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0Z

Guniimiizde bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan degisim ve doniisiimler iletisim ¢alismalarinda da
farkl1 bakis acilarini beraberinde getirmistir. Ozellikle icerisinde bulundugumuz dijital ¢agda kullanimi
ve kullanic1 sayis1 giderek artis gosteren platform kanallarinda yayinlanan {inlii belgeselleri dikkat
¢ekmektedir. Bununla birlikte s6z konusu platformlar lizerinden yayinlanan {inlii belgesellerinin objektif
bir belgesel mi yoksa bir halkla iliskiler ¢alismasi mi oldugu sorusundan hareketle gerceklestirilen bu
arastirmada hem nitel hem nicel bir yontem olarak karsimiza ¢ikan Q metodu kullanilmistir. Istanbul
Beykent Universitesi, Marmara Universitesi, Gelisim Universitesi, Sakarya Universitesi ve Esenyurt
Universitesi Iletisim Fakiiltesi’nde gorev yapan akademisyenler ile gerceklestirilen ¢alismada veriler
PQMethod 2.35 programu ile analiz edilmistir. Arastirmada dijital platformlarda yayinlanan tinli
belgesellerinin imaj ve itibar ¢alismasi oldugu diisiiniildiigii ve s6z konusu belgesellerin sikici olduklari
gibi sonuglar bulgulanmustir.

Anahtar Kelimeler: Halkla fli;kiler, Itibar Yonetimi, fmaj Yonetimi, Kisisel Markalama, Dijital
Platform Belgeselleri.

CELEBRITIES AS A NEW GENERATION PUBLIC RELATIONS TOOL
DIGITAL PLATFORM DOCUMENTARIES:
A Q METHOD RESEARCH ON COMMUNICATION ACADEMICS

ABSTRACT

Today, the changes and transformations in information and communication technologies have brought
different perspectives in communication studies. Especially in the digital age in which we are living, its
use and the famous documentaries broadcast on platform channels, the number of users of which is
gradually increasing, attract attention. However, the Q method, which is both a qualitative and
quantitative method, was used in this research, which was carried out based on the question of whether
the famous documentaries broadcast via these platforms are an objective documentary or a public
relations study. In the study conducted with academicians working at Istanbul Beykent University,
Marmara University, Gelisim University, Sakarya University and Esenyurt University Faculty of
Communication, the data were analyzed with PQMethod 2.35 program. In the research, results such as
the fact that famous documentaries published on digital platforms are considered to be image and
reputation studies and that these documentaries are boring have been found.
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GIRIS

Gunimiizde dijitallesmenin yayginlagsmasi, iletisim ¢alismalarinda da farkli bakis agilarini beraberinde
getirmistir. S6z gelimi; reklam, halkla iliskiler ve pazarlama iletisimine dair yeni kavramlar ve kuramlar
One siriilmistiir. Bu baglamda, giinlimiizde s6z konusu iletisim c¢alismalarmin degistigini ve
donistiigiinii soylemek miimkiindiir. Diger yandan, iletisim araglariin farklilagsmasi; etkilesimli, hizli
mecralarin s6z konusu olmasi izler kitlenin de medya tiiketim aliskanlarini degistirmistir. Ortak anlayis
ve kabulii saglamay1 ilke haline getiren uzun vadeli iletisim yOnetimi olarak karsimiza ¢ikan halkla
iligkiler disiplininde kullanilan ara¢ ve teknikler de dijitallesmeyle birlikte degisime ve doniisiime
ugramigtir. Dijitallesmenin ise halkla iliskiler disiplini igerisinde ¢ok sayida kisiye etkilesimli ve hizli
bir bigimde ulagsmay1 saglayarak iletisimi gli¢lendirdigi bilinmektedir. Diger yandan her alanda oldugu
gibi dijitallesmenin, medyay1 da degisime ve doniisiime ugrattigi bilinen bir gercektir. Televizyonun
halen degerli ve 6nemli bir mecra olmasina karsin izler kitlenin farkli yasam tarzlaria sahip olmasi ve
hizli tiiketim aliskanliklarinin s6z konusu olmasi bireyleri dijital platformlara yonlendirilmistir. Benzer
bicimde halkla iliskiler ¢alismalarmin da igerisinde yasadigimiz postmodern ¢agda farklilastigini
sOylemek miimkiindiir. Reklam, pazarlama, sosyal medyay1 bir arag olarak kullanabilen halkla iliskilerin
glinimiizde hedef kitleleri ya da tiiketicileri etkilemek i¢in daha etkilesimli, siirekli, farkli ve orijinal
fikirleri temel alan calismalar drettigi bilinmektedir. Bu baglamda, kisilerin, kurumlarin ya da
markalarin 6zellikle kiiresel rekabet ortaminda tanmir ve arzu edilebilir olmalarini saglamak amaciyla
halkla iliskilerden yararlandiklarini s6ylemek miimkiindiir. Son yillarda dijital platformlarda tinliilerin
belgeselleri popiiler hale gelmistir. S6z konusu belgeseller {inlii bir sanat¢inin, oyuncunun, sporcunun
yasamina dair detaylari, samimi bir dil kullanarak yasam tarzlarina ve kariyer yasamlari konusunda
bireyleri bilgilendirmeyi amag edinmislerdir.

Guniimiizde ozellikle dijital platformlarda yer alan belgesellerin Hollywood yildizlarinin, miizik
diinyasindaki inisli ¢ikigli yasamlarin, basar1 Oykiilerinin yer aldigi belgeselleri gormek miimkiindiir.
S6z konusu belgeseller yalnizca eglence igin degil zaman zaman halkla iliskiler i¢in de 6nemli bir arag
olarak kullanilabilmektedir. Dijital platform belgeselleri, linliilerin basar1 hikayelerini anlatmalar1 ve
deneyimlerini paylasmalari i¢in uygun bir alan saglayarak, kamuoyu olusturabilmekte ve iinlii kisiler
i¢in olumlu bir imaj yaratmaya ¢alismaktadir. S6z gelimi, bir {inliiniin sosyal sorumluluk ¢alismalarini
vurgulamak i¢in dijital platform belgeselleri hazirlanabilmektedir. Bu dogrultuda kisilerin itibar ve imaj
calismalarinda s6z konusu platform belgesellerinin kullanilabildigini séylemek miimkiindiir. Kisisel
markalamanin 6nem kazandigi, inlii sanat¢ilarin ve etkileyicilerin kanaat 6nderi olarak kabul edildigi
igerisinde bulundugumuz post modern ¢agda, bireylere farkli ve ilgi ¢ekici halkla iligkiler mesajlari ile
seslenmek rekabet ortaminda var olabilmek adina bir avantaj sunmaktadir. Kisilerin ve kurumlarin
itibarlarin1 yonetmek, onlara olumlu imaj kazandirmak, onlar1 farkli konumlandirma ¢aligmalari ile ayirt
edilebilir sekilde sunmak halkla iliskiler disiplinin ge¢misten giiniimiize gelen Onemli bir goérevi
oldugundan yeni nesil halkla iligskiler araglarinin da bu anlamda hayati bir 6neme sahip oldugu
sOylenebilmektedir.

Dolayisiyla daha fazla kisiye seslenmek isteyen, taninirligini artirmak isteyen veya kendini dogru
tanitmak isteyen {inlii kisilerin s6z konusu platformlarda belgesellerinin siklikla yer almasi bu
belgesellerin yeni nesil halkla iligkiler ¢alismasi mi oldugu yoksa objektif bir big¢imde gergekligi gozler
oniine seren birer belgesel mi oldugu sorusunu dogurmustur. Bu baglamda, bu ¢alismanin ¢ikis noktasini
olusturan bu sorudan hareketle dijital platformlarda s6z konusu olan iinlii kisilerin belgesellerinin yeni
nesil bir halkla iligkiler araci olarak kullanilip kullanilmadigi arastirmak bu ¢alismanin amacini
olusturmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda Q metod teknigi kullanilarak konuya yonelik tutum ve algilar
olciilecek, calisma grubunun ise Iletisim Fakiiltesi’'nde gorev yapan akademisyenlerden olusmasi halkla
iligkiler ve dijital yayin platformlar1 alaninda gelecekte yapilacak c¢alismalar igin 6nemli ve 6zgiin
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fikirler verecektir. Dolayisiyla ¢alismanin bu amaci ve dnemi dogrultusunda oncelikle ¢alismanin
temelini olusturan halkla iligkiler baglaminda dijital platform belgeselleri konusu analiz edilecektir.
Calismanin diger boliimiinde ise itibar yonetimi siirecinde 6nemli bir konu olarak karsimiza ¢ikan kigisel
markalama konusu agimlanacaktir.

HALKLA iLiSKiLER BAGLAMINDA DiJiTAL PLATFORM BELGESELLERIi

Icerisinde bulundugumuz bilgi ve iletisim ¢aginda rekabetin artmas: iletisim araglarmin, disiplinlerinin
kullanim amaglarim1 ve bi¢imlerini degistirmekte, doniistirmektedir. Gegmisten giiniimiize dnemini
koruyan kurum ile hedef kitle arasindaki iletisimi yonetme goérevi iistlenen ve imaj-itibar ¢alismalarinda
o6nemli bir rol oynayan halkla iliskiler disiplini dijitallesmeyle birlikte yenilikler kazanarak degerini
korumustur. Welch’e gore halkla iligkiler, kurumun ya da isletmenin hem maddi hem de manevi
yonlerini giiglendirmek i¢in gergeklestirmis oldugu cabalarin biitiinii olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(2005: 225). Sriramesh ve Vercic’in (2003) taniminda ise halkla iliskiler; geleneksel komuta ve kontrol
yonetimiyle uyum saglamak yerine, kurum ile hedef kitle arasinda karsiulikly yararh iliskiler kurmadaki
roliinii vurgulayarak daha az merkezi ve daha demokratik olarak tanimlamaktadir (Aktaran, Mckie ve
Sriramesh, 2017: 2). Ayrica halkla iliskiler, bir kurumun bir kisinin bir iiriiniin hedef kitlenin géziinde
olumlu imaja sahip olmasini saglayan tanitim olarak da tanimlanabilmektedir (Okay ve Okay, 2007:
57). Dolayisiyla halkla iliskiler toplumun tutumlarmi saptayabilmek adina arastirmalar yapan,
yontemler gelistiren, kurum ile hedef kitle arasindaki iletisimi saglayan, ortak bir anlayis gelistiren ve
sonugcta da itibar kazanma amaci giiden bir yonetim fonksiyonu olarak da kabul edilmektedir (Karatepe,
2008: 78-79).

S6z konusu yonetim fonksiyonun tarihine bakildiginda Basin Ajansi ve Tanittm Modeli’nin halkla
iligkilerin temelini olusturan modellerden biri oldugu gériilmektedir. Kamunun dikkatini ¢ekmek ve ilgi
uyandirmak seklinde uygulanan Basin Ajansi ve Tanitim Modeli, James Grunig ve Todd Hunt’un 4’li
Halkla iliskiler Modeli’nden ilki olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Pira vd., 2005: 21). Dolayisiyla séz
konusu modelde duyurum-tanitim esas alinmakta, halkla iligkiler ¢alismasi oldugu belirtilmeden haber
niteligi tasiyan igerikler hazirlanmakta ve abartilmis duygusallik kullanilarak kamuoyunda yer almak
amaglanmaktadir (Gegikli, 2013: 26). Dolayisiyla gegmiste oludgu gibi giiniimiizde de kisilerin ya da
kurumlarin medyada yer almasii saglamak, kitlelerin géziinde olumlu bir imaj elde edebilmek adina
siklikla halkla iligkiler stratejilerine bagvurduklarini séylemek miimkiindiir. S6z gelimi, Ames’in 2011
yilinda gergeklestirdigi Popular Culture’s Image of the PR Image Consultant: The Celebrity in Crisis
baslikli ¢alismasinda da dile getirdigi ilizere Britney Spears, Paris Hilton gibi {inlilerin kisisel
markalarin1 konumlandirmak ve yasadiklar krizi atlatabilmek igin halkla iliskiler strateji ve taktiklerine
basvurmaktadir (Ames, 2011: 91). Ge¢gmisten giiniimiize iinlii kisiler medya, roportajlar, 6diil geceleri
ve sosyal medya araciligiyla kendilerini ifade etmekte, kamu ile iletisim kurmakta, kitleleri etkilemeye
calisarak itibar sahibi olmaya ¢abalamaktadir (Marshall, 2010: 36).

Ziek’in de 2016 yilinda Cultivating Celebrity Through Public Relations isimli ¢alismasinda belirttigi
gibi giiniimiiziin dijital diinyasinda i{in yaratmak ya da {inii stirdiirmek tanitim yapmanin ya da medyada
yer almanin 6tesine gegerek iletisime ¢ok yonlii bakmayi gerektirmistir (Ziek, 2016: 123). S6z gelimi,
glinimiizde {nliiler televizyon ve filmlerde yer almanin Gtesinde sosyal aglari etkili bir bigimde
kullanabildigi ve yaratici igerikler paylasabildigi olglide takipgi sayisini artirarak olumlu bir imaj
yaratabilmektedir ya da filmler, belgeseller, TV programlari aracilifiyla kendilerini daha kolay ifade
edebilmektedir. Bu baglamda halkla iliskiler, tanitim kiiltiiriiniin gelismesinde kilit bit rol oynayarak
bireyler tarafindan daha anlasilir hale gelmistir (Fitch, 2017: 166). Glinlimiizde 6zellikle kullanici sayis1
artan dijital platformlar araciligiyla yaymlanan tinlii belgeselleri kamuoyunun {inliilere olan fikirlerini
degistirmektedir (Yahr, 2021). S6z gelimi, You Tube iizerinden yayinlanan Paris Hilton’un hayatinin
anlatildig1 This is Paris belgeseli ekranlar 6niindeki Paris Hilton ile belgeselde yer alan Paris Hilton un
hayati arasinda biiyiik farkliliklar oldugunu gozler oniine sermeye ¢alismistir (Gulla, 2021). Benzer
bicimde Setiawan ve Lobodally The Commodification Of Celebrity Popularity Content in The
Documentary Film Miss Americana baslikl1 arastirmalarinda Taylor Swift’in yasaminin anlatildigi Miss
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Americana belgeselinde genellikle Swift’in yeteneklerine, basarilarina ve miikemmel yasamina
odaklanildigmi bulgulamiglardir (2021:10). Marquis ise 2009 yilinda gergeklestirdigi Just Act
Naturally: A Poetics of Documentary Performance isimli ¢alismasinda Leonard Cohen’in belgeselinde;
filmlerde, TV Showlarinda yansitilan karakterden ¢ok farkli yonlerini dile getiren, halka daha samimi
gelebilecek igerikler kullanmayi tercih ettiklerini ifade etmislerdir (Marquis, 2009: 90). Dolayisiyla
dijitallesmenin etkisiyle, gelisen imkanlar dogrultusunda yaymlanan {inlii belgesellerinin yalnizca s6z
konusu kisiyi tanitmak, yasamindan 6zel kesitler sunmak adina degil aynm1 zamanda samimi bir dil
kullanarak basar1 hikayelerine odakli bir yayin hazirlayarak kamu nezdinde olumlu bir imaj insasinda
bulunmak adina da gerceklestirilebildigi goriilmektedir. Diger bir deyisle, giiniimiizde yeni nesil bir
halkla iligkiler stratejisi olarak degerlendirilebilecek olan iinlii kisilerin belgesellerinin tanitum igin
kullanilabilecegi gibi imaj tasariminda, imaj onariminda, kriz ve itibar yonetiminde de kullanilabilecegi
bilinmektedir. Her kisinin bir marka gibi algilandigi ve tasarlandig1 giinliimiiz dijital diinyasinda basarili
bir kariyer olusturabilmek adina gergeklestirilebilecek halkla iliskiler faaliyetleri itibar yonetiminin bir
pargasi olarak degerli ve onemli goriilmektedir.

itibar Yonetiminde Yeni Bir Perspektif: Kisisel Markalama

Bir kurumun ya da markanin sahip oldugu maddi ve manevi degerlerin toplami olarak 6zetlenebilecek
olan itibar kavrami giiniimiizde soyut ve somut degerlerin biitiinii olarak ifade edilebilmektedir.
Fombrun'a (1996) gore itibar; bir kurumun sahip oldugu c¢esitli paydaslarinin imkanlarim1 koruma
yetenegidir. Walker ise itibari, kurumun gecmis eylemleri ile gelecekteki beklentileri arasindaki
istikrarli temsili olarak tanimlamaktadir (2010:370). Bromley (2001) ise itibar kavramini, bir kurumun
sahip oldugu imajim1 kurumsal iletisim unsurlariyla birlestirerek kendini sunma ¢abasi olarak
tanimlamaktadir. itibar kavramma dair yapilan tamimlamalarin ve s6z konusu kavramin yer aldigi
akademik ¢alismalarin zenginligine bakildiginda Walker’in 2010 yilinda gergeklestirmis oldugu ¢alisma
dikkat ¢ekmektedir S6z konusu ¢alismada kurumsal itibar ile ilgili kuramlar; Kurumsal Kuram, Isaret
Kurami, Kaynak Tabanli Kuram olarak ayrilmaktadir (Bahar, 2019: 228-229). Kurumsal kuram, itibar
olusturmaya odakl1 en yaygin kuram olarak karsimiza ¢ikmakta ve eylem dncesi ya da eylem asamasinda
kullanilmaktadir. isaret Kurami ise eylem aninda kullanilan bir teori olarak imgelere dayali itibar insa
etmeyi ve slirdiirmeyi amag edinmektedir. Kaynak Tabanli Kuramda ise itibar degerli ve nadir bulunan,
manevi bir kaynaktir (Walker, 2010: 376-377). Dolayisiyla itibar kavramina dair tanimlamalarin ve
kuramlarin sayica fazlalig1 dikkat ¢ekse de uzun siireli emek ve gaba isteyen, temelinde giiven olan paha
bicilemeyen bir kavram olarak degerlendirmek yerinde olacaktir (Kadibesegil, 2006: 61). Bu baglamda,
glinimiizde kisiler ve kurumlar; olumlu bir imaja sahip olabilmek, uzun vadeli iletisim kurabilmek,
markalasabilmek adina itibar yonetimini benimsemekte ve lizerinde ¢alismaktadir, Dolayisiyla giiglii bir
itibara sahip olan kisi ya da kurumlar kiiresel rekabet kosullarmin zorlastigi gliniimiizde daha fazla tercih
edilerek daha kazangli hale geleceklerdir (Karakose, 2007:4). Bir baska deyisle, halkla iliskilerin temel
alanlarindan biri olarak itibar yonetimi, kisilerin ya da kurumlarin etik ve sosyal a¢idan sorumlu
davranmalarimi saglayarak olumsuz algilar1 olumluya ¢evirmeye de ¢alismaktadir (Hagan, 2011; Sirzad,
2022: 221). Giiniimiizde kurumlarin markalasmasi kadar bireylerin markalagsmasi da O6nem arz
etmektedir. Ozellikle dijitallesmeyle birlikte sosyal medyanin kullanimmin yayginlasmasinin kisisel
markalama siirecinde 6nemli bir giice sahip oldugu bilinmektedir (Biidiin Aydm, 2021: 59). Kisisel
markalama, bireylerin kendilerini ya da mesleklerini 6zel bir bigimde konumlandirma eylemi olarak
karsimiza g¢ikmaktadir. Bir baska deyisle, kisisel markalama bireylerin yeteneklerinin ve yasam
tarzlarinin bir yansimasidir (Gehl, 2011: 5).

Ayrica kisisel markalama, bireylerin kendilerini ve basarilarini pazarlama yontemi olarak da karsimiza
¢ikmaktadir (White, 2022). Bu baglamda, kisisel markalamanin bireylerin hedef kitlelerine 6zgiin
karakterlerini ve mesajlarimi iletebilmeleri i¢in dnemli bir ara¢ oldugunu séylemek miimkiindiir (Misra
ve Walters, 2016: 294). 11k kez 1997 yilinda Tom Peters tarafindan ortaya atilan s6z konusu kavram,
kisisel algi olusturmanin bir parcasi olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Pawar, 2016: 840). Kisisel
markalama ayn1 zamanda duygusal bir bilesene sahip tekrar eden bir siirectir (McNally ve Speak, 2004).
Kisisel markalama kavraminin temeli ise 6z sunuma dayanmaktadir. Dolayisiyla kisisel markalama
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kavrami, Erwing Goffman’in Giindelik Yasamda Benligin Sunumu isimli esere dayandirmak yerinde
olacaktir. Goffman’in giinliik hayat1 bir tiyatro sahnesine benzetmesi ve giinliik yasamda bireylerin
cesitli maskeler kullanmasi teorinin odagini olustururken gilinlimiizde bilisim teknolojilerinin
yayginlagmasiyla benliklerini bir marka gibi konumlandirabilen bireyler ise digerlerinden farkli olmay1
amag haline getirmektedir (Celik Varol, 2022:47). Ozellikle gorsel agirlikli sosyal aglarda, dijital
platformlarda karsimiza ¢ikan bireylerin tiiketim aliskanliklari, 6z ¢ekimleri, marka tercihleri kitleleri
yonlendirebilmekte ve etkileyebilmektedir. Giiniimiizde yalnizca sosyal aglar lizerinden bireyler degil
ayni zamanda Unlii kisiler, sanat¢ilar, oyuncular, siyasi liderler, yoneticiler de kisisel markalamaya
basvurmaktadir (Biidiin Aydin, 2021: 62). 1990’larin sonlarindan itibaren kisisel pazarlama ve
markalama konular1 6nem tagimakta ve giderek daha popiiler hale gelmektedir (Shepherd, 2005: 590).
S6z gelimi, dijitallesmenin ilk yillarinda kendini gosteren kisisel bloglar, bir markalama araci olarak
goriiliirken glintimiizde Youtube, Tiktok, Instagram, Dijital platformlar kisisel markalama araci olarak
goriilebilmektedir. Dijital platformlar iizerinden yasamlar1 belgesellestirilen Kardashian ailesinde
oldugu gibi s6z konusu tnliiler basar1 hikayelerini, hayat tarzlarini, kariyerlerini ve deneyimlerini
anlatma imkanina sahip olmuslardir (Kim, 2022). Philbrick ve Cleveland; kisisel markalamanin bireyin
gliclii ve zayif yonlerini ortaya koymasiyla basladigini belirtmekte ardindan bireyin kendini dijital
platformlar iizerinden (sosyal aglar ya da Web siteleri araciligiyla) tanitici igerikler hazirlamasiyla
devam ettiklerini belirtmislerdir. Ayrica kendinizi nasil konumlandirdiginiz kamu tarafindan nasil
algilanmak istediginiz ile devam eden bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikan kisisel markalama kavrami
bireylerin 6zge¢cmisleri, basar1 hikayeleri, kariyer deneyimleri, onerileri ile internet ortaminda dijital
ayak izi olusturmasini da zorunlu kilmaktadir (Philbrick ve Cleveland, 2015: 183-184). S6z konusu
dijital ayak izleri glinlimiizde izleyici sayis1 her gegen giin artan sanatgilarin, sporcularin ve oyuncularin
kendi yasamlarindan kesitleri, ailesini, kariyerini, basar1 Oykiilerini anlattigi belgeseller de
olabilmektedir. Bu belgeseller zaman zaman tnliilerin toplumda kendilerini konumlandirma ya da
markalama araci olabilmektedir. S6zgelimi, Netflix belgeseli olan Homecoming’ de, bir yandan
Beyonce’nin kizi Blue Ivy’i dogurduktan sonra maruz kaldig1 imaj elestirileriyle nasil miicadele ettigi
anlatilirken bir yandan da miizik kariyerindeki basarilari, odiilleri, c¢alismalarma dair kesitler
sunulmaktadir. Benzer big¢imde Lady Gaga’nin hayatinin anlatildigi diger bir Netflix belgeseli olarak
karsimiza ¢ikan Five Foot Two 'da Lady Gaga’nin ¢alismalari, albiimleri, konserleri, basarilari, hastaligi
ve yasamia dair detaylar gozler oniine serilmektedir (Thompson, 2022). Dolayisiyla séz konusu
platform belgesellerinin kisiyi tanitma, basar1 6ykiilerini genis kitlelere duyurma, potansiyel kitlelere
ulasma, kisisel imaj ve itibar ¢alismalarina katkida bulunma, kisisel markalama siire¢lerine katkida
bulundugu sdylenebilmektedir. igerisinde bulundugumuz dijital ¢agda bireyler farklilasmak, ayirt
edilebilir olmak, itibarlarin1 yonetebilmek, kimi zaman otorite olmak; giivenilir, basarili, etkileyici
olmak, daha fazla kitleye ulasabilmek adina kisisel markalamaya basvurmaktadir. Kisisel markalamanin
igerisinde yer alan unsurlardan biri olarak karsimiza ¢ikan kigisel imaj ise markalamanin bir pargasi
olarak kisisel ve dijital yasamimizdaki goriiniisiimiiziin, davranisimizin, iletisimimizin gorsel tasvirleri
olarak tanmimlanmaktadir. Bununla birlikte, kisisel markalama, bireyin imajinin ve tutkularinin,
degerlerinin, gii¢lii yonlerinin, egitiminin, is deneyiminin ve becerilerinin tasvirini i¢ermektedir
(Dewan, 2020: 37).

HALKLA ILISKILER VE KISISEL MARKALAMA BAGLAMINDA UNLULERIN DIJITAL
PLATFORM BELGESELLERI UZERINE BIR ARASTIRMA

Arastirmanin Amaci

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesi her alanda oldugu gibi halkla iliskiler, reklam, pazarlama
calismalarin1 da etkilemistir. Dolayisiyla giiniimiizde kisiler ve kurumlar siklikla basvurduklar
gelencksel iletisim c¢alismalarma ek olarak dijital diinyanin getirmis oldugu yeniliklerden de
faydalanabilmektedirler. Bu baglamda, s6z konusu yeni iletisim cabalar1 arastirilmaya agik bir alan
olarak karsimiza ¢ikmakta ve literatiire kazandirilmaya calisilmaktadir. Bu noktadan hareketle s6z
konusu calismanimn amaci; kullanimi ve kullanici sayisi giderek artis gosteren dijital platformlar
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lizerinden yayinlanan {lnlilerin yasamlarinin, basarilarinin, kariyerlerinin anlatildigi belgesellerin bir
halkla iligkiler araci olarak kullanilip kullanilmadigini arastirmaktadir.

Arastirmanin Onemi

Kullanici sayisi giin be giin artan dijital platformlar {izerinden yayinlanan belgeseller ile ilgili yapilan
calismalar literatiirde bliylk olgliide yer almis olsa da dijital platformlar iizerinden yayimlanan tnlii
belgeselleri ile ilgili bir calismalarm azlhigr dikkat ¢ekmektedir. Dolayisiyla bu ¢alisma hem inlii
belgesellerini kisisel markalama diizleminde ele almis olmasi ile hem de halkla iliskiler perspektifinden
inlii belgesellerini degerlendirmis olmasi niteligiyle diger ¢alismalardan ayrismaktadir. Ayrica bu
calismada kullanilan nitel ve nicel bir arastirma yontemi olarak karsimiza ¢ikan Q metodunun
kullanilmas1 bakimindan ayrica ¢alisma grubunun Iletisim Fakiiltesi'nde gérev yapan
akademisyenlerden olugsmasi bakimindan halkla iligkiler ve dijital yayin platformlar1 alaninda gelecekte
yapilacak ¢alismalar i¢in 6nemli ve 6zgiin fikirler verecegi diisiiniilmektedir.

Yontem

Bu ¢alismada arastirma yontemi olarak Q metodu kullanilmistir. Q metodu son yillarda modern bir
arastirma yontemi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hem nitel hem nicel bir yontem olarak degerlendirilen
s6z konusu teknik sayesinde bireylerin fikirleri, tutumlari, inanglari hakkinda analitik bir sonuca
varilabilmektedir (Polat, 2022: 482). Q metodu; bireylerin kendilerine ait alan1 ortaya ¢ikarmasini
saglayarak kendisine sunulan ifadeleri degerlendirmekte ve bir anlam insa etmektedir (Karasu ve Peker,
2019: 32). Bununla birlikte, uygulanan Q metodunda ¢alisma grubunu Istanbul Beykent Universitesi,
Gelisim Universitesi, Sakarya Universitesi, Marmara Universitesi, Esenyurt Universitesi Iletisim
Fakiiltesi’nde 6gretim {iyesi olarak gorev yapan 20 kisi olusturmaktadir. S6z konusu iiniversitelerin
secilmis olmasmin nedeni calismada zaman ve maliyet kisitinin olmasidir. Ayrica bu galismada
kullanilan Q metodu yontemlerinden biri olan zoraki metod kullanilmistir. Zoraki metod negatif, notr
ve pozitif basliklarmin altina ka¢ adet yargi ciimlesi yerlestirileceginin arastirmaciya birakildig: bir
metod olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Demir ve Kul, 2011°den aktaran Tanhan ve Nas, 2020: 116).
Calisma kapsaminda s6z konusu kisilerin dijital platformlara iiye olup, iinlii belgesellerini izlemis
olmalar1 gerektiginden bu calismada amagli 6rneklemin bir tiirii olan Olgiit ornekleme yontemi
kullanilmistir. Olgiit 6rnekleme ise ¢alisma kapsaminda belirlenen bazi nitelikleri karsilayan olgu ve
durumlari ele almaktadir (Ko¢ Basaran, 2017: 491).

Veri Toplama Araci

Calisma kapsaminda veri toplamak amaciyla Q seti- soru formu arastirmaci tarafindan gelistirilmistir.
Formun gelistirilmesi asamasinda konuyla ilgili literatiirden ve s6z konusu g¢alisma grubunun 6n
degerlendirmelerinden yararlanilmistir. Calisma kapsaminda kullanilan soru formunda 5 adet kategori
(Unlii Belgeselleri ve Bireylerin/ Izleyicilerin Tutumu, Unlii Belgeselleri ve Objektiflik, Unlii
Belgeselleri ve Itibar Yonetimi, Unlii Belgeselleri ve Kisisel Markalama, Unlii Belgeselleri ve Izleyici
Fikirleri) ve her kategorinin altinda 2 adet soru yer aldigindan toplam 10 adet soru yer almistir. S6z
konusu soru climleleri alanda uzman Kkisiler tarafindan onaylandiktan sonra ¢alisma grubu tlizerinde
11.02.2023 tarihinde yiiksekogretim kurumlarimin uzaktan egitime geg¢mesi dolayisiyla ¢evrimigi
ortamda mail lizerinden uygulanmistir. S6z konusu veri formunda yer alan sorularin anlasilir, net,
olumlu ve olumsuz yargilar igeren ciimleler olmasma dikkat edilmistir. Dolayisiyla veri formunun
igerisinde katilimcilarin Q dizgisi iizerinde negatif ug: -2 ve pozitif ug¢ +2 seklinde ciimleleri uygun
bosluklara yerlestirilmeleri istenmistir. Ayrica katilimcilara her bosluga sadece bir climle yerlestirmeleri
gerektigi ifade edilmistir.

Veri formunda yer alan maddeler asagida yer almaktadir:

1. Dijital platformlar {izerinde yaymlanan iinliilerin yasamlarini anlatan yapimlari belgesel olarak
nitelendirmiyorum.

2. Dijital platformlar iizerinden yayinlanan belgeseller tinliilerin kisisel markalama siireglerine katkida
bulunur.
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3. Dijital platformlarda yayinlanan tinlii belgesellerini izlemek bana keyif verir.

4. Dijital platformlar tizerinden izledigim iinlii belgesellerini izledikten sonra izledigim {inliiye kars1
bakis agimin olumlu ya da olumsuz bi¢imde degistigini gérdiim.

5. Dijital platformlar iizerinden yaymlanan Unlii belgesellerinin bir tanitim ya da halkla iligkiler araci
oldugunu diisiiniiyorum.

6. Dijital platformlar lizerinden izledigim {inlii belgesellerini sadece bir yayin olarak izledigim ve s6z
konusu kisilere karsi bakis agim degismedi.

7. Dijital platformlar lizerinden yayinlanan belgesellerin sadece iinliilerin yasamlarindan bir kesit
paylasmak i¢in yayimlandigini diistinliyorum.

8. Dijital platformlarda yayinlanan iinlii belgesellerini sikici buluyorum.

9. Dijital platformlarda yayinlanan tinlii belgesellerini samimi ve gerg¢eke¢i buluyorum.

10. Dijital platformlarda yaymlanan iinlii belgesellerinin itibar ¢aligsmasi oldugunu diisiinmiiyorum.

Calismada Kullanilan Q Dizgisi
Katilmiyorum Notr Katiliyorum
-2 -1 0 +1 +2

Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Veri formunda yer alan, ¢alismanin amacina ve 6nemine uygun bir bigimde hazirlanan climlelerin
katilimcilar tarafindan en gok katildiklari, en az katildiklar1 ve nétr olduklart seklinde uygun bosluklara
yerlestirmeleri istenmistir. Bu baglamda katilimcilarin veri formu iizerinde -2 bélimiine yerlestirdikleri
climle en az katildiklar1 ve +2 boéliimiine yerlestirdikleri climle ise en fazla katildiklar1 ctimle olmustur.
Calismada Q metod uygulamasinda yapisal tasarim kullanilmistir. Veriler ise PQMethod 2.35
programina girilerek analiz edilmistir. Ayrica arastirma kapsaminda temel bilesenler analizi ve Varimax
dondiirme islemleri de gerceklestirilmistir.

Bulgular
Asagida analiz sonucunda ulasilan bulgular tablolar halinde sunulmaktadir:

Tablo 1. Katilimcilar igin faktor yiikleri

1 2 3 4 5
\2! 0,2557 0,0621 0,0999 0,8678X 0,1141
V2 0,9362X 0,2285 0,1862 -0,034 0,0443
V3 0,5474 0,0491 -0,0822 0,1247 0,7736X
V4 0,8192X 0,2113 0,0049 -0,2974 -0,0219
V5 0,8077X -0,2165 -0,205 0,1538 -0,0016
V6 0,492 0,8276X 0,0993 0,0977 0,1237
V7 0,3906 0,4235 -0,2491 -0,7037X -0,3011
V8 0,7202X 0,0009 -0,4729 -0,1924 0,4069
V9 0,9296X -0,1184 0,1977 -0,0563 -0,1441
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V10 0,4334 -0,6910X 0,1747 -0,117 0,1567
Vi1 0,8861X -0,0076 0,2147 -0,1964 0,0089
V12 -0,1569 -0,8350X 0,3108 0,2931 -0,1419
V13 0,7965X -0,124 -0,4474 0,0124 0,1649
V14 0,4405 -0,3218 0,3328 0,6161X -0,392
V15 0,6412X -0,3225 -0,2901 -0,2711 -0,4154
V16 0,6049X 0,499 0,1556 -0,2823 0,4569
V17 0,1943 0,0447 -0,8469X -0,2413 0,0035
V18 -0,0786 -0,626 0,7304X -0,0571 -0,1314
V19 0,4852 -0,0862 0,7730X -0,1118 -0,0854
V20 0,6211X -0,0754 -0,2932 0,5082 0,1096
VAO 38 15 15 12 8

VAO: Varyans agiklama puant

Tablo 1°de ¢alismaya dahil edilen 20 katilimcimin faktoér sonuglar1 verilmistir. Yapilan temel bilesen
analizi ve Varimax dondiirmeler sonucunda 20 katilimcinin 5 faktor altinda gruplandigi tespit edilmistir.
Hangi katilimcinin hangi faktére dahil oldugunu gostermek icin X isareti kullanilarak deger koyu olarak
ifade edilmistir. Toplam varyansm %38’1 faktor 1, %151 faktor 2, %151 faktor 3, %12’si faktor 4 ve
%81 faktor 5 ile agiklanmakta olup 5 faktdr ile toplam varyansin %88’1 agiklanmaktadir.
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Tablo 2. Maddelere iliskin Z skorlar1 ve 6nem sirasi

Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4 Faktor 5
Z skoru Sira Z Swra Zskoru Sira Z Sira Zskoru Sira
skoru skoru
Dijital platformlar uzerlnde_ yaylnl.ana.n iinliilerin yagamlarini anlatan 0.23 4 0.83 ) 1,76 10 -1.01 3 0.00 7
yapimlar1 belgesel olarak nitelendirmiyorum.
Dijital platfolljmlar qzerlnden yayinlanan belgeseller {inliilerin kisisel 1,34 ) 041 3 0.00 7 0,00 6 173 1
markalama siire¢lerine katkida bulunur.
Dij 1.ta1 plgtformlarda yayinlanan iinlii belgesellerini izlemek bana 0,45 3 1,85 10 128 5 0,58 3 173 10
keyif verir.
Dijital platformlar iizerinden izledigim {inlii belgesellerini izledikten
sonra izledigim tinliiye kars1 bakis agimin olumlu ya da olumsuz -0,10 5 -0,42 9 -0,31 8 1,84 1 0,87 3
bicimde degi stigini gordiim.
Dijital platformlar u;grm@en yaylnlanafl inlii Peilg?sellerlnm bir 1,48 1 0.20 4 0.13 5 0,53 4 0.87 3
tanitim ya da halkla iligkiler araci oldugunu diistiniiyorum.
Dijital platformlar iizerinden izledigim iinlii belgesellerini sadece bir
yay1n olarak izledigim ve s6z konusu kisilere karsi bakis agim 0,86 3 0,83 3 0,00 7 -1,08 9 -0,87 9
degismedi.
Dijital platformlar iizerinden yayinlanan belgesellerin sadece
iinliilerin yagamlarindan bir kesit paylasmak i¢in yaymlandigini -0,92 9 -0,40 7 0,25 3 -1,54 10 0,00 7
diisiiniiyorum.
Dijital platformlarda yayinlanan {inlii belgesellerini sikict buluyorum.  -0,35 6 1,85 1 0,23 4 0,60 2 0,00 7
Dijital platformlarda yayinlanan iinlii belgesellerini samimi ve 20,40 7 022 5 1,51 1 0.24 5 0,00 7
gercekei buluyorum.
Dijital platformlarda yayinlanan {inlii belgesellerinin itibar ¢alismasi 1,70 10 -0.40 7 1,34 9 0,17 7 0,87 9

oldugunu diisiinmiiyorum.

Tablo 2’de maddelere iliskin Z skorlar1 ve maddelerin her faktordeki Z skoru siralamasi verilmistir. Maddeler faktorlerdeki katilimcilarin maddelere yaklagim
derecesine gore siralanmistir. Faktor 1°de yer alan katilimcilar tarafindan en pozitif yaklasilan madde Dijital platformlar iizerinden yaymnlanan iinlii
belgesellerinin bir tanitim ya da halkla iliskiler araci oldugunu diistiniiyorum ciimlesi iken en negatif yaklasilan madde Dijital platformlarda yayinlanan iinlii
belgesellerinin itibar ¢alismast oldugunu diisiinmiiyorum maddesidir. Faktor 2’de yer alan katilimcilar tarafindan en pozitif yaklasilan madde Dijital
platformlarda yayinlanan iinlii belgesellerinin itibar ¢alismast oldugunu diisiinmiiyorum ciimlesi iken en negatif yaklasilan madde Dijital platformlarda
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yaywlanan iinlii belgesellerini izlemek bana keyif verir ciimlesidir. Faktor 3’te yer alan katilimcilar tarafindan en pozitif yaklasilan madde Dijital platformlarda
yaywlanan iinlii belgesellerini samimi ve gercek¢i buluyorum ctiimlesi iken en negatif yaklasilan madde Dijital platformlar iizerinde yayinlanan iinliilerin
yasamlarint anlatan yapimlar: belgesel olarak nitelendirmiyorum ctimlesidir. Faktor 4’te yer alan katilimcilar tarafindan en pozitif yaklasilan madde Dijital
platformlar iizerinden izledigim iinlii belgesellerini izledikten sonra izledigim iinliiye karst bakis acimin olumlu ya da olumsuz bicimde degistigini gordiim
climlesi iken en negatif yaklasilan madde Dijital platformlar iizerinden yaymnlanan belgesellerin sadece iinliilerin yasamlarindan bir kesit paylasmak icin
yaywmlandigint diigiiniiyorum ciimlesidir. Faktor 5’te yer alan katilimcilar tarafindan en pozitif yaklasilan madde Dijital platformlar iizerinden yaymnlanan
belgeseller iinliilerin kigisel markalama siireglerine katkida bulunur ciimlesi iken en negatif yaklasilan madde Dijital platformlarda yaywnlanan iinlii
belgesellerini izlemek bana keyif verir cimlesidir.

Tablo 3. Faktorler arasi korelasyon

Faktor 1 Faktor2 Faktor 3 Faktor4 Faktor 5
Faktor 1 1,000
Faktor 2 0,225 1,000
Faktor 3 0,068 -0,349 1,000
Faktor 4 0,064 -0,191 0,261 1,000
Faktor 5 0,558 0,217 -0,134 0,237 1,000

Faktor 1 ile Faktor 2 arasinda pozitif bir iliski elde edilmis olup korelasyon katsayis1 0,225 olarak elde edilmistir. Faktor 1 ile Faktor 3 arasinda pozitif bir iliski
elde edilmis olup korelasyon katsayis1 0,068 olarak elde edilmistir. Faktor 2 ile Faktor 3 arasinda negatif bir iligki elde edilmis olup korelasyon katsayisi -0,349
olarak elde edilmistir. Faktor 1 ile Faktor 4 arasinda pozitif bir iliski elde edilmis olup korelasyon katsayis1 0,064 olarak elde edilmistir. Faktor 2 ile Faktor 4
arasinda negatif bir iliski elde edilmis olup korelasyon katsayis1 -0,191 olarak elde edilmistir. Faktor 3 ile Faktor 4 arasinda pozitif bir iliski elde edilmis olup
korelasyon katsayis1 0,261 olarak elde edilmistir. Faktor 1 ile Faktor 5 arasinda pozitif bir iligski elde edilmis olup korelasyon katsayisi 0,558 olarak elde
edilmistir. Faktor 2 ile Faktor 5 arasinda pozitif bir iliski elde edilmis olup korelasyon katsayist 0,217 olarak elde edilmistir. Faktor 3 ile Faktor 5 arasinda
negatif bir iliski elde edilmis olup korelasyon katsayis1 -0,134 olarak elde edilmistir. Faktor 4 ile Faktor 5 arasinda pozitif bir iligki elde edilmis olup korelasyon
katsayis1 0,237 olarak elde edilmistir.
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Tablo 4. Faktor Q dizgileri

Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4 Faktor 5
0 1 -2 -1 0

Dijital platformlar iizerinde yayinlanan {inliilerin yasamlarini anlatan yapimlar1 belgesel olarak
1 nitelendirmiyorum.
Dijital platformlar iizerinden yayinlanan belgeseller {inliilerin kisisel markalama siire¢lerine
2 katkida bulunur.
3 Dijital platformlarda yayinlanan iinlii belgesellerini izlemek bana keyif verir. -1 -2 1 1 -2
Dijital platformlar iizerinden izledigim {inlii belgesellerini izledikten sonra izledigim iinliiye kars1

1 -1 0 0 2

4 bakis agimin olumlu ya da olumsuz bi¢cimde degistigini gérdiim. 0 1 1 2 !

Dijital platformlar iizerinden yayinlanan iinlii belgesellerinin bir tanitim ya da halkla iligkiler araci ) 0 0 0 1
5  oldugunu diisiiniiyorum.

Dijital platformlar iizerinden izledigim {inlii belgesellerini sadece bir yayin olarak izledigim ve s6z

- 2. . 1 1 0 -1 -1

6  konusu kisilere kars1 bakis acim degismedi.

Dijital platformlar iizerinden yayinlanan belgesellerin sadece iinliilerin yasamlarindan bir kesit 1 0 1 5 0
7  paylasmak icin yaymlandigini diisiiniiyorum.
8  Dijital platformlarda yayinlanan {inlii belgesellerini sikici buluyorum. 0 2 0 1 0
9  Dijital platformlarda yayinlanan {inlii belgesellerini samimi ve gergekg¢i buluyorum. 0 0 2 0 0
10 Dijital platformlarda yayinlanan {inlii belgesellerinin itibar ¢aligmasi oldugunu diisiinmiiyorum. -2 0 -1 0 -1

Dijital platformlar iizerinde yaywmlanan iinliilerin yasamlarini anlatan yapimlar: belgesel olarak nitelendirmiyorum ctimlesine faktor 1'deki katilimcilar nétr
(0), faktor 2'deki katilimeilar 1, faktor 3'teki katilimcilar tam negatif (-2), faktor 4'teki katilimeilar -1 ve faktor 5'teki katilimcilar notr (0) yaklagim saglamustir.
Dijital platformlar iizerinden yayinlanan belgeseller tinliilerin kisisel markalama siireglerine katkida bulunur cimlesine faktor 1'deki katilimcilar 1, faktor 2'deki
katilimeilar -1, faktor 3'teki katilimcilar notr (0), faktor 4'teki katilimeilar nétr (0) ve faktor S'teki katilimeilar tam pozitif (+2) yaklasim saglamistir. Dijital
platformlarda yayinlanan iinlii belgesellerini izlemek bana keyif verir cimlesine faktor 1'deki katilimeilar -1, faktor 2'deki katilimcilar tam negatif (-2), faktor
3'teki katilmeilar 1, faktor 4'teki katilimeilar 1 ve faktor 5'teki katilimcilar tam negatif (-2) yaklasim saglamistir. Dijital platformiar iizerinden izledigim iinlii

belgesellerini izledikten sonra izledigim tinliiye karsi bakis acimin olumlu ya da olumsuz bicimde degistigini gérdiim climlesine faktor 1'deki katilimcilar notr
(0), faktor 2'deki katilimcilar -1,
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faktor 3'teki katilimcilar -1, faktor 4'teki katilimeilar tam pozitif (+2) ve faktor 5'teki katilimcilar 1 yaklasim saglamustir. Dijital platformlar iizerinden yaymlanan
tinlii belgesellerinin bir tanitim ya da halkla iligkiler araci oldugunu diisiiniiyorum ciimlesine faktor 1'deki katilimcilar tam pozitif (+2), faktdr 2'deki katilimcilar
notr (0), faktdr 3'teki katilimeilar nétr (0), faktdr 4'teki katilimeilar nétr (0) ve faktor S'teki katilimeilar 1 yaklasim saglamistir. Dijital platformlar iizerinden
izledigim iinlii belgesellerini sadece bir yayin olarak izledigim ve soz konusu kisilere karsi bakis acim degismedi ciimlesine faktor 1'deki katilimeilar 1, faktor
2'deki katilimcilar 1, faktdr 3'teki katilimcilar notr (0), faktor 4'teki katilimeilar -1 ve faktor S'teki katilimeilar -1 yaklasim saglamistir. Dijital platformlar
tizerinden yaymlanan belgesellerin sadece tinliilerin yasamlarindan bir kesit paylasmak icin yayinlandigini diigiiniiyorum ctimlesine faktor 1'deki katilimeilar -
1, faktdr 2'deki katilimeilar notr (0), faktor 3'teki katilimeilar 1, faktor 4'teki katilimeilar tam negatif (-2) ve faktor 5'teki katilimcilar nétr (0) yaklagim saglamstir.
Dijital platformlarda yaynlanan iinlii belgesellerini sikici buluyorum ctimlesine faktor 1'deki katilimeilar nétr (0), faktor 2'deki katilimeilar tam pozitif (+2),
faktor 3'teki katilimeilar notr (0), faktor 4'teki katilimeilar 1 ve faktor S'teki katilimeilar notr (0) yaklasim saglamistir. Dijital platformlarda yaywmlanan iinlii
belgesellerini samimi ve gercek¢i buluyorum ctimlesine faktor 1'deki katilimcilar nétr (0), faktor 2'deki katilimceilar nétr (0), faktor 3'teki katilimcilar tam pozitif
(+2), faktor 4'teki katilimeilar notr (0) ve faktor S'teki katilimceilar nétr (0) yaklasim saglamistir. Dijital platformlarda yayinlanan iinlii belgesellerinin itibar
calismast oldugunu diisiinmiiyorum ciimlesine faktor 1'deki katilimcilar tam negatif (-2), faktor 2'deki katilimeilar nétr (0), faktor 3'teki katilimeilar -1, faktor
4'teki katilimeilar nétr (0) ve faktor S'teki katilimeilar -1 yaklasim saglamustir.

Tablo 5. Faktor 6zellikleri

Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4 Faktor 5
Faktorlerdeki katilimer sayisi 10 3 3 3 1
Ortalama giivenirlik katsayisi 0,8 0,8 0,8 0,8 0,8
CR 0,976 0,923 0,923 0,923 0,8
Faktor Z skorlarina ait S. Hata 0,156 0,277 0,277 0,277 0,447

CR: Composite reliability (Bilesik giivenirligi)

Tablo 5°te ise olusan faktorlerde yer alan katilimci sayilar ve faktor giivenirlik sonuglart sunulmustur. Faktor 1 altinda 10, faktdr 2 altinda 3, faktor 3 altinda
3, faktor 4 altinda 3 ve faktor 5 altinda 1 katilimei yer almaktadir. Faktorlere ait glivenirlik katsayilart incelendiginde ise faktor 1’in bilesik giivenirlik
katsay1s1 0,976, faktor 2’nin 0,923, faktor 3’iin 0,923, faktor 4’iin 0,923 ve faktor 5’in ise 0,8 olarak elde edilmistir. Faktorler yiiksek giivenirlikte elde
edilmistir.
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Bu arastirma, Unlii kisilerin belgesellerinin yeni nesil bir halkla iliskiler araci olarak kullanilip
kullanilmadig1 arastirmak amaciyla farkli Giniversitelerden 20 6gretim iiyesinin katildigi Q metodu ile
gergeklestirilmistir. Q metod uygulamasinda veri analizi PQMethod 2.35 programi kullanilarak
gergeklestirilmistir.  Yapilan analiz sonucunda, arastirmaya katilan akademisyenlerin dijital
platformlarda yayinlanan {inlii belgesellerine iligskin algilarin 5 faktor altinda toplandigi bulgulanmustir.
Birinci faktor altinda yer alan akademisyenlerin dijital platformlar iizerinden yayinlanan {nlii
belgesellerinin bir tanitim ya da halkla iliskiler arac1 oldugunu diisiindiikleri ortaya ¢ikmistir. Ikinci
faktor altinda yer alan akademisyenlerin iinlii belgesellerini izlemekten keyif almadiklar1 ancak ti¢lincii
faktor altinda yer alan akademisyenlerin dijital platformlarda yer alan iinlii belgesellerini samimi ve
gergekei bulduklar: bulgulanmistir. Ayrica dordiincii faktor altinda yer alan akademisyenlerin dijital
platformlar lizerinden yayinlanan belgeselleri sadece tinliilerin yasamlarindan bir kesit paylasmak igin
yayinlandigi fikrini kabul etmedikleri de ortaya ¢ikan sonucglar arasindadir. Bununla birlikte besinci
faktorde yer alan akademisyenlerin dijital platformlarda yayimlanan iinlii belgesellerinin sdz konusu
kisilerin kisisel markalama siireclerine katkida bulundugu goriisiine katildiklar1 ifade edilebilmektedir.
Bu baglamda; iletisim akademisyenleri ile gergeklestirilen s6z konusu arastirmada katilimcilarin genel
olarak dijital platformlarda yayinlanan {inlii belgesellerini bir halkla iliskiler araci olarak gordiikleri;
bireylerin kisisel markalama siirecine katkida bulunan iletisim g¢alismalar1 oldugunu ve s6z konusu
belgesellerin objektif bir bigimde tasarlanmadiklari ortaya ¢ikmustir. Gregg’e gore; televizyon ve
internet tinliilerin yasamlarimin gizli kalmis noktalarina odaklanarak; onlarin sevdigi yemekler, sevdigi
renkler, en son hangi kitab1 okuduklari gibi 6zel yasamlarina dair herkes tarafindan bilinmeyen bilgileri
gozler oOniiner sermektedir (Gregg, 2016: 20-21). Setiawan ve Lobodally’nin 2021 yilinda
gergeklestirdikleri The Commodification of Celebrity Popularity Content in The Documentary Film
Miss Americana baslikli galismada yayimlanan tinlii belgesellerinin sadece eglendirme ve bilgilendirme
amaciyla gergeklestirilmedikleri ayn1 zamanda g6z alici, piriltili yasamlar: gostermek, olumsuz olan bir
inlii imajim1 olumluya doniistirmek amaciyla da gerceklestirildikleri belirtilmistir (Setiawan ve
Lobodally, 2021: 9-10). Benzer bi¢imde Meyers’in 2009 yilinda gergeklestirdigi Can You Handle My
Truth?: Authenticity and the Celebrity Star Image baslikli ¢alismada Britney Spears’in yasaminin
anlatildig1 Chaotic isimli belgeselde yer alan roportajlar araciligiyla hayranlaria ve takipgilerine kendi
benligi ile ilgili bilgiler verdigi, ger¢ek ve samimi bir dil kullanarak hakkinda ¢ikan olumsuz sdylentileri
yok etmeyi amagladigi gibi bilgilere yer verilmistir (Meyers, 2009: 902).

Van den Bulck, Claessens ve Panis ‘in 2015 yilinda gerceklestirdikleri World Relations and
Development Issues:: Framing Celebrity Philanthropy Documentaries baslikli c¢alismada ise
belgesellerde iinliilerin hayirsever olduklarina dair algilarin ve algilamalarinin yonetimi yapildigi ve
bdylece olumlu bir imaj yaratildigi ifade edilmektedir (Van den Bulck vd., 2015: 118). Bu baglamda
literatiirde yer alan arastirmalarin sonug¢larinin bu arastirmanin sonuglari ile biiyiik 6lgiide ortistiigi
goriilmektedir. Ancak s6z konusu arastirma hem dijital platformlar tizerinde yayinlanan ve son yillarda
izleyici sayist giderek artan iinlii belgesellerinin bir halkla iliskiler araci olarak kullanilip
kullanilmadigin1 arastirmasi bakimindan literatiirde yer alan diger arastirmalardan farklilasmaktadir.
Ayrica alaninda ilk olma 6zelligi tasiyan bu arastirmanin konuyu ele alis bi¢imi ve kullanilan arastirma
metodu bakimindan farkli calismalara ornek teskil edecegi diisliniilmektedir. Bundan sonra
gergeklestirilecek benzer ¢alismalarda nicel bir arastirma teknigi olan anket ¢aligsmasi kullanilarak daha
fazla kisiye ulasilabilir ya da daha fazla katilimcinin yer aldigi saha arastirmalar1 gergeklestirilebilir. Bu
arastirmanin sonuclar1 degerlendirilerek yetkililer ya da uzmanlar tarafindan daha samimi ve inandirici
iletisim ¢alismalar1 hazirlanabilir ya da objektif belgeseller gekilebilir. Ayrica arastirmaya katilan bazi
akademisyenlerin tinlii belgesellerini sikic1 bulduklar1 sonucunu dikkate alarak daha eglenceli ve keyifli
unlii belgeselleri hazirlanmasi saglanabilir.
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