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Globalde yasanan teknolojik doniistimlerin ve Web 2.0’1n gelismesi, sosyal medya
platformlarmin ortaya ¢ikmasina vesile olmustur. Ve bu mecralar artik bireylerin
hayatinin degismez bir parcasi haline gelmistir. Sosyal medya platformlarinin
tiketiciler tizerindeki etkisi ylikselis gdstermeye basladikea, fikirleri ve deneyimleri
tiketiciler tarafindan 6nem goren influencer olarak tanimlanan bireyler ortaya
citkmaya baslamistir. Influencer, sosyal medya igerisinde genis bir takipgi kitlesine
sahip olan ve takipgilerini uzman oldugu konu iizerinden etkileyebilen kisiler
anlamina gelmektedir. Bu kisilerin takipgileriyle olan hizli ve etkili iletisim tarzi
markalarin da dikkatini ¢ekmistir. Ve glinlimiiziin 6nemli bir pazarlama tiirii olan
influencer marketing ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla “is birligi” ad1 altinda yapilan
reklam ve pazarlama faaliyetleri araciligiyla, markalarin tiiketiciye ulasabilmeleri
hedeflenmistir. Influencerlarin bu denli etkisi tiiketici davraniglarini da degistirmistir.
Satin alma davraniginin yam sira psikolojik ve kiiltiirel agidan da bireylerin
davraniglarinda etki gostermis durumdadir. Bunun diginda influencerlarin e ticaret
baglaminda kullanicilari tiikketime tesvik etmesi, tiiketim kiiltiiriiniin de olusmasina
Onayak olarak bazi dijital hastaliklarin da yaygmlagmasina sebebiyet vermistir.
Bu calismada influencer, influencer marketing kavrami ve kanaat 6nderlerinin
tiiketicilere olan etkisi aragtirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Influencer, Sosyal medya, Influencer pazarlama, Tiiketim
kiiltiirii, Giiven algist

THE IMPACT OF INFLUENCERS ON THEIR FOLLOWERS

ABSTRACT

The technological transformations experienced globally and the development of
Web 2.0 have led to the emergence of social media platforms. These platforms
have now become an indispensable part of individuals’ lives. As the influence
of social media platforms on consumers began to rise, individuals defined as
influencers, whose opinions and experiences are valued by consumers, started to
emerge. An influencer is a person who has a large follower base on social media
and can influence their followers on the topic they are an expert in. The quick and
effective communication style of these individuals with their followers has also
caught the attention of brands, leading to the emergence of influencer marketing,
which is an important type of marketing today. Consequently, through advertising
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and marketing activities conducted under the name of “collaboration,” brands
aim to reach consumers. The influence of influencers has also changed consumer
behavior. In addition to purchasing behavior, they have impacted individuals’
behaviors psychologically and culturally. Apart from this, the fact that influencers
encourage users to consume in the context of e-commerce has led to the formation
of'a consumption culture and caused some digital diseases to become widespread.
This study investigates the concepts of influencer, influencer marketing, and the
influence of opinion leaders on consumers.

Keywords: Influencer, Social media, Influencer marketing, Consumer culture,
Perception of trust

GIRIS

Enformasyon, kapitalizm araciligtyla alinip satilan bir iirlin haline gelmis durumdadir.
Bu durum teknolojik doniisiimlerin hizlanmasina ve bunun sonucunda da yeni medya
kavraminin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Teknolojik gelismeler sonucunda
ortaya ¢ikan sosyal medya platformlart glinlimiiziin en etkili iletisim araglarindan
biri haline gelmistir.

Dijital evrende tiiketim kavramu, ihtiyactan ziyade haz ve kimlik arayigina evrilmistir.
Ozellikle sosyal medya, tiiketicilerin satin alma davranislarini giiglii bir sekilde
etkilerken, sira sosyal medya kullanicilariin da gortisleri de dnemli hale gelmistir.
Ozellikle reklamlar, insanlara yeni kimlikler sunarak benlik algisin1 degistirme
konusunda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu durum tiikketim kiiltiirli araciligiyla
bireylerin kendilerini bagkalariyla kiyaslama fikrinin de temelini olusturmaktadir
(Gokalp, 2021:2). Kapitalizm, tiiketim kiiltiiriinii maksimum seviyeye ¢ikartarak
bireyleri yapay ihtiyaclarla anlik mutluluk yaratarak mesgul etmektedir. Tiiketim
bir bakima amag haline gelirken, glinlimiizde insanlarin neyi, nasil ve ne kadar
siireyle tiiketeceklerine dair siniflandirma yapan bir kavrama evrilmis durumdadir.

Pazarlama ve reklamcilik faaliyetleri en baglarda mal ve hizmetler ile alakali
farkindalik araci olarak gortiliirken gelisen teknolojilerle birlikte bu durum artik
iirlin ve hizmetlerin popiileritesini arttirmaya yonelik stratejiler olarak goriiliip buna
yonelik aksiyonlarm gelistirilmesini saglamistir (Erdogan, Ozcan, 2020: 3814).
Bu stratejilerin basinda ise influencerlarin reklamlarda kullanilmasi durumu gelir.
Influencer kavrami sosyal medya igerisinde genis kitlelere hitap eden kisilerin birer
kanaat 6nderi haline gelerek, topluluklari etkileyen kisiler olarak tanimlanmaktadir
(Elgizy1lmaz, 2019). Bu nedenle influencer, kanaat 6nderi ve etkileyici kisi gibi
anlamlara da gelmektedir (Arag, 2023:273). Sosyal medya igerisinde pek ¢ok
alanda influencer bulunmaktadir. Giizellik, moda ve yemek bunlardan bazilaridir.

Isletmelerin geleneksel pazarlama stratejilerinden olan reklamlarda {inlii kullanma
durumu, sosyal medya mecralarina uyarlanmis ve bu tiir pazarlama faaliyetlerinde
influencerlar kullamlmaya baglannstir (Erdogan, Ozcan, 2020: 3814). Bu durumda,
influencer marketing teriminin ortaya ¢ikmasinin temelini olusturmustur. Influencer
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pazarlama ile pek ¢ok sosyal medya kullanicisi, etki sahibi olan bireylerin ifade
ettiklerine 6nem gostererek, tanitim1 yapilan markaya daha ¢ok giivenmektedir. Ayni
zamanda kullanicilarin, giivendikleri birinin 6nerisi sonucunda tanitilan iiriin veya
hizmete daha ¢ok ragbet gosterdigi bilinmektedir (Seker, 2022:22). Bu olay marka
acisindan diisiiniildiigiinde markanin biiylik ivmeler yakalayarak pazarlama alaninda
basar1 elde ettigini gostermektedir. Influencer birey tarafindan bakildiginda ise,
kullanicilarin s6z konusu kanaat 6nderinin 6nerdigi tirlinii begenmesi influencer’1
giivenilir kilarken ayn1 zamanda hakim oldugu konsept agisindan da bilirkisi olarak
goriilmesini saglamaktadir. Influencer marketing stratejileri en ¢ok, gliniimiiziin
en popiiler uygulamalarindan olan Instagram {izerinden yapilmaktadir.

We Are Social raporuna bakildiginda sosyal medyay1 aktif olarak kullanan kullanici
say1s1 5.04 milyara ulasmistir. Globalde Instagram’in en ¢ok kullanilan dérdiincii
platform oldugu ve en ¢ok sevilen sosyal medya mecrasi oldugu rapor igerisinde
yer almaktadir. (We Are Social, 2024). Tiirkiye’de ise en ¢ok tercih edilen uygulama
olarak ilk sirada yer almaktadir. Influencer marketing Covid-19 pandemisinin de etkisi
ile birlikte ¢cok yiiksek oranda bir biiyiime yakalamistir. Influencer pazarlamasinin
2024 verilerine bakildiginda, bu sektdriin su an ki degerinin 21.1 milyar dolar
oldugu tahmin edilirken, bu degerin sonraki senelerde daha da artacagi 6ngoriilen
veriler arasindadir (Wpbeginner, 2024).

Instagram icerisinde takipgi sayisi1 influencerlarin etkilesim oranini degistirebilmektedir.
Bir kanaat 6nderinin etkilesim oraninin yiiksekligi ne kadar fazla ise bireylerin
o kisiyi takip etme ihtimali de o kadar fazladir (Seker, 2022: 28). Buradan da
anlagilacagi gibi kanaat onderlerinin takipgilerinin kararlari lizerinde ¢ok ciddi
bir etkisi bulunmaktadir. Gliniimiizde tiiketim kiiltiiriiniin ortaya ¢ikmasindaki en
6nemli unsurlardan biri influencer marketing kavrami olarak bilinir. Kanaat &nderleri
bireylere bir iiriinii veya hizmeti neden almas1 gerektigini veya nigin ihtiyaci
oldugunu belirten paylasimlar yaparak tiiketim ekonomisine katki saglamaktadir
(Ozkahveci ve Civek, 2022:7) Influencerlar, bireylerde ihtiyag algisi yaratarak,
titketicilerin satin alma davranisini yonlendirmektedirler. Onlarin kullanicilar
tizerindeki etkisi her gegen giin daha da artmaktadir ve bunun sonucunda kisilerde
benlik ve kimlik yabancilagsmasi goriilmektedir ve bu durumun neticesinde de bazi
dijital hastaliklarin da ortaya ¢ikma ihtimali artmaktadir.

ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin temel amaci, sosyal medyada hakim olan influencer kisilerin, takip¢i
kitleleri tizerindeki etkisini incelemektir. Ayn1 zamanda dijital mecralarda influencer
marketing ile degisen tiikketim aliskanliklarinin bireylerin davranislarini nasil
sekillendirdiginin arastirilmasi amaglanmaistir.

Arastirmanin Onemi
Influencerlar, biiyiik takipgi kitlelerine erisim saglayarak markalarla igbirligi yaparak
iirlin ve hizmet tanitimi1 gerceklestirmektedirler. Bu arastirma kanaat 6nderlerinin

International Journal of Media, Culture and Literature Volume 9 Issue 2 - December 2024 (115-129) 117



Influencer Bireylerin Takipgileri Uzerindeki Etkisi

kendi kitlelerine olan etki giiclinii inceleyerek, tiiketim kiiltiiriine olan etkisinin
yaninda ideal olarak sunulan yagamlarin bireyler lizerindeki etkilerinin incelenmesi
ve olas1 dijital hastaliklari neler oldugu konusunda yardimci olmaktadir.

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni tim sosyal medya mecralarinda bulunan yiiksek takipgili
kullanicilar olarak belirlenmistir. Fakat arastirma igerisinde bu denli biiyiik bir
topluluga ulasilamayacagindan dolay1 sosyal medya olarak Instagramda olan
influencerlar ile calisma gergeklestirilmistir. Instagram igerisinde bulunan giizellik
ve moda iizerine igerik iiretimi yapan Tiirk influencerlardan olugmaktadir.

Arastirmanin Simirhhiklari

Influencerlar paylastiklari igerik agisindan cesitlilik gostermektedir. Bu nedenle
arastirmanin yalnizca tek moda ve glizellik influencerlari igerisinde gergeklestirilmesi
sonuglarin genellestirilmesini zorlastirmasindan dolay1 arastirmaninin sinirliliklari
arasindadir.

SOSYAL MEDYA VE INFLUENCER KAVRAMI

Modernlesme ile birlikte teknolojinin gitgide gelismesi ve dzellikle de internetin
yaygimliginin artmasi hem bireylere hem de markalara yeni firsatlar olusturmaktadir.
Ozellikle sosyal medya platformlarmin her gegen giin kendini yenilemesi, bireylere
¢evrimigi ortamlarda var olma ve igerik olusturma sansi tanimaktadir. Sosyal
medyanin yayginlagmasiyla “lretiiketici” bireyler de ortaya ¢ikmistir. Sosyal
medya icerisinde icerikleri iireten ve tiikketen kisi Toffler’in de belirttigi gibi {lireten
tiiketici olarak ifade edilmektedir (Toffler, 2008: 8-17). Uretiiketici kavrami sosyal
medyada var olan neredeyse tiim kullanicilart ifade etmektedir. Influencer kavrami da
bunlardan biridir. Influence kelime anlami olarak etki altina almak, ikna edebilmek
gibi anlamlara gelmektedir (Cangoz, Giilmez, Eroglu, 2020:74). Influencer ise
sosyal medya icerisinde dnemli dl¢tideki biiyiik topluluklari kendi alani izerinden
etkileme becerisine sahip kisiler anlamina gelmektedir. Kanaat 6nderi ve etkileyici
de influencer kelimesi ile ayn1 anlamda kullanilan kelimelerdendir.

IIk olarak 1940 yilinda kullanilan kanaat 6nderi kavrami Lazarsfeld, Berelson ve
Gaudet’in Amerika’da oy verme yonetimlerinin ne sekilde olustuguna dair yaptiklar
bir ¢aligmada ortaya atilmigtir (Ozel, 2022: 25). Kanaat 6nderi yani influencerlar,
belirli bir alan icerisinde uzman olarak goriilen ve kullanicilar agisindan bilirkisi
olarak diistiniilen fikir liderleridir. Bu kisileri takip eden kullanicilar, influencerlarin
etkisi altina girebilmektedir. Ciinkii kanaat onderleri, takipgilerinin goziinde
giivenli bir imaj ¢izerek kullanicilart satin alma davranisi konusu basta olmak
iizere yasam tarzlarina kadar etki altina alabilmektedir. Instagram biinyesinde
barindirdigir 500.000°den fazla influencere sahip en 6nemli mecralardan biridir.
Bu nedenle pazarlamacilarin %90°lik ¢ok biiytik bir kismi instagram platformunun
influencerlar i¢in en iyi platform oldugunu belirtmektedirler.

Ornegin bazi arastirmalar, insanlarin %43’liik bir kismmin bir {iriin almadan énce
sosyal medyadan ve influencerlardan yararlandigini ortaya koymustur (Wpbeginner,
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2024). Aligveris yapmak isteyenlerin %9011k biiytik bir kismi, satin alinacak iiriin
hakkinda influencer yorumlarini okuyarak aligveris aligkanliklarini degistirmektedir.
Ozellikle sosyal medya iginde ¢ok fazla varlik gosteren Z kusagi bireylerinin
%32’si bilmedikleri bir iiriin hakkinda influencer tavsiyelerini arastirarak satin
alma davranigim gerceklestirmektedirler (Wpbeginner, 2024).

INFLUENCER MARKETING KAVRAMI

Influence kelimesi; etki etmek, ikna etmek, s6z gegirmek anlamlarina gelmektedir.
Influencer ise bireylerin satin alma kararlarinda etken olan tigiincii kisiler olarak
bilinmektedir (Cang6z, Glilmez, Eroglu, 2020: 74). Giiniimiiz dijital yasaminda
sosyal aglarin her gecen gilin doniisiim gegirmesinde influencer marketing kavrami
oldukea etkili olmustur.

Dijitallesmis diinyada toplumlari etki altina alarak biiyiik bir ¢ikis yakalayan
influencer marketing kavrami yeni diinyanin parlayan pazarlama tekniklerinden
biri haline gelmistir. Influencer marketing en genel tanimiyla sosyal medyada
belirli bir kesimi etkileyebilme potansiyeli olan influencerlarin kendi sosyal medya
hesaplar1 ile herhangi bir iriinii veya hizmeti hedef kitlesini etki altina alacak
sekilde pazarlayarak takipgilerinde satin alma gilidiisii yaratan tanitim faaliyetlerinin
genel bir adidir.

Influencer marketing market size worldwide
from 2016 to 2024

(in billion U.S. dollars)

2019
2020
2021
2022

2023

2024*

1

Market size In billion U.S. dollars

Resim1. Influencer pazarlamasi pazar biiytikliigii

Kaynak: (Statista, 2024) https://www.statista.com/statistics/1092819/global-
influencer-market-size/
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Bir bakima herhangi bir markanin mesajini ¢ok daha biiyiik bir pazara iletebilmek
icin etkileyicileri kullanmak olarak da tanimlanabilmektedir (Johansen, Guldvik,
2017: 15). Markalar, tiiketicilerin influencerlara olan giivenini kullanarak dolaylh
yoldan tiiketici kesime ulasabilmektedir. Influencer marketing konusundaki en
onemli nokta influencerlarin iirlinii veya hizmeti paylasirken gergek diisiincelerinden
bahsederek samimi bir dil kullanmasidir (Cang6z, Glilmez, Eroglu, 2020: 74).

Influencer marketing geleneksel pazarlama anlayisina gore cok daha az maliyetli
olmasimin yam sira nokta atis1 bir hedef kitleye ulasim imkani sunmaktadir. Ozellikle
giivenilir kisilerden gelen reklam ve tanitim faaliyetleri, etkilesim yiiksekligi ve
tilketicilerden gelen geri doniisler bu kavramin popiileritesini her gecen giin daha
da arttirmistir. Yapilan caligmalara gore 2018 senesinde global influencer marketing
pazarinin 137 milyon dolar oldugu belirtilirken 2020 y1linda bu rakamin 162 milyon
dolara ¢iktig1 ve 2027 senesinde de 370 milyon dolar1 gececegi 6ngdriilmektedir
(Gedik, 2020: 363).

INFLUENCER MARKETING’IN TUKETIM KULTURU BAGLAMINDA
BIREYLERE ETKIiSI

Zaman ve mekanin sikismasi sonucu, diinyanin tek bir mekan haline gelerek
kiiciilmesi kiiresellesme kavrami ile agiklanmaktadir. Ozellikle sosyal medya
iinliilerinin her davranisi ve paylasimi bireyleri ayni seyleri yapmaya itmektedir.
Ornegin influencerlar tarafindan sunulan bir {iriiniin, zaman igerisinde takipgileri
arasinda yayilmasi sonucu takipgilerin satin alma davranisi sergilemesi, ayni {iriniin
biiyiik bir kitle tarafinda kullanilmasindan dolay1 o toplulugun homojenlesmesine
neden olmaktadir.

Ozellikle indirim donemlerinde ve kampanya giinlerinde bu durum daha yaygin
hale gelmektedir. Takip edilen influencerlarin hayat tarzindan etkilenerek onlari
kopyalama istegi veya onlara benzeme istegi, bireyleri ayni tip tirlinleri satin almaya
tesvik edebilmektedir. Bu nedenle kullanicilarin tektiplesmesine neden olan sosyal
medya mecralar1 ve influencerlar, kullanicilar tiikketim kiiltlirtine yonlendirerek
satin alma davranislarini etkilemektedirler. Kisacasi aslinda diinya bir pazar haline
gelerek tiiketiciler tektiplesmeye baslamaktadir. Ozellikle kapitalizmin baskenti
olarak bilinen Amerika ve Amerikan kiiltiirliniin, influencerlar tarafindan 6rnek
alimmas1 sonucunda popiiler bireylerin takipgileri de bu tiir davraniglardan etkilenerek
aynilagmaya baslamustir. Popiiler kiiltiiriin bir bakima bireyleri yaklagtirmas1 durumu
olarak da diisiiniilebilmektedir. Ozellikle giiniimiizde pandemi nedeniyle e-ticaret
sektoril giin gectikce daha ¢ok kendini gostermeye baglamistir. Markalarin influencer
marketingi benimsemesi sonucu influencerlarin sosyal medya hesaplarinda ve
ozellikle de instagram platformunda ortaya ¢ikan link kiiltiirii ile bireyler tiikketime
yonlendirilmis durumdadir (Aydin, 2020:129).

Kiiresellesme baglaminda giliniimiiz sosyal medya kullanicilar1 influencerlarin
Onerisi sonucunda ihtiya¢ disindaki iirtinleri de satin alir duruma gelmistir. Bunun
en temel nedeni ise sosyal medyada varlik siirdiirebilmektir. Ciinkii cogu durumda
popiler kiiltiir iirtinlerinin kullanilmamasi sonucunda bireyler kendilerini diglanmis
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hissetmektedir. Bu yiizden de artik kullanicilar bir tiikketim toplumu halini alarak,
moda olan popiiler lirlinleri, ihtiyag olsun ya da olmasin alma egilimi géstermektedir
(Aydin, 2020:129).

Sosyal medya bireyleri fark ettirmeden farklilagtirmaktadir fakat bunun sonucunda
da aynilagsma goriilmektedir. Bu durumda, kisileri kendi kiiltiiriinden uzaklastirarak
popiiler olam tiiketmeye tesvik eder. Ozellikle Covid-19 pandemisi ile birlikte
influencerlar ¢ok yogun bir sekilde reklam ve tanitim faaliyetleri gergeklestirmislerdir.
Fakat yapilan calismalar 15181inda degerlendirildiginde, takip edilen kanaat
onderlerinin ¢ok fazla reklam faaliyetlerinde bulunmasi ve iiriinle alakasi olmayan
icerik iiretiminin gerceklestirilmesi kullanicilarin hem glivenini hem de takip
oranini azaltmaktadir (Aydin, 2020:129).

Influencer marketing’in temel noktasi igerik liretme konusudur. Fakat sosyal
medyanin ve pazarlama faaliyetlerinin doniisiim gostermesi ile oncelikli olarak
tikketime tesvik eden ve tliketim kiiltiiriine hizmet eden ve bu sayede de tiiketici
davranislarini etkileyen bir alan haline gelmistir.

Tiiketim kiiltiiriinde erteleme diye bir durum yoktur, tam tersi simdiye odaklilik
temeli bulunmaktadir (Ozkahveci, Civek, 2022: 12). Bu sebeple “simdi al ve hemen
tiiket sonra tekrardan al tekrar tiikket” dongiisii hakimdir. Tiliketim toplumunda kisiler
ne kadar c¢ok tiiketim gerceklestirdiklerine bagli olarak simifsal farkliliklarinin
da degisecegine inanmaktadir. Bireyler ne kadar ¢ok tiiketirse, o kadar ¢ok statii
sahibi olabilecegine kendini inandirmaktadir. Bunun nedeni ise prestij kazanmanin
yegane yolunun baskalarinda olmayana sahip olmaliyim veya herkeste varsa
bende de olmali algisindan kaynaklidir (Ozkahveci, Civek, 2022: 12). Tiiketim
ekonomisinin son yillarda daha ¢ok artig gdstermesinde influencerlar araci kisiler
olarak tiiketicilere etki etmistir. Influencerlarin takipgilerini tilketime tesvik etmesi
ise titketim kdiltiiriiniin olusturulmasindaki en 6nemli unsurlardan biri haline gelerek
bireyleri yonlendirmistir (Ozkahveci, Civek, 2022: 12).

Influencerlarin her hareketi, gittikleri mekanlar, yedikleri yiyecekler, kullandiklari
irlinler gibi bir¢ok etken takipgilerinin dikkatini ¢ekerek influencerlarin 6rnek
almmmasini saglamaktadir. Ciinkii kanaat dnderinin kullandig1 veya tercih ettigi
her tiirlii iirtin, tiiketicilerin goziinde; birbirinden farkli bir¢ok tercih arasindan
alimmis, denenmis ve itinayla secilmis tirlinler olarak goriilmektedir. Bunun yani
sira kullanicilarin bu kisilerle direkt olarak iletisime gegme ihtimalinin olup, iiriin
hakkinda soru sorup yanit alabilme imkanlarinin olmasi kullanicilarin satin alma
davranisini da etkileyebilmektedir.

Ozellikle Covid-19 pandemisi doneminde evde kalinan zaman dilimi icinde bireyler
tamamen internet alisverisi ve e-ticaret sitelerine yoneldigi i¢in, markalar da bu
durumu kullanarak influencer marketing araciligiyla kullanicilara ulasabilmeyi
hedeflemistir.
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Resim 2 Duygu Ozaslan kullanicisina ait Resim 3 Damla Altun kullanicisina ait trendyol

trendyol linki i¢eren Instagram story 6rnegi linki igeren Instagram story 6rnegi
Kaynak: duyguozaslan. (2024) https://www. Kaynak: damlaaltun. (2024). https://www.
instagram.com/duyguozaslan/?hl=tr instagram.com/damlaaltun/?hl=tr

Ozellikle Trendyol ¢ok ciddi bir ivme yakalayarak link ¢ilginligimi olusturan
baslica platformlardan biri olmustur. Resim 2’de makyaj ve moda alaninda icerik
iireten Duygu Ozaslan isimli influencer bulunmaktadir. Trendyol firmasina ait olan
Trendyolmilla markasi ile isbirligi i¢inde oldugu bir story paylasimi gerceklestirmistir.
Resim 3’te ise yine moda ve giizellik influencer1 olan Damla Altun’un Trendyola
ait olan bir linki kullanicilariyla paylastig1 goriilmektedir. Glinlimiizde artan link
birakma ¢ilgilig1 bir siire sonra influencerlara olan giiveni azaltir hale getirmistir.
Ciinki takip edilen kisinin her paylasimi bir reklam olarak goriildiigii i¢in kanaat
onderine olan ilgi azalmaya baglayarak takipten ¢ikma davranisini bile tetikleyecek
duruma gelinmistir. Ornegin bir influencerin siirekli olarak ayn1 tarz iiriiniin farkl
markalarda olan versiyonlarini paylasmas: tiiketicilerin kanaat dnderine olan
giivenini zedeleyen baslica sorunlardan biri olarak bilinmektedir.

Bunun yani1 sira bir influencer’in bir iirliniin reklamini siirekli yapiyor olmasi
fakat gergekte kullanmig olduguna inanilmamasi durumu influencer’1n takipgileri
ile arasindaki giiven bagini1 zedeleyebilmektedir. Bir bakima takipgilerin,
tanitilan iiriiniin sadece reklam ve maddi ¢ikar amaciyla tanmtildigini diisiinmesi,
influencera olan bakis agisini negatif yonde etkileyebilmektedir. Bir diger sorun ise
influencer’larin ig birliklerini belirtmeyip, kendi tercihi olduguna dair paylasimlar
gergeklestirmesi durumudur. Takipgileriyle yeterince seffaf bir sekilde iletisimde
olmayan igerik iireticileri, takipgilerinin negatif yorumlariyla karsi karsiya kalarak
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hem iiriin algisin1 hem marka algisin1 hem de kendisine olan algisini olumsuz
yonde degistirebilmektedir.

TAKIPCILERIN iCERIK URETICILER SAYESINDE TUKETEREK VAR
OLMA VE PRESTIJ SAHIBI OLMA OLGUSU

Tiiketicilerin kendi begenilerinden ve diislincelerinden ziyade, kanaat 6nderlerinin
yasam tarzini, stillerini, fikirlerini dikkate alarak bu durumu hayatlarina entegre
etmeleri, yabancilasma agisindan degerlendirilebilmektedir (Aydin, 2021:60).
Kullanicilar git gide kendi begenilerine yabanci hale gelerek, takip edilen igerik
iireticinin begenilerine ve hayat tarzina yonelebilmektedir. Influencerlarin 6neri ve
linkleri 15181nda sarmalanmis olan kullanicilar tiikketim nesnelerine ilgi gostermektedir.

Resim 4 Mina Ceran kullanicisina aitdyson Resim 5 Duygu Ozaslan kullanicisina ait

tanitiminin Instagram gonderisi foreo tanittiminin Instagram gonderisi
Kaynak: minaceran. (2024) Kaynak: duyguozaslan. (2022) https://bitly.
https://bitly.cx/8KWp cx/Wphyd

Resim 4 ve resim 5’te yer alan tirlinler giizellik influencerlar1 tarafindan ¢okca
oviilen ve satin almaya tesvik eden tiriinler arasindadir. Bu tiir {irtinlerin reklaminin
stirekli olarak yapiliyor olmasi, tiikketicileri satin almaya yonlendiren durumlardandir.
Kullanicilar, takip ettikleri influencerlarin etkisinde kalarak o iiriinii almakla
ilgili kendilerini zorunlu hissedebilme egilimi hissedebilmektedirler. Bunun
nedeni ise influencerlarin hayat tarzina 6zenilmesi sonucu bireyin kendisini eksik
hissetmesinden kaynaklanmaktadir. Bu durumda tiiketicilerin influencerlardan
etkilenerek tiiketim aligkanliklarinin degismesine neden olabilmektedir. Dolayistyla
bu olay tiiketicilerde uyusturucu bir etki saglayarak sahte ihtiyaglarin sanki ger¢ek
ihtiyagmig gibi gériinmesine sebebiyet verebilmektedir (Aydin, 2021:60).
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Kullanicilar sosyal medya igerisinde belirli kimlikler yaratmaktadir. Fakat bu
kimlikler ¢ogu durumda bireyin dogal hali degildir ve gerceklikten uzaktir. Ozellikle
Instagram agisindan bakildiginda kullanicilar her an sahnedeymis veya bir oyunun
icerisindeymis gibi davramislar sergilemektedir (Aydin, 2021:67). Ornegin CNN
Tiirk’{in 2018 yilinda “ “Sahte Psikolog” televizyon programina bile ¢ikmis” haberi,
sosyal medya kullanicilarinin kimlik ingaasina yonelik 6nemli 6rneklerden biridir.
S6z konusu haberde bulunan Instagram kullanicist gercek hayatinda psikolog
olmamasina ragmen kendini psikolog olarak gostermistir. Sosyal medya platformlar
sayesinde bu tiir kimlik ingaalar1 yaratilabilmektedir (CnnTiirk, 2018 https://
www.cnnturk.com/turkiye/sahte-psikolog-televizyon-programina-bile-cikmis).
Dolayisiyla tiiketiciler gergekte olduklari kisiden uzaklasarak Instagram‘da oldugu
hale biirlinmeye baglamaktadir. Fakat sosyal medyada yasanan bu durum ciddi etik
sorunlarina yol agabildigi gibi, kullanicilarm giiven algisini da zedeleyebilmektedir.
Bu olay sosyal medya tinliileri agisindan da gegerlidir. Ciinkii influencerlar bu tiir
sosyal medya mecralari lizerinden sanal bir kimlik olusturarak buna yonelik bir
yasam tarzi yaratarak bu durumu gercek hayata yansitmaktadir.

Sosyal medyada alman her tiirlii etkilesim yaratilan sanal kimligin de gerceklikten
bagimsiz sekilde yeni bir kimlige doniismesini saglamaktadir. Baurdillard’in
ifadesine gore degerlendirildiginde bu kisiler Instagram’da Disneyland benzeri bir
hayal diinyas1 i¢erisinde yasamaktadirlar (Baudrillard, 2015:24). Gergekligin iistii
ortiilerek kurgu hayatlar kendini gostermeye baslamistir. Instagram icerisinde varlik
siirdliren bu kisiler sanal kimliklerini bu kurgu diinyaya yonelik sekillendirerek
bireylere ulasmaktadir. Influencerlar kendi statiilerini, prestijlerini ortaya ¢ikartmak
veya korumak i¢in tilketime yonelmektedir. Cogu durumda igerik tireten kesimin
takipeileri arasinda olusan ¢izginin daha belirgin bir hale biirlinmesi i¢in, igerik
iireten bireyler siirekli olarak yeni iiriinleri kovalamak durumundadir. Yeni tiriinler
ortaya ¢iktikca eski olanlarin kullanilmasi durumu prestij ve statiiyii karsi tarafi
iletme konusunda yetersiz olarak kalmaktadir. Ciinkii ortaya ¢ikan her yeni iiriin
influencerlar i¢in bir statli gdstergesi sayilir.

Bu statii gostergelerinin influencerlar tarafindan bireylere iletilmesi sonucu
kullanicilar prestij sahibi olmanin yegane yolunun bu oldugu izlenimini kapilarak
bu durumu 6rnek almaktadir. Ciinkii satin alinan iirtinlerle birlikte statii, prestij
ve mutluluk da elde edildigi i¢in onlarin haz duymasina sebep olmaktadir (Aydin,
2021:43). Bu durumun en temel nedeni ise 6zellikle liiks iirtinlerin kullaniminin
bireylere saygi kazandirdigi algisidir. Bu algi da ¢ogu durumda igerik iireticiler
tarafindan kullanicilara yansitilmaktadir.

INFLUENCERLAR TARAFINDAN IDEALIZE EDILEN HAYATLARIN
TAKIPCILER UZERINDEKI ETKIiSI

Sosyal medya platformlari ¢ogu durumda bireylerin benlik ve kimlik olusturmasinda,
benimsenmis bir temsil araci haline gelmistir. Bu mecralar iizerinden yaratilan
kimliklerle birlikte 6zellikle Instagram igerisinde bir vitrin ortaya ¢ikartan influencerlar,
hayat tarzlarimi takipgilerine gostererek ideal yasam kavramini olusturmaktadir
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(Giiler, 2021: 175). Bu olay ¢ogu zaman 6zellikle z kusag1 gibi geng bireylerin
dikkatini ¢ekerek sanal bir benlik kavramina 6zenmelerini saglamaktadir. Sosyal
medya igerisinde influencerlar tarafindan olusturulan her bir i¢erik idealize edilmis
yasamlarin aslinda birer 6rnegi olarak tiiketicilerin karsisina ¢gikmaktadir.

Sosyal medya platformlarinda kanaat 6nderi olarak goriilen kisilerin hayatlarina
bakildiginda tamamen kusursuz bir yagsam oldugu izlenimi mevcuttur. Debord,
“gosteri toplumu’ kavramindan bahsetmektedir (Debord, 2012) Bu toplumda olan
her sey kusursuz ve miitkemmel olarak yansitilir ve bir bakima da idealar diinyasi
ortaya cikarilmaktadir. Influencerlar 6zellikle de Instagram iizerinden idealler
diinyasini takipgilerine yansitmaktadir. Cogu sosyal medya kullanicisinda her
seyin “en” olma ihtiyac1 bulunmaktadir. Blogger ve influencer kesimde olanlar her
daim miikemmelligi 6n planda tutarak ideali ve normal olani belirlemektedirler.
Kanaat onderlerinin her bir paylasiminin bu denli kusursuz olmasi takipgilerini
de etkileyerek takip¢i kesimin influencerlara 6zenmesini saglamaktadir. Glizellik
algisi, ideal beden algisi gibi bircok nokta internet iinliileri tarafindan bireylere
empoze edilmektedir. Yiizlerinde ve viicutlarinda herhangi bir kusuru olmayan
influencerlar her daim boyle olduklarina dair bir imaj yaratmaktadirlar. Bu olay
makyaj yapmadan veya cilt bakimina gitmeden asla milkemmel giizellik algisina
ulasilamayacag izlenimini olusturmaktadir (Giiler, 2021: 175). Ideal beden algisi
icin de ayn1 durum gegerlidir. Sosyal medya icerisinde olusturulan kimliklerle
birer vitrin olusturan kanaat dnderleri, ideal olarak gordiikleri yasam bigimlerini
takipgilerine aktarmaktadirlar. Alt mesajinda, idealize olan yasam, beden ve giizellik
olan paylasimlar sonucunda da bu algiy1 yaratan influencerlari takip eden bireyler,
zay1f olmak ve ideal beden algisina ulagmak icin her seyi yapacak hale gelen hatta
kendine zarar verebilme potansiyeli tasiyan bireyler haline bile gelebilmektedirler
(Giiler, 2021: 175).

TUM GABALARA RAGMEN KURTARILAMADI

Kim Kardashian‘a benzemek igin sayisiz estetik cerrahi
operasyon gegiren Gourkani, 34 yaginda yagamini yitirdi.
Christina Ashten Gourkaninin gegirdigi son operasyon
sonrasinda henlz hastanede oldugu sirada kalbinin durdugu
ve tum ¢abalara ragmen hayatini kaybettigi agiklandi.

Resim 6 HaberTiirk’te yer alan bir haber

Kaynak: (HaberTiirk, 2023). https://www.haberturk.com/christina-ashten-gourkani-kim-
kardashian-a-benzemek-icin-canindan-oldu-magazin-haberleri-3586429-magazin

Kim Kardashian, Instagram’da 362 Milyon takip¢iye sahip hem iinlii hem de
influencer kategorisine giren instagram otoritelerinden biridir. Resim 6’da Kim
Kardashian’a benzemek i¢in ¢ok fazla ameliyat olan bir kadinin gegirdigi son
operasyonda vefat ettigi haberi yer almaktadir. Idealize olarak sunulan hayatlara
0zenilmesi insanin kendi benliginden ayrilmasina neden olurken bu tiir olumsuz
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sonuglar da dogurabilmektedir. Ornekte yer alan haber, internet otoritelerinin
bireyler tizerindeki etkisinin en 6nemli kanitlarindan biridir.

Bunun yani sira idealize edilen iligkiler, hayatlar, bedenler de sosyal medya iinliileri
tarafindan kullanicilara aktarilmaktadir. idealize olarak sunulan her sey bir bakima
tektiplesmeyi de beraberinde getirmektedir. Ornegin birgok influencer, ayni filtreleri
kullanarak ayni pozlar1 vermektedir. Ayn1 estetik operasyonlarinin yapilmasi da
idealize olani influencerlar {izerinden belirmektedir. Influencerlar: takip eden
bireyler de bu durumu 6rnek alarak onlar1 taklit etmeye baslamaktadir. Bunun
sonucunda da farkliliklar yitirilebilmektedir. Influencerlarin yansittigi miikemmel
yasam sonucunda, bireyler bu durumu benimsemeye calisarak kendi hayatlarina
bu durumu entegre etmektedir. Boylece ayn1t CNN Tiirk iin haberinde oldugu gibi
kendini psikolog olarak tanitan ama aslinda olmayan kullanic1 gibi bireyler de kendi
benligi ve kimligi disinda farkli bir kimligini sunarak sosyal medya icerisinde kabul
gormeye caligmaktadir. Bu tiir platformlar ve otorite hesaplar kullanicilari ideale
adapte etmeye caligirken ayni zamanda onlarin ¢ok farkli kisilere ya da hastalikli
bireylere doniismesinin de onlinii agabilmektedirler.

Influencerlarin yarattigi ideal imaj ve siirekli begeni alma hazzi bazi dijital
hastaliklarin da ortaya ¢ikmasini saglayabilmektedirler. Selfitis bunlardan biridir.
Giliniimiizde ¢ogu influencer, fotograflarinda ideali ve mitkemmeli yakalamak i¢in
filtreler ve birtakim uygulamalar kullanmaktadir (Boynikar ve Oztiirk, 2022:78).
Bu fotograflart goren kullanicilar gogu durumda kanat 6nderlerini 6rnek alarak
ayn1 onlar gibi kusursuzlugu yaratmak istemektedirler. Bu olayin en temeli ise
bireylerin sosyal medya i¢inde hissettigi kabul géorme derecesini yiikseltme
isteginden kaynaklanmaktadir (BBC, 2017). Kullanicilarin dig goriiniisiine hastalik
derecesinde dnem vermesi selfitis sorunu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlarin
disinda kullanilan filtreler de bireylerin giizellik algisini etkileyerek onlarin gercek
benligini reddetmesine sebep olmaktadir. Bir diger dijital hastalik ise drdek
sendromdur. Bu sendromda kullanicilarin, sosyal medya igerisinde en giizel ve en
kusursuz hallerini paylagmasinin yani sira, diger insanlarin bu duruma inanmasini
saglayarak onlar1 yanilgiya diisiirmesi anlamina gelmektedir (Aslan ve Atalay,
2022:60). Bir bakima kullanicilarin gercek hayatlariyla, sosyal medyada paylastiklar
yasamlarmin farkli olmasi durumudur. Kisacasi influencerlara 6zenilen yagamin
aslinda gergekligi yansitmamasidir. Sonug olarak kullanicilar hem sosyal medyadan
hem de sosyal medyadaki kanaat dnderlerinden pek ¢cok konuda etkilenmektedir.
Bu etkilenme bazi durumlarda iyi olsa da bazi durumlarda da bireylerde psikolojik
sorunlar yaratabilmektedir.

SONUC

Dijital medyanin ve ¢evrimigi teknolojilerin dnemi bireylerin hayatlarinda daha
belirgin bir hale geldikce, genel pazar paylarinda yiikselis gormek isteyen markalarin
online pazarlama faaliyetlerinin de 6nemi her geg¢en gilin artmaktadir. Cevrimigi
pazarlamada yaygin kullanilan stratejilerden biri, markalarin etkilesimi ve erisiminin
genisletilmesi bakimindan bir marka elgisiyle ¢aligmaktir. Cevrimici marka elgileri
¢ogu durumda kendi alaninda goriislerine deger verilen influencerlar olmaktadir.
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Kullanicilar pek ¢ok durumda bilgi sahibi olmadiklar1 konularda veya ilgilerini
ceken alanlarda influencerlan takip ederek bilgi almaya calismaktadirlar. Ayn
durum markalar agisindan da gegerlidir. Cogu marka kendini tanitmak ve hedef
kitlesi hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in veya analiz yapabilmek i¢in influencerlarla
calismaktadir. Markalarin {irlinlerini tiiketiciye aktarmasindaki araci kisiler kanaat
onderleri olarak bilinmektedir ve influencer marketing adi ile ortaya ¢ikan bir
pazarlama anlayigidir.

Influencerlar, markalarla is birligi gerceklestirerek bireyleri etkileme roliinii {istlenir
ve onlari satin alma davranisina yonlendirme goérevine sahiptirler. Influencerlarin
her bakimdan 6rnek alinmasi bireylerin tiiketim toplumuna ait kisiler olmalaria
Onayak olmaktadir. Ciinkii kanaat 6nderlerinin her yaptig1 davranis, aldig1 iiriin,
yedigi yemek takipcilerin onlara 6zenmesini saglamaktadir. Boylece takipgiler
gitgide kendi begenilerine yabanci hale gelerek influencerlarda gordiigii yasami
kendilerini bellemeye calismaktadirlar. Ornegin cogu influencer birgok marka ile
isbirligi yaptig1 icin ¢ok fazla tanitim yapmaktadir. Pr paketi olarak gonderilen
irlinleri goren takipgiler, bu iirlinlere sahip olmanin veya ¢ok fazla iirlin satin
almanin bir prestij getirecegini diistinmektedirler. Ayni durum bir {iriiniin yeni
versiyonunun ¢ikmasinda da gecerlidir. Ciinkii influencerlarin her daim yeni
iiriinlere sahip olup onlarin tanitimini yapmast takipgilerde eski olan kabul gérmez
algis1 yaratmaktadir. Bu olay statli gostergesi olarak kabul edilir. Ortaya ¢ikan
her bir yeni iiriiniin kanaat 6nderleri tarafindan bireylere aktarilmasi sonucunda
kullanicilar, prestij sahibi olmanin o {iriine sahip olmaktan gececegini diisiinerek
bu yanilgiya diismektedirler. Influencerlar takipgilerini iyi manada etkilese de
bazen sorunlara yol acabilecek sekilde de etkileyebilmektedir. Ornegin hayatlarmin
tamamen kusursuz olarak lanse edilmesi yani idealler diinyasi olarak gosterilmesi,
bireylerin bu kurgusal duruma inanmalarimi saglamaktadir. Bunun sonucunda da
onlarin ideal giizellik, ideal beden, ideal iliski yansimalarini 6rnek almalart sonucu
hem psikolojik hastaliklar hem de dijital hastaliklar ortaya c¢ikabilmektedir. Hig
kimsenin kusursuz ve tamamen miikemmel bir hayati bulunmamaktadir. Instagram
bir gosteri diinyasidir. Ve bu gosteri evreninde her durum kusursuzmus gibi lanse
edilir ve bireyler orada kabul gorebilmek i¢in bu kusursuzluga ulagmay1 hedeflemeye
calisirlar. Bunun sonucunda ise selfitis hastaliginda oldugu gibi yiizlerce selfie
arasindan en kusursuzunu filtrelerle mitkemmel hale getirerek paylagmaktadirlar.
Ciinkii takip ettikleri kanaat dnderleri bu tiir paylasimlarla takipcilerini etkilemektedir.
Biitiin bunlar influencerlarin takipgilerine olan etkilerini gosteren 6nemli noktalar
olarak bilinmektedir.
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