram,
Influencer.



ABSTRACT

INFLUENCERS’USE OF RHETORIC IN SOCIAL MEDIA POSTS: A
STUDY ON INSTAGRAM
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Today, the foundations of the internet were laid due to the constantly
developing and changing technology that brought digitalization. The development
of web environments over the internet has brought about the concepts of social
media and social networking. For this reason, an important platform called social
media has emerged in a short time. The structure of social media that allows
interaction has allowed people to create their own profiles and socialize with other
people. Marketing is in an important position for brands because it enables brands
to sell products/services and create an image. Brands that have realized the power
of social media to reach people and the ease of access to people have separated from
the traditional marketing approach and created digital marketing in this context.
People trust the experiences of influencers who affect people's interests, likes and
consumption practices by sharing on Instagram. Brands have discovered this feature
and have made efforts to cooperate with influencers. In this way, a new type of
marketing, a digital marketing form called influencer marketing, has emerged. In
this study, an examination was conducted on the written and visual rhetoric of
influencers' product/service promotion. In the study, an examination was conducted
with three persuasion techniques belonging to Aristotle's rhetorical understanding.
The purpose of the study is to determine the rhetoric technique predominantly used
in influencers' product/service promotion on Instagram. In this study, which was
conducted to know and distinguish the rhetoric of influencers' product promotion,
it was concluded that ethos and pathos techniques were used intensively in the
content of the shared texts.

KEYWORDS: Marketing, Social Media, Rhetoric, Instagram, Influencer.
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1. GIRIS

Teknolojinin gelismesi insanlarin yasam sekillerini, ihtiyag duyduklar
temel gereksinimleri ve sosyal tercihlerini etkilemektedir. Teknoloji ¢agina
gecilmesiyle birlikte bir¢ok insan teknolojiyi hayatina dahil etme mecburiyetinde
kalmistir. Teknoloji araciligiyla olusan her degisim insanlarin bireysel veya grup
hayatinda degisimlere ve yeniliklere sebep olmaktadir. Internetin gelismesiyle
beraber dijital yasama ge¢is hizlanmistir. Internet iizerinde web ortamlarinin
olusturulup gelistirilmesi, insanlarin internet iizerinden geribildirimli iletisime
gecmelerini saglamistir. Es zamanli duyurum, cift yonli iletisime sahip olma ve
birgok insana ulasabilmesi 6zelligiyle internet; sosyal medya, dijital pazarlama ve

influencer kavramlarinin olusmasina zemin hazirlamistir.

Diinyada yasanan kiiresellesme ve internet kullaniminin aktif hale gelmesi
insanlarin yasadig1 ortami kiigiik bir mahalle haline getirmis ve bu sayede kisiler
arast etkilesim oldukca kolay bir hale gelmistir. Meydana gelen bilgi aligverisi
nedeniyle markalar birbirlerini takip edip kendilerine dijital bir rekabet ortami
yaratmaktadir. Uriin ve hizmetlerin miisterilere sunulmasinda ve iki yonlii
iletigimin saglanmasinda sosyal medyanin giiciinden yararlanilmaktadir. Sosyal
medya, kullanict profillerinin ortaya ¢ikmasiyla kullanicilarin siniflandirilmasini
saglamis ve ilgi alanlarma gore cesitli insan topluluklar1 olusturmustur. Bu
baglamda sosyal medya insanlarin giinliik hayatlarinin ve markalarin faaliyetlerinin

yuriitiilebildigi bir platform haline gelmistir.

Pazarlama, markalarin {irlinlerini tanitabilmesi, satis faaliyetlerinin
gerceklestirilmesi ve kurumun marka imajinin olusturulmasini saglayan bir
sirectir. 1990'lar ve 200011 yillarda yasanan sektor gelisimi, markalarin ve
isletmelerin pazarlama i¢in teknolojiyi kullanma ve bilgi aktarma seklini
farklilastirmistir. Markalarin dijital ortamlar1 kullanmasi, pazarlama amagl

kullanimlar1 sayesinde baslamistir.

Instagram’da takipg¢i kitlesi yiiksek olan kisiler influencer olarak
adlandirilmaktadir. Insanlar iizerinde yonlendirici bir etkiye sahip influencerlar bu
etki gilicii nedeniyle markalar tarafindan kesfedilmislerdir. Deneyimlerine

giivenilen influencerlar, markalarin iiriinlerinin tanitilmas1 amaciyla markalar ile is



birligi yapmaktadir. Giizel konugma sanati olarak tanimlanan retorik, eski yillardan
beri insanlar iizerinde iletisim aracilifiyla etkiye sahip olmak amaciyla
kullanilmaktadir. Bu baglamda retorik inceleme tekniklerinden Aristoteles’in ti¢
ikna kanit1 teknigiyle markalarin iirlin tanittminin retoriginin bilinmesi ve ayirt

edilebilmesi amaciyla bir inceleme yapilacaktir.

Calisma; pazarlama, sosyal medya, retorik, materyal ve yontem, sosyal
medya paylasimlarindaki metinlerin incelemesinden olusan kisimlara ayrilmistir.
Bu ¢alismada retorigin insanlar {lizerindeki etkisi ve influencerlarmn triin/hizmet
tanittiminda insanlar1 retorik aracilifiyla ne sekilde etkiledigi incelenerek ortaya

cikan yeni bilgilerin iletisim ve pazarlama alanina katki saglamasi amaglanmustir.

1.1 Pazarlama

1.1.1 Pazarlamanin Tanimi

Ingilizce karsiligi “Marketing” olan pazarlama sdzciigii koken olarak
Latince’ye dayanip, ticaret ile ugragsmak anlamina gelmektedir. Pazarlama
kavrami soOzlik anlaminda ¢ift tarafli bir degisim siireci olarak
tanimlanmaktadir. Bu kavramin Tiirkiye’de olusmasi Prof. Dr. Mehmet Olug
tarafindan “Marketing” so6zciigiiniin Tirkgelestirilmesi sonucunda ortaya
cikmistir. Giinlimiizde pazarlamanin satis, halkla iliskiler, ikna sanati, reklam
ve promosyon gibi alanlarda gesitli tanimlar1 yapilmistir (Altunisik, Ozdemir
ve Torlak, 2017:2). En genel tanimiyla pazarlama, miisterilerin istek ve
ihtiyaglar1 dogrultusunda bu istek ve ihtiyaglar1 pazar faaliyetleri olusturarak
tatmin etme yolu olarak tanimlanabilir (Sahin, 2019:5). Amerikan Pazarlama
Dernegi’nin (AMA-American Marketing Association) tanimi akademi
diinyasini en ¢ok etkileyen ve akademik cevrelerce en ¢ok kullanilmasi tercih
edilen tanimdir. AMA’ya gore pazarlama; miisteri, alic1 ve paydas olarak ¢
kitle arasinda gerceklesen toplumu bilgilendirme, toplum igin deger olusturma
ve degisimi saglayan kurumsal faaliyetler biitiiniidiir (Altunisik, Ozdemir ve

Torlak, 2017:2).

Modern pazarlamanin kurucusu olan Philip Kotler’in anlayisina gore;
pazarlama satis kavrami yerine kullanilamaz ¢linkii satis, pazarlama siirecinin

tamami degil bir kismidir. Pazarlama ise hedef kitlenin istek ve ihtiyaglarinin



saptanmasini, hedef kitlenin istek ve ihtiya¢larinin diizeyinin 6l¢iilmesini, elde
edilen miisteri kitlesine yonelik iiriin tasarlanmasini ve bu baglamda miisteri
tatmininin gergeklestirilmesini saglar (Ozden, 2006:2). Satis anlayisina gore
kisa vadede iiriinii satmak yeterli olurken pazarlama anlayisinda uzun vadeli
satts tutundurma cabalar1 Onemsenmektedir (Tenekecioglu, 2004:5). Satis
taktikleri yeni bir irliniin satisinin saglanmasinda ve satistan kar elde
edilmesinde rol oynar. Pazarlama ise piyasaya siiriilen iiriiniin; yeni miisteri
bulma, tirliniin dikkat ¢cekmesi ve ilgi gormesi, iiriiniin satisinin saglanmasi ve
arttirilmasi, liriinilin satis sonuglarinin analizlerinin degerlendirilmesi ve mevcut
satiglar1 yonetmek amaciyla uygulanan, iiriin piyasada yer aldik¢a kontrol

edilen faaliyetler biitiiniidiir (Ozden, 2006:2).

Pazarlama tanimlar1 dar ve genis anlamda olmak iizere ikiye ayrilir.
Pazarlamanin dar tanimi; ihtiyag ve istek dogrultusunda iiretilen iirtinlerin
alicilara ulagsmasini, planlama, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma
agsamalarini i¢erir. Genis anlamda pazarlamanin tanimai ise isletme ve toplumsal
boyutlar1 i¢inde barindirir. Isletme agisindan pazarlama; iiriin ve hizmetlerin
yer, zaman, bi¢im ve miilkiyet uygulamalarini olusturan, liriinleri satip kar elde
etme amact giiden bir sanat olarak tanimlanir (Caglar ve Kilig, 2008:14-15).
Toplumsal ag¢idan pazarlama ise insanlarin sonsuz ihtiyaglart ve bunun
karsisinda yer alan sinirhi kaynaklarin kullanimina yonelik 6nlemler almay1 ve
stratejiler gelistirmeyi amaclar (Tenekecioglu, 2004:6). Toplumsal pazarlama
kisi veya gruplarin istek, ihtiya¢ ve arzularina gore sekillenen, deger yaratilan
irlin ve hizmetin toplum i¢inde sekillenmesini saglayan ve bilgi enformasyonu
akisin1 saglayan sosyolojik bir siire¢ olarak tanimlanir (Caglar ve Kilig,

2008:14-15).

1.1.2 Pazarlama Tarihi ve Donemleri

Baz1 kaynaklar pazarlama teriminin 1856 yilinda Amerika Birlesik
Devletleri’nde ortaya ¢iktig1 goriisiinde olsa da Alman Tarih Okulu’nun daha
once kurulmus olmast bu ihtimali zayiflatmaktadir. Pazarlama teriminin ilk
olarak akademik alanlarda kullanim1 ise 1897 yilinda olmustur (Erdogan, Tiltay
ve Kimzan, 2011:4-5). Robert Bartels, 1900’lii yillarda pazarlama disiplinine

iligkin 6nemli bir calisma ortaya ¢ikarmistir. Bartels, pazarlama literatiiriinii alt1



kategoride siniflandirarak, literatiire kavramsal bir boyut kazandirmistir (Unal
Kestane, 2015:187). Bu kavramlar; Biitiinlesme Periyodu, Gelisim Periyodu,
Yeniden Degerlendirme Periyodu, Yeniden Kavramsallastirma Donemi,
Farklilasma Periyodu ve Sosyallesme Periyodu olarak adlandirilmistir
(Erdogan, Tiltay ve Kimzan, 2011:4-5). 1920-1930 Altin On Yil olarak
nitelendirilen Biitiinlesme Periyodu Doneminde pazarlama, reklamecilik ve satig
yOnetimi gibi farkli alt disiplinlerle biitiinlesmistir. Bartels, 1930-1940 yillar1
arasin1 Gelisim Periyodu olarak nitelendirmistir. Bu donem, pazarlama
literatliriiniin ~ taranmasint ~ ve literatlir ~ metinlerinin  gilincellenmesini
icermektedir (Unal Kestane, 2015:187). 1940-1950 yillar1 arasinda Yeniden
Degerlendirme Periyodu olarak adlandirilan bu dénemin en 6nemli 6zelligi;
sistem ve yoOnetim olarak iki yeni kavramsal yaklasimin ortaya c¢ikmasidir
(Erdogan, Tiltay ve Kimzan, 2011:4-5). Yeniden Kavramsallagtirma Donemi,
1950-1960 yillar1 arasindaki pazarlama anlayisini gostermektedir. Bu donemde
pazarlama alanindaki bilgi birikiminin, ilgi derecesi ve fonksiyonel kurumsal
degisime bagli olarak teoride bir dnceki donemden ayri tutulmasina vurgu
yapilmaktadir (Doganay ve Kircova, 2016:27). Farklilasma Periyodu adi
verilen, 1960-1970 yillarinda benimsenmis bu anlayisa hakim disiince;
gelenekselligin geride birakilmasi ve pazarlamanin alaninda, uzman kisilerin
fikirlerine yer verilmeye baglanmasidir. Bu uzmanlik alanlar1 arasinda
pazarlama sistemleri, uluslararasi pazarlama, tiiketici davranisi, nicel analizler
ve pazarlama yonetimi drnek gosterilebilir (Unal Kestane, 2015:187). Bartels
tarafindan 1970’lerin ortalarinda gelisen pazarlama anlayis1 ise Sosyallesme
Periyodu olarak adlandirilmistir. Sosyallesme doneminde, kar amaci giitmeyen
orgiitlerde pazarlama caligmalar: yiiriitiilmeye baslanmis ve pazarlama kavrami
daha genis bir hale gelmistir (Doganay ve Kircova, 2016:27). Bu
kavramsallagtirma sonrasinda pazarlama literatiirinde pazarlama karmasi,
pazarlama arastirmasi ve pazarlama yonetimi konularinin gelisimine gdsterilen
ilgi artmistir. Ayn1 zamanda Sosyallesme Periyodunun devletin roliine, tiiketici
davraniglarina, pazarlama teorilerine, pazarlama kurumlarina, pazarlamanin
toplumsal rolii {izerine ve uluslararasi pazarlamaya yonelik alanlara da

deginildigi sdylenebilir (Erdogan, Tiltay ve Kimzan, 2011:4-5).



Pazarlama alaninda c¢aligmalar yapmis diisliniirler ve akademisyenler,
pazarlama kavraminin ortaya ¢ikist ile ilgili ¢esitli yorumlarda bulunmuslardir.
Borch, pazarlama tanimlarinin ve pazarlama felsefesine girisin 1940’11
yillardan beri devam ettigini 6ne siirmiistiir. Baslangigta hakkinda kisitli fikirler
bulunurken, daha sonra pazarlama kavrami, miisteri odakli ve piyasadaki istek
ve ihtiyaclara yonelik bir yaklasim haline gelmistir (Liu, 2017:2). Bir¢cok
aragtirmacitya gore pazarlama konsepti, avantaj ve dezavantajlar1 da
beraberinde getirmektedir. Kaldor, piyasa istek ve ihtiyaglarini tahmin etmenin
sOylenenden daha kolay oldugunu belirtir. Pazar ihtiyaglar1 ve firmanin tatmin
etme yetenegi arasinda her zaman farkliliklar vardir. Uretici, tiiketicinin istek
ve ihtiyaglarinin her zaman agik bir sekilde farkinda olmamaktadir. Bazi
arastirmacilar kar odakli pazarlamanin, firmanin sosyal sorumluluk anlayisina
uymadigi ve bu anlayisin etik olmadigi goriisiindedir. Bell ve Emory,
tilketicilerin de pazarlama siirecinin i¢inde oldugu, tim asamalarin iginde
bulundugu biitiinlesik pazarlama anlayisint benimsemislerdir. Bennet ve
Cooper biitiinlesik pazarlamay:1 gelistirerek daha ayrintili ve titiz bir anlayis
benimsemislerdir (Odemis ve Hassan, 2019:132). Tiiketiciler, iiriinde biiyiik
degismelerden ziyade kiigiik ve yararli iyilestirmeler yapilmasini dnermislerdir.
Bu goriise gore basarili olmanin yolu, sadece pazara yonelmek degil, ayni

zamanda teknolojik gelismelere odaklanmaktir (Liu, 2017:2).

Pazarlama kavrami zaman igerisinde birgok degisim ve gelisim
gostermistir. Onceleri iiretim odakli olan pazarlama sirasiyla iiriin, satis,
pazarlama, toplumsal pazarlama ve biitlinlesik pazarlama donemlerine ayrilarak
literatiirde yer edinmigstir. Pazarlama ilk olarak iiriinlin ve {iriiniin maliyetinin
ucuz olmasini Onemseyen, TUrettigini satmaya yonelik bir yaklasim
benimsemisti. Uriin déneminde kaliteli {iriiniin kendini pazarlayacagi ve
satilacagi ongoriildii. Satis donemi, klasik pazarlama donemi olarak kabul edilir
ve bu donemde satisa yonelik ikna ¢alismalarina yogunlagilmistir. Pazarlama
donemi, temeli pazar arastirmasina dayanan modern ve yenilik¢i bir yaklagimi
benimsemistir. Toplumsal Pazarlama ise tliketicinin istek ve ihtiyaglarina gore
sekillenen, miisteri kavraminin 6n plana atildig1 bir yaklasimdir. Biitiinlesik

pazarlama ise isletmelerin tiim departmanlarinin tiiketicinin ihtiyaglar1 ve



tatmininin saglanmasi i¢in birlikte hareket edilen bir yaklasim olarak giiniimiize

kadar ulagmstir.

1.1.2.1 Uretim Dénemi

Pazarlamanin baslangi¢ tarihinden itibaren 1950°1i yillara kadar devam
eden, Ikinci Diinya Savasinin getirdigi pazardaki mal sayisinin azlig1, arz-talep
dengesizligi ve buna bagli talebin yogun olmasi nedeniyle ortaya ¢ikan Uretim
Anlayisina gore; Uirlinlin iiretimini ve pazara ulagmasini saglamak esas amactir
(Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2017:9). Sanayi devrimi esnasinda iiriinler,
endiistriyel iretim vasitasiyla biiylik kitlelere ulastirilmak {izere pazara
sunuluyorlardi. Kitlesel {iretimin 6ncelikli hedefi iiretimi standartlastirmak ve
iiretim maliyetini en aza indirgemekti. Kitlesel tiretime gore ikincil amag ise
disik maliyetli ve standart goriinimlii T{riinlerin ¢ok sayida kisiye
ulastirilmasin1 saglamakti (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2010:15). Bu
diisiince cergevesinde isletmecilerin nihai amaci iiretimi c¢ogaltmak olarak
yayilmistir. Clinkii bu diisiinceye gore tiiketiciler, pazarda mevcut durumdaki
ve fiyati uygun olan irlinleri satin almak isteyeceklerdir. 1930’larda Henry
Ford tarafindan one siiriilen kitlesel iiretimde amag, otomobilin tek tip, seri
liretim ve uygun fiyatli olmasi1 sayesinde otomobilin herkes tarafindan kolayca
satin alinabilirligini saglamakti (Caglar ve Kilig, 2008:8).1913’te Henry Ford
“ne iiretirsem onu satarim” anlayisiyla Detroit’deki fabrikasina liretim hatti-
montaj bandi sistemi kurup ilk defa denemesini gergeklestirmistir. Henry Ford,
temel amaci fabrika iiretimindeki verimliligi artirmak olan bu iiretim sekline
Fordist tretim adint vermistir (Elden, 2016:49-50). Sanayilesmenin
beraberinde getirdigi kitlesel {iiretim bigimi gectigimiz ylizyilda Onemli
gelismeler kaydetmis ve iletisim teknolojilerinin gelismesiyle Dbirlikte
pazarlamada homojenlik ortadan kalkmis bu nedenle pazarlama farkl

kategorilere ayrildigi bir gelisim evresi gostermistir (Pasali Tasoglu, 2018:8).

1.1.2.2 Uriin Dénemi

1970’11 yillarda arz-talep dengesinin olusmaya basladigi bu donemde
“Rakiplerinizden daha 1yi Uriinler iirettiginiz siirece tiiketiciler sizin lriiniiniizii

tercih edecektir” diislincesinin hakim oldugu {iriin donemi anlayis1 ortaya



cikmistir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2017:9). Ozelligi kaliteli, yiiksek
performansli ve islevli lirlin liretmek olan bu donemin odak noktasi “iiriin”
olmustur. Uretilen iiriin ne kadar yiiksek kaliteli ve nitelikli ise ayn1 oranda,
irlinlin satis beklentisi de yiiksektir. Fakat iiretim doneminde de goriildigi
tizere lirlin donemi de miisteri odakli olmaktan ¢ok uzak bir noktadadir (Elden,
2016:51-52). Kotler’a gore bu durum soyle aciklanabilir; iiriin odakli pazarlama
anlayisindan miisteri odakli pazarlama anlayisina gecis yapamayan isletmeler,
miisterinin ihtiya¢larini 6l¢medigi, analiz etmedigi ve buna gore iiriin sunmayip
irlin  ayrigsmast  yapmadigt takdirde kalict  bir satis  strekliligi

saglayamamaktadir (Pasali Tasoglu, 2018:6).

1.1.2.3 Satis Donemi

1920 yilinda “ne liretirsem onu satarim, yeter ki satmasini bileyim”
anlayisini benimseyen satis yaklasimi ortaya ¢ikmistir. Bu donemde isletmeler
Urliniin satin alinildig1 fikrinin aksine {riiniin satisinin yapildig:r fikrini
benimsemislerdir (Sahin, 2019:8). Satig anlayisinin nihai amaci isletmelerin
satig hacmini genisleterek iirlinden elde edilecek en yiiksek kar1 elde etmektir.
Cikis noktasi isletmenin {irettigi iirlinler olan bu kar odakli yaklagimda kisisel
satig, reklam ve tutundurma faaliyetleri uygulanmaktadir (Caglar ve Kilig,
2008:9). Cogalan isletmeler ve buna bagli artan rekabetin bir sonucu olarak
bir¢ok isletme, elemanlarini nitelikli, donanimli, becerikli ve daha iist diizey
olacak sekilde se¢mislerdir. Ayrica ¢alisanlarin1 motive ederek daha etkin ve
verimli ¢aligmalarini hedefleyip satis artirma yoluna gitmislerdir (Altunisik,
Ozdemir ve Torlak, 2017:9-10). Ancak satis donemindeki temel sorun, talebin
yetersiz olmasi ve tliketiciler yalniz oldugu zaman satiglarin diisecegi
diistincesidir. Bu nedenle, satis anlayisina gore tiiketiciler yalniz birakilmamali,
isletmeler satin almay1 tesvik edecek satis ve promosyonlar gerceklestirmelidir

(Caglar ve Kilig, 2008:8-9).

1.1.2.4 Pazarlama Donemi

1970’1lerde hakim olan ve gelismeye baslayan bu anlayista, tiretim, iiriin
ve satis ¢abalarinin oniine tiiketicinin istek ve ihtiyaclar1 ge¢mistir (Ozden,

2006:7). Bu yaklasima gore isletmenin temel basarisi, mevcut pazardaki istek



ve ihtiyaglarin belirlenerek aktif rakiplerden daha iyi mal ve iirtin hizmeti
sunmaya baghdir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2017:10). Pazarlama
doneminde kisa vadeli hedefler yerine uzun vadeli hedefler gergeklestirmek
i¢in misteri degeri, miisteri tatmini ve sadakatine yonelik bir odak noktasi
secilmistir (Elden, 2016:55). Bir diger adi Modern Pazarlama olan bu
yaklagimda oOncelikli olarak isletmeler tarafindan miisterilerin istek ve
ihtiyaglar1 belirlenmektedir. Satis Oncesi, satis sirast ve satis sonrasi olmak
lizere tiim slire¢ler benimsenip eldeki miisteriyi koruma, yeni miisteri elde etme
ve rakiplere kaybedilen miisteriyi geri kazanmak amaclanmistir (Giileryiiz,
2019:24). Asagidaki tabloda degisen pazarlama anlayislarinin o6zellikleri

gosterilmektedir:

Tablo 1: Degisen Pazarlama Anlayis1 ve Ozellikleri

Yaklasim Odak Noktasi Amag ve Ozellikleri

-Uretimin artirilmasi

-Maliyetlerin diisiiriilmesi ve kontrol edilmesi

Uretim Imalat
-Satis artistyla karin azamilestirilmesi
-Kalitenin 6n plana ¢ikmasi
Uriin Mamuller -Kalite seviyesinin yiikseltilmesi

-Satig artistyla karin azamilestirilmesi

Uretilenin satilmast -Promosyon ve satis faaliyetlerine agirlik

verilmesi
Satis
_(Sgtlcmm -Satig devir hizinin yiikseltilmesi yoluyla kar
ihtiyaclar1)
artis1
-Biitiinlesik Pazarlama
Tiiketici ne istiyor?
Pazarlama -Uretimden &nce ihtiyaglarin belirlenmesi
(Tiiketicinin
ihtiyaglari)

-Miisteri sadakati ve tatmini ile kar artig1

Kaynak: Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2017:11

1.1.2.5 Toplumsal Pazarlama Dénemi

197011 yillardan itibaren ilk olarak ABD’de daha sonra ise tiim gelismis
Bat1 iilkelerinde gelisme goOsteren toplumsal pazarlama anlayisinin amaci,
pazarlama faaliyetlerini toplumun refahin1 koruyarak ayni zamanda toplumun

cikarini gozeterek yapmaktir (Caglar ve Kilig, 2008:13). Toplumsal pazarlama



anlayisinin dogusuna, modern pazarlamanin yarattigi ¢evre sorunlari, yasal ve
politik olumsuz gelismelere yol agmasi sebep olusturmustur (Ozgiil, 2008:37).
Bu noktada pazarlama, miisterinin sadece istek ve ihtiyaglarinin karsilanip
tatmin olmasi yolundan ¢ikip sosyal fayda ve ahlaki yapiya uygunlugu da bu
siirece dahil etmistir (Sahin, 2019:9). Isletmeler, ekonomik, dogal yap1 ve
toplumsal ¢evrenin bir pargasi olarak mevcudiyetlerini siirdiirmektedirler. Bu
nedenle iirettikleri Urlin ve hizmetlerden elde ettikleri gelirin bir kismini
toplumun sosyal faaliyetlerine harcarlar. Boylelikle c¢evreye duyarli ve

sorumluluk sahibi bireyler toplumun bilissel ve psikolojik egitimine katkida
bulunabilirler (Elden, 2016:59).

1.1.2.6 Biitiinlesik Pazarlama Donemi

20. yiizyilin sonlarinda teknolojinin gelismesiyle ve artan perakende
glicle beraber markalar farklilagtirilmis pazarda yerlerini korumak icin rekabet
ortamina girmistir. Iletisim araclarinin cogalmasi, medya ve izleyicilerin
ayrigsmasi, tiikketicinin bilingli hale gelerek mesajlar1 rahatga siizgecten
gecirebilmesi, pazarlamacilar ve iletisimcileri harekete gecirmis, yeni yollar
aramaya sevk etmistir (Calik, Altunisik ve Siitlitemiz, 2013:139). Kotler ve
Keller Biitiinlesik Pazarlamay1 asagidaki gibi gorsellestirmistir: (Giileryiiz,
2019:20-21).

Tablo 2: Biitiinlesik Pazarlama Cergevesi

Pazarlama Ust Dizey Diger lletigim Urtin ve Kanallar
Departman Yonetim  Departmaniar Hizmet
i | e N ! >
— Butinlesik
Igsel Pazarlama 4 &
r\ / Pazarlama
Buttnsel (Holisthic)
Pazarlama
|
Sosyal Sorumluluk [ligks
[ Pazarlamast — Pazarlamas
* Sl L S 4 | Sy
Euk  Cevre Hukuk  Toplum Musteriler Kanallar Ortaklar

Kaynak: Giileryiiz, 2019:21



Bu tabloya bakildiginda biitiinlesik pazarlamanin iiretim, iiriin, satis,
pazarlama ve toplumsal pazarlama anlayislarini tek bir ¢ati altinda birlestirip
modern pazarlamanin yetersiz kaldigi alanlar1 doldurdugu goriilmektedir.
Genel olarak Biitiinlesik pazarlama siirecine kurum igi iletisim, sosyal
sorumluluk faaliyetleri, {irliniin standardize edilmis pazarlama c¢aligsmalar1 ve

miisteri tutundurma ¢abalarinin dahil oldugu da sdylenebilir.

1.1.3 Pazarlama Karmasi

Pazarlama ydnetiminin hitap edecegi pazara yonelik hedef kitle se¢imi
ve bu pazara uygun pazarlama karmasi olusturmak iizere iki temel gorevi
bulunmaktadir. Hedef pazardaki homojen 6zellikler gdsteren miisteri grubunun
tiketim tercihleri, istek ve ihtiyaglar1 konuma gore farkliliklar
gosterebilmektedir. Bu nedenle iiriin ¢esitliligine 6zen gosterilip, tiiketicinin
ozellikleri analiz edilip hedef kitleye uygun hizmet veya iiriin sunumu yapilmak
zorundadir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2017:12-13). Pazarlama karmasi
isletmelerin belirledikleri hedeflere ulagsmasini saglar. En temel olarak iiriin,
fiyat, tutundurma ve dagitim olmak iizere 4P adlandirmasiyla dort gruba
ayrilirlar (Caglar ve Kilig, 2008:6). Gliniimiizde bazi arastirmacilar bu dort
grubun yetersiz oldugunu savunarak insanlar, siire¢ler ve fiziksel 6geler olarak
3P kavramlarin1 6ne siirmiislerdir. Tartisilan diger bir konu ise isletmelerin
firma odakli oldugu i¢in dort grubun pazarlama siireci i¢in yeterli oldugudur.
Bu tartisma miisteriye fayda, tiiketiciye maliyeti, iletisim ve kolaylik olarak 4C
siniflandirmasi adi altinda tiiketici odakli yeni bir kavramlar dizini ortaya

cikarmistir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2017:13).

1.1.3.1 Uriin

Pazarlamaya konu olacak bir durum yaratan {iriin, pazarlama agisindan
onemli bir unsurdur. Belirli bir iiriin dahilinde iirlin yasam egrisi ve yeni liriin
gelistirme konularinin incelenmesi tiriin karmasinin temelini olusturur. Daha
¢ok somut Ozellikleriyle 6n plana ¢ikan {irin, somut ve soyut olmak {izere iki
kategoriye ayrilmaktadir. Somut bilesenler; biiyiikliikk, o6zellikler, renk,

dayaniklilik, ambalaj ve begeni gibi faktorleri olustururken soyut bilesenler ise
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siit, kalite, imaj, prestij, garanti ve marka ismi gibi faktorlerden olusmaktadir

(Elden, 2017:225-226).

1.1.3.2 Fiyat

Kotler’a gore fiyat, pazarlama karmasi igerisinde gelir elde edilen ve
maliyet olusturmayan en temel ve tek dge olarak tanimlanmaktadir. islamoglu
ise fiyatin tiiketicinin ekonomik ve psikolojik yapisina gore farkli algilanacagi
goriisiinii 6ne siirmektedir. Cunningham ve arkadaslar1 yiiksek fiyatin insanlari
korkutacagi goriisiinde, Keegan ise iiriinlin fiyatinin iiriiniin 6zelliklere gore
belirlenmesi  gerektigi kanisindadir (Bas, 2020:19-20). Fiyatlandirma
asamasinda firmalarin pazarda mevcut rekabet, iirlin konumlandirma amaci,
piyasada yasamini siirdiirme amaci, kar maksimizasyonunu artirmak ve satis
hacmi maksimizasyonu saglamak baslica hedeflerindendir (Giilerytiiz, 2019:8-

9).

1.1.3.3 Dagitim

Dagitim, iriinlerin {ireticiden tiiketiciye ulasmasi i¢in yer, zaman ve
kullanim faydasi saglayan faaliyetler biitlinii olarak tanimlanir. Pazarlama
siirecinin verimli olabilmesi i¢in dagitimda iiriinlin kolay ulasilabilir olmasina,
uygun kanal se¢imi ve tasarisina, kurumsal web sitesine ve dagitim yapilacak
alanin secimine 6nem verilmektedir (Cakir Comlekei, 2022:54-55). Dagitim
istenilen zaman diliminde ve istenilen yerde irline erisim imkani
saglamaktadir. Dagitim siireci dolayli ve dogrudan olmak tizere ikiye ayrilir.
Dolayli dagitimda perakendeci ve toptanct gibi isletmeler alim-satim
islemlerini gergeklestirerek esas isletme arasinda koprii gorevi goriir. Daha kisa
vadeli, kolay ve ucuz olan dogrudan dagitimda ise tiiketiciye genellikle internet
yoluyla ulasilir. Dogrudan pazarlamaya 6rnek olarak mobil pazarlama, is
yerinde yapilan satiglar, e-posta pazarlama, katalog pazarlama ve web sitesinde

yapilan online pazarlama ornek olarak gosterilebilir (Kalender, 2021:55).

1.1.3.4 Tutundurma

Tutundurma, pazarlama kapsami igerisindeki ¢aligmalarin en yogun ve

en genis oldugu iletisim siirecini igerir. Uriin, fiyat ve dagitim ile ilgili kararlar
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uygulandiginda kisa vadede degisimin pek de miimkiin olmadigi sdylenebilir.
Bu nedenle rakipler kendilerini farklilastiracak ve 6n plana ¢ikaracak ¢abalarini
tutundurma faaliyetleriyle gostermektedirler (Elden, 2017:81). Genel olarak
tutundurma ¢alismalarinin hedef kitlesi pazara etkisi bulunan kisi ve gruplardan
olusmaktadir. Tutundurma diger karma elemanlariyla bir biitiin seklinde
uygulandiginda stratejik pazarlamanin ana 6gesini olusturmakta ve olumlu bir
etki birakmaktadir. Baslica tutundurma faaliyetlerine ornek olarak reklam,
kisisel satig, hakla iligskiler ve satis tutundurma uygulamalar1 gdosterilebilir

(Odabasi ve Oyman, 2017:84).

1.1.4 Dijital Pazarlama ve Tiirleri

Dijital pazarlama, radyo ve televizyon gibi geleneksel medya ortaminin
aksine dijital ortamda gerceklestirilen bir pazarlama tiirii olarak tanimlanir.
Uriin ve hizmetleri tanitmak icin masaiistii bilgisayarlar, diziistii bilgisayarlar,
cep telefonlari, tabletler aracilifiyla diger dijital ortam ve platformlarda
internet ile ¢evrimici tabanli dijital teknolojileri kullanir (Kaya, 2023:9).
Pazarlamanin oncii isimlerinden olan Kotler, dijital pazarlamayi, hedeflenen
satiglar1 gergeklestirmek i¢in sosyal medya yoluyla markalarin reklam, halkla
iliskiler ve stratejik yoOnetimlerini saglayan bir pazarlama tiirli olarak

tanimlamaktadir (Efendioglu,2020:249).

1990'lar ve 2000’11 yillarda yasanan sektor gelisimi, markalarin ve
isletmelerin pazarlama icin teknolojiyi kullanma ve bilgi aktarma seklini
farklilastirmistir. Dijital ortamlarin kullanimi firmalarin pazarlama amacl
kullanimlar1 sayesinde baslamistir ve bu durum giinimiizde giderek gelisip
cogalmaktadir (Mert, 2018:6). Dijital ortamin maliyetinin az olmasi ve daha az
caba ile daha fazla insana ayni anda ulasabilmesi markalara sosyal medyanin
giiciinden faydalanma firsati sunmaktadir. Buna bagli olarak ayni zamanda
online (gevrimig¢i pazarlama), e-marketing, interaktif pazarlama ve web
pazarlama anlamina karsilik gelen “dijital pazarlama’’ kavrami tiim diinyada

yerini almistir (albertsolino.com:2024).

Pazarlamanin, Sosyal Medya Pazarlamasi (SMM), Web Sitesi, E-posta

Pazarlama, Icerik Pazarlamasi, Arama Motoru Pazarlamasi (SEM), Arama
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Motoru Optimizasyonu (SEO), Veriye Dayali Pazarlama, Mobil Pazarlama,
Blog Yazma, Satig Ortakligi Pazarlamasi, Influencer Pazarlama, SMS
Pazarlama, Gériintiilii Reklamcilik gibi cesitli araglar1 bulunmaktadir (Ozbek
ve Torun, 2021:3). Arama motoru optimizasyonu (SEQ), arama motoru
pazarlama (SEM), icerikle pazarlama, etkileyici pazarlama, igerik otomasyonu,
kampanya pazarlamasi, veriye dayal1 pazarlama, elektronik ticaret pazarlamasi,
sosyal medya pazarlama ve dijital pazarlama kampanyalar1 2000°1i yillardan

sonra hizli bir bi¢imde yayginlagmistir (Hakverdi, 2022:13).

Dijital pazarlama yolu ile sirketler, miisterilerinin istek ve ihtiyaglarini,
arz ve taleplerini 08renip bunlara yanit vermektedirler. Dijital alanlardaki
kullanicilarin  hareketleri sayesinde sirketler kendi veri tabanlarini
olusturabilmektedirler (Abiyev, 2022:4). Dijital pazarlama, giinlimiizde biitiin
firmalar i¢in irlin ve hizmet pazarlamasi kategorisinde rakipler karsisinda
tutundurma c¢abalariyla neredeyse zorunlu hale gelmistir. Dijital pazarda
basarili olmak isteyen bir marka veya firmanin dijital kanallar1 aktif bir sekilde

kullanmas1 gereklidir.

1.1.4.1 E-Posta Pazarlamasi

Elektronik posta ile pazarlama, miisterinin izni ve kontrolii dahilinde
gerceklesen, diger internet aracglari ile de ayni anda etkilesimde bulunabilen bir
internet pazarlamas: tiiriidiir (Kaya, 2017:8). E-mail pazarlamas1 reklam ve
ticari bilgilerin génderilmesi i¢in kullanilan diisiik maliyetli, yliksek yatirim
getirisi olan ve marka baglilig1 ¢alismalarinin da dahil oldugu bir pazarlama
tirii olarak da tanimlanabilir (Isik, 2023:5). Pazarlama alaninda e-posta
pazarlamas: iice ayrilir. Bunlardan birincisi; iletisim amacli mesajlardir ve e-
postanin il kullanim amacimi kapsamaktadir. Ikincisi; bu mesajlar
bilgilendiricidir ve reklam izler kitleye gizli olarak yansitilmaktadir. Ugiinciisii;
dogrudan reklam icerikli elektronik postalardir ve iiriinii 6n plana ¢ikarmak,
kampanyalar hakkinda bilgi almak, tarih bildirmek ve kullaniciy1 satisa
yonlendirme gibi amaglarla kullanilir (Kaya 2017:8).
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1.1.4.2 Video Pazarlama

Akill1 cihazlar ve sosyal medya kanallarinin varligi sayesinde
markalarin video reklamlarini yayinlayarak sosyal mecralarda gorsel ve isitsel
acidan etkinin yaratildigi bir pazarlama tiirli olarak tanimlanmaktadir

(webtures.com:2024).

1.1.4.3 SMS-MMS Pazarlama

Sms pazarlama kisiye 06zel bir pazarlama tiirii oldugundan dolay1 etkisi
geleneksel pazarlama tiirlerine goére daha yiliksektir. Bu pazarlama yoluyla
miisteriye aktif tanitimlar ve kampanya bilgisi gonderilmektedir (Cakir, Cakir

ve Ciftci, 2010:29).

1.1.4.4 SEO-SEM Pazarlama

SEO internet ortaminda kullanilan ve yaygin durumda olan, arama
motorlarinin igeriginin iyilestirilmesi olarak tanimlanir. Sitenin igerigine dair
bilgiler en basta yer alip niteliklere ve anahtar kelimelere gore siteler i¢in bir
siralama uygulanir. SEO’nun temel amaci; kullanicinin almak istedigi bilgiye
gore igerik siralamasi yapmak ve kullanicinin hedefine daha rahat ve kolay
ulasmasini saglamaktir (Kaya, 2017:8). SEO’nun aksine iicretli bir pazarlama
tirii olan SEM’de Google ve Yandex gibi arama motorlarinda herhangi bir
kelime arandig1 ve tiklandig1 takdirde isletmelere tiklama basina 6deme (PPC)
ya da gosterim basina maliyet (CPM) programlamalariyla 6deme yapilir

(Aslankurt, 2023:13-14).

1.1.4.5 Goruntilii Reklamcilik

Elektronik ortamda yayinlanan, internette hizli ve aktif etkilesime sahip
olan afis, reklamcilik alanlarinin tercihleri arasindadir. Goriintii reklamciliginin
temel kurali internet sitelerinde site sahiplerinin izinleri dahilinde hareketli
veya hareketsiz afislerin sitenin istenilen konumunda bulunmasidir.
Gorilintliniin  hangi konumda bulunacagi ve kullanilan sitenin popilerligi
goriintii reklamciliginin dogru ve basarili bir sekilde gerceklestirilmesini saglar

(Kaya 2017:8).
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1.1.4.6 Satis Ortakhig1 Pazarlamasi

Satis ortaklig1 pazarlamasi isletmelerin kendi miisterilerini de pazarlama
siirecine dahil edip miisteriyi 6diillendirme programini da kapsamaktadir. Satig
ortaklig1 pazarlamasi yeni marka olusturma ve yeni miisteriler kazanmak ig¢in
etkili bir yontemdir. Isletmeye diisiik maliyet ve yiiksek zaman tasarrufu
saglamaktadir (Kaya, 2017:8). Satis ortakli§1 pazarlamasini genel olarak e-
ticaret siteleriyle ortaklik yapan firmalar kullanir. E-ticaret siteleri ise ortakligi

olan firmalar lizerinden bir miktar ticret almaktadirlar (Aslankurt, 2023:15).

1.1.4.7 Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya diinyanin her bir tarafinda oldukc¢a yaygin ve aktif
kullanilan bir mecradir. Bu pazarlama tiirii insana erisme kolayligi, ucuzlugu
ve ¢ift yonlii olmasi nedeniyle kuruluslarin ve firmalarin yogun medya
calismas1  uygulamalarin1  beraberinde  getirmistir. ~ Sosyal = medya
pazarlamasinda, kullanicinin erigimleri, sik ziyaret edilenleri, aligkanliklar1 ve
ilgi alanlar1 gibi bir¢ok veriye ulasilabilmektedir (Kaya, 2017:8). Miisterilerle
aktif yonlii iletisime imkan saglayan sosyal medya pazarlamasi imaj yaratma,
miisteri kazanma, misteri iliskilerini giliclendirme ve miisteri sadakati
kazanmay1 amag edinmis bir dijital pazarlama kanalidir (Ozbek ve Torun,

2021:4).

Sosyal Medya Pazarlamasi, kullanicilarin iiriin veya hizmet hakkinda
duygu, diisiince ve tutumlarini, begeni ve yorumlarini es zamanl bir bigimde
paylasmalarina olanak saglamaktadir. Instagram, Youtube, Twitter ve
Whatsapp sosyal medya pazarlamasinin en yogun oldugu ve sosyal medya
pazarlamasinin tekniklerini aktif, uyumlu ve ¢ift yonli bir sekilde
kullanabildigi en énemli platformlardir. insanlarin bu mecralarda siklikla vakit
gecirmesi ve bilgi paylasiminda bulunmasi markalarin enformasyon agini

giiclendirmektedir.

1.1.4.8 icerik Pazarlamasi

Kokeni eskiye dayanan igerik; kamp atesi yakma ve hikayeler anlatma

gibi ¢esitli davraniglarla kendini gdsteren, diinyanin en eski iletisim sekli olarak
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tanimlanabilir (Gedik, 2020:4). Temel amaci kisiyi etkisi altina almak olan
icerik pazarlamasinda reklam igeriginin kaliteli, ilgi c¢ekici ve kisiyi
etkileyebilecek boyutta olmasi gerekmektedir (Faikoglu, 2023:14). Sosyal
medya aglarinin gelismesinden sonra marka ve kanaat onderlerinin igerik
pazarlamasina olan ragbeti artmistir. Markalarin igerik pazarlamasi
calismalarinin nedeni iirlinii tanitmaktan ziyade; markanin giivenilirligini
saglamak, markanin bilinirligini artirmak, dikkat cekici ve farkli igerikler
sayesinde hedef kitleyi markaya dogru yoOneltmektir. Bu baglamda sosyal
medyanin ve sosyal medyada {inli kullaniminin firmalar igin pazarlama

calismasindaki 6neminin alt1 ¢izilmektedir.

1.2 Sosyal Medya

1.2.1 Sosyal Medyanin Tanimi ve Ozellikleri
Sosyal medya, diger insanlarla etkilesimde bulunmak ve diger insanlarin

dikkatini ¢gekmek amaciyla fotograf, video, podcast ve haber gibi medyalarin ortak
bir kullanim alaninda paylasilip cift tarafli bir iletisimin yiiriitildiigi, etkili, diigiik
maliyetli ve deneyimci bir mecra olarak tanimlanabilir (Okay ve Okay, 2016:631).
Bir diger tanim yapilacak olursa; sosyal medya temeli internete dayanan, ayni
zamanda sosyal ag, sosyal paylasim sitesi ve sosyal web adlariyla da gecerliligini
stirdiiren, Web 2.0’ yenilik¢i teknoloji anlayisiyla isleyen ve kullanicilarin

cevrimigi paylasim yapmalarina olanak saglayan bir platformdur (Demir, 2022:4).

Sosyal medyaya dair ilk 6rnek 1978 yilinda Ward Christensen ve Randy
Suess tarafindan arkadas c¢evreleri ile iletisim kurmak ve devamli olarak baglantida
kalmak amaciyla gelistirdikleri Bulletin Board Services (BBS) yazilimi ile ortaya
cikmistir (Yilmaz Elbasi, 2015:26). Belirli kullanicilar ile sinirl tutulan bir sosyal
ag sitesi olan BBS, 1990’lh yillara kadar akademik cevrelerde enformasyon
saglamak nedeniyle kullanilmistir (Acar, 2018:49). 1994 yilinda GeoCities’in
internet kullanicilarina kendi web sitelerini kurma firsat1 saglamasiyla ilk internet
tarayicist Mosaic bulununca internet, halka ulasip “Information Superhighway”
adin1 almistir. Bu sayede internetin halka ulagsmasiyla birlikte 1994 yilinda ilk
sosyal ag sitesi olan Friends United kurulmustur (Oztiirk, 2015:4-5). Gelisimine
2000’11 yillardan 6nce baslayan sosyal medya, 2000°1i yillardan itibaren hizla
gelisme, degisme ve donlisme silirecine dahil olmustur. Sosyal medyanin

kullaniminin yayginlasmasi ise teknolojinin geligsmesi, iletisim araglarinin artmast
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ve gelistirilen bu araglarin kullanim kolaylig1 sayesinde genis kitlelere ulagmasi

sonucunda ger¢eklesmistir (Colak, 2023:23).

Zaman igerisinde sosyal medya kullanimi ilerledik¢e sosyal medyanin
birtakim temel 6zellikleri olusmustur. Sosyal medyanin temel 6zellikleri su sekilde

stralanabilir (Ozcifei, 2020:207):

Katihmecilik: Sosyal medya iletisime katilan herkesi aktif hale getirir.
Kullanicilardan geribildirim alip medya ve hedef kitle arasindaki sinir1 belirsiz

kilar.

Aciklik: Geribildirime ve aktif katilimciliga agik faaliyetler herhangi bir
konuda olabilen bilgilerin paylasilmasina, yorumlanmasina ve oylanmasina olanak

saglar. Sosyal medyadaki bilgiler genellikle sakli tutulmaz, herkese agiktir.

Karsihkh Etkilesim: Geleneksel medyanin tersi olarak sosyal medyada
iletisim tek yonli bir sekilde ger¢eklesmez. Sosyal medya sadece yayin esasina

dayanmaz, ¢ift yonlii iletisimi esas alir.

Topluluk: Birbirinden farkli ozellikte kisilerin hizli bir bi¢imde
degismesine, sekil almasina ve iletisim kurmasina olanak saglar. Bu topluluklar

sevilen, elestirilen veya liziintii duyulan herhangi bir haberi paylasabilmektedirler.

Baglanabilirlik: Cesitli sosyal medya, diger sitelere erisim saglama, diger
kaynak ve insanlara ulagimi desteklemesi nedeniyle baglanabilirlik 6zelligi sosyal

medyayi ileri seviyede gelistirmektedir.

1.2.2 Sosyal Medya Araglan
Baslica sosyal medya araglari; bloglar, podcastler, forumlar, wikiler,

mikrobloglar, icerik topluluklari ve sosyal ag siteleri olarak siniflandirilmistir.

1.2.2.1 Bloglar
Bloglar, c¢evrimici ortamda kisilerin belli bir konu, olay ya da durum

hakkinda kendi goriislerini paylastiklar1 kisiye ait bir web sayfasi olarak
tanimlanmaktadir. Bloglar, kullanicisina kendine ait bir ortam olusturabilmesi i¢in
gerekli tiim Ozellikleri sunan ve kullaniciyr teknik anlamda yormayan,
kullanicisinin kendi istegi dogrultusunda sayfasini sekillendirebilen web siteleridir.

Bloglar olusturmak ve giincellemek basittir, bloglart olusturmak ve giincellemek
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icin teknik bilgi birikimine ihtiya¢ duyulmamaktadir (Binbir, 2012:76-77). Bloglar;
kisisel bloglar, temasal bloglar, topluluk bloglar1 ve kurumsal bloglar olarak
siniflandirilmaktadir (Okay ve Okay, 2016:634). Kisisel bloglar, kisinin kendisi
i¢in belirli bir konu odaginda olusturdugu bloglar olarak tanimlanmaktadir. Kisi,
kendi bloguna ger¢ek ismini veya takma ismini verebilmektedir. Kisisel bloglarda
kisi kendi giindemini olusturmakta ve bulundugu ¢evrimi¢i ortami kendi kisisel
blogu olarak kullanmaktadir (Burgaz, 2014:54). Temasal bloglar uzman kisilerin
uzmanlik alanlar1 dahilindeki konularda yazilar yazdigi bloglardir. Topluluk
bloglari, Ttyelerin bir araya gelmesiyle olusan ve topluluk gruplarinin
paylasimlarindan olusan bloglardir. Kurumsal bloglar ise, kuruluslarin kendileri
hakkinda yazdiklar1 haberler ve duyurulardan olusmaktadir. Bu bloglar is diinyas1
i¢in biiyiik avantaj saglamaktadir (Okay ve Okay, 2016:634).

1.2.2.2 Podcastler
Podcast, 2004 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde kullanima agilan

abone olma yoluyla ses ve goriintiilere erisim izni veren bir yayin dagitim sitesidir.
Podcast araciligiyla kullanicilara daha sonra izlenmek istenen radyo ve televizyon
programlar1 kaydedilerek, istenilen zamanda ve istenilen yerde izlenebilme imkan
sunulmaktadir (Budak, 2021:375). Podcast ozellikle isletmeler ve kuruluslar
tarafindan kendilerini 6n plana ¢ikarmak amaciyla isletmelerin ve kuruluslarin aktif
olarak kullandiklar1 yararli bir platformdur. Podcastler iceriginde ses ve video
ozelligi bulundurmasiyla detayli mesaj bilgisine ulagma imkani saglamaktadir.
Kuruluglar bu platformda ses 0Ozelligi ile izleyicilerle dogrudan iletisim
kurabilmekte ve iiriinleri hakkindaki 6zellikleri video aracilifiyla izleyicilerine

sunabilmektedir (Okay ve Okay, 2016:634).

1.2.2.3 Forumlar
Sosyal medya kavramindan 6nce ortaya ¢ikan ve kullanilan forumlar, belirli

bir konuda kullanicilarin bilgi paylasimlari dahilinde gergeklesen c¢evrimigi
tartisma platformlaridir. Kullanicilar bu platformda kendi gortis, fikir ve bilgilerini

paylasabilmekte ve tartisabilmektedir (Boyaci, 2019:111).

1.2.2.4 Wikiler
Blog ve forumlarla benzer 6zellikler tagiyan wikilerde iletisim es zamanl

degildir. Bu nedenle bu iletisim tiirlinde gercek zaman yerine farkli zaman dilimi

kullanilmaktadir. Wikiler birden fazla yazar ve grup ¢aligmasina dayanmaktadir.
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Wikilerde kullanict yorumlarn istege baglidir. Blog ve forumlarda ise bu durum
yazarin tek bir kisi olmasi ve tek bir kisi tarafindan yayinlanmasi 6zelligini
tasimaktadir (Aytekin, 2011:9). Wikiler, bir konu hakkinda belge olusturma, veri
tabani olusturma, diger kisilere icerik ekleme 6zelligi ve bilgi paylasabilme 6zelligi
sunmaktadir (Ozkiitiik, 2007:706). Giiniimiizde en ¢ok bilinen wiki ¢evrimici bir
ansiklopedi olma 6zelligini tagtyan Wikipedia’dir (Atict ve Yildirim, 2010:288).

1.2.2.5 Mikrobloglar
Mikrobloglar, insanlarin es zamanli bir bigimde, kisa bir zamanda insanlarin

ne yaptiklarini birbirleriyle paylasmalarin1 saglayan web temelli uygulamalar
olarak tanimlanmaktadir. Mikrobloglarin en 6nemli 6zelligi anlik ve kisa olarak
paylasim yapabilmeleridir. En ¢ok bilinen mikroblog olarak Twitter(X) ornek
gosterilmektedir. Twitter(X)’da 140 karakter yazi sinir1 bulunmakla birlikte anlik
fikir ve goriis bildirme, aninda etkilesim ve gorsel paylasma gibi 6zellikler de
bulunmaktadir (Daldal, 2013:13). Mikrobloglar genellikle uzman kisiler tarafindan
haber paylasma ve giindem olusturma gibi amaglar ile diinyanin her yerinde
kullanilmaktadir. Haberleri en hizli bicimde duyuran platform mikrobloglardir.
Aynmi zamanda mikrobloglarda hizli giincelleme ve kisisel cihazlarda kullanim
kolaylig1 bulunmaktadir. Bu nedenle yayilmasi istenen igcerik en hizli bigimde

mikrobloglar araciligiyla yayilmaktadir (Karayal¢in, 2019:23).

1.2.2.6 igerik Topluluklar:
Igerik topluluklari, iiyelik gerektiren, fotograf ve video igeriklerinin

paylasilabildigi, ¢esitli iceriklerin ve ¢esitli etkinliklerin diizenlendigi bir topluluk
platformu olarak tanimlanmaktadir. En ¢ok bilinen igerik topluluklar1 Youtube,
Flickr ve Delicious’tur. igerik topluluklari, kisilerin internet sayesinde birbirleriyle
haber, bilgi ve igerikler paylasip okuduklar1 ve farkli igerikleri kesfettikleri bir
alandir. Web 2.0’1n ortaya ¢ikmasiyla insanlar bu platformlarda geribildirimli bir
sekilde iletisim kurmakta, gorlislerini paylagsmakta ve bunlara yanit

arayabilmektedir (Karayalc¢in, 2019:27).

1.2.3 Sosyal Ag Siteleri
Sosyal ag siteleri, internet kullanan kisilerin kendileri i¢in profil

olusturabildikleri, diger kisilerle iletisim kurabildikleri bir sanal ortamdir. Kisiler

giinliik yasantisinda kullanabildikleri bu sanal ortamda birbirleriyle ilgi alanlarini
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ve gorlslerini paylasabilmektedir (Yilmaz, 2022:26). Kullanicilarin birbirleriyle
iletisimde olmasina, metin, fotograf, video, miizik ve zengin icerik gibi dosyalarin
paylasmalarina olanak saglayan sosyal aglar, ayn1 zamanda kisilerin birbirleriyle
sosyallesmek igin bir arada bulunduklari bir sanal platform durumuna da gelmistir
(Koseoglu, 2012:61). Sosyal ag siteleri, kisilere sinirlar1 ve kurallari olan bir sistem
icerisinde kamusal ya da yar1 kamusal profiller olusturmalarina, igerik paylasan
diger kullanicilar1 gorebilme ve diger baglantilar1 goriintiileyip gegis yapabilmesi
firsatin1 taniyan web temelli hizmetler olarak tanimlanmaktadir. Kisiler sosyal ag
sitelerine katilmak istedikleri zaman kendi gercek isim veya nickname adi da
verilen takma isimlerini kullanabilmektedirler. Sosyal ag sitelerinde kisiler,
kendileri hakkinda 6zel bilgilere, agiklamalara veya kendilerini ifade edebilecek
sembollere yer verebilmektedir (Sentiirk, 2016:7-8). Sosyal ag, kullanicilara
kendilerini tanitmalar1 i¢in bazi &zellikler sunmaktadir. Uyeler istedikleri kisiye
arkadaslik istegi, mesaj ve davet gibi bildirimlerde bulunabilmektedir. Facebook,
Twitter, Youtube ve Instagram giiniimiizde en c¢ok bilinen ve en ¢ok kullanilan

sosyal ag siteleridir (Cepni Sener, 2023:329-330).

1.2.3.1 Facebook
Facebook sosyal ag sitesi, 2004 yilinda Mark Zuckerberg ve arkadaslar

tarafindan kurulmustur. Baslangigta yalnizca Harvard 6grencilerinin erigebildigi
Facebook, daha sonralar1 diger kolej, lise ve {iniversiteler de dahil olmak {izere
kiiresel olarak tiim kullanicilara agik hale gelmistir. Facebook’un tiim kullanicilarin
erisimine agik olmasi, kullanici profillerini degistirmekle beraber, sosyal medya
kullanim aligkanliklar1 ve motivasyonlarini da degistirmistir (Kdseoglu, 2012:63).
[Ik ad1 “Facemash” olan Facebook, ilerleyen zamanlarda “TheFacebook.com”
adiyla giincellenmis ve kullanima sunulmustur. Facebook’un temel kullanim amaci,
blinyesinde bulunan ¢oklu ortam uygulamalariyla kisilere sanal ortamda gercek bir
iletisim kurma araci saglamak ve kisilerin kendilerine 6zel, detayli verilerle

donatabildigi bir ortam yaratmaktir (Yigit, 2019:70).

2024 Subat ay1 We Are Social’in Tiirkiye verilerine gore Facebook’un

reklam hedef kitlesi i¢in genel veri analizi agagidaki gorselde yer almaktadir.
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Sekil 1: Facebook: Reklam Hedef Kitlesine Genel Bakis

FACEBODK: REKLAM HEDEF KITLESINE GENEL BAKIS

PAZARLAMACILARIN FACEBOOK'TA REKLAMLARLA ULASABILECEGT POTAMSIYEL KITLE
FACEBOOK FQEEBDUH REHLF}M ~ FACEBOOK TOPLAM CEYREKTEN YILLIK BAZDA
POTANSIYELERISIM  ERISIMI (TOPLAM NUFUS)  INTERNET KULLANICISI !;ETREGE DEGISIM DEGIﬁIM
l.ro; wy k'/ | O] ) | (365
34.35 MILYON %39.9 %46.2 -1.3% +4.1%
-450 BIN +1.6 MILYON
EVLAT EDINME EVLAT EDINME HADIN NOFUS EULAT EDINME ERHEK NUFUS
FACEBOOK K_ﬂD'N FACEBOOK E_R KE_K 18 YAS USTU REHLAM ERISIMI 18YAS USTU REKLAM ERISIMI 18 YAS USTU REKLAM ERISIM
REKLAM ERIZIMI REKLAM ERISIMI VE 18 YAS [STU GENEL VE 18 YAS USTU KADIN VE 18 YAS USTU ERKEK
MUFUS NUFUS NUFiS
( ( g f (
\©) \Cf/ @P/ &, J
%34.6 %65.4 %54.8 %31.5 %72.0

Kaynak: Tirkiye Dijital, 2024:61

Tablo incelendiginde Facebook uygulamasinin potansiyel erisim sayisina
gore kadin ve erkek kullanicilarin Facebook reklamlarina erisimi arasinda belirgin
bir fark gozlemlenmektedir. Ayni zamanda niifusun yarisina yakin bir kisminin
Facebook kullanmakta oldugu ve erkeklerin kadinlardan daha fazla Facebook

reklamina eristigi sdylenebilir.

1.2.3.2 Twitter(X)
Ik olarak 2006 yilinda sirket ici iletisim ve mesajlasma ag1 olusturulmasi

amaciyla kullanilan Twitter(X), 2007 yilinda ise “South by Southwest Interactive”
konferansi ile kisilerin deneyimlemesine ve kullanimina agik hale gelmistir (Eti,
2023:36). Diinyada en ¢ok kullanilan mikrobloglardan biri olan Twitter(X),
kullanicilar tarafindan bireysel ve kurumsal kullanim 6zelliginin yani sira giinliik,

siyaset, spor, haber ve eglence amagli da kullanilmaktadir (Aydin, 2023:72).

2024 Subat ay1 We Are Social’in Tiirkiye verilerine gore Twitter(X)’in

reklam hedef kitlesi i¢in genel veri analizi agagidaki gorselde yer almaktadir.
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Sekil 2: Twitter: Reklam Kitlesine Genel Bakis

TWITTER: REKLAM KITLESINE GENEL BAKIS

Pazarlamacilanin Facebook Messenger Reklamlariyla Erigebilecedi Potansiyel Kitle
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o P oplam Internet Kullanicilanna . rigiminin fildan Yila
Pota'l_,_wel Erigimi Toplam Niifusa Orani Orami Ceyrefie Degisimi T Deg|§|r'r||
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Ustii) U ¥ ve 18 Yas Ustii Genal Niifus 18 Yag Ustil Kadin Niifus 18 Yag Ustii Erkek Niffus

{ /, '- . 4
9 W O 9
%31.3 %062.7 %31.7 %23.3 %40.1

- 70 —

Kaynak: Tiirkiye Dijital, 2024:70

Tablo incelendiginde Twitter(X) uygulamasinin potansiyel erisim sayisina
gore kadin ve erkek kullanicilarin Twitter(X) reklamlarina erisimi arasinda belirgin
bir fark gézlemlenmektedir. Ayni zamanda niifusun ¢eyregine yakin bir kisminin
Twitter(X) reklamlarina erismekte oldugu ve erkeklerin kadinlardan daha fazla

Twitter(X) reklamina eristigi sdylenebilir.

1.2.3.3 Youtube
Youtube, piyasaya siiriilmesinden once igerik ve fotograflar bu medyalara

uygun paylagim sitelerinde kolaylikla paylasilmasi, videolarin ise paylagim
alanlarmin kisith olmasi nedeniyle insanlarin ev ortaminda c¢ektigi videolar
fikrinden yola ¢ikilarak 14 Subat 2005°te Sevgililer Gliniinde, ABD’deki bir e-
ticaret sirketi olan PayPal’da ¢alisan Steve Chen, Jawed Karim ve Chad Hurley
adlarinda ii¢ eski is arkadasi tarafindan kurulmustur (Kanat, 2022:3). Diinyada en
fazla kullanilan paylasim sitesi olan Youtube, “Broadcast Yourself (Kendini
Yayinla)” sloganiyla yola ¢ikan bir video paylasim sitesidir. Ik video paylasim
sitesi olma Ozelligini tasiyan Youtube, giiniimiizde Hollywood yapimcilarindan
amatdr kullanicilara uzanan bir hedef kitleler biitiiniinii  biinyesinde

bulundurmaktadir (Mustafa, 2018:25).

22



2024 Subat ay1 We Are Social’in Tiirkiye verilerine gére Youtube’in reklam

hedef kitlesi i¢in genel veri analizi asagidaki gorselde yer almaktadir.
Sekil 3: Youtube: Reklam Kitlesine Genel Bakis

YOUTUBE: REKLAM KITLESINE GENEL BAKIS

Pazarlamacilarm Youtube 'de Rekiamlarla Erisebilecegi Potansiyel Kitle

‘ £ tuk 3 Youtube Reklam
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Kaynak: Tiirkiye Dijital, 2024:63

Tablo incelendiginde Youtube uygulamasinin potansiyel erisim sayisina
gore kadin ve erkek kullanicilarin Youtube reklamlarina erisimi birbirine yakin
oranlardadir. Ayni zamanda niifusun yarisindan fazlasinin Youtube reklamlarina

erismekte oldugu soylenebilir.

1.2.3.4 Instagram
Instagram 2010 yilinda San Francisco’da Kevin Systrom ve Mike Krieger

adlarinda iki girisimei tarafindan Iphone i¢in fotograf paylasma ve fotograf
diizenleme amaciyla kurulmustur. Kisilere ¢ektikleri fotograf ve videolar: birkag
dakika igerisinde yaymlama imkéni veren Instagram’in en Onemli 6zelligi
filtreleme o6zelligidir (Kheirkhah, 2021:66). Etkili bir gorsel iletisim araci olan
Instagram, Ingilizce kokenli Instant ve Telegram kelimelerinin birlesiminden
tiremistir (Erkan, 2024:59-60). Instagram, uygulama esliginde sunulan ilk mobil
paylagim uygulamasidir. Bu sosyal paylasim uygulamasinin bilgisayarlardan daha
cok mobil iletisim aracinda kullanilmasi, diger sosyal sitelere gore Instagram’1 daha
avantajli bir hale getirmistir. Buna karsilik ilerleyen zamanlarda diger sosyal ag
siteleri de kendi mobil uygulamalarint yaratmiglardir (Denizli, 2020:71). 2012

yilinda Facebook tarafindan satin alinan, Android cihazlarda da kullanilmaya
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baslayan Instagram’a 2016 yilinda Snapchat uygulamasina ait olan Hikayeler
boliimii eklenmis, 2020 yilinda TikTok uygulamasina benzer bir 6zellik olan Reels
Ozelligi getirilmis ve uzun siireli video ekleme olanagi tantyan IGTV de sosyal aga

yeni bir 6zellik olarak gelmistir (Unal, 2023:13).

2024 Subat ay1 We Are Social’in Tirkiye verilerine gore Instagram’in

reklam hedef kitlesi i¢in genel veri analizi agagidaki gorselde yer almaktadir.

Sekil 4: Instagram: Reklam Kitlesine Genel Bakis

INSTAGRAM: REKLAM KIiTLESINE GENEL BAKIS

Pazarlamacilarin Instagram'da Reklamlarla Erigebilecegi Potansiyel Kitle =
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Kaynak: Tiirkiye Dijital, 2024:65

Tablo incelendiginde Instagram uygulamasinin potansiyel erisim sayisina
gore kadin ve erkek kullanicilarin Instagram reklamlarina erisimi arasinda belirgin
bir fark bulunmamaktadir. Ayn1 zamanda niifusun yarisindan ¢ogunun Instagram
kullanmakta oldugu ve erkeklerin kadinlardan daha fazla Instagram reklamina

eristigi sOylenebilir.

1.3 Retorik Kavrami ve Tarihsel Gelisimi

Eski ismi belagat olan retorik anlam olarak giiniimiizde etkileyici ve ikna
edici konusma sanat1 ya da ictenlikten yoksun lisan anlamina gelmektedir. Retorik
kavrami Yunanca ‘hitabet’ rhétorikos (pntopikdc) kelimesinden adimi almustir.
Retorik kelimesi MO 5. Yiizyilda ilk olarak Antik Yunanistan’da Sokrates ve
cevresindeki kisiler tarafindan kullanilmistir (Ozdemir, 2023:3). Retorik kelimesi
ilk kez Platon’un yazili bir eser olan ‘Gorgias’ adli eserinde kullanilmistir.

Retorigin farkli disiplinlerdeki anlamlar1 degiskenlik gostermekle birlikte retorigin
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olusabilmesi i¢in ii¢ temel 6genin var olmasi gereklidir: Soylevci, dinleyici ve bu
kisilerin diisiince ve gorislerinin iletilmesini saglamada aracilik eden bir dil
retorigin olusmasi igin gerekli temel Ogelerdir (Dogan, 2022:21-22). Retorikte
rastlanilan alanlar felsefe, edebiyat, siyaset, hukuk, dogal konusma dili, bilim dis1
akil yiirlitme, fikir, giizel konusma ve ortiilii ifadeler olarak belirtilmistir. Retorik
sayesinde insanlar arasindaki farkliliklar ve benzerlikler, bireylerin ayni konu
tizerindeki farkli yorumlari, insanin kendi veya baskasiyla olan benzerligi
konusulmakta ve bunlar ayn1 zamanda retorigin konularini olusturmaktadir. Retorik
konulart genel olarak mantik, psikoloji ve ahlak g¢ercevesinde tartisiimaktadir
(Oztiirk, 2022:82-94). Retorik, kisiler arasindaki benzer yonler ve farkli yonlere
agirlik verip kiginin meslegine 06zel sorular sorarak konuyu somut ve Kkesin
ifadelerle islemektedir. Retorikte ayni zamanda kisiye kisinin reddettigi
ozelliklerine, kisinin reddettigi durumlara ve kiside olmasi istenilen veya
reddedilen 6zelliklere gore hitap edilmektedir (Komiircii, 2014:123). Retorik, kendi
disindaki bir nesneye, diisiincenin gercekligiyle ve yapilan 6nermelerin verilere
dayanan bir olgu ile Ortiismesine bir diger adiyla dogruluga erisme (Aletheia)
yoludur. Retorik kendi iginde bir bilgi biitiinii olusturmaktan ziyade gergekleri
dogru bir sekilde kanitlama egilimindedir. Dogruluk retorigin nesnesidir ve
dogruluk, dogrulugu bilinen (Latincede demonstratio denilen) veya dogrulugu
kanitlanmis Onciillere kars1 yapilan ¢ikarim ile gosterilememektedir. Ancak
konusan ile dinleyeni ortak varsayimlar ile birlestiren noktalar ile yapilan
cikarimlar betimlenebilmektedir. Bu nedenle dogrulugun zorunlu olmasi,
dogrulugun zorunlu bir sekilde belirli kosullarda ve sadece belirli kisiler i¢in gecerli
oldugu ilkesi Antik retorigin kurucu ilkesi olarak gosterilmektedir (Giinaydin,
2012).

Atina’da milattan Once 461 yilinda halkin {izerindeki aristokratlarin
hakimiyetine son verilmesi ve halkin yonetimi ele gecirmesiyle yeni bir sistem
kurulmustur. Halk belagati(retorik) kurulan yeni sistem sayesinde yOneticilerin
belagat1 kullanmasina zorunluluk getirilmistir ve belagat yonetim i¢in zorunlu bir
kural olmustur. Kurulan yeni sistemde halki kontrol etmek amaciyla yoneticiler
retorigi  6grenmislerdir ve  yoneticiler halka karsi retorik  sanatim
gergeklestirmislerdir (Riizgar ve Akdemir, 2017:260-261). O donemler retorigin bir

diger amaci da tek Tanr1 inancina sahip olan Hristiyanlik dininin halka 6gretilmesi
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ve bu dinin yayginlagtirllmasidir. Platon, retorik Ogreticisi olarak tanimlanan
retorisyenleri gergek bilgiye karsi ilgisiz palavracilar olarak goérmiistiir fakat
Aristoteles, retorigi onaylamistir. Giinlimiizde retorisyenler Aristoteles’in retorik
tekniklerini ve bilgilerini kullanmaktadirlar. Aristoteles yasadigi ¢evrenin politik
ve kiiltiirel unsurlarindan dolay1 retorigin lizerine yogunlagmis ve retorigi inceleme
alanina dahil etmistir. BoOylece Antik Yunan’da retorik alaninda gelismeler
baslamis; hatta retorik ilerleyen zamanlarda bir merak konusu olmaktan ziyade
tutku ve saplant1 haline gelmistir. Ayn1 donemde varligini devam ettiren Sofistler,
dogruluk yerine dinleyiciyi s0z oyunlariyla kandirmaya ve ikna etmeye
calismislardir. Pers Savagindan sonra Atina’da adli ve hukuki alanlarda degisip yeni
bir diizen kurmuslardir. Yeni diizen, retorigin ikna kavraminin giiciine
yogunlasmistir. Kurulan yeni diizende sdylenilen soziin gergekliginden ve ayrintili
anlatilisgindan ¢ok deneyimsiz olan yargiclarin duygularina seslenip yargiglar
maniplile etmek yeni diizende davalarin sonuglarini belirlemistir. Mahkemelerdeki
bu diizen giizel ve etkili konugsma sanati olan retorigi kullanma zorunlulugu
yaratmustir. Sofistler, bu ortamlarda egitimci olmuslardir ve Sofistlerin retorik
sanatindaki amaglar1 sdylevde mantik iizerinde yogunlasarak bir olay veya
durumun nasil kanitlandigi ve nasil ciriitildigi acgiklamalarmi yapmay1

ogretmektir (Y1ldizdoken, 2017:188-193).

Retorik zamanla degismis ve giderek gelisim gdstermistir. Bu ylizden
retorik kavrami Eski Retorik ve Yeni Retorik olarak ikiye ayrilmaktadir. Eski
Retorik gecmis zamanlarda antikitede kullanilmistir. Yeni Retorik ise glinlimiizde
kullanilan ve giintimiizdeki sartlara uygun bir sekilde olusup kullanilan yeni retorik
yontemleridir (Koklidag, 2016:202). Yeni Retorik, 20.ylizyilin ikinci yarisinda
Chaim Perelman ve L. Olbrechts Tyteca ile baslayan sozciik ve baglam {izerinde
daha etkili bir sekilde yogunlasan bir kavramdir ve yeni retorik bu dongiiniin yeni
ad1 olarak kabul edilmistir (Karaca, 2012:209-210). Retorik hakkinda baska bir fikir
sahibi olan Elisabeth Schiissler Fiorenza bu yontemi uygulayan kisilerin pozitivist
bilimin tutsag1 olarak kalmasina devam ettigi sozlerini dile getirmistir. Fiorenza bu
soziiyle retorik incelemelerinde retorigin pozitivist bilimin yonlendirdigi ideolojik
baski etrafinda anlasilmaya calisildigini ve retorigin kisitlayici bir anlayista oldugu
diislincesini  savunmustur. Bir diger disiliniir olan, sosyo-retorik anlayisi

benimseyen Vernon K. Robbins sistematik bir yorum yapma isteginde olan kisilerin
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Oznel unsurlar olmamasi gerektigini ve bunun tam aksine bilimsel nesnellik
cergevesinde yapilmasi gerektigini sdylemektedir. Fiorenza, sosyo-kiiltiirel ve dini
isaretlerin yorumlanmasi ile metindeki anlam olusumunun bagdasmadigi
goriisiindedir. Fiorenza’ya gore metni algilayan kisinin anlamasi 6zneldir (Riizgar
ve Akdemir, 2017:261). Ozetle; Eski Retorik anlayisinda sdz ve diisiince figiirleri,
retorik tiirleri gibi konular islenirken Yeni Retorik’te ise iktibasla baglam ve

mubhatap kitle unsurlar1 agirlikli olarak islenmektedir.

Diinyada en ¢ok taninan on Atinali hatipten ve en ¢ok taninan retoristlerden
biri olan Sokrates, insanlarin yeryliziinde gergeklestirdigi tiim buluslarin bir iletisim
becerisi olan konusma yetenegi sayesinde gergeklestigini sOylemektedir.
Sokrates’in goriisiine gore konusma; giizellik ile ¢irkinligin, adalet ile adaletsizligin
mesrulastirilarak insanlarin bir arada yasam faaliyetlerini siirdiirmesini saglayan bir
aractir. Dil, amaglar dogrultusunda insanlara hitap etmek ve onlar1 ikna etmek i¢in
kullanilmaktadir. Hitap edebilme ve ikna edebilme yetenegi retorik sanati olarak
tanimlanmaktadir (Mangion, 2017:4). Sokrates’in &grencilerinden biri olan
Theodektes’in diisiinceleri ise sdyle ifade edilebilir; Theodektes’e gore bir sdylev
boliimlere ayrilmali, bir retor konusmayi iyi niyetle gerceklestirmeli, detayli bilgiler
verilerek konusma detaylandirilmali, konusma tartisilmali, konugsmanin sonunda
0zet konusmasi yapilmali ve konusma merhamet duygusuyla degil 6tke duygusuyla

bitirilmelidir (Tiiner Onen, 2013:130).

Retorigin en 6nemli isimlerinden olan Aristoteles, insanlar1 her kosulda ve
her durumda ikna edebilme yeteneginin retorik oldugunu savunmustur ve bu
0zelligin retorik sanatindan bagka bir sanatta bir 6zellik olarak bulunmadigini ifade
etmistir. Aristoteles, retorik sanatini kullanabilmek icin bir egitime ve bilgi
birikimine ihtiyag duyulmadigini ve retorik sanatin1 kullanabilmek ig¢in {istiin
zekaya ihtiya¢ duyulmadigini goriiglerinde belirtmistir. Cigero, retorigi siyasal bir
sekilde isleyip siyasetten olusan sistematik bir bilgi birikimi olusturmustur ve
Cicero bu bilgi birikiminde retorik sanatinin énemine ait bir boliim ayirmistir

(Baba, 2019:256).

Nietzsche, retorigin dilin gelisiminden c¢ok dildeki sanatsal ozelliklerin
ortaya c¢iktig1 goriisiinde olup retorigin bilingli bir sekilde sanat yapma imkani

sagladigimi belirtmistir. Booth’a gelindiginde ise yaptigi tanimlamalarin mevcut
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diger tanimlamalardan daha kapsamli ve derin oldugu goriilmektedir (Riizgar ve
Akdemir, 2017:259). Booth, dogasi kesfedilmis insanlarin sembollerle yasayan bir
hayvan olarak disiiniildiiglinde tim diinyanin diizeninin degisecegini
sOylemektedir. Burada dili bir sanat olarak kullanabilmek i¢in dikkat edilmesi
gereken ve 6nemli olan hususlar; insanin kendi bilgisine 6nem verilmesi, benliginin
farkinda olmasi, bilgi birikimine sahip olmasi, insanlarin kendi konustugu dile
Onem vermesi, smirli bilgiye razi olunmamasi ve sadece bilim c¢ercevesinde

diistinmeyip diger diisilince tiirlerini de kabul etmektir (Arslan ve Kavalci1, 2019:13).

Booth’a gore insanlar birbirlerinin ne kadar benzer oldugunu fark eden,
farkliliklarin da degerli oldugunu diisiinen bir yapiya biirliniirse retorigin disinda
rasyonellik ile bigimlenen algida ani degisimler yaratan bir kavrama
doniismektedir. Genel olarak retorige bakildiginda retorik cevap beklenmeyen soru
olarak tanimlanmaktadir. Retorik, karsi taraftan verilmesi istenen cevabin direkt

olarak etkili bi¢imde verilerek kisiyi ikna etmesi yontemidir (Riizgar ve Akdemir,

2017:259).

Platon’un 6grencisi olan Aristoteles retorik kavramina yeni bir bakis agisi
getirmistir. Aristoteles hocasi Platon’un da diislindiigii gibi Sofistlerin mantik
hatasiyla retorigin ele alinmasini dogru bulmamistir. Tarihte Sofistlerin mantik
hatalarin1 konu alan ilk elestiriyi Aristoteles yazmistir. Aristoteles bilgi kirliligiyle
cevrelenmis retorigi kendi bilgisi dogrultusunda diizeltmeyi ve yenilemeyi
basarmistir. Aristoteles ‘Retorik’ adli eserinde retorik sanatini; retorigin her konuda
ikna edebilme giicliniin bulunmast ve bu konularm icerdigi her seyi
degerlendirebilme yetisi olarak gdrmektedir. Aristoteles bir konugmada retorigin
sac ayagina da benzetilen hatip, konu ve muhatap olmak iizere {i¢ unsurdan
olustugunu belirtmistir. Muhatap, konugsmanin hedefidir. Muhatap; hakim, halk
meclisi ve miisahit olmak {izere {lige ayrilir. Konusma tiirii; hukuki, miizakereci ve
epidiktik olarak tige ayrilir. Hukuki sdylev, savunma yapip gerceklesmis bir
eylemin dogru olup olmadigini tespit eder. Miizakereci sdylev, yineleme veya bir
konudan vazgegirme, fayda ve zarar saglama durumundadir. Epidiktik soylev ise
tanrilara veya Onemli insanlara methiyeler diizme olarak aciklanmaktadir.
Aristoteles, ise soylevlerini ii¢ kavram ile agiklamaktadir: Ethos, Pathos ve Logos

teknikleri ile yapilan her konusmada {i¢ tiirden biri daha baskin gelmektedir.
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Aristoteles ii¢ ikna kaniti adin1 verdigi Ethos(giivenilirlik), Pathos(duygular), ve
Logos(mantik) adin1 verdigi li¢ kavrami ortaya ¢ikarmistir (Altindrs, 2011:88).

1.3.1 Aristoteles ve Retorigin U¢ Tkna Kamit1
Ikna kavrami uzun yillardan beri insanhigin dogasinda mevcut olan ve

kisinin giinliikk yasaminda fark etmeden de olsa kullanabildigi bir kavram olarak
karsimiza cikmaktadir. ikna, iletisimde ¢ok eski bir kavram olup insanlarin
varoluslarin1 ~ siirdiirmek amaciyla kullandigi, insanlar arasi iletisimin
kuvvetlenmesi amaciyla kullandigi veya sosyal anlamda aktif olma amaciyla
kullandig1 bir kavramdir. Aristoteles’in siniflandirmasi lizerine ikna yontemleri lige
ayrilmistir. Konusmaci bu yontemler araciligiyla konusmasini diizenler ve
gerceklestirir. Bu sayede basarili bir ikna siireci gerceklesmis olur. Aristoteles’in
tic ikna kamiti Ethos(giivenilirlik), Pathos(duygular) ve Logos(mantik) olarak
belirtilmistir (Toros, 2020:13). Ug yontemden her biri ayn1 nemi tasir ancak iic
yontemin her biri farkli 6zellikleri tagimaktadir. Aristoteles’e gore; Konusmanin
icinde li¢ ikna yontemi de mevcuttur. Fakat kullanilan yontemlerden biri
konusmada daha baskindir. Ethos, politik konusmalarda kullanilir ve konusmacinin
tavirlart ve hareketleri sayesinde inandiriciligin baskin hale gelmesini saglar.
Pathos, genel olarak torensel alanlarda kullanilmakla birlikte duygular bu yontemde
yiiklii miktarda bulunmaktadir. Logos ise mantik ve kanitlama yoluyla yapildig:

i¢in cogunlukla hukuk alanlarinda kullanilir (ideis, 2021:52-56).

1.3.1.1 Ethos
Ethos, Latince mores (ahlak) anlamina gelmektedir. Ethos, ayn1 zamanda

ben simgesi, karakter, yasam ve amag¢ tercihlerini yansitmaktadir. Ethos,
konusmacinin erdemidir. Ethosta konusmacinin meslek veya kokeni fark
etmeksizin konugmacinin ahlaki degerler anlaminda herkese Ornek olmasi
beklenmektedir. Ethosta konusmaci giizel bir konusmaya sahip olan ve ahlaki
degerlere uyan bir kisinin olmasi gerekmektedir. Konusmaci tartisma yaratir,
tartisilan sorulara yanit verir, karsisindaki probleme gore kendini gizleme veya
gdsterme egilimini gosterir, silinir veya gosterisli bir sekilde kendini sergiler. Ethos
verilen cevaplara gonderme yapmaktadir. Ethosta konusmaci temkinli olmali veya

temkinli goriinmelidir (Bahgecioglu, 2021:22).

29



Konugmacinin erdemi, giivenilirligi ve erdemi olarak goriilen ethosta
konusmaci, yaptig1 is fark etmeksizin ahlaki agidan herkese ornek olmalidir.
Sorulan sorulara yanit verilmesi beklenen konusmaci hal ve tavirlarina dikkat
etmek zorundadir. Ethos, Antik Yunan’da yasam yeri anlamini tagimakla beraber
yasam yolunun belli aliskanliklarla yiiriitiilmesi gerektigini ifade eder. ilk ikna
kanit1 olan ethosa gore konusmaci ilk 6nce kendinde ethos 6zelliklerini olugturmal
ve olusturulan ethos sorgulanmaya tabii tutulmalidir. Ethos ayni zamanda etik
anlamina da gelmektedir. Aristoteles, uygun ikna araglarini bulmak icin gelistirdigi
retorik sanatinin temel ikna stratejileri olarak, retorik karakterinin s6zlii insasini ve
dinleyicilerin duygusal durumlarinin manipiilasyonunu kabul etmistir. Aristoteles’e
gore karakter sozcligli cogunlukla erdem anlaminda kullanilmistir. Ethos kavrama,
dinleyiciler tarafindan algilanan ikna edici mesaji gonderen kisinin zekasini,
karakterini ve iyi niyetini ifade eder. Glinlimiizde ethos kavrami yerine kaynagin
giivenilirligi kavrami 6n plana ¢ikmaktadir. Kaynak giivenilirligi, ahlak ve bilgi ile
dogrudan ilgilidir. Dogru ve saglam bilgi aktaran kaynagin(konusmacinin)
giivenilirligi arttirir ve gilivenilirliginin istenilen diizeye gelmesini saglar (Baba,

2018:207).

Ethos, konusmacinin kisisel 6zelliklerini ve bulundugu konuma 6nem verir.
Aristoteles, ethos kavraminin etik kavramindan tiiredigini ve ethos kavraminin
ahlak anlamma geldigini sdylemektedir. Ethosta konusmaci, ahlak kurallarini iy1
bir sekilde kullanirsa basarili olur. Clinkii Aristoteles’e gore kars1 taraftaki insan iyi
bir insan olursa konusmaciya daha kolay bir sekilde inanilir. Karakter, insani
degerler ve toplumun sekillendirdigi inaniglara uygun davranislar sergilenmesi ile
inandiricilik dogru orantilidir. Bu 6zellikleri tasiyan konusmaci istedigi kitle
tizerinde otorite saglamada basarili olur. Konugmacinin giyinme tarzi, beden dili,
konusma {islubu, ses tonlamasi, ses vurgulamasi ve konusmacinin bulundugu
konum ikna edilmek istenen konuya ve toplumun inanislarina uygun olmalidir. Bu
ozellikler dogru bir sekilde konusmaciya yiiklenirse hedef alinan kitle
konusmacinin gilivenini saglar. Konusmaci; Merhamet, 6ngorii, sorumluluk sahibi,
bilgili, saygili, adaletli, diiriist ve giivenilir olmalidir. Konusmacinin mesleki
statiisli, sosyal statiisii, demografik ozellikleri, ekonomik durumu, psikolojik
durumu, zekast ve egitim durumu da konusmayi etkileyen 6zelliklerdir.

Konugmacinin yalan sdylememe konusunda &zgeg¢misinin temiz olmasi
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gerekmektedir. Yalan sdyleme, konugmaciya olan giivenilirligi dogrudan etkiler.
Konusmacinin, ahlaki ve etik kurallar bakimindan herkese o6rnek olmasi

gerekmektedir (Bahgecioglu,2021:21).

Aristoteles, konusmacinin iyi niyetine, bilgeligine ve erdemine dair kanitlar
sunan ve konusmacinin karakterini temsil eden ethosun tiim konusmalarda 6nemli
oldugunu vurgular. Bu konu iletisim c¢aligmalar1 alaninda kaynagin uzmanligi ve
giivenilirligine karsilik gelmektedir. Mesaj1 gonderen kisinin diiriistliigii, sefkati ve
itibar1 bu gerceve icerisinde degerlendirilir. Antik Yunan ve Roma'dan beri klasik
retorik cercevesinde bu durum konusmacinin ahlaki olarak bilinir ve dinleyicileri
ikna etmesi agisindan ¢ok Onemli goriilir. Konusmacinin ahlaki degeri, eski
zamanlarda karakter ve gelenek olarak iki unsuru cagristirmaktadir. Bu iki
kavramin belirli ayrim ve kesisme noktalar1 vardir. Karakter bireyseldir ama
kolektifin bir pargasi da olabilir. Gelenek ise kolektiftir, ancak bireysel olarak
benimsenebilir ve uygulanabilir. Buna gore ethos, bir grubu, organizasyonu veya
kiiltiirii temsil eden ve yansitan paylasilan 6zellikler, paylasilan degerler olarak da

anlasilabilir (Caligkan, 2020:88).

1.3.1.2 Pathos
Konugmacinin pathostaki amaci dinleyiciyi kandirmak, bir duruma razi

gelmesini saglamak, bir konuda heyecanlandirmak ve dinleyiciyi biiylilemektir.
Pathos, dinleyicinin duygulari olarak tanimlanir. Dinleyici kendi duygularinin ve
konusmacinin sozlerinin etkisinde kalmaktadir. Pathos sorularin kaynagi olarak
kabul edilir ve pathosta dinleyici ¢ekingen bir tavri benimsemektedir. Pathos,
insanlarin  duygulart iizerinde degisiklik yaratmaktadir. Konusmaci, pathos
teknigini kullanarak dinleyicilerini istedigi ruh haline getirmektedir. Konugmaci;
insan ruhundan anlamali ve kisilerin hislerini yonlendirebilme 6zelligine sahip
olmalidir. Bu baglamda pathos, insan ruhunu analiz edebilen bir duygu psikolojisi
olarak tanimlanmaktadir. Konusmadan iyi bir verim alinabilmesi i¢in hedef kitle
tizerinde ayrintili psikolojik durum analizi yapilmalidir. Pathos, hedef kitlenin
olaylar1 duygusal agidan anlamlandirma siireciyle ilgili oldugu i¢in pathosa
duygusal ¢ekicilik ad1 verilmektedir. Konusmaci, konusmasini zekasi ve duygulari
aracilifiyla gercgeklestirir. Konusmada asilanan duygu ve fikirler dinleyicinin
duygu ve fikirlerini degistirmektedir. Bu nedenle dinleyici, dinledigi konu hakkinda

ve dinledigi kisi hakkinda olumlu izlenimlere sahip olmaktadir. Konusmacinin
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hedef kitle iizerinde yarattifi heyecan inandiriciligin tamamlanmasini saglar.
Pathos, hedef kitlenin fikirlerini degistirmek igin insan duygularina dokunur. insan
duygular1 6nceden var olan ruh halleri baglaminda sinirsiz uyarandan etkilenebilir.
Konugmaci, pathosu etkili bir sekilde kullanabilmek i¢in konusmasinda kendi

deneyimlerinden de 6rnekler vermelidir (Bahgecioglu,2021:23).

Retorigi konu aldig1 kitabinda Aristoteles retorigin tanimina iligkin
duygusal Ogelere Onemli bir yer vermistir. Aristoteles i¢in konugmacinin
sOyleminin inandirict olmasi igin pathos Ozelliklerinden sayilan {i¢ unsur olan
ahlakli olma, 1yi niyet ve sagduyu 6zelliklerine sahip olmasi gereklidir. Eger bu ii¢
ozelliklerden biri bile kaybolursa konusmacilarin inandiriciliginin olamayacaginin
altin1 ¢cizmektedir. Konusmaci ancak sagduyu, iyi niyet ve ahlakli olma niteligini
tagirsa inandiriciligini saglayabilir. Duygular, 6tke, acima, korku vb. seylerdir.
Aristoteles, duygularin mahiyetini, 6zelliklerini, sebeplerini ve sartlarini bilen bir
konusmacimin konusmasinda basarili olacagini belirtir. Duygular kitaptaki
kronolojiye uygun olarak ele alinirsa; sakinlik, ofke, diismanlik, nefret, sevgi,
acima, Ofke, korku, giliven, kiskanglik ve yardimseverlik seklinde Ornek
gosterilebilir. Korku, kiskanglik, sevgi ve acima gibi duygular insanlarin ruh

hallerine etki ederek onlarin karar ve yargilarin1 degistirebilir (Uygun, 2022:25).

1.3.1.3 Logos
Logos kelimesi esasinda Ingilizce kokenli bir kelime olup Tiirkge anlami

mantiktir. Logos, mantik ger¢evesinde olaylar1 kanitlama ilkesine dayanmaktadir.
Logos teknigine gore konugmacinin sdyledigi her bir kelimenin mantik yoluyla
aciklanabilmesi gereklidir. Akil ve mantik iliskisi tutarl bir sekilde saglanmali ve
konusmanin kurgusu bu tutarlilik ¢er¢evesinde gergeklesmelidir. Logos tekniginde
hedef kitlenin mantiksal ydniine erisilme ve degistirilme cabasi vardir. Istatistiki
bilgiler ve drnekler gibi birgok rasyonel sonug veren bilgiler ile dinleyiciye kanitlar
sunulur. Logos, konusmaci ve dinleyiciyi kendi kurallarima bagh bir sekilde
yonlendirir. Dinleyiciyi elindeki giiglii kanitlarla ve bilimsel verilerle ikna eder.
Logosta giizel tislup 6n plana ¢ikmaktadir. Logosta en onemli nokta sorular ve
cevaplarin farkliliklariin korunarak agiklama yapilmasidir. Logos, konusmada
acikladig1 kanitlarla dinleyicide gliven olusturmakta ve dinleyiciyi bu yol ile ikna

etmektedir (Bahgecioglu,2021:24).
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Aristoteles’e gore retorigin {i¢ ikna kanitindan biri olarak gosterilen logos,
mantigin kendisi olarak tanimlanir. Bu anlamda s6z, akil ve akil yiiriitmeye, bilgine
ve mantik dahilindeki her seye aittir. Retorik, konusan ve mantikli bir hayvan olarak
insanin dogasimi miikemmellestirmek i¢in politik yasamda s6zii nasil ve neden
etkili bir sekilde kullandigini agiklar. Logos, konusmacinin retorikte kullandigi

mantiksal sdzlerin tiimii olarak ifade edilebilir (Baba, 2019:251).

Logosta sayisal ve mantikli kanitlar sunularak dinleyici ikna edilmeye
calisilir. Konusmaci sdyledigi seyin nasil sOylenecegini iyi bilmeli ve mutlaka
dogru yolu se¢melidir. Aristoteles’e gore insanlar bir sey gosterildiginde inanma ve
ikna olma egiliminde olurlar. Bu nedenle insanlarin inanmasi i¢in tasarim ve fikirler
mantikli kullanilmali, ayn1 zamanda mantikli sunulan bilgiler anlasilir ve agik
olmalidir. Ne kadar giincel kanitlara sahip olunursa, iddiay1 kanitlamak o kadar
kolaylasir ve ne kadar alakali olurlarsa, siradan kanitlar degil, sadece o konusmanin
kanit1 gibi goriiniirler. Ayn1 zamanda sunulan herhangi bir kanit, muhatab1 oldugu
toplumun degerlerini tasimali ve aranan fikrin sonucunun iyi olacagi konusunda
hicbir siipheye yer birakmamalidir. Verilen anlamlandirma ve degerlendirme giicti
ile retorik olusturmak, yoneticilerin ve digerlerinin deger yiikli secimleri
anlamasina, elestirmesine ve kullanmasina yardimer olabilir. Retorigin mantigi,
kolektif ¢ikar1 destekleyen bakis agilar1 uygulamak zorunda olan insanlarin sosyal

ve politik ihtiyaclarini ifade etme 6zelligini tasir (Toros, 2020:14).

1.4 Influencer Kavram

Influencer kavrami, Tiirkge olarak “etkileyen kisi” anlamia gelen Ingilizce
“Influencer” kelimesinin bir yansimasidir. Influencerlar giiniimiizde topluma yon
veren ve kisilerin fikir ve davranislarini olumlu veya olumsuz sekilde etkileyen
kanaat onderleri olarak da tanimlanabilir. Bu nedenle de influencerlar gliniimiizdeki
kanaat Onderleri olarak kabul edilirler (Diken, 2023:41). Influencer, sosyal
medyada yogun takipcisi olan, kitlelerin hareketlerine yon verebilen ve kitleleri
etkileyen kisidir. Influencerlar, bir diger adiyla fenomenler, sosyal medya
mecralarinda yer alan insanlar1 etkileme, belli bir davranigsa yonlendirme giiciine
sahip olan ve tiiketicilerin satin alma davranisina etki eden kisilerdir. Ayn1 zamanda
insanlarin tutum ve davraniglarini degistirebilen, hayat tarzini etkileyen ve diisiince

yapisinin sekillenmesine olanak saglayan kisilerdir (Erdogan, 2022:49).
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Influencerlar; iinliiler, bloggerlar, youtuberlar veva takipg¢i kitlesi yliksek
olan kisilerden olugmaktadir. Her influencerin kendine 6zel bir takipgi kitlesi
bulunmaktadir. Kisiler genelde kendileriyle 6zdeslestirdikleri, sevdikleri ve takip
etmek istedikleri influencerlar1 takip ederler ve onlarin yasantisin1 gozlemleyip
onlarin deneyimledikleri iiriin, hizmet, aligkanlik veya davranisi kendilerinde
gorme istegi duyarlar. Influencer kavrami insanin temel ihtiyaclarint giderirken
tiikkettigi {irtinlere karar vermekte, karakter 6zelliklerinin sosyal medyada ornek
aliman kisiye gore sekillenmesine, sanatsal zevklere ve toplum i¢inde gosterilen

davraniglara kadar yasantinin her alaninda olumlu veya olumsuz bir etkiye sahiptir.

Influencer kavramindan etkilenerek bir pazarlama anlayisi olan influencer
marketing kavrami ortaya ¢ikmistir. Markalar kisiye erisim saglanabilmesi ve
onlarin etkilenebilmesi nedeniyle influencerlarla reklam ya da tanitim faaliyetlerini
siklikla yiiriitmektedirler (Candz, Giilmez ve Eroglu, 2020:76). Insanlarin
deneyimleme istegini farkeden markalar, bu nedenle influencerlarla is birligi
saglamaya ve influencerlar ile iletisimi kuvvetlendirmeye olduk¢a Onem
vermektedirler. Giinliikk yasantinin bir parcasi haline gelen sosyal medya kullanimi1
influencer hesaplarinin olusmasina neden olmustur. Giiniimiizde influencerlarin
poplilerligi ve benimsenmesi influencerlarin giderek c¢ogalmasina neden

olmaktadir.

1.4.1 Influencer Tiirleri

1.4.1.1 Kasifler (Snoopers)

Sosyal medya platformunda eglence igerigi lireterek motive olan ve bu
igeriklerle kendini ifade eden influencerlar kasifler olarak tanimlanmaktadir. Onlar
icin icerik olusturmanin tanimi; kendi diislincesine benzer diisiinceye sahip bir
hedef kitleye hobilerini ve tutkularini yansitmaktir. Sosyal medyay1 genellikle
kendilerini ifade etmek ve deneyimlerini bagkalariyla paylasip iletisim ag1

olusturmak i¢in kullanirlar (Gedik 2020:368).

1.4.1.2 Bilgilendiriciler (Informers)
Bilgilendiriciler, kendi alanlaryla ilgili bilgiler toplayip sosyal medyadaki

bilgi eksikligini gidermeyi ama¢ edinmis influencerlardir. Motivasyon olarak
kagsiflerin aksine egitime yonelik, yiiksek yetkinlikleriyle alanlarina 06zgi

destekleyici icerikler {retirler. Bilgilendiriciler igerigi iiretmeden Once
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takipcilerinin sorduklar1 sorular1 goz Oniinde bulundurup, genellikle onlarin
ihtiyaclarina, meraklarina ve ilgi alanlarina yonelik bilgiler sunarlar (Gedik

2020:368).

1.4.1.3 Eglendiriciler (Entertainers)
Eglendiriciler; miizik, oyunculuk, tiyatro, komedi ve korku alaninda

icerikler olusturup bu igerikleri hedef kitlesine keyif ve rahatlama saglamak, ayn
zamanda da eglenmelerini saglamak amacli sunarlar. Icerikler, tamamen
influencerlarin kendi yaraticiligina baghdir. Takipgilerinin iyi vakit gegirmesini
saglamak, kendi i¢ goriilerini yansitmak ve baglanti kurmak igin igerik iiretirler

(Gedik 2020:368).

1.4.1.4 Infotainers
Bilgilendiriciler ve Eglendiricilerin birlesiminden olusan bu influencer tiiri,

adini Ingilizce “Informers” ve “Entertainers” kelimelerinden almistir. Infotainerslar
uzman kisilerden olusan, kendi alanlarinda siirekli okuyup kendilerini gelistiren
influencerlardir. Ancak uzmanlik alanlart yerine igeriklerinin eglendirici
ozelliklerini 6n planda tutarlar, bilgilendirme amagl konularda ise igerik iiretirken
ikincil planda kalirlar. Icerik konulari; kisisel konular, duygusal durumlar ve giinliik

vloglar seklinde olup, odak noktalar1 her zaman eglencedir (Gedik 2020:368).

1.4.2 Takipci sayisina gore Influencer tiirleri
Campbell ve Farrell influencerlart mega-influencerlar, makro influencerlar,

mikro-influencerlar ve nano-influencerlar olarak genel 6zelligi 6lgek biytikliigi ve

kiigiikliigii olan dort kategoriye ayirmaktadir (Ozer, 2024:73)

1.4.2.1 Mega-Influencerlar
Takipci sayist en yiiksek olan influencarlardir, takipgilerinin tipi arasinda

kural yoktur ve en az 1 milyon takipgi sayilar1 bulunmaktadir. Mega-Influencerlar
daha fazla kisiye ulasirlar. Genellikle sporcu, sarkici, sunucu ve oyuncu unvanlarina
sahiptirler. Baz1 taninmayan kisiler de sosyal medya sayesinde takipgilerini

arttirarak mega-influencer kategorisinde yer almislardir (Ildem, 2023:41).

1.4.2.2 Makro-Influencerlar
Makro-Influencerlar 40.000 ve 1 milyon arasi takipgisi bulunan ve

genellikler pazarlama faaliyetlerini mega-influencerlara gore daha yogun bir

sekilde uygulayan kisilerden olusurlar. Makro-influencerlar c¢ogunlukla ufak

35



rollerde oynamis oyuncular veya sosyal medyada yeni biiyiimeye baslamis
kisilerden olusmaktadirlar. Influencer Marketing i¢in en etkili olan kesim makro-
influencerlardir. Markalarin bu kisilere ulagma imkani, anlagsma saglama ihtimali
daha fazla olmakta ve makro-influencer pazarlamasi Kkitleler {izerinde daha dogal
bir etki birakacagi i¢in farkindalik yaratmada basarili olma ihtimalleri daha

yiiksektir (Ildem, 2023:40).

1.4.2.3 Mikro-Influencerlar
Mikro-Influencerlar, sinirli bir konu hakkinda bilgi sahibi olan ve genellikle

diisiik sayida takipgi sayisina sahip olan kisiler olarak tanimlanir. Bu kisilerin
dikkat ¢ekmesinin sebebi etkili hitap sekilleri ve etkilesim tiirleridir. 1.000 ila
40.000 arasinda takipgileri bulunur. Sirketler bu influencerlarla iletisime
gegebilirler ve influencerlar dnceki takipei kitlesini kaybetme riskiyle karsi karsiya
kaldiklar i¢in influencerlar sirketler tarafindan ikna edilmek zorundadirlar (Ildem,

2023:39).

1.4.2.4 Nano-Influencerlar
Nano-Influencerlar, kariyerlerine yeni baslamis, 1000’den az takipgiye

sahip ve aktif takipeileri genellikle aile, arkadas ve sosyal ¢evresindeki kisilerden
olusan influencerlardir. Bu nedenle nano influencerlarin bir diger o6zelligi ise
takipgileriyle en sik etkilesimde bulunan influencerlar olmalaridir. Ayni zamanda
tirlinlerin igerik iretimi i¢in verimli bir sekilde calisirlar, ¢iinkii; markalarla is
birligi saglamak adina dikkat ¢ekmek ve markalardan bilgi almaya isteklidirler

(Ozer, 2024:73).

1.4.3 lgerik tarzina gore Influencer tipleri

1.4.3.1 Bloggerlar
Bloggerlar ve sosyal medyadaki influencerlar, takipgileriyle en aktif

iletisimde bulunan kesimdir. Markalar bu durumu ge¢ fark edip bloggerlara yatirim
yapmaya baslamiglardir. Bloggerlar; influencer pazarlama sektdriine son yillarda
dahil olmuslardir. Yeni dikkat ¢eken bloggerlar1 destekleyen kitleler sayesinde
kitleler bu markalarin iiriinlerini denemek isteyeceklerdir. Bloggerlar saglik, miizik,
resim, film, kisisel gelisim gibi c¢esitli alanlarda yazilarin1 paylagsmaktadirlar.
Bloggerlarin basarili olma nedenlerindeki en 6nemli etkenlerden biri takipgilerine

kars1 saygili olmalar1 ve onlarin giivenlerini kazanmalaridir. Bu durumdan dolay1
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takip¢i  sayilarinda ve  etkilesim  oranlarinda  artis  saglanmaktadir

(webtekno.com:2021).

1.4.3.2 Youtuberlar
Youtuberlik diinyanin her yerinde aktif olan ve markalarin gézdesi olan bir

kavramdir. igerik iireticileri Youtube iizerinden takipgi kazanabilmekte ve abone
sayisi diisiik olmasina ragmen izlenme sayilarinin yiiksek olabilme avantajina sahip
olmaktadirlar. Bunun sebebi bir kitle davranisi olan abone olmadan izleme
davranisidir. Etkilesim yiiksekligi ve erisim smirsizligi nedeniyle markalar
Youtube platformunu tercih etmektedirler. Youtuberlar genellikle tiim konularda

icerik liretip paylasim yapmaktadirlar (webtekno.com:2021).

1.4.3.3 Sosyal medya paylasimecilar:
Bloggerlar, Youtuberlar ve influencerlar yeni takipgiler elde edebilmek ve

daha fazla kisiye erisebilme nedeniyle sosyal medya platformlarini
kullanmaktadirlar. Bu influencerlar genellikle Instagram veya Twitter gibi sosyal
medya platformlarin1 tercih edip takipgi Kkitleleriyle daha aktif iletisimde
bulunmaktadirlar. Bunun nedeni Youtube platformunda igerik iiretmenin zor olup
Instagram’da icerik tiretmenin ve paylasmanin kolay olmasidir. Sosyal medya
paylasimcilar1  tiim  konularda igerik iiretip paylasim  yapmaktadirlar

(webtekno.com:2021).

1.5 Influencer, Reklam ve Retorik Alaninda Yapilan Calismalar

Yiiksek Ogretim Kurulu Baskanligi Tez Merkezi, biinyesinde retorikle ilgili
79 galisma barindirmaktadir. Bu ¢alismalardan dokuz tanesi reklam ve influencer
kavramlariyla iligkilidir. Calismalarin altis1 Tiirkce dilinde iicii ise Ingilizce dilinde

yayinlanmistir.

Senova B. (1995) “Postmodern durumun bir habercisi: Cagdas reklamcilikta
sozel ve gorsel retorik” baslikli Ingilizce yaymladigi calismasinda; sosyolojik bir
durum olarak ele alman sizofreninin reklamlarda retorik araciligiryla kendini
gosterdigi  sonucuna ulasmistir. Taspikar G. (2008) “Tirkiye'deki reklam
sloganlarindaki retorik figiir kullamminin arastirilmas1” bashkli Ingilizce
yayinladig1 ¢caligmasinda; reklam sloganlarinda edebi figiir kullanimina yer veren
firmalarin akilda kalma oranlarinin daha yiliksek oldugu sonucuna ulasmistir.

Kiregei A. N. (2009) “Estetik Uriinler ve Gorsel Retorik Kuramlari Agisindan Dergi
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Reklamlarinin  Degerlendirilmesi” baslikli Tiirkge yayinladigi c¢aligmasinda;
duyusal deneyimlerin aktarildigt dergi reklamlarinda, retorik figiirlerin
hatirlanabilir, ikna edici ve dikkat c¢ekici bigimsel araglar oldugu sonucuna
ulagmistir. Koksal F. N. (2013) “Sanat yapitinin reklamda kullanimi1: Gorsel retorik
analizi” baslikli Ingilizce ¢alismasinda; sanatgilarin en bilinen eserlerinin ve yazil
metinler ile gorsellerin birbirine yaptig1 cagrisimlarin eslesmesi araciligiyla akilda
kalmay1 hedefledikleri sonucuna ulasmistir. Zeybek B. (2015) “Tirkiye'de
gazetelerin yayinladigi siyasal reklamlarda retorik figiirlerin kullanimi” baslikli
Tiirkce yaymladig1 ¢alismasinda; AKP, CHP VE MHP’NIN 2002-2007-2011
Genel se¢im Reklam Kampanyalarinda edimbilimsel, anlambilimsel ve kiiltiirel
gostergeler analizinde gorsel retorik kullanimi arttik¢a reklamin ikna ediliciliginin
de arttig1 sonucuna ulagmistir. Bayartan Zafer S. (2017) “2000 Yili1 Sonrasinda
Dergilerde Yayinlanan Axe Reklamlarin Gorsel Retorik ve Figiiratif Dil
Kullanimmin Karsilastirmali  Icerik Analizi” bashkli Tiirkge yaymladig
calismasinda; reklamlar hakkinda yaptigi degerlendirmeler sonucunda markanin
isledigi temanin ayni olmasi sebebiyle yillara gore reklamlarinda gorsel retorik ve
figtiratif dil kullanimi1 agisindan biiytlik farkliliklar olmadig1 sonucuna ulagmistir.
Giiven G. O. (2020) “Feminist Reklamlarin (Femvertising) Aristoteles’in
Retoriksel Ug¢ Ikna Kaniti Baglaminda Degerlendirilmesi ve Kadin Izleyiciler
Uzerindeki Etkisi” baslikli Tiirkge yaymladigi calismasinda; katilimcilarin
izledikleri 6rnek reklam filmlerinde kadinlarin gii¢lii yonlerinin ve basarilarinin 6n
plana cikarildigint belirtmis ve reklam filmlerinde ethos, pathos ve logos
unsurlarinin daha baskin oldugu, kadin izleyicilerin duygusal iknaya daha yatkin
oldugu sonucuna ulagmustir. Doru 1. (2022) “Youtube Video Anlatilarindaki
Retorik Stratejilerinin Analizi ve Alimlanmasi” baglikli Tiirk¢e yayinladig
calismasinda; ethos, pathos ve logos oOgelerinin baskinligini tespit etmis,
izleyicilerin videolara olumlu gozle baktig, retorigin ikna edici bir rolde oldugu ve
ethos oOgesinin 6n planda oldugu sonucuna ulasmistir. Kardas B. (2024)
“Markalarin Retorik Kullanimimin Tiiketici Tutumlarina Etkisi: Sosyal Medya
Odakl1 Bir Aragtirma” baglikli Tiirkce yayinladigi calismasinda; markalarin retorik
kullaniminin tiiketici {izerinde etkisinin olup olmadigin1 6lgmiis ve markalarin
retorik kullaniminin tiiketici tutumlar1 tizerinde etkisinin oldugu sonucuna

ulagmustir.
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2. MATERYAL VE YONTEM

2.1 Arastirmanin Konusu ve Yontemi
Arastirmanin konusu; Sosyal medyadaki influencerlarin yaptiklari iiriin
tanitimlarinda kullandiklar1 reklam retoriklerinin incelenmesidir. Sosyal medya

mecrasi olarak da Instagram segilmistir.

Arastirma nitel bir arastirma tiirii olan icerik analizi yOntemine
dayanmaktadir. Arastirma; Influencerlar’in Instagram’da yaptig1 paylasimlardaki
yazili dokiimanlarin ve gorsellerin incelenmesi araciligiyla yapilan bir retorik
incelemesidir. Bu arastirmada influencerlarin sundugu reklamlarin trtin/hizmet
tanitiminin  yazili metin retorigi iizerine bir inceleme gergeklestirilmistir.
Arastirmada Aristoteles’in retorik anlayisina ait olan ii¢ ikna kanit1 ile inceleme
teknigi kullanilmistir. Bu arastirma influencerlarin Aristoteles’in ii¢ ikna kaniti

tekniklerini kullanip kullanmadig1 sorusuna yanit aramaktadir.

2.2 Arastirmanin Amaci ve Onemi
Bu ¢aligmada retorigin insanlar lizerindeki etkisi ve influencerlarin reklam
metinlerinde insanlar1 retorik araciligiyla ne sekilde etkiledigi incelenerek ortaya

¢ikan yeni bilgilerin iletisim ve reklam alanina katki saglamas1 amaclanmastir.

2.3 Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Tiirkiye'de Instagram platformunda yiiksek takip¢i sayisina sahip
influencerlar arastirmanin  evrenini  olusturmaktadir. Evrenin tamaminin
incelenmesi zaman ve emek olarak ¢ok zor oldugundan inluencerlardan bir erkek
bir kadin olmak tizere iki kisi secilmistir. Bu iki influencer mega influencer olmalari
ve reklam metni verilerinin yeterliliginden dolay1 tercih edilmistir. Orneklem olarak

amagcsal 6rneklem tiiriinden 6l¢iit 6rnekleme tiirii kullanilmastir.

2.4 Arastirmanin Sinirhiliklar: ve Arastirma Deseni

Arastirmada mega influencer olan Gamze Ercel ve Cemal Can Canseven’in
1 Haziran-31 Agustos 2024 aralig: tarihindeki reklam metinleri incelenmistir. 1
Haziran-31 Agustos 2024 tarihleri arasindaki Gamze Ergel’in 13 paylasimi, Cemal
Can Canseven’in ise 10 paylasimi olmak {izere toplam 23 paylasim incelenmistir.

Aragtirmanin gilincel olmasi1 ve kisa siirede bitirilebilmesi agisindan yaz donemi
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aralig1 secilmistir. Arastirma deseni olarak ise kesfedici arastirma deseni se¢ilmis

olup yorumsamaci bir yaklagim ile igerik analizi yapilmstir.
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3. ARASTIRMA BULGULARI

Instagram Gonderi Sayisi Takipgi Sayisi Takip Sayisi
Kullanic1 Adi
gamze_ercel 1568 4,8 M 696

Tablo 3: Gamze Ercel’in Instagram Hesabina Iliskin Temel Bilgiler

Tablo incelendiginde Gamze Ercel’in 4,8 M takip¢i sayisi, 696 ise takip
edilen kisi sayist bulunmaktadir. Gamze Ercel’in kullanici ad1 olarak ise kendi sahsi
isim ve soy ismini kullanmay1 tercih ettigi goriilmektedir. 1568 gonderi
paylasiminda bulunan Gamze Ergel’in paylasim sayisina gore bir yorum yapilacak

olursa Instagram’1 aktif bir sekilde kullandig1 sdylenebilir.

@ gamze_ercel &
Asli Tunca Hotel

gamze_ercel # Vogue Eyewear X Gamze Ercel @

Vogue Eyewear gibi trendleri belirleyen ve diinya capinda moda
tutkunlarina ilham olan bir markanin Turkiye'den sectigi ilk marka
yiizii olmak inanilmaz bir gurur. Cok ama ¢ok gtizel bi giindi @
Tekrardan tegekkir ederim ', & ® @vogueeyewear @saltiletisim
#isbirligi

15h

Senin igin

burcuozberk & & & &
15h 338 begenme Yanitla

——  Yanutlan gér (16)

vogueeyewear & Iconic ¥ @

15h 34 begenme Yanitla

——  Yanitlan gér (1)

denizozpinar & Goooook® & @
15h 19 begenme Yanitia

Qv

w merveozkaynak ve 64.730 diger kisi begendi

4 Haziran

@ Yorum ekle...

Fotograf 1: Gamze Ergel Vogue Eyewear Is birligi
Gamze Erc¢el 4 Haziran 2024 tarihinde yaptig1 paylasiminda;

Ethos: Gamze Er¢el Vogue markasinin trend belirleyen ve diinyaya ilham veren

bir marka oldugunu sdyleyerek Vogue markasiin giivenilirligini vurgulamistir.
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Pathos: Kendisi Tiirk olan Gamze Ergel Vogue markasinin Tiirkiye’den sectigi ilk
marka ylizii olduguna deginerek, Tiirk olan ve Milliyet¢i olan insanlarin milli
duygularina hitap etmis, sonrasinda ise bu durumla ilgili gurur duydugunu

sOylemis ve markaya minnet duygularini iletmistir.

Logos: Markanin diinya ¢apinda basarili ve yiiksek sayisal verilerde bir hedef

kitleye sahip olmasi bu metin i¢in logos 6gesini olusturmustur.

Gorsel Oge: Gorselde Gamze Ercel Vogue markasmin iiriinlerini giyerek hedef
kitleye giivenilir bir imaj vermistir. Bu nedenle gorselde ethos teknigine vurgu

yapilmistir.

Sonug: Bu paylasimda ethos, pathos ve logos olmak {izere tiim teknikler

kullanilmistir.

gamze_ercel &
vogueeyewear * Orijinal ses

gamze_ercel # Gamze Ercel x Vogue Eyewear

® ®

#LetsVogue @vogueeyewear
#isbirligi

15h

Senin igin v

elianauss O yiirimek ne dyle o

15h 53 begenme Yanitla

——  Yamitlan gér (1)

diyetinsimgesi € Shine baby shine o

15h 12 begenme Yanitla

ayln__ctnky Parliyorsunuz Gamze Hanm & & & o

15h 1begenme Yanitla

merwpolat Allah askina yaz gtintine yaz koleksiyonu tanitimina ¢,
hangi stilist secti bu kombinleri!?

De e e

15h 62 begenme Yanitla

Qv W

milanochkaat ve diger kisiler begendi
9 Haziran

@ @ Yorum ekle...

Fotograf 2: Gamze Ercel Vogue Eyewear 2. Is birligi
Gamze Ercel 9 Haziran 2024 tarihinde yaptig1 paylasiminda;
Ethos: Bu metinde bir ethos teknigi bulunmamaktadir.

Pathos: Gamze Ergel marka ile olan is birligine beyaz bir kalp emojisi koyarak

markay1 sevdigini ifade etmistir.

Logos: Bu metinde bir logos teknigi bulunmamaktadir.
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Gorsel Oge: Gorselde Vogue Eyewear’in iiriinlerini kullanarak iiriinii
deneyimledigine dair hedef kitlesinde gliven yaratmaya calismis ve ethos teknigine
vurgu yapmistir. Gamze Ergel’in iirlinli lizerinde tasirken 6zgiivenli bir sekilde
yiirlimesi sayesinde hedef kitlenin iirtinii kullandiginda 6zgiivenli olacagi mesaji

verilmistir. Bu nedenle gorselde pathos teknigine vurgu yapilmistir.

Sonug: Bu paylasimda ethos ve pathos teknigi kullanilmistir.

a gamze_ercel @
Orijinal ses

Bizimki bakip duruyor |
yine ne isteyecek acaba? @

gamze_ercel & Nikah memuru: lyi gtinde kétii giinde hastalikta
saglikta birbirinize kahve yapmay kabul ediyor musunuz?

Ben: Bosch Vero Barista 600 ile olacaksa evet &

#isbirligi @boschhometurkiye

12h

Senin igin

&’ esraa.unal Gamze , Caner ve Bosch farki ¢ o
12h 72 begenme Yanitla
——  Yamitlan gor (2)
_fattemehh @ @ @ @ V]

12h 5 begenme Yanitla

gizemgozelekli & 9@ o
12h 10 begenme Yanitla

boschhometurkiye & Vero Barista 600 ile mutluluklar % o

D @O e

12h 92 begenme Yanitla

Qv W

a merveozkaynak ve 38.535 diger kisi begendi
29 Haziran

@ Yorum ekle...

Fotograf 3: Gamze Ercel Bosch Is Birligi
Gamze Ercel 29 Haziran 2024 tarihinde yaptig1 paylagiminda;

Ethos: Gamze Ercel kocast ile birlikteligindeki medeni durumuna iligkin mizahi bir
tislup sergilemistir. Iyi giinde kotii giinde birbirinize es olmay1 kabul ediyor
musunuz ciimlesini iyi giinde ve kotii glinde birbirinize kahve yapmay1 kabul ediyor
musunuz seklinde degistirmistir. Cevabinda ise Bosch markasimin bir {iriiniiniin

ismini vererek markaya olan giivenini ima etmistir.

Pathos: Iyi giinde kotii giinde hastalikta saglikta birbirinize kahve yapmay1 kabul
ediyor musunuz sorusuna Bosch Vero barista 600 ile olacaksa evet seklinde cevap
vererek bir Omiir boyu ayni iirlin ile kahve igmek istedigini, lirline olan duygusal

bagimliligini vurgulamistir.
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Logos: Bu metinde bir logos teknigi bulunmamaktadir.

Gorsel Oge: Gamze Ercel’in videoda esiyle iiriin hakkinda mizahi bir iislupla

diyalog siirdiirmesi pathos 6gesini desteklemektedir.

Sonug¢: Bu paylasimda ethos ve pathos teknigi kullanilmis olup logos teknigi ise

kullanilmamustir.

@ gamze_ercel &
Orijinal ses

gamze_ercel € Piriizsiiz cildimin sirn, Braun IPL Skin i-expert!

®

Braun IPL Skin i-expert, ben kullandikgca giinliik rutinlerimi ve
aliskanliklanmi 6grenen diinyanin ilk akilli IPL cihazi.

Ustelik telefon uygulamasi ben trtint kullanirken aninda verdigi
geri bildirimler ile adeta kisisel bir gtizellik uzmani gibi beni

yonlendiriyor.

Siz de Braun IPL Skin i-expert ile ev konforunda kisisellestirilmis
purtizstzlik bakiminizi bir tst seviyeye tagiyin!

@brauntrr #igbirligi #BraunAkillilPL

11h

Senin icin ™

@ dilayy.sahin & Saclar cok yakismis & o

1h 22 begenme Yanitla

——  Yanitlan gér (2)

e sezenkarakaya @ © @ o

3 merveozkaynak ve diger kisiler begendi

1 Temmuz

@ Yorum ekle...

Fotograf 4: Gamze Ercel Braun Is Birligi
Gamze Ercel 1 Temmuz 2024 tarihinde yaptig1 paylasiminda;

Ethos: Gamze Erc¢el kendi cildinin piirtizsiizliigiiniin Braun IPL Skin i-expert cthazi
sayesinde oldugunu, bu cihaz sayesinde giinliik rutinlerini kayit altina aldiginm

sOyleyerek hedef kitlesine gliven vermeyi amaglamugtir.
Pathos: Bu metinde bir pathos teknigi bulunmamaktadir.

Logos: Braun IPL Skin i-expert’in diinyanin ilk akilli cihazi oldugunu, kullanirken
bildirimler araciligtyla kullanicilar1 yonlendirdigi ve bu sayede bir giizellik
uzmanina ihtiya¢ olmadan evde telefon uygulamasindan profesyonel hizmet

aliabilecegi seklinde mantiksal yonlere vurgu yapmastir.
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Gorsel Oge: Videoda uygulamani kolay kullanima ve kisisel faydasina deginen
Gamze Ergel logos dgesini kullanmustir. Uriinii kendi kullandigini gdsteren bir
videoyla ve memnun oldugunu belirten bir yiiz ifadesiyle ise ethos ogesini
kullanmistir. Kendinden emin beden dili ve yiiziindeki mutluluk ise pathos 6gesini

desteklemektedir.

Sonug¢: Bu paylasimda ethos, pathos ve logos teknigi kullanilmistir.

gamze_ercel ve caneryldrmm
a‘ liptonturkiye ile ticretli ortaklik

Orijinal ses

@ gamze_ercel @ Artik istekleri ertelemek yok! Arada ufak

- kacamaklar olsa da Lipton Yesil Cay ile kendimize yesil 1tk yakiyor
ve motivasyonumuzu arttirip yeni hedeflere kiigiik adimlarla
yaklasiyoruz, siz de Lipton Yesil Cay ile kendinize yesil isik yakin!

W #isbirligi #yesilisikyak #2kupaiyilik @liptonturkiye
11h
Senin igin ™
@  ahmeterten @ @ o
N 11h 1begenme Yanitla
@ ceyda.lashes % @ @ @ o
11h  Yanitla
@ sahikasss % @ @ @ ©
< 11h 6 begenme Yanitla
@ laleonuuk % @ @ ¥ @ V)
. 11h 10 begenme Yanitla

didem70dm ve diger kisiler begendi

4 Temmuz

= @ Yorum ekle...

Fotograf 5: Gamze Ergel Lipton Is Birligi
Gamze Ercel Temmuz 2024 tarihinde yaptig1 paylasiminda;
Ethos: Bu metinde bir ethos teknigi bulunmamaktadir.

Pathos: Gamze Ercel bu metinde duygularini coskulu bir sekilde dile getirip hedef
kitlenin de duygularim1 harekete gecirmeye yonelik bir metin hazirlamistir.
Kendisinin de arada kiigiik kagamaklar yapip bunu Lipton ile telafi ettigini belirtip
bu sayede hedef kitlesiyle cift tarafli bir 6zdeslesme hedefini giittiigii goriilmiistiir.
Lipton ile yapilan sagliksiz kagamaklarin telafi edilebilecegi ve kendilerini kotii
hissetmemeleri gerektiginin altini ¢izen Gamze Ergel, kitlesinin hedeflerine Lipton
cay icerek bu sayede motive olarak ve kiigiik adimlar atilarak da ulasilabilecegine

vurgu yapmistir.
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Logos: Bu metinde bir logos teknigi bulunmamaktadir.

Gorsel Oge: Gamze Ercel ve esi videoda Lipton cayini icerek ve deneyimleyerek
giivenilir oldugunu desteklemis ve ethos Ogesine vurgu yapmistir. Esiyle cay

icerken mutlu oldugu goriintii ise pathos 6gesini desteklemektedir.

Sonug: Bu paylasimda ethos ve pathos teknigi kullanilmistir.

gamze_ercel %

rinsoturkiye ile ticretli ortaklik
Orijinal ses

@ gamze_ercel & Caner'in her beyaz giydiginde Uzerine bir sey
dékmesi @ ben. Neyse ki yenilenen formiiltiyle Rinso Limon

Karbonat ile hem lekeler artik dert degil hem de miss gibi bir
kokusu var. Test edildi onaylandi! ® Siz de mutlaka
deneyin. #isbirligi @rinsoturkiye
11h
Senin icin v
eslemsygl Caner abinin oyunculuk & & &

11h 75 begenme Yanitla

——  Yamitlan gér (2)
ffocuuss gamze ablacim en az 10 yas daha yasl gériintiyorsun
sahsi fikrim ) ¥

11h 55 begenme Yanitla

—— Yanitlan gér (3)

@ sahikasss & @ @
ae)
11h 2 begenme Yanitla

Qv

3 merveozkaynak ve diger kisiler begendi

7 Temmuz

@ Yorum ekle...

Fotograf 6: Gamze Ercel Rinso Is Birligi
Gamze Ercel 7 Temmuz 2024 tarihinde yaptig1 paylasiminda;

Ethos: Rinso ile lekelerin artik bir sorun olmaktan ¢iktig1, test edilip onaylanmasi

nedeniyle de bu iiriine ve kendisine giiven vermek istendigi goriilmektedir.

Pathos: Esinin 6zellikle beyaz giydiginde iistlinli lekelemesini mizahi bir yolla ele
alan Gamze Ergel, samimi bir {islupla bunun dert olmayacagini, Rinso’nun hem
leke ¢ikarip hem de mis gibi bir koku yaydiginmi aktarmistir. Kisiler giizel kokular1
sever ve bazen yalnizca bir iiriinii kokusu i¢in satin alirlar. Bu 6zellik sayesinde

hedef kitlede olumlu duygular yaratilmaya caligilmistir.

Logos: Rinso deterjanin formiiliiniin yenilenmesi nedeniyle olusan lekelerin kolay

bir sekilde ¢ikarilabilecegine deginilmistir. Limon ve karbonat temizlik alaninda
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uzun siirelerdir olumlu anlamda fayda saglar. Igerisinde limon ve karbonat bulunan,
leke ¢ikarma 6zelligi iirlinlin faydasina isaret ettigi i¢in bu deterjant kullanmanin

mantikli olacag diisiincesi hedef kitleye verilmistir.

Gorsel Oge: Videoda iiriiniin leke cikarici 6zelligine odaklanilmis olup logos
dgesine vurgu yapilmistir. Uriinii deneyimlemesi ethos, deneyimledikten sonraki

memnuniyeti ise pathos dgesini desteklemektedir.

Sonug: Bu paylasimda ethos, pathos ve logos olmak {izere tiim teknikler

kullanilmustir.

gamze_ercel &
Orijinal ses

gamze_ercel & () Maybelline New York'un yeni likit alligi
Sunkisser‘a asik olan ben >

@maybelline @makyajsehirde #maybellinenewyork #isbirligi
10h
Senin igin v

zzeynepcan1 bu sag sana ¢ok yakisti be Gamze ¥ cok iyi
tercih

10h 405 begenme Yanitla

——  Yanutlan gér (2)

tgceremzi Cok begenirdim 6nceleri ama kendiyle gok oynuyor -,
daha bu yasta hic gerek yoktu dudak botoksuna . Saglari evet
yakigmig ama yasini daha buiytik gdstermis sadece.

10h 13 begenme Yanitla

——  Yanitlan gér (4)

kzbn.yolcu Saclarini neden begenmediler ya ben cidden ¢ok o
hos buldum gegisleri @

oQv W

ﬁa ffatmaaltunn ve 41.433 diger kisi begendi

9 Temmuz

@ Yorum ekle...

Fotograf 7: Gamze Ergel Maybelline New York Is Birligi
Gamze Ercel 9 Temmuz 2024 tarihinde yaptig1 paylasiminda;
Ethos: Bu metinde bir ethos teknigi bulunmamaktadir.

Pathos: Maybelline New York markasinin yeni ¢ikardigi likit allig1 Sunkisser’a
asik oldugunu ifade eden Gamze Ergel, g1k olmak kelimesinin sevgi ve bagliligi
temsil etmesi, heyecan verici ve mutluluk asilamasi nedeniyle duygusal

arglimanlara dogrudan atifta bulunmustur.

Logos: Bu metinde bir logos teknigi kullanilmamistir.
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Gorsel Oge: Gamze Ercel’in videoda iiriinii kendi yiiziine uygulamas1 hedef kitlede

giiven hissiyati1 olusturmaya yonelik olup ethos 6gesine vurgu yapmaktadir.

Sonug: Bu paylasimda ethos ve pathos teknigi kullanilmistir.

gamze_ercel @
@ domestosturkiye ile tcretli ortaklik

Orijinal ses

gamze_ercel @ Ciceklerin ferahlatici kokusu banyonuza geldi. €
® ¥ . Domestos Aroma Lux Tuvalet Blogu, icerdigi aromatik
yaglar ile 7/24 koku kontrolii ve ferahlik saglyor .
@domestosturkiye #isbirligi

10h
Senin igin v

pearly_princess_12 Flas tv oyunculugu jsjs
10h 248 begenme Yanitla

——  Yanitlan gor (4)

gamzeacikel Bir tuvalet kokusu reklami bukadar guzel
anlatilirdi ! & bravo ! J'adore ! &

10h 510 begenme Yanitla

——  Yamitlani gor (1)

_mihremutlu_ & Sizin evin halleri & &

10h 29 begenme Yanitla

Qv

.3 busracigdemdurmaz ve diger kisiler begendi

| 12 Temmuz

@ Yorum ekle...

Fotograf 8: Gamze Ercel Domestos Is Birligi
Gamze Ercel 12 Temmuz 2024 tarihinde yaptig1 paylagiminda;
Ethos: Bu metinde bir ethos teknigi bulunmamaktadir.

Pathos: Cicek kokusunun banyoya ¢igeklere ihtiyag duyulmadan bir iiriin ile
geldigine vurgu yapan Gamze Ergel, hedef kitlede tirtiniin giizel kokusuna karsi
seving, heyecan, yenilik, temizlik ve ferahlik gibi olumlu hisler uyandirmaya

calismistir.

Logos: Domestos Aroma Lux Tuvalet Blogunun aromatik yaglar igermesinden
dolay1 7/24 koku kontrolii ve ferahlik sagladigina vurgu yapilmistir. Kotii kokularin
giderilmesi ve uzun siire boyunca bu kokunun etkinliginin saglanmasi, ¢igek

kokularinin banyoya ferahlik vermesi {irlinlin faydasina yonelik bilgiler

icermektedir.
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Gorsel Oge: Gamze Ergel’in {iriinii deneyimlemesi ethos, iiriin kokusuyla memnun

olmasi pathos, lirtiniin kotii kokular1 gidermesi ise logos 0gesini desteklemektedir.

Sonug¢: Bu paylasimda ethos, pathos ve logos teknigi kullanilmigtr.

gamze_ercel &

biodermaturkiye ile ticretli ortaklik
Orijinal ses

Ki 4 ﬂ gamze_ercel # Biz ailecek favorilerimizi yanimizdan ayirmiyoruz.
" COCU anim: Ozellikle gocuklar igin (Mavi # ) Photoderm Pediatrics tirtinlerine

suya ve kuma dayanikli olmasindan dolayi bayiliyoruz. Giin
icerisinde Mavi'yi de en iyi sekilde korudugunu bilerek igim rahat
ediyor.

Yetigkinler igin ise Caner ve benim ytizimiizii glinesten korumak
icin favorimiz giinesin en uzun UVA ve UVB isinlarindan koruyan
Photoderm Aquafluid SPF50+. Viicudumuz icin ise Photoderm
Lait SPF50+ kullantyoruz. Siit formda oldugu igin kolayca
emiliyor.

Aile boyu énerimizdir ve su anda ¢ok gtizel hediyeler var &

@biodermaturkiye #GtinesDeyincePhotoderm #isbirligi
Duzenlendi - 10h

Senin igin v

arifenuraktass Tam kremi stirecekken videonun kesilmesi
sonrasinda stirmis olarak devam etmesinin verdigi gtivensizlik

9h 198 begenme Yanitla
——  Yanitlan gér (2)

Qv

47.947 begenme
14 Temmuz

@ Yorum ekle...

Fotograf 9: Gamze Ercel Bioderma Is Birligi
Gamze Ercel 14 Temmuz 2024 tarihinde yaptig1 paylasiminda;

Ethos: Uriinii tim ailesinin kullandigim &zellikle kiiciik kizi1 Mavi’nin de
kullandigini ve bir yan etkisi olmadigini, ona koruma sagladigini sdyleyerek iiriine

giiven duyulmasini saglamaya caligsmistir.

Pathos: Gamze Ercel’in bu metinde en ¢ok vurguladigi duygu annelik duygusudur.
Sagliklt her anne ¢ocugunun iyi olmasint ve hep gilivende olmasini ister. Giines
kremini siirdiikten sonra kremin onu korudugunu bildigi i¢in, i¢inin rahat ettigini
belirtmistir. Bir diger vurgu ise mizahi bir yolla kocasinin da bir ¢ocuk oldugunu,
bu yiizden ona da giines kremi siirdiiglinii belirtmistir. Ayrica iriinlerin ailece

favorileri oldugunu belirten Gamze Ergel, tirlinii sevdiklerini de dile getirmistir.

Logos: Photoderm Pediatrics tiriiniiniin suya ve kuma dayanikli olmasi, Photederm

Aquafluid SPF50+ yetiskinler i¢in olan yiiz i¢in kullanilan iiriiniiniin UVA ve UVB

49



ad1 verilen uzun giines 1sinlarindan korumasi, Photoderm Lait SPF50+ {irliniiniin
kolay emilmesi 6zelliginden dolay1 viicut icin tercih ettiklerini belirtmesi birer

logos Ornegidir.

Gorsel Oge: Uriinii kendine ve ailesine siiriip deneyimledigini gosteren ve
sempatik bir beden diliyle video paylasimi yapan Gamze Ergel, bu videoda ethos
ve pathos teknigini kullanmistir.

Sonug: Bu paylasimda ethos, pathos ve logos olmak iizere tiim teknikler

kullanilmustir.

gamze_ercel &

algidaturkiye ile ticretli ortaklik
Orijinal ses

gamze_ercel & Tatil hazirliklan tamamlandiysa, hadi Viennetta
Stick'le kutlamaya! & Eee, siz bugiin Viennetta Stick ile birlikte
ne kutladiniz? Belki de tatil 6ncesi heyecaniyla yeni maceralara
adim attiniz veya dinlendirici bir kagis planladiniz. Ktigtik buytik
farketmeksizin her ani Viennetta Stick ile kutlamak daha da
keyiflil . & #ViennettaStick #BiKutlamamizYokMu #isbirligi

Duzenlendi - Sh

Senin icin v

hiloraa Yillardir bekledigim sey1 yapmislar nihayet @& &

9h 19 begenme Yanitla

——  Yanitlan gor (1)

bircansevindikguzellikevi & & & &

9h 1begenme Yanitla

nehir_erker Canim ¢ekti simdi gidip yicemmm & & &

9h 3 begenme Yanitla

——  Yanitlan gér (2)

oQv

a merveozkaynak ve diger kisiler begendi
16 Temmuz

@ Yorum ekle...

Fotograf 10: Gamze Ergel Algida Is Birligi
Gamze Ercel 16 Temmuz 2024 tarihinde yaptig1 paylasiminda;
Ethos: Bu metinde bir ethos teknigi bulunmamaktadir.

Pathos: Viennetta Stick Gamze Ergel i¢in bir kutlama iirlinlidiir ve hedef kitlesi
icin de Oyle oldugunu varsayarak onlara “Ee, Siz bugiin Viennetta Stick ile birlikte
ne kutladiniz?” sorusunu yoneltmistir. Bu soru incelendiginde Gamze Ercel samimi
bir iislupla her giin Viennnetta Stick ile kutlama yapildigin1 ve Viennetta Stick’in

insanlar1 bir araya getirici bir unsur oldugunu vurgulamistir. Viennetta Stick, tatil
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oncesi macera yolu, dinlendirici bir kagis yolu ve keyifli bir kutlama alternatifi

olarak kullanilarak pathos 6geleri bu metinde kullanilmaistir.
Logos: Bu metinde bir logos teknigi kullanilmamastir.

Gorsel Oge: Videoda iiriiniin tiiketilmesi bir deneyim oldugu icin ve tiiketiciye
giiven vermeye yonelik oldugu icin videoda ethos dgesi vurgulanmistir. Gamze
Ergel’in iiriinii tlikettiginde yiiziinde olusan mutluluk ifadesi tirlinden memnun
oldugunu ve tadii begendigini isaret etmektedir. Ayn1 zamanda Gamze Ercel’in

videoda heyecanli bir sekilde hareket etmesi de pathos 6gesini desteklemektedir.

Sonug: Bu paylasimda ethos ve pathos teknigi kullanilmistir.

"‘,,) gamze_ercel ve yvesrocherturkiye
g Orijinal ses

gamze_ercel & Yaz denilince ilk aklima gelenler bronz bir ten ve
sahilde gegcirilen o altin rengi saatler... 3 Tabii ki bronzlagan
tenimiz biraz kuruyor ve sertlesiyor. Hem yaz igiltisini teninizde
hissetmek hem de yumusacik olmasini saglamak igin en iyi yol
Monoi Isilti Veren Sa¢ & Viicut Yagi 4 Onunla yazlar sanki her
sey “tamam” oluyor. Bir de Ustiine ayni yaz kokusundaki Monoi
EDT'yi siktiginizda gtin batimi [ ve yaz geceleri bambaska gtizel
oluyor @ @yvesrocherturkiye #isbirligi

#yvesrocher #tenimdehepyazisiltisi #monoidetahiti
#yvesrochermonoi #siltiliyag #monoiedt #monoikokusu

9h

Senin igin v

% nehir_erker terapi gibi geldi kag kez izledim bilmiyorum & &® o,
9h 60 begenme Yanitla

——  Yanitlan gér (3)
’ @ begumsariyag nefis bir ikili T @
9h 10 begenme Yanitla

B o |
merve.pehlvnn ve diger kisiler begendi
20 Temmuz

@ Yorum ekle...

Fotograf 11: Gamze Ercel Yves Rocher Is Birligi
Gamze Er¢el 20 Temmuz 2024 tarihinde yaptig1 paylasiminda;

Ethos: Uriinii kendi kullanmasi ve deneyimledigini belirtmesi hedef kitlesinin

gilivenini kazanmaya yonelik bir ¢alismadir.

Pathos: Gamze Ercel bu metinde “bronz tenim kuruyor” yerine “bronz tenimiz
kuruyor” climlesinin kurmustur. Bu ciimlede amag¢ hedef kitlenin kendini Gamze

Ercel’le 0Ozdeslesmesini saglamaktir. Herkesin teni bronzlaginca kuruyup
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sertlesmeyebilir ¢iinkii cilt tipi kisiye 6zeldir. Buradaki temel amag aslinda kisinin
trtinii kullaninca kendisini 6zel hissedecegine inandirmay1 saglamaktir. Yaz
1s1ltisim1 teninde hissetmek, climleye mecazi bir anlam katmakta ve hedef kitleyi
kisinin i¢ini 1sitacak bir hayale siirliklemektedir. Gamze Ergel, bu f{irtinleri
kullandiginda her seyin dort dortliikk olacag: ve yaz kokulu parfiimii sikinca yaz

gecelerinin giizellesecegi hissiyatini yansitmaya ¢alismistir.
Logos: Bu metinde bir logos teknigi bulunmamaktadir.

Gorsel Oge: Gamze Ergel’in videoda bronzlastirict iiriinii kendine siirmesi ethos,
kendinden emin ve memnun bir beden dili kullanmasi ise pathos dgesine vurgu

yapmaktadir.

Sonug¢: Bu paylasimda ethos ve pathos teknikleri kullanilmistir.

gamze_ercel ve caneryldrmm
Orijinal ses

gamze_ercel & Evde temizlik dedigin tam bir takim isi ama biz
Caner'le biraz farkli bir ekibiz! & Caner tam bir temizlik
tutkunuyken, ben biraz daha rahatim. Neyse ki Unlimited 7
ProHygienic Aqua imdadimiza yetisti! Stiptirme ve silme islemini
bir arada yapiyor. .+ Her tiirlti zemin icin uygun, giicli motoru
ve déner mop bashgi sayesinde ise evdeki temizlik islerini 1sik
hizinda hallettigimize gére Caner de, ben de mutluyuz! Bu arada,
evliligimiz de harika gidiyor, séylemeden gegmeyeyim! @
#igbirligi @boschhometurkiye #TamBiBosch

3h

Senin icin v

* sadiyekilic_photos ilk defa bir reklami gegmedim, tstelik
birden fazla izledim

3h 215 begenme Yanitla

. nesskrenr Gamze'nin amerikan dublaji saka midur 3)

3h 469 begenme Yanitla

@ handemiyy # Bayilicam ya harika®& & & % 9 ¥

3h 2380 begenme Yanitla

Qv

Ga beyzarmagannnn ve 84.081 diger kisi begendi

28 Agustos

@ Yorum ekle...

Fotograf 12: Gamze Ercel Bosch 2. s Birligi
Gamze Ercel 28 Agustos 2024 tarihinde yaptig1 paylagiminda;

Ethos: Esinin temizligi diizenli araliklarla yapmasi ve Gamze Ergel’in bu konuda
daha serbest olmasi, bu metinde mesaj olarak Bosch markasinin yeni ¢ikardigi

Unlimited 7 ProHgienic Aqua sayesinde bu sorunun ¢oziimiiniin saglanmasi, hedef
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kitleye giinliik hayatlarindaki benzer sorunlarda bu iirliniin varligiyla rahatlik ve

giiven hissi verilmistir.

Pathos: Soylemlerinde 6zel hayatindan bilgiler vererek hedef kitlesiyle duygusal
bag kurmaya c¢alisan Gamze Ercgel, kullandiklar1 iirlinlin 6zel hayatindaki

mutluluguna olumlu yonde etki ettigini ima etmistir.

Logos: Siiplirme ve silme isleminin bir arada gergeklesmesi, doner baslik sayesinde
islerin hizli bir sekilde bitirilebilmesi {iriiniin ¢ok fonksiyonlu bir iirlin oldugunu

gosterir.

Gorsel Oge: Video mizahi bir iislupla belgesel seklinde ¢ekilmis olup videoda
pathos 6gesine vurgu yapilmaktadir. Gamze Ergel’in iirlinii videoda deneyimlemesi
ethos, {rlinlin su haznesinin kullaniligin1 gostererek kullanim kolayligini

vurgulamasi ise logos 6gesini desteklemistir.

Sonug: Bu paylasimda ethos, pathos ve logos olmak iizere tiim teknikler

kullanilmistir.

Anatean gamze_ercel &
@ yumostr ile ticretli ortaklik

Orijinal ses

gamze_ercel & Giysilerimin renklerinin yeni gibi kalmasinin sirrini
mi merak ediyorsunuz?

Yeni Yumos Deterjan Terapi Serisi @ & A

Onunla giysilerime adeta bakim terapisi uyguluyorum. Yumos
Deterjan Yogun Terapi, giysilerimde zamanla olusan mikro hasari
1.ytkamadan itibaren onariyor ve renklerini canlandiryor. Hem
renklilerde hem de siyahlarimda kullanabiliyorum. €= @ &
#isbirligi @yumostr #YumosDeterjanTerapiSerisi

3h

Senin icin v

@ dilara.bilirr Renklerin yeni gibi kalmasinin sirm bir giydigini bir
daha giymemen olabilir mi &

2h 39 begenme Yanitla

——  Yanitlan gor (1)

a hudanursah Senin kombinlerin Emily in Paris vibe verdi -+ ¥* o

3h 58 begenme Yanitla

Qv W

3 merveozkaynak ve 62.423 diger kisi begendi

30 Agustos

@ Yorum ekle...

Fotograf 13: Gamze Er¢el Yumos Is Birligi

Gamze Ercel 30 Agustos 2024 tarihinde yaptig1 paylasiminda;
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Ethos: Bu metinde bir ethos teknigi bulunmamaktadir.

Pathos: Gamze Ercel Yumos markasina “onunla” kelimesi kurarak kisilestirme
yapmis sanki bir Yumos markasini canliymis gibi lanse edip dolayli yoldan
duygusal baglantisi oldugunu belirtmistir. Climle sonlarindaki olumlu emojiler de

bunu destekler niteliktedir.

Logos: Uriiniin birinci yikama sonrasinda iiriindeki hasar1 iyilestirmesi ve
renklerini canlandirmasi kisiye fayda saglar. Hem siyahli hem de renklilerde

kullanilabilmesi ise iirliniin ¢ok fonksiyonlu bir {iriin oldugunu gosterir.

Gorsel Oge: Gamze Ercel’in renkli kiyafetlerle 6zgiivenli bir sekilde yiiriimesi

pathos 0gesini desteklemektedir.

Sonug¢: Bu paylasimda pathos ve logos teknigi kullanilmis olup ethos teknigi ise

kullanilmamustir.
Instagram Gonderi Sayisi Takipci Sayisi Takip Sayisi
Kullanic1 Ada
cemalcancanseven 350 3M 2212

Tablo 4: Cemal Can Canseven’in Instagram Hesabina Iliskin Temel Bilgiler

Tablo incelendiginde Cemal Can Canseven’in 3 M takipgi sayisi ve 2212
takip edilen kisi sayis1 oldugu goriilmektedir. Kullanici ad1 olarak ise kendi sahsi
isim ve soy ismini kullanmayi tercih etmistir. 350 paylasimi olan Cemal

Canseven’in Instagram’ orta diizeyde aktif bir sekilde kullandig1 sdylenebilir.
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cemalcancanseven ve sirmaturkiye

sirmaturkiye ile ticretli ortakhk
Orijinal ses

cemalcancanseven & Yepyeni bir seyler denemenin Tam Sirasi!
Sen ne zaman istersen sekersiz, meyve ve cicek lezzeti ile Sirma
Karma'nin Tam Sirasi #sirmakarmatamsirasi
@sirmaturkiye #igbirligi

Sen

Senin icin

elfzngnylen Denenir

15h 7 begenme Yanitla

——  Yanitlan gér (1)

miyaserbeyaz Sesine cok oturmug &

15h 7 begenme Yanitla

——  Yamitlan gér (1)

armagansayar @

15h 5 begenme Yanitla

——  Yanitlan gér (1)

oQv

15.811 begenme

Fotograf 14: Cemal Can Canseven Sirma Is Birligi
Cemal Can Canseven 6 Haziran 2024 tarihinde yaptig1 paylasiminda;

Ethos: Cemal Can Canseven yeni ¢ikan Sirma Karma i¢ecegini denedigini dolayl

yoldan ima etmistir.

Pathos: Meyve ve cicek lezzeti damakta lezzet hissi uyandirir. Lezzet hissi ise
kiside dogrudan haz yaratir. Bu nedenle igecegin lezzetli olmasi tiiketicileri

duygusal acidan etkilemektedir.

Logos: Uriiniin sekersiz olmas1 saglik acisindan kisiye yarar saglar. Seker hastalari,
saglikli beslenmek isteyenler veya kilo vermek isteyenler i¢in ideal bir secenek

oldugu icin bu {iriiniin hedef kitle tarafindan sec¢ilmesi mantikl bir secim olacaktir.

Gorsel Oge: Cemal Can Canseven’in iiriinii deneyimlemesi ethos, iiriinii
deneyimledikten sonra yliziinde olusan rahatlama hissi ise pathos 0Ogesini

vurgulamaktadir.

Sonug¢: Bu paylasimda ethos, pathos ve logos olmak iizere tiim teknikler

kullanilmastir.

55



cemalcancanseven ve trendyolcom
Orijinal ses

cemalcancanseven & Babalar guinii igin hayal ettigin tim kombin
ve hediye seceneklerini Trendyol'da bulabilirsin @ Babalar
glintinde bizim gibi kombin yapmak isteyenleri story'deki linke
alalim & @trendyolcom

#isbirligi

14h

Senin igin v

bilgemrcan mavi gémlegin linki ? trendyolun sayfasinda
paylastigi linkin icinde yok

14h 10 begenme Yanitla

——  Yanitlan gér (7)

aysesebilekibris Babanin senden daha tarz olmasi saka mi &

14h 85 begenme Yanitla

duygutrg Asklarimm benimm® € € @

14h 6 begenme Yanitla

/8B  orcindocoiira irfan ameam haosl Hac Eanarhahralli

Qv

9 akademikmizahh ve 23.538 diger kisi begendi

13 Haziran

@ Yorum ekle...

Fotograf 15: Cemal Can Canseven Trendyol Is Birligi
Cemal Can Canseven 13 Haziran 2024 tarihinde yaptig1 paylagiminda;

Ethos: Hayal edilen tiim iriinlerin Trendyol’da bulunabilmesi hedef kitleye
rahatlik vermeye ve Cemal Can Canseven’e kars1 bir giiven hissiyati olusturulmaya

caligilmistir.

Pathos: Cemal Can Canseven Trendyol’da babalar igin tiim irlinlerin
bulunabilecegini sdyleyerek hedef kitlede rahatlik hissi uyandirmistir. Ayrica baba
ve ogul iligkisini eglenceli bir sekilde lanse edip hedef kitleyi duygusal agidan

etkileme yoluna gitmistir.
Logos: Bu metinde bir logos teknigi bulunmamaktadir.

Gorsel Oge: Cemal Can Canseven ve babasmin kiyafetleri denemesi ethos,
babasiyla birlikte denemesi ve heyecanli bir beden diline sahip olmasi ise pathos

Ogesini vurgulamaktadir.

Sonug¢: Bu paylasimda ethos ve pathos teknigi kullanilmis olup logos teknigi ise

kullanilmamustir.
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cemalcancanseven @

axe ile ticretli ortaklik
Orijinal ses

cemalcancanseven & Bazi kokular vardir ki sizi bambaska

diinyalara géturiir. 8 Kendinizi Blue Lavender ile lavanta

tarlasinda, Aqua Bergamot ile deniz kenarinda ve Copper Santal

ile bahcede yoga yaparken bulabilirsiniz. Axe dus jelleri ile

premium kokularin etkisine kapilin ve kendinizi 6zel hissedin. ¢
#AxeDusJeliln @axe

#isbirligi
14h
Senin igin v

cemalcannewss Yangin yeri hep buralar sayende yok sikayet o
\ A A A J

14h 22 begenme Yanitla

@ onderocalan Ne diyim ki sana ben @

14h 20 begenme Yanitla

@ sedaaonder & Tovbe estagfurullah @ @ @ @ @

14h 13 begenme Yanitla

Qv

pynde10 ve diger kisiler begendi

13 Haziran

@ Yorum ekle...

Fotograf 16: Cemal Can Canseven Axe [s Birligi
Cemal Can Canseven 13 Haziran 2024 tarihinde yaptig1 paylagiminda;
Ethos: Bu metinde bir ethos teknigi bulunmamaktadir.

Pathos: Cemal Can Canseven insanin giizel kokular ile kendini giizel yerlerde
hissedecegi mesajin1 vermistir. Blue Lavender ile lavanta tarlasinda, Aqua
Bergamot ile deniz kenarinda ve Copper Santal ile bahcede yoga yapiyormus
hissine kapilacagini ima etmistir. Bu metinde hedef kitle, duygusal bag kurdugu
yerle ve sevdigi kokuyla etkilenmeye ¢alisilmistir. Boylece kisi kendine uygun
buldugu iiriin ¢esidine ilgi duyacaktir. Ayrica hedef kitle, “bu iiriinli satin aldiginda
kendini 6zel hissedecek” mesaj1 da Cemal Can Canseven tarafindan hedef kitlesine

ulastirilmistir.
Logos: Bu metinde bir logos teknigi bulunmamaktadir.

Gorsel Oge: Cemal Can Canseven’in iriinii koklamasi ve iiriinii begenmesi pathos,
triinii kullanmasi ethos, iirlinii kullandiktan sonra ise giiniinii verimli ge¢irdigi
anlar1 paylagsmasi ise TUriinlin faydasina isaret ettigi icin logos d&gesini

vurgulamaktadir.

Sonuc¢: Bu paylasimda ethos, pathos ve logos teknikleri kullanilmistir.
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cemalcancanseven %

magnumturkiye ile tcretli ortaklik
Orijinal ses

)

cemalcancanseven & Magnum Hazziyla Dolu bir Deneyim
Alanina hazir misiniz? 5 duyu odakli bu alani kacirmayin &
Biletler @magnumturkiye bio'sunda!

@magnum #isbirligi

)

Senin icin

alihanasiii Hazz dolu bi video yaptik %

3h 19 begenme Yanitla

——  Yanitlari gor (6)

eatn.dream Melek @

3h 3 begenme Yanitla

sariturki hem yaz hissetmek hem de ferah hissetmek tammmm o,
dyle bir video @ @

13h 7 begenme Yanitla

®

betull.bulgan #freepalestiners @

O Q

nmz_meftunu ve diger kisiler begendi

@ Yorum ekle..

Fotograf 17: Cemal Can Canseven Magnum Is Birligi
Cemal Can Canseven 17 Haziran 2024 tarihinde yaptig1 paylagiminda;
Ethos: Bu metinde bir ethos teknigi bulunmamaktadir.

Pathos: Bu metinde kisinin alacagi hazza odaklanilmis ve hedef kitleye davetkar

bir tavir sergilenmistir.

Logos: Etkinligin bes duyu odakli olmas1 ¢ok fonksiyonluluga isaret ettigi i¢in
logos teknigine bir ¢agrisim yapilmistir.

Gorsel Oge: Cemal Can Canseven’in markanin logosu esliginde dans etmesi ve
irtinii denemesi ethos, beden dilindeki rahatlik ve yiiziindeki mutluluk ise pathos

ogesini vurgulamaktadir.

Sonug¢: Bu paylasimda ethos, pathos ve logos teknikleri kullanilmistir.
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@ comolcancanseven ve lesbenjaminsturkiye

@ cemalcancanseven @ La vie en rose
@les| min:
@hugo_offcial

Senin igin
@ gamze_ercel @ Bayldmmm ¥

60 begenme  Yanitla

Yanitlan gr (1
@ edaerdem!4 @ @ @
24 begenme  Yanitla

Yanitlan gor (2)

t duygutrg Coooook iyiii @ @ @ @

—  Yanitlan g&r (1

oQv

BB ozkurtmelike ve 54.456 diger kisi begendi

©)

Fotograf 18: Cemal Can Canseven Les Benjamins Is Birligi
Cemal Can Canseven 30 Temmuz 2024 tarihinde yaptig1 paylasiminda;
Ethos: Bu metinde bir ethos teknigi bulunmamaktadir.

Pathos: Fransizca’dan Tiirkge’ye ¢evirisi “La vie En Rose” hayata pembe gozliikler
ile bakmak anlamina gelmektedir. Hayata pembe gozliiklerle bakmak ayni zamanda
hayata problemsiz ve hep olumlu bakmak anlamin da tagir. Cemal Can Canseven
de bu s6z ile Les Benjamins markasinin tirlinlerini kullandiginda hayatin toz pembe

olacag1 mesajin1 vermistir.
Logos: Bu metinde bir logos teknigi bulunmamaktadir.

Gorsel Oge: Cemal Can Canseven’in markanin iirlinlerini lizerinde tasimasi ethos,

kendinden emin ve rahat durusu ise pathos 6gesini desteklemektedir.

Sonug: Bu paylasimda ethos ve pathos teknikleri kullanilmaistir.
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cemalcancanseven %

yumostr ile ticretli ortaklik
Orijinal ses

cemalcancanseven # Benim terapilerden birisi de biliyorsunuz ki
camagir ylkamak. & Utiilemeye gelince en ok kactigim
seylerden biri &

Ama Yumos'un gikardigi yeni Yumos Uzman Kolay Ut ile (it
yapmak, 2 kat hizli Giti etkisiyle sandiginizdan ¢ok daha kolay ve
kisa. Ustelik mis gibi Yasemin kokusuna bayildim ve giysilerimde
hep yeni yikanmis gibi ferahlik sagliyor, daha ne olsun! £

@yumostr #YeniYumosUzmanKolayUttiile2KatDahaHizhUtii!
#isbirligi
7h

Senin icin v

@ alihanasiii Off dayy

7h 1begenme Yanitla

——  Yanitlan gér (1)

@ serapinakappa % Y9 @ @ @
7h 5 begenme Yanitla
S Varitlan air (1)

Qv

g kesat.merve ve 17.797 diger kisi begendi

31 Temmuz

@ Yorum ekle...

Fotograf 19: Cemal Can Canseven Yumos Is Birligi
Cemal Can Canseven 31 Temmuz 2024 tarihinde yaptig1 paylasiminda;
Ethos: Bu metinde bir ethos teknigi bulunmamaktadir.

Pathos: Cemal Can Canseven ¢amasir yikamay1 terapi seansi ile d6zdeslestirmis
olup hedef kitleyi bu eylemi gerceklestirmeye yonlendirmistir. Utii yapmay1
sevmeyen Cemal Can Canseven Yumos’un yeni formiililyle iitiiye karsi bakis
acisinin degistigini ve iitli yapmanin kolaylastigini da hedef kitleye yansitmistir.

Yasemin kokusunu da ¢ok sevdigini ve insana ferahlik verdigini sdylemistir.

Logos: Uriiniin kokusunun ferahlik vermesi ve Yumos Uzman Kolay Utii ile iki kat
hizli it yapildigimi séylemesi {riiniin sagladig1 faydalardandir. Bu nedenle bu

Ozellikler birer logos 6gesidir.

Gorsel Oge: Cemal Can Canseven’in videoda iiriinii kullanmasi ethos, iiriinii
kullanmadan Onceki yliziindeki memnuniyetsizligin {riinii  kokladiktan ve
kullandiktan sonra degismesi pathos, ¢amasirlarinin temizlenmesi ise logos 6gesini

desteklemektedir.

Sonug: Bu paylasimda ethos, pathos ve logos teknikleri kullanilmigtur.
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cemalcancanseven ve trendyolcom
Orijinal ses

cemalcancanseven # Biz neler yasadik dyle ? @ % Bu olimpiyat
heyecanini bize yasattiginiz igin sonsuz tesekkairler kizlar! Her
sayinizda kalbimiz sizinle atti ve bundan sonra da atmaya devam
edecek. Hep yaninizdayiz, bunu sakin unutmayin! @ Sporun ve
sporcunun her zaman destekgisi @trendyolcom ile bu heyecana
ortak oldugum igin cok mutluyum , , @ Ayrica 2028 Olimpiyatlari
icin bu sadece 6n gésterimdi, 4 sene sonra gortstriz®® ¥
#isbirligi

6h

Senin igin v/

nilayozn Milli Formamizin Askima Bu Kadar Cok Fazla Yakismasi o
TRIR @ &’ Beyaz Gémlekle Bu Cekiciligin & & ¥ En

Muhtesemi SENIN GULUSUN GAMZELERIN Askumm
YAKISKLIMMSEVGILM @ @ € 2 0 0 ® ® ¢ 0 O

6h 5begenme Yanitla

mayabasol % @ @ @ @

6h 24 begenme Yanitla

——  Yanitlan gor (1)

' ahmettuncayerdem ve 31.280 diger kisi begendi
10 Agustos

@ Yorum ekle...

Fotograf 20: Cemal Can Canseven Trendyol 2. is Birligi
Cemal Can Canseven 10 Agustos 2024 tarihinde yaptig1 paylasiminda;

Ethos: Milli sporculara yonelik yapilan bu paylasgimda Trendyol’un spor ve
sporcunun her zaman destek¢isi olan bir marka oldugunun alt1 ¢izilmistir. Cemal
Can Canseven ayni zamanda verdigi bu mesaj ile Trendyol’un hedef kitlenin

gbziinde gilivenilir ve sporcularin yaninda olan bir marka oldugunu vurgulamistir.

Pathos: Biz diliyle kaleme alinan bu metinde milli duygulara vurgu yapilmis ve
Tiirk halkinin heyecan ve gurur duygulari harekete gecirilmeye calisilmistir. Milli
sporcularin hep yaninda olundugu belirtilerek hedef kitleye birlik ve beraberlik

diisiincesi de asilanmustir.
Logos: Bu metinde bir logos teknigi bulunmamaktadir.

Gorsel Oge: Cemal Can Canseven’in coskulu bir sekilde sevincini paylasmas,

milli takimin ve taraftarlarin yaninda olmasi pathos 6gesini vurgulamaktadir.

Sonug¢: Bu paylasimda ethos ve pathos teknigi kullanilmig olup logos teknigi ise

kullanilmamustir.
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cemalcancanseven &

magnumturkiye ile ticretli ortaklik
Orijinal ses

cemalcancanseven # Tenis kortunda iki rakip, ama her ikisi de
vazgegilmez! /' Magnum Euphoria’nin enerjisi, Chill'in sakinligi...
Her Aninda Haz Yaninda... Senin tercihin hangisi?

| X'

@magnumturkiye

#HerAnindaHazYaninda

#isbirligi

5h

Senin icin v

nalannata Jawline ‘dan midem bulandi sayende

5h  Yanitla

——  Yanitlan gor (1)

yasenerdogan Cok emek, o - Harikaaa ™

5h 3 begenme Yanitla

——  Yanutlan gér (1)

semanuratac Challengers Patric muz yeme sahnesi & ccc
R

@Q Y

” asenatalar ve 22.227 diger kisi begendi
14 Agustos

@ Yorum ekle...

Fotograf 21: Cemal Can Canseven Magnum 2. Is Birligi
Cemal Can Canseven 14 Agustos 2024 tarihinde yaptig1 paylasiminda;
Ethos: Bu metinde bir ethos teknigi bulunmamaktadir.

Pathos: Enerjik ve sakin olarak birbirine zit iki duygu Magnum markasimin iki
dondurma ¢esidiyle bagdastirilmistir. Cemal Can Canseven ikisinin rakip oldugunu
fakat ikisinin de vazgecilmez oldugunu, iki {iriiniin de yasanmak istenen duyguya
gore tliketilecegini ima etmistir. Siz hangisini tercih edersiniz sorusunu soran Cemal
Can Canseven, hangi ¢esidi tercih edilirse edilsin bundan haz duyulacagi anlami da

ortaya ¢ikmistir.
Logos: Bu paylasimda bir logos teknigi bulunmamaktadir.

Gorsel Oge: Uriiniin videoda tiiketilmesi ethos, iiriiniin begenildigine dair yiiz
ifadeleri pathos, {iriin ¢esidine gore ruh halinin degismesi ise {iriinlin ve kisinin
istedigi amaca ulagsmasina ve fayda saglamasina vurgu yapip logos oOgesini

desteklemistir.

Sonuc¢: Bu metinde ethos, pathos ve logos teknikleri kullanilmistir.
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cemalcancanseven &

yumostr ile ticretli ortaklik
Orijinal ses

cemalcancanseven & Giysilerimin renklerinin yeni gibi kalmasi
benim icin gok 6nemli ¢ Yeni Yumos Deterjan Terapi Serisi ile
giysilerime bakim terapisi uyguluyorum. Ustelik Yumos Deterjan
Yogun Terapi, sevdigim giysilerimde zamanla olugan mikro hasan
1.ytkamadan itibaren onariyor ve renkleri canlandiryor! Ustelik
hem renkli hem siyahlarimda kullanabiliyorum. €% £ Siz de
mutlaka deneyin! ' #isbirligi @yumostr
#YumogsDeterjanTerapiSerisi

4h

Senin icin v

Q miyleylin Her kombinin birbirinden iyi olmasi mesleklere stilist
de eklensin / /

4h 18 begenme Yanitla

——  Yanitlan gor (2)

‘ rukiyealtuncanseven Evimiz mis kokuyor stipersin canim

4h 6 begenme Yanitla

——  Yanutlan gér (1)

oQvy

e gamze_ercel ve 30.445 diger kisi begendi
22 Agustos

@ Yorum ekle...

Fotograf 22: Cemal Can Canseven Yumos 2. Is Birligi
Cemal Can Canseven 22 Agustos 2024 tarihinde yaptig1 paylasiminda;
Ethos: Bu metinde bir ethos teknigi bulunmamaktadir.

Pathos: Giysilerine 6nem veren bir insan oldugunu belirten Cemal Can Canseven
ozellikle sevdigi giysilerinde olusan hasarlarin iyilesmesindeki mutlulugunu ifade

etmistir.

Logos: Yeni ¢ikan Yumos Deterjan Yogun Terapi Serisi ile giysilerine terapi yaptigi,
giysilerindeki mikro hasart onardigin1 ve iriiniin giysilerinin renklerini
canlandirdigint soyleyen Cemal Can Canseven bu metindeki sdyleminde, {iriiniin
faydali noktalarma odaklanmustir. Uriiniin hem siyahli hem de renkli camasirlarla

kullanilabilmesi ise iirliniin ¢ok fonksiyonluluguna isaret etmektedir.

Gorsel Oge: Videoda iiriiniin kullanilmasi ethos, Cemal Can Canseven’in
ozgiivenli ve mutlu tavri pathos, iirlin kullanildiginda {iriiniin renginin canlanmasi

ve glizel kokmasi ise logos dgesini desteklemektedir.

Sonug: Bu paylasimda ethos, pathos ve logos teknikleri kullanilmistir.
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cemalcancanseven &
Orijinal ses

cemalcancanseven # Anneler her seyi bilir, Dyson her seyi
stipurar! - Temizlik, Rukis'in ydnetiminde ve Dyson V15s Detect
Submarine'in gtictiyle hi¢ bu kadar eglenceli olmamusti.
@dysonturkiye #isbirligi

3h

Senin icin v

mutludusunce “ Hyunam-Dong Kitabevi” mutlaka okuyun &

3h 5begenme Yanitla

farnoushbayatt &*
3h 2begenme Yanitla

cemalcannewss Sondaki anlatmaya gerek yok gériiyorsunuz
bakisi &

3h 5begenme Yanitla

dunyasi.gulun Stipersiniz‘ %

3h 2begenme Yanitla

nilay.altun lleri geri degil de sadece ileri dogru supurulmesi

Qv

22.469 begenme
29 Agustos

@ Yorum ekle...

Fotograf 23: Cemal Can Canseven Dyson Is Birligi
Cemal Can Canseven 29 Agustos 2024 tarihinde yaptig1 paylasiminda;

Ethos: Dyson V15s Detect Submarine’in gii¢lii bir iirlin olmasi ve her seyi

stiptirebilmesi hedef kitlede gliven hissi olusturmaktadir.

Pathos: Annelerin en iyi {irlinii de bilebilecegi konusunda bir iddiada bulunan
Cemal Can Canseven hedef kitleyle annelik becerileri baglaminda bir sdylemde

bulunmustur.
Logos: Dyson’un her seyi siipilirmesi iirliniin faydasini belirten bir séylemdir.

Gorsel Oge: Cemal Can Canseven’in cani sikilirken annesinin gelip siipilirgeyi ona
vermesi ve can sikintisinin gitmesi pathos, lrlinii kullanmasi ethos, iriini

kullanirken fonksiyonlarini gdstermesi ise logos 0gesini desteklemektedir.

Sonug¢: Bu paylasimda ethos, pathos ve logos olmak iizere tiim teknikler

kullanilmastir.
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Influencer | Paylasim Ethos Pathos Logos
Vogue Eyewear + + +
Vogue Eyewear 2 + +
Bosch + +
Braun + n n
Lipton + +
Q Rinso n n n
E Maybelline New York + +
5 Domestos + + +
- Bioderma + T i
Algida + +
Yves Rocher + T
Bosch 2 + T n
Yumos i n
Toplam 12 13 7
Sirma + + +
Trendyol + +
Axe + n T
@)
% Magnum + T n
:é Les Benjamins + +
:(;) Yumos + + I
% Trendyol 2 + T
5 Magnum 2 + + +
Yumos 2 + b +
Dyson + + +
Toplam 10 10 7
Toplam Say1 22 23 14

Tablo 5: Instagram Paylasimlarindaki Ethos, Pathos ve Logos Kullanimlari
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Influencerlarin  paylasimlarindaki toplam ethos, pathos ve logos
kullanimlari incelendiginde paylagimlarda; 22 ethos teknigi, 23 pathos teknigi ve
14 logos teknigi kullanildigi goriilmektedir. Gamze Ercel paylagimlarinda; 12 ethos
teknigi, 13 pathos teknigi ve 7 logos teknigi kullanmistir. Cemal Can Canseven’in
ise paylasimlarinda; 10 ethos teknigi, 10 pathos teknigi ve 7 logos teknigi kullandig1
goriilmektedir. iki influencerin paylasimlarinin sonuglar1 karsilastirildiginda ethos
tekniginin birbirine yakin oldugu, pathos tekniginin ve logos tekniginin ise esit bir

sekilde kullanildig1 s6ylenebilir.
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4. TARTISMA

Retorikle ilgili yapilan 79 ¢alismadan 9 tanesi yapilan ¢alisma ile benzer
iceriklere sahip olup reklam ve influencer kavramlariyla baglantilidir. Yapilan bu
calismada pathos kullaniminin agirlikli oldugu ortaya ¢ikmistir. Genis anlamda
sOylenecek olursa influencerlar kisilerle duygu aktarimi saglamakta ve kitleleri bu
yolla hedefleri dogrultusunda yonlendirmektedir. Senova B. (1995) calismasinda
retorik kullanilarak sizofreni hastaliginin kitlelere yansitildigi sonucuna ulagmistir.
Taspikar G. (2008) calismasinda edebi figiirler kullanildiginda reklamlarin akilda
kalma oranlarinin arttigini sdylemistir. Kiregci A. N. (2009) ¢alismasinda Tagpikar
G. (2008)’1n galigmasinin sonucuna benzer bir sonuca ulasmis ve retorik kullanilan
reklamlarin hatirlanabilme oranlarinin yiiksek oldugu, retorigin dikkat g¢ekici ve
ikna edici bir yol oldugu sonucuna ulagsmaistir. Yine benzer bir sonuca ulasan Koksal
F. N. (2013) galismasinda yazili metinlerin ve gorsellerin birbirlerini destekleyerek
akilda kaliciliginin yiikseldigini belirtmistir. Taspikar G. (2008)’1n ¢calismasinda da
goriildiigi tizere Zeybek B. (2015) de calismasinda gorsel kullanimi arttikca ikna
edicilik oraninin arttig1 sonucuna ulagmistir. Bayartan Zafer S. (2017) calismasinda
yillara gore reklamlarda gorsel retorik ve figiiratif dil kullaniminin biiyiik 6l¢iide
degisim gostermedigi sonucuna varmistir. Giiven G. O. (2020) ¢alismasinda reklam
filmlerinde ethos, pathos ve logos Ogelerinin kullanildigina ve kadn izleyicilerin
duygusal iknaya daha yatkin oldugu sonucuna ulasmustir. Doru I. (2022)
caligmasinda yapilan bu ¢alismanin aksine pathosun degil, ethos 6gesinin 6n planda
oldugunu belirtmistir. Kardas B. (2024) ise markalarin retorik kullanimlarinin

tiiketicinin tutumlar iizerinde etki ettigi sonucuna varmistir.
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5.SONUC VE ONERILER

Instagram’da influencerlarin {iriin/hizmet tanitiminin retoriginin ii¢ ikna
teknigiyle incelenmesi amaciyla hazirlanan bu ¢alisma ii¢ boliimden olugmaktadir.
Birinci bolim pazarlama, sosyal medya ve retorik konularimin literatiir
taramasindan olusmaktadir. Ikinci boélim materyal ve ydntem bilgilerinden
olusmaktadir. Ugiincii boliim ise arastirmanin incelemesinin yapildig1 ve

arastirmanin bulgularini olusturan béliimdiir.

Bu calismada; Dijitallesmenin interneti ortaya ¢ikarmasi, internet
ortamlarinin gelismesi ile yeni kavramlarin olusmasi, sosyal medyanin markalar
icin 6nemi, influencerlarin pazarlama faaliyetlerini gergeklestirmesi ve deneyim
pazarlamasinin yeni bir pazarlama tiirii olmasi nedeniyle pazarlama, sosyal medya
ve retorik alanlarinda bir literatiir taramasi yapilmis, retorigin insanlar {izerindeki
etkisi ve influencerlarin tirtin/hizmet tanitiminda insanlar1 retorik araciliiyla ne
sekilde etkiledigi incelenerek ortaya ¢ikan yeni bilgilerin iletisim ve pazarlama

alanina fayda saglamas1 amaglanmustir.

Dijitallesme gergevesinde olusan web ortamlari, web kullanicilarini ortaya
cikarmistir. Insanlarm sanal ortamda bir araya gelmeleri ve birbirleriyle karsiliklt
etkilesimde bulunmalar1 sosyal medya kavramini olugturmustur. Sosyal medya
araciligiyla pazarlama faaliyetleri sanal ortama tasmmistir. Markalar sosyal
medyada olusan bir topluluk olan influencerlar1 kesfetmislerdir ve pazarlama
faaliyetlerini influencerlar ile is birligi icerisinde yiirlitmiislerdir. Bu baglamda
giizel konusma sanati olan retorik Sanatinin Aristoteles’in One silirdiigli {i¢ ikna
kanit1 tekniklerinden olan ethos, pathos ve logos ile inceleme yontemi bu ¢alismada

kullanilmistir.

Arastirma  bulgularindaki  verilerin  detayli  incelemesine  gore;
influencerlarin hedef kitlelerini kendi yasam alanlarma yakinlastirdigi, kendileri
hakkinda detayli bilgiler verdigi, 6zel hayatlarindan ve kisisel deneyimlerinden
sikca bahsettigi ve bu sayede hedef kitleyle bir 6zdeslesme i¢inde olmalari

saglandig1 sonucuna varildigi sdylenebilir.

Aragtirmanin sonucuna gore ethos ve pathos tekniklerinin birbirlerine yakin

oranlarda, paylasimlarda dengeli bir sekilde kullanildigi sonucuna ulasilmistir.
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Pathos teknigi tim metinlerde kullanilmistir. Bu da ¢ok yiiksek bir oran olmakla
beraber metinlerde pathos kullaniminin, diger bir deyisle duygularla diisiince
aktariminin yogun bir sekilde gergeklestiginin bir kanitin1 olusturmaktadir. Logos
teknigi ise influencerlar tarafindan esit bir sekilde kullanilmis olup diger tekniklerle

karsilastirildiginda daha diisiik oranda kullanilmistir.

Influencerlar, pathos teknigi araciligiyla sempati olusturma, milli duygulara
seslenme, kisisel zevklere hitap etme, kisiye kendini 6zel hissettirme, yasam
degerleri Ozdeslestirme gibi spesifik alanlarda calismalar gergeklestirmislerdir.
Markalarin {iriin tanittminin retoriginin bilinmesi ve ayirt edilebilmesi amaciyla
yapilan bu incelemede paylasilan metinlerin dogrudan pathos teknigi ile olumlu bir
iligkisinin oldugu saptanmustir. Instagram’da en ¢ok etkilesim alan influencerlar
lizerinde yapilan bu incelemede hedef kitlede agirlikli olarak duygusal yonde etki
saglamaya calisildig1 diger bir deyisle pathos teknigiyle hedef kitleyi iknaya
yonelttigi goriilmektedir. Influencerlarin agirlikli olarak deneyimlerini paylastigi ve
giivenilirligini asiladig1 diger bir deyisle hedef kitleyi ethos teknigi ile iknaya
yonelttigi ortaya cikmistir. Hedef kitlenin duygular araciligiyla ikna edilmeye
calisildigi ve agirlikli olarak influencerlarin kisisel deneyimlerini hedef kitle ile
paylastig1 sonucuna ulasilmistir. Logos tekniginin diger bir deyisle mantiksal,
sayisal ve fayda odakli teknigin ise esit bir sekilde paylasimlarda yer aldigi, ethos
ve logos oranlarina kiyasla daha az kullanildig1 sonucuna varilmistir. Genel olarak
bakildiginda influencerlarin iiriin/hizmet tanitimi is birliklerinde ilk olarak pathos
teknigine oncelik verdigi, ikinci olarak ethos teknigini paylasimlarinda
kullandiklari, ti¢iincii olarak ise logos teknigini paylasimlarinda kullandiklari tespit

edilmistir.

Arastirmanin sonucuna gore ethos ve pathos tekniginin diger bir deyisle
influencerlardan hedef kitleye giliven ve deneyimin aktarilmasinin ve
influencerlardan hedef kitleye duygu aktariminin, yogun bir sekilde gerceklestigi

sonucuna ulagilmistir. Bu baglamda bir 6neride bulunacak olunursa;

Giinden giine kendini giincelleyen sosyal medya ve dijital pazarlama alaninda
daha fazla calisma yapilmasi gerektigi ve bu alanlarda yapilan ¢aligsmalarin retorikle

biitiin bir inceleme seklini benimsemesini onermek dogru olacaktir.
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Ilerleyen zamanlarda pazarlama faaliyetleri bilim dogrultusunda yeniden
sekillenecek ve belki de yeni kavramlar ortaya c¢ikacaktir. Deneyimlerin,
giivenilirligin ve duygularin insan yasaminda oldugu gibi pazarlama alaninda da
etkisi biiyiiktiir. Pazarlama alaninda arastirma yapacak arastirmacilara Oneride
bulunulacak olunursa; literatiiriin  psikolojik boyutunun da arastirilmast ve

pazarlama alaniyla birlestirilmesi olacaktir.
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