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Marka Soyleminin Gilicii: Influencer Odakh Bir Aragtirma’
The Power of Brand Discourse: A Research on Influencer
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Oz

Kiiresellesmenin etkisi ile teknoloji cadinda yasanan degisiklikler, sosyal medyanin ortaya ¢ikmasina olanak saglamistir. Bu durumda
geleneksel medya etkisini yitirmekte ve yerini yeni medya ortamina birakmaktadir. Isletmeler, tiketicilerine ulasmak igin dijital
mecralara yonelerek reklam kampanyalarini sosyal platformlar araciligi ile duyurmaktadir. Markalar, hedef kitlesine aidiyet duygusunu
hissettirmek ve agilamak igin séylemleri kullanmaktadir. Markalar sGylemlerini gergeklestirirken gazeteler, dergiler, televizyonlar,
sunucular, kbse yazarlari gibi geleneksel medya unsurlarinin yaninda sosyal medya platformlari, fenomenler gibi dijital medya
olanaklarini da kapsayan gok farkli arag ve yéntemlerden yararlanmaktadir. Ozellikle dijitallesme ile kitleler iizerinde oldukga etkili olan
influencerlar, markalarin mesajlarini hedef kitleye ileten fenomen gruplarindan biri haline gelmistir. Markalar séylemlerini marka kimligi
ve kisiligini en iyi yansithidini ve hedef kitleleriyle en gliglii sekilde baglanti kurma potansiyeli olan influencerlar tercih ettikleri
goriilmektedir. Bu arastirma Marketing Tiirkiye'de yayinlanan, “2021’in En Bagarili Influencerlan” arasindan segilen dért influencerin
is birligini gbstergebilimsel analiz ile incelemektedir. Géstergebilimsel analiz ile gbsterilenler gérsel retorik tipolojisi ile incelenmis,
influencerlarin séylem ve gérsel retorik arasindaki benzerligi hangi 6geleri kullanarak bagdastirdiklari ortaya konmugtur. Bu aragtirma
alana yeni bakis agilar kazandiracak olmasi ve marka s6ylemi (izerine gergeklegtirilen nadir arastirmalardan biri olmasi sebebiyle
dnem arz etmektedir.

Anahtar Kelimeler: S6ylem, Marka, Marka Séylemi, Géstergebilim.

Abstract

Changes in the age of technology with the effect of globalization have allowed the emergence of social media. In this case, the
traditional media has lost its influence and has been replaced by the new media environment. Influencers, who are very effective on
the masses, especially with digitalization, have become one of the phenomenon groups that convey the messages of the brands to
the target audience. It is seen that brands prefer influencers because they believe that they best reflect their discourse, brand identity,
and personality and have the potential to connect with their target groups in the strongest way. This research examines the cooperation
of four influencers selected among the “Most Successful Influencers of 2021” published in Marketing Tirkiye, with semiotic analysis.
The "signifieds" obtained by the semiotic analysis method have been examined in detail with the visual rhetoric typology, and it has
been revealed by using which elements the similarity between the discourses of the influencers and the visual rhetoric typology has
been associated. This research is important because it will bring new perspectives to the field and is one of the rare studies on brand
discourse.

Keywords: Discourse, Brand, Brand Discourse, Semiotics.
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Girig
Dijitallesmenin etkili taktigi olan ¢evrimici iletisimde bireyler, birbirlerini gormeden farkli aglardan veri toplamaktadir (Canéz
vd., 2020: 75). Sosyal medya ile influencerlar, tiiketicilere erismek igin sdylem Uretmektedir. Bu sdylem, sosyal medyanin
dinamik yapisindan dolay: tiiketicide olumlu veya olumsuz algi yaratabilmektedir (Aydinlioglu ve Demirel, 2022: 172).

Sosyal medyada yer alan sdylemler, anlam bakimindan gesitlilik gostermektedir (Bouvier ve Machin, 2018: 179). Soylem,
bireylerin zihnindeki distincelerin birlesimi sonucu ortaya ¢ikmaktadir (KhosraviNik, 2017: 586)

Cok fazla kullanicinin sosyal medyada yer almasi, farkli soylemlerin dogmasina sebep olmaktadir. Sosyal medya
kullanicilari igerisinde yer alan ¢ok kugtk bir bolimu gergeklestirdikleri sdylemlerle dijital diinyadaki insanlarin ¢ogunu
etkileri altina alabilmektedirler. Bu kisilere genel olarak fenomen adi veriimektedir. Her sosyal medya platformunun
fenomenlerinin farkli isimlerle anildigi bir gergektir. Instagram platformunda faaliyet gosteren fenomenler, influencer olarak
adlandirimaktadir. Fenomenler, Instagram ézelinde ise influencerlar, Urettikleri sdylemlerle ¢ok sayida kisiyi etkilemekte,
onlari kendi takipgileri haline getirmekte ve ayni zamanda bu kisilerin dlstincelerinde, duygularinda, tutumlarinda ve
davraniglarinda degisiklikler meydana getirebilmektedirler. Bunu da gerceklestirdikleri sdylemlerle basarmaktadirlar.
Influencerlarin (rettikleri s6ylemlerin gliciinin farkinda olan markalar, belirli dénemlerde bu kisilerle is birligi
gerceklestirmektedir.

Bu arastirma markalarin, influencerlar aracihgiyla s6ylemlerini tliketici (zerinde nasil insa ettigini ortaya koymayi
amaglamaktadir. Bu gergevede Marketing Turkiye’de yayinlanan, “2021°in En Basaril Influencerlar” arasindan segilen
dort influencerin is birligini g6stergebilimsel analiz ve gorsel retorik tipolojisi ile incelenmistir. Arastirma, marka séyleminin
glcund ortaya koymayl amaglamaktadir.

1. Soylem

Foucault'a gére (2011: 141), ayni s6ylemsel olusumlarin birbiriyle iligkili olan ifadeler bitiiniine séylem adi verilmektedir.
Soylem, dilin olanaklarini kullanan ve bdylece var olmay bagaran bir durumun adidir. Bu durumun gerceklesmesi ise dilin
bir birey tarafindan kullanimiyla mimkin olur. Dilin bireysel kullanimina bakmak, insanlarin yazdigi veya konustugu
seylerin iletisim degerini ortaya koyarak incelemektir (Giinay, 2018: 19). Gergeklestirilen incelemeler sayesinde dilin
kullanimi dolayisiyla sGylem hakkinda bilgi sahibi olunabilmektedir.

Soylemin igerigi, sdylem ile kisith degildir. Soylemin, ‘hususlar’ ya da ‘dlstinceler’ gibi evrensel manalari vardir. Bu
manalar, séylemin igerigi ile ilgili bilgi sunmaktadir (Dijk vd., 2003: 58). Dolayisiyla séylem kavrami, seylerin var olup
olmadigi izerine odaklanmaz. O, anlamin nereden geldigiyle ilgilenir (Hall, 2017: 60). Séylem, insa yoluyla sekillendirilir.
Fakat o, bununla yetinmez ayni zamanda bu ingalarin sekillendirimesini ve tekrardan forma getiriimesini saglar. Sdylem
ayni zamanda, sosyolojik evreni kapsayan baglantilarin, sije ve objelerin meydana gelmesine ve devam etmesine katkida
bulunmaktadir (Fairclough, 2003: 159). Foucault igin dil, séylem ile ayni degeri tasir. Zira dil, sdylemlerin olusmasindaki
en baglica faktérdir. Bu durumda sdylem, dile muhtag bir dgedir (Cevizoglu, 2021: 376).

Arzunun nesnesi mahiyetinde olan sdylem, yalnizca kavgalari veya baski sistemlerini agiklamaz, onun vasitasiyla
miicadele edilen ve ele gegirilmek istenen erki de tanimlar (Foucault, 1987: 24). Bu nedenle séylemin ingasi ve dengesi,
anlam bakimindan énem tasimaktadir (McKeown, 1985: 4). Clinkii sdylem, bakildiginda anlamsiz gibi goriilse de yiiz ylize
geldigi engelleri, istek ve erk ile ¢dzebilmektedir (Yicel Spahiu, 2002: 278). Sdylemin hem anlam ile hem de erk ile iliskisini
aciklamak onun nasil bir glice sahip oldugunu idrak etmek agisindan 6nemlidir. Bu noktada Foucault'ya kulak vermek
gerekir. Ona gore sdylemin derinine inilmelidir. Foucault, séylemin derinine inebilmek igin “kazi yontemi” kavramini
kullanmaktadir. Kazi yontemi ile sdylemlerin yapisinda, bir sebep uyumunun olup olmadigini ortaya ¢ikarabilme amaci
gudltir (Demir Giines, 2013: 59).

Goruldigu gibi sdylem ile ilgili birbirinden ¢ok farkli yaklagim ve tartisma mevcuttur. Tm bu tartismalar isiginda sdylemi
daha iyi anlayabilmek igin onu, farkli yaklagimlar agisindan incelemek yerinde olacaktir.

1.1. Yapisalcilik ve Soylem

Yapisalcilik, evrenin kendisini nasil gérduginu dedgil, bireylerin onu nasil ifade ettigini bulma gayesini tagimaktadir. Bu
kuram, dilin arkasinda her daim bir insanin oldugunu savunmaktadir (Celik ve Eksi, 2013: 102). Sdylem olusumunda
yapisalcilik, dilin kullanimini ve metnin anlamini da dikkate almaktadir (Dant, 2013: 7). Yapisalcilik kuramini destekleyen
diisiiniirler, sdylemin iginde yer alan insaya yénelmektedirler. Ornegin, F. de Saussure sdylemin yapisinda farkli anlamlar
barinabilecegini savunmaktadir (Giler, 2013: 49-50). Yapisalcilik kuramina kars! ¢ikan filozoflar post-yapisalcilik kuramini
gelistirmektedir. Bu dislnce yapisini destekleyen en énemli isimlerin baginda Derrida ve Foucault gelmektedir. Derrida
dilin kullanimina ait fikirlerini beyan ederken, Foucault ise séylem Uzerine cesitli tenkitlerde bulunmaktadir. Bu baglamda
post-yapisalciliin dnde gelen iki ismi bati dislince yapisina elestiride bulunmaktadir (Ece, 2014: 137).
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1.2. Michel Foucault ve Dil Séylemi

Foucault, sdylem dstncelerini ve psikolojik problemleri metin ve anlam arasinda parcalara ayirarak ele almaktadir
(Arribas-Ayllon ve Walkerdine, 2017: 112). Foucault sdylem analizinde, metinlerde ne soylenildijinden ziyade
gerceklestirilen eyleme bakmaktadir (Graham, 2011: 667). Foucault icin dil, sadece mana olusturmak icin dedil,
beraberinde slje ve obje olusturmak icin nasil faaliyette olduguna dair postmodern fikrin bir belirtisidir (Graham, 2011:
671). Foucaultun en etkili inceleme ydntemlerinden biri sdylemdir. Foucault, bireylerin kendi sOylemleri icine
hapsolduklarini ve bu séylemler disinda farkli durumlari ifade edemediklerini dile getirmektedir (Ece, 2014: 143-144).
Foucault bilinir ve herkes tarafindan agiklanan sdylemlerin haricinde profesyonel sdylemlere odaklanmaktadir (Purvis ve
Hunt, 2014: 23). Ona goére soylemin Uretimi, toplumlarda onun glclini ve tehlikelerini dnlemek, belirsiz olagelisleri
dizginlemek ve maddi olani savusturmak amacinda olan kisiler tarafindan denetlenmis, ayiklanmig, érgitlenmis ve yeniden
paylasilmistir (Foucault, 1987: 23).

1.3. Van Dijk’in Dil Soylemi

Elestirel sdylem analizinin kurucularindan olan Van Dijk, sdylemleri haber metinleri Uzerinden incelemektedir. Haber
metinlerinde bulunan kuvvet ve dislince tarzinin nasil meydana geldigini agiklamaya calismaktadir (Glnes, 2019: 20).
Cozimlemelerini “sentaktik” ve “semantik” yapida ele alarak s6ylemleri incelemektedir (Ozer, 2000: 80). Van Dijk, toplum
ve sOylem arasinda iligkiyi incelemektedir (Wodak, 2002: 18). Dijk'in sosyobiligsel soylem ¢oziimlemesinin yani sira biligsel
ve sosyal insa arasindaki bag da ¢c6ziimlemelerin arasina eklenmektedir (Sunay ve Ozer, 2021: 148).

1.4. Jacques Derridaci Dil Soylemi

Derrida, postyapisalciliin 6nde gelen duslncelerinden biri olan yapisokim ile belilenmis ve sonuglanmis savlari
reddederek, climlelerin net manalarinin agiklanabilecedi dustncesine karsi gelmektedir (Khan ve MacEachen, 2021: 4).
Derrida yapisokim, différance, mevcudiyet gibi gorisleri ortaya atmaktadir. Bu noktada diger filozoflardan farklilik
gostermektedir. Kendi disuncelerini destekleyen unsurlar ile yeni bir gorts belirlemektedir. Derrida, yapisokim kavrami
ile eski metinlerin yeni manalarini metinlerin derin yapilarina inerek arastirmaktadir (Ayaz, 2016: 58). Dolayisiyla her
metnin yapibozuma ugrayabileceginden bahsetmektedir (Sweetman, 1999: 9).

2. Marka Séylemi ve Markalarin Sosyal Medya Soylemi
2.1. Marka Soylemi

Dil, belirli kurallar bitini olan ve her toplumun sahip oldugu bir yapidir (Eraslan, 1993: 147) dolayisiyla markalarinda
topluma ulasmak igin 6zgun bir dili, sGylemi olmak zorundadir. Marka sadece ad ve simgeden ibaret degildir (Tasdemir
vd., 2022: 30). Markanin tliketicide olusturacagi olumlu veya olumsuz algilari, marka bilinirligini etkilemektedir (Aaker,
1996: 105). Hedef kitleye ulasmanin en temel kurallarindan biri, onlarin i¢ gorilerine ulasip istekleri dogrultusunda
faaliyette bulunmaktir. Bu durum marka i¢in avantaj olusturmakta ve hedef kitle (izerinde markanin, mesajini inga etmesine
olanak saglamaktadir (Erdem ve Uslu, 2010: 167). Bdylece marka ile tiiketici arasinda etkilesim meydana gelerek duygusal
bag olusmaktadir. Marka, tiketicide olumlu mesaj insa ettiginde zihinde yer edinerek akla gelmeyi kolaylagtirmaktadir
(Ocal ve Aksoy, 2020: 125). Hedef kitle bu noktada markalardan gelen sdylemleri adeta siizgegten gegirerek analiz
yapmaktadir (Can, 2007: 234). Tuketicinin gergeklestirdigi bu analizler sonucunda marka ile olan etkilesim olumlu ya da
olumsuz olabilmektedir. Séylemlerin de etkisiyle tliketici kendisine yakin buldugu markaya ait hissetmek istemektedir.
Fakat tlketicinin asil hedefi aidiyet duygusundan ziyade, diger bireylerden kendini ayristirmak ve arzu ettigi sekilde
algilanmasini sadlayacak tiketimi gergeklestirmektir. (Aslan ve Demirel, 2017: 239). Markalar olusturduklari séylemlerle
tlketicinin bu beklentisine cevap vermeye ve onun tercihlerini etkilemeye galismaktadirlar. Soylemlerini etkisi en yiksek
olacak sekilde olusturabilmek igin ise cogunlukla uzmanlardan destek alma yoluna gitmektedirler. Geleneksel medya
doneminde bu uzman kisiler genellikle reklamcilar, halkla iligkiler uzmanlari gibi profesyonellerden olusmaktaydi. Ancak
dijitallesmenin ortaya ¢ikmasiyla birlikte fenomenler de bir uzman olarak marka sdyleminin olusturulmasinda akif rol
almaya baglamiglardir.

2.2. Sosyal Medya Soylemi

Sosyal medya teknik ismiyle Web 2.0, kullanicilarin kendi igeriklerini Uretebildigi, yayinlayabildigi, bireysel web sayfalari
da kurabildigi, enformasyon aktarimi ve is birligi yapabildigi dijital yapilari ifade etmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010:
61; Power ve Phillips-Wren, 2011: 251-252). Sosyal medya, kullaniciyi esas alan bir ortamdan olusmaktadir. Kullanicilar
arasinda iletisim ve etkilesimin yliksek oldugu sosyal medyada, dinamik bir stire¢ hakimdir (Ers6z, 2020: 60). Boyle bir
yap! igerisinde s6ylem (retebilmek gok kolay degildir. Clink(i sosyal medyada s6ylemin olusmasinda aktif rol oynayan
bircok paydas mevcuttur. Bu paydaslari Tablo 1.’deki gibi tasnif etmek mimkindir.
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Tablo 1. Sosyal Medya Séylemini Olusturan Paydaslarin Tipolojisi

PLATFORMLAR | KULLANICILAR SOSYAL MEDYA ILETISIM MARKA FENOMENLER
UZMANLARI PROFESYONELLERI

-Instagram -Bireysel -Igerik yoneticisi -Reklam -Kurumsal -Youtuber

-Youtube -Kurumsal -Grafik tasarim uzmani || -Halkla lligkiler -Ticari -Influencer

-Twitter -Video Editori -Tiktoker

-Facebook -Kanal yoneticisi -Vlogger

-Tiktok vs. -Blogger
-Podcaster

Tablo 1. incelendiginde markalarin sosyal medyada s6ylemini olusturmada etkili olan paydaslari su sekilde siralamak
mimkuindar; Platformlar, kullanicilar, sosyal medya uzmanlari, iletisim profesyonelleri, markalar ve fenomenler. Clinkii
sosyal medyada s6ylemi olusturabilmek icin birbirinde ok farkli paydaslarla is birligi yapmak gerekmektedir.

Sosyal medyada s6ylemi olusturan paydaslardan birincisi platformlardir. Youtube, Facebook, Blog, Instagram ve Tiktok
gibi populer sayfalarin ortaya gikmasi bilgi akisinin artmasina, geribildirimin kolaylagsmasina, etkilesimin artmasina (Ersoz,
2020: 60), dolayisiyla sdylemin dijitallesmesine imkan tanimistir. insan hayatindaki zaman ve mekan gibi kisitliliklari
ortadan kaldiran sosyal medya, kullanicilar arasinda bilgi aligveriginin maliyet gerektirmeden saglanmasini mimkn
kilmistir (Kapan ve Uncel, 2020: 279). Bu firsatlar, sosyal medya platformlarinda, kullanicilarin séylem olusturmasina
olanak saglanmistir.

Sosyal medyada sdylemi olusturan paydaslardan bir digeri ise kullanicilanidir. Kullanicilari, ikiye ayirmak mimkanddir.
Bunlardan birincisi, kendi kisisel hesaplariyla sosyal medyada yer alan, paylasimda bulunan, bedeni ve retweet gibi
eylemler gerceklestiren bireylerdir. ikincisi ise belirli bir kurumsal yapinin temsilcisi konumunda olan ve temsil ettikleri
kurumsal yap! adina paylasimda bulunan, begeni ve retweet gibi faaliyetler gerceklestiren kurumsal kullanicilardir. Sosyal
medya islevlerini yerine getirirken kullanicilar; dikkat cekmek, ilgi uyandirmak ve hatta gelir elde etmek icin gesitli stratejiler
gelistirmektedirler. Bu stratejilerini yansitmak icin ise cesitli icerikler Uretmektedirler. Kullanicilar tarafindan dretilen
iceriklerin miktari tam olarak bilinmese de bunlarin diger kullanicilarin ilgisini ¢ektigi bilinmektedir (Howe, 2010: 66). Sosyal
platformda yer alan kullanicilar, takip ettikleri influencerlarin deneyimledikleri Grlinler hakkinda énerilerde bulunmalarini
istemektedir. Kullanicilar, bu kisilerin giysilerini nerelerden satin aldiklarini ve kullandiklari guizellik Grdinlerinin icerigi
hakkinda bilgi almak istemektedirler. Bu durumda sosyal medya sayesinde kullanicilar ve influencerlar birbirleri ile daima
etkilesimde bulunmaktadir (Giing6ér, 2021: 46) Asil amaci fayda saglamak olan sosyal medya (Bouvier, 2015: 153)
sOylemlerin Uretimini ve baglamini anlamaya calismaktadir (Kelsey ve Bennett, 2014: 39). Sosyal medyada kullanilan dil,
ulusal ve uluslararasi alanda farkli anlamlar olusturabilmektedir (Albert ve Salam, 2013: 3). Bunun bilincinde olan markalar,
fenomenlerin gliclinden yararlanirken bu hususu dikkate almakta ve tercihlerini buna gére yapmaktadir. Duygulara hitap
eden anlamlar, metni diiz sdylemin kilfetinden uzaklastirmakta ve bdylece metnin canli kalmasina olanak saglamaktadir
(Yiksek ve Tufan Yenigikti, 2017: 92). Bunun farkinda olan markalar, kendileriyle tlketicileri arasinda duygusal bag
kuracak, marka sadakatini ve degerini artiracak sosyal medya fenomenleriyle is birligine gitmekte ve onlarin sosyal medya
uzerinde gelistirdikleri sdylemlerini marka sdylemi ile birlestirerek mesajlarini hedef kitlelerine iletmeye calismaktadirlar.

Sosyal medyada séylemi olusturan Uglincli paydas grubu olan uzmanlar kendi icerisinde dort baglik altinda incelenebilir.
Bunlar; icerik yoneticisi, grafik tasarim uzmani, video editorii ve kanal ydneticisidir. Sosyal medya uzmanlari, gesitli
platformlarda gdrsel tasarlayan, video kurgulayan, igerik Ureten ve bunlari yoneten kisilerdir. Youtube, Instagram, Twitter,
Facebook, Tiktok vb. mecralarda cesitli paylasimlar yapmaktadirlar. Omegin, Youtube platformunda bircok kanal
bulunmaktadir. Bu kanallarda bulunan videolar, kanal ydneticileri tarafindan yayina alinmaktadir. Dolayisiyla sosyal medya
uzmanlari, Urettigi icerikler ile marka séylemi olusturabilmekte ve bunu kullanicilara ulastirabilmektedir.

iletisim profesyonelleri, sosyal medyada séylemi olusturan bir diger paydas grubudur. Reklamcilar ve halkla iliskiler
uzmanlari bu paydaslar arasinda yer almaktadir. Reklam, insanlarin yagamlarina dokunan ve onlarin gidisatini belirleyen
bir olgudur. Bu durumda reklamcilarin, insanlara ve topluma kars! yiikiimliiliikleri bulunmaktadir (Ozkan, 2016: 5). Halkla
iligkiler ise kamuya 1slk tutmakta ve kurumlarin lehine itibar ve imaj kampanyalari dizenlemektedir. Ayni zamanda
toplumun cagrisini isitmekte kurum ve kisiler arasinda képru gérevi gérmektedir (Mihcioglu, 2019: 91-92). Kurumsal ve
ticari markalar da sosyal medyada séylem olugturmaktadir. Ornegdin kurumsal markalar, hedef kitlesine farkli yollardan
ortak iletiyi yollamaktadir. Bu markalar bitlin platformlarda birleserek, hedef kitlenin aklinda kaliteli, giivenilir ve nitelikli bir
marka imaj! yaratmak istemektedirler (Akinci-Vural ve Ozdava, 2018: 89). Bu durumda kurumsal markanin birincil hedefi,
tiketiciyi memnun etmektir. Ticari markalarda durum daha farkli olabilmektedir. Bu markalar, adi Ustiinde tiiketiciden
ziyade ticari yapiya odaklanmaktadir. Dolayisiyla olusturabilecekleri marka soylemleri de maddi kazang saglamaya yonelik
olabilmektedir. Kurumsal markalar, kendi yapisina zarar vermemek adina maddi kazangtan ziyade tiiketici memnuniyetini
merkeze almaktadir. Bu sebeple sosyal medyada olusturabilecekleri marka soylemlerine gliven duyulabilecegi
dlsinllmektedir.
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Son paydas grubu olan fenomenler, arastirmada incelemeye tabii tutulan ve sosyal medyada marka sdylemini olusturan
baslica kisilerdir. Cok sayida ilgi ceken icerikler (iretme basarisini gosteren kullanicilarin zamanla digerlerinde ayristiklari,
daha ok takip edildikleri ve byt bir ilgi topladiklari agikardir. iste bu kisilere genel olarak fenomen denmektedir. Bu
kisiler; Youtuber, Influencer, Tiktoker, Viogger, Blogger, Podcaster vb. isimlerle aniimaktadir. Cesitli mecralarda urettikleri
icerikler ile bircok kullaniciya ulagabilme potansiyeline sahiptirler. Fenomenlerin gesitli platformlar tzerinden uUrettikleri
iceriklerin ilgi cekmesi, markalarin da dikkatini cekmistir. Bu sebeple markalar, fenomenler ile is birligi yaparak, glinim(iziin
¢agi olan internet ¢adinda, Urlin veya hizmet tanitimi yaptirabilmektedirler. Markalar hedef kitlelerine daha etkili mesajlar
gonderebilmek ve sdylemlerinin gicunt artirabilmek igin bu sosyal medya fenomenlerinden yararlanma yoluna
gitmektedirler. Kullanicilar, fenomenlere glivenerek satin alma faaliyetine gegebilmektedir.

2.3. Influencer Kavrami

Tirkgede “Etkileyici” olarak tanimlanan influencerlar, takipgi sayisi fazla ve hedef kitleleri tarafindan fikirlerine saygi
duyulan kisiler olarak tanimlanabilmektedir. Bu kisiler sosyal mecralarda gesitli reklam faaliyetlerinde bulunurlar ve hedef
kitleleri eyleme gegirebilme glictine sahiptirler (Aslan ve Bayuk, 2018: 177). Sosyal medya platformu olan Instagram’da,
Unld moda ikonlari “influencer” olarak tanimlanmaktadir. Influencerlar, bilinifigi yiksek olan ve bu platformdan maddi
kazang saglayan mikro Unlilerdir (Jin vd., 2019: 569). Bilisim devrinde yenilenip, glincellenen sosyal mecralar ile influencer
pazarlama artis gostermektedir. Dijital devirde insanlari eyleme gegirebilen influencerlar, reklam ve tanitimda etkin rol
oynamaktadirlar (Candz vd., 2020: 75). Cesitli markalar, (rlin veya hizmetlerini hedef kitlelere pazarlamak igin yiksek
takipgisi olan influencerlara reklam vermektedir. Onlar ise markalar ile is birligi yaparak igerik Uretmektedir. Influencerlar
yaptiklari bu faaliyetlerden maddi kazang saglamaktadir (Woods, 2016: 6). Influencerlar gevrimici ortamda faaliyetlerini
gerceklestirmektedir (Campbell ve Farrell, 2020: 470). Bu kisiler, igerik Uretmekten hem keyif almakta hem de kazang
sa@lamaktadir (Ewers, 2017: 4).

Markalar, genis kitlelere ulasmak igin diizenlemis olduklar gesitli faaliyetlere influencerlari cagirmaktadir. Kisa bir vakitte
birgok kisiye erisebilen ve gevresinden begeni toplayan bu kisilerin énerilerinin etkileyici olacagini bilen markalar bdyle bir
yontem izlemektedir (Glingdr, 2021: 46). Dolayisiyla is birligi yapacak olduklari influencerlar ile aralarinda ortak nokta
olmasina dikkat etmektedir. Ornegin; Zayif imaji olan ve insanlar tarafindan olumsuz olarak bilinen influencerlar ile is birligi
yapilmasi, markanin aleyhine islemektedir. Spor giyim markasinin, gliclii bir imaji olan ve takipgi sayisi fazla olan sporcu
ile yaptigi is birligi, markanin lehine islemekte ve hedef kitleleri yonlendirebilmektedir (Canéz vd., 2020: 76). Dolayisiyla
markalar, influencerlari tercih ederken kisilik, kimlik, farkindalik ve vaat gibi konularda mimkin oldugunca benzerlik
gosterdikleri kisileri tercih etmektedirler. Bu tercihlerinde marka sdylemi ile influencerin sdylemini de benzestirmeye
caligtiklari gérulmektedir.

3. Arastirma

3.1. Aragtirmanin Amaci ve Yontemi

Gostergebilim; gdsteren, gdsterilen ve gosterge arasindaki baglantiyi agiklayan, digsal gercekligin bir yankisi olarak kabul
edilebilmektedir (Aslan ve Demirel, 2017: 243). Gostergebilim, Saussure’iin dinyadaki gosterge sistemlerini arastirarak
ortaya koydugu bilim dalidir. Saussure, géstergebilimin gdstergeleri inceleyerek, gesitli kurallara baglandigi séylemektedir
(Saussure, 1985: 18-19). Haberlesmenin, arag olarak gérlldigi batin yapi bu bilimin alanidir. Sadece dil gdstergesini
kapsamayan bu bilim dali; isaret, sembol, damga gibi unsurlarin ve bilgi aktaricisinin vazifelerini incelemektedir. Bitiin
bilim dallarinin alani ve aracidir. Ayni zamanda géstergebilim, isaretlerin delillerini de arastirmaktadir. Kiyafet, aksesuar,
insanlarin fiziki ozellikleri ve yaptiklari butin eylemler, g6stergebilimin alanina girmektedir (Sarica ve Sarica, 2021: 183-
184). Ornegin, yazili ve gorsel olan her unsur bir anlatim tarzidir. Dolayisiyla géstergebilim sadece dilsel dgeleri
incelemekle yetinmemektedir. Sdylemin icinde barindirdigi ve mana tlrettigi bitiin yapilari incelemektedir (Glnay, 2013:
101- 102). Ayni zamanda bu arastirma influencarlarin is birligi baglaminda olusturdugu marka séyleminin glictini ortaya
koymayl amaglamaktadir. Arastirma gdstergebilimsel analiz ile incelenirken, Aslan ve Demirel'in (2018) Philips ve
McQuarrie’a (2004) ait olan gorsel retorik tipolojisinden yararlanarak gelistirdikleri “gsterilenlerin séylemi ve gorsel retorik
analizi'ne de tabi tutulmustur.

3.2. Aragtirmanin Kapsam ve Sinirliliklari

Bu arastirma influencerlarin sosyal medyada olusturdugu marka sdylemlerini kapsamaktadir. Aragtirma influencerlarin
mart- -haziran olmak Uzere toplamda dort aylik paylasimlari ile sinirlandirimigtir. Bu dért ay igerisinde influencerlarin
markalar ile yaptiklari is birlikleri aragtirmaya konu edilmistir.
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3.3. Aragtirmanin Evren ve Orneklemi

“Marketing Tirkiye”de yayinlanan, 2021’in en basarili influencerlari, bu arastirmanin evrenini olusturmaktadir. En basarili
influencerlar secilirken marka is birlikleri temel kriter olmustur. Bu listede yer aldigi halde mart- haziran aylari igerisinde
herhangi bir marka ile is birligi bulunmayan kisiler arastirmaya dahil ediimemistir. Bu gergevede listede 1. sirada yer alan
Su Burcu Yazgi Coskun’un, nisan ve mayis aylarinda yaptigi iki paylagim incelemeye alinmistir. Influencer siralamasinda
yer alan 2. 3. 4. ve 5. influencerin nisan ve mayis aylarinda is birligi yapmadi§i goriilmektedir. Bu sebeple incelemeye tabii
tutulmamistir. 6. sirada yer alan Ceyda Kasabal'nin, mart ve nisan aylarinda yaptigi iki is birligi analiz edilmistir. Her
influencerin iki is birliginin analiz edilmesi nedeniyle 7. sirada yer alan Umran Avcu'nun bir adet i birligi bulundugu igin
analiz kapsami disinda tutulmustur. Son olarak Berk Keklik'in mayis ve haziran ayinda yaptidi iki is birligi analize dahil
edilmistir.

3.4. Bulgular
Marketing Turkiye'nin “En Basarili Influencerlar” arasinda yer alan dort influencerin paylasimlari gostergebilimsel analiz

ve gosterilenlerin sdylemsel ve gorsel retoriksel diizeyde incelenmesine tabi tutulmustur. Elde edilen bulgulara asagida
yer verilmistir.

3.4.1. Gostergebilimsel ve Retoriksel Olarak Su Burcu Yazgi Cogkun’un “Philips” ig Birliginin incelemesi

Arastirma kapsaminda incelenen ilk is birligi, Philips’in 7000 serisi sa¢ dizlestirici isimli Grindn tanitimidir. Instagram’da
yapilan trn tanitimi 15 saniyeden olusan Reels videosundan olugsmaktadir. Bu video analizin yapildigi tarih itibariyle
706.994 begenme, 9.841.883 milyon goriintilenme, 4.868 kisi tarafindan ise yorum almistir. Philips’in Grin tanitiminda
ana tema “Argan yagi katkili plakalari ile kisa srede dizlesen saglar’dir. Tlketicilere kivircik saglarinda dimdlz
olabilecegi mesaji veriimektedir. Reels, Kanye West'in “Father Stretch My Hands” sarkisi ile desteklenmektedir.
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§ suburcuyazgiicoskun & Takip Et

Bazen icimden degisiklik yapmak geliyor. ...

=
(0} Kanye West « Father Stretch My Hant ﬁ

Gorsel 1. Su Burcu Yazgi Coskun- Philips

Tablo 2'de yer alan analizde yer verildigi Uzere, gosterilenler dikkate alindiginda memnuniyet, estetik, degisim, mutluluk,
hizli ve kisa siireli islem gibi 6gelerin islendigi goriilmektedir. Uriin tanitiminda kullanilan séylemsel ve gérsel retorik
dlzeylerinde bakildiginda banyoda memnuniyet ve tebessim ile sagini diizlestiren kadin bulunmaktadir. “Bazen igimden
degisiklik yapmak geliyor. Bugiin de uzun stredir kullandigim Philips’in 7000 serisi sa¢ diizlestiricisi ile istedigim degisikligi
kolayca yaptim. Argan yagdi katkili plakalari sayesinde ¢ok kisa stirede saglarimi sekillendirip evden ¢ikabildim” climlesi
ile Coskun, séylemsel, retoriksel ve gorsel 6geler ile anlam olusturmak istemektedir.
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Tablo 2. Philips Gostergebilimsel incelemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen
Gorsel Oge  -Kadin temsili -Philips -Memnuniyet
-Diiz sag -Su Burcu Yazgi Cogkun -Estetik
-Duzlestirici -Degisim
-Kapi -Mutluluk
-Banyo ortami -Hizli ve kisa stireli
-Siyah, kirmizi ve pembe renk islem
kullanimi -Kullanim kolayligi
-Philips -Beyaz zemin lizerinde mavi -Kadini temsil ettigi
Logo renk yaz stili distintlen renk(pembe)
-Yogun pembe renk
Ambalaj
-Hayatini iyilestirmenin her zaman - -Philips duzlestirici ile
Slogan bir yolu vardir. hayat zor degil.

-Umut, estetik

incelenen (riin tanitimi sdylemsel 63eler agisindan incelendiginde “Hayati iyilestirmenin her zaman bir yolu vardir” slogan
ile hayatin zor olmadigi mesaji verilmektedir. Veriimek istenen mesaj gorsel 6ge ile desteklenmektedir. Philips markasina
ait sa¢ dizlegtiricinin, dis gorinim iyilestirebilecegi ifade edilmektedir. Diger yandan géstergebilimsel agidan incelenen
Philips’in 7000 serisi sag dlzlestirici Urin tanitiminda gdsterilenler, gorsel retorik dizeyi baglaminda yan yana koyma,
birlestirme ve yerine koyma 6deleri baglanti, benzerlik ve karsitlik iliskileri acisindan incelenmektedir.

Tablo 3. Philips ile Yapilan is Birligi Gosterilenlerin Soylemsel ve Gorsel Retoriksel Diizeyde incelenmesi

Gosterilen Saniye Mesaj Diizeyi/ Verilmek Sdylem Diizeyi Gorsel Retorik Diizeyi
Istenen Mesaj Anlamsal Isleyis
Karsilag-
tirma
3
Ko e~
> = = e~
2 s| 8|3
S Tl &8 s
[©] o o N
-Memnuniyet 0-15 || -Philips diizlegtirici ile hayat | “Bazen icimden degisiklik yapmak geliyor. | Yan yana koyma + +
-Estetik zor degil. Buglin de uzun stredir kullandigim Philips’in
-Degisim 7000 serisi sa¢ duzlestiricisi ile istedigim +
-Mutluluk degisikligi kolayca yaptim. Argan yag katkili | Birlestirme
Keyif plakalari sayesinde ¢ok kisa sirede saglarimi ¥
sekillendirip evden gikabildim” Yerine koyma
-Umut 0-15 | Umudunuz tiikenmesin. -Hayatini iyilestirmenin her zaman bir yolu | Yan yana koyma + + +
-Estetik Glinku biz buradayiz. vardir.
Birlestirme +
Yerine Koyma +

Yan yana koyma 6gelerinin baglanti (2), benzerlik (2), karsitlik (0) iliskilerine toplamda 4 defa yer verilmektedir. Birlegtirme
6gelerinde baglanti (2), benzerlik (0), karsitlik (0) iligkilerine toplamda 2 defa ele yer verilmektedir. Yerine koyma dgesinde
ise baglanti (2), benzerlik (0), karsitiik (0) iliskilerine de toplamda 2 defa yer verildigi gériilmektedir. Dolayisiyla birlestirme
ve yerine koyma 06gesinde yer alan baglanti, benzerlik ve karsitlik iligkileri esit bir dagilim gostermektedir.

3.4.2. Gostergebilimsel ve Retoriksel Olarak Su Burcu Yazgi Cogkun’un “Yemek Sepeti” is Birliginin incelemesit

Arastirma kapsaminda incelenen ikinci is birligi ise Cogkun’un “Yemek Sepeti” paylasimidir. Instagramda reels olarak
olusturulan video 15 saniyeden olugmaktadir. Bu video 173 bin begeni, 1.676 yorum, 1,1 milyon ise goruntilenme almigtir.

Ana tema olarak tlketicilere “istediginiz her zaman yemek sepeti hizlica yaninizda” mesaji insa ediimeye galigiimistir.
Coskun, bu paylasiminda su agiklamayi yapmistir: “@yemeksepeti yenilendi! Yogun set glinimde canim pizza ¢ekti ve

hizlica Yemeksepeti'nden siparis verdim. 12 Haziran’a kadar devam eden 2ye1 kampanyas! da varken siz de siparig
vermeyi unutmayin”.

4 Yapilan 6n incelemede Su Burcu Yazgi Coskun’un profilinde yer alan Mayis 2021 ayinda Yemek Sepeti is birliginin 19 Aralik 2022 tarihindeki
analizde silindigi goriilmektedir.
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(9 ) subureuyazgiicoskun &

(@yemeksepeti yenilendi! Yogun set giinum ...

1 suburcuyazgiicoskun ¢ Orijinal Ses

Gorsel 2. Su Burcu Yazgi Cogkun- Yemek Sepeti

Arastirma gésterilenler diizeyinde analiz edildiginde Cogkun’un yliziindeki tebesstimden mutlulugu, hizli gelmesinden ve
yemegin lezzetli oldugundan dolayr memnun kaldigi gériilmektedir. Yemek Sepeti “Aklindaysa kapinda” slogani ile “hizli
servis” mesajini vermektedir. Sette aciktiktan sonra pizza siparisinin hizlica Yemek Sepeti ile geldigi Coskun tarafindan
belirtiimektedir. Eglenceli fon/mlzik kullanimi ile video desteklenmektedir. Gelen yemek siparisinden memnun kalan ve
kampanyadan yararlanan Cogkun, hedef kitlesinin de “Yemek Sepeti’ni tercih etmesi gerektigini sdylemsel dgeler ile
vurgulamistir. Gorsel 6geler sik kullanilarak kullanicilar Uzerinde mesaj inga edilmeye caligiimistir.

Tablo 4. Yemek Sepeti Gostergebilimsel incelemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen
) -Karavan -Yemek Sepeti -Memnuniyet
Gorsel Oge  -Poset -Su Burcu Yazgi Cogkun -Aglik hissi
-Kadin temsili -Mutluluk

-Koyu pembe renk kullanimi
-El

-Kutu
-Telefon
-Yemek Sepeti -Koyu pembe renk arka plan, -Hijyenik, sempati, giiven
Logo kalin harflerden olusan yazi
karakteri kullaniimasi
-Aklindaysa kapinda -Koyu pembe renk arka plan, -Hiz, rekabet, telas
Slogan kalin harflerden olusan yazi

karakteri kullanilmasi

Bir diger incelenen is birligi ise sdylemsel 6geler agisindan degerlendirildiginde (bkz. Tablo 5) hiz ve iddia ile bitiinlesmis
Yemek Sepeti slogani, tiiketiciye “diisiindiiglinden hizliyiz’ mesajini inga etmektedir. Gorsel 6geler, sdylemsel dgeler ile
desteklenerek bltinluk olusturmaktadir. Yemek Sepeti “yeni kampanyalar olusturarak yenileniyor ve misteriye hizli
teslimat gergeklestiriyoruz” ifadesini tiiketici zihninde olusturmak istemektedir. Gostergebilimsel agidan analiz edilen

Yemek Sepeti is birligi, gosterilenler, gorsel retorik diizeyi baglaminda da incelenmektedir. Bu baglamda, gérsel yapida
yer alan yan yana koyma &desinin baglanti (2), benzerlik (2), karsitik (0) iliskilerine toplamda 4 defa yer verildigi
gorulmektedir. Birlestirme &gesinde baglanti (2), benzerlik (0), karsitlik (0) iligkilerine toplamda 2 defa yer verildigi
gorulmektedir. Yerine koyma 6desinde baglanti (2), benzerlik (1), karsitlik (1) iliskilerine toplamda 4 defa yer verilmektedir.

Dolayisiyla en fazla etkinin yerine koyma ve yan yana koyma 6gesinde baglanti, benzerlik ve karsitlik iliskilerinde oldugu
goriilmektedir.
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Tablo 5. Yemek Sepeti ile Yapilan is Birligi Gosterilenlerin Soylemsel ve Gorsel Retoriksel Diizeyde incelenmesi

Gosterilen Saniye | Mesaj Diizeyil Verimek istenen Sdylem Diizeyi Gorsel Retorik Diizeyi
Mesaj Anlamsal Isleyis
Karsilas-
_ tirma
&
>~ 2|5 | =
o =
[©] o o N
-Memnuniyet || 0-15 -Yemek Sepeti yenilendi. “@yemeksepeti yenilendi! Yogun set Yan Yana Koyma + +
-Aglik hissi Yenilenen kampanya ile ben glniimde canim pizza gekti ve hizlica
“Mutluluk siparis verdim. Kampanya ile Yemeksepeti'nden siparig verdim. 12 Birlestirme +
siz de siparis verebilirsiniz. Haziran'a kadar devam eden 2ye1
kampanyasi da varken siz de siparis Yerine Koyma + +
vermeyi unutmayin”.
-Hiz 0-15 | -Yemek Sepetini -Aklindaysa kapinda Yan Yana Koyma + +
-Rekabet dustindlgtiniiz an kapinizin
-Telas 6nine aninda gelecek kadar +
-iddia hizlyiz. Birlestirme
Yerine Koyma + +

3.4.3. Gostergebilimsel ve Retoriksel Olarak Uberkuloz’'un (Berk Keklik) “Pepsi Max ve Ruffles” Is Birliginin
Incelemesi

Kullanici adi “Uberkuloz” olan Berk Keklik'in “Pepsi Max ve Ruffles” ile yaptigi is birligi gdstergebilimsel agidan
incelenmektedir. Keklik'in Instagramda 2.9 milyon takipgisi bulunmaktadir. 60 saniyeden olusan video Instagram’da
yayinlanmaktadir. Video, 314.546 begeni, 6.816 yorum, 2.940.972 gdrintilenme almaktadir. Ana tema influencer,
sokaktaki bireylere belirli kosullari yerine getirmeleri halinde Messi veya Pogba imzali formayi kazanma sansi vermektedir.
Gorsel 6geler etkili ve iddiali bir kullanim gdstermektedir. Videoda “gérevi tamamla, imzali Messi ve Pogba formasi ya da
topu kazan” s6ylemi yer almaktadir. Bu sdylem, gorsel 6geler ile desteklenmektedir.

Q uberkuloz & Takip Et )

Pepsi Max ve Ruffles'la, Sampiyonlar Ligi ...

Gorsel 3. Berk Keklik- Pepsi Max ve Ruffles

Gosterilenler diizeyinde analiz edildiginde Berk Keklik, sahile giderek insanlara birtakim sorular sormaktadir. Bunun
karsiiginda, forma ve top hediye etmektedir. Keklik, soru- cevap esnasinda gesitli espriler yaparak insanlari
giildirmektedir. Bu durumda mutluluk, 8dill, keyif almak, gergeklik gibi anlamlarin 6n plana ¢ikti§i goriilmektedir. Odiilii
kazanmak igin gerekli kosullar yerine getirme mesaji inga edilmek istenmektedir.
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Tablo 6. Pepsi Max ve Ruffles Gostergebilimsel incelemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen
-Gimen - Pepsi Max Markasi -Tutku
Gorsel Oge  -Forma -Ruffles Markasi -Mutluluk
-Erkek temsili -Berk Keklik -Odiil
-Top -Keyif almak
-Cips -Gergeklik
-Kola
-Deniz
-Agag
-Sahil
Logo - Pepsi Max ve Ruffles
-Iste sevdigim bu! (Pepsi) -Her iki marka icinde mavi -Gliven, sadakat, tat
Slogan -Dalgana bak! (Ruffles) renk kullanimi

Gorsel 6geler mizik ile desteklenmektedir. Uberkuloz, is birliginde su aciklamayi yapmaktadir: “Pepsi Max ve Ruffles'la,
Sampiyonlar Ligi finali yaklasiyor! Sampiyonlar Ligi'nin sizin icin ne ifade ettigini yorumlara yazin Messi veya Pogba imzali
formalari ve toplari kazanma sansi yakalayin. Son katilim 31 Mayis!
Katilim kosullarini @pepsiturkive @rufflesturkiye sayfalarinda one cikan hikayelerde
bulabilirsiniz. #FutboluDoyasiyaYasa #isbirligi”

Pepsi “Iste sevdigim bu!” sloganiyla markaya dikkat cekmektedir. Ruffles ise “Dalgana bak!” sloganiyla, cipsin sekilli
yapisina dikkat cekerek mecazi anlam yaratmak istemektedir. Gorsel 6geler, yukarida yer alan séylemler ile desteklenerek
tlketici zihninde kosullu ddtllendirme ve gergeklik inga edilmek istenmektedir.

Tablo 7. Pepsi Max ve Ruffles ile Yapilan is Birligi Gosterilenlerin Soylemsel ve Gorsel Retoriksel Duizeyde
Incelenmesi

Gosterilen Saniye Mesaj Diizeyil Sdylem Diizeyi Gorsel Retorik Diizeyi
Verilmek Istenen :
Mesaj Anlamsal Isleyis
Karsilag
tirma
a
s = =]«
3 §|les|=
5 2158
(U] m | o | &
- Tutku, mutluluk, | 0-60 Gerekli kosullari Pepsi Max ve Ruffles'la, Sampiyonlar Ligi finali yaklagiyor! | Yanyana | + + +
odil, keyif almak, yerine getirirsen, Sampiyonlar Ligi'nin sizin igin ne ifade ettigini yorumlara yazin | Koyma
gergeklik Messi ve Pogba Messi veya Pogba imzali formalari ve toplar kazanma sans! [Birlestime | + +
imzali forma ve top || yakalayin. Son katilim 31 Mayis!
kazanma sansi Katilim kosullarini @pepsiturkiye @rufflesturkiye sayfalarinda Yerine " :
yakalarsin. one ¢ikan hikayelerde bulabilirsiniz. #FutboluDoyasiyaYasa Koyma
#isbirlii
-Gliven, sadakat, | 0-60 -Pepsi'yi -Iste sevdigim bu! (Pepsi) Yan yana + +
tat seviyorum. -Dalgana bak! (Ruffles) Koyma
-Ruffles cipsin Birlestirme | + | +
kivrimli yapisi ile -
dalgana bak. Yerine A
koyma

Gostergebilimsel olarak analiz edilen Pepsi Max ve Ruffles is birliginde gésterilenler gérsel retorik diizeyi baglaminda ele
alinmaktadir. Yan yana koyma 6gelerinin bagdlanti (2), benzerlik (2), karsitlik (1) iligkilerine toplamda 5 defa yer
verilmektedir. Birlestirme &delerinin badlanti (2), benzerlik (2) karsitiik (0) iliskilerine toplamda 4 defa yer verimektedir.
Yerine koyma dgelerinde ise baglanti (2), benzerlik (2) karsitlik (0) iliskilerine toplamda 4 defa yer verildigi gorlimektedir.
Yan yana koyma, birlestirme ve yerine koyma 6gelerinin baglanti, benzerlik ve karsitlik iligkilerine yer verilerek mesaji inga
etmek istenmektedir.

3.4.4. Gostergebilimsel ve Retoriksel Olarak Uberkuloz'un (Berk Keklik) “GeForce NOW Game Plus” Is Birliginin
Incelemesi

Uberkuloz'un “GeForce NOW Game Plus” ile yaptigi is birligi gostergebilimsel agidan incelenmektedir. Reels seklinde
yayinlanan video 225.217 begeni, 1.044 yorum, 2.481.376 gdrintilenme almaktadir. Ana tema GeForce NOW Game
Plus, donanim gereksinimi en yliksek oyunlari bile bulut sistemi sayesinde oynatabilme imkani sunmaktadir. Gérsel 6geler
kurgusal gerceklik barindirmaktadir. Reels'da “internete baglabilen her cihazla istedigin oyunu GeForce NOW ile
oynayabilirsin” séylemi yer almaktadir. Bu séylem gérsel dgeler ile desteklenmektedir.
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28 uberkuloz & Takip Et
=

GeForce NOW ile donanim gereksinimi en ...

Gorsel 4. Berk Keklik- GeForce NOW Game Plus

Gosterilenler diizeyinde analiz edildiginde mutluluk, heyecan, oyun bagimliligi, keyif aimak, gergeklik, teknolojik ilerleme,
sasirma, haz anlamlari én plana gikmaktadir. “GeForce NOW ile artik her bilgisayar oyun bilgisayari” mesaji insa edilmek
istenmektedir.

Gorsel 6gelerin mizik ile desteklendigi is birliginde yiiksek donanimli bilgisayar oyunlari ve . GeForce NOW bulutunun
sistemi gibi detaylar verilmektedir. Uberkuloz'un is birliginde su agiklamayi yapmaktadir: “Dogrulanmis GeForce NOW ile
donanim gereksinimi en yiksek PC oyunlarini tiim cihazlarinizda buluttan sorunsuzca oynayin. www.gameplus.com.tr'ye
gelin, GeForce NOW'la tanigin. @gfnbygameplus #isbirligi”. GeForce NOW “Bulut tabanli oyun platformu” sloganiyla
istenilen her teknolojik cihazdan girig ile oyun oynamanin mumkun olabildigini vurgulamaktadir. Gorsel 6geler, yukarida
yer alan sOylemler ile desteklenerek tuketici zihninde teknolojik ilerleme ve gergeklik insa edilmek istenmektedir.

Tablo 8. GeForce NOW Game Plus Gostergebilimsel incelemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen
-Bilgisayar - GeForce NOW Game - Mutluluk, heyecan, oyun

Gorsel Oge  -Kadin ve erkek temsili Plus bagimiihgi, keyif almak, gerceklik,
-Yesil ve siyah renk kullanimi -Berk Keklik teknolojik ilerleme, sasirma, haz
-Ayni kisiden g farkli karakter
-Yatak odasl

Logo GeForce NOW Game

Slogan -Bulut tabanli oyun platformu -Oyun temasi -iddia

Diger taraftan gostergebilimsel olarak analiz edilen Pepsi Max ve Ruffles is birliginde gosterilenler gorsel retorik diizeyi
baglaminda ele alinmaktadir (Bkz. Tablo 9). Yan yana koyma 6gelerinin baglanti (2), benzerlik (2), karsitlik (1) iligkilerine
toplamda 5 defa yer verilmektedir. Birlestirme 6gelerinin baglanti (2), benzerlik (2) karsitlik (1) iliskilerine toplamda 5 defa
yer verilmektedir. Yerine koyma 6gelerinde ise baglanti (2), benzerlik (2) karsitlik (0) iliskilerine toplamda 4 defa yer verildigi
gorulmektedir. Yan yana koyma, birlestirme ve yerine koyma &delerinin baglanti, benzerlik ve karsitiik iliskilerine yer
verilerek mesaji inga etmek istenmektedir.
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Tablo 9. GeForce NOW Game Plus ile Yapilan is Birligi Gosterilenlerin Soylemsel ve Gorsel Retoriksel Diizeyde
Incelenmesi

Gosterilen Saniye Mesaj Diizeyil Sdylem Diizeyi Gorsel Retorik Diizeyi
Verilmek Istenen :
Mesaj Anlamsal Igleyig
Karsilas-
— tirma
o
S == =
u: © o =
£ 15§
(O] om om N4
-Mutluluk 0-60 -GeForce NOW ile Dogrulanmis GeForce NOW ile donanim || Yan yana + + +
-Heyecan artik her bilgisayar gereksinimi en ylksek PC oyunlarini tim | Koyma
-Oyun oyun bilgisayari cihazlarinizda buluttan sorunsuzca oynayin.
bagimlihgi www.gameplus.com.t'ye gelin, GeForce | Birlestirme + +
-Keyif almak NOW'la tanisin. @gfnbygameplus #isbirlii
-Gergeklik Yerine + +
-Teknolojik Koyma
ilerleme
-Sasirma
-iddia 0-60 Gelistirdigimiz GeForce NOW ile artik her bilgisayar oyun | Yan yana + +
-Teknolojik sistem ile artik her bilgisayari Koyma
ilerleme bilgisayarda oyun Birlestirme + + +
oynamak mtimkun. Yerine + +
koyma

3.4.5. Gostergebilimsel ve Retoriksel Olarak Ceyda Kasabali’nin (Ceydakasabali) “Bref” s Birliginin incelemesi

Kullanici adi “Ceydakasabali” olan Ceyda Kasabal'nin “Bref’ isimli marka ile yaptigi is birli§i géstergebilimsel agidan
incelenmektedir. Kasabal’'nin Instagram’da 2.2 Milyon takipgisi bulunmaktadir. Reels videosu Instagram’da
yayinlanmaktadir. Bu video 145.353 begeni, 808 yorum, 5.250.537 goriintilenme almaktadir. Ana tema WC temizliginde
kullanilan Bref markali temizlik trtind, birbirinden farkli ¢esidiyle ferahlik yaymaktadir. Gérsel 6ge, Snoop Dogg’un “Drop
It Like It's Hot” sarkisiyla destelenmektedir. Reels’da Brefin farkli kokulari ile mekén degistiriimektedir. Cigek dikkani,
orman gibi mekansal égeler bulunmaktadir. Bu durumda “Bref sizi kokunun geldigi ortama gétiirecek” hissi yaratiimak
istenmektedir.

; ceydakasabali & Takip Et
X
Ginlerden bir giin 10 yasina giren birBref .
11 p Dogg * Drop It Like It's Hot (feat. Pharrell

Gorsel 5. Ceyda Kasabali- Bref

Gosterilenler diizeyinde analiz edildiginde saskinlik, tiksinmek, ferahlik, hijyen gibi anlamlar 6n plana gikmaktadir. “Brefin
farkli ferah kokulari, sizi kokunun geldigi ortama gotirecek.” mesaji insa edilmek istenmektedir. Gorsel 6gelerin mizik ile
desteklendigi is birliginde orman, cicek diikkani ve WC gibi temalara yer verilmektedir. Ceyda Kasabali is birliginde su
aciklamay! yapmaktadir: “Gunlerden bir giin 10 yasjna giren bir Bref varmis, Bu Bref her sifonda hijyenik temizlik saglayip
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tuvalet temizligini tamamlarmis,.. Kokusuyla ferahlik yayip bol bol da kdpik yaparmis,.. On'suz ev temizligi
tamamlanmazmis,.. Siz de hijyenik temizlik saglayip ev temizligini tamamlamak icin Breflemeyi unutmayin ;) Brefle Gitsin
Temizlik Bitsin. @bref.turkiye #HijyenTuvaletteBas|ar #isbirligi”. Bref, “Son sifona kadar hijyen ve yogun ferahlik!”
sloganiyla temizlik ve hijyenin kalicihgini vurgulamaktadir. Gorsel 6geler, yukarida yer alan soylemler ile desteklenerek
gerceklik insa edilmek istenmektedir.

Tablo 10. Bref Gostergebilimsel incelemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen
. -Kadin temsili
Gorsel Oge  -Orman -Bref - Saskinlik, tiksinmek, ferahlik,
-Gicek dikkani hijyen
-WC
Logo -Bref
Slogan -Son sifona kadar hijyen ve yogun ferahlik! -WC -Hijyen, ferahlik, bitkisel

Gostergebilimsel olarak analiz edilen Brefin is birliginde gsterilenler gorsel retorik diizeyi baglaminda ele alinmaktadir.
Yan yana koyma &gelerinin baglanti (2), benzerlik (2), karsitlik (1) iliskilerine toplamda 5 defa yer verilmektedir. Birlestirme
ogelerinin baglanti (2), benzerlik (2) karsitlik (3) iliskilerine toplamda 7 defa yer verilmektedir. Yerine koyma égelerinde ise
baglanti (2), benzerlik (2) karsitlik (1) iliskilerine toplamda 5 defa yer verildigi gériilmektedir. Yan yana koyma, birlestirme
ve yerine koyma 0gelerinin baglanti, benzerlik ve karsitlk iliskilerine yer verilerek mesaj insa edilmek istenmektedir.

Tablo 11. Bred ile Yapilan is Birligi Gosterilenlerin Soylemsel ve Gorsel Retoriksel Diizeyde incelenmesi

Gosterilen Saniye Mesaj Diizeyi/ Sdylem Diizeyi Gorsel Retorik Diizeyi
Verilmek Istenen T
Anl I lsl
Mesaj nlamsal Isleyis
Karsilas-
tirma
8 .
> s | = | x
2 |S|8 3%
o] o S
[©] o o N
- Saskinlik 0-60 - Son sifona kadar Giinlerden bir giin 10 yasjna giren bir Bref varmis, Bu Bref her | Yan yana + + +
-Tiksinmek hijyen ve yogun sifonda hijyenik temizlik saglayp tuvalet temizligini | Koyma
-Ferahlik ferahlik! tamamlarmis,.. Kokusuyla ferahlik yayip bol bol da kdpik
-Hijyen yaparmis;.. On'suz ev temizligi tamamlanmazmis,... Siz de | Birlestime | + + +
hijyenik temizlik saglayip ev temizligini tamamlamak igin Ve " " "
Breflemeyi unutmayin ;) Brefle Gitsin Temizlik Bitsin. Ke”"e
@bref.turkiye #HijyenTuvaletteBaslar #isbirligi oyma
-iddia 0-60 -Brefin farkli ferah -Son sifona kadar hijyen ve yogun ferahlik! Yan yana + +
-Hijyen kokulari, sizi kokunun Koyma
-Temizlik geldigi ortama —
-Ferahlik gotirecek B|r|§§t|rme i i i
Yerine + +
koyma

3.4.6. Gostergebilimsel ve Retoriksel Olarak Ceyda Kasabal’nin (Ceydakasabali) “Procsin” Is Birliginin
Incelemesi

Ceyda Kasabali isimli influencerin “Procsin” ile yaptigi is birligi gostergebilimsel agidan incelenmektedir. Reels seklinde
yayinlanan video 159.157 begdeni, 775 yorum, 2.407.240 goruntilenme almaktadir. Ana tema Vampir kiligina giren
Kasabali, Procsin markali glines kremi olmadan, glnese asla gikamamaktadir. Gorsel 6geler kurgusal ve tiyatral gerceklik
barindirmaktadir. Gorsel 6geler, duygusal mizik ile desteklenmektedir.
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; ceydakasabali &

Giines kremimin miikkko etkisini ancak boyl ...

i ceydakasabali - Orijinal Ses Igeénigi

Gorsel 6. Ceyda Kasabali- Procsin

Arastirmada gosterilenler incelendiginde (Bkz. Tablo 12) mutluluk, Gzintli ve saskinlik 6gelerinin islendigi goriilmektedir.
Is birliginde kullanilan sdylemsel 6geler ve gérsel retorik diizeylerine bakildijinda Ceyda Kasabali, giines kremi olmadigi
icin gunese ¢ikamadigi “vampir” tasviri ile anlatmak istemektedir. Kasabali, Procsin markali glines kremini sirdigunde
rahatlikla glnese cikabildigini vurgulamaktadir. “Giines kremimin miikkko etkisini ancak bdyle anlatabilirdim ahhdsh

ayricaa kucuk bilgiler : beyazlik kalmaz hemen emiliyor,cilt rengi esitleniyor,makyaj bazi olarak da kullanabilirsiniz,
gunes lekesi olmasin diye salona giderken bile sirtyorum hikayelerden biliyorsunuzdur, bilmeyenler icin cok kullaniimig

net tavsiyedir @1 @procsin #isbirligi” seklinde sdylemsel 6gelerin kullanildigi goriimektedir. Retoriksel ve gorsel 6gelerin
tiyatral ve mizahi bir anlam olusturdugu gorilmektedir.

Tablo 12. Procsin Gostergebilimsel incelemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen
-Vampir
Gorsel Oge  -Kadin ve erkek temsili - Procsin - Mutluluk, Gizintd,
-Ev ortami -Ceyda Kasabali saskinlik
-Balkon
-Giines kremi
Logo - Procsin
Slogan -Daha canli ve dogal bir cilt -Pliriizsiizlik, parlak

Gostergebilimsel olarak analiz edilen (Bkz. Tablo 13.) Procsin’in is birliginde gosterilenler gérsel retorik diizeyi baglaminda
ele alinmaktadir. Yan yana koyma dgelerinin baglanti (2), benzerlik (2), karsitlik (2) iliskilerine toplamda 6 defa yer
veriimektedir. Birlestirme 6delerinin baglanti (2), benzerlik (2) karsithk (0) iliskilerine toplamda 4 defa yer verilmektedir.
Yerine koyma 6delerinde ise baglanti (2), benzerlik (2) karsitlik (0) iligkilerine toplamda 4 defa yer verildigi gortlmektedir.

Yan yana koyma, birlestirme ve yerine koyma 6@elerinin baglanti, benzerlik ve karsitlk iligkilerine yer verilerek mesaj inga
edilmek istenmektedir.
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Tablo 13. Procsin ile Yapilan is Birligi Gosterilenlerin Sdylemsel ve Gorsel Retoriksel Diizeyde incelenmesi

Gosterilen Saniye Mesaj Diizeyil Sdylem Diizeyi Gorsel Retorik Diizeyi
Verilmek Istenen :
Mesaj Anlamsal Isleyis
Karsilas-
_ tirma
=}
= A E
[ s [ =
5 g15|8
o m | m | &
-Mutluluk 0-60 - Daha canli ve dogal Giinlerden bir giin 10 yasjna giren bir Bref varmis, Bu Bref | Yan yana + + +
-Uziinti bir cilt her sifonda hijyenik temizlik saglayip tuvalet temizligini | Koyma
-Saskinlik tamamlarmis,.. Kokusuyla ferahlik yayip bol bol da kdpik
yaparmis,.. On'suz ev temizligi tamamlanmazmis,... Siz de | Birlestirme + +
hijyenik temizlik saglayip ev temizligini tamamlamak igin
Breflemeyi unutmayin ;) Brefle Gitsin Temizlik Bitsin. [“vgrine + +
@bref.turkiye #HijyenTuvaletteBas|ar #isbirligi Koyma
-Pirizsizlik || 0-60 - Beyazlik -Daha canli ve dogal bir cilt Yan yana + + +
-Parlaklik birakmamakta, cilt Koyma
rengi esitlemekte Birlegtirme " "
ve hizli emilim
saglamaktadir. Yerine + +
koyma

Sonug ve Degerlendirme

Geleneksel medyanin kismen etkisini yitirmesi ve yerini sosyal medyaya birakmasiyla birlikte isletmeler, sosyal
platformlarina yonelmislerdir. Yayginlik kazanan ve hemen hemen her kesimden insanin kullandigi sosyal medya, yeni is
olanaklarinin dogmasina da ortam hazirlamistir. Bu yeni is olanaklari, sadece platform ureticilerinin degil ayni zamanda
kullanicilarin gabalariyla da ortaya gikmistir. Sosyal medyada Uretilen icerikler ve bu igeriklere diger kullanicilarin vermis
olduklari tepkiler, bazi kullanicilarin ayrigarak daha fazla ilgi goren ve takip edilen kisiler haline gelmesini saglamistir.
Reklam gelirlerinden pay alinmaya baslanmasi, sosyal ortamlarda itibar gostergesi haline gelmesi gibi nedenler yeni bir
kazang kapisini ortaya ¢ikarmistir. Bu yeni kazang kapisinin varligi daha ¢ok kisinin ilgisini gekmis ve tam olarak bir meslek
sayllmasa da tam zamanli ¢alismayi dahi kapsayan bir ilgi alaninin dogmasina neden olmustur. Bu ilgi alanina igerik
ureticiligi, icerik treten kisilere de fenomen denmektedir.

Sosyal medyada insanlari etkileyen ve satin almaya yonlendirebilme potansiyeline sahip fenomen gruplarindan biri olan
“Influencer’lar, takipgilerinin ilgi alanlar dogrultusunda igerik Uretmekte, surekli paylagim yapmakta ve kitlelerin ilgisini
cekmeye calismaktadirlar. Bu gabalari sayesinde belirli bir takipgi sayisina ve etkilegim oranina ulagan Influencerlar hem
reklam gelirlerinden hem de markalarla girdikleri is birliklerinden kazang elde etmektedirler. Ozglin bir icerigi bulunan ve
sOylemini o icerik dogrultusunda gergeklestiren Influencerlar, markalarin da ilgisini ¢ekmektedir. Markalar, kurumsal ve
duygusal baglamda kendilerini en yakin hissettikleri influncerlar ile is birligi yaparak tiiketiciye ulagsmay1 hedeflemektedir.

Strekli tuketici ile bilissel ve duygusal bag kurmayi saglayacak sylemler Gretme ¢abasinda olan, onlarin zihinlerini mesgul
etmeyi ve kalplerini fethetmeyi amaclayan markalar, bu amagla gesitli séylemler gelistirmeye calismaktadirlar. Bu
cabalarindan yiksek verimi almakta zorlanan markalar, bu sorunu ¢ézmek amaciyla zaman zaman sdylem glcu yuksek
olan kisilerden de yararlanmaktadirlar. Séylem ve ikna glcl yliksek olan sanatgilar, edebiyatcilar, bilim adamlari, bilim
kadinlari gibi kanaat 6nderlerinden yararlanmaya galisan markalar, bir anlamda sosyal medyadaki kanaat onderi olarak
kabul edilen fenomenlerden de destek almaya ¢alismaktadirlar. Sosyal medyanin kanaat 6nderleri igerisinde sayilabilecek
olan influencerlardan bazilari sahip olduklari sdylem gucl sayesinde takipgilerini etkileyebilmekte, tercihlerini
dedistirebilmekte ve onlari arzu ettikleri yonde satin alma eylemine gegirebilmektedirler.

Bu arastirma influencerlarin séylem guclinlin kaynagini arastirmakta ve bu amagla retoriksel unsurlari nasil kullandiklarini
analiz etmeyi amaglamaktadir. Bu gergevede hem gostergebilimsel analizden hem de gorsel retoriksel analizden
yararlanilan bu arastirmada elde edilen bulgular dogrultusunda gorsel yapi dlizeyinde yan yana koyma, birlestirme, yerine
koyma 6gelerinin baglanti, benzerlik ve karsitlik iliskileri incelenmistir. Yan yana koyma édesinin baglanti (12), benzerlik
(12), karsithk (5) iligkilerine toplamda 29 kez yer verilmistir. Birlestirme 6gesinin baglanti (12), benzerlik (9), karsitlik (4)
iligkilerine toplamda 25 kez yer verilmistir. Son olarak yerine koyma ddesinde ise baglanti (12), benzerlik (9), karsitlik (2)
iliskilerine toplamda 23 kez yer verilmistir. Bu sonuglar, her ne kadar yan yana koyma 6gelerinin daha fazla tercih edildigini
gosterse de diger dgelerle arada blylk bir fark bulunmamaktadir. Bu durum influencerlarin gérsel retorik égelerinin
tamamindan yararlanilimaya calisildigi gériilmektedir. Anlam isleyisi baglaminda degerlendirildiginde baglanti égesinin
daha fazla tercih edildigi anlagiimaktadir.

Gorsel retoriksel analizde yer alan gorsel yapi dlizeyini olusturan her (¢ dgede de (yan yana koyma, birlestirme ve yerine
koyma) &gelerinin igerisinde baglanti 6gesinin daha fazla tercih edilmesinde Goldenberg ve arkadaglarinin (2011)
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“Reklamin Sifresini Kirmak” ¢alismalarinda yer verdikleri yaratici stratejilerden biri olan birlestirme stratejisinin etkisinin
oldugu dile getirilebilir. Diger bir ifadeyle markalar, birlestirme stratejisinin gliciinii sosyal medya fenomenleriyle girdikleri
is birliginde kullanmaktadirlar. Fenomenin sahip oldugu 6zellikler ile markanin veya reklami yapilan driiniin sahip oldugu
oOzellikler arasinda baglanti kurulmakta yani birlestiriimektedir. Béylece reklama maruz kalanlarin zihninde fenomenin sahip
oldugu ayirt edici dzellikler markaya yansitiimaya galigiimaktadir.

Gostergebilim ve gosterilenlerin sdylemsel ve gérsel retoriksel diizeyde yapilan incelemesine gore influencerlarla yapilan
is birliklerinde keyif, haz, gercekgilik, mutluluk ve memnuniyet unsurlari sdylem diizeyinde sikca kullaniimaktadir. One
¢ikan bu unsurlar ve yapilan diger incelemeler; cinsellik, haz, tutku ve estetik olgularinin is birliklerinde sdylem giiclni
arttirabilmek igin vazgecilmez bir unsur olarak kullanildigini géstermektedir.

Bu sebeple, gdstergebilim temelinde ve gorsel retorik diizeyde gergeklestirilen bu arastirma marka séyleminin glicini
ortaya koymasi bakimindan yeni arastirmalarin yapiimasini gerekli kildigi asikardir. Bu ¢ergevede markalarin sdylem
gulctyle ilgili reklam vyazarlari, halkla iliskiler uzmanlari ve fenomenler (zerinde arastirmalar gergeklestiriimesi
onerilmektedir.

Kaynakca
Aaker, D. A. (1996). Building Strong Brands. New York: The Free Press.

Akinci-Vural, B., & Ozdava, B. (2018). Kurumsal Bloglarin Kurumsal Markalara Etkisi. Trakya Universitesi iktisadi ve
|dari Bilimler Fakultesi E-Dergi, 7(2), 78-97.

Albert, C. S., & Salam, A. (2013). Critical Discourse Analysis: Toward Theories in Social Media. Critical Discourse Analysis:
Toward Theories in Social Media (s. 1-8). Chicago: Proceedings of the Nineteenth Americas Conference on
Information Systems.

Arribas-Ayllon, M., & Walkerdine, V. (2017). Foucauldian Discourse Analysis. The Sage Handbook of Qualitative Research
in Psychology, 110-123.

Aslan, E. $., & Demirel, C. (2018). A Study on Rhetoric Theory and Rhetoric Use in Advertisement, (Editor) Bayram Oguz
Aydin, Emine Sahin ve Ozlem Dugan, Public Relations and Advertising Theories: Consepts and Practices, Berlin:
Peter Lang GmbH, 5.209-232.

Aslan, E. ., & Demirel, G. (2017). Tuketim Toplumunda Mesajin insasi ve Bilindigi Kosullandirma: Global Tekstil
Markalarinin Reklamlari Uzerine Géstergebilimsel Bir Analiz. Uluslararasi Hakemli lletisim ve Edebiyat
Aragstirmali Dergisi, 234-264.

Ayaz, B. (2016). Jacques Derrida, Richard Rorty ve Dogruluk. Abant Kiltirel Arastirmalar Dergisi, 1(2), 57-68.

Aydinoglu, 0., & Demirel, G. (2022). Fenomen Pazarlamanin Covid-19 Pandemi Siirecinde Marka Farkindaligi
Baglaminda Kullanimi. Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 24(1), 169-182.

Bayuk, M. N., & Aslan, M. (2018). Influencer Marketing (Hatirll Pazarlama). The Journal of Academic Social Science,
6(75), 173-185.

Bouvier, G. (2015). What is a Discourse Approach to Twitter, Facebook, YouTube and Other Social Media: Connecting
With Other Academic Fields. Journal of Multicultural Discourses, 10(2), 149-162.

Bouvier, G., & Machin, D. (2018). Critical Discourse Analysis and the Challenges and Opportunities of Social Media.
Review of Communication, 18(3), 178-192.

Campbell, C., & Farrell, J. R. (2020). More than meets the eye: The functional components underlying influencer marketing.
Business Horizons, 63(4), 469-479.

Can, E. (2007). Marka ve Marka Yapilandirma. Marmara Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, 22(1), 225-237.

Candz, K., Giilmez, O., & Eroglu, G. (2020). Pazarlamanin Yikselen Yildizi Ianuencg_er Marketing: Influencer Takipgilerinin
Satin Aima Davranigini Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma. Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Meslek
Yiksekokulu Dergisi, 23(1), 73-91.

Cevizoglu, M. H. (2021). Degerli Bir Cilginlik ve Hata: Foucault (Foucault ve Fault- Hata/Ariza). Motif Akademi Halkbilimi
Dergisi, 14(33), 374- 388.

Celik, H., & Eksi, H. (2013). Sylem Analizi. Marmara Universitesi Atatiirk Egitim Fakiiltesi Egitim Bilimleri Dergisi, 27(27),
99-117.

590



[ GUSBID ] Giimiighane Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Yil: 2023 / Cilt: 14 / Say:: 2

Dant, T. (1991). Knowledge, Ideology and Discourse: a Sociological Perspective. New York: London: Routledge.

Demir-Giines, C. (2013). Michel Foucaultda Sdylem ve iktidar. Kaygt. Bursa Uludag Universitesi Fen-Edebiyat Fakiiltesi
Felsefe Dergisi(21), 55-69.

Dijk, V., Mills, S., Wilson, J., Fairclough, N., Graham, P., Heck, M. C., . . . Goban, B. (2003). Soylem ve ideoloji (Mitoloji,
Din, Ideoloji). (B. Coban, Z. Ozarslan, & N. Ates, Cev.) Istanbul: Su Yayinlari, s.54-75.

Ece, A. (2014). Yapisalcilik Sonrasi Yaklasimlar ve Ceviribilim. Litera: Dil Edebiyat ve Kultur Arastirmalari Dergisi, 0(6),
135-152.

Eraslan, P. (1993). Kitle Toplumunun Kiltirel Yapisi ve Ginimizin Agiklama Bigimi Olarak Magazin Sdylemi. Marmara
letisim Dergisi, 4(4), 139-156.

Erdem, $., & Uslu, H. (2010). Marka Degerinin Marka Genislemesine Etkisi Ve Gay Sektorlinde Bir Uygulama. Gukurova
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisu Dergisi, 19(1), 166-184.

Ersdz, B. (2020). Yeni Nesil Web Paradigmasi-Web 4.0. Bilgisayar Bilimleri ve Teknolojileri Dergisi, 1(2), 58-65.

Ewers, N. L. (2017, June 15). #sponsored—Influencer Marketing on Instagram: An Analysis of the Effects of Sponsorship
Disclosure, Product Placement, Type of Influencer and their Interplay on Consumer Responses. Master's Thesis,
1-55. University of Twente.

Fairclough, N. (2003). Soylem ve Metin. T. V. Dijk, S. Mills, J. Wilson, N. Fairclough, P. Graham, M. C. Heck, . .. B.
Coban, B. Ozcan, & Z. Ozarslan (Du) icinde, Soylem ve Ideoloji Mitoloji, Din, Ideoloji (B. Ozcan, Z. Ozarslan, &
N. Ates, Cev., s. 155-170). Istanbul: Su Yayinevi.

Foucault, M. (1987). Séylemin Diizeni. (T. ligaz, Cev.) istanbul: Hil Yayin.
Foucault, M. (2011). Bilginin Arkeolajisi, (V. Urhan Cev.), istanbul: Ayrinti Yayinlari.
Geng, & S. M. Cakar (Dii.) icinde, Reklami Anlamlandirmak (s. 1-24). istanbul: Derin Yayinlari.

Graham, L. J. (2011). The Product of Text and ‘Other’ Statements: Discourse Analysis and the Critical use of Foucault.
Educational Philosophy and Theory, 43(6), 663-674.

Goldenberg, J., Levav, A., Mazursky, D., & Solomon, S. (2011). Reklamin Sifresini Kirmak. (H. Mesci, Cev.) istanbul:
Optimist Yaynlari.

Giler, N. (2013). Kitle iletisim Araglari, Post- Yapisalcilik ve Cogul Olanaklar. Karadeniz Teknik Universitesi iletisim
Aragtirmalari Dergisi, 3(1), 47-63.

Giinay, V. D. (2018). Séylem Coziimlemesi. istanbul: Papatya Yayincilik Egitim.

Glines, A. (2019). Yazili Basinda Haber Soylemi: 24 Haziran 2018 Cumhurbagkanligi ve Milletvekili Segim Haberlerinin
Cozimlenmesi. Istanbul Arel Universitesi lletisim Calismalari Dergisi, 6(12), 13-42.

Guingdr, A. (2021). Dénusen Pazarlama ve Influencer Pazarlama Uygulamalari. Nosyon: Uluslararasi Toplum ve Kiiltiir
Caligmalari Dergisi(7), 40-51.

Hall, S. (2017). Temsil Isi, (Editdr) Stuart Hall, Temsil: Kilturel Temsiller ve Anlamlandirma Uygulamalari (iginden), Cev:
dil Dindar, Pinhan Yayincilik, Istanbul, s.21-98.

Howe, J. (2010). Crowdsourcing, (G. Aksoy Cev.), Istanbul: Kog Sistem Yayinlari.

Jin, S. V., Mugaddam, A., & Ryu, E. (2019). Instafamous and Social Media Influencer Marketing. Marketing Intelligence &
Planning, 37(5), 567-579.

Ocal, D., & Aksoy, F. (2020). Tuketici Temelli Marka Degeri Kapsaminda Bir Nitel Galisma: Apple ve Samsung Markalari
Ornegi. Karadeniz Teknik Universitesi lletisim Arastirmalari Dergisi, 10(2), 119-163.

Ozer, 0. (2000). Haberde Egemen Soylemin Yeniden Uretimi: Tiirk Basininda Tiirkiye'deki iranli Muhaliflerle ilgili Haberler.
Kiiltiir ve lletisim, 3(2)(6), 75-97.

Ozkan, A. (2016). Reklam ve Hukuk; Reklamlarla llgili Yasal Diizenlemeler ve Reklamlarin Denetim Yontemlerinin
Degerlendirilmesi. S. C. Meng, A. Ozkan, C. Becan, B. Zeybek, A. Aslan, D. G, ... S.

Kapan, K., & Uncel, R. (2020). Gelisen Web Teknolojilerinin (Web 1.0- Web 2.0- Web 3.0) Tiikiye Turizmine Etkisi. Safran
Kiltir ve Turizm Arastirmalari Dergisi, 3(3), 276-289.

591



[ GUSBID ] Giimiighane Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Yil: 2023 / Cilt: 14 / Say:: 2

Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010). Users of the World, Unite! The Challenges and Opportunities of Social Media.
Business Horizons, 53(1), 59-68.

Kelsey, D., & Bennett, L. (2014). Discipline and Resistance on Social Media: Discourse, Power and Context in the Paul
Chambers ‘Twitter Joke Trial’. Discourse, Context and Media, 37-45.

Khan, T. H., & MacEachen, E. (2021). Foucauldian Discourse Analysis: Moving Beyond a Social Constructionist Analytic.
International Jjournal of Qualitative Methods, 20, 1-9.

KhosraviNik, M. (2017). Social Media Critical Discourse Studies (SM-CDS). In The Routledge Handbook of Critical
Discourse Studies(582-596). Routledge.

McKeown, K. R. (1985). Discourse Strategies for Generating Natural-Language Text. Artificial Intelligence, 27(1), 1-41.
Mihcioglu, C. (2019). Halkla lliskiler Nedir? Ankara Universitesi Egitim Bilimleri Fakiiltesi Dergisi, 3(1), 91-108.

Phillips, B. J. ve McQuarrie, E. F. (2004). Beyond Visual Metaphor: A New Typology of Visual Rhetoric in Advertising,
Marketing Theory, (4(1/2) s. 113-136.

Power, D. J., & Phillips-Wren, G. (2011). Impact of Social Mediaa and Web 2.0 on DecisionMaking. Journal of Decision
Systems, 20(3), 249-261.

Purvis, T., & Hunt, A. (2014). Séylem, ideoloji, Sdylem, ideoloji, Sdylem, ideoloji. (S. Cosar, Dii.) Moment Dergi, 1(1), 9-
36.

Sarica, M., & Sarica, N. (2021). Géstergebilim Anlama Yolculuk. istanbul: Cizgi Kitabevi.
Saussure, F. d. (1985). Genel Bilim Dersleri. (B. Vardar, Cev.) Ankara: Birey ve Toplum Yaynlari.

Sunay, Y., & Ozer, O. (2021). Haber Stylemi: 2018 Yilinda Tiirkiye'de Yasanmis 5 ve Uzeri Olimli Karayolu Trafik
Olayinin Gazete Haberlerinde Sunumu. Uluslararasi Medya ve lletisim Arastirmalari Hakemli Dergisi, 4(1), 145-
170.

Sweetman, B. (1999). Postmodernism, Derrida, and Différance: A Critique. International Philosophical Quarterly, 39(1), 5-
18.

Tagdemir, E., Aslan, E. S., & Yarar, A. E. (2022). Dogu Karadeniz Sehirlerinin Marka iletigimi Faaliyetleri Uzerine Bir
Arastirma. Anatolia: Turizm Aragtirmalari Dergisi, 33(1), 29-41.

Wodak, R. (2002). Aspects of Critical Discourse Analysis. Zeitschrift Fiir Angewandte Linguistik, 36(10), 5-31.

Woods, S. (2016). #Sponsored: The Emergence of Influencer Marketing. Chancellor's Honors Program Projects, 4-24.
University of Tennessee, Knoxville.

Yiicel-Spahiu, E. (2002). Michel Foucault- Foucaultcu iktidar, Sdylem ve Ozne Kavramlari. Kurgu Dergisi, 19(1), 271-
282.

Yiksek, O & Tufan-Yenigikti, N. (2017). Politik Konugmalarda Metaforun Roli: Donald Trump Bagkanlik Konugmasindan
Orneklerle Bir Degerlendirme. Uluslarasi Hakemli lletisim ve Edebiyat Arastirmalari Dergisi(17), 83-95.

Extended Abstract
Aim and Scope

Semiotics can be accepted as an echo of external reality that explains the connection between the signifier, the signified,
and the sign. (Aslan ve Demirel, 2017: 243). Semiotics is the science that Saussure put forward by researching the sign
systems in the world. Saussure says that semiotics is based on various rules by examining the signs. (Saussure, 1985:
18-19). All structures in which communication is seen as a tool are the field of this science. This branch of science, which
does not only comprise the linguistic sign; examines the functions of elements such as signs, symbols, marks, and
information transmitters. It is the field and tool of all branches of science. At the same time, semiotics studies the evidence
of signs, too. Clothes, accessories, physical characteristics of people, and all their actions are in the field of semiotics.
(Sarica ve Sarica, 2021: 183-184). For example, every written and visual element is a narrative style. Therefore, semiotics
is not content with only examining linguistic elements. It examines all the structures that discourse contains in itself and
produces meaning. (Guinay, 2013: 101- 102). At the same time, this research aims to reveal the power of the brand
discourse created by influencers in the context of cooperation. This research covers the brand discourses created by
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influencers in social media. The research is limited to the four-month sharings of influencers in March-June. In these four
months, the collaborations of influencers with brands were the subject of the research.

Methods

While the research was analyzed with semiotic analysis, it was also subjected to the "discourse of the signifieds and
visual rhetorical analysis" developed by Aslan and Demirel (2018) by utilizing the visual rhetoric typology of Philips and
McQuarrie (2004).

Findings

In this context, both semiotic analysis and visual rhetorical analysis were used in this study, and in line with the findings
obtained, the connection, similarity, and opposition relations of juxtaposition, combination, and substitution at the level of
the visual structure were examined. Connection (12), similarity (12), opposition (5) relations of the juxtaposition item were
included 29 times in total. Connection (12), similarity (9), opposition (4) relations of the uniting element were included 25
times in total. Finally, in the substitution item, the relations of connection (12), similarity (9), opposition (2) were included
23 times in total. Although these results show that juxtaposition items are more preferred, there is no big difference with
other items. This shows that influencers try to take advantage of all visual rhetoric elements. When evaluated in the context
of meaning process, it is understood that the connection item is more preferred. According to the research of semiotics
and the discursive and visual rhetorical analysis of the signifieds, the elements of pleasure, delight, realism, happiness,
and satisfaction are frequently used at the level of discourse in collaborations with influencers. These prominent elements
and other investigations show that sexuality, pleasure, passion, and aesthetics are used as indispensable elements in
collaborations to increase the power of discourse.

Conclusion

With traditional media partially losing its influence and leaving its place to social media, businesses have turned to their
social platforms. Social media, which has become widespread and used by people from almost all walks of life, has also
prepared the environment for the emergence of new job opportunities. These new business opportunities have emerged
not only through the efforts of platform manufacturers but also from users. The content produced on social media and the
reactions of other users to these contents have enabled some users to differentiate and become more interested and
followed people. The reasons such as getting a share from advertising revenues and becoming a reputation indicator in
social environments have revealed a new income door. The existence of this new income door has attracted more people's
attention and has led to the emergence of an area of interest that includes full-time work, even if it is not exactly a
profession. This area of interest is called content production, and people who produce content are called phenomena.

Thanks to these efforts, Influencers, who have reached a certain number of followers and interaction rate, earn both from
advertising revenues and from collaborations with brands. Influencers, who have unique content and produce their
discourse in line with that content, also attract the attention of brands. Brands aim to reach the consumer by collaborating
with the influencers they feel closest to in the corporate and emotional context.

Brands, which are constantly trying to produce discourses that will provide cognitive and emotional bonds with consumers,
aiming to occupy their minds and conquer their hearts, are trying to develop various discourses for this purposeBrands,
which have difficulty in getting high efficiency from these efforts, sometimes benefit from people with high discourse power
to solve this problem. Brands that try to benefit from opinion leaders such as artists, literati, and scientists who have a high
power of discourse and persuasion, also try to get support from the phenomena that are considered opinion leaders in
social media in a sense. Some of the influencers, who can be counted among the opinion leaders of social media, are able
to influence their followers, change their preferences and bring them into action about buying in the direction they desire,
thanks to the power of discourse they have.

This research investigates the source of the discourse power of influencers and aims to analyze how they use rhetorical
elements for this purpose. In this framework, both semiotic analysis and visual rhetorical analysis were used. In line with
the findings obtained, the connection, similarity, and opposition relations of juxtaposition, combination, and substitution at
the level of the visual structure were examined. Connection (12), similarity (12), and opposition (5) relations of juxtaposition
item were included 29 times in total. Connection (12), similarity (9), and opposition (4) relations of the uniting element were
included 25 times in total. Finally, in the substitution item, the relations of connection (12), similarity (9), and opposition (2)
were included 23 times in total. Although these results show that juxtaposition items are more preferred, there is no big
difference with other items. In this situation, it is seen that all of the visual rhetorical elements of influencers are tried to be
used. When evaluated in the context of meaning functioning, itis understood that the connection element is more preferred.
Elements (juxtaposition, combination, substitution) in the visual rhetoric typology that shows the classification of
advertisement examples and that enable the advertisements to be depicted physically become more important with the
semantic functioning (connection, similarity, opposition). In this sense, at the point of making the picture more
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comprehensible, the elements at the visual structure level are supported by the connection element in the semantic
functioning. In addition, this study was influenced by the merging strategy, which is one of the creative strategies that
Goldenberg et al. (2011) used in their "Breaking the Advertising Code". In other words, brands use the power of the
connection strategy in their collaboration with social media influencers. A connection is established between the features
of the phenomenon and the features of the brand or the advertised product, that is, they are combined. Thus, the distinctive
features of the phenomenon in the minds of those exposed to the advertisement are tried to be reflected in the brand.

According to semiotics and the discursive and visual rhetorical analysis of the signifieds, the elements of pleasure, delight,
realism, happiness, and satisfaction are frequently used at the level of discourse in collaborations with influencers. These
prominent elements and other investigations; shows that sexuality, pleasure, passion, and aesthetics are used as an
indispensable element in order to increase the power of discourse in collaborations.

It is obvious that this research necessitates new research in terms of revealing the power of brand discourse. In this
context, it is recommended to conduct research on advertising writers, public relations experts, and phenomena related to
the discourse power of brands.
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