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Halkla iligkiler, kurumlara yénelik oldugu kadar kisilere de yonelik bir alandir. Tligki ve iletisim ingast
acisindan ozellikle kamuoyunda goriiniir bireyler olarak nitelendirilmesi miimkiin olan tinliiler halkla iligkiler
faaliyetlerine yonelmektedir. Calismanin amaci tinliilerin Instagram paylasimlarini benlik sunumu gergevesinde
analiz etmektir. Bu kapsamda tnliillerin Instagram hesaplar1 Goffmanin (2014) yaklagimindan hareketle
birer “sahne” olarak nitelendirilmis ve bu sahnedeki performanslari ise kisisel halkla iliskiler cercevesinde
yorumlanmigtir. Aragtirma sonuglarina gore Instagram platformuna ve diline uygun paylagimlarda bulunan
tinliiler, performatif davranislarla “idealize benlik” durusu sergilemektedir. Bu baglamda tnliiler “gérintiiler
diinyasr” olan Instagram’1 profesyonel sekilde yonetmekte; en ideal, ¢arpicy, ¢ekici ve sansasyonel pozlarla resim
vermektedir. Sosyal medya personasi ve davranis kaliplar1 anlaminda platforma uygun ¢oklu ortam bilesenleri
kullanan iinliiler, sahnede olma durumunu ve duygusunu igeriklerine yansitmaktadir. Temsili benlik sunum ve
izlenim yonetim mekanizmasi olan Instagram, tinliilerin igerik yonetimi tizerinden inga etmek istedikleri sosyal
imaja destek olmaktadr.
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Kisisel Halkla iligkiler Baglaminda Benlik Sunumu: Unliilerin Instagram Paylasimlari Uzerine Bir Analiz

Abstract

Public relations is a field for individuals as well as organisations. Celebrities, who can be described as
individuals visible in the public in terms of relationship and communication construction, tend to engage
in public relations activities. The purpose of the study is to analyse the Instagram posts of celebrities within
the framework of self-presentation. In this context, the Instagram accounts of celebrities were described as
“stage” based on the approach of Goffman (2014), and their performances on this stage were interpreted within
the framework of personal public relations. According to the results of the research, celebrities who share in
accordance with the Instagram platform and language display an “idealised self” stance with performative
behaviours. In this context, celebrities professionally manage the “image world” of Instagram; gives pictures
with the most ideal, striking, attractive and sensational poses. Celebrities, who use multimedia components
suitable for the platform in terms of social media personas and behaviour patterns, reflect the state and emotion
of being on the stage. As a representative self-presentation and impression management mechanism, Instagram
supports the social image that celebrities want to build through content management.

Keywords: Personal public relations, Celebrities, Self-presentation, Instagram

1. Giris

Halkla iliskiler hem kurumlara hem de kisilere yonelik bir alandir. Bu kapsamda kamuoyunda
goriiniir bireyler olan tinliler halkla iliskiler faaliyetlerine yonelmektedir. S6z konusu faaliyetler bir
yardim kampanyasinin temsilcisi olmaktan, {inliintin kendisinden kaynakli “kigisel markasi™n1 tu-
tundurmasina kadar esitlilik gostermektedir. Genel olarak kisinin nasil algilanmak istendigini vur-
gulayan kisisel halkla iligkiler alaninda imaj ve izlenim yonetimi kavramlari 6ne ¢ikar. Bu agidan tin-
liller sosyal medya platformlarinda igerik olusturarak benliklerini sunmakta ve kisisel markalarin

kamuoyuna yansitmaktadir.

Sosyal medyanin yayginlig1 goz oniine alindiginda insanlar, 6zellikle tinliiler, sosyal imajlarina ve
gevrim i¢i stratejik benlik sunumlarina artan bir ilgi géstermektedir (Guo & Ren, 2020). Kullanicila-
rin kendilerini temsil etmek i¢in gorsel bilgilere giivenme olasiliklarinin her zamankinden daha fazla
oldugu goz 6ntine alindiginda, kendini sunum araglari olarak gorsel paylasimli sosyal aglarin 6nemi
artmaktadir (Kim, Seely & Jung, 2017, 5.536). Gorselligin 6n planda oldugu platformlardan biri olan
Instagram, ¢evrim i¢i benlik sunumu i¢in giderek daha popiiler hale gelen bir platformdur. Bu plat-
form, gorsel iletisim icin 6nemli bir alan niteligi tasimakta, kullanicilara kamusal kisiliklerini diizen-
leme ve tecriibe etme firsati sunmakta (Baker & Walsh, 2018, 5.4553) goruntiiler, degerleri ve fikir-

leri cagristirmaktadir (Hurley, 2019, s.5).

Unliiler halkla iligkiler ve medya uzmanlari tarafindan kamu tiiketimi icin inga edilmekte ve ko-
runmakta olup (Rojek, 2012, 5.10) hayranlarinin veya medyanin tepki vermesini bekleyerek aile fo-
tograflarini, kisisel seyahat videolarini, konser programlarini ve sosyal konulardaki yorumlarini gev-
rim i¢i olarak yayinlamaktadir (Lim, 2017, s.3). Unliiler artik durum giincellemeleri, begeniler ve
fotograflar gondererek ve hatta tiiketici yorumlarina yanit vererek, kisilikleri ve kendi “insan mar-
kalar1” tizerinde daha fazla kontrol sahibi olmak i¢in teknolojiyi kullanmaktadir (Kowalczyk &
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Pounders, 2016, 5.345). Bu bireyler profesyonelce yonetilebildikleri, bir markanin ¢agrisimlarina ve
oOzelliklerine sahip olduklar: i¢in marka olarak kabul edilmektedir (Thomson, 2006, s.105). Calis-
manin amaci tnliilerin Instagram paylagimlarini benlik sunumu gergevesinde analiz etmektir. Bu
kapsamda {inliilerin Instragram hesaplar1 Goffman’in (2014) yaklasimindan hareketle birer “sahne”
olarak nitelendirilmis ve bu sahnedeki performanslari ise kisisel halkla iliskiler ¢ercevesinde yorum-

lanmugtir.

2. Kisisel Halkla Iliskiler ve Sosyal Medyada Unliiler

Halkla iligkiler tanimlanirken ¢ogu kez kurum ve kamular1 gercevesinde tanimlanmaktadir.
Daha ¢ok kurumlarin paydaslari ile yiriittiikleri iliskiye ve iletisime odaklanan halkla iligkilerin ki-
sisel halkla iliskiler olarak adlandirilan bir boyutu da bulunmaktadir. Kisisel halkla iliskiler en genel
tanimryla bireylerin halkla iligkileri olarak nitelendirilebilir.

Kisisel halkla iliskiler, bireylerin kamusal bir kimlik olusturacak sekilde yapilandirilmasi, ko-
numlandirilmasi ve tanitilmasi olarak adlandirilmaktadir (Motion, 1999, 5.466). Bahsi gegen tanim
incelendiginde kisisel halkla iliskiler olarak adlandirilan ve bir anlamda imaj yapilandirma ve siir-
diirme siireci olan bu kavramin 6zellikle iinliiler ¢ergevesinde somutlagtigi soylenebilir. Kigisel halkla
iliskiler, tinliiler ve politikacilar gibi gesitli bireylerin halkla olumlu bir imaj ve iyi bir iliski kurmay1
ve siirdiirmeyi taahhiit ettigi stratejik iletisimlerin yonetimidir (Hwang, Bae & Kim, 2017, ss.306-
307). LEtang (2006, 5.392) kiiltiirel, sosyolojik, spor ve medya ¢alismalarinin, {inliintin temsili ve tii-
ketimine odaklanma egiliminde oldugunu, éinliiniin tiretimine ve halkla iligkiler roliine daha az ilgi
gosterdigini dile getirmektedir. Motion ve Leitch (2007, s.267) ise benligi bir sanat eseri olarak olus-
turmanin kisisel halkla iligkiler veya benligi markalastirma kavramina tam olarak uydugunu belirt-
mektedir. Benligi markalastirma, ana akim kiiltiir endiistrilerinin anlat1 ve gorsel kodlarindan ali-
nan kiiltiirel anlamlarin ve imgelerin kullanimi yoluyla benlige dair bir meta-anlati ve meta-imgenin
0z-bilingli ingasini icermektedir (Hearn, 2008, 5.198).

Bir bireyi tinlii statiisiine tasimak icin yapilan iletisim ¢aligmalari, halkla iliskilerin 6zel bir alan1
olarak diistinilmelidir (Ziek, 2016, s.123). Kisisel halkla iliskiler uygulamalari, tinliilere ve onlarin
hayranlarina fayda saglayan uzun siireli parasosyal iliskileri tesvik etmek amaciyla tinliilerin deger-
lerinin gergek anlamda tanitimina atifta bulunmaktadir (Maiorescu, 2017, s.255). Penfold (2004,
5.289) gliniimiizde tinlilerin gértntiilerinin, diinyanin dort bir yanindaki insanlar tarafindan giin-
litkk bir uygulama olarak dolastirildig: ve tiiketildigi bir Ginlii kiiltiiriinde yasadigimizi ifade etmekte-
dir. Unliiler birer kiiltiir endiistrisi igerigi olarak konumlandirildiginda bu bireylerin kamusal gorii-
nirlitklerinin yiiksek oldugu, kendilerinin birer kisisel markay: temsil ettigi, hayranlar1 ya da genel
bir deyisle halkla olan iligkilerini yapilandirilmis bir sekilde yirtittiikleri sdylenebilir. Hearn (2008,
5.205) kisisel markalamanin, biitiin bir yasam bi¢cimini kapsadigini dile getirmektedir. Her kigisel
markanin kendi kisiligi ve benzersizligi oldugundan kisisel markalama, temel karakter duygusunu
yansitmaktadir (Chen, 2013, 5.334).
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Unliiler, gesitli alanlarda yiiksek bir kamusal profile sahip kisilerdir. Ote yandan terim esas olarak
eglence endiistrisindeki bireyleri ifade etmek i¢in kullanilir. Cagdas tinlii statiisi, bireyin, kimligin
ve kisiligin metalastirilmasini temsil etmektedir (Daley, 2013, ss.376-378). Hollander (2010, 5.388)
tinli fenomenin tarihsel olarak yeni ve moderniteyle yakindan baglantili oldugunu vurgulayarak gii-
niimiiz tinliillerinin sayilarinin ¢ok bityiik ve degisken oldugunu ve en 6nemlisi, gegmisin tinliilerin-

den farkli olarak, begenilerini farkli sekillerde ve farkli nedenlerle elde ettiklerini 6ne siirmektedir.

»

Unliiler; “dogustan gelen”, “elde edilen” ve “atfedilen” gseklinde siniflandirilmaktadir. Kraliyet ai-
lesi iiyeleri dogustan iine sahiptir. Elde edilen tin, agik rekabette bireyin algilanan basarisindan kay-
naklanir ve bu bireyler kamusal alanda, nadir yeteneklere veya becerilere sahip bireyler olarak tani-
nir. Film yildizlari, sarkicilar ve sporcular bu kategoriye 6rnektir. Ancak elde edilen g6hret, yalnizca
Ozel bir yetenek veya beceri meselesi olmayip bazi durumlarda, biiyiik 6lgiide, bir bireyin kiiltiirel
aracilar tarafindan kayda deger veya istisnai olarak yogun bir sekilde temsil edilmesinin sonucudur.

S6z konusu tnliler ise atfedilen tinlii olarak nitelendirilmektedir (Rojek, 2001, ss.17-18).

Unliiler; sosyal, ekonomik ve kiiltiirel etkiler dahil olmak iizere gesitli yonlerden etkili olma egi-
limindedir (Han & Ki, 2010, s.199). Bir temsil tiirii olan ve sdylemsel bir etkisi bulunan tinliiler top-
lumsal islevi olan kiiltiirel bir olusumdur ve bu temsillerin ticareti tanitim ve medya endiistrileri tara-
findan yapilmaktadir (Turner, 2014, 5.10). Adinin, imajinin, yasam tarzinin ve goriiglerinin kiltiirel
ve ekonomik deger tasidig: iinlii bireyler (Redmond, 2014, s.5) genellikle eglence veya sporla ilgi-
lendikleri i¢in halkin asir1 ilgisini geken taninmis kisiler olup, dergiler ve televizyondan; Facebook
ve Instagram’a kadar tiim medya tiirlerinde yer almaktadir (Brown & Tiggemann, 2016, s.37). Pro-
mosyon toplumunda ¢oklu rollere sahip olan tnliiler kendilerinin, kurumlarin ve markalarin taniti-
mini yapmaktadir (Davis, 2013, 5.10). Promosyon mesaji, gonderme yaptig1 varligi ayni anda temsil
etmekte, savunmakta ve dngormektedir (Wernick, 1996, ss.274-275). Fitch (2017, ss.165-166) halkla

iligkilerin, promosyon kiiltiiriiniin gelistirilmesinde kilit bir rol oynadigini vurgulamaktadur.

Driessens (2012, ss.641-642) medyatik toplumlarin tanimlayici bir 6zelligi haline gelen tinliile-
rin haber ve eglence medyasinda, reklamcilik ve aktivizmde her zaman mevcut oldugunu, 6zellikle
politik, ayn1 zamanda gastronomik ve hatta dini alanlar olmak tizere birgok sosyal alani derinden
etkiledigini ve gli¢c miicadelelerinde kullanilacak degerli birer kaynak haline geldigini iddia etmek-
tedir. Ozellikle son yirmi yilda, eglence “yildizlar1”, milyarderler ve aktivist STK’larin (6rnegin Bob
Geldof, Bono, Angelina Jolie, Madonna, Bill Gates) 6nciiliik ettigi “tinlit” kiiresel insani ¢alismalarin
yiikselisine tanik olunmustur (Kapoor, 2013, s.1). Son yillarda, iinliileri sosyal amagli ve kar amaci
glitmeyen kuruluglarin tanitimina dahil etmek, farkindalik yaratmayi, bagis toplamayi ve hepsinden
onemlisi genis kesimlere ulasmay1 amaglayan yaygin bir uygulama haline gelmistir (Panis & Van Den
Bulck, 2012, 5.76).

Diinya ¢apinda bir tinlii varlig: fikri, ¢agdas toplumun kiiltiirel ve medya ortaminin 6nemli bir
yoniinil tegkil etmektedir (Barron, 2015, s.1). Sosyal medya, tinliiler i¢in etkilesim kurmaya ve ben-

ligi sunmaya yonelik platformlardan birini olusturmaktadir. Unlii bireyler giindelik hayatlarindan,
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markali igeriklere; etkinliklerden, giindem konularina yonelik diisiincelerine ve duygularina kadar
gesitli icerikleri bu platformlarda paylasmaktadir. Hudders, De Jans ve De Veirman (2021, 5.327)
Facebook, Instagram, YouTube ve daha yakin zamanda TikTok gibi sosyal paylasim sitelerinin or-
taya ¢ikmasiyla birgok sosyal medya kullanicisinin ilgi alanlarini, goriislerini kisisel bloglarda pay-
lagarak ve hizla sosyal medyaya yonelerek giiclii bir ¢evrim i¢i kimlik olusturdugunu ifade etmekte-
dir. Bu kullanicilar arasinda tinlii bireyler de yer almaktadir. Cristiano Ronaldo, Selena Gomez, Kylie
Jenner ve Kim Kardashian West gibi isimlerin Instagramda 100 milyondan; Charli dAmelio, Loren
Gray ve Zach King’in ise TikToKta her birinin 40 milyondan fazla takipgisi bulunmaktadir (Haen-
lein vd., 2020, s.6).

Sosyal medya siteleri sirketler, taninmis kisiler ve ¢ok sayida karmasik izleyici arasinda 24 saat
gercek zamanli etkilesime yonelik sagladig: firsat nedeniyle benzersizdir (Usher, 2015, 5.306). Sos-
yal ag siteleri, bloglar, forumlar, wiki’ler ve mikroblog araglar1 gibi sosyal medya teknolojileri, he-
def kitlelere zamaninda bilgi paylagimi i¢in giivenilir bir platform haline gelmektedir (Osatuyi, 2013,
5.2622). Sosyal medya, tinliiler ve tiiketiciler i¢in essiz degere sahip bir platform haline gelmis olup
tinliilerin ¢ok sayida hayranla etkilesime gegmesi i¢in giivenli ve uygun bir yol sunmakta bir¢ok iinli,
hayranlariyla stirekli sohbet etmek icin Facebook, Twitter ve Instagram gibi ¢esitli sosyal medya plat-
formlarini kullanmaktadir (Chung & Cho, 2017, 5.482).

Cesitli yaklasgimlar tinlii bireyleri de etkileyenler (influencers) kapsaminda degerlendirmekte-
dir. Alperstein’in (2019, s.132) ifade ettigi tizere dijital medya ¢aginda, en ufak bir teknik bilgiye ve
Internet erisimine sahip olan herkes, kamuya agik bir kisilik yaratmaya caligabilir ve yeni kegfedilen
sohretlerinden para kazanmay1 umarak yiiksek diizeyde bir popiilerlik pesinde kosabilir. Kadekova
ve Holiencinova (2018, 5.92) tinlii bireyleri etkileyenler olarak adlandirmakta ve iinliileri genellikle
bir oyuncu, sarkici, sunucu, sporcu olup ayni zamanda bazi alisilmadik hareketler veya sovlar nede-
niyle izlenen, medya sayesinde yaygin olarak taninan kisiler olarak tanimlamaktadir. Ayn1 zamanda
Kadekova ve Holien¢inové bu tinliilerin Facebook, Instagram veya YouTubeda profesyonel basarila-
rin1 ve 0zel “sirlarini” paylagabilecekleri cok sayida takipgisi oldugunu vurgulamaktadir. Etkileyenler
kendi igerisinde mega, makro, mikro ve nano olmak iizere cesitli kategorilere ayrilmaktadir. Mega
etkileyenler bir milyondan fazla takip¢i, makro etkileyenler 100 bin ile bir milyon arasinda takipgi,
mikro etkileyenler 1000 ile 100 bin ve nano etkileyenler ise 1000 kisiden az takipgi sayisina sahiptir
(Ismail, 2018). Unlii etkileyiciler gibi, mega etkileyiciler de sosyal medyada énemli bir takipgi say1s
artig1 yagayan ve bir uzmanliktan dolay1 inli bir statii yaratan kigilerdir. Makro etkileyiciler kendi
konu alanlarinda (6rnegin seyahat, yemek, miizik vd.) baskindir, mikro etkileyicilerin hedef kitleleri
ise cografi olarak daha yerel olma egilimindedir (Campbell & Farrell, 2020, 5.472).

Sosyal medya, ozellikle Twitter, tinliiler ve hayranlar1 arasindaki iliskiyi geri doniilmez bir se-
kilde degistirmistir. Hayranlara dogrudan erisim olasilig1, 6zellikle {inlii olma arzusu olanlar i¢in
“tnlii hayrani” olmanin anlamini degistirmis (Giles, 2017, 5.445), sosyal medya platformlari, tinlii-
ler ve hayranlar arasindaki iletisim kaliplarini 6nemli dl¢tide etkilemistir (Kim & Song, 2016, s.571).
DVD’ler ve uydu televizyonlarindan, cep telefonlarina ve video kameralara kadar yeni teknolojilerin
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yayilmasi, izleyicilere en sevdikleri iinliileri yakindan izlemeleri ve incelemeleri i¢in benzeri goriil-

memis firsatlar sunmustur (Elliott, 2011, s.464).

Pazarlama amagl halkla iligkiler baglaminda da sosyal medya platformlar: tinliiler tarafindan
kullanilabilir. Wood ve Burkhalter (2014, ss.132-133) markanin bir {inliiye kendi adina Tweet atmas1
i¢cin 6deme yapabilecegini fakat genellikle bir iinliiniin bir markayla olumlu bir deneyim yasadiginda
ve bunu bagkalariyla paylagmak istediginde herhangi bir 6deme olmadan markaya y6nelik paylagim

yapabilecegini ve bu paylagimlarin organik paylasim olma niteligi tasidigini belirtmektedir.

Unliiler insan markalar olup tinliilerin sahne icindeki ve digindaki, cevrim dis1 ve ¢evrim igi, her-
kese agik veya 6zel performanslari, pazarlama ve marka olusturma galigmalaridir. Unliilerin giindelik
yasam sec¢imleri ve degerleri 6ziinde 6zel olsa da kamusal alanda gerceklestirilir (Centeno & Wang,
2017, 5.133). Kendi markasini olusturmanin merkezinde, tipki ticari markali iiriinlerde oldugu gibi,
bireylerin benzersiz bir satis noktasina veya benzersiz bir sekilde karizmatik olan ve hedef kitlelerin
ihtiyag ve ilgilerine cevap veren bir kamu kimligine sahip olmaktan faydalandig: fikri yer almakta-
dir (Khamis, Ang & Welling 2017, 5.191). Bu kapsamda iinliilerin kendi markalarini olusturmada ve

benliklerini sunmada sosyal medya platformlarindan yararlandig: dile getirilebilir.

3. Sosyal Medyada Benlik Sunumu

Benlik; bireyin, bilingli ve bilingsiz, zihinsel ya da fiziksel tiim karakteristik nitelikleri olarak ta-
nimlanabilir (APA Dictionary of Psychology, 2022). Benlik sunumu kavrami ise Erving Goffman’in
(1959) eseri olan The Presentation of Self in Everyday Life adl1 eserine kadar uzanmaktadir. Goffman,
insanlarin, digerlerine en giivenilir imaj1 gosterme hedefiyle sozli1 ve sozlii olmayan mesajlar yoluyla
kimliklerini ifade ederek, performansc1 olarak islev gordiigiinii ifade etmektedir (akt. Smith & San-
derson, 2015, 5.343). Performans ise birinin digerlerini etkilemeye yonelik tiim etkinlikleridir (Gof-
fman, 2014, 5.28). Benlik sunumu, hedef kitlenin kendi hakkinda olusturdugu izlenimleri etkilemek
i¢in bilgiyi kontrol etmeye doniik amaca yonelik aktivite olup (Schlenker & Wowra, 2003, 5.871),
bagkalarinin zihninde kendimize dair bir izlenim yaratmak, degistirmek veya stirdiirmektir (Brown,
2007, 5.160). Goffman, sembolik etkilesimcilik perspektifinden hareketle insanlarin dramaturjik bir
metafor araciifiyla kendilerini bagkalarina nasil sunduklarini tartigmistir. insanlar, bagkalarinin zih-

ninde arzu edilen bir izlenimi asilamaya ¢alisan sahnedeki aktorlerdir (Colliander vd., 2017, 5.278).

Goffman, her performans¢inin sozlii ve sozsiiz iletisim yoluyla kimligini ifade ettigini ve ben-
ligin inandiric bir imaj yansitacak sekilde performans gosterdigini ya da farkli bir deyisle perfor-
mans yoluyla kendiligin izleyici beklentileriyle tutarli olmaya ¢alisan bir kimlik olusturdugunu dile
getirmektedir (Sanderson, 2008, 5s.914). Temsili performanslar, insanlarin farkli kosullarda farkl rol-
ler tistlendikleri giindelik yasamlarinda gerceklesmektedir (Serafinelli, 2018, 5.157). Insanlar baska-
larnin goziinde nasil goriindiiklerini tanimlamaya ve genellikle bagkalariyla olumlu bir imaj olus-

turmaya ¢alismaktadir. Bu ¢aba, kusurlu olarak algilanan diger 6zellikleri gizlerken veya azaltirken,
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giyim, sa¢ modeli, davranis ve / veya konusma yoluyla belirli 6zellikleri vurgulamay1 gerektirmekte-
dir (Mendelson, 2007, s.172).

Goftfman (1959), tiyatrodaki “sahne 6nii” ve “sahne arkasr’ndan hareketle insanlarin giinliik et-
kilesimlerini agiklamakta ve 6rnegin garsonlarin yemek odasindayken mutfaktaki davranislarindan
farkli davrandiklarini vurgulamaktadir (akt. Li vd., 2021, s.2). Bagka bir deyisle seyircinin bulundugu
ve izlenim yonetiminin en alakali oldugu “sahne 6nii” ile seyirci olmadig i¢in insanlarin rahat olabi-
lecegi “sahne arkas1” sahneleri birbirinden ayrilmaktadir (Lillqvist & Louhiala-Salminen, 2013, s.6).
Goffman’in dramaturjik yaklasimy, bir bireyin otantik olmaktan ziyade “idealize edilmis” bir versiyo-
nunu nasu sundugunu agiklamak i¢in kullanilan metaforik bir teknik olup, metafor, yasami bir sahne
agamasi olarak gérmektedir (Hogan, 2010, 5.378).

Bireylerin, bagkalarinin kendisinde olusturdugu izlenimleri kontrol etmeye ¢alistig1 bir siire¢ olan
benlik sunumunda (Leary & Kowalski, 1990, s. 34) bireyler degisen hedef kitle arasinda begenilmek,
yetkin ve yiiksek statiilii olarak algilanmak {izere belirli izlenimler olusturmaya ¢alismaktadir (Gua-
dagno, Okdie & Kruse, 2012, s. 642). [zlenimler benlik sunumunun birer parcasidir. Benlik sunumu sii-

recinde temel amacin kisinin kendisine yonelik izlenimleri yonetmek oldugu dile getirilebilir.

[zlenim yonetimi, bir kisinin, bagkalar1 tarafindan o kiside olusturulan atiflar1 ve izlenimleri
kontrol etme veya manipiile etme amaci tagtyan her tiirlii davranisidir (Tedeschi & Riess, 2013, 5.3).
[zlenim insas1 asagida yer alan bes belirleyiciden olugsmaktadir (Fiers, 2020, s.2):

+  Kisinin kendini nasil gordiigii olan benlik kavrami
« Istenen ve istenmeyen kimlik goriintiileri
o Sosyal rollerin beklentilerine atifta bulunan rol kisitlamalari
«  Diger 6nemli kisilerin algilanan degerlerine dayali olarak insanlarin nasil goriilmek istedikleri
+  Kisinin su anda yaydigina inandig1 sosyal imaj
Yukaridaki maddeler incelendiginde izlenim ingasi belirleyicilerinin benlik, kimlik, sosyal roller,
kisinin nasil goriilmek istedigi ve imaj gibi unsurlardan olustugu goriilmektedir.
Jones ve Pittmana (1982) gore ise bireyler bes izlenim yonetimi taktigi kullanmaktadir (akt. Bo-

lino & Turnley, 2003, 5.143):

o Kendini kabul ettirme: Bireylerin bagkalarini 6verek ya da onlar i¢in iyilik yaparak sevilebilir
goriinmeye ¢aligmalaridir.

o Benlik promosyonu: Bireylerin yeteneklerini ve basarilarini lanse ederek yetkin goréinmeye
calismalaridir.

«  Ornek olusturmak: Bireylerin gorev alanlarinin Stesine gecerek kendilerinin adanmig olarak
goriilmeyi amaglamasidir.

o Yardim dilemek: Bireylerin zayifliklarini gostererek muhtag olarak goriilmek istemeleridir.

o Korkutmak: Bireylerin, baskalarin: tehdit ederek veya bagkalarina zorbalik yaparak goz korkutucu
olarak goriilmek istemeleridir.
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Benlik sunumunun somutluk kazandig1 mecralardan biri de kuskusuz sosyal iletisim platform-
laridir. Sosyal medya “ekosistemi”, kullanicilarin izlenimlerini ve kendi sunumlarini yonetmek i¢in
kendilerinin “versiyonlarini” sunmalarina olanak tanimaktadir (Michaelidou, Christodoulides &
Presi, 2021). Film, televizyon ve miizik kiiltiir endiistrilerinden gelen geleneksel {inliiler, ayn1 ola-
naklara tabi olduklar1 i¢in sosyal medyada hedef kitleleri ile “bir arada var olmaktadir” (Haastrup,
2020, 5.329). Oyuncular, miizisyenler, sarkicilar, sporcular olarak {inliiler, birincil sanat formlarinda
ve roportajlarin, reklamlarin / ticari onaylarin, 6diil gecelerinin ve promiyerlerin metin dis1 boyutla-
rinda performans gostermektedir. Unliiler siirekli ve diizenli gozetim altindadir ve bu nedenle daha

siradan ve bazen daha kigisel faaliyetleri bile bir bakisin konusudur (Marshall, 2010, 5.39).

Instagram gonderileri kimlikleri belirten bir dijital fotograf kolaji olusturmakta, kullanicilar Ins-
tagramda bir fotograf veya video yaymlayarak anlam olugturma ve kimlik kesfine katilmaktadir (Jo-
hnson, 2020, s.19). Hong vd.ye (2020) gore sosyal medya araciligiyla 6z¢ekim (selfie) yayinlamanin
temel amaci, bagkalarini etkilemek ve benligin fotografik sunumu yoluyla baskalarinin dikkatini ¢ek-
mektir. Kullanicilar ¢evrim i¢i benlik sunma sanatini ve profesyonel olarak kendilerini tanitma arag-
lar1 olarak sosyal aglarin 6nemini anlamaya baslamistir (van Dijck, 2013, 5.200). Instagram gibi ice-
rik topluluklarina sahip sosyal medya platformlar: baglaminda bireyler, genellikle idealize edilmis
bir benlik algisinin disa vurumu olan imajlar, olaylar ve ortamlar araciligiyla kendilerini temsil et-
mektedir (Ghaffari, 2020, s.166). Profil, bireylerin kendilerini var etmek i¢in yazmalari gereken bir
dijital beden bi¢imi olarak goriilebilir (boyd, 2008, 5.129). Zhao vd.ye gore (2013, s.1) performanslar,
performansin dijital artefaktlar: olarak islev goren dijital izler birakmakta ve bu artefaktlarin birik-
mesi ve toplanmasi, bu alanlarin gegici bir performanstan ziyade uzun vadeli bir kimlik “sergisi” ka-
rakterini almasina neden olmaktadir. Dolayisiyla sosyal iletisim platformlarinda benlik sunumuna

yonelik performanslarin uzun vadede “djjital benlik” kavramini olusturdugu 6ne siiriilebilir.

4, Yontem

Caligmanin amaci Ginliilerin Instagram paylasimlarini benlik sunumu gergevesinde analiz etmek-
tir. Bu kapsamda 2022 yili Temmuz ay1 verileri temel alinarak Instagramda en fazla takipgi sayisina
sahip olan ilk bes tinliiden dordiiniin (https://www.brandwatch.com/blog/top-most-instagram-fol-
lowers/) Instagram paylasimlari igerik analizi tekniginden hareketle yorumlanmistir. Bahsi gegen
anliiler amagli 6rneklem ¢ercevesinde secilmis olup (alfabetik siralamayla) Ariana Grande, Cristi-
ano Ronaldo, Dwayne Johnson ve Kylie Jennerdir. Ornekleme dahil olan iinliilerin spor, film, miizik
ve televizyon sektoriinden olmasi da tnliilerin farkli kategorileri temsil etmeleri agisindan 6nemli-
dir. Grande, Johnson ve Ronaldo RojeK’in (2001, ss.17-18) tinlii siniflandirmasina gore “elde edilen”

unlii kategorisinde iken Jenner ise “atfedilen” iinlii kategorisindedir.

Calismada Instagram paylasimlarinin segilmesinin gerekeeleri ise gesitli bagliklar ¢ercevesinde

toplanabilir. Instagram’in dijital filtreleri, kullanicilarin ieriklerini gesitli sekillerde gelistirmelerine
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izin verdigi i¢cin goriintii degistirmeyi kolaylastirmakta, kullanima hazir uygulamalar, kullanicilarin
“djjital kozmetik cerrahiye” dahil olarak djjital varliklarini daha da degistirmelerine olanak tanimak-
tadir (Harris & Bardey, 2019, s.3). Instagram’in temelini benlik, topluluk ve ani yakalamak olmak
tizere ii¢ kavram olusturmaktadir (Maguire, 2018, 5.181). “Once imaj” mantiginin oldugu Instagram
giiclii bir bireysellik bi¢imini tesvik ettiginden, Instagram kullanicilary, stirekli begeni ve yorum ya-
risinda, kisiliklerini kamu tiiketimi i¢in sahneleyerek, kendi benlik sunumlarinda son derece per-
formatif davranmaktadir (Ekman & Wildhom, 2017, 5.18). Gorsele ayricalik taniyan ve gorsel anlari
sergileyen Instagram (Baker & Walsh, 2018, 5.4558) tinliiler tarafindan kullanilan sosyal iletisim plat-

formlari arasinda yer almaktadur.

Calismada tinliilerin benlik performanslar: kisisel halkla iligkiler ¢ercevesinde yorumlanmis bu-
nun yani sira iceriklerde 6ne ¢ikan “kisisel marka” kavrami pazarlama amagli halkla iliskilere atifla
degerlendirilmistir. Caliymanin literatiir kisminda belirtildigi tizere bazi yaklagimlar iinliileri de et-
kileyenler cercevesinde degerlendirmektedir. Etkileyen pazarlamasinda Instagram diger platform-
lara gore 6ne ¢ikan bir platformdur. Yapilan bir aragtirmaya gore her 10 pazarlama profesyonelinden
9’u Instagram’in etkileyen pazarlamasinda oncelikli bir platform oldugunu belirtmekte, bu platformu
ise Facebook ve YouTube takip etmektedir (https://www.relatable.me/the-state-of-influencer-marke-
ting-2019). Dolayistyla Instagram, etkileyen pazarlamast i¢in en popiiler sosyal medya platformla-
rindan biridir (Evans vd., 2017, s.139).

Calisma kapsaminda Ariana Grande, Cristiano Ronaldo, Dwayne Johnson ve Kylie Jenner’in Ins-
tagram sayfalarindaki génderiler 30 Temmuz 2022 tarihi temel alinarak incelenmis, her dort etki-
leyenin geriye dogru 15 gonderisi analiz birimi olarak segilmistir. Bahsi gegen analiz birimi se¢me
yonteminde Smith ve Sanderson’n (2015) ¢alismas: esas alinmigtir. Analiz kategorileri farkli ¢alis-
malardan hareketle belirlenmis olup takipgi yorumlari analiz digt birakilmistir. Oncelikle takipgi, ta-
kip edilen ve gonderi sayisi ile gonderilerin toplam begeni sayis1 degerlendirilmistir. Ardindan Ins-
tagramdaki duragan ve hareketli gonderilerin yapisi ve bilesimi (6rnegin gorselde yer alan kisiler,
filtrelerin kullanimlarr) ile génderilerdeki alt yazilarin yapisi ve igerigi incelenmistir (or. etiketleme
mekanizmalarinin - @-, hashtaglerin, emojilerin kullanimi) (Lalancette & Raynauld, 2019, 5.896).
Alt yazilar1 incelemenin temel gerekgesi iinliilerin, Instagramda paylasim yaparken, hayranlariyla et-
kilesim kurmak ve belirli markalar ve konular hakkinda fikirlerini ve duygularini paylagsmak i¢in ge-
nellikle altyazi kullanmalaridir. Instagram alt yazilar1 en fazla 2200 karakter uzunlugunda olabilir ve
hashtagler, emojiler veya fotografin cografi etiketleme konumunu igerebilir (Brown &vTiggemann,
2020, s5.190-191). Hashtag 6n eki “#” olan kisa bir anahtar kelimedir (Bruns & Burgess, 2011, s.1).

Gonderiler, herhangi bir marka adina ya da gorseline yer verilip verilmemesi agisindan da yorum-
lanmigtir. Bunun yani sira gonderilerde hangi unsurlarin kullanildig: degerlendirilirken Martin-Qu-
evedo, Fernandez-Gomez ve Segado-Boj (2019, 5.33) caligmasindaki kategoriler temel alinmistir. S6z
konusu kategoriler arasinda sosyal medya linkleri, web sayfalar1 linkleri, hashtagler, emojiler, gor-

sel video ve memler yer almaktadir. Instagram gorselleri durus (bacak biikiik poz, oturma, yiiriime,
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ayakta, ¢comelme, uzanma vb.) agisindan da degerlendirilmistir (Liu & Suh, 2017, 5.16). Fotograf ge-
kim tiiri ¢ergevesinde Smith ve Sanderson’in (2015, 5.348) ¢aligmasi esas alinmugtir.

Hu, Manikonda ve Kambhampati (2014) Instagramdaki gorsel icerikleri “arkadaslar”, “yemek’,

elektronik esyalar, motosikletler ve araba gibi “araglar”, “yazi iceren fotograflar”, “evcil hayvanlar”,

“etkinlikler”, “6z¢ekimler” ve “moda” seklinde siniflandirmaktadir. Bu kapsamda gorseller bu kate-

goriler temel alinarak degerlendirilmistir. Tablo 1'de ¢aligmanin analiz kategorileri yer almaktadir.

Tablo 1. Caliymanin Analiz Kategorileri

1. 30 Temmuz 2022 itibariyle takipgi, takip edilen ve toplam
génderi say1st

2. Ornekleme dahil olan gonderilerin toplam begeni ve bu
gonderilere yapilan toplam yorum sayist

3. Ornekleme dahil olan duragan ve hareketli gonderilerin yapist
ve bilegimi

Ornegin, Gorselde yer alan Kisiler, filtrelerin
kullanimlari vb.

4. Gonderilerdeki alt yazilarin yapisi ve igerigi incelenmistir

Ornegin, etiketleme mekanizmalarinin, hashtaglerin
ve emojilerin kullanimi vb.

5. Gonderilerde herhangi bir marka adi ya da gorsel bulunmakta
midir?

6. Gonderilerde hangi unsurlar kullanilmugtir?

Ornegin, sosyal medya linkleri, web sayfalari linkleri,
hashtagler, emojiler, gorsel video, memler vb.

7. Gonderilerde hangi durus bi¢imi bulunmaktadir?

Bacak biikiik poz, oturma, yiiriime, ayakta, ¢dmelme,
uzanma vb.

8. Fotograf ¢ekim tiirii ve olgegi

Ozgekim, kafa, bedenin yarisi, tiim beden

9. Gorsellerin igerikleri

Arkadaglar, yemek, araglar, yaz1 igeren fotograflar, evcil

hayvanlar, etkinlikler, 6zgekimler, moda vb.

Kaynak: Hu, Manikonda & Kambhampati, (2014); Lalancette & Raynauld (2019, 5.896); Liu & Suh (2017, s. 16); Martin-
Quevedo, Ferndndez-Gomez & Segado-Boj (2019, 5.33); Smith & Sanderson (2015, 5.348).

5. Bulgular ve Yorum

Aragtirma kapsaminda Ariana Grande (arianagrande), Cristiano Ronaldo (cristiano), Dwayne
Johnson (therock) ve Kylie Jenner (kyliejenner) Instagram hesaplari, benlik sunumu ve kisisel halkla
iliskiler gercevesinde degerlendirilmeden 6nce betimsel agidan analiz edilmistir. Bu dogrultuda soz
konusu hesaplar toplam takipgi, takip edilen ve gonderi sayilari ile gonderi begeni istatistikleri bagla-
minda tablolastirilmistir (Tablo 2). Incelenen hesaplarin hepsi tinliiler tarafindan onaylanmis resmi
“tik” imgesiyle Instagramda yer almaktadir. Takipci sayilarina bakildiginda ilk siray1 473 milyon ta-
kipgi ile Cristiano Ronaldo alirken; onu 364 milyon takipgi ile Kylie Jenner takip etmektedir. Bu
arada begeni ve yorum istatistiklerinde de durum degismemekte; ilk iki siray1 Ronaldo ve Jenner
isimleri almaktadir. Unliiler arasinda diger hesaplar1 en ¢ok takip eden isim Ariana Grande olurken
(660); onu 592 hesap takibi ile Dwayne Johnson izlemektedir. Bu durum dnliilerin kendi sanal var-
liklarini inga ederken sosyal aglarini ne diizeyde derinlestirdiklerini ve “takibe takip” isleyisini 6nem-

seyip 6nemsediklerini gormek adina 6nem tasimaktadir. Benlik sunumunun bir pargas: olan hesap
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isimleri incelendiginde Dwayne Johnson'un kendisiyle 6zlesen “therock (kaya)” takma ismi ile diger
nliilerin ise kendi isimleriyle Instagramda boy gosterdigi goriilmektedir. Bu baglamda Johnson'un
benlik sunumunu sosyal alg: ile eslestirerek daha samimi bir imaj ¢izmeye ¢alistig1 ve sosyal medya
yapisina ve diline uygun bir tercihte bulundugu soylenebilir. Benlik sunumu ile toplumsal kabul ilis-
kisinin “saglamasi” gibi gériinen bu resim, kisisel halkla iliskiler agisindan tutarli bir izlenim yarata-
bilmektedir.

Tablo 2. Incelenen Hesaplara Yonelik Betimsel Veriler

Unliiler ve Hesap Adlar1 Takipgi Sayis1 | Takip Edilen Gonderi Sayist Begeni ve Yorum Sayist
4,963 gonderi
Ariana Grande . . ~67 milyon
“arianagrande” 326 milyon 660 takip #arianagrande P
39,940,776 gonderi
3,337 gonderi
Cristiano Ronaldo . . ~128 milyon
“cristiano” 473 milyon 518 takip #cristianoronaldo ~861 bin
12,600,599 gonderi
6,734 gonderi
Dwayne Johnson . . ~17 milyon
“therock” 332 milyon 592 takip #dwaynejohnson 44 bin
1,001,062 gonderi
6,930 gonderi
Kylie Jenner . . ~80 milyon
“kyliejenner” 364 milyon 82 takip #kyliejenner ~318 bin
21,299,940 gonderi

*Ariana Grande arastirmanin yapildig: tarih araliginda yalnizea takip ettigi kullanicilara yorum hakki tanimug, dolayisiyla
Instagram hesabindaki yorumlar sinirlandirilmistir.

Betimsel veriler incelendiginde Kylie Jenner'n sadece 82 hesabi takip ettigi; Cristiano Ronal-
donun ise — son 15 gonderisi itibariyla — paylasimlari en ¢ok konusulan (862 bin yorum) tinlii ol-
dugu anlasilmaktadir. S6z konusu veriler 1s1ginda Jenner'in “asimetrik takip” anlayisi ve “tek tarafl”
akis dili ile 6ne ¢iktig: dile getirilebilir. Ayni zamanda Instagram platformunu en ¢ok kullanan isim
olan Jenner, paylagtig1 6,930 gonderi ile dikkat gekmektedir. Ote yandan ¢alismanin yapildig tarih
itibarryla adinin etiketi (#arianagrande) altinda en ¢ok gonderiye (39,940,776) sahip olan Grande,
yalnizca takip ettigi kullanicilara yorum hakk tanidigindan ¢ok az geri bildirim (873 yorum) ala-
rak konusulma degeri agisindan olumsuz denebilecek bir sonug ortaya koymaktadir. Instagram kul-
lanicilarin en ¢ok konustugu isim olan Grande'yi, sirasiyla Jenner, Ronaldo ve Johnson isimleri iz-
lemektedir. S6z konusu isimlerden Johnson hakkinda paylasilan yaklasik 1 milyon gonderi ile diger
tinliilerin ¢ok gerisinde kalmaktadir. Bu durum - daha sonra paylasilacak olan - tinliilerin etkilesim

potansiyelini ve Instagram begeni ortalamasini okumak adina deger atfetmektedir.

Paylastig1 gonderi sayisina (toplam 3,337) ragmen en yiiksek begeni (~128 milyon) ve yorum
(~861 bin) sayisina sahip olan “cristiano” hesabi, aileyi kapsayan profil resmi ve sabit hikaye icer-
meyen Instagram ana sayfast ile diger tinli hesaplarindan ayrilmaktadir (Tablo 3). Profil gorselinde

esi ve ¢cocuklariyla birlikte goriintii veren Ronaldo, Instagram? aile albiimii gibi gordiigiine dair bir
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izlenim verebilmektedir. Bireysel temsilin oldugu diger ¢ profil gorselinden farkl: olarak benlik su-
numunu “gogul” resmeden Ronaldo, aile pozu gergevesinde sanal varligini betimlemektedir. incele-
nen hesaplarin hepsi tinliilerin satis temelli Web adreslerine yonlendirme icermekte; bu durum pro-
mosyon toplumuna uygun “promosyonel dilin” kullanildigina yonelik alg1 yaratabilmektedir. S6z
konusu pratik, benlik sunumu agisindan metalagmanin 6nemine yonelik atif icerebilmekte; finansal
iligkilerle kisisel imajin kesisme kiimesini resmedebilmektedir. Kisisel halkla iliskilerin MPR y6nli
gelisimine dair ¢ikarim yapma imkani sunan bu tablo, tinlilyii “merchandise (ticari meta / esya)” de-
geri ile cerceveleyebilmektedir. Bu baglamda birer “pazarlama sahnesi” olarak konumlandirilan tin-
lalerin Instagram hesaplari, profil bilgisini Web siteleri beraberinde sunmaktadir. Grande ve Jenner
isimleri “rembeauty.com” ve “kyliecosmetics.com” Web siteleri izerinden kendi kozmetik iirtinleri-
nin tanitimini ve satisini gerceklestirmektedir. Ronaldo ve Johnson ise ayn1 pazarlama islemini “cris-

tianoronaldo.com” ve “linktr.ee/therock” baglantilar: araciligryla hayata gegirmektedir (Tablo 3).

Tablo 3. Hesaplarin Profil Fotograflar: ve Bilgileri

arianagrande # cristiano # therock © kyliejenner ©

=

rembeauty.com cristianoronaldo.com linktr.ee/therock kyliecosmetics.com
29 sabit hikaye 0 sabit hikaye 4 sabit hikaye 18 sabit hikaye

Kaynak: https://www.instagram.com/arianagrande/; https://www.instagram.com/cristiano/; https://www.instagram.com/
kyliejenner/; https://www.instagram.com/therock/?hl=tr

Kisisel temsil ve tiiketim kiiltiirli gergevesi esliginde olusturulan Instagram hesaplari, sabit ve
giinliik hikayelerle zenginlestirilmektedir. Bu anlamda Grande, 29 sabitlenmis hikaye baglig1 ile bas1
cekmekte; onu 18 sabit hikaye ile Jenner izlemektedir. Sabit hikayesi bulunmayan Ronaldo hesab,
kisi ismini direkt marka (CR7 ve cristianoronaldo) yapma baglaminda diger tinliilerden farklilas-
maktadir. Dwayne Johnson ise sabitledigi 4 hikayesini diger sosyal medya hesaplarini paylagmak icin
kullanmakta ve “therock” lakabini markalastirarak MPR stratejisini kamu algis1 paralelinde sekillen-
dirmektedir. Unlii kiiltiirii ve kisisel halkla iliskiler caginda yasadigimiz bu donemde kendi medyasi
haline gelen tinliiler, hedef kitleleri ile sectikleri profil bilgileri ve imgeleri tizerinden iletisime ge¢-
mektedir. Bu dogrultuda tercih edilen temsiller, kisisel markalama ve satis odakli Web site igerik-
leri baglaminda hedef kitle ile pazarlama yo6nlii bir iligki arzusuna isaret edebilmektedir. Dogrulama
(mavi t1k) ile resmi kaynak vasfini kotaran hesaplar, bu sayede sahte hesaplarin veya post-truth tiirii
soylemlerin oniine gecmeyi de hedeflemektedir. Zira soz konusu tnliilerin ad, soyad: veya takma

isimleriyle acilan onlarca farkli / resmi olmayan Instagram hesab1 da bulunmaktadir.

407



Ali ARICI » Ozgiir KILING

5.1. Ariana Grande Instagram Gonderileri Analizi

Unliilerin gergek diinyadaki varliklarinin sanal diinyadaki elgiligi olan Instagram arenast, (yeni
ve dijital) kamusal alandaki benlik sunumu ve kimlik ingas1 ¢abalarini gorsel agirhikli sekilde gesit-
lendirmektedir. Sosyal medya platformlar: sayesinde kisisel halkla iligkiler dilinin zenginlesmesi ve
tnliilerin adeta kendi medyalarini yaratmasi soz konusu ¢abalar1 kanitlamaktadir. Bu baglamdaki
klise 6rneklerden biri olan Ariana Grande Instagram hesabi, kaydirmali post (carousel) akisi, video
agirlikli ¢oklu ortam paylasimlari, MPR yonlii génderileri ve giinlitk yasam paylasimlari ile dikkat
gekmektedir. Giiniimiizde kimligi veya benligi markalastirma ¢abalarinin 6rneklerinden biri olarak
sayilabilecek hesap, Grande tarafindan yaratilan Rem Beauty ve Ultra Beauty markalarinin vitrini
gibi kullanilmaktadir. Meta-anlati ve meta-imge diinyasinda 6z insasini arkadaslari, kisisel markast,
kopekleri ve ekip arkadaslar1 esliginde sunan Grande, 6z¢ekim pozlar: ve SJW (Social Justice War-
rior; Toplumsal Adalet Savasgist) diliyle 6ne ¢ikmaktadir. Paylagimlarinda cinsiyet temelli haklar: sa-
vunan ve s6z konusu hak arayisina bagista bulunan Grande, toplumsal cinsiyet sdylemine kars1 du-
rus sergilemektedir. Bu durum gilintimiizde kiiltiir endiistrisi igerigi olan iinliilerin ayni zamanda

“influencer (etkileyen)” personasina sahip olduklarini gosterebilmektedir.

Agirlikls olarak arkadaslari, esi ve kopekleriyle poz veren iinlii isim, bu paylasimlarla gtinliik ya-
samina ayna tutmakta; takipgileri nezdinde icerik yonetimini giiler yiizlii ve samimi dille gergekles-
tirdigine dair bir izlenim yaratabilmektedir. iliski agacini resmetmek adina sik sik etiketlemeler ya-
pan Grande, ekibine ve arkadaslarina ait hesaplar1 paylasarak insan iligkileri yonetimini — asimetrik
iletisim ve parasosyal etkilesim - yerine esitlik¢i sekilde yiiriitebilmektedir. Cekim arkas: videolar,
stiidyo paylagimlar: ve kendi yarattigi markasina ait tiriinlerle is kadini imajini desenleyen Grande,
sosyal medyanin emoji dilini de devreye sokmaktadir (Tablo 4). Bu baglamda olumlu olarak nitelen-
dirilebilecek emojiler (kalp, peri, yaprak gibi) ve mimiklerle (giilimseme ve kahkaha) kendini ifade
eden tinlii isim, 6z¢ekim pozlarina agirlik vermektedir. Kisisel halkla iliskiler baglaminda sosyal so-
rumluluk dilini gengler {izerine kurgulayan Grande, takip ettigi gen¢ sanatcilar1 (michinara3 gibi) da
paylasarak estetik begenisini ve algisini goriiniir kilmaktadir. Bu durum Instagram hesabinin kisisel-

lestirilmesine 6rnek olugturmakta; siibjektif degerlerin benlik sunumuna katkisini resmetmektedir.

Tablo 4. Ariana Grande Instagram Hesabina Yonelik Analiz

Gonderilerin genel yapisi Arkadaglar, aile, kopekleri, ¢aligma ekibi, evi, gocuklugu, makyaj tirtinleri ve yapilii,

ve akig stiidyo ve ¢ekim gorselleri, goz ve makyaj filtreleri, Rem Beauty markas, selfie pozlari

Alt yazi tercihi ve igerigi Marka, arkadaslar, aile, calisma ekibi ve kopeklerine ait etiketlemeler, 15 gonderiden 11’
metinle birlikte girilmig

Marka ve/veya gorsel Rem Beauty, Ultra Beauty

paylasimi

Gonderilerdeki ¢oklu ortam | 2 video, 12 kaydirmal post (iginde toplam 22 video), 1 sabit goriintii/foto, kendi
ve etkilesim bilegenleri markasinin web sayfasi, yiiz, kalp, peri, yaprak ve kopiik emojileri, is ve projelerle ile ilgili
hashtagler ve anmalar

Durus ve beden dili Yiiz hatlarini vurgulayan duygulanim agirlikli gergeveleme, giiler yiizlii mimikler ve
opiiciik, kirpilmis gozler, bacak biikiik ve ayakta pozlar
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Fotograf/video gekim tiirii | Ozgekim, yiiz, bedenin yarisy, tiim beden

Gorsellerin icerikleri Arkadaslar, aile, kdpekler, cocukluguna ait video (5sn), yazi ieren gonderiler (pledge.
to ve wicked), oz¢ekimler, kisisel markasina ait makyaj tirtinleri ve marka standi 6niinde
pozlar, “michinara3” adli sanatc1 hesaby, stiidyo ve ¢cekim arkas: gorseller

» «

Grande ismi Instagram hesabindaki paylasimlar: cercevesinde “cocuksu’, “zarif, giizel, sevimli ve sa-
mimi gériinmeyi énemseyen’, “arkadaslariyla vakit gecirmeyi seven’, “duygusal’, “girisimci’, “sosyal so-
rumluluk konularma egilen” ve “kopeklerini ¢ok seven” bir profil imaji ¢izmektedir. Bu baglamda Gran-
de’nin Instagram hesabini Resim 1'de sunulan génderiler (gocukluk videosu, yiiziinii ve makyaj tirtinlerini
vurgulayan pozu, kisisel kozmetik markasi ve tiim beden) iizerinden karakterize edebilmek miimkiin go-
riilnmektedir. 15 goénderiden 12%sini kaydirmali post seklinde paylasan Grande, gonderiler i¢inde agrlik
olarak arkadaslarina, ailesine, kopeklerine, ekip arkadaslarina ve markasina dair igeriklere yer vermekte-
dir. Dolayisiyla éinlii isim “ben kimim?” sorusunun 6znel yaniti olan benligini, yakin sosyal gevresi, du-
yarlilik, giizellik ve girisimcilik gibi ¢ercevelemeler egliginde sunmaktadir. Degisken araliklarla génderiler
paylasan Grande, profesyonel igerik yonetiminin (markasina ait etkinlikler, video klip ¢cekimleri gibi) yani

sira kisisel halkla iligkiler (arkadaslari, ev halleri gibi) pratiklerine de uygun davranmaktadir.

Resim 1. Grande'nin Instagram Hesabina Ait Gonderilerden Ornekler
Kaynak: https://www.instagram.com/arianagrande/

Ote yandan Instagram platformu kisisel halkla iliskiler ve benlik sunumu degerinin yan sira ge-
nel istatistikler tizerinden hesap sahibine ve takipgilerine iligkin ¢esitli okuma imkanlar: saglamak-
tadir. Bu baglamda Ariana Grande'nin Instagram hesabi genel olarak incelendiginde sahte takipci
oraninin yiizde 27’yi astig1 ve ortalama begeni sayisinin 3.2 milyon oldugu gériilmektedir (Tablo 5).
Son 30 gonderi tizerinden hesaplanan ortalama begeni istatistigi, gonderilerin etkisini degerlendir-
mek adina 6nem tagimaktadir. Her bir gonderinin 3 milyon {izerinde begeni almas, tinliilerin kendi
medyalarini nasil olusturduklarini ve influencer (etkileyen) rollerini anlamak adina deger atfetmek-
tedir. Ortalama etkilesim puanlamasinin yiizde 3 oldugu Instagram platformunda Grande’nin hesab:
yiizde 1'e yakin bir etkilesime sahip goriinmektedir (Modash, 2022). Takipgi begenileri, yorumlar1 ve
paylagim istatistikleri gibi faktorler tizerinden hesaplanan puanlama, hesabin etki potansiyelini yo-
rumlamak adina kiymet arz etmektedir. Grande, Instagram hesabina ait popiiler gonderilere, hash-
tagler ve anmalara bakildiginda ise tinlii ismin - daha 6nce ifade edilen - kisisel imajina uygun so-

nuglarla (arkadas canlisy, girisimcilik, Rem Beauty markas gibi) karsilasilmaktadir (Tablo 5).
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Tablo 5. Grande'nin Instagram Hesabina Ait Istatistikler

Analiz birimleri Hesap istatistikleri

Sahte takipgi oran1 %27.41

Etkilesim degeri %0.98

Ortalama begeni 3.2 milyon

Popiiler hashtagler ve anmalar #teamariana, #rembeautyexperience, #rifttour, #teamkristin,

#hashtags / @mentions #fortnitemares / @r_e_m_beauty, @nbcthevoice, @thejoshliu, @ash_
kholm, @mimicuttrell

En popiiler 3 gonderi Esiyle poz, kopegi ile evden fotograf ve ginliik yasam kesintileri
(Kaydirmali Post)

Aragtirma kapsamindaki en popiiler gonderi | 5 saniyelik gocukluk videosu (13.6 milyon begeni)

Kaynak: Modash, 2022.

Grandenin hesabi incelendiginde son on alt1 ayda takipgi sayisinin hep artma egilimde (290 milyon
339 binden 325 milyon 600 bine) oldugu ancak begeni sayisinin degiskenlik (ilk {i¢ ay 4 milyon iize-
rinde iken son {i¢ ay 3 milyon bandinda) gosterdigi gézlemlenmektedir. En begenilen gonderilere ya-
kindan bakildiginda ise kisisel iceriklerin 6ne ¢iktig1 anlasilmakta; dolayisiyla takipgilerin 6zel hayata
dair icerikleri gormek istedigi ¢ikarimi yapilabilmektedir. Medyatik toplum ¢aginda kisisel halkla ilis-
kilerin 6zel hayat desenli yonetilmesi, sosyal medya pratiklerine uygun goriinmektedir. Ayrica Grande
hesabi, ¢oklu ortam ozelliklerine sahip gonderilerin yogunlastig1 ve bu iceriklerin kisa siireli; hizl tii-
ketilen formatta sunuldugu bir isleyise sahip gortinmektedir. S6z konusu anlays giiniimiiziin sosyal

medya temelli kisisel halkla iliskiler yonetimini anlamlandirmak i¢in 6nem arz etmektedir.

5.2. Cristiano Ronaldo Instagram Gonderileri Analizi

Grande’nin aksine kisisel Instagram hesabini - 6z¢ekim pozlar yerine - profesyonel ¢ekimler ile
tasarlayan Cristiano Ronaldo, profil fotografini — diger {inliilerden farkli olarak - esi ve ¢ocuklarini
iceren aile portresi iizerinden cergevelemektedir. Ozet sekilde “aile babas1”, “sporcu”, “dijital giinliik”,
“kisisel marka” anahtar kelimeleri egliginde okunabilecek hesap, pazarlanabilir bir “rol model” su-
numu yapmaktadir. Ronaldonun ¢ocuklar: ve ailesi i¢in “giince’, takipgileri i¢in “sporcu”, markalar
i¢in ise “pazarlanabilir rol model” seklinde tasarlanan Instagram icerik akisi, beden estetigi tizerine
kurulu bir sunum icermektedir. Benlik sunumunu atletik beden ve kisisel markalama (Cristiano Ro-
naldo; CR7) esliginde insa eden hesabin, kisisel capli igerik yonetiminden gok uzman sosyal medya
ekibi tarafindan yonetildigi anlasilmaktadir. Kisisel markanin yani sira is birligi yapilan markalara
(Clear, Nike ve Binance gibi) ait gonderilerin de yogun sekilde paylasildig1 hesap, Ronaldonun Man-
chester United kuliibiine ait paylasimlar: (takim arkadaslari, antrenman goriintiileri gibi) ve aile te-
mali génderilerine odaklanmaktadir. Incelenen 15 génderiden 11’inin fotograf oldugu Instagram
akugi, is ve projelerle ile ilgili hashtagler ve anmalar odaginda giincellenmektedir. En ¢ok begeni-
len gonderinin CR7 markasina ait i¢ camasir1 tanitim videosu oldugu hesap, kash ve erkeksi vii-
cut hatlarina vurgu yapan paylasimlarla one ¢ikmaktadir (Tablo 6). Dolayisiyla sosyal medya yo-

netimini profesyonel sekilde dizayn eden Ronaldonun benlik sunumunu cinsel ¢ekicilik temelinde
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sekillendirdigi gozlemlenmektedir. Bu baglamda bedeni tizerinden markalasan tinlii isim, spor ala-
nindaki rol model durusunu yan anlamlar (aile babasi olmak, girisimci olmak gibi) esliginde desen-
lemektedir.

Tablo 6. Cristiano Ronaldo Instagram Hesabina Yonelik Analiz

Gonderilerin genel yapisi ve akis | Takim arkadaglary, ailesi, ¢ocuklars, anlagmali markalar (Clear, Nike ve Binance),
antrenman goriintiileri (sosyal medya ekibinin gektigi profesyonel fotograflar)

Alt yaz1 tercihi ve igerigi Kuliibit (Manchester United), takim arkadaslar1 ve ailesine (annesine) ait
etiketlemeler, 15 gonderiden 11’1 metinle birlikte girilmis

Marka ve/veya gorsel paylasimi | CR7 Cristiano Ronaldo, Clear, Nike, Binance

Gonderilerdeki ¢oklu ortam ve | 2 video, 2 kaydirmali post (iginde 6 fotograf), 11 fotograf, kash kol, goz kirpma, kalp,
etkilesim bilesenleri simsek, bulut, kavusan eller, giines, deniz ve futbol topu emojileri, tatil, anne, is ve
projelerle ile ilgili hashtagler ve anmalar

Durus ve beden dili Kasli, erkeksi viicut hatlar1 ve durusu ile sportif goriiniim, sortlu veya istii ¢iplak
beden

Fotograf/video ¢ekim tiirii Bedenin yaris veya tiim beden

Gorsellerin igerikleri Antrenman, takim arkadaslari, annesi, oglu, anlasmali markalara dair postlar, kendi

markasinin diriinlerine (i camagir) ait tanitim videosunun ¢ekim arkas:

Kiiltiirel bir “deger” olan iinliilerin sosyal medyay1 nasil kullandiklar: onlarin benlik aynasini de-
gerlendirmek adina 6nem tagimaktadir. Bu baglamda Ronaldonun Instagram hesabi icerdigi payla-
simlarla {inlii ismin benlik algisini yansitabilmektedir. Agirlikli olarak sortlu veya iistii ¢iplak bede-
nin sergilendigi hesap, sporcu kimligini vurgulamanin yani sira estetik ve cinsel gekicilik atiflar1 da
icerebilmektedir. Bu baglamda en ¢ok izlenen génderinin CR7 markasina ait i¢ ¢gamagir1 tanitim vi-
deosu olmasi kulaga sagirtict gelmemektedir. Sosyal medyanin popiilerlestirebildigi ve dikkat cekme
esigini cinsellik temelli kurgulayabildigi benlik sunumu, Ronaldonun profesyonel durusu, tek yonlii
(asimetrik) metin tercihleri ve aile paylasimlar: sayesinde anlamini yumusatabilmektedir. Paylagilan
gonderilerdeki ¢iplak beden temsili, rol model kimligi olan profesyonel bir sporcu algis1 tizerine ku-
rulu goriinmektedir. Genel igerik akisi incelendiginde Ronaldo Instagram hesabini 6zetleyen gonde-
rilerin (CR7 markasina ait boxer, anne ile poz, oglunun dogum giiniinii kutladig: fotograf ve takim
arkadaslariyla antrenmandan paylastig1 post), “aile ve takim iliskileri” ile “kisisel marka ve anlasmali

markalar” temalarina sahip oldugu goériilmektedir (Resim 2).

Resim 2. Ronaldo'nun Instagram Hesabina Ait Gonderilerden Ornekler

Kaynak: https://www.instagram.com/cristiano/
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Gosteri toplumunun dogal ¢iktis1 olan iinliiler 6zellikle Instagram hesaplar1 baglaminda kanaat
onderi veya esik bekeisi gibi bir kimlik sahibi olabilmektedir. Bu dogrultudaki 6rneklerden biri olan
Ronaldo, kisisel halkla iliskilerini “insan marka” perspektifinde harekete gegirmektedir. Rol model
islevini ve kisisel imajin1 markalastiran tinlii isim, son 30 gonderi itibariyla ortalama 6.2 milyon be-
geni almaktadur. Incelenen iinliiler arasindaki en yiiksek takipgi, begeni, yorum ve etkilesim puanina
sahip olan Ronaldo Instagram hesaby, aile, kiiltiir, marka ile takim hashtagleri ve anmalari esliginde
poptilerligini giincel kilmaktadir (Tablo 7). Aile iligkili gonderiler (yeni dogmus bebegiyle poz, 0g-
luyla antrenman goriintiisii, annesiyle fotograf ve aile portresi) beraberinde popiilerligini artiran Ro-
naldo, ayn1 zamanda MPR yonlii igerik yonetimiyle dikkat ¢ekmektedir. CR7, Clear, Nike ve Binance
markalari egliginde pazarlama iletisimini inga eden Ronaldo, Instagram platformunu genel anlamda
kisisel duyurum mekanizmasi geklinde kullanmaktadir. Ote yandan “cristiano” Instagram hesabin-
daki takipgi sayis1 son alt1 ayda hep artma egilimde (401 milyon 59 binden 472 milyon 772 bine)
iken; begeni sayist son dort ayda diististe (8 milyon 871 binden 6 milyon 194 bine) goriinmektedir.
Yiizde 25 diizeyindeki sahte takip¢i oranina ragmen takipgi sayisindaki soz konusu artis benlik su-
numu ve Kisisel halkla iligkiler ¢abalarinin sosyal medya kullanicilari nezdinde ¢alistig1 seklinde yo-
rumlanabilir gériitnmektedir. Bu durum “insan marka” yaklasiminin yaninda “insan medya” prati-

gini de beraberinde getirebilmektedir.

Tablo 7. Ronaldo'’nun Instagram Hesabina Ait Istatistikler

Analiz birimleri Hesap istatistikleri

Sahte takipgi oran1 %25

Etkilesim degeri %1.32

Ortalama begeni 6.2 milyon

Popiiler hashtagler ve anmalar | #mufc, #blessed, #teamnike, #bethefirstyou, #beclearbefearless / @manchesterunited, @
#hashtags / @mentions portugal, @georginagio, @museucr7funchal, @diogodalot

En popiiler 3 gonderi Yeni dogmus bebegiyle poz, ogluyla antrenman goriintiisii ve aile fotografi

Aragtirma kapsamindaki en | CR7 markasina ait tanitim videosunun (59 saniye) gekimleri (26.2 milyon begeni)
popiiler gonderi
Kaynak: Modash, 2022.

5.3. Dwayne Johnson Instagram Gonderileri Analizi

Dijital popiilerlik ekranlarindan biri olan Instagram’ kamuya agik kisilik yaratma stireci olarak
kullanan tinliilerden biri olan Dwayne Johnson, incelenen diger tinliilerden farkli olarak takma adini
hesap ismi olarak belirlemektedir. Sembolik etkilesimci yaklasim baglaminda sosyal alginin onaylan-
digini gésteren bu kabul, benlik sunumunun toplum es giiddiimiinde gergeklestigini resmetmektedir.
Benzersiz ve biricik yon baglaci yaratmak adina deger atfeden takma isim, begenilmek veya yetkin
olarak addedilmek gibi anlamlar tasiyabilmektedir. Bu baglamda Johnson, beden 6zellikleri gergeve-
sindeki benlik sunumunu, ge¢mis yasantisi (eski profesyonel giiresci ve eski Amerikan futbolu oyun-
cusu) ve toplumsal kabuller (atletik beden / giic iliskisi) esliginde Instagram platformuna tagimakta-

dir. Intagram’ diger platformlarla entegre kullanan Johnson, sosyal medyay1 genel olarak “duyurum”
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mekanizmasi olarak kullanmaktadir. Kariyeri ile ilgili gelismeleri 6z¢ekim pozlar yerine “demeg” ve-
rir formatta ve goriintiide aktaran {inlii isim, kisisel medya pratigini devreye sokmaktadir. Icerik yo-
netiminde antrenman goénderileri ve profesyonel islere (Super Pets filmi, XFL organizasyonu gibi)
agirlik veren Dwayne Johnson, diger {inliilerin yaptig1 gibi MPR yonlii bir kisisel halkla iligkiler an-
layigin1 (DC, XFL, NFL, ZOA markalarina atif ve marka baglantili mesajlar) hayata gecirmektedir
(Tablo 8). Gonderilerinin gogunda metin ve (¢alisma ekibi ve yer aldig1 projelerle ilgili) etiketlemeler
kullanan Johnson, video ve TikTok temelli bir akis gerceklestirmektedir. Capraz (cross) medya prati-
¢ini akla getiren bu durum hedef kitle olarak TikTok neslinin secildigini gosterebilmektedir.

Analiz edilen diger hesaplarindan farkli olarak mizahi ¢ekiciligin 6ne ¢iktig1 paylasimlarda bulu-
nan tnli isim, katildig1 basin toplantilarini kisisel kiirsiisii olan Instagramdan yayilamaktadir. Ge-
nel akis esprili antrenman gonderileri, yazi iceren (film afisi ve incelemeleri) paylasimlar, anlasmali
marka (ZOA) tiriinleri, promosyonel videolar, spor organizasyonlarina (NFL, XFL) ve ilgili kiiltiirel
degerlere (siyahi haklarina saygi, diz ¢okme ritiieli) ait goriintiilerden olugmaktadir. Ozellikle seslen-
dirme ekibinde yer aldig1 “DC Super Pets (DC Siiper Evciller Takim1)” film promosyonuna yonelik
hazirlanan ve Johnson'un maskot kiyafeti giydigi tanitim videosu, 11 milyonun tizerindeki begeni is-
tatistigi ile 6ne gikmaktadir. S6z konusu tanitim, @inlii ismin MPR yonlii igerik yonetimini benimse-
digini gostermesinin yaninda kisisel halkla iliskilerini — sosyal medya pratiklerine uygun sekilde —

eglence dili ve mizahi ¢ekicilik temelinde kurguladigini resmetmektedir.

Tablo 8. Dwayne Johnson Instagram Hesabina Yonelik Analiz

Gonderilerin genel yapisive | Antrenman, profesyonel isler (DC Super Pets filmi, XFL, NFL, ZOA), DC Super Pets
akas maskotlu film promosyonu, basin biilteni ve toplantisi gibi akus

Alt yazi tercihi ve igerigi Caligma ekibine ve filme ait etiketlemeler, 15 génderiden 14’t metinle birlikte girilmis
Marka ve/veya gorsel paylasimi | DC, XFL, NFL, ZOA

Gonderilerdeki ¢oklu ortam ve | 11 video, 2 kaydirmali post (iginde toplam 18 fotograf), 2 sabit goriintii/foto,
etkilesim bilesenleri profesyonel isleriyle baglantili hesaplar, TikTok linki ve icerigi, giilen yiiz, kalp,
yumruk, kadeh, bayrak, alev ve yildiz ile isleriyle baglantili yogun emoji kullanimy, is
ve projelerle ile ilgili hashtagler ve anmalar

Durus ve beden dili Yiiz ve viicut hatlarini vurgulayan gii¢ ve spor odakli gerceveleme, giiler yiizlii ve spor
yaparken yansitilan sert mimikler, ayakta ve basina (demeg benzeri) verilen pozlar

Fotograf/video ¢ekim tiirii Yiiz, bedenin yarisi, tim beden

Gorsellerin icerikleri Antrenman, yazi i¢eren gonderiler (film afisi ve incelemeleri), anlagmali marka

(ZOA) tirtinleri, film promosyonuna ait gerilla stratejisini kullanan maskotlu mizahi
reklam videosu, spor organizasyonlarina (NFL, XFL) ve ilgili kiiltiirel degerlere
(siyahi haklarina saygi, diz ¢okme ritiieli) ait goriintiiler

Amator ¢ekimler veya 6z¢ekim pozlardan ziyade — Ronaldo 6rneginde oldugu gibi - profesyonel
¢ekim tiirleri ve dl¢eklerini kullanan Dwayne Johnson Instagram hesabs, statii ve rol davranisi arasi
iligkiyi temsili performanslar (basin toplantisi, konferans goriintiisii gibi) esliginde uygulamaya do-
niistiirmektedir. Bu baglamda benlik sunumu ile agilanan alginin “profesyonel eglence” oldugu dii-
stincesi akla gelmektedir. Parcasi oldugu projeye (maskot giyerek, tokatlama oyunu oynayarak) ken-

dini adayan iinlii isim, sosyal medya dilini i¢sellestirmis bir gériintii vermektedir. Bu dogrultuda
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eglenceli olmayi1 egosunun 6niine koyabilen; degerlerine (spor, saglikli beslenme gibi) ve gegmisine
sadik (eski sporcu olmasi) bir imaj ¢izebilen; anons yapar veya demeg verir bir yaklagimla promosyo-
nel dili agik bir sekilde pratige dokebilen Johnson, paylasimlarini emojiler ve hashtaglerle de destek-
lemektedir. Antrenman goriintiisii, maskot kiyafeti giydigi film promosyon videosu, XFL fotografi ve
XFL etkinlik tanitim1 gonderileri gercevesinde karakterize edilebilecek hesap, kisisel halkla iligkilerin
etkinlik y6nlii kullanimina 6rnek olusturmaktadir (Resim 3).

Resim 3. Johnson'un Instagram Hesabina Ait Génderilerden Ornekler

Kaynak: https://www.instagram.com/therock/?hl=tr

Kitleler veya kamulardaki “ben” ¢erceveleyen Instagram hesabi, Johnson tarafindan perfor-
mansg1 edasiyla desenlenmektedir. Diger tinliilerden farkl olarak aile paylasimlarindan ziyade pro-
fesyonel islerle ilgili gonderilere yer veren tinlii isim, Instagram platformunu spor, promosyon ve
eglence tiggeninde kullanmaktadir. Benlik sunumunu geleneksel medyadaki imaji, 6ne ¢ikardig: de-
gerler ve beden temsili ekseninde uygulamaya doniistiiren Johnson, parcast oldugu projeler kapsa-
minda hashtaglerde ve anilmalarda yer bulmaktadir. Etkilesim degerinin ¢ok diisiik oldugu hesap,
post bagina aldig1 yaklasik 800 binlik begeni ortalamasiyla diger tinliilerin ¢ok gerisinde kalmaktadur.
En popiiler ii¢ gonderisinin kisisel deneyim (balik av1), sosyal medya meydan okumasi (tortilla ile to-
katlama) ve takipgi etkilesimi (balo mesajlasmasi) oldugu Johnson'un Instagram hesabi, pazarlanan
eglence degeri ile 6ne ¢ikmaktadir (Tablo 9). Ote yandan son alt1 ayda takipgi sayist hep artma egi-
limde (296 milyon 500 binden 332 milyon 236 bine) olan hesap, begeni sayis itibariyla diisiis tren-
dinde (1 milyon 899 binden 800 bine) goriinmektedir.

Tablo 9. Johnson'un Instagram Hesabina Ait Istatistikler

Analiz birimleri Hesap istatistikleri

Sahte takipg¢i oran1 %24.84

Etkilesim degeri %0.24

Ortalama begeni 800.5 bin

Popiiler hashtagler ve anmalar #54, #maninblack, #blackadam, #xfl, #dcsuperpets / @sevenbucksprod, @xfl,
#hashtags / @mentions @dccomics, @teremana, @wbpictures

En popiiler 3 gonderi Balik avindaki rekor, #TortillaChallenge ve balo randevusu

Aragtirma kapsamindaki en popiiler | 3 dakika 13 saniyelik maskot kiyafeti giydigi film tanitim videosu (11 milyon
gonderi begeni)

Kaynak: Modash, 2022.
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5.4. Kylie Jenner Instagram Gonderileri Analizi

Litks markalar, gosterisci tiiketim, estetik kaygili ve cinsel yonlii beden dili ile 6ne ¢ikan ve bu
bilesenler tizerinden benlik sunumunu sekillendiren Jenner, Grande gibi kisisel markalama (Kylie
Cosmetics, Kylie Swim ve Kylie Baby) ve makyaj vurgusuyla dikkat ¢ekmektedir. Konusma yerine
goruntii agirlikl isleyisi secen ve Instagram platformunu kisisel markalama odaginda kurgulayan
Jenner, pembe agirlikli renk tonu, giizellik temasi, 6zgekim pozlari ve aile fotograflari egliginde bir
akis tercih etmektedir (Tablo 10). Kozmetik, giyim ve bebek iiriinleri ile atfedilen tintinii markalas-
tiran Jenner, is kadint imajini pekistirmek adina laboratuvar ortamindan da gonderi paylasmakta-
dir. Makyaj tiriinlerinin yapim agamasindan gonderiler paylasan isim, kisisel markalarinin her birine
Ozel agtig Instagram hesaplariyla kendi medyasini zenginlestirmektedir. Hesap ana sayfasinda mar-
kasinin Web sitesini (kyliecosmetics.com) paylasan Jenner, genellikle paylagimlarinda dudak, yiiz ve
beden hatlarina odaklanan bir 6l¢ek kullanmaktadir. Bu baglamda benlik sunumu agisindan giizel-
lige, kadinsiliga, estetik kaygilara ve bakimli olmaya oynayan magazin yiizii, kendi “e-buzz (elektro-
nik vizilt, dijital konusulma degeri)” etkisini pekistirmektedir. Yiiz ve beden hatlarini vurgulayan
cinsel ¢ekicilik tizerine kurulu cergeveleme, ciddi / ifadesiz mimikler ve kivrimli beden dili ile dikkat
¢eken Jenner, yeni nesil magazinel icerik mekani olan Instagram’ gorsel ¢ag kiiltiirtiniin getirdigi se-
kilde kullanmaktadir (Tablo 10).

Tablo 10. Kylie Jenner Instagram Hesabina Yonelik Analiz

Gonderilerin genel yapis ve akis | Kendisi, esi (Travis Scott), cocuklary, evi, markasina (Kylie Cosmetics) ait {iriinler

Alt yaz1 tercihi ve igerigi Kendi markasina ve magazin dergilerine ait etiketlemeler, 15 gonderiden 14’ti metinle
birlikte girilmis

Marka ve/veya gorsel paylasimi | Kylie Cosmetics, Self Magazine, Kylie Baby

Gonderilerdeki ¢oklu ortam ve |4 video, 9 kaydirmali post (iginde toplam 28 fotograf), 2 sabit goriintii/foto, kendi
etkilesim bilesenleri markasinin web sayfasi, damla, kalp, giilen yiiz emojileri, kendi markalary, tirinleri ve
ailesi ile ilgili hashtagler ve anmalar

Durus ve beden dili Yiiz ve beden hatlarini vurgulayan cinsel ¢ekicilik tizerine kurulu gergeveleme, ciddi /
ifadesiz mimikler, kivrimli beden dili ve ayakta pozlar

Fotograf/video ¢ekim tiirii Ozgekim agirlikly, yiiz, bedenin yarisy, tiim beden

Gorsellerin igerikleri Kendi bagina yatakta ve esi ile birlikte 6zgekim pozlari, kendi markalarina ait

gonderiler, kiyafet, ev, kozmetik ve kisisel jet gibi sembolik tiiketim nesneleri

Goffman’in dramaturjik yaklasgimi1 baglaminda “idealize edilmis” versiyonunu kamuya agan
Kylie Jenner, Instagram’ benligin fotografik sunumu anlaminda kullanmaktadir. Yalniz ve 6zge-
kim igeren gonderilerin ¢cogunlukta oldugu hesap, iinlii ismin kisisel kozmetik markasina ait tirtin-
lerin tanitim katalogu gibi gériinmektedir. Esi ve cocuklari ile birlikte pozlar da veren Jenner, kendi
markasina ve magazin dergilerine ait etiketlemelerde bulunmaktadir. Bu yoniiyle MPR yonlii bir
dil ve akis tercih ettigi anlagilan tinli isim, kendi markasinin “marka yiizii” olmaktadir. Bu bag-
lamda “dijital kozmetik cerrahi” platformu olarak anilan Instagram’, fotograf agirlikli kullanan
Jenner, estetik ve giizellik merkezli bir akis tercih etmektedir. Atfedilen in anlaminda beklenti-

lere kargilik veren bu durum, tahrik edici ve gosteris¢i paylasimlar: da popiilerlestirebilmektedir.
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Ornegin esi Travis Scott ile kisisel jetleri éniinde verdikleri poz hem metin tercihi (benimkini mi
almak istersin yoksa seninkini mi?) hem de kadraji (arka planda iki kisisel jet ve litks otomobil)
itibarryla sosyal medya pratiklerine ve trendlerine hizmet edebilmektedir (Resim 4/2). Yatak pozu,
esi ve kendisinin Kisisel jetlerini paylastigi gonderi, marka triinleri ve 6zgekim paylasimlar: cer-
cevesinde karakterize edilebilecek Kylie Jenner Instagram hesabs, estetik algilari tetikleyen bir ice-
rik akis1 icermektedir (Resim 4).

Resim 4. Jenner’in Instagram Hesabina Ait Gonderilerden Ornekler

Kaynak: https://www.instagram.com/kyliejenner/

Gosterisci sekilde sembolik tiiketim diline odaklanmanin yani sira egosantrizm temelli bir ben-
lik sunumu sergileyen Jenner, kendi litkks yasamini gostermekten geri durmamaktadir. Beden este-
tigi ve kisisel markalar1 egliginde sosyal statii atfini koyultan medya kisiligi, Ronaldodan sonraki en
yiiksek begeni istatistiklerine sahip goriinmektedir. Yaptig1 son 30 gonderi itibariyla 4.6 milyon be-
geni alan nld isim, kullanicilar tarafindan kendi markalari, ailesi ve beden 6zellikleri gergevesinde
hashtaglere ve anmalara konu edinmektedir. Ozel hayatinin detaylar1 (hamilelik siireci, bebegi, yatak
odast pozlari) baglaminda popiilerligi artan Jenner, incelenen iinliiler arasindaki en yiiksek sahte ta-
kipgi oraniyla dikkat gekmektedir (Tablo 11). Ote yandan {inlii ismin son alti ayda takipgi sayis1 hep
artma egilimde (309 milyon 902 binden 363 milyon 604 bine) iken begeni sayisi son alt1 ay 6lceginde
diististe (11 milyon 551 binden 4 milyon 564 bine) goriinmektedir.

Tablo 11. Jenner’in Instagram Hesabina Ait Istatistikler

Analiz birimleri Hesap istatistikleri

Sahte takipgi oran1 %27.58

Etkilesim degeri %1.26

Ortalama begeni 4.6 milyon

Popiiler hashtagler ve anmalar #glossdrip, #glowbalm / @kyliecosmetics, @kyliebaby, @kylieskin, @

#hashtags / @mentions kendalljenner, @dolcegabbana

En popiiler 3 gonderi Bebegi ve kendi elinin goriindiigi paylasim, hamilelik siirecine ait
kaydirmali post ve kizinin dordiincii dogum giiniine ait aile pozu

Arastirma kapsamindaki en popiiler gonderi | Yatak odasindan iki gonderide paylastig1 pozlar (toplamda 18.3 milyon
begeni)

Kaynak: Modash, 2022.
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Sonug ve Tartisma

Halkla iligkilerin ve temel uygulama alanlarinin birey 6l¢ekli karsilig1 olan kisisel halkla iligkiler,
giniimiiziin dijital medya gercekligi baglaminda sosyal medya platformlar: araciligiyla hayata gegi-
rilmektedir. Medya goriiniirliigiiniin sosyal medya goriiniirligiine evrildigi giiniimiizde Instagram
gibi sosyal medya platformlar: yeni nesil iinliiler ve mega etkileyenler yaratabilmektedir. Fotograf al-
biimlerinin yerini alan ve modern inlii statiisii ya da konseptini anlamak adina deger atfeden Ins-
tagram, icerigin ilk elden; kaynagindan yayinlanmas: anlaminda 6nem arz etmektedir. Bu baglamda
medya ve icerik paylasim ag1 olan Instagram, modern insanin kisisel halkla iliskiler ve benlik sunum
pratiklerini degerlendirmek adina gorsel bir glince sunmaktadir. Gorsel tistiinliigii sayesinde benlik
sunumunun giiniimiizde metalastig1 yer olan Instagram, tinliilerin kisisel halkla iligkiler ¢abalarim
gozlemlemeye yardimcr olabilmektedir. Bu dogrultuda ¢alisma ile - yontem bashiginda ifade edilen
orneklem, amag ve sinirhilik dahilinde — diitnyanin en ¢ok takip edilen dort inlii ismi, Instagram akis-

lar1 ¢ercevesinde degerlendirilmistir.

Unliilerin Instagram paylasimlari genel olarak incelendiginde MPR yénlii bir dil olan kisisel mar-
kalamanin (CR7, Kylie Baby, Rem Beauty gibi), cinsel ¢ekiciligin, 6zel ve giinliik (es, cocuk, aile ve
arkadas) yasama dair paylagimlarin 6ne ¢iktig1 ve benlik sunumunun girisim hikayeleri ile donatil-
dig1 gozlemlenmektedir. Kisisel halkla iligkileri “merchandise (ticari meta / esya)” mantigryla isle-
ten ve Instagram platformunu bir ticari ekran olarak kullanan tinliiler, gogunlukla giiniimiiz sosyal
medya isleyisinin popiiler ¢ergevelerinden biri olan 6z¢ekim 6lgegini tercih etmektedir. Agirlikli ola-
rak “kendi bedenleri” ve markalari iizerinden benlik sunumlarini inga eden {inliiler, Instagram plat-
formunu yarattiklar1 markalar1 tanitmak, profesyonel ve 6zel hayatlarini paylasmak amaciyla kullan-
maktadir. Adlariyla bir anilan markalara sahip olan ve “marka insan’a déniisen tnliiler, Instagram

sayfalar1 tizerinden kendi medyalarini yaratmaktadir.

» <

Ariana Grande’nin “gocuksu’, “zarif, glizel, sevimli ve samimi goriinmeyi nemseyen”, “arkadasla-

riyla vakit gecirmeyi seven’, “duygusal’, “girisimci’, “duyarli” ve “kopeklerini ¢ok seven” izlenimi ya-
rattig1 soylenebilir. Profesyonel ¢cekimler ve igerik yonetimi ile dikkat ¢eken Cristiano Ronaldonun
Instagram sayfasi ise “aile babast”, “sporcu” ve “kisisel marka” temalari ile 6ne ¢ikmakta; kisisel halkla
iligkiler anlayisini “insan marka” ve “rol model” ¢ercevelemesinde pratige dokmektedir. Instagram
hesap ad1 olarak takma adin: tercih eden Dwayne Johnson, platformu basin toplantisi formatinda ve
diger tinliilerin yaptig1 gibi MPR yonli sekilde kullanmaktadir. Gosterisci titketim gonderileri, 6z¢e-
kim pozlari, estetik kaygili ve cinsel yonlii beden dili ile dikkat ¢eken Kylie Jenner ise atfedilen iinii

kigisel markalama ile eslestirmektedir.

“GoOzetim spotu” olan uinlii olma hali ile kigisel halkla iligkiler medyas1 haline dontisen Instagram
platformu arasinda dogal bir iliski bulunmaktadir. Genis kitlelere erisme stratejisi olarak Instagram
platformuna ve diline uygun paylagimlarda bulunan tinliiler, performatif davranislarla “idealize ben-
lik” durusu sergilemektedir. Bu baglamda tinliiler “goriintiiler diinyas1” olan Instagram’ profesyonel

sekilde yonetmekte; en ideal, ¢arpici, ¢ekici ve sansasyonel pozlarla resim vermektedir. Sosyal medya
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personast ve davranis kaliplar: anlaminda platforma uygun ¢oklu ortam bilesenleri kullanan tinliiler,
sahnede olma durumunu ve duygusunu igeriklerine yansitmaktadir. Temsili benlik sunum ve izle-
nim yonetim mekanizmasi olan Instagram, tinliilerin i¢erik yonetimi tizerinden insa etmek istedik-
leri sosyal imaja destek olmaktadir. Haber / magazin muhabirlerine ajanslar gibi icerik saglayan ve
haber kaynagina doniisen Instagram, tinliilerin kisisel imajlarini ve markalarini tanittiklar: bir pazar

yeri gibi iglev géormektedir.
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Extended Abstract

SELF PRESENTATION IN THE CONTEXT OF PERSONAL PUBLIC
RELATIONS: AN ANALYSIS ON THE INSTAGRAM POSTINGS OF
CELEBRITIES

Ali ARICI"
Ozgiir KILINC™

Public relations is a field for individuals as well as organisations. Public relations is often defined
in terms of organisations and publics. Public relations, which focuses more on the relationship and
communication of organisations with their stakeholders, also has a dimension called personal public
relations. Personal public relations can be described as the public relations of individuals in the most
general definition. Personal public relations is the process of constructing and maintaining an image,
and it can be said that this concept is embodied especially within the framework of celebrities. Celeb-
rities, who can be described as individuals visible in the public in terms of relationship and commu-
nication construction, tend to engage in public relations activities. When celebrities are positioned
as the content of the culture industry, it can be said that these individuals have a high public visibi-
lity, they represent a personal brand, and they maintain their relations with their fans or the public
in a structured way. Celebrities are built and preserved for public consumption by public relations
and media professionals (Rojek, 2012, p.10) and post family photos, personal travel videos, concert
programs, and comments on social issues online, waiting for their fans or media to react (Lim, 2017,
p-10). 3). Celebrities are now using technology to gain more control over their personalities and their
own “human brands” by posting status updates, likes and photos, and even responding to consumer
comments (Kowalczyk and Pounders, 2016, p.345).
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Goffman states that people function as performers by expressing their identities through ver-
bal and non-verbal messages with the aim of showing others the most reliable image (as cited in
Smith & Sanderson, 2015, p.343). Self-presentation is a purposeful activity to control informa-
tion in order to influence the impressions formed by the target audience (Schlenker & Wowra, 2003,
p.871), to create, change or maintain an impression of ourselves in the minds of others (Brown, 2007,
p-160). One of the channels where self-presentation becomes concrete is undoubtedly social com-

munication platforms.

The social media “ecosystem” allows users to submit “versions” of themselves to manage their
impressions and presentations (Michaelidou, Christodoulides & Presi 2021). Instagram posts cre-
ate a digital photo collage that indicates identities, and users participate in meaning making and
identity discovery by posting a photo or video on Instagram (Johnson, 2020, p.19). In the context
of social media platforms with content communities such as Instagram, individuals often repre-
sent themselves through images, events and environments that are expressions of an idealised sel-
f-perception (Ghaffari, 2020, p.166). Profile can be seen as a digital body form that individuals
must write in order to create themselves (boyd, 2008, p.129).

The purpose of the study is to analyse the Instagram posts of celebrities within the framework
of self-presentation. In this context, based on the data of July 2022, the Instagram posts of four
of the top five celebrities with the highest number of followers on Instagram (https://www.bran-
dwatch.com/blog/top-most-instagram followers/) were interpreted using the content analysis te-
chnique. The aforementioned celebrities were chosen within the framework of the purposeful
sampling (in alphabetical order) Ariana Grande, Cristiano Ronaldo, Dwayne Johnson and Ky-
lie Jenner. Within the scope of the study, the posts on the Instagram pages of the celebrities were
analysed based on the date of 30 July 2022, and backward 15 posts of each of the four celebrities
were selected as the analysis unit. Analysis categories of the study was determined based on the re-
search conducted by Hu et al. (2014), Lalancette and Raynauld (2019, p.896), Liu and Suh (2017,
p.16), Martin-Quevedo, Fernandez-Gémez and Segado-Boj (2019, p.33) and Smith and Sander-
son (2015, p.348).

When the Instagram posts of celebrities are examined in general, it is observed that personal
branding, which is an MPR-oriented language (such as CR7, Kylie Baby, Rem Beauty), sexual attra-
ctiveness, private and daily life shares come to the fore, and self-presentation is equipped with ent-
repreneurial stories. Celebrities, who operate personal public relations with the logic of “merchan-
dise (commercial commodity / goods)” and use the Instagram platform as a commercial display,
mostly prefer the selfie scale, which is one of the popular frames of today’s social media operation.
Celebrities, who build their self-presentations mainly through their “own bodies” and brands, use
the Instagram platform to promote the brands they create and share their professional and private
lives. Celebrities who have brands that are known by their names and become “brand people” cre-

ate their own media through their Instagram pages.



Self Presentation In The Context Of Personal Public Relations: An Analysis On The Instagram Postings Of Celebrities

According to the results of the research, celebrities who share in accordance with the Instag-
ram platform and language display an “idealised self” stance with performative behaviours. In
this context, celebrities professionally manage the “image world” of Instagram; gives pictures with
the most ideal, striking, attractive and sensational poses. Celebrities, who use multimedia compo-
nents suitable for the platform in terms of social media personas and behaviour patterns, reflect the
state and emotion of being on the stage. As a representative self-presentation and impression mana-
gement mechanism, Instagram supports the social image that celebrities want to build through con-

tent management.
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