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Anf

oz

Dijitallesme ile birlikte influencer pazarlamasi, markalarin hedef kitleleriyle
etkilesim kurmasinda Onemli bir ara¢ haline gelmistir. Arastirma tarihsel
retorik kavrami, olgusu ve retorik unsurlari ¢ergevesinde (ethos-glivenilirlik,
pathos-duygusal bag ve logos-mantikli/ikna), influencerlarin (sosyal medya
etkileyicisi-SME) tiiketiciler {izerindeki etkisini anlamay1 amaglamaktadir.
Aragtirmada betimleyici nitel retorik analizi yontemi kullanilarak sosyal
medya etkileyicilerinin degisen hedef noktalari ve pazarlama stratejilerindeki
farklilasmalar ele almmistir. Calismada influencer pazarlamasinda retorik
Ogelerin nasil kullanildig1 incelenmis ve ii¢ farkli sosyal medya etkileyicisinin
(Cristiano Ronaldo, Selena Gomez ve MrBeast) pazarlama stratejileri ethos,
pathos ve logos perspektiflerinden degerlendirilmistir. Calismanin bulgularina
gore her sosyal medya etkileyicisinin kendi alanina ve takip¢i kitlesine uygun
farkli retorik stratejiler gelistirdigini ortaya koymaktadir. Ronaldo spor ve
saghik trlinleri i¢in giivenilirlik temelli bir yaklasim benimserken; Gomez
duygusal bag kurarak sosyal sorumluluk projelerine odaklanmakta; MrBeast ise
eglence ve toplumsal fayday1 birlestiren etkilesim odakli icerikler {iretmektedir.
Arastirmanin sonuglari influencer pazarlamasinin tiiketici kararlari tizerinde ¢ok
yonlii bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Sosyal medya etkileyicilerinin
sadece marka tanitim1 yapmadigi ayn1 zamanda topluluk olusturma, kimlik insas1
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ve sosyal sorumluluk projelerine onciilikk etme gibi 6nemli roller istlendigi
goriilmektedir. Bu baglamda calisma, Sosyal medya etkileyicilerinin kitleleriyle
olan etkilesiminde retorigin nasil kullanildigini ortaya koyarak, dijital pazarlama
alaninda yeni bakis agilar1 sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Influencer, Sosyal Medya Etkileyicisi, Influencer Pazarlamast,
Retorik, Ethos, Pathos, Logos, Sosyal Medya.

EXAMINING THE RELATIONSHIP BETWEEN
INFLUENCER MARKETING AND RHETORIC
THROUGH SOCIAL MEDIA INFLUENCER
EXAMPLES

ABSTRACT

With digitalization, influencer marketing has become an important tool for
brands to interact with their target audiences. The research aims to understand the
impact of influencers (social media influencers-SMEs) on consumers within the
framework of the historical concept, phenomenon and rhetorical elements (ethos-
credibility, pathos-emotional connection and logos-logical/persuasion). In the
research, the changing target points of social media influencers and the differences
in their marketing strategies were discussed using the descriptive qualitative
rhetorical analysis method. The study examined how rhetorical elements are used
in influencer marketing and evaluated the marketing strategies of three different
social media influencers (Cristiano Ronaldo, Selena Gomez and MrBeast) from
the perspectives of ethos, pathos and logos. The findings of the study reveal that
each social media influencer develops different rhetorical strategies suitable for
their own field and follower audience. While Ronaldo adopts a credibility-based
approach for sports and health products; Gomez focuses on social responsibility
projects by establishing emotional connections; and MrBeast produces interaction-
oriented content that combines entertainment and social benefit. The results of
the study show that influencer marketing has a multifaceted effect on consumer
decisions. It is seen that social media influencers not only promote brands but
also undertake important roles such as creating communities, building identities
and leading social responsibility projects. In this context, the study offers new
perspectives in the field of digital marketing by revealing how rhetoric is used in
the interaction of social media influencers with their audiences.

Keywords: Influencer, Social Media Influencer, Influencer Marketing, Rhetoric,
Ethos, Pathos, Logos, Social Media.
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GIRIS

Benzer iirlin ve hizmetler sunan sirketlerin sayisinin artmasiyla birlikte, bir
sirketin kimligini dogru bir sekilde tanimlamak ve iletmek, onu rakiplerinden
farklilastirmak ve marka bilinirligi ve itibar1 yaratmak icin kritik hale gelmektedir
(Sahiniz, Ustabas & Findikli, 2024). Dijitallesmenin hiz kazanmasi ile birlikte,
geleneksel pazarlama yoOntemlerinin yerini hizla influencer pazarlamasina
birakmaktadir. Glinlimiizde markalar, tiiketicilere ulasmak i¢in yalnizca reklam
kampanyalarma degil, ayni zamanda sosyal medya fenomenleri ve iinliiler
araciligiyla etkilesim kurmaya yonelmektedir. Influencer pazarlamasi, giiniimiiz
dijital pazarlama diinyasinda hizla biiyliyen ve tiiketici davraniglart {izerinde
onemli etkiler yaratan stratejik bir ara¢ haline gelmektedir. Sosyal medya
platformlarmin yiikselisi, genis kitlelere ulasabilen sosyal medya etkileyicileri,
markalar1 ve triinleri tanitma giliciinii artirmaktadir. Bu olgu yalnizca gegici
bir egilim degil, markalarin tiiketicilerle etkilesim kurma bi¢iminde de koklii
bir degisimi temsil etmektedir. Influencer pazarlamasina 2022 yili sonunda 15
milyar dolar1 agacagi dngoriilmekte ve bu alanin yillik bityiime oraninin %50 nin
iizerinde oldugu agiklanmaktadir (Ashraf ve ark., 2023). Bu biiylime, markalarin
sosyal medya etkileyicilerine (SME) olan artan bagimliligini ve hedef kitlelerine
etkili bir sekilde ulasma ¢abalarini gozler 6niine sermektedir.

Influencer pazarlamasimin basarist aynt zamanda SME’ler tarafindan iiretilen
igeriklerin niteligine de baglidir. Arastirmalar, SME kaynakli igeriklerin tiiketici
algisin1 ve marka ile duygusal bag kurma siirecini biiyiik Ol¢iide etkiledigini
gostermektedir (Zhang & Choi, 2022). Bu nedenle, markalar etkileyicilerin hedef
kitlesiyle dogal ve etkili bir sekilde bag kurmasini saglayacak is birliklerine
oncelik vermelidir. Bu yaklagim, marka algisim giiclendirmenin yani sira,
tiikketiciler ve marka arasinda daha derin ve anlamli bir iliski kurulmasini da
tesvik etmektedir. Ayrica, SME’nin tiiketici karar verme siirecindeki rolii, 74k
ve Hasprova’nin (2020) arastirmasinda da vurgulanmaktadir. Arastirmacilar,
influencer pazarlamasini, etkili bireyleri kullanarak yiiksek etkilesimli sohbetler
olusturmay1 amagclayan hedeflenmis bir strateji olarak tanimlamaktadir (Zak &
Hasprova, 2020). Bu hedeflenmis etkilesim biiylik 6nem tagimaktadir, ¢linki
markalarin genis bir kitle yerine belirli alt popiilasyonlara ulasmasini saglayarak
doniisiim olasiligini arttirmaktadir.

Performans gostergeleri stratejik karar alma siirecinde Onemli bilgiler
saglayabilmektedir (Stewart & Carpenter-Hubin, 2001). Influencer pazarlamasi,
bireylerin sosyal medya platformlarinda edindikleri giiven, takipgi kitlesiyle
kurduklart etkilesim ve igerik iiretme stratejileri araciligryla markalar igin
etkili bir tamitim aracit haline gelmektedir (Freberg ve ark.,2010). Sosyal
medya etkileyicilerinin hedef kitleleriyle kurduklari iletisim bi¢imi yalnizca
poptilerlikleriyle degil, ayn1 zamanda retorik stratejileriyle de dogrudan iligkilidir.
Retorik, antik ¢aglardan beri ikna edici iletisimde kullanilan bir yontem olup,
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Influencer pazarlamasinda da onemli bir rol oynamaktadir. Aristoteles’in
tanimladig1 ethos, pathos ve logos unsurlari, SME’lerin giivenilirlik olusturma
(ethos), duygusal bag kurma (pathos) ve mantikli argiimanlarla ikna etme
(logos) stratejileri agisindan kritik bir ¢ergeve sunmaktadir. Aristoteles Retorik
adl1 eserinde ikna etme, etkileme, manipiile etme, hitap etme ve giizel konusma
konusunu ethos (kaynak ve kaynagin giivenilirligini), logos (bilgi, dogru
enformasyon, kodlama, mesaj) ve pathos (alicinin kodagimlamasi, kaynagin
alicininneyi kodagimladiginin anlamasi, duygu) olarak ii¢ boéliimde incelemektedir
(2016). Aristoteles, ethos, logos ve pathos ile kaynagin Onemi, kaynagin
olusturdugu mesaj, mesajin igerigi, mesajin inandiriciligi ve alicinin mesaji nasil
kodagimladiginin 6nemine dikkat cekmektedir. Dilin kasitlilig1 onu dogasi geregi
retorik, yani ikna edici kilmaktadir. Yazarlar, mesajlar1 sembolik olarak olusturur,
sOylemlerini hedef kitlede etki yaratmak icin diizenler ve bicimlendirir. Bu
nedenle retorik lizerine yapilan arastirmalar baskalarini etkilemek icin kullanilan
dilin incelenmesini igermektedir (Stokowski, 2013, s. 20).

Influencer pazarlamasindaki bu ii¢ retorik strateji, sosyal medya etkileyicilerinin
hedef kitlesi ve icerik tiirline bagli olarak ¢esitlenmektedir. Spor diinyasindan bir
figiir olan Cristiano Ronaldo, fiziksel performansi, giicii ve basarilar ile; iinlii
sarkici Selena Gomez, ruh saglig1 farkindalig1 ve sosyal sorumluluk projeleriyle;
MrBeast ise bilyiik 6l¢ekli yarigmalar, bagiglar ve sosyal yardim projeleri ile sosyal
medya mecralarinda hem eglenceli hem de topluma fayda saglayan igerikler
tiretmekte ve genis kitlelere ulagsmaktadir. Sosyal medya etkileyicileri, influencer
pazarlamasinin basat unsurlardan biridir. Bu 6rnekler, influencer pazarlamasinda
tek tip bir modelin bulunmadigimi, aksine farkli retorik stratejilerle kitlelere
ulagmanin miimkiin oldugunu gostermektedir (Higgins & Walker, 2012).

Caligsma alandaki retorik ile influencer pazarlama arasindaki iligskiye odaklanarak
hem alandaki eksiklige odaklanmakta hem de retorik ile influencer pazarlama
arasindaki iliskiyi agiklamaya ¢aligmaktadir. Caligmada betimleyici nitel retorik
analizi yontemi kullanilmigtir. Giinlimiiz retorik ¢aligmalarinda, yorumlayici
yontemler hem resmi metinler ile retorik sdylemin etkilesimsel niteliklerini hem
de her tiirli sozI{, yazili ve aracili sdylemi analiz etmek igin kullanilmaktadir
(Johnstone & Eisenhart, 2008). Arastirmanin 6rneklemi, makro ve iinli SME’ler
olarak agiklanabilecek olan diinyanin spor, miizik ve icerik {iretiminde en yiiksek
takipg¢i sayilarina sahip olan Cristiano Ronaldo, Selena Gomez ve MrBeast’dir
(Walsh, 2025). Aragtirma, tarihsel retorik kavrami, olgusu ve retorik unsurlari
cergevesinde (ethos-giivenilirlik, pathos-duygusal bag ve logos-mantikli/ikna),
SME’lerin tiiketiciler tizerindeki etkisini anlamay1 amaglamaktadir.

SOSYAL MEDYA ETKILEYICISI PAZARLAMASI

Influencer pazarlamasi yalnizca tirtin tanitimryla sinirli kalmayip marka bilinirligi
ve tiiketici etkilesimi gibi daha genis kapsamli stratejileri de igermektedir.
Ornegin, karma ydntemler ile yapilan bir aragtirma, influencer pazarlamasinin
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marka bilinirligini 6nemli dl¢lide artirdigini ve tiiketicilerin biiyiik bir kismimin
SME’leri tarafindan desteklenen markalar1 daha fazla tanidigini gostermektedir
(Pandey ve ark., 2023). Bu bulgu, SME’lerinin tiiketici algisini sekillendirme ve
markalarla etkilesimi artirma konusundaki rollerine dikkat ceken diger ¢alismalarla
da ortiismektedir (Delbaere ve ark., 2020). Giiniimiizde tiiketiciler, pazarlama
mesajlarinda daha fazla 6zglinliik ve samimiyet arayisinda oldugundan, SME’nin
markalar i¢in hedef kitleleriyle kisisel diizeyde baglant1 kurma konusunda giiglii
bir ara¢ sunmaktadir.

Influencer pazarlamasmin etkinligi SME sahip oldugu takipci sayist ve
tamttiklar1 iiriinlerin 6zellikleri gibi gesitli faktorlere de baghdir. Ozellikle
orta biiytikliikte bir takipei kitlesine sahip SME’ler, markalar i¢in daha etkili
olabilmektedir (Veirman ve ark.,2017). Bu durum, pazarlamacilarin SME hedef
kitlesi ile tanitilan iirlin arasindaki uyumu dikkatle degerlendirmesi gerektigini
ortaya koymaktadir. Ayrica, SME’lerin giivenilirligi, influencer pazarlamasi
ile tiiketici satin alma kararlar1 arasindaki iliskide araci bir faktor olarak islev
gormekte ve hedef kitleyle uyumlu, giivenilir SME’lerin se¢ilmesinin 6nemini
vurgulamaktadir (Panra ve ark.,2024).

Influencer pazarlamasinin etkinligi, biiyiik ol¢cide SME takipgileriyle kurdugu
ozel iligkilere dayanmaktadir. Geleneksel iinliilerden farkli olarak, SME’ler
takipcileriyle daha samimi ve giivene dayali bir bag gelistirme egilimindedir.
Arastirmalar, duygudaslik ve giivenilirlik sergileyen SME’lerin tiiketici tutumlari
ve satin alma niyetleri tizerinde 6nemli bir etki yarattigini gostermektedir (Ryu &
Han, 2021). SME’lerin parasosyal iligkiler kurabilme yetenegi diger bir deyisle
takipcilerin SME’yi kisisel bir bag kurduklar biri olarak gdrmesi onlarin ikna
edici giiciinii daha da artirmaktadir (Ashraf ve ark., 2023, s.1416). Ozellikle sosyal
medya baglaminda, tiiketiciler geleneksel reklamlardan daha ¢ok, akranlarindan
gelen Onerilere daha fazla giivenme egilimindedir (Hugh ve ark., 2022).

Geleneksel reklamcilik yontemleri yiiksek maliyetler gerektirirken, influencer
pazarlamasi, yogun etkilesime sahip kitlelere dogrudan ulagarak onemli bir
yatirim getirisi saglayabilmektedir (Srivastava ve ark.,2024). SME’lerin organik
etkilesim yaratma ve marka etrafinda bir topluluk olusturma yetenegi, satislari
ve miisteri sadakatini artirmada etkili bir strateji olarak 6ne ¢ikmaktadir (Bonus
ve ark.,2022). Diger yandan, influencer pazarlamasi bazi zorluklarla da karsi
karstyadir. Tiiketicilerin SME ile yapilan is birliklerine yonelik artan stipheciligi,
bu pazarlama yonteminin etkinligini zayiflatabilecek onemli bir faktordiir
(Gokerik, 2024). izleyicilerin, SME’lerin sponsorlu igeriklerini ne kadar gergekei
ve samimi buldugu, kampanyalarin basarisini dogrudan etkileyebilir. Bu nedenle,
markalar SME is birliklerini dikkatli bir sekilde yonetmeli ve seffaflik ile gergekei
etkilesimleri 6n planda tutmalidir (Azhar, 2023).

Influencer pazarlamasinin etkinligi biiylik 0Ol¢ide SME’lerin algilanan
giivenilirligi ve samimiyetine dayanmaktadir. Arastirmalar, SME’lerin genellikle
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giivenilir bilgi kaynaklari olarak goriildiigiinii ve bu nedenle tiiketici tutumlarini
ve davranislarint sekillendirme konusunda giiglii bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir (All, 2023). Ornegin, Yusiana ve arkadaslari, influencer
pazarlamasinin ¢evrimigi reklamcilikla birlikte tiiketicilerin satin alma kararlarini
dogrudan etkileyebilecegini ve egitici igerikler sunarak potansiyel alicilart
bilgilendirip onlarla etkilesim kurabilecegini vurgulamaktadir (Yusiana ve ark.,
2023). Bu bulgular, Wilis ve Faik’in arastirmalariyla da ortiismektedir (Wilis
& Faik, 2022). Onlarin ¢aligmalari influencer pazarlamasi ve ¢evrimic¢i miigteri
yorumlarinin satin alma kararlarini olumlu yonde etkiledigini géstermektedir. Bu
da tiiketicilerin SME’lerle kurdugu etkilesimin markalar i¢in olumlu sonuglar
dogurabilecegini ortaya koymaktadir (Wilis & Faik, 2022). Weismueller ve
arkadaglar1 ise SME giivenilirliginin 6nemini ele almislardir. Arastirmacilar,
reklam agiklamalarmin (advertising disclosure) ve SME’lerin algilanan
giivenilirliginin, sosyal medyada tiiketicilerin satin alma niyetlerini &nemli
Olciide etkiledigini belirtmektedir (Weismueller ve ark., 2020). Bu bulgu, SME
is birliklerinde seffafligin tiiketici glivenini artirabilecegini ve bunun da etkili
pazarlama stratejileri i¢in kritik bir unsur oldugunu gostermektedir.

Influencer pazarlamasinin dinamikleri, sosyal medyanin degisen yapisi ve tiikketici
beklentileri dogrultusunda sekillenmeye devam etmektedir. Ornegin, COVID-19
pandemisi, SME’lerin hedef kitleleriyle iletisim ve etkilesim bigimlerini
degistirmis, Ozellikle samimiyet ve duygusal bag kurma egilimi daha belirgin
hale gelmistir (Le & Aydin, 2022). Bu degisim, Mardani ve arkadaglarimin
arastirmalariyla da desteklenmektedir. Onlarin ¢alismalari, SME samimiyetinin
tiketici etkilesimi ve giiveni ile pozitif bir korelasyon i¢inde oldugunu ortaya
koyarak, markalarin gercek¢i ve samimi SME is birliklerine dncelik vermesi
gerektigini vurgulamaktadir (Mardani ve ark., 2024). Buna ek olarak, Moukarzel
ve arkadaglarinin bulgulari, SME’lerin hedefkitlelerine bagli olarak farkli iletisim
stratejileri benimsedigini ve bunun mesajlarini daha etkili bir sekilde iletmelerini
sagladigini gostermektedir (Moukarzel ve ark., 2021). Bu durum, influencer
pazarlamasinin bagarisinda hedef kitlenin beklenti ve ihtiyaglarina uygun iletisim
yontemleri kullanmanin kritik bir rol oynadigini ortaya koymaktadir. Influencer
pazarlamasi, dijital cagda markalarin tiiketicilerle etkili bir sekilde baglanti
kurmasini saglayan giiclii bir strateji haline gelmistir. Diinya genelindeki en etkili
ilk ii¢c sosyal medya etkileyicisinin mecra bazinda dagilimi asagidaki sekildedir:
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Tablo 1.

Diinyadaki SME Siralamas: (ilk ti¢)

Sira | SME Instagram | X TikTok YouTube Toplam Kategori

(Twitter) Takipci

1 Cristiano | 648.000.000 | 114.600.000 | n/a 73.4000.00 | 836.000.000 | Spor
Ronaldo

2 Selena 422.400.000 | 65.600.000 | 58.100.000 |34.900.000 [581.000.000 | Miizik
Gomez

3 MrBeast | 65.500.000 |32.000.000 | 114.100.000 | 352.000.000 | 563.600.000 i_gerik

Ureticisi

(Kaynak: Walsh, 2025).

Tablo 1 en ¢ok takipciye sahip tic SME’lerin sosyal medya platformlarindaki
erisimlerini ve kategorilerini gostermektedir. Cristiano Ronaldo, toplam 836
milyon takipgiyle en fazla takipgiye sahip SME olurken, Instagram'daki 648
milyon takipgisi ile 6zellikle bu platformda giiclii bir varlik gostermektedir.
Selena Gomez, miizik sektdriindeki etkisiyle one c¢ikarken, TikTok’ta 58,1
milyon, Instagram’da 422,4 milyon takip¢iye ulasarak genis bir kitleye hitap
etmektedir. MrBeast ise 0zellikle YouTube'daki 352 milyon takipgisiyle icerik
iireticileri arasinda en etkili SME olarak 6ne ¢ikmaktadir. TikTok’ta 114,1 milyon
takipgiye sahip olmasi, kisa formatli iceriklerde de biiyiik bir kitleye ulagtigini
gostermektedir. Bu veriler, her SME’lerin farkli platformlarda farkli gii¢
noktalarina sahip oldugunu ve pazarlama stratejilerinin platform dinamiklerine
gore sekillendigini gostermektedir.

RETORIK KAVRAMININ TARIHSEL GELiSiMi ve UNSURLARI

Retorik besinci yiizyilda Antik Yunan’da yasamis Sirakuzali Koraks’mn ilk
kavramlagtirmasindan itibaren Roma okullarinda fiilen yiiksek egitime denk
kabul edilmeye baslanmistir (Eagleton, 2020, s. 133). Retorik, Antik Cag’da
felsefeden sonra ikinci biiylik 6gretidir (Zeybek, 2016, s. 145). Din adami, avukat,
siyasetci, savcl ve askeri liderler retorik recetesine bagvurmaktaydi (Eagleton,
2020, s. 134). Ornegin, Cicero’ya gore retorigin ayricalikli alam hukuk ve
bir davay1 savunma sanatidir (Meyer, 2009, s. 21). Retorik (ing. Rhetoric; Fr.
Rhetorique; Alm. Rhetorik) sanati, analizi ve yonteminin kullanimi ve egitiminde
baslangicta Antik Yunan’da Gorgias, sofistler ve Aristoteles ile Antik Yunan
Cag1 sonrasinda ise Roma diistiniirleri olan Cicero ve Seneca gibi hatipler 6ne
cikmistir. Cevizci, Gorgias (...) soziin en az ¢abayla, en tanrisal iiriinlere ulasan
bliytik bir gii¢ oldugunu belirtmistir (2017). Platon, Gorgias: Séylev Sanati
Uzerine adl diyalogda Sokrates ile Gorgias’in konusmalarmi betimlemektedir.
flgili konusmada, Gorgias: Benim sanatim, sdylev sanatidir Sokrates (...) Sdziin
giiclinli edindin mi, hekim de beden egitimcisi de senin buyruguna girer, demistir
(Platon, 2017, s.49-53). Gorgias’a gore retorik, sOylev ve/veya belagat bir sanattir
ve bu sanat1 iyi bir sekilde kullanan kisi, Antik Yunan Cag’min énemli bilim
insanlar1 olan hekim ve beden egitimcilerini bile buyrugu altina alabilmektedir.
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Gorgias, retorik sanati ve yontemini diger bilim ve sanatlarin 6ntine koymaktadir
(Tan, 2022). Diger yandan Heraklietos Fragmanlar adli eserinde, kisilerin
farkindalik ve tam algilama igerisinde yasamalarinin, yasam pratiklerindeki
deneyim ve 6grenme siireglerinin ve yorumlamanin retorikten dnce geldigine,
sanilarin bilgi olmadigini, bilime, arastirmaya, kendini bilmenin ve kesfetmenin
onemine dikkat cekmistir (2014; 2016). Foucault’da Dogruyu Séylemek, Oznenin
Yorumbilgisi ve Hakikatin Cesareti adl1 eserlerinde retorigin bir teknik ve sanat
oldugunu vurgulamaktadir. Retorik 6grenilir ve 6gretilir (Foucault, 2015; 2017;
2018). Retorik herseyden once bir tekniktir (...) hitap edilenleri inandirma
sanatidir (Foucault, 2015, s. 320). Retorik bir ikna, inandirma, iltifat ve giizes
konusma sanatidir. Retorik, kaynagin amact dogrultusunda hedef kitleyi, ikna
etmek, etki etmek ve yonlendirmeyi amaglamaktadir.

Platon’un 6grencisi olan Aristoteles Reforik adli eserinde retorik hitabetini,
Ozelliklerini, unsurlart ve niteliklerini agiklamig savunmustur. Aristoteles’e
gore, retorik, belli bir durumda, elde var olan inandirma yolarini kullanma yetisi
olarak tanmimlanabilir (2016, s. 37). Kenny, Aristoteles, retorikin herhangi bir
sorunla karsilasildiginda nasil ikna olunacagini saptayan bir disiplin oldugunu
soylemektedir (2011, s. 99). Aristoteles ve Kenny, retorigin istenilen amaclara
ulagmak, sorunlar1 ¢dzmek, kisi ve kitleleri ikna etmek i¢in kullanilan bir disiplin
ve yeti olarak agiklamaktadir. Aristoteles’e gore amag iyidir ve her insanin bir
amaci olmalidir. Ona gore amagclar, mutluluk ve onu olusturan seylerdir.

Aristoteles’e gore amaglar; Refah, varligin ve bedenin iyi bir durumda olmasidir.
Mutlulugun pargalari ise, ¢ok sayida arkadas, tin, onur, erdemle birlikte saglik,
giizellik, gii¢, boy, bos, atletik bedence tistiinliiklerdir. Ruhun ve bedenin iyiligi
igseldir. Soylu bir dogum, arkadaslar, para ve onur dissaldir (Aristoteles, 2016,
s. 49).

Aristoteles’e gore kisilerin ya da markalarin olumlu imajlara sahip olmasi, fiziksel
olarak c¢ekici olmasi (beden-bicim/gosteren), arzulanmasi (igerik/gosterilen),
kisilerin sosyal ve disa doniik olmasi mutlulugun bir gostergesidir. Caligma
baglaminda markalar, SME’lerin mutlulugun olusturan gostergeler olarak
aciklanan 6zellik, nitelik ve nicelik gibi degerlere sahip olmasini beklemektedir.
Diger yandan erdemi olusturan unsurlar bilgelik, adalet, dlgiiliiliik ve cesarettir.
Aristoteles, kisi ya da markadan erdemli olmasini da beklemektedir. Retorigin
cesitli tanimlar1 Tablo 2’deki gibidir.
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Tablo 2.
Retorigin Cesitli Tanimlar
Kaynak Tanimlar
(Barokas, 2011). (Douglas Enhinger) Retorik, insanlarin sembolleri stratejik

bir bi¢imde kullanim1 yoluyla, bagkalarinin diisiincelerini ve
davraniglarini etkileme bigimidir.

(Meyer, 2009, s. 9). Retorik dinleyicilerin manipiile edilmesi ve giizel konusma
sanatidir.

(Aristoteles, 2016, s. Retorik, belli bir durumda, elde var olan inandirma yollarini

37). kullanma yetisi olarak tanimlanabilir.

(Aristoteles, 2016, s. Retorik, kanitlarla inandirma tarzlari retorik sanatmnin

19). ozidir.

(Ilynska, Ivanova & Klasik retorik, belirli bir iletisim amacina ulagsmak i¢in kul-

Senko, 2016). lanilan bir dizi kural, yaklasim, strateji ve yontemidir.

(Luks, 1999). Retorik, konusmadir, iknadir, argiimanlarin kullanimidir,

konusmanin, iknanin, argiimanlarin incelenmesidir. Retorik,
ikna eden, ikna edilen, ikna etme niyeti, argiimanlar, konus-
ma ve bunlarin incelenmesini igeren toplumsal siiregtir.

Marcotte & Stokowski, | Retorik, dilin bagkalarmi etkilemek igin kullanildig: sekliyle

2021). incelenmesi anlamina gelmektedir.
Shrives & Brennan, Retorik, kelimelerle ikna etme sanatidir. Retorik, ikna etmek
2017). icin dilin salt kullanimindan 6teye, dilin manipilatif/firsatgi

kullanimina kadar gidebilmektedir.

(Arslan, 2014, s. 329). | (Retorik) Amac1 herhangi bir sekilde bir bilgi degildir, bu
seylerle ilgili bir ikna edici bir konugmadir.

(Meyer, 2009, s. 9-10). | Retorigin tanimlari; a) dinleyicilerin manipiile edilmesidir
(Platon), b) giizel konusma sanatidir (Quntilianus), c) ikna
etmeyi amaglayan argiiman ve sdylemlerin sergilenmesidir.

Tablo 2’deki tanimlara gore retorik, once belirlenen bir ama¢ dogrultusunda
iletisimdeki imge, sembol ve gostergeler ile var olan enformasyonu ve bilgiyi
(kanitlar-Gykiileme), bir strateji ¢ergevesi igerisinde kullanarak, hedef kisi ve/
veya kitlenin duygu, diisiince ve davranislarini manipiile etmek, etkilemek ve
ikna etmek i¢in sergilenen giizel konusma sanatidir. Sembol, imge ve gostergeler
ile a) tarihsel, b) dinsel, ¢) mitsel, d) toplumsal, e) kiiltiirel kavram, eser, kisi,
mekan ve zamana gonderme yapilmaktadir. Retorik ayni zamanda konusmanin,
iknanin, etkilemenin ve kanitlarin incelenmesi olarak kullanilan bir analiz
yontemidir. Caligmada, drneklem retorik analizi ¢ercevesinde betimlenmekte,
coziimlenmekte ve analiz edilmektedir. Retorik analizinde bi¢im (gdsteren) ve
icerik (gosterilen) basat unsurlardir.

Ethos, bir kisi ya da markanin sahip oldugu nitelik ve niceliklerin (6rnegin,
giivenilirlik, takip¢i sayisi, aldiglr begeni ve yorum sayisi) kitleler tizerindeki
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etkisine atifta bulunmaktadir. Pathos, kisi ya da markanin kitlelerin duygularina
nasil hitap ettigine atifta bulunmaktadir. Logos, iletisimin, medyanin, ikna
bilgisinin, mantigin ve aklin, iddialar1 desteklemek ve muhtemel gelebilecek
itirazlart ¢iiritmek i¢in nasil kullanildigina odaklanmaktadir (Marcotte
& Stokowski, 2021). Logos, insanlarin akil yoluyla kurabildigi her seyi
kapsamaktadir. Sadece mantiksal argiimanlar1 degil, ayn1 zamanda tiimevarimsal
ve tiimdengelimsel argiimanlar1 da icermektedir (Nerreklit, 2003). Retorigin
temel unsurlart olan, Ethos, Pathos ve Logos igerdigi kavramlar Sekil 1’de
aciklanmaktadir.

Sekil 1.
Retorigin Temel Unsurlari: Ethos, Pathos ve Logos

Q“Dinleyicinin Tutky)
ynak ve | Q‘lmmn L
_Gu"ehilir]j ing £in Kanit Kegfome nda"\l_mlamaSl_

K
Icerigin ke

Hedef; Amam ve

(Kaynak: Zeybek, 2016; Meyer, 2009; Cevizci, 2017; Heinrichs, 2019; Aristoteles, 2016).

Retorigin temel unsurlart: ethos, pathos ve logos’tur. Sekil 1°deki ethos, kisi,
kurum ya da markanin sahip oldugu kisilik, kimlik, karakter ve benlige; sergiledigi
duygu, diisiince ve davraniglara; sahip oldugu deneyim, bilgi, uzmanlik, yetenek
ve kapasiteler ile hedef kitlede tizerindeki giiven, begeni, begenilme ve sevgiye
gonderme yapmaktadir. Logos, iletisimdeki imge, sembol ve gostergeler ile
kanitlar1 bir strateji ¢ergevesi igerisinde kullanarak hedef kisi ve/veya kitlenin
duygu, disiince ve davraniglarini manipiile etmek, etkilemek ve ikna etme
bilgisidir. Logos, sadece bilgi degildir ayn1 zamanda veri, enformasyon ve
bilginin belli bir hitap, anlati, konusma ve sdylem olarak sergilenmesidir. Pathos
ise ethos ve logos’un hedef kitle (dinleyici, izleyici, kullanici) iizerinde yarattigi
anlamlar, ¢agrigimlar, tutkular, arzular ve duygulanimlar diizlemidir.

Ethos, insana, 6zneye, ahlaka ve davranisa, karaktere ve psikolojiye gonderme
yapmaktadir (Meyer, 2009, s. 89). Ethos, giinimiizde sadece insanlar i¢in degil
ayni zamanda markalar i¢inde gecerlidir. Markalarinda bir ethos’u diger bir deyisle
bir kisiligi, karakteri, kimligi, benligi ve ben imgesi vardir. Markalarda tiriin ve
hizmetlerinin hedef kitleleri tarafindan begenilmesi, istenilmesi ve satin alinmasi
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icin retorik sanatin1 kullanmaktadir. Dolayisiyla markalar, {riinlerinin hedef
kitleleri tarafindan arzulanmasini istemektedir. Markalarm kullandig1r yontem
ve tekniklerden biri de influencer pazarlamadir. Uriinii arzu etmek (egretilemeli
olarak) bu {iriinii 6ven kisiyi arzulamaktir (Meyer, 2009, s. 128). Tiiketicilerin
SME’lerin sahip oldugu ethos’a inanmalari, giivenmeleri ve uzman olarak kabul
etmesi gerekmektedir. Ethos, tiiketicilere seslenirken, sdylem tarzina, vaatlerine,
eylem ve davraniglarina da dikkat etmesi gerekmektedir.

Logos kavramui ile icerige, kanitlamaya, bilgiye ve ikna etmek icin kullanilan
materyallere gonderme yapilmaktadir. Logos, biitiin rolleri toplar; ethos ve
pathos gergek degildir, ¢iinkii hi¢ kimse somut birine fiziki olarak konusmaz.
Anlatici yaratilmistir (Meyer, 2009, s. 106). Yukarida da agiklandig1 gibi /ogos,
iletisimdeki imge, sembol ve gostergeler ile kanitlari bir strateji cer¢evesiigerisinde
kullanarak hedef kisi ve/veya kitlenin duygu, diisiince ve davranislarini manipiile
etmek, etkilemek ve ikna etme bilgisidir. Meyer’in de vurguladig1 gibi logos’u
sergileyen kisi bir anlaticidir. Calisma baglaminda marka, markanin iliskide
oldugu reklam, dijital ve sosyal medya ajansi tarafindan senaryo yazilmakta,
prodiiksiyon ve igerik cekilerek dijital medya mecralarinda sergilenmektedir.
Diger yandan giliniimiiziin tiiketicileri i¢in /ogos kavrami ve igerigi markanin
anlamidir. Anlamin iki boyutu vardir. Bunlar a) performans ve b) imgelemdir.
Performans olarak calisma baglaminda sosyal medya etkileyicisinin medya
mecrasindaki performansi, aldig1 olumlu begeni ve yorum ile takip¢i sayisinin
yiiksekligidir. Imgelem ise, hedef kitlede olusan arzu, haz, doyum, begeni ve
istek gibi his ve duygulardir.

Pathos, duygulara hitap edilerek yapilan kanitlar ile ikna etmenin en bastan
cikarict boliimiidiir (Heinrichs 2019, s. 464). Pathos kavramiyla markanin
dijital medyada olusturdugu igerik ile etkilesime, paylasima ve katilima giren
internet kullanicilar1 ve tiiketicilerinin yasadigi, hissettigi deneyim, duygu,
tutku, duygulanim ve etkilenmelere gonderme yapmaktadir. Pathos kavrami
giintimiiziin tiikketicileri i¢cin markaya verdikleri yanittir. Yanitin iki boyutu vardir
ve bunlar a) yargilar ve b) hislerdir. Retorigin basarili olmas1 durumunda, marka
hedef kitlesinden, olumlu bir yargi (satin alma, takip etme) ile his (olumlu imaj,
arzu, begeni) yaniti alabilmektedir. Markalar ayni zamanda hedef kitlelerini ikna
etmek, gelen itirazlar ¢liriitmek icin de dijital medya mecralarinda ¢esitli tartisma
sohbetleri agabilmektedir. Heinrichs, Aristoteles’in retorigin unsurlari {izerinden
tartismay1 aciklamaktadir: Logos, mantik yoluyla tartisma; Ethos, karakter
yapisina gore tartisma; Pathos, tartismay1 duygular {izerinden siirdiirmek (2019,
s. 63). Marka sohbetler iizerinde gelen itirazlar ¢giiriitmek i¢in kanitlar1 ve bilgiyi,
SME ve/veya markanin sahip oldugu karakter, kimlik, kisiligi ya da markanin ve/
veya SME’lerin sahip oldugu imajlar1 kullanabilmektedir.

Retorik, kisilerin duygu, diisiince ve davraniglarini etkilemek ve ikna etme ile
davranig¢ilik kuramlari, diisiince ve yaklagimlarina goénderme yapmaktadir.
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Influencer pazarlama da veri, veri bilimi, veri madenciligi, makine 6grenmesi
ve biiyiik veri ile neredeyse i¢ igedir. Pazarlama 6.0’1in boyutlarmdan biri veri
bilimi digeri ise influencer pazarlamadir. Robert B. Cialdini, /knanin Psikolojisi
ve Iknaya A¢ilan Kapr adli eserlerinde klik-pirr kavramindan ve bununla olusan
itaat, 6zdesleme ve benimseme tepkilerinden bahsetmektedir. Ona gore kisiler
bilmedikleri konularda kisa yollar kullanmaktadir. Kisilerin kisa yollar1 kullanma
nedenleri: uzman ve otoritelerin agiklamalar: (bir uzman konusuyorsa dogrudur);
toplumsal kanit (kisi bir davranisi, baskalarinin toplu olarak yaptigini gordiigiinde
dogru olarak kabul etmektedir). Sevgi ilkesi (en ¢ok tanidigimiz ve sevdigimiz
kisilerin isteklerine evet demekteyiz) ve fiziksel cekiciliktir (arastirmalar iyi
goriinimlii kisilere otomatik olarak yetenek, zarafet, diiriistlik ve zeka gibi
ozellikleri yiiklendigini gostermektedir). Ona gore de davranis ekonomisi
yiikselistedir (Cialdini, 2014; 2017). Retorik yonetimi, yaklagimi ve sanati bir
siireg igerisinde icra edilmekte ve sergilenmektedir.

Sekil 2’de de goriildiigii gibi retorik yonetimi, yaklasimi ve sanati asamalart;
giris, Oykiileme, boliimlere ayirma, kanitlar sunma, gelebilecek muhtemel
itirazlarin ¢iiriitilmesi ve sonuctur. Retorik bir konusma, metin veya video
olabilmektedir. Bir metin iireten herkes (ister yazili ister sozlii olsun) retorik
kullanmaktadir (Luks, 1999). Metin, igerik, prodiiksiyon veya genis anlamda
bir anlat1 veya iletisim sonugta her zaman ikna etmek igin yapilmaktadir. Diger
yandan metin, icerik, prodiiksiyon ve anlat1 seslendirilmeli ve sergilenmelidir.
Konusma yaparken ii¢ husus goz Oniine alimladir; birincisi inandirma yollari,
ikincisi, kullanilacak bigem ya da dil; {iglinciisii, konugsmanin ¢esitli boéliimlerinin
uygun diizenlenisi (Aristoteles, 2016, s. 165). Aristoteles, konugsmada sadece
icerigin ve logos’un onemli olmadigina ayn1 zamanda retorigin sahip olmasi
gereken bicim, dil, tislubunda 6nemine dikkat ¢ekmektedir. Yukarida atif yapilan
Cialdini’nin ve Aristoteles’in de vurguladigi gibi konugmaciin sahip oldugu
fiziksel 6zellikler, lin, san, prestij, imaj, para, zenginlik ve yasadigi refah retorigin
etkili olmasinda etkindir. Markalarda, SME’leri bu gibi 6zelliklere sahip oldugu
icin kullanmaktadir. Retorik i¢inde belirlenen alt kategoriler: dramatizasyon,
abartma, metafor, ironi, drtmece, kurbanlastirmadir (Imanger, 2010, s. 141-
143’ten aktaran Zeybek, 2016, s. 145). Retorik sanat1 ve yontemi siireci igerisinde
alt kategorilerde bulunmaktadir. Alt kategorileri retorigin hem /ogos hem de
pathos unsurlart kullanmaktadir.
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Sekil 2.
Retorik Sanatinin Temel Stireci

(Kaynak; Meyer, 2009, s. 39; Heinrichs 2019, s. 364-365).

ARASTIRMA, YONTEM ve BULGULAR

Caligmada, Quigley ve arkadaslarinin Kaplan ve Norton’un The balanced
scorecard (1996) eseri ile Norreklit’in A rhetorical analysis of the balanced
scorecard (2003) adli arastirmasina dayanarak olusturduklar1 betimleyici
nitel retorik analizi yéntemi kullamlmaktadir (2015). Ilgili modelin ve modeli
kategorilerin yapist ii¢ unsurdan olugmaktadir: hedef kitleye hitap etme (appeal
to the audience), iislup araglar1 (stylistic devices) ve arglimantasyon modelidir
(argumentation model).

* Hedef kitleye hitap etme (Appeal to the audience): Metin, anlati, senaryo,
icerik ve videonun tiirii genellikle kullanilan hitap tiiriinii etkilemektedir.
Hitap, hedef kitlenin ethosuna (veya kaynagin giivenilirligine olan giivenin);
pathosuna (duygularina); hedef logosuna (mantigina hitap etme).

«  Uslup araglarnt (Stylistic devices): Analojiler, metaforlar, benzetmeler,
metonimi, abartma, ironi, antitez, ylkli sifatlar ve popiiler mecazlarin
kullanimudir.

* Argiimantasyon modeli (Argumentation model): Model ii¢ temel unsuru
icermektedir: bir iddia, veri ve bir gerekce. Iddia, kaynagm izleyicinin kabul
etmesini istedigi bakis acisina atifta bulunmaktadir. Veri, kaynagin iddiay1
desteklemek i¢in kullandig1 kanita gonderme yapmaktadir. (Quigley, Burns
& Stallard 2015, s. 110).

Retorik analizinde, ii¢ baslik 6ne ¢ikmaktadir: sdylemlerin yapisal organizasyonu
soylemde gozlemlenebilen ikna edici iddia ve kanat tiirleri ile sdylemin sunumunu
gelistirmek icin kullanilan iislup dzellikleri. Tkna edici sdylemlerle iliskili kurucu
unsurlar1 tanimladiktan sonra, elestirel bir retorik analizi, ikna edici taktiklerini
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ve potansiyelini degerlendirmek i¢in tiim konusma, sdylem, lislup ve sahneyi
betimler, ¢oziimler, inceler ve analiz etmektedir (Arnold, 1974, s. x’den aktaran
Marcotte & Stokowski, 2021). Bu arastirmada, influencer pazarlamasinin
stratejileri, retorik 6geler agisindan ele alinmig ve betimleyici nitel retorik analizi
kullanilmistir. Calismada, ethos (giivenilirlik ve itibar), pathos (duygusal bag ve
etkilesim) ve logos (mantikli ikna ve rasyonel arglimanlar) olmak iizere ii¢ temel
retorik unsur iizerinden degerlendirmeler yapilmistir. Bu yaklasim, SME’lerin
influencer pazarlama siireglerinde hangi retorik stratejilerini benimsedigini, hedef
kitleleriyle nasil bir iliski kurduklarini ve etkilesimlerini nasil yonlendirdiklerini
analiz etmeye olanak saglamustir.

Orneklem olarak secilen SME’lerin (Cristiano Ronaldo, Selena Gomez ve
MrBeast) influencer pazarlama stratejileri bu ii¢ retorik boyut kapsaminda
incelenmigtir. Calisma, SME’lerin degisen hedef noktalarina, stratejik
yaklagimlarina ve Kkitleleriyle etkilesim bigimlerine odaklanarak, pazarlama
siireglerinde retorigin nasil kullanildigin1 ortaya koymayi amaglamaktadir.
Aym zamanda influencer pazarlamasinda gesitliligin rolii ele alinarak, farkl
sektorlerde ve igerik tiirlerinde faaliyet gdsteren SME’lerin stratejik farkliliklar:
kargilastirmali olarak degerlendirilmistir. Analiz edilen veriler, SME’lerin
influencer pazarlama faaliyetlerinde retorik unsurlarin nasil sekillendigini ve
tiiketici etkilesiminde nasil bir rol oynadigini anlamaya yonelik sistematik bir
¢erceve sunmaktadir.

Cristiano Ronaldo’nun SME Pazarlama Stratejileri: Ethos, Pathos ve Logos
Perspektifi

Cristiano Ronaldo hem spor diinyasinda hem de sosyal medyada 6ne ¢ikan bir
figlir olarak, influencer pazarlamasini etkili bir sekilde kullanan isimlerden biridir.
Pazarlama stratejileri, Ginldi statiisiinii ve kisisel markasin1 kullanarak kitlelerle
etkilesim kurmasini, duygusal bag olusturmasini ve tliketici davranislarini
yonlendirmesini saglamaktadir. Ronaldo’nun influencer pazarlamasi yaklasimi,
retorikte ethos kavrami iizerinden degerlendirilebilir. Ethos, bir SME’lerin
giivenilirligini ve etik ¢ekiciligini ifade eden bir unsurdur. Kiiresel ¢apta taninan
bir sporcu olarak Ronaldo, yliksek diizeyde giivenilirlik sergilemekte ve bu
durum tiiketici tutumlarini ve satin alma niyetlerini dogrudan etkilemektedir.
Arastirmalar, tiiketicilerin 6zellikle giizellik ve yasam tarzi triinleri baglaminda
cekicilik, giivenilirlik ve uzmanlik sahibi SME’lere daha fazla gilivendigini ve
etkilesimde bulundugunu gostermektedir (AlFarraj ve ark., 2021; Lim ve ark.,
2017). Ronaldo’nun oturmus imaji, itibari, markalarin onun sahip oldugu nicel
ve nitel 6zelliklerinin etkisinden yararlanmasina olanak taniyarak takipgileriyle
giiclli bir bag kuran ikna edici bir anlati olusturmasini saglamaktadir. Ronaldo’nun
influencer pazarlama kampanyalarindaki duygusal cekicilik (pathos), tiketici
davranislarin sekillendirmede kritik bir rol oynamaktadir. Kisisel hikayelerini,
basarilarin1 ve hassas anlarmi paylasarak takipgileriyle giiglii bir bag kurmakta
ve onlarda duygusal bir etki yaratmaktadir. Bu duygusal etkilesim, influencer
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pazarlamasinda oldukga etkili bir faktordiir; ¢linkii takipgilerin SME’leri ile
0zdeslesmesini ve onun destekledigi markalara daha fazla ilgi duymasini
tesvik eder (Dinh & Lee, 2021). Cristiano Ronaldo’nun influencer pazarlama
stratejileri, logos perspektifinden, yani mantikli akil yiiritme ve kanita dayali
argiimanlar {izerinden analiz edilebilmektedir. Bu analiz, Ronaldo’nun pazarlama
cabalarinda mantiksal cekiciligi nasil kullandigin1 ve takipgilerini destekledigi
markalarla etkilesime girmeye nasil ikna ettigini detaylandirmaktadir.
Ronaldo, destekledigi triinleri tamtirken, kanita dayali iddialar1 6ne siirerek
pazarlama mesajlarim giiglendirmektedir. Ozellikle fitness takviyeleri veya spor
ekipmanlar1 gibi liriinleri tanitirken, bu tiriinlerin etkinligini kanitlayan bilimsel
caligmalar veya istatistiklerden yararlanabilmektedir. Bu tiir ampirik verilerin
kullanimi, izleyicilerinin rasyonel diisiinme siireglerine hitap ederek mesajlariin
giivenilirligini arttirmaktadir. Resim 1’de Cristiano Ronaldo Instagram sayfasi
goriilmektedir. Ronaldo’nun Instagram sayfasinin takipgi sayisi yaklasik alti yiiz
elli milyon olmasina ragmen, ilgili sayfada YouTube sayfasinin da takip edilmesi
icin ¢agrida bulunmaktadir.

Resim 1.
Cristiano Ronaldo Instagram Sayfasi

€ cristiano

p \ Cristiano Ronaldo
T i 3.838 649MN 594
o P gonderi takipgi takip

o my Youtube Channel!

fQ Cristiano

Takip Et

CHALLENG:’
ACCEPTED

.

i

(Kaynak; Ronaldo, 2025).
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Cristiano Ronaldo’nun Clear ve Nike Is birligi: Dijital sosyal medya
etkileyicilerinin ikna siirecinde dnemli bir rol oynadigi ve 6zellikle tiiketicilerin
satin alma niyetlerini etkilemektedir. Bu durum, parfiim satislarinda belirgin
bir sekilde goriilmekte olup, parfimiin yalnizca bir iriin olarak degil, aym
zamanda belirli bir yasam tarzi ve statil arzusuyla iliskilendirilmesiyle tiiketiciye
sunulmaktadir. Ayni dinamik, daha siradan tiiketim tirlinleri icin de gegerlidir.
Ornegin, futbolcu ve sosyal medya etkileyicisi (SME) Cristiano Ronaldo’nun
sampuan reklamlarinda yer almasi, iiriiniin cazibesini ve pazarlama etkisini
artiran bir strateji olarak 6ne ¢ikmaktadir (Magano ve ark., 2022).

Ronaldo’nun Nike I¢in Giivenilirligi ve Uzmanhigi: Ronaldo, yalmzca bir
futbolcu olarak degil, ayn1 zamanda miikemmellik, dayaniklilik ve basar1 gibi
sporla iligkilendirilen degerlerin bir simgesi olarak algilanmaktadir. Nike’in spor
performansina odaklanan {iriin stratejisiyle Ronaldo’nun imaj1 ortiistiigiinden, bu
is birligi markanin otantik bir sekilde pazarlanmasini saglamaktadir.

Kimlik Ozdeslesmesi ve Marka Baglhiligi: Ronaldo hem bir global siiperstar
hem de kendini c¢aligarak gelistiren bir sporcu imajiyla farkli kitlelerle
0zdeslesebilmektedir. Bu sayede hem profesyonel sporcular hem de amator
sporcular veya geng¢ futbolcular i¢in bir rol model haline gelmektedir. Nike,
Ronaldo ile yaptig1 is birliklerinde genellikle onun antrenmanlari, saha igi
performansi ve giinliik spor aliskanliklarini vurgulayarak tiiketicilerin kendilerini
onunla 6zdeslestirmesine olanak tanimaktadir.

Resim 2.
Cristiano Ronaldo Instagram Sayfasi

—

" ®SIFIR

2@ %;ENDISE

(Kaynak; Ronaldo, 2025).
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Sosyal Medya Giicii ve Global Erisim: Arastirmalar, {inliilerin ve SME’lerin
genis bir kitleye ulasmasimin yani sira, 6zellikle duygusal bag kurabildikleri
tiiketiciler lizerinde daha giiclii bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir (Kay ve
ark.,2020). Nike ve Ronaldo is birligi, yalnizca geleneksel reklam kampanyalariyla
smirlt kalmayip, Ronaldo’nun Instagram, Twitter ve Facebook gibi platformlarda
Nike iirlinlerini organik bir sekilde tanitmasiyla influencer pazarlamasinin etkisini
artirmaktadir. Buna ek olarak, sosyal medya pazarlamasi baglaminda tiiketici
davraniglarini etkileyen onemli bir psikolojik faktér olan FOMO (kagirma
korkusu) da devreye girmektedir. Ronaldo’nun onayladig iiriinleri satin almak,
takipciler icin onun yasam tarziyla 6zdeslesme ve statiisiine yaklasma firsati
sunmaktadir. Bu durum, tiiketicilerin 6z-imajlarmi giliglendirmelerine yardime1
olarak satin alma motivasyonlarimi artirmaktadir (Dinh & Lee, 2021).

Nike CR7 Uriin Serisi ve Kisisellestirilmis Marka Deneyimi: Nike, Ronaldo ile
is birligini bir adim 6teye tagiyarak, onun ismini tagtyan CR7 iiriin serisini piyasaya
siirmiistiir. Bu strateji, influencer pazarlamasinin kisisellestirme (personalization)
ve marka bagimlilig: (brand loyalty) yaratma unsurlarini devreye sokmaktadir.
Ronaldo’nun marka el¢iligi yalnizca bir Nike logosu tagimaktan ibaret degil, ayni
zamanda bireysel marka kimligi olusturmasina da imkan saglamaktadir (Dawson,
2017). Resim 2’de Cristiano Ronaldo’nun influencer pazarlama etkinlikleri ve
paylasimlar goriilmektedir.

Ronaldo’nun pazarlama stratejileri sik¢a sosyal kanit (social proof) ilkesini
icermektedir. Arastirmalar, tliketicilerin kanitlarla desteklenen pazarlama
mesajlarina daha fazla glivendigini ve bu tiir mesajlarin satin alma kararlarini
olumlu yonde etkiledigini gostermektedir (AlFarraj ve ark., 2021). Ronaldo,
triinlerin faydalarin istatistikler ve bilimsel verilerle sunarak, destekledigi
markalarin mesajlarin1 daha ikna edici hale getirmektedir. Bu strateji, marka-
tiketici uyumunu giiclendiren 6nemli bir faktordiir. Arastirmalar, kisisel
markastyla uyumlu tirtinleri tanitan SME’lerin daha yiiksek giivenilirlik algisi
yarattigmi ve tiiketici sadakatini artirdigimi gostermektedir (Reinikainen ve
ark., 2020). Marka mesajlarinda tutarlilik, tiiketiciler arasinda giiven ve baglilik
olusturmanin temel unsurlarindan biridir.

Ronaldo, paylasimlarinda iiriinleri sergileyerek ve giinlik hayatinda nasil
kullandigin1 gostererek takipgilerine ortiik onaylar sunmaktadir. Bu durum,
takipgilerin onun tercihlerini taklit etmeye tesvik edilmesine yol a¢maktadir.
Arastirmalar, SME’lerin sosyal medyada hedef Kkitleleriyle uyumlu igerikler
tireterek marka bagliligim etkili bir sekilde artirabilecegini gostermektedir (Jin
ve ark., 2019; Lakmal ve ark., 2019). Ayrica sosyal medyanin etkilesimli dogas1
Ronaldo’nun takipgileriyle dogrudan iletisim kurmasini saglayarak onun giivenilir
bir bilgi ve ilham kaynagi olarak algilanmasini pekistirmektedir (Stubb ve ark.,
2019). Yukarida agiklanan retorik stratejilere ek olarak, Ronaldo’nun onaylariin
(endorsements) 6zgiinliigli de biiylik 6nem tagimaktadir. Glintimiizde tiiketiciler,
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influencer pazarlamasinin samimiyetine giderek daha fazla 6nem vermekte ve
agir1 ticari mesajlardan ziyade gercek baglantilar aramaktadir. Arastirmalar, tutarl
ve samimi bir varlik siirdiiren SME’lerin takipgileri arasinda daha fazla giiven ve
sadakat olusturdugunu gostermektedir (Konopliannykova, 2024; Reinikainen ve
ark., 2020). Ronaldo’nun, {inlii statiisiinii korurken ayni zamanda takipgileriyle
iliskilendirilebilir bir kimlik sergileyebilmesi, pazarlama stratejilerinin etkinligini
artirmaktadir. Takipgileri onun onaylarin1 giivenilir ve inandirict olarak
algiladik¢a, markalar i¢in olusturdugu etki daha da giiclenmektedir.

Selena Gomez’in SME Pazarlama Stratejileri: Ethos, Pathos ve Logos
Perspektifi

Bir diger 6ne ¢ikan sosyal medya etkileyicisi 6rnegi, Selena Gomez'dir. Gomez,
kiiltiirel etkisi yiiksek ve zengin igerik iiretebilen bir sosyal medya fenomenidir.
Resim 3’de Selena Gomez’in Instagram sayfasi goriilmektedir. Markalarin
Gomez' influencer pazarlamasi stratejilerinde kullanmasinin nedenleri arastirma
sonuclarina gore su sekilde agiklanmaktadir:

Kisisel Deneyimler ve Savunuculuk Acisindan Degerlendirme (Ethos):
Selena Gomez, kronik bir otoimmiin hastalik olan lupus ile miicadelesini acik¢a
paylasarak halkin goziinde glivenilirligini pekistirmektedir. Bobrek nakli siireci
de dahil olmak tiizere saglik yolculugunu takipgileriyle paylagmasi, onun samimi
ve gercekei bir figiir olarak algilanmasini saglamaktadir. Bu kisisel anlaty,
yalnizca onun ethosunu giiclendirmekle kalmamakta, ayn1 zamanda benzer saglik
sorunlart yasayan kisiler i¢in de ilham verici bir 6rnek olusturmaktadir (Wu ve
ark., 2019). Aragtirmalar, kisisel hikayelerin etkileyicilerin giivenilirligini 6nemli
ol¢lide artirabilecegini, ¢iinkii bunlar kirilganlik ve dayanikliligi gosterdigini
ortaya koymaktadir (AlFarraj ve ark., 2021).

Ruh Saghg1 Savunuculugu: Gomez, ruh saglig1 farkindaligi konusunda giiglii
bir savunucu olarak 6ne ¢ikmaktadir. Onun bu durusu onun giivenilirligini daha
da artirmaktadir. Kendi ruh sagligiyla ilgili yasadig: zorluklari agik¢a paylasarak,
ruh sagligi konusundaki tartismalar1 normallestirmeye yardimer olmaktadir. Bu
savunuculuk, 6z kabul ve zihinsel iyi olugu vurgulayan Rare Beauty markasiyla
da uyum igindedir (Putri & Junaedi, 2023). Arastirmalar, toplumsal konulara
duyarlilik gosteren ve dnemli meseleleri savunan SME’lerin, takipgileri tarafindan
daha glivenilir ve inandirici olarak algilandigini ortaya koymaktadir (Lim ve ark.,
2017).
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Resim 3.
Selena Gomez Instagram Sayfasi

< selenagomez
Selena Gomez

2.047 421MN
gonderi takipgi

(f) linktr.ee/selenagomez ve 1 diger

Takip Et

(Mo
@D

(Kaynak; Gomez, 2025).

Duygusal Bag Kurma, Duygusal Hikdye Anlatimi (Pathos): Gomez, influencer
pazarlama stratejilerinde ve sosyal medya iceriklerinde duygusal hikaye anlatimini
etkili bir sekilde kullanmaktadir. Kendi saglik sorunlariyla miicadelesini ve
kendini kabul etme yolculugunu paylasarak takipgileriyle gii¢lii bir duygusal bag
kurmaktadir. Bu anlatim bi¢imi, takipgileri tizerinde empati ve ilham uyandirarak
onlart derinden etkilemektedir (Jin ve ark., 2019). Arastirmalar, duygusal
anlatimin tiiketici etkilesimini ve marka sadakatini dnemli 6l¢iide artirabilecegini
gostermektedir (Lakmal ve ark., 2019).

Gorsel Igerik ve Samimi Paylasimlar: Gomez’in paylastigi gorsel igerikler
giiclenme, glizellik ve samimiyet temalarin1 sik¢a yansitmaktadir. Giinlik
hayatindan kesitler, dogal fotograflar ve kamera arkasi goriintiiler paylagarak
takipcileriyle bag kurmaktadir. Bu strateji, takipg¢ilerinin duygusal beklentilerine
hitap ederek onlarin onunla kisisel diizeyde baglanti kurmasini saglamaktadir
(Stubb ve ark., 2019). Arastirmalara gdre, samimi ve gercekei igerikler,
takipcilerde duygusal baglilig1 artirarak bir topluluk hissi olusturmaktadir. Ayni
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zamanda benzer saglik sorunlar1 yasayan kisiler i¢in de ilham verici bir rnektir
(Wuve ark., 2019). Aragtirmalar, kisisel hikayelerin etkileyicilerin glivenilirligini
onemli Ol¢iide artirabilecegini ortaya koymaktadir (AlFarraj ve ark., 2021).

Resim 4’te Gomez’in nisan yiizigiinii paylastigi gorilmektedir. Onun,
nisanlanma ve nisan yiizigii paylasimlarinda olusturdugu samimi ortam,
influencer pazarlamasi agisindan onemli bir stratejiyi temsil etmektedir. SME
giivenilirligi iizerine yapilan arastirmalar, takipgilerin bir SME’ye duydugu
giivenin, onlarin markali igeriklerine yonelik glivenini de artirdigini ve satin
alma niyetlerini yiikselttigini gostermektedir (Lou & Yuan, 2018). Bununla
birlikte, SME’lerin takipgileriyle kurdugu kisisel ve samimi bag, etkilesimi ve
giiveni giiglendiren kritik bir faktdrdiir. Schouten, Janssen ve Verspaget (2019),
insanlarin mikro ve makro SME’lerle {inliillerden daha kolay 6zdeslestigini ve
bu nedenle onlar1 daha giivenilir buldugunu ortaya koymustur. Ozellikle otantik
ve samimi paylasimlar, takipgilerin SME ile daha derin bir bag kurmasimni
saglamakta ve igeriklerin ticari amach olup olmadigina bakilmaksizin etkili
olmasina katkida bulunmaktadir (Schouten ve ark., 2019). SME’lerin seffaf
bir sekilde sponsorluklarini agikladiginda, tiikketicilerde daha yiiksek satin alma
niyeti olusturduklarini gostermektedir (Hudders ve ark., 2020). Bu baglamda,
Selena Gomez’in nisanlanma siireciyle ilgili paylasimlari, onun SME kimligini
daha giivenilir ve erisilebilir hale getirmektedir. Boylece, sadece takipgileriyle
arasindaki bagi gii¢lendirmekle kalmayip, ayn1 zamanda gelecekteki is birlikleri
icin daha etkili bir influencer pazarlama zeminini olugturmaktadir.

Resim 4.
Selena Gomez Instagram Sayfasi

(Kaynak; Gomez, 2025).
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Marka Uyumlulugu: Gomez’in miizik, oyunculuk ve giizellik sektorlerindeki
tim girisimlerinde tutarli bir marka mesaji olusturmasi, onun ethosunu
(giivenilirligini) pekistirmektedir. Rare Beauty markasi, ¢esitliligi ve kendini
sevme kavramlarini 6n plana ¢ikarmaktadir; bu degerler, Gomez’in kamusal
kimligiyle birebir ortiismektedir. Kisisel degerleri ile markasi arasindaki bu
uyum, onun giivenilirligini artirmaktadir. Arastirmalar, dogal ve samimi goriilen
SME’lerin daha giivenilir ve etkili bulundugunu ortaya koymaktadir (Dinh &
Lee, 2021).

Topluluk Olusturma: Gomez, 6zellikle ruh saghigi konularinda takipgilerine
topluluk ve destek olmanin 6nemini vurgulamaktadir. Takipgilerini kendi
hikayelerini paylasmaya ve birbirlerini desteklemeye tesvik ederek aidiyet
duygusunu giiglendirmektedir. Bu duygusal topluluk bagi, takipg¢ilerinin onunla
daha derin bir iliski kurmasini saglamaktadir. Arastirmalar, tiiketicilerin sosyal
kimlikleri ve degerleriyle uyumlu markalara ve SME’lere daha fazla baglilik
gosterdigini ortaya koymaktadir (Reinikainen ve ark., 2020). Duygusal bag
kurulan markalarla, tiiketici sadakati ve savunuculugunun arttig1 bilimsel olarak
kanitlanmigtir (Wu ve ark., 2019).

Marka Secimlerinde Mantiksal Uygunluk (Logos Agisindan): Selena Gomez,
yalnizca popiilerligine glivenerek rastgele markalarla is birligi yapmamaktadir.
Aksine, mantikli bir strateji g¢ercevesinde belirli sektorlere yonelmektedir.
Kendi markasi Rare Beauty basta olmak {izere, mental saglik farkindaligini
artiran kampanyalar ve siirdiiriilebilirlik gibi toplumsal fayda odakli girisimlerle
destekleyici bir mantiksal ¢er¢eve olusturmaktadir. Resim 5°te Selena Gomez’in
cesitli etkinlik ve paylagimlar1 goriilmektedir.

Resim 5.
Selena Gomez Instagram Sayfast

(Kaynak; Gomez, 2025).
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Ornegin, Rare Beauty, sadece bir makyaj markasi degil, ayn1 zamanda psikolojik
iyi olusu destekleyen bir platform (The Rare Impact Fund). Burada logos stratejisi,
markayisadece estetikle degil, bilimsel veriler ve sosyal faydaile deiligkilendirerek
giiclendirmektedir. Selena Gomez’in Coach is birligi, moda alanindaki is birligi,
onun kisisel tarzi ve hedef kitlesinin begenileriyle ortiiserek rasyonel bir se¢im
olarak 6ne ¢ikmaktadir. Gomez’in Puma ile ¢alismalari, saglikli yasam, spor ve
konfor gibi mantikli arglimanlara dayali bir is birligi yapmaktadir. Diger yandan
Instagram’da Dijital Detoks yaparak sosyal medyanin zararlarini vurgulamasi ve
bu konuda istatistiklere dayali sdylemler gelistirmektedir. Giderek bilinglenen
tiikketicilere hitap eden bu mantikli strateji, etik tiiketim aligkanliklarini tesvik
etmektedir. Bununla birlikte Schouten, Janssen ve Verspaget (2020)’in yaptiklara
arastirmaya gore insanlar, Tom Cruise veya Selena Gomez gibi tinliilerden ziyade
daha az taninan SME’lere (hem mikro hem de makro) daha fazla giivendiklerini
ortaya koymustur (Pittman & Abell, 2021). Bu durum, tiim tiiketicilerin SME
igeriklerini sorgusuz sualsiz kabul etmedigini ve gliven olusumunun dogrudan
taninirlikla degil, samimiyet ve iliskilendirile bilirlikle baglantili oldugunu
gosteren onemli bir bulgu olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Mrbeast’in SME Pazarlama Stratejileri: Ethos, Pathos ve Logos Perspektifi
Jimmy Donaldson, daha ¢ok MrBeast olarak bilinen Amerikal1 bir YouTuber’dir.
YouTube’da pahali ve biiyiik olgekli gosterilere odaklanan bir video tiiriiniin
Onciisii olarak kabul edilmektedir. YouTube kanali, 10 Temmuz 2024 tarihinde
300 milyon aboneye ulasarak platformdaki en fazla aboneye sahip kanal unvanini
kazanmistir. Donaldson, 2020, 2021 ve 2022 yillarinda Streamy Awards'da Yilin
Icerik Ureticisi odiiliinii iic kez kazanmis, ayrica 2022 Kids’ Choice Awards’da
En Sevilen Erkek Icerik Ureticisi ddiiliine layik goriilmiistiir. MrBeast, influencer
pazarlamasi alaninda 6ne ¢ikan bir figiir olarak, sosyal medyanin marka etkilesimi
ve tiiketici davraniglarii sekillendirmedeki doniistiiriicii giiciinii gozler oniine
sermektedir. Kendine 6zgii igerik liretme ve pazarlama stratejileri sayesinde
yalnizca biiyiik bir takipei kitlesi edinmekle kalmamais, ayn1 zamanda markalarin
kitleleriyle etkilesim kurma bi¢imini de yeniden tanimlamaktadir. Resim 6°da
Mrbeast’in Instagram sayfas1 goriilmektedir.
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Resim 6.
Mrbeast Instagram Sayfast

< mrbeast

i MrBeast
- 363 66,3MN 650
d goénderi takipgi takip

My New Show Beast Games is out now on Prime Video!
Gevirisine Bak

Takip Et ! Mesaj J [’?j

(Kaynak; Mrbeast, 2025).

Influencer pazarlamasi, markalarin tiiketicilerle daha samimi bir sekilde baglanti
kurmasini saglayan kritik bir strateji haline gelmektedir. Arastirmalar, Mr. Beast
gibi SME’lerinin, sosyal medya kullanicilar1 tarafindan geleneksel iinliilere
kiyasla daha ulasilabilir ve glivenilir algilanildigini, bunun da onlar1 pazarlama
kampanyalarinda daha etkili hale getirdigini gostermektedir (Angraini, 2023).
Mesafesizlik (yakinlik) oldukg¢a 6nemlidir, ¢iinki tiiketiciler genellikle SME’leri
uzak figiirler yerine birer akran olarak gérmekte ve bu da marka sadakati igin
temel olan giiven ve etkilesimi giiclendirmektedir (Schouten ve ark., 2019). Mr.
Beast’in, kapsamli meydan okumalar ve hayirseverlik girisimleriyle sekillenen
igerigi, genis kitlelerle giiglii bir sekilde yanki bulmakta ve onu marka mesajlari
icin etkili bir arac1 haline getirmektedir. Ek olarak, i¢erik pazarlamasi ile influencer
pazarlamasi arasindaki sinerji, marka bilinirligini artirmada ve satin alma ilgisini
yiikseltmede 6nemli bir rol oynamaktadir. MrBeast’in kampanyalari, eglenceli
icerikleri tanitim mesajlariyla entegre ederek izleyicilere kesintisiz bir deneyim
sunmakta ve etkilesimi ile paylasimi tegvik etmektedir (Izza ve ark., 2024).
Bu yaklasim, kisisellestirilmis ve etkilesimli igerigin bir markanin erigimini ve
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alaka diizeyini 6nemli dl¢lide artirabilecegini 6ne siiren bulgularla 6rtiismektedir
(Ferina ve ark., 2021). MrBeast, etkileyen anlatilar olusturarak yalnizca iiriinleri
tanitmakla kalmayip ayni zamanda ortak degerler ve deneyimler etrafinda bir
topluluk da inga etmektedir.

MrBeast’in pazarlama stratejilerinin etkinligi, tiiketici davranislarini ve sosyal
medya platformlarmin dinamiklerini de daha iyi anlamasina dayanmaktadir.
Kullanicr katilimini tesvik eden viral igerikler olusturma yetenegi, etkilesim
metriklerinin erisim kadar 6nemli oldugu modern influencer pazarlamasinin temel
ilkelerini yansitmaktadir (Haenlein ve ark., 2020). Videolarinda mizah, siirpriz
ve duygusal hikdye anlatimini entegre etmesi, izleyici bagliligini artirmakta ve
giiclii bir tiiketici davranisi tetikleyicisi olan agizdan agiza yayilmay1 tesvik
etmektedir (Sudarta & Mahyuni, 2024). Bu yaklasim, influencer pazarlamasinin
yalnizca iiriin yerlestirmeden ibaret olmadiginy, izleyiciyle gii¢lii bir sekilde yanki
bulan bir anlat1 olusturmanin esas oldugunu 6ne siiren goriisle de ortiismektedir
(Campbell & Farrell, 2020).

Ethos, konugmacinin giivenilirligini ve etik ¢ekiciligini ifade etmektedir. MrBeast,
siirekli olarak gerceklestirdigi hayirseverlik faaliyetleri sayesinde giiclii bir ethos
olusturmaktadir. Cesitli hayir kurumlarina ve bireylere biiyiik meblaglarda bagis
yaparak gilivenilirlik ve diiriistlik konusunda saglam bir itibar gelistirmistir. Bu
durum, ev bagislamak veya ihtiyaci olan kigilerin ameliyat masraflarini kargilamak
gibi iyilik dolu eylemleri sergiledigi videolarinda agikc¢a goriilmektedir. Bu tiir
eylemler yalnizca onun giivenilirligini artirmakla kalmamakta, ayn1 zamanda
izleyici kitlesinin etik beklentileriyle de ortiiserek onu yalnizca bir eglence figiirii
degil, ayn1 zamanda samimi bir SME olarak konumlandirmaktadir (Davies,
2024).

Pathos, yani duygusal cekicilik, MrBeast’in stratejisinin bir diger kritik
bilesenidir. Igerigi, izleyicilerde giiclii duygusal tepkiler uyandiracak sekilde
tasarlanmustir; ister yardima muhtag bireylerin hayatlarin1 degistiren hikayeler,
isterse asirt zorluklar igeren heyecan verici meydan okumalar olsun, videolar1
duygusal bag kurmaya yoneliktir. Ornegin, hayat degistiren bagislarm yer aldig
videolar, izleyicilerde seving, empati ve ilham gibi gii¢lii duygular uyandirarak
derin bir duygusal bag olusturmaktadir (Alkaraan ve ark., 2022). Bu duygusal
etkilesim, influencer pazarlamasinda hayati bir rol oynamaktadir. izleyicilerin
sadakatini artirabilmekte ve igerigin paylasilmasini tesvik ederek erisimini
genisletebilmektedir (Lee ve ark., 2018). MrBeast, izleyicilerinin duygularina
hitap ederek yalnizca eglenceli igerikler sunmakla kalmamakta, ayni zamanda
onlar1 hayirseverlik faaliyetlerine katilmaya tesvik ederek bagis kampanyalarinin
etkisini daha da artirmaktadir.

Logos, yani mantiksal ve akilci ikna unsurlari, MrBeast’in igeriginde 6nemli
bir yer tutmaktadir. Videolarinda sik sik mantikli akil yiiriitmeler kullanarak
hem meydan okumalarimi hem hayirseverlik projelerini agiklamakta hem de
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izleyicilerin belirli bir sebebi desteklemeleri ya da belirli bir etkinlige katilmalar
i¢in ikna edici argiimanlar sunmaktadir. Ornegin, bir bagis kampanyasinin
faydalarini veya belirli bir meydan okumanin arkasindaki mantig1 detayli bir
sekilde anlatarak izleyicilerin igerigi daha iyi kavramasini ve etkilesime gegmesini
kolaylastirmaktadir (Oriaifo ve ark., 2020).

MrBeast, yalnizca hayirsever girisimleriyle degil, ayn1 zamanda milyonlarca
izleyiciyi etkileyen yenilik¢i oyunlart ve is birlikleriyle de biiyiik bir popiilerlik
kazanmistir. MrBeast’in etkinlik ve paylasimlarda bazi oyunlar 6ne ¢ikmaktadir.
Son Kalan Meydan Okumalari: Katilimcilar, belirlenen bir alanda c¢esitli
zorluklara gogiis gererek en uzun siire dayanmak zorundadir. Son kalan kisi biiyiik
bir nakit 6diil kazanmaktadir. Hayatta Kalma Meydan Okumalari: MrBeast,
popiiler hayatta kalma programlarini andiran oyunlar diizenleyerek yarigsmacilara
kontrollii bir ortamda ¢esitli gérevler tamamlama firsatt sunmaktadir. Bu meydan
okumalar, fiziksel dayaniklilig1 ve stratejik diistinmeyi test etmekte ve rekabetgi
icerikleri seven izleyiciler i¢cin oldukca ilgi ¢ekici hale gelmektedir. Hazine
Avlarr: MrBeast, bazi videolarinda ipuglart ve bulmacalar i¢eren ayrintili hazine
avlar tasarlamis ve katilimcilar1 gizlenmis ddiilleri bulmaya tesvik etmektedir.
Bu oyunlar, ekip calismasini ve problem ¢dzme becerilerini 6ne ¢ikararak
izleyicilerin anlatiya dahil olmasini saglamaktadir (Izza ve ark., 2024). Ortaklasa
Diizenlenen Oyunlar: MrBeast, sik sik diger YouTuber’lar ve SME’lerle is
birligi yaparak ortak meydan okumalar diizenlemektedir. Bu is birlikleri hem
yeni izleyicilere ulagmasini saglamakta hem de oyunlara daha eglenceli ve
ongoriilemez bir boyut kazandirmaktadir (Ferina ve ark., 2021). MrBeast’in is
birlikleri yalnizca bireysel igerik iireticileriyle sinirli kalmayip biiylik markalar
ve hayir kurumlarini da kapsamaktadir. Bu ortakliklar, igeriklerinin erisimini ve
etkisini dnemli dl¢iide artirmaktadar. Is birliklerinin bazi temel yénleri sunlardir:
Marka Is Birlikleri: MrBeast, markalarla ortaklik yaparak onlarin iiriin ve
hizmetlerini eglenceli bir sekilde igeriklerine entegre etmektedir. Ornegin, Honey
ve Quiddity gibi sirketlerle is birligi yaparak hem sponsorluklari videolarina
dahil etmekte hem de izleyicilere deger katmaktadir. Ayni sekilde 26. Yas dogum
giiniinde 26 adet Tesla hediye etmistir. Resim 7’de ilgili etkinlik ve paylasim
goriilmektedir.
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Resim 7.
Mrbeast Instagram Sayfast

(Kaynak; Mrbeast, 2025).

Ilgili etkinlik, onun sadece eglenceli icerik iiretme becerisini degil, aym
zamanda izleyicileriyle olan bagini ve topluluk odakli yaklagimimi da gozler
oniline sermektedir. MrBeast’in Tesla hediyeleriyle ilgili videosu kisa siirede
milyonlarca izlenmeye ulasirken, yarigmalara katilan sanshi kazananlar liiks
elektrikli araglarina kavugmustur. Bu tiir biiylik 6lgekli bagislar ve etkinlikler,
MrBeast'in sosyal medyadaki etkisini pekistirirken, markalar ve hayranlariyla
olan etkilesimini de artirmistir. Ozellikle siirdiiriilebilir ulasimin 6nem kazandig:
bir donemde, Tesla gibi ¢evre dostu araglarin hediye edilmesi, sadece bir
pazarlama hamlesi olmanin Gtesinde, bilingli tiilketim ve yenilik¢i teknolojilere
yonelik farkindaligi artirma amacini da tagimaktadir.

Hayirsever Is Birlikleri: MrBeast’in bircok oyunu ve meydan okumasi,

254



Isnur Inci ARMUTLU, Hakan TAN

hayirsever projelerle baglantilidir. Sik sik gesitli kuruluslarla is birligi yaparak
gida bankalarma veya cevresel projelere bagis toplamaktadir. Oyunlarina
hayirseverligi dahil ederek, izleyicilerini de anlamli sosyal projelere katkida
bulunmaya tesvik etmektedir.

Diger SME’lerle Capraz Tamitim: MrBeast, sik sik diger YouTuber’lar ve
SME’leri ile ig birligi yaparak c¢apraz tanitim firsatlar1 yaratmaktadir. Bu is
birlikleri, ortak meydan okumalar, konuk oyunculuklar veya paylasilan icerikler
seklinde olabilmektedir. Bu strateji, kitlesini cesitlendirmesine ve etkilesimi
artirmasina yardimci olmaktadir. MrBeast ve Cristiano Ronaldo, Kasim 2024'te
dijital diinyada biiyiik yanki1 uyandiran bir is birligi ger¢eklestirmistir. Bu ortaklik,
Ronaldo'nun YouTube kanalinda yayinlanan ve milyonlarca izlenmeye ulasan bir
video ile duyurulmustur. Resim 8’de ilgili etkinlik ve paylagim goriilmektedir.

Resim 8.
Mrbeast Instagram Sayfasi

i mrbeast ve cristiano

(Kaynak; Mrbeast, 2025).
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Is Birliginin Detaylar1 ve Video Igerigi: Ronaldo'nun I Meet MrBeast To
Break The Internet!! baslhikli videosunda, MrBeast ile samimi bir sohbet
gerceklestirmistir. Bu is birligi, futbol ve dijital icerik diinyasinin en etkili iki
figiiriinii bir araya getirerek biiylik yanki uyandirmistir. Ronaldo ve MrBeast,
genis kitlelere hitap eden yaratict igeriklerle dijital diinyada etkilesimi en {ist
seviyeye ¢ikarmay1 basarmistir. Diger SME’ler ve markalarla yaptig1 is birlikleri,
erisimini genisletirken, igeriklerini daha da zenginlestirmektedir. MrBeast,
eglence ve sosyal etkiyi bir araya getirme konusunda etkili bir drnek olugturarak,
dijital pazarlama ve SME kiiltiiriiniin en 6nemli figiirlerinden biri olmaya devam
etmektedir. Arastirmanin bulgularinda Tablo 3°de agiklanan yer alan kriterler 6n
plana ¢ikmaktadir.

Tablo 3.
Arastirma Bulgularimin Retorik Unsurlart Cergevesi
Kriterler Cristiano Ronaldo Selena Gomez MrBeast
Ethos Futbol diinyasinda Saglik sorunlarmi  Bagislar ve seffaf
(Giivenilirlik) kiiresel bir figiir; acikca paylasarak  sponsorluklarla
giivenilir bir marka samimi, inanilir ve  giivenilir bir imaj
elgisidir. giivenilir goriintii olusturmaktadir.
vermektedir.
Pathos Basar1 hikayeleri ve Duygusal hikayeler Hayirsever proje-
(Duygusal Bag) kisisel anlariyla ta- ve sosyal farkin- lerle izleyicilerini
kipgileriyle gliglii bag  dalik projeleriyle duygusal olarak
kurmaktadir. takipgilerinde bag  etkilemektedir.
kurmaktadir.

Logos (Mantikh

Spor ve saglik iiriinle-

Kendi markasiyla

Meydan okumalar,

ikna) rini bilimsel verilerle  etik tiiketim ve oyunlar ve biiyilik
destekleyerek tanit- stirdiiriilebilirligi odillerle dikkat
maktadir. desteklemektedir. ¢ekici igerikler
iretmektedir.

Aragtirmanin bulgularma gore Cristiano Ronaldo, Selena Gomez ve MrBeast,
sosyal medya etkileyicileri olarak, influencer pazarlamasinda farkli stratejiler
benimseyerek genis kitlelere ulasan ti¢ 6nemli figiirdiir. Giivenilirlik (Ethos)
acisindan Ronaldo, spor diinyasindaki otoritesiyle fitness ve saglik {rlinlerine
yonelik giicli bir marka elgisi olurken, Gomez kisisel saglik deneyimlerini
ve ruh saghg farkindaligini 6n plana c¢ikararak samimi ve giivenilir bir imaj
olusturmaktadir. MrBeast ise biiylik 6lgekli bagislan ve seffaf sponsorluklariyla
etik bir SME olarak 6ne ¢ikmaktadir. Duygusal bag (Pathos) kurmada Ronaldo,
basar1 Oykiileriyle takipeilerini etkilerken, Gomez sosyal sorumluluk projeleri
ve kigisel hikayeleriyle topluluk olusturmaktadir. MrBeast ise yarigmalar ve
hayiwrseverlik projeleriyle izleyicilerini dogrudan siirece dahil etmektedir.
Mantikli ikna (Logos) acisindan Ronaldo, iiriinlerin bilimsel verilerle etkinligini
destekleyerek pazarlarken, Gomez kendi markasi Rare Beauty {izerinden etik
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tilketimi tesvik etmekte, MrBeast ise biiyiik ddiiller ve toplumsal fayda saglayan
iceriklerle genis c¢apli bir etkilesim yaratmaktadir. Bu farkli yaklasimlar,
influencer pazarlamasinin tek bir modele dayanmadigini, aksine otorite, duygusal
etkilesim ve rasyonel ikna unsurlarinin gesitli kombinasyonlariyla kitleleri
etkileyebilecegini gostermektedir.

Bu farkli yaklagimlar, influencer pazarlamasinin dinamik ve ¢ok boyutlu bir alan
oldugunu gostermektedir. Otorite, duygusal bag ve mantikli ikna unsurlarinin
stratejik kullanimi, markalarin hedef kitleleriyle daha etkili bir sekilde etkilesim
kurmasini saglamaktadir. Geleneksel reklameciliktan farkli olarak, influencer
pazarlamasi bireysel kimlikler, topluluk olusturma ve dogrudan etkilegim iizerine
insa edilmekte ve bu sayede tiiketici kararlarin1 yonlendiren gii¢lii bir arag haline
gelmektedir. Dijital platformlarin hizla degisen yapist gbz Oniine alindiginda,
gelecekte influencer pazarlamasinin daha da kisisellestirilmis, veri odakli ve
siirduiriilebilir stratejilere doniisebilecektir.

SME’lerin pazarlama stratejileri tek bir modele dayanmamaktadir, bireysel
kimlikleri, hedef Kkitleleri ve platformlar1 dogrultusunda farklilagsmaktadir.
SME’ler otorite ve uzmanliklariyla giivenilirliklerini pekistirmekte; duygusal bag
kurarak tiiketicileri etkilemekte, mantiksal argiimanlarla mesajlarii destekleyerek
kitlelerini yonlendirebilmektedir. Bu ¢esitlilik, markalar i¢in esneklik saglamakta
ve farkli pazarlama hedeflerine uygun stratejiler gelistirilmesine olanak
tanimaktadir. Influencer pazarlamasindaki gegitlilik, farkli kitlelere ulagmayi
miimkiin kilan en 6nemli faktorlerden biridir. Her SME, kendi alanina, kisisel
tarzina ve takipgi kitlesine uygun bir strateji gelistirerek pazarlama dinamiklerini
cesitlendirmektedir. Kimi SME’ler uzmanlik ve otoriteye dayanarak giivenilir
bir marka elgisi olurken, kimileri duygusal hikayelerle takipgileriyle daha derin
baglar kurmaktadir. Eglence ve 6diil sistemine dayali icerik tireten SME’ler ise
izleyicileri silirece dahil ederek etkilesim oranlarini artirmaktadir. Bu farklilasma,
markalar i¢in daha genis bir pazarlama yelpazesi sunmakta ve belirli demografik
veya psikografik kitlelere 6zgii kampanyalar yiiriitilmesini saglamaktadir.

SONUC

Giliniimiizde influencer pazarlamasi, markalarin tiiketicilere ulagmasini saglayan
en etkili stratejilerden biri haline gelmektedir. Dijitallesme ile geleneksel
reklamciliktan farkli olarak, sosyal medya etkileyicileri (SME’ler) yalnizca iiriin
tanitim1 yapmakla kalmayip, aym1 zamanda Kkitleleriyle derin baglar kurarak
satin alma kararlarin1 yonlendiren 6nemli figiirler haline gelmektedir. Etkili bir
influencer pazarlamasi stratejisi, giivenilirlik, duygusal bag kurma ve mantikli
ikna gibi temel retorik unsurlar1 icermekte, boylece markalarin hedef kitleleriyle
daha samimi ve etkili bir iletisim kurmasima olanak tanimaktadir. Arastirma
bulgularma gore sosyal medya etkileyicilerinin influencer pazarlamasi ile retorik
iligkisini agiklamak i¢in kullanilan Ethos, Logos ve Pathos retorik unsurlarinda
su basliklar 6ne ¢ikmaktadir:
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Ethos: glizellik ve yasam tarzi, ulasilabilir olma, gekicilik, giivenilirlik veuzmanlik,
kisisellestirme, samimiyet, dogal ve samimi goriiniim, mesafesizlik (yakinlik),
etik ¢ekicilik, belirli bir yagam tarzi ve statii, miikemmellik, dayaniklilik ve basari
gibi degerlerin sembolil olmak, rol model olmak, iliskilendirilebilir (relatable) bir
kimlik sergileyebilmek, topluluk odakl1 yaklasim, kapsamli meydan okumalar ve
onaylarmin 6zgiin olmasidir.

Pathos: duygusal cekicilik, duygusal etkilesim, giiven, baglilik, bagimlilik, arzu
edilmek, arzu etmek ve sadakat, marka bagimliligi, duygusal iletisim, ortak
degerler ve deneyimler etrafinda bir topluluklar insa etmektir.

Logos: iiriinlerin etkinligini kanitlayan bilimsel ¢alismalar ve/veya istatistikler,
ampirik verilerin kullanimi, eglenceli igerikler, yenilik¢i  oyunlar ve is
birlikleri, duygusal hikaye anlatimi, sosyal kanit (social proof) ilkesi, otantik,
dogal ve samimi paylasimlar, kisisel hikayelerini, basarilarini1 ve hassas anlarini
paylasmak, kanitlarla desteklenen pazarlama mesajlari, hayirseverlik girisimleri,
gorsel igeriklerin giizellik ve samimiyet temalart ile gliglendirilmesi, videolarda
mizah, silirpriz ve duygusal hikdye anlatimmin entegre edilmesi, saglikli
yasam, spor ve konfor gibi mantikli kanitlara dayali paylasim yapmak, giinlitk
hayatindan kesitler, dogal fotograflar ve kamera arkasi goriintiiler paylasmak
ile paylasimlarinda tiriinleri sergileyerek ve giinliik hayatinda nasil kullandigini
gostermektir.

Literatiir influencer pazarlamasi ve sosyal medya etkileyicileri (SME’ler)
iizerine yapilan aragtirmalar, ¢aligmanin bulgulari ve sonuglari ile ortiismektedir.
Ormegin, All’un calismasima gore sosyal medya etkileyicileri (SME) giivenilir
bilgi kaynaklari olarak gorildiginde, tiketici tutumlarmi ve davranmiglarini
sekillendirme konusunda giiglii bir etkiye sahiptir (2023). Zhang & Choi’nin
arastirmasma gore SME kaynakli iceriklerin tiiketici algisini ve marka ile
duygusal bag kurma siirecini biiyiik 6l¢iide etkiledigini gostermektedir (2022).
Ryu & Han’in arastirmasma gore duygudaslik ve giivenilirlik sergileyen
SME’lerin tiiketici tutumlar1 ve satin alma niyetleri lizerinde 6nemli bir etki
yarattigini gostermektedir (2021). Zak ve Hasprova’nin arastirmasina, gore ise
SME’nin tiiketici karar verme siirecindeki roliine vurgu yapilmaktadir (2020).
Pandey ve arkadaslarina goére SME’lerin marka bilinirligini 6nemli 6l¢tlide
artirdigin1 gostermektedir (2023). Panra ve arkadaslarinin aragtirmasina gore
hedefkitleyle uyumlu, giivenilir SME’lerin se¢ilmesinin 6nemi vurgulanmaktadir
(2024). Mardani ve arkadaslarma gore samimiyet influencer pazarlamanin en
onemli unsurlarindan biridir (2024). Arastirmalar, tiiketicilerin 6zellikle giizellik
ve yasam tarzi irtinleri baglaminda ¢ekicilik, giivenilirlik ve uzmanlik sahibi
SME’lere daha fazla giivendigini ve etkilesimde bulundugunu ve SME’lerin
duygusal bag kurabildikleri tiiketiciler iizerinde daha giiclii bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedir (AlFarraj ve ark., 2021; Lim ve ark., 2017; Kay ve
ark., 2020; Wu ve ark., 2019). Giiniimiiz marka ve pazarlama yonetimlerinde,
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influencer pazarlamasi ve sosyal medya etkileyicilerinin 6nemi ve uygulamalari,
ilgili aragtirmalarda da vurgulanmaktadir. Arastirmaya gore, marka ve pazarlama
yonetimleri ile sosyal medya etkileyicileri, hedef kitlelerini ikna etme siirecinde
retorigi ve retorigin unsurlarimi kullanmaktadir.

Sosyal medya etkileyicilerinin karakterlerinde, ikna kanitlarinda ve igeriklerinde
uzman ve otoritelerin agiklamalari, toplumsal kanit, sevgi, begenme, begenilme
ve arzulanma ilkeleri ile fiziksel ¢ekicilik 6ne ¢ikmaktadir. Sosyal medya
etkileyicileri, tarihsel retorik teknigi ile retorigin unsurlar1 olan ethos, logos ve
pathosu kullanarak, tiiketicilerin diisiince ve davraniglart etkileyebilmektedir.
Retorik, once belirlenen bir ama¢ dogrultusunda iletisimdeki imge, sembol ve
gostergeler ile var olan enformasyonu ve bilgiyi (kanitlar-dykiileme), bir strateji
cercevesi igerisinde kullanarak, hedef kisi ve/veya kitlenin duygu, diisiince ve
davraniglarii manipiile etmek, etkilemek ve ikna etmek i¢in sergilenen giizel
konugma sanatidir. Retorik ayn1 zamanda konugmanin, iknanin, etkilemenin ve
kanitlarin incelenmesi olarak kullanilan bir analiz yontemidir. Retorik, ethos,
logos ve pathos olmak iizere ii¢c unsurdan olusmaktadir. Ethos, bir kisi ya da
markanin sahip oldugu nitelik ve niceliklerin (6rnegin, giivenilirlik, takip¢i sayisi,
aldig1 begeni ve yorum sayist) kitleler iizerindeki etkisine atifta bulunmaktadir.
Pathos, kisi ya da markanin kitlelerin duygularina nasil hitap ettigine atifta
bulunmaktadir. Logos, iletisimin, medyanin, ikna bilgisinin, mantigin ve aklin,
iddialar1 desteklemek ve muhtemel gelebilecek itirazlari ¢iirlitmek icin nasil
kullanildigina odaklanmaktadir.

Ethos, kisi, kurum ya da markanin sahip oldugu kisilik, kimlik, karakter ve
benlige; sergiledigi duygu, diisiince ve davranislara; sahip oldugu deneyim, bilgi,
uzmanlik, yetenek ve kapasiteler ile hedef kitlede iizerindeki giiven, begeni,
begenilme ve sevgiye gonderme yapmaktadir. Logos, iletisimdeki imge, sembol
ve gostergeler ile kanitlar1 bir strateji ¢ercevesi icerisinde kullanarak hedef kisi
ve/veya kitlenin duygu, diisiince ve davranislarini manipiile etmek, etkilemek ve
ikna etme bilgisidir. Logos, sadece bilgi degildir ayn1 zamanda veri, enformasyon
ve bilginin belli bir hitap, anlati, konugma ve sdylem olarak sergilenmesidir.
Pathos ise ethos ve logos’un hedef kitle (dinleyici, izleyici, kullanici) {izerinde
yarattig1 anlamlar, ¢agrigimlar, tutkular, arzular ve duygulanimlar diizlemidir.
Makale, dijitallesme, dijital iletisim, dijital kapitalizm ve dijital doniistimiin
getirdigi influencer pazarlamanin tiiketici davranislarindaki etkisinin incelenmesi
bir 6neri olarak sunmaktadir.
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