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Ozet: GlinimUizde degisen piyasa kosullari pazarlama iletisim faaliyetlerini etkilemis ve yenilikci yaklasimlarin ortaya ¢ikmasini
saglamistir. Bu yenilikci yaklasimlar icerisinde; metaverse, etkilesimli pazarlama, sosyal medya pazarlamasi, spor pazarlamasi,
viral pazarlama, deneyimsel pazarlama ve influencer pazarlama 6ne ¢ikmaktadir. Popiler ve dikkat cekici bir pazarlama araci
olan influencer pazarlama ya da bir baska ifade ile etkileyici pazarlama, markalara daha genis hedef kitlelere erisebilme ola-
nagi sunmaktadir. Bu yonuyle influencer pazarlama yaklasimi modern pazarlama iletisim stratejilerinin vazgecilmez bir unsuru
haline gelmistir. Calisma butiinlesik pazarlama iletisim calismalarina katki sunmak amaciyla hazirlanmistir. Calismada Giiney
Kore'nin popller Netflix dizilerinden biri olan Celebrity ele alinmistir. Amacli 6rneklem baglaminda belirlenen dizi, ginimiziin
yiikselen trendi olan influencer pazarlamasini ¢arpici bir sekilde ele almasi bakimindan dikkat cekmektedir. Bu dizi tizerinden
modern pazarlamada yasanan degisimlerin incelenmesi calismanin nemini ortaya koymaktadir. Calisma kapsaminda Netflix'te
yayimlanan Celebrity dizisinin ilk bes bolimu betimsel analiz ile incelenmistir. Arastirmanin bulgularina gore Celebrity dizisi,
influencer olmanin getirdigi sohret, para ve prestijin 5nemini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Influencer Pazarlama, Celebrity, Netflix, Betimsel Analiz

Abstract: Today's changing market conditions have affected communication activities and led to the emergence of innovative
approaches. One of these innovative approaches is influencer marketing. An important social media marketing tool, influencer
marketing provides brands with the opportunity to reach wider target audiences. In particular, influencers' posts reach large
audiences and influence consumers' purchasing behaviour. This study was conducted to contribute to the field of integrated
marketing communication studies. The study focuses on Celebrity, one of the popular Netflix series from South Korea. The se-
ries, selected through purposive sampling, draws attention for its striking portrayal of influencer marketing, a rapidly growing
trend in today's world. Examining the changes in modern marketing through this series highlights the importance of the study.
The first five episodes of the Celebrity series on Netflix were analysed using descriptive analysis. According to the study's find-
ings, Celebrity series highlights the importance of fame, money, and prestige associated with being an influencer.
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1. Giris

marka gorintrligint artirmak, tiiketici giivenini pe-

Gunimiuzde degisen sosyoekonomik kosullar pazarlama
iletisimi agisindan bir doniim noktasi olusturmustur. Bu
degisim, markalara tiiketicilere ulasma noktasinda bazi
avantajlar sunmaktadir. Bunun yani sira sosyal medya
da hedef kitlelere ulagabilmek adina 6nemli bir arag ola-
rak 6ne ¢ikmaktadir. Pazarlamada yasanan degisimlerin
ortaya konulmasi noktasinda bazi anahtar kavramlar
dikkat ¢ekmektedir. Bu yaklagimlardan biri influencer
pazarlama, digeri ise gosterisci tiiketim olarak ifade
edilmektedir. Bu anlamda bakildiginda basglik altinda bu
kavramlara kisaca deginmek ¢alismanin kavramsal da-
yanag1 acisindan 6nem tagimaktadir.

Influencer pazarlamasinda trtin yerlestirme, hikéye-
lestirme ve promosyon kampanyalarinin entegrasyonu;

kistirmek ve markalar ile tiiketiciler arasinda duygusal
bir bag kurmak acisindan temel bir rol oynamaktadir. Bu
unsurlarin her biri, tiiketici algist ve etkilesimini farkl
sekillerde etkileyerek etkili bir pazarlama stratejisinin
olusmasina katki saglamaktadir.

Gegmigte influencer pazarlamasi, genellikle Kkitlelere
hitap eden unlilerin yer aldig1 reklamlardan ibaretti.
Ancak bu tiir stratejiler, samimi baglar kurmak iste-
yen hedef kitleyle cogunlukla ortiismemekteydi. Sosyal
medya sayesinde icerik tiretiminin herkes i¢in erisilebi-
lir hale gelmesiyle birlikte, bu pazarlama stratejisi genis
capta benimsenmeye baslamigtir. Influencer’lar, kisisel
anlatilarini 6n plana ¢ikararak takipgileriyle daha yakin
iliskiler kurmay1 basardilar. Bu iligkiler, yiiksek diizey-
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de etkilesim ve giiven duygusu olusturdu ve markalar da
bu etkilesimden faydalanma yollar: gelistirdi. Giiniimiiz
sosyal medya pazarlama stratejileri yalnizca igerik ire-
timini degil, ayn1 zamanda 6zgiin katilimi ve degisen
kullanic1 davraniglarina uyum saglayabilmeyi de vurgu-
lamakta boylece yenilikei taktikleri tanidik influencer di-
namikleriyle butiinlestirmektedir (Maitri vd., 2023: 847).

Sosyal medya, giiniimiizde gosterisli tiikketimin en 6nem-
li tetikleyicilerinden biri haline gelmistir. Arastirmalar,
sosyal medya kullaniminin 6zellikle milenyum kusa-
ginda gosterisli tilketime olan egilimi artirdigini gos-
termektedir (Burnasheva & Suh, 2020: 1225). Bu egilim,
bireylerin dijital ortamlarda benlik imajlarini gekillen-
dirme ve idealize etme c¢abalariyla iligkilidir. Sosyal med-
ya, bireylere kendilerini belirli bir sekilde sunma imkani
tanimakta bu da tiiketim yoluyla kendini ifade etme egi-
limini artirmaktadir. Boylece, bireyler sosyal medyada
sergiledikleri imaj1 destekleyecek sekilde liiks tiiketime
yonelmekte, bu da gosterisli tiiketimi tesvik eden bir
dongii yaratmaktadir (Taylor & Strutton, 2016: 231).

Calisma pazarlamada yasanan degisimleri bir dizi tize-
rinden ele almasi bakimindan dikkat cekmektedir. Ozel-
likle dizide verilen mesajlar giiniimiizde pazarlamanin
gelmis oldugu noktay1 gozler 6niine sermektedir. Pazar-
lamada yasanan degisimlerin ortaya konulmasi agisindan
Celebrity dizisi 6nemlidir. Calisma, biitiinlesik pazarla-
ma iletisim ¢alismalarini bir Netflix dizisi tizerinden ele
almasi bakimindan dikkat cekmektedir.

Influencer pazarlama kavrami iizerine odaklanan bu
calisma ii¢ ana baslik iizerinden gerceklestirilmistir. {1k
ana baglikta influencer pazarlama kavrami detayli bir
sekilde ele alinmistir. Tkinci ana baslikta influencer pa-
zarlama da 6ne ¢ikan yaklagimlardan biri olan gosterisci
tiiketime ve pazarlama teorileri ile entegrasyonuna yer
verilmistir. Uciincii ve son ana baslikta ise Celebrity di-
zisi tizerinden arastirmanin bulgular1 yorumlanmistur.

2. Influencer Pazarlama

Influencer pazarlamasi, ortaya ¢ikisindan giiniimiize ka-
dar doniisiim niteliginde bir yolculuk gecirmis, bu siire¢
dijital medyadaki gelismeler ve tiiketici davraniglarinda-
ki degisimlerle paralel olarak evrilmistir.

Baslangicta influencer kavramai, geleneksel tinliilerin be-
lirli Grtnleri tanitmak i¢in pazarlama kanallar1 aracili-
giyla yaptiklar: reklamlarla sinirliydi. Ancak Instagram,
YouTube ve TikTok gibi sosyal medya platformlarinin
yiikseligiyle birlikte markalar, nis ilgi alanlar1 ve samimi
icerikleriyle genis bir takipgi kitlesi edinen geleneksel ol-
mayan influencer’larin potansiyelini fark etmisdir.

Bu durum, iinlit onaylarindan influencer is birliklerine
dogru temel bir degisimi temsil etmektedir; markalarin
tiketicilerle baglant1 kurma bi¢imi, basit reklamlardan
uzaklasip daha ¢ok 6zgiinliik ve birebir etkilesim odakl
hale gelmistir (Okonkwo & Nambkoisse, 2023: 80; Wielki,
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2020).

Markalarin influencer is birliklerinin etkisini fark etme-
ye baslamasiyla birlikte basari 6l¢iitleri de degismistir.

Baslangicta begeni ve yorum gibi temel etkilesim oran-
lariyla degerlendirilen kampanyalar, giiniimiizde yatirim
getirisi ve marka algis1 gibi gelismis performans goster-
geleriyle ol¢tilmektedir. Veri odakli analizlerin kulla-
nimi, markalarin hedef demografiye uygun influencer
secimleri yapmasina olanak tanimaktadir (Maitri vd.,
2023: 847). Bu yetkinlik, influencer pazarlamasinin has-
sas hedefleme a¢isindan 6nemini artirmistir. Nitekim
2023 yilinda influencer pazarlamasinin 21,1 milyar dolar
gelir yarattig1 tahmin edilmektedir (Cruz vd., 2024: 180).

Mevcut influencer pazarlama ortami, siirdirilebilirlik
ve etik degerlere yonelik 6nemli bir yonelimi de yansit-
maktadir. Gintimiizde pek ¢ok marka, yalnizca triin
tanitimi degil, ayn1 zamanda siirdiiriilebilir yasam pra-
tiklerini yansitan mesajlar icin de influencer’lardan fay-
dalanmaktadir. Pereira vd. (2023), markalarin sadece
diriin tanitimi degil, ayni zamanda stirdiiriilebilir deger-
leri iletmek i¢in de influencer’lar: tercih ettiklerini ve bu
yaklasimin ozellikle cevresel konular: 6nemseyen geng
kusaklarla giiclii bir bag kurdugunu belirtmektedir. Bu
dontistim, influencer is birliklerinin daha genis toplum-
sal hedeflerle uyumlu hale gelmesini miimkiin kilmakta
ve pazarlama stratejilerinin yeniden yapilandirilmasina
yol agmaktadir.

COVID-19 pandemisi de influencer pazarlamasinda stra-
tejik degisimleri hizlandiran bir bagka déntiim noktasi
olmustur. Kiiresel ¢apta yasanan kapanmalar ve tiiketici
davraniglarindaki degisimler markalarin influencer stra-
tejilerini gbozden gecirmesine neden olmustur. Bu siirecte
izleyici kitlesinin 6zgiin ve gercek icerik beklentisi art-
mis pazarlama mesajlarinin samimi olmas: daha fazla
Oonem kazanmuistur.

Le ve Aydin (2022), pandemi siirecinde bircok marka ve
influencer’in tanitim odakli mesajlardan ziyade etkile-
sime ve samimiyete oncelik vermeye basladigini ortaya
koymustur.

Influencer pazarlamasinin gelecegine yonelik cesitli 6n-
goriiler, bu alanin daha da gelisecegini gostermektedir.
Kailash, markalar ile influencer’lar arasindaki etkilesi-
min teknolojik ilerlemeler ve tiiketici beklentileri dog-
rultusunda daha da degisecegini vurgulamaktadir. Ozel-
likle artirilmis gerceklik (AR) ve sanal gerceklik (VR)
teknolojilerinin influencer kampanyalarina entegrasyo-
nu, daha siiriikleyici reklam olanaklar1 sunabilir (Ka-
ilash, 2024: 54). Bununla birlikte, kullanici tarafindan
olusturulan igeriklerin yiikselisi de markalarin yalnizca
influencer’larla degil, ayn1 zamanda kendi miisterileriy-
le de daha yakin iligkiler kurarak pazarlama anlatilarini
otantik tiiketici sesleriyle giiclendirmesini zorunlu kil-
maktadir (Maitri vd., 2023: 847).
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Gelecege yonelik bir diger 6nemli gelisme ise yapay zeka-
nin (Al) influencer se¢imi ve kampanya yonetiminde
daha etkin kullanilmasidir. AT araglar1 sayesinde marka-
lar, influencer’larin 6lgiilebilir parametreler cercevesinde
etkinliklerini degerlendirebilmekte, bu da daha stratejik
ve etkili pazarlama ¢abalarini mtimkiin kilmaktadir.

Organizasyonlar artik yalnizca mevcut egilimleri analiz
etmekle kalmayip, yapay zeka destekli ongoriisel analiz-
lerle heniiz ortaya ¢ikmamis trendleri dahi belirleyebil-
mektedir (Mahida, 2024: 31).

Influencer pazarlamasinin 6nemi yalnizca tiriin onayin-
dan ibaret degildir; bu strateji, markalarla tiiketiciler ara-
sinda karmasik ve uzun vadeli iligkiler kurmay: da icer-
mektedir. Dijital figiirlerin sahip oldugu etkilerin farkina
varan sirketler, bu giicii otantik ve giivenilir is birlikleri
araciligiyla degerlendirmek istemektedir.

Basarili olmay: hedefleyen markalar yalnizca influen-
cer’lara yatirim yapmakla kalmamali, ayn1 zamanda he-
defkitlelerini derinlemesine tanimali ve kisisellestirilmis
stratejiler gelistirmelidir (Ibafiez-Sanchez vd., 2021: 481).

Influencer ve markalar arasindaki iligkilerde etik sorum-
luluklara dikkat etmek ve seffaflik ilkesine bagli kalmak
gelecekteki basari icin kritik 6nemdedir. Tiketiciler,
markalarin influencer’larla kurdugu iliskilerdeki amag ve
cikarlar1 daha fazla sorgulamakta ve bu iligkilerin seffaf
olmasini talep etmektedir. Influencer’larin inandiricili-
g1, genellikle onlarin 6zgiinligi ile dogru orantilidir. Bu
nedenle, markalar degerleri ve mesajlariyla ortiisen inf-
luencer’larla calismali ve bu yolla tiiketici giivenini pe-
kigtirmelidir (Okonkwo & Nambkoisse, 2023: 80; Ibafiez-
Sanchez vd., 2021: 481).

Dijjital pazarlamadaki hizli degisim gbz Oniine alindi-
ginda, influencer pazarlamasinin 6nemi azalmaktan ¢ok
artma egilimindedir. Dijital pazarlama kariyerlerinin
hizla biyudigi bir ekonomik yapida, kurumlar influ-
encer stratejilerini glincelleyerek bu firsatlardan maksi-
mum diizeyde faydalanma yollarini gelistirmek zorunda-
dir (Mahida, 2024: 31).

fleriye déniik olarak influencer pazarlamasinin, genel
pazarlama stratejileriyle daha biitiinlesik hale gelmesi ve
reklam faaliyetlerinin temel bir parcasi olmasi beklen-
mektedir.

Sosyal diizeyde influencer pazarlamasinin etkileri ¢ok
boyutludur. Arastirmalar, internet kullanicilarinin yak-
lasik %50’sinin influencer hesaplariyla etkilesimde bu-
lundugunu ve aligveris kararlarinda onlarin 6nerilerine
givendigini gostermektedir (Vrontis vd., 2021). Tiiketi-
cilerin bu derece influencer’lara yonelmesi, tiiketici dav-
raniglarina dair kritik sorular: giindeme getirmektedir.

Influencer’lara duyulan giiven, bu pazarlama teknikleri-
nin etkinligini belirleyen temel unsurlardan biridir. Ya-
pilan calismalar, Grtin bilgisi edinme konusunda tiiketi-

cilerin giderek sosyal medyaya yoneldigini ve influencer
givenilirligi ile tiketici tutumlari arasinda pozitif bir
iliski bulundugunu ortaya koymaktadir (Chavda & Cha-
uhan, 2024: 6). Bu dinamikler, tiiketicilerin satin alma
davranislarinin yalnizca tirtin 6zellikleriyle degil, ayni
zamanda influencer’larin yansittig1 otantiklik algisiyla
da sekillenebilecegi bir duruma isaret etmektedir (Stubb
vd., 2019: 118).

Ekonomik agidan bakildiginda ise influencer pazarlama-
s1, markalarin kaynaklarini nasil tahsis ettikleri ve tani-
tim faaliyetlerini nasil planladiklar1 konusunda 6nem-
li dontisiimler yaratmistir. Sosyal medyanin sundugu
onemli firsatlar dogrultusunda bircok isletme, biitceleri-
nin 6nemli bir kismini influencer is birliklerine yonlen-
dirmistir. Bu is birlikleri, potansiyel miisterilere ulagsmak
icin etkili bir kanal olarak goriilmektedir (Sun & Smith,
2021: 6; Sabirin vd., 2024).

Finansal yatirimlar olduk¢a mantiklidir; zira sosyal tica-
ret yoluyla kullanici etkilesimi, influencer’lar araciligiy-
la kayda deger 6lgiide artmakta ve bu durum hem satin
alma niyetini hem de toplam satig performansini olumlu
etkilemektedir (Guo vd., 2021: 1539).

Ekonomik etkiler ayn1 zamanda pazar dinamiklerinde
yeniden sekillenmeyi de icermektedir. Yeni nesil influen-
cer pazarlama modelleri, geleneksel pazarlama yaklasim-
larini golgede birakmakta ve markalari, degisen tiiketici
tercih ve davraniglarina uyum saglamak zorunda birak-
maktadir (Sun & Smith, 2021: 1).

Etik acidan influencer pazarlamasi olduk¢a karmasik bir
yapt sunmakta ve dikkatli bir sekilde ele alinmasi gere-
ken bir¢ok husus barindirmaktadir.

Influencer’larin tiiketici algilarini yonlendirme giict,
otantiklik, hesap verebilirlik ve yaniltici pazarlama uy-
gulamalari gibi konularda endiselere yol agmaktadir. Inf-
luencer’lar ¢cogu zaman kisisel hikéyelerini ya da dene-
yimlerini paylagarak samimi bir imaj yaratmakta, ancak
bu igerikler reklamla kisisel paylasim arasindaki ¢izginin
bulaniklasmasina neden olmaktadir. Bu durum, tiketi-
cilerin satin alma kararlarini etkileyen motivasyonlari
yanlis degerlendirmelerine yol acabilmektedir (Chavda
& Chauhan, 2024: 6).

Etik sonuglar, sosyal meseleleri de kapsamaktadir. Zira
bazi pazarlama kampanyalarinda sosyal hareketlerin ti-
cari kazan¢ amaciyla kullanilmasi, gergek savunuculuk
cabalarinin anlamini yitirmesine neden olabilmektedir
(Zhang, 2022: 224). Bu durum, influencer pazarlamasin-
da seffaflik ve etik davranislari garanti altina alacak daha
siki diizenlemelere olan ihtiyaci agik¢a ortaya koymak-
tadir.

Influencer pazarlamasi gelismeye devam ederken, bu pa-
zarlama bi¢iminin toplumsal degerler ve tiiketici davra-
nislar1 tizerindeki etkilerini dikkate almak biiytik 6nem
tagimaktaduir.
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Dijjital teknolojinin ilerlemesi ve sosyal medya platform-
larinin stirekli gelisimi, yalnizca influencer’larin erisimi-
ni artirmakla kalmayip ayni zamanda dijital kisilikler ta-
rafindan tanitilan se¢ilmis yasam tarzlarina bagimlilig
da tesvik eden bir titketim kiltiiriintin olusmasina neden
olabilmektedir (Sabirin vd., 2024; Raees vd., 2023: 523).
Bu egilimlerin uzun vadede tiiketici psikolojisi ve genel
toplumsal anlatilar tizerindeki etkileri elestirel bir sekil-
de degerlendirilmelidir.

Influencer pazarlamasi yoluyla tesvik edilen tiiketici
katiliminin, materyalizm, toplumsal normlar ve benlik
algisi gibi alanlarda nasil tutumlar gelistirdigi dikkatle
incelenmelidir (Raees vd., 2023: 523).

Geng influencer’lar, zellikle ergen ve geng yetiskin he-
def kitlelere yonelik pazarlama stratejilerinde, influencer
pazarlamasinin merkezinde yer alan kritik aktorler hali-
ne gelmistir. Bu grubun 6nemi, sagliksiz gidalar, alkolli
icecekler ve yasam tarzi driinleri gibi cesitli triin kate-
gorilerinde tiiketici davraniglarini sekillendirme yetene-
ginden kaynaklanmaktadur.

Instagram ve YouTube gibi sosyal medya platformlarinin
yaygin etkisi, geng influencer’larin akranlari nezdinde
samimiyet ve iliskilendirilebilirlik hissi gelistirmesine
imkan tanimakta; bu da onlarin ikna giictinii 6nemli 6l-
ciide artirmaktadir.

Genis ¢apli aragtirmalar, influencer pazarlamasinin geng
demografilerle etkilesime ge¢cmek isteyen markalar icin
etkili bir taktik haline geldigini ortaya koymaktadur. Inf-
luencer’larin pazarlama stratejilerine entegre edilmesi,
sirketlerin geng kitlelerle duygusal ve kiiltiirel diizeyde
bag kurabilen sosyal medya figiirlerinden faydalanmasi-
n1 saglamakta; bu da satin alma niyetinde ve marka sada-
katinde artigla sonuglanmaktadir.

Cocuklarin ve ergenlerin, geleneksel inliilere kiyasla inf-
luencer’lara daha ¢ok giiven duydugu ve onlarla 6zdes-
lesme egiliminde oldugu gosterilmistir (Packer vd., 2022;
Veirman vd., 2019: 1). Bu 6zdeslesmenin temelinde, inf-
luencer’larin algilanan 6zgiinligi ve ulasilabilirligi yer
almakta; bu ozellikler, onlarin marka el¢iligi rollerinde
daha etkili olmalarina katk: saglamaktadir (Miller &
Wright, 2024).

Ayrica, bu influencer’lar tarafindan tretilen icerikler
siklikla geng tiiketicilerin arzularina ve 6zdeslesmek is-
tedikleri kimliklere hitap eden mesajlar veya temalar
icermektedir. Ornegin spor yildizlar1 ya da yasam tarzi
influencer’larinin yer aldig1 pazarlama taktiklerinde ge-
nellikle kisisel basarilar, sosyal kabul gérme ve duygusal
bag kurma gibi temalar 6ne ¢ikarilmakta; bu da drin-
lerin, genglerin istek ve ideallerine hitap edecek sekilde
cercevelenmesine olanak tanimaktadir (Miller & Wright,
2024: 1534). Bu yontem, 6zellikle alkol ve fast food gibi
sagliksiz tiiketim trtinleriyle iligkili sektorlerde biytik
Oonem tasimaktadir. Sosyal medyada yapilan olumlu tas-
virler, geng bireyler arasinda bu diriinlerin tiiketim alig-
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kanliklarini etkileyebilmektedir (Miller & Wright, 2024:
1534; Hardie vd., 2023).

Influencer pazarlamasinin etkisi yalnizca geleneksel
triin kategorileriyle sinirli degildir; halk saglig1 ve top-
lumsal sorumluluk gibi karmagik meseleleri de kapsa-
maktadir. Ornegin geng influencer’lar elektronik sigara
gibi tartismali sektorlerde de yer almakta bu kisiler ta-
rafindan yapilan tanitim paylasimlari, geleneksel medya
sinirlamalarini asarak gengleri korumaya yonelik diizen-
lemelerin etkisini azaltabilmektedir (Hendriks vd., 2020;
Vassey vd., 2022). Bu durum hem influencer’larin hem de
onlar1 istihdam eden markalarin etik sorumluluklarini
giindeme getirmekte ve bu yeni pazarlama stratejilerine
etkili bir sekilde yanit verebilecek diizenleyici cerceve-
lerin gerekliligini ortaya koymaktadir (Budirahayu vd.,
2018: 428).

Geng influencer’lar giiniimiiz pazarlama ekosisteminde
yalnizca tiiketici tercihlerini ve davranislarini degil, ayn1
zamanda daha genis toplumsal normlar: ve degerleri de
sekillendiren 6nemli aktorler olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Bu bireylerin sahip oldugu etki, pazarlama uygulamala-
rinda geng Kkitlelerin bilin¢li karar verme kapasitelerini
ve refahini 6nceleyen dikkatli stratejiler gelistirilmesinin
gerekliligini vurgulamaktadir.

Dijital ortam siirekli evrilirken, ticari hedeflerle etik so-
rumluluklar arasindaki dengeyi saglamak adina, pazarla-
ma stratejilerinin giincellenmesi ve bu alandaki arastir-
malarin siirdirtilmesi bitytik 6nem tasimaktadir.

Etkileyici pazarlama (influencer marketing), dijital cagda
onemli bir doniisiim gecirmis ve sosyal medya fenomen-
leri, farkli sektorlerde tiiketici davraniglarini sekillendir-
mede kilit aktorler haline gelmistir.

Teknolojik gelismeler, bireylerin sosyal medya fenome-
ni olarak in kazanabilecekleri cesitli iletisim ve icerik
paylasim platformlarinin ortaya ¢ikmasina olanak tani-
mustir. Bu kisiler, cesitli iceriklerle gortiniirliiklerini ar-
tirmakta ve bu goriintrligii reklam faaliyetlerine dahil
ederek tiiketici satin alma kararlar1 ve marka sadakati
tizerinde 6nemli etkiler yaratmaktadir (Yavuz & Oziipek,
2025: 29; Fatima & Erdogdu, 2023: 179; Biricik, 2022: 18).

Fenomenlerle takipgileri arasindaki iligski olduk¢a kar-
magiktir. Arastirmalar, tiiketicilerin fenomenleri genel-
likle onlarin samimi ve giivenilir algilanmasindan dolay1
takip ettigini ortaya koymaktadir; bu durum, pazarlama
mesajlarinin kabul edilme olasiligini artirmaktadur.

Ors (2020), fenomenlerin sosyal medyada tiiketici tu-
tumlarini sekillendirme giiciintin arttigini vurgularken,
bu s6hret biciminin tiiketici ile fenomen arasindaki bagi
giiclendirdigine dikkat cekmektedir.

Ayrica, Z Kusagi ile yapilan arastirmalar, ¢ekicilik ve dii-
riistlitk gibi 6zelliklerin bu tiiketici grubunun, fenomen-
lerin tanittig1 markalar: nasil algiladig tizerinde 6nemli
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rol oynadigini gostermektedir (Fatima & Erdogdu, 2023:
179). Bu bulgular, fenomenlerin hem giivenilen bir figiir
hem de markalar i¢in stratejik bir pazarlama araci olarak
ikili bir rol iistlendigini gostermektedir.

Bununla birlikte, etkileyici pazarlama cercevesi genellik-
le iinliiler ile sosyal medya fenomenlerini karsilastirarak
onlarin etkinligini degerlendirmektedir. Guncel ¢alis-
malar, geleneksel tnliilerin sahip olduklar: taninmislik
dolayisiyla baslangicta daha fazla dikkat ¢ekebilecegini;
ancak sosyal medya fenomenlerinin, samimi ve erisile-
bilir algilanmalar1 nedeniyle takipgileriyle daha derin bir
duygusal bag kurabildiklerini ortaya koymaktadir.

Michael vd. (2024) arastirmas, biligsel ve duygusal fak-
torlerin tiiketici kararlarini nasil etkiledigini inceleyerek,
kampanyalarda tercih edilen fenomen tiirtiniin pazarla-
ma sonuglariyla dogrudan iligkili olabilecegini 6nermek-
tedir. Bu da yalnizca gorinirlitk degil, kullanilan feno-
menin niteliginin marka baglilig1 ve tiiketici davranislari
tizerinde belirleyici oldugunu gostermektedir.

Sohretin dogasi evrilmeye devam ederken, Biricik (2022:
34-35) sosyal medya platformlarinin geleneksel olarak
inlii statiisiine sahip olmayan bireylerin dijital mecralar
araciligiyla gortinirlik kazanmalarina imkan sagladigi-
n1 belirtmektedir. Bu sohret kiiltiiriindeki degisim, etki-
leyici odakli pazarlamanin gelismesini miimkiin kilan
Ozgiin bir ekosistem yaratmakta ve siirekli bir etkilesim,
geri bildirim ve marka tanitimi dongiisii olusturmakta-
dir. Ayrica, aktarilan duygusal baglilik fenomeni, tinli
fenomenlere duyulan sadakat ve duygusal baglarin mar-
ka bagliligini da olumlu yonde etkileyebilecegini goster-
mektedir (Alakwe, 2025). Bu durum, fenomenin giive-
nilirligi ile tiiketici giiveni arasindaki iliskiyi pazarlama
agisindan da stratejik bir avantaj olarak sunmaktadir.

2.1. Gosterisci Tiiketim

Gosterigli titkketim, Thorstein Veblen tarafindan 1899
yilinda kaleme alinan “The Theory of the Leisure Class”
adli eserinde popiilerlestirilen bir kavram olup, mal ve
hizmetlerin yalnizca islevsel faydalari icin degil, esasen
sosyal statii sergileme amaciyla satin alinmasini ifade et-
mektedir (Veblen, 1899). Bu davranis bi¢cimi; narsisizm,
materyalizm ve sosyal medya etkisi gibi ¢esitli psikolojik
ve sosyokiiltiirel etkenlerle yakindan iligkilidir.

Gosterisli tiketim davranisinin 6nemli psikolojik belir-
leyicilerinden biri narsisizmdir. Narsisizm, bireyin ken-
dini asir1 derecede 6nemli gérmesi ve hayranlik arayisi
icerisinde olmasi seklinde tanimlanmaktadir. Bu kisilik
ozelligi, liks tiketim egilimlerini 6nceden belirleyen
giiclii bir faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir. Arastirmalara
gore hem biiyiiklilk duygusu tasiyan narsisizm hem de
savunmasiz narsisizm, gosterisli tiiketime yonelik davra-
niglar1 artirmaktadir (Khan & Qaiser, 2019: 36).

Narsistik egilimleri yiiksek bireyler, lilks marka tiiketimi
yoluyla sosyal onay aramakta ve bu titketimi 6z-degerle-
rini pekistirmek icin bir arag olarak kullanmaktadir. Bu

bulgu, bireylerin deger ihtiyaclarini karsilamak ve 6znel
iyi oluslarini artirmak amaciyla gosterisli titketime yone-
lebildiklerini ortaya koyan literatiirle de ortiismektedir
(Zhu vd., 2021: 1).

Ozellikle geng bireyler arasinda bu tiir tiiketim davra-
nislarinin yaygin oldugu, genclerin marka bagliliklari ve
sahip olduklar1 materyaller araciligiyla benlik saygisi ve
kimlik insasi gerceklestirdigi goriilmektedir.

Kiltiirel unsurlar da gosterisci tiiketim pratiklerini
onemli dl¢iide sekillendirmektedir. Dogu ve Bati kiiltiir-
leri arasindaki farklara odaklanan arastirmalar, Dogu
Asyanin kolektivist yapisinin, toplumsal beklentilere
uyum saglamak adina gosterisli tilketim baskisini arti-
rabilecegini gostermektedir. Bu kolektivist kiiltiirlerde
bireyler, cevreleriyle olan karsilikli bagimlilik iliskileri
nedeniyle statii sembollerine yonelerek sosyal uyumu ve
kabulii saglamaya calismaktadir. Buna karsilik bireyselci
kilttrlerde tiikketim tercihleri daha ¢ok bireysel ifadeye
ve kisisel tatmine dayanmaktadir (Podoshen vd., 2010:
17-23). Bu baglamda, kiiresel diizeyde tiiketim aligkanlik-
larini analiz ederken kiiltiirel baglamin dikkate alinmasi
bliyiik 6nem arz etmektedir.

Sosyoekonomik faktorler de gosterisli tiiketim tizerinde
belirleyici etkilere sahiptir. Gosterisli tiitketimin ahlaki
boyutlarinin, bireylerin gelir diizeyine gore farklilik gos-
terebilecegi ileri stirtilmektedir. Yiiksek gelir grubuna
mensup bireyler, sosyal statiilerini pekistirmek amaciy-
la bu tiir titketim davranislarina yonelebilirken, diisiik
gelirli bireyler bunu bir tiir statii arayist ya da yukariya
dogru sosyal hareketlilik cabasi olarak gerceklestirebilir-
ler (Goenka & Thomas, 2020).

Bireyin benlik imaji ile tiiketim tercihleri arasindaki
uyum ve sosyal medyadaki goriniirligic de 6nemli rol
oynamaktadir. Ozellikle dijital ortamlarda gériiniirliik
kazanma arzusu, bireylerin titketim davranislarini etki-
lemektedir (Burnasheva & Suh, 2020: 1225).

Sosyal medya, influencer pazarlamasi ve gosterisli tii-
ketim arasindaki etkilesim, giinimiiz tiketici davra-
nislarinin anlagilmasinda 6nemli ipuglar1 sunmaktadir.
Influencer pazarlamasi, sosyal medyada giiven ve takip-
¢i baglilig gelistirmis kisilerin etkisinden faydalanarak
tiiketici kararlarini yonlendirme stratejisine dayanmak-
tadir. Bu strateji, ozellikle litks tiitketim baglaminda,
driinlerin gorunirligini ve arzu edilirligini artirarak
gosterisli tiiketimi tesvik etmektedir (All, 2023: 3160).
Bu durum, Veblen'in liiks tiiketimi sosyal statii goster-
gesi olarak tanimlayan kuramiyla ortiismektedir (Li vd.,
2019).

Modern pazarlama anlayisinda liks tiketim yalnizca
maddi sahiplik tizerinden degil, ayn1 zamanda deneyim-
sel yoniiyle de degerlendirilmektedir. Nitekim tiiketiciler
hem gosterisli hem de gosterissiz lilks deneyimler ara-
ciligiyla kimliklerini ifade etme egilimi gostermektedir
(Makkar & Yap, 2018;129). Bu durum, titketim pratikle-
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rinin yalnizca ekonomik degil, ayn1 zamanda kiiltiirel ve
psikolojik boyutlara sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

Sosyal medya, yalnizca pazarlama mesajlarinin yayili-
mint kolaylastirmakla kalmamakta, ayn1 zamanda tiike-
ticilerin duygusal tepkilerini de sekillendirmektedir. Bu
duygusal etkiler, 6zellikle hedonik tiiketim egilimlerini
ve diirtiisel satin alma davranislarini giiclendirmekte,
influencer odakli reklamlarin etkinligini artirmaktadir
(Yaprak & Coban, 2023: 203; Zak & Hasprova, 2020: 1).

Influencer’larin aracilik rold, litkks tirtinlerin tiiketici nez-
dinde daha cekici hale gelmesine neden olmakta, bu da
gosterigli titketim arzusunu tetikleyen 6nemli bir me-
kanizma olarak 6ne ¢ikmaktadir. Sonug olarak sosyal
medya ve influencer pazarlamasinin stratejik kullanimyi,
tiketicilerin liiks tiikketime yonelimlerini artirmakta ve
pazarlama alaninda yeni dinamiklerin olusumuna zemin
hazirlamaktadir. Bu agidan, giinimiiz pazarlama strate-
jileri, tiiketici psikolojisi ve sosyal statii arayisini dikkate
alarak ¢ok boyutlu bir yaklasim gelistirmeyi gerekli kil-
maktadir.

Ayrica, gosterisli tilketimin etik boyutlar: da tartisilma-
Lidir. Esnek ahlak kavrami, bireylerin tiiketim davranis-
larini megrulagtirmak icin kisisel gerekceler ya da top-
lumsal normlara dayali savunmalar gelistirdiklerini 6ne
siirmektedir (Goenka & Thomas, 2020: 583). Bu ¢erceve-
de, bireyler gosterisli tiiketimlerini sosyal onay beklenti-
siyle haklilastirabilir ve bu davraniglari sosyal kabul ya
da prestij kazanma araci olarak gorebilirler. Bu durum,
modern titketim kiltiiriiniin etik sorunlarini giindeme
getirmektedir.

Gosterisli titketim bir tir sinyalleme davranist olarak
goriilebilir. Pahali tirtin ve hizmetlerin titketimi, bireyin
kaliteye ve statiitye sahip oldugunu bagkalarina goster-
mek i¢in bir ara¢ haline gelmektedir (Collins vd., 2015).
Ancak bu tiir tiiketim davranislar: ciddi maliyetler do-
gurabilmekte, bireylerin finansal baski altinda kalmasi-
na ve yasam standartlarinin siirdiiriilebilirligini tehdit
etmesine yol acabilmektedir (Zhu vd., 2021: 1).

Gosterisli titketimin olumsuz sosyal sonuglari arasinda
givenlik riskleri de yer almaktadir. Gosterigli tiiketim
yoluyla zenginlik sergileyen bireyler, sug failleri tarafin-
dan hedef alinabilmektedir. Bu acidan, Mejia ve Restre-
po (2016: 14), gosterisli tiketimin sug oranlariyla iligkili
olabilecegini, bireylerin sosyal ¢evrelerinde daha fazla
dikkat cekmeleri nedeniyle magdur olma olasiliklarinin
arttigini ortaya koymaktadir.

Gosterisli titketim olgusu; psikolojik egilimlerden kiiltii-
rel kodlara, sosyoekonomik kosullardan dijital mecralara
uzanan ¢ok katmanli bir yap1 arz etmektedir. Bu nedenle,
tiketim davraniglarini biitinciil ve disiplinler arasi bir
yaklasimla degerlendirmek biytik 6nem tagimaktadur.
Gosterisli tiiketim, bireyin kimlik insasi siirecinde, sos-
yal kabul arayisinda ve ekonomik davranislarinda 6nemli
bir rol oynamakta ayn: zamanda modern diinyanin etik
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ve sosyal sorunlarini da yansitmaktadir.

2.2. Pazarlama Teorileri ile Entegrasyonu

Planli Davranis Teorisi, bireysel davraniglarin esasen
davranigsal niyet tarafindan belirlendigini, bu niyetin ise
tutum, 6znel normlar ve algilanan davranigsal kontrol
olmak tizere ti¢ bilesenden etkilendigini 6ne siirmektedir
(Robles-Avila & Vasquez-Parraga, 2018).

Influencer pazarlamasi agisindan sosyal medya fenomen-
leri normatif referanslar olarak islev gormekte ve tirtinle-
re yonelik tiiketici tutumlarini degistirebilmektedir.

Arastirmalar, bu influencer’larin giivenilirligi ile tiike-
tici degerleriyle uyumunun, 6zellikle kozmetik ve liiks
drtinler gibi nis pazarlarda satin alma niyetini artirdigini
gostermektedir (Khan vd., 2024). Ayrica sosyal medya et-
kilesiminin, cevrim i¢i satin alma siirecinde tiiketicilerin
algilanan davranigsal kontrollerini giiclendirdigi; inf-
luencer’larla kurulan iligki sayesinde tiiketicilerin daha
yetkin ve kararli hissettikleri belirlenmistir (Khan vd.,
2024; Siregar vd., 2024).

Gosterisci tiiketim, bireylerin zenginlik ve sosyal statii-
lerini gostermek amaciyla litkks iiriinleri satin alma egi-
limini ifade eder ve influencer pazarlamasiyla yakindan
iliskilidir.

Influencer’lar siklikla statii sembolii olarak algilanan
triinleri tanitarak 6zendirici yasam tarzlarini diriin tani-
timiyla birlestirmektedir (Sarsilmaz, 2024). Bu davranis,
Kullanimlar ve Doyumlar Kuramu ile de 6rtiismektedir;
zira bireyler, belirli psikolojik ihtiyag¢larini (6rnegin, sos-
yal statii dogrulamasi veya aidiyet hissi) karsilamak ama-
ciyla medyayi aktif bicimde kullanmaktadirlar (Li, 2025).

Sosyal medya platformlari, bireylerin bu ihtiyaclarini
tatmin ettikleri 6nemli alanlardir; kullanicilar, arzu et-
tikleri kimliklerle ortiisen bir 6z imaj olusturmak icin
influencer’larin yonlendirmelerinden faydalanmaktadir
(Li, 2025).

Bu teorilerin kesisimi, influencer’larin tiiketici davranis-
larini sekillendirmedeki ikna giiciinii agikga ortaya koy-
maktadir. Ikna teorileri, 6zellikle kaynak giivenilirligi ve
duygusal ¢ekiciligin 6nemini vurgulamaktadir.

Arastirmalar, tilketicilerin giivenilir ve kendileriyle ben-
zer Ozellikler tasiyan influencer’larin 6nerdigi tirtinleri
satin alma egiliminde olduklarini gostermektedir (Li,
2025; Khan vd., 2024).

Influencer’lar tarafindan tanitilan sembolik {iriinlerin
tiketimi, sosyal karsilagtirma mekanizmasini tetikleye-
rek bireylerin benlik algisini etkileyebilmekte ve goste-
risci titketim egilimlerini gii¢lendirebilmektedir (Sarsil-
maz, 2024).

Benzer dinamikler, yesil pazarlama ve etik titketim ala-
ninda da gegerlidir. Planli Davranis Teorisi gercevesi,
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stirdiirtilebilirlik konusunda farkindalik yaratan influ-
encer’larin etik titketim davranislarini nasil etkiledigini
aciklamak icin kullanilabilir (Baltaci vd., 2024; Alham-
di, 2025). Bu durum, influencer’larin yalnizca geleneksel
tiiketim pratiklerini degil, ayn1 zamanda bilingli ve siir-
diriilebilir tiiketim paradigmalarini da sekillendirdigini
gostermektedir.

3. Yontem

Calisma biitiinlesik pazarlama iletisim stirecinin 6nemli
yaklagimlarindan biri olan influencer pazarlamaya odak-
lanmaktadir. Aragtirmanin ana amaci, influencer pazar-
lama kavrami tizerinden gosterisci tiiketim, sosyal stati,
etik ve sohret gibi yenilikci yaklasimlar: tartigmaktir.
Calisma kapsaminda amacl 6rneklem ile belirlenen Gii-
ney Kore'nin poptiler Netflix dizilerinden biri olan Ce-
lebrity ele alinmistir. Celebrity dizisinin ele alinmasinin
sebebi, influencer pazarlamasinin 6ne ¢ikan 6zelliklerini
dikkat gekici bir sekilde izleyiciye aktarmasidir. Dizide
bir yandan litkks yasam tarzi, s6hret, marka is birlikleri ve
gosterisci titkketim cazip bir 6ge olarak gosterilmektedir.
Ayni zamanda Celebrity dizisi, etik degerlerin sorgulan-
masi bakimindan da dikkat ¢ekicidir.

Calismanin, alanda yapilacak yeni aragtirmalara yol gos-
terecek nitelikte olmasi, 6nemini ortaya koymaktaduir.
Elde edilen bulgular, gelecekte bu konu hakkinda yapi-
lacak olan arastirmalar icin bir temel olusturarak konu-
nun daha detayli bir sekilde incelenmesine olanak sag-
layacaktir. Boylece calisma kapsaminda alanyazina katki
sunmasli hedeflenmektedir.

Calisma kapsaminda karakterlerin 6ne ¢ikan ozellikleri
ve sinematografik ogelere dikkat edilerek bir inceleme
gerceklestirilmistir. Calismada betimsel analizden ya-
rarlanilmigtir. Nitel bir inceleme olan betimsel analiz
poptliler arastirma yontemlerinden biri olarak kendi-
ni gostermektedir. Betimsel analizde gorsel ve isitsel
medya Ogelerinin derinlemesine incelemesi gerceklesti-
rilmektedir. Betimsel analizde 6ne ¢ikan sdylem ve gos-
tergeler detayli bir sekilde ele alinarak kavramsal cerceve
baglaminda yorumlanmaktadir. Arastirmanin sorular1
kapsaminda ise su sorulara yanit aranmistir:
+ Celebrity dizisinde 6ne cikan gosterisci tiiketim
odakli gostergeler nelerdir?
+ Celebrity dizisinde yer alan influencer pazarlama
odakli kullanilan metaforlar nelerdir?

4. Bulgular

Calisma kapsaminda Celebrity dizisinin ilk bes bolumii-
niin betimsel analizi gerceklestirilmigtir. Bu baglamda
bulgular kisminda dizinin her bir bélimiinin influencer
pazarlama baglaminda analizine yer verilmistir.

1. Béliim: Unlii O1

Seo A-ri, dizinin ana karakterlerinden biridir. Seo- A-ri,
gosteris icinde yasamay1 seven ve bir milyonun tizerinde

takipgisi olan bir mega influencerdir. Ancak A-ri influ-
encer olmadan Once ailesi iflas ettigi i¢in gecimini koz-
metik tirtinleri satarak saglamaktaydi. Dizinin 6ne ¢ikan
bir diger karakteri olan Oh Min-hye A-ri'nin eski okul
arkadasidir. Kendisi de Seo A-ri gibi gosterisci titketimi
seven bir influencerdur.

Gorsel 1. Seo A-ri'nin Instagram'da olusturdugu profilinin genel
gorinima

“Unlii ol” dizinin birinci béliimiidiir. Seo A-ri'nin sosyal
medya diinyasina adimi birinci bélimiin ana konularin-
dan biridir. Boliim Seo-A-rinin canli yayin goriintiile-
riyle baglamaktadir. Seo A-rinin, canli yayin esnasinda
yeniden ortaya ¢ikmasi (61t oldugu sanilirken) bolumiin
ana temasini olusturmaktadir.

Min-hye, A-rinin hala zengin oldugunu distinerek onu
sosyal cevresine, ozellikle de Seul'iin en giiclii influen-
cer grubu olan Gabin Society iiyelerinin katildig: litkks bir
partiye davet etmesiyle birlikte A-ri'nin hayat1 degismeye
baslamistir. Bu parti sahnesi, sosyal medyanin gosteris
odakl: tiiketimi cazip hale getirmesi gozler oniine seril-
mektedir. Liiks kiyafetler ve mekanlar, birinci bélimde
One cikan gosterigci titketim odakli metaforlardir. Bu
bolimde Seo A-rinin Instagram paylasimlarindaki ter-
cihleri (mekan, gida, giyim vb.) ve bu tercihlere takip-
cilerinden gelen tepkiler dizinin olay 6rgiisiinde dikkat
¢cekmektedir.

Asagida yer alan Gorsel 2’de goruldugu tizere Seo A-ri
bir Kore restoranina dikkat gektigi goriilmektedir. Ozel-
likle Seo A-ri, restoranda edindigi genel izlenimlerini ta-
kipcileriyle paylasarak mekénin tanitimini yapmaktadir.

~
SEO A-RI'NIN/TERCIHI
KOMPLEYENILENDI!

Gorsel 2. Seo A-ri'nin tercih ettigi bir Gliney Kore restorani

Seo A-ri'nin Instagram’da bir hesap olusturmasi ve inf-
luencer olma yolundaki adimlari ile birinci bélim sona
ermektedir. Bu, onun sohret yolculugunun baslangici
olurken boliimde sik sik araya giren canli yayin sahnele-
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ri, izleyiciye Seo A-ri'nin gelecekte bu diinyanin sirlarini
ifsa edecegini siirekli hatirlatmaktadir. Ozetle Celebrity
dizisinin ilk boliimiinde, sosyal medyanin cazibesi gorsel
ve sozel gostergeler araciligiyla 6ne ¢ikarilmaktadir.

2. Boliim: Takip, Takipci

Celebrity dizisinin ikinci bolimi, ana karakter Seo
A-rinin influncer pazarlamay: deneyimlemesini konu
edinmektedir. Bu boliim, sohret kiltiirini gozler 6ni-
ne sermektedir. Boliimiin giris sekansinda 6zellikle Ins-
tagram araciligiyla “yedigimiz, ictigimiz, giydigimiz,
hobilerimiz, evlerimiz, tanigtiklarimiz, hoslandigimiz”
seylerin vb. goértiniir olmasina dikkat c¢ekilmektedir.
Ayrica dijital kiiltiirdeki tek onceligin taninir olmak ve
degerimizi kanitlamak oldugu da vurgulanmaktadir.
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Gorsel 3. Gosterisci tiiketim odakh paylagimlar

Seo A-rinin bir kozmetik etkinligine katilmasiyla onun
litks ve gosterisli sosyal medya diinyasiyla ilk gercek et-
kilesimine dikkat cekilmistir. Burada, influencer’larin
kendilerini gosterme c¢abalari detayli bir sekilde islen-
mektedir. Ozellikle influencer’larin markalarla olan is
birlikleri ve takipgi sayisi bir gii¢ gostergesi olarak gos-
terilmektedir.

A-rinin aniden Han Jun-kyung ile tekrar karsilasmasi,
aralarindaki gerilimin artmasina neden olmustur. Jun-
kyung'un A-ri'ye karst duydugu ilgiyi agikca gostermesi
ve onun sosyal medyadaki potansiyelini fark etmesini
saglamistir. A-ri'nin Instagram’da goriintir hale gelme-
sinin 6niinti agmigtir. Jun-kyung'un etkisi sayesinde Seo
A-ri, liikks bir marka etkinligine davet edilmis ve bu du-
rum, onun influencerlikta daha fazla taninmasina yar-
dimci olmustur.

Bolim, A-rinin eski tanidig1 Ji-na ile yeniden bag kur-
mas1 ve Ji-nanin yardimiyla sosyal medyada kendine
Ozgi bir tarz olusturmaya basglamasiyla ilerlemektedir.
A-ri'nin ilk bagta sadece moda influencer1 olmaya ¢alisir-
ken daha sonra 6zgtinligiint kullanarak dikkat cekmeye
baslamasi 6nemli bir dontisimit isaret etmektedir. Ge-
nel olarak Celebrity dizisinin ikinci bolumii, Seo A-ri'nin
hizla degisen hayatina odaklanirken sosyal medyanin
rekabetc¢i dogasini derinlemesine kesfetmeye devam et-
mektedir.
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3. Boliim: Begenme

Celebrity dizisinin tigiincti bélimiinde, Seo A-ri'nin inf-
luencer kariyerindeki hizla yiikselisi ele alinmaktadir.
Ik olarak boliimiin baslangicinda, Seo A-ri'nin takipci
sayisina paralel popiilerliginin artmasiyla beraber mar-
kalarin dikkatini (6zgtin yaklagimi sayesinde) ¢ekmeye
basladigini goriilmektedir.

Bu boéliimde iiriin yerlestirme stratejilerinin kullanildig:
da goriilmektedir. Ozellikle iiciincii bliimiin “06.35” sa-
niyesindeki havalimani sahnesinde Seo Arinin telefonla
goriismesi sirasinda arkasinda Pepsi reklami yer almak-
tadir. Bu durum ayni zamanda influncerlarin marka
odakli paylagimlarina dikkat ¢ekmeyi amaglamaktadir.
Ayrica bu béliimde influencer pazarlama baglaminda
begenilme kavrami iizerinde o6nemle durulmaktadir.
Ogzellikle Arinin paylasimlarindaki begeni sayisi takip-
cileriyle kurdugu giiven iliskisinin bir yansimasi olarak
ele alinmaktadir.

Dizinin bu bélimiinde dikkat ¢ekici gostergelerden biri,
gosterisci titketim baglaminda 6ne ¢ikan kavramlardan
biri olan etik tartismalaridir. Bolimde Seo- A-ri'nin ki-
sisel markasini olusturarak 6ne ¢ikmasi, Gabin Society
ile olan gerilimin de tirmanmasina paralel olarak iler-
lemektedir. Ozellikle Oh Min-hye, A-ri'nin basarisini
kiskanmaya baglamis ve onu ¢esitli yollarla engellemeye
calismistir. Gabin Society tyeleri, A-ri hakkinda asilsiz
sOylentiler yayarak ve onu itibarsizlastirmaya calisarak
sosyal medyada bir alg1 operasyonunun nasil yiiritiilebi-
lecegini gostermektedirler.

4. Boliim: Baglanalim

Bolumiin basinda, Seo A-ri'nin Instagram’daki popiilerli-
ginin istikrarl bir sekilde arttig1 goriilmektedir. Ayni za-
manda, takipg¢i sayisi gozle goriiniir bir sekilde artan Seo
A-ri, etkinliklere davet edilmekte ve marka is birlikleri
teklifleri almaya baglamistir. Bu boliimde Instagram’in
giinliik hayatin her aninin paylasilmasina da dikkat ce-
kilmigtir. Evde, iste ve okulda insanlarin yasamlarindaki
tim anlar bir tik kadar uzagimizda olarak gosterilmek-
tedir. Ayn1 zamanda influencer’lar takipgilerine “nasil
sizce”, “begendiniz mi” gibi sorular sormakta ve onlarin
gorislerini almaktadir.

A-ri'nin Instagram sayesinde hizla yiikselisi, Gabin So-
ciety iiyeleri arasindaki 6fkeyi daha da artirmistir. Ozel-
likle Oh Min-hye, A-ri'nin her gecen giin daha fazla dik-
kat cekmesinden rahatsiz olmakta ve ona karsi agikca
diismanca bir tutum sergilemektedir. Bu boliimde, Ga-
bin Society'nin A-ri'ye kars1 birlestigini ve onu engelle-
mek icin cesitli stratejiler gelistirdigi goriilmektedir. Bu
durum, sosyal medyadaki rekabetin ne kadar yiiksek
oldugunu gozler oniine sermektedir. Bu gerilimin orta-
sinda, Han Jun-kyung ile A-ri arasindaki iliskinin daha
da derinlestigine tanik olmaktayiz. Jun-kyung'un A-ri'ye
olan ilgisi ve kariyerini destekleme cabalar: daha belir-
ginlesmis; giclii baglantilarini kullanarak A-ri'ye firsat-
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lar sunmasi, onun sosyal medyadaki bitytimesine olanak
saglamistir.

Bolimde ayrica, sosyal medyada sohretinin getirdigi psi-
kolojik siirecler ele alinmaktadir. A-ri, disaridan her ne
kadar parlak ve cekici bir hayat yasiyor gibi goriinse de
perde arkasinda biiyiik bir stres ve siirekli kendini kanit-
lama baskisi altinda oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bu du-
rum, sohretin her zaman goriindigii gibi olmadigini ve
beraberinde getirdigi zorluklar: vurgulamaktadur.

5. Boliim: Pandora’nin Kutusu

Besinci bolimde Seo A-ri'nin popiilaritesi arttikca mar-
ka anlagmalari ve is birlikleri de ¢esitlenmektedir. Liiks
driin tanitimlar;, moda etkinlikleri ve ozel davetler
A-rinin giinlik hayatinin bir parcast haline gelmistir.
Gosterisci titketim odakli gostergeler, sosyal medyanin
sundugu cazibeli yasam tarzinin cekiciligine gonderme
olarak kabul edilebilir. Bu béliimde, Han Jun-kyung ile
A-ri arasindaki iliskinin daha da karmasiklastig1 goril-
mektedir. Jun-kyung'un A-ri'ye olan ilgisi artik sadece bir
hayranlik degil, ayn1 zamanda A-rinin kariyerini kisisel
olarak sahiplenme ve onu koruma arzusuna doniismis-
tur. Jun-kyung'un A-ri'yi sorunlardan uzak tutmaya ca-
lismasi ve ona arka ¢ikmasi, aralarindaki bagin derinles-
tigini gostermektedir. Ancak, Jun-kyung'un ailesinin ve
is cevresinin A-ri'ye olan bakis agisi, bu iligskinin 6niinde-
ki potansiyel engelleri de isaret etmektedir.

Oh Min-hye ve Gabin Society'nin A-ri'ye kars1 diismanli-
gin zirvesine ulagsmistir. Bu ytizden Gabin Society iiyeleri
A-ri'yi hedef alan bir dizi manipiilatif plan kurmuslardir.
Bu planlar, A-ri'nin itibarini zedelemeyi ve onu sosyal
medyadan tamamen silmeyi amaclamaktadir. Ozellikle,
A-rinin ge¢misine dair bazi sirlarin ortaya ¢ikarilmaya
calisilmasi, sosyal medyanin ne kadar acimasiz ve kisisel
olabileceginin altini ¢izmektedir. A-ri'nin bu saldirilara
karst savunma mekanizmalarini gelistirmesi ve zekice
hamlelerle kendini korumaya c¢alismasi, onun bu savas-
taki kararliligini gostermektedir.

5. Sonug¢

Influncer pazarlama tiiketicilerin satin alma davranislari
etkileyen poptiler bir pazarlama iletisimi yaklagimidir.
Liiks, gosteris ve etik degerler influncer pazarlama kap-
saminda tartisilan yaklasimlardan bazilari olarak 6ne
cikmaktadir.

Calisma kapsaminda influncer pazarlamada yasanan de-
gisimlerin ortaya konulmasi adina son dénemin popiiler
yapimlarindan biri olan Celebrity dizisi ele alinmistur.
Genel olarak dizi, siradan bir hayat siiren ana karakter
Seo A-rinin sosyal medyaya adim atarak kisa siirede na-
sil bir mega influencera dontistigiinii gostermektedir.
Dizi bu noktada influencer olmanin hizli s6hret ve maddi
getiriler saglama potansiyelini vurgulamaktadir.

Bu calismanin temel sinirlilig1 betimsel analiz yontemiy-

le dizinin ilk bes bolimiiniin incelenmis olmasidir.

Calisma giincel bir aragtirma alani (influencer pazarla-
ma) ile popiiler kiltiir tirtinii arasindaki iligkiyi incele-
mesi, calismaya 6zgiinlilk kazandirmaktadir. Bu agidan
calisma hem teorik hem de pratik agidan 6nemli bir katki
potansiyeli tasimaktadur.

Uriin yerlestirme, sponsorlu génderiler ve marka elcili-
gi gibi influencer pazarlamasinin temel unsurlar: dizide
sik¢a karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durum, Influencer’larin
markalar icin ne kadar degerli bir pazarlama araci ola-
bildigini ve bu is birliklerinin ne denli karl1 olabilecegini
gozler oniine sermektedir. Dizinin dikkat cekici yonle-
rinden biri de influencer diinyasindaki etik degerlerin
sorgulanmasidir. Karakterler, gercekte olmadiklari bir
imaji sergilemek, liikks bir hayat yasarmis gibi gértinmek
icin bityiik caba harcamaktadir.

Dizideki karakterler, siirekli yeni tiriinler satin alarak
litks markalarla ig birlikleri yaparak ve gosterisli yasam
tarzlar: sergileyerek bir tiiketim ¢ilginligini tetiklemek-
tedir. Bu durum, Influencer’larin hedef kitleyi tiiketime
yonlendirme potansiyeline dair bir elestiri sunmakta-
dir. Dizi, Influencer’larin siirekli onay alma, takipgi sa-
y1st ve etkilesim oranlar1 gibi metrikler tizerinden bask:
hissetmelerini ve bu durumun zihinsel sagliklarini nasil
olumsuz etkiledigini de ele almaktadir. Sosyal medyada-
ki imaji koruma c¢abasi, gercek hayatta ciddi sorunlara
yol agabilmektedir Influencer’larin takipgilerini belirli
trinleri almaya veya belirli yasam tarzlarini benimse-
meye tesvik etme giicti, dizide sorgulanmaktadir. Bu giig,
bazen etik sinirlar icinde kalirken, bazen de manipilatif
bir araca dontismektedir. Celebrity, influencer pazar-
lamasinin yalnizca bir trend veya is modeli olmadigini;
ayni zamanda modern toplumun degerleri, tilketim alig-
kanliklar: ve insan iliskileri tizerindeki etkilerini gozler
oniine seren 6nemli bir dizidir.

Bu c¢alismanin bulgular 1s1ginda, influencer pazarlama
ve gosterisci tiiketim olgularinin medya temsilleri {ize-
rine gelecek arastirmalarda nitel ve nicel yontemlerin
bir arada kullanildigi karma desenlerin tercih edilmesi
Onerilebilir.

Ogzellikle, farkl kiiltiirlerde iiretilen dizilerin karsilastir-
mal1 analizi, influencer pazarlamanin kiiresel ve yerel di-
namiklerini anlamak acisindan degerli olacaktir. Ayrica,
tiiketici davraniglar: tizerine anket veya deney yontem-
leriyle desteklenmis ¢alismalar, dizide islenen temalarin
gercek hayattaki yansimalarini 6lgmek adina katki sag-
layabilir.

Bir diger 6neri ise dijital etik ve tiiketici haklar1 agisindan
influencer’larin sorumluluklarina odaklanan arastirma-
larin yapilmasidir. Celebrity dizisinde vurgulanan etik
ikilemler, regiilasyon eksikligi ve manipiilatif pazarlama
stratejileri, bu alanda deneysel veya vaka incelemesi ta-
banli ¢aligmalar i¢in zengin bir zemin olusturmaktadir.
Ozellikle geng izleyiciler iizerindeki psikolojik ve davra-
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nigsal etkilerin incelenmesi hem iletisim disiplini hem de
medya etigi agisindan 6nem tasimaktadir.

Son olarak, Celebrity dizisi gosterisci titketim baglamin-
da gostergebilimsel olarak incelenebilir; ayn1 zamanda
iiriin yerlestirme agisindan da analiz edilebilmektedir.

ORCID

Arif KIRMIZIKAYA (0000-0002-1445-9643)

Ahmet Can AKGUN (0000-0001-5097-8291)

BiLGI

Cikar Catismasi. Yazarlar arasinda ¢ikar catismasi yoktur.

Tiiretilmis Yayin. Calisma herhangi bir yayindan tiretilmemis olup
6zguin bir calismadir.

Fon Bilgileri. Makale, herhangi bir kurum, kurulus veya fon kay-
nagindan maddi destek almamistir.

Calismanin Etik Yoni. Calismada yayinlanmis bilgilerin kullanimi
nedeniyle etik kurul izni ve/veya yasal/6zel izin gerekmemektedir.

Katki Orani. Yazarlarin calismaya katki diizeyi esit orandadir.

Kaynakca

Alakwe, K. (2025). Transferred affection: Celebrity influencers as
enablers of brand loyalty of smartphones in Nigeria’s emerging
market. International Journal of Research in Business and Social
Science, 14(2), 46-57.

Alhamdi, F. (2025). The effect of green marketing on consumer be-
havior among Saudi women. Uncertain Supply Chain Manage-
ment, 13(3), 455—472.

All, M. (2023). Impact of influencer marketing on consumer beha-
vior: An analytical study. Turkish Journal of Physiotherapy and
Rehabilitation (TJJPT), 44(4), 3160-3166.

Baltaci, D., Durmayz, Y., & Baltaci, F. (2024). The relationships betwe-
en the multidimensional planned behavior model, green brand
awareness, green marketing activities, and purchase intention.
Brain and Behavior, 14(6), €3584.

Biricik, Z. (2022). Yeni medya ¢aginda s6hretin dontsiimi: Mikro inf-
luencers'lar {izerine bir inceleme. fletisim Kuram ve Arastirma
Dergisi, (58), 18—37.

Budirahayu, T., Wijayanti, M., & Baskoro, K. (2018). Understanding
the multiculturalism values through social media among In-
donesian youths. Masyarakat, Kebudayaan dan Politik, 31(4),
427-439.

Burnasheva, R., & Suh, Y. (2020). The influence of social media usa-
ge, self-image congruity and self-esteem on conspicuous online
consumption among millennials. Asia Pacific Journal of Marke-
ting and Logistics, 33(5), 1255-1269.

Chavda, K., & Chauhan, R. (2024). Influencer marketing impact on
consumer behavior: Trust, authenticity, and brand engage-
ment in social media. Asian Academy of Education and Mana-
gement (AAEM), 1(3), 1-9.

Collins, )., Baer, B., & Weber, E. (2015). Sexual selection, conspicuous
consumption and economic growth. Journal of Bioeconomics,
17(2), 189-206.

Cruz, J., Passaro, L., Almeida, J., & Marques-Neto, H. (2024). Chara-
cterizing fashion influencers' behavior on Instagram. Social
Network Analysis and Mining, 14(1), 147.

Fatima, N., & Erdogdu, A. (2023). Investigation of how brands using

Bucak Isletme Fakilltesi Dergisi / Journal of Bucak Business Administration Faculty, 2025: 8(2) m l I

influencer marketing affect the purchasing decisions of the Z
generation in the context of Turkiye. Journal of Life Economics,
10(4), 179-189.

Goenka, S., & Thomas, M. (2020). The malleable morality of conspi-
cuous consumption. Journal of Personality and Social Psycho-
logy, 118(3), 562-583.

Guo, X, Li, W, Hu, H,, He, L, & Li, S. (2021). Influencer marketing
and traditional marketing in China: How does influencer mar-
keting in the leisure food industry affect purchase intention? In
Advances in Social Science, Education and Humanities Research
(Vol. 584, pp. 1246-1251). Atlantis Press.

Hardie, L., McCool, J., & Freeman, B. (2023). E-cigarette retailers’ use
of Instagram in New Zealand: A content analysis. International
Journal of Environmental Research and Public Health, 20(3),
1897.

Hendriks, H., Wilmsen, D., Dalen, W., & Gebhardt, W. (2020). Picture
me drinking: Alcohol-related posts by Instagram influencers
popular among adolescents and young adults. Frontiers in Ps-
ychology, 10,2991.

Hou, C,, Huang, T, Chang, F, Yu, T., Chen, T, Chiu, C,, ... & Chuang, H.
(2023). The association of influencer marketing and consump-
tion of non-alcoholic beer with the purchase and consumption
of alcohol by adolescents. Behavioral Sciences, 13(5), 374.

Ibafez-Sanchez, S., Flavian, M., Casalo, L., & Belanche, D. (2021). Inf-
luencers and brands’ successful collaborations: A mutual rein-
forcement to promote products and services on social media.
Journal of Marketing Communications, 28(5), 469—-486.

Kailash, M. (2024). Social influence strategies: Unveiling the dynami-
cs of influencer marketing in modern communication. Shanlax
International Journal of Management, 11(1), 48-54.

Khan, A, Khan, Z,, Nabi, M., & Saleem, I. (2024). Unveiling the role
of social media and females’ intention to buy online cosmeti-
cs. Global Knowledge, Memory and Communication. Advance
online publication.

Khan, S., & Qaiser, K. (2019). Narcissism, personality traits and cons-
picuous consumption of brand in youth. In Proceedings of the
2nd International Conference on Future of Social Sciences (pp.
1-10).

Le, K, & Aydin, G. (2022). Impact of the pandemic on social media
influencer marketing in fashion: A qualitative study. Qualitative
Market Research: An International Journal, 26(4), 449—469.

Li, J., Guo, S., Zhang, J., & Sun, L. (2019). When others show off my
brand: Self-brand association and conspicuous consumption.
Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 32(6), 1214-1225.

Li, Z. (2025). From social media to conspicuous consumption: The
mediating role of the perceived value of influencer products.
Social Behavior and Personality: An International Journal, 53(8),
1-7.

Mahida, R. (2024). A study on the impact of digital marketing on
the Indian economy. Vidya — A Journal of Gujarat University,
3(1), 24-34.

Maitri, W.,, Suherlan, S., Prakosos, R., Subagja, A., & Ausat, A. (2023).
Recent trends in social media marketing strategy. Jurnal Minfo
Polgan, 12(1), 842-850.

Makkar, M., & Yap, S. (2018). The anatomy of the inconspicuous
luxury fashion experience. Journal of Fashion Marketing and
Management, 22(1), 129-156.

Mejia, D., & Restrepo, P. (2016). Crime and conspicuous consumpti-
on. Journal of Public Economics, 135, 1-14.

Michael, N., Zoega, T., & Michael, I. (2024). The power of fame: Eva-



g Influencer Pazarlama Baglaminda “‘Celebrity” Dizisinin Betimsel Analiz ile incelenmesi

luating celebrity influence on brand attention, emotion, and
memory. Preprint.

Miller, M., & Wright, C. (2024). No- and low-alcohol beer and the
sponsorship of sportin Australia: An audit of sponsorship part-
nerships and analysis of marketing tactics. Drug and Alcohol
Review, 43(6), 1534—1544.

Okonkwo, 1., & Namkoisse, E. (2023). The role of influencer marke-
ting in building authentic brand relationships online. Journal of
Digital Marketing and Communication, 3(2), 81-90.

Ors, M. (2020). internet fenomenlerini neden takip ediyoruz? Tii-
ketici-fenomen iliskisini gliclendiren nedenlerin ampirik bir
calismayla degerlendirilmesi. Journal of Business Research-Turk,
10(4), 187-209.

Packer, J., Russell, S., Siovolgyi, G., McLaren, K., Stansfield, C., Viner,
R, ... & Croker, H. (2022). The impact on dietary outcomes of
celebrities and influencers in marketing unhealthy foods to
children: A systematic review and meta-analysis. Nutrients,
14(3), 434.

Pereira, M., Cardoso, A., Canavarro, A., Figueiredo, )., & Garcia, J.
(2023). Digital influencers’ attributes and perceived characteri-
zations and their impact on purchase intentions. Sustainability,
15(17), 12750.

Podoshen, J., Li, L., & Zhang, J. (2010). Materialism and conspicuous
consumption in China: A cross-cultural examination. Internati-
onal Journal of Consumer Studies, 35(1), 17-25.

Raees, M., Khan, S., & Zaheer, K. (2023). Impact of social media mar-
keting on consumer purchase intention: A SEM based study of
attitude towards information. International Journal of Social
Science & Entrepreneurship, 3(2), 523-544.

Robles-Avila, S., & Vasquez-Parraga, A. (2018). Consumer propensity
to adopt illicit goods: Theory, methods, and results. Theoretical
Economics Letters, 8(3), 292-315.

Sabirin, S,, Elliyana, E., & Rosmiati, R. (2024). The impact of cultural
values, security perceptions, and influencer interactions on so-
cial commerce adoption in Indonesia. Journal of Multidiscipli-
nary Academic and Practice Studies, 2(3), 441-446.

Sarsilmaz, Y. (2024). Luxury consumption and cultural differences.
RUMEIIDE Dil ve Edebiyat Arastirmalari Dergisi, (40), 371-384.

Siregar, N., Hartoyo, H., & Ali, M. (2024). Model of forming purchase
intention for skincare products through TikTok social media
with theory of planned behavior analysis. Jurnal Aplikasi Bisnis
dan Manajemen, 10(2), 479-489.

Stubb, C., Nystrom, A., & Colliander, J. (2019). Influencer marketing.
Journal of Communication Management, 23(2), 109-122.

Sun, X., & Smith, A. (2021). Research on the influence of video mar-
keting of social media influencers on consumers’ purchase in-
tention of beauty products—Taking YouTube as an example.
Academic Journal of Business & Management, 3(2), 1-7.

Taylor, D., & Strutton, D. (2016). Does Facebook usage lead to cons-
picuous consumption?. Journal of Research in Interactive Mar-
keting, 10(3), 231-248.

Vassey, )., Valente, T, Barker, )., Stanton, C,, Li, D., Laestadius, L., ...
& Unger, J. (2022). E-cigarette brands and social media influen-
cers on Instagram: A social network analysis. Tobacco Control,
32(e2), e184—€191.

Veirman, M., Hudders, L., & Nelson, M. (2019). What is influencer
marketing and how does it target children? A review and direc-
tion for future research. Frontiers in Psychology, 10, 2685.

Vrontis, D., Makrides, A., Christofi, M., & Thrassou, A. (2021). Social
media influencer marketing: A systematic review, integrative

framework and future research agenda. International Journal
of Consumer Studies, 45(4), 617—644.

Wielki, J. (2020). Analysis of the role of digital influencers and their
impact on the functioning of the contemporary online promo-
tional system and its sustainable development. Sustainability,
12(17), 7138.

Yaprak, I, & Goban, S. (2023). The mediating role of hedonic buying
behavior in the effect of consumers’ attitudes towards social
media ads on impulse buying behavior. Ege Academic Review,
23(2), 203-218.

Yavuz, A., & Oziipek, M. (2025). The role of online resource reliability
of social media influencers on purchasing behavior. Erciyes ileti-
sim Dergisi, 12(1), 29-51.

74k, S., & Hasprova, M. (2020). The role of influencers in the con-
sumer decision-making process. SHS Web of Conferences, (74,
03014). EDP Sciences..

Zhang, V. (2022). The engagement between social media influencers
and their followers on Instagram: A case study of StopAsianHa-
te. Rangahau Aranga AUT Graduate Review, 1(3).

Zhu, C, Sy, R, Zhang, X., & Liu, Y. (2021). Relation between narcis-
sism and meaningin life: The role of conspicuous consumption.
Heliyon, 7(9), e07885.

I . m Bucak Isletme Fakilltesi Dergisi / Journal of Bucak Business Administration Faculty, 2025: 8(2)



