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Facebook, Twitter ve LinkedIn gibi sosyal medya platformlarinin kullanimi son
on yilda 6nemli 6l¢iide artmistir. Gliniimiizde benlik sunumu {izerine yapilan arastirmalar,
insanlarin hayatlarinda 6nemli bir yere sahip olan Facebook, Twitter ve Instagram tizerine
yogunlagmaktadir. Bireyler arasindaki etkilesimleri de goz oniine alan sosyal ag analizi,
karmagik bir yap1 igcinde bulunan sosyal hayati analiz etmek amaciyla gelistirilmistir.
Bu ¢alismada, LinkedIn portrelerinin ortak 6zelliklerinin ve internette bulunan popiiler
onerilere uyup uymadiklarinin belirlenmesi amaglanmistir. LinkedIn’de kullanicilarin
agdaki etkinligini artiran popiiler oneriler ayn1 zamanda kisilerin benlik sunumlarini da
belirlemektedir. Analiz sonucunda kullanicilarin ideal profil olusturma egilimi ile benlik
sunumu arasindaki iligkiyi ortaya koyulmaya calisilmistir. LinkedIn gibi profesyonellerin
olusturdugu aglarda kullanicilar, hedef odakli stratejileri tercih etmeleri gerekmektedir.
ABD’deki toplam 300 LinkedIn kullanicisinin portrelerinden ve hesaplarindan olusan bir
orneklem secilmis ve analiz edilmistir. Profil (ag boyutu, sayfa, {icretli hesap, meslek) ve
portre (renk, cinsiyet, beden, yiiz, stil, vb.) degiskenlerine gore anlamli diizeyde degisimin
olup olmadig1 frekans analizi ve regresyon analizi ile incelenmistir. Arastirmada tespit
edilen demografik faktorlerle sosyal medya kullanimi arasindaki farkliliklar incelenmis ve
elde edilen veriler bulgular béliimiinde detayli bir sekilde ele alinmustir. Analizden elde
edilen verilere gore, ABD’deki LinkedIn kullanicilarinin ¢ok azinin profillerini belirlenen
oOnerilere gore hazirladigi tespit edilmistir. Bununla birlikte cinsiyet ve akademik disiplin ile
ideal profil hazirlama arasinda alt boyutlarda farkliliklarin mevcut oldugu ortaya ¢ikmustir.

Abstract

The rate of use of social media platforms such as Facebook, Twitter, and LinkedIn
has increased drastically over the last decade. Today, researches on self-presentation
focus on Facebook, Twitter and Instagram, which have an important place in people’s
lives. Social network analysis, which also considers interactions between individuals, is
developed to analyse social life that has a complex structure. This study was examined
the photographs and user-provided information at LinkedIn. Popular suggestions that
increase the effectiveness of users on the network in LinkedIn also determine the self-
presentations of people. As a result of the analysis, the relationship between the ideal profile
formation tendency and the ego presentation was tried to be revealed. In networks created
by professionals such as LinkedIn, users should choose target-oriented strategies. A total
sample of 300 LinkedIn users’ portraits and accounts were selected and analyzed in the
United States. It has been analyzed using frequency analysis and regression analysis that if
there is any significant difference of according to variables as profile (network size, page,
premium, occupational category) portrait (color, gender, body, face, style, et.). The relation
between demographic factors and social media use were examined in detail and results
were discussed. According to the data obtained from the analysis, It is determined that
very few of the LinkedIn users in the USA have prepared their profiles according to the
determined recommendations. However, there were differences in sub-dimensions between
gender and academic discipline and ideal profile preparation.
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Giris

Kitle iletisim araclari, tarihin her doneminde insanlar1 bilgilendirmis ayn1 zamanda
eglence isleviyle de giindelik hayatin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Bu kitle
iletisim araglar igerisinde iiretim ve tiikketim siirecinde en etkili ve ucuz olani ise sosyal
medyadir. Sosyal medyanin, iiretici (medya endiistrisi) ve tiiketici (izleyici/ okur/ dinler
kitle) taraflara sagladig1 olanaklar, arada keskin bir bigimde var oldugu diistiniilen sinirin
ortadan kalkarak tire-tiiketici (pro-sumer) kavraminin ortaya ¢ikmasina yol agmig, medya
igeriklerinin de farkli bir nitelik kazanmasina neden olmustur (Turan, 2013: 284). Oyle
ki, kullanicilarina kendi baglant1 listelerini olusturmalarina, birbirleri arasinda iletisim
kurmalarina, baglanti listelerini sergilemelerine ve bilgilerinin yer aldigi profillerinin
iiretilmesine imkan taniyan sosyal medya (Fuchs, 2011: 141) ayn1 zamanda da bu iiretimin
iicretsiz ya da ¢ok az maliyetli gerceklesmesine olanak saglamaktadir (Cachia 2008:
3; Mayfield, 2008). Kisilerin yeni baglantilar olusturmasina ve mevcut baglantilarini
korumasina yardimci olan bu sosyal aglar, birbirlerinden farkli amag ve yapida tasarlanan
web sitelerinden olugmaktadir. Facebook, Twitter, Google Plus, Myspace gibi web siteleri
bir¢ok 6zelligi biinyesinde barindiran genel amacli sosyal ag platformlardir. Fotograf
/ video ozelligi, dahili mesajlasma servisi, canli yayin 6zelligi, hikaye paylagimi gibi
kullanicilarin beklentilerine gore yapilan iyilestirmeler bu platformun popiilaritesinin
artmasina yol agmistir. Busosyal aglarin ortak 6zellikleri, igeriklerin kullanicilar tarafindan
iiretilmesi ve ayni platformda olan kisilerle paylasilmasidir (Giindiiz, 2017: 86). Sosyal
aglar1 her giin kullanan insanlar, kendi temsillerini degistirmekte ve kendi kimliklerini bu
dijital diinyaya sunmaktadir. Bu web sitelerin yani sira tematik amacgh tasarlanan Flicker
ve Instagram fotograf, Youtube ve Vimeo gibi siteler ise video paylasimda bulunmak,
kendi kisisel kanalim1 olusturmak isteyen kullanicilara imkan tanimaktadir. LinkedIn,
Xing gibi platformlar ise ¢alisanlarin ve sirketlerin/organizasyonlarin arasinda is amacl
baglantilar kurmalarina olanak saglamaktadir. Profesyonellerin Facebook’u olarak bilinen
LinkedIn (Gratschew, 2016), diger sosyal aglardan farkli olarak kullanicilara profesyonel
kimliklerini sunabilmeleri i¢in bir sanal bir alan sunmaktadir. California’da 2002
yilinda Allen Blue, Konstantin Guericke, Reid Hoffman, Eric Ly ve Jean-Luc Valliant
tarafindan kurulan LinkedIn, 2003 yilinda erisime agilmistir. Diinya ¢apinda 200 iilke ve
bolgede, 24 dil segcenegi ve 562 milyon iiyesi bulunan site 2016’da Microsoft tarafindan
26.2 milyar dolara satin alinmistir (Maree, 2017:97). Profesyonel sosyal paylasim
aglarin en basarili 6rnegi olan LinkedIn, kullanicilarin profesyonel kimlikleriyle ilgili
baglantilar kurmak, mesleki deneyimlerini paylasmak ve yeni is firsatlarin1 bulmak i¢in
gelistirilmistir. Bu sosyal paylasim aginda kullanicilar, egitim ve mesleki deneyim gibi
profesyonel ge¢mislerini profillerinde yayinlayarak benzer profesyonel kimlige sahip
kisilerle baglanti kurmaya ¢alismaktadir. Aglarin olusum siirecinde {ist statiiye sahip olan
kisilere kars1 baglant1 yoneliminin arttig1 goriilmektedir. Bir¢ok iliski ag1 artik sosyal
aglar yardimiyla gelismekte ve iletisim egilimlerinin olugsmasin1 da saglamaktadir. Bu
noktada kullanicilarin, profesyonel agda iist diizey baglantilar kurabilmek i¢in kendini
sunma stratejisini dogru bir sekilde kurmas1 gerekmektedir. Oyle ki, bu platformlarda
profesyonel kimligin sunumu basta is hayatinda basar1 ya da basarisizligin anahtari
olmaktadir (Paliszkiewicz ve Sawicka, 2016: 208). Bu yiizden istedigi isi bulmak isteyen
birey bu sanal agda detayli, kapsamli ve profesyonelce hazirlanmis bir 6zge¢cmis hazirlama
ya da diger bir degisle benlik sunumunu olusturma yoluna gitmektedir.
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Facebook gibi diger sosyal medya sitelerinde profil giincellemeleri ayrintili bir
sekilde kisisel Ozelliklerle ilgili olurken profesyonel bir ag olan Linkedin de profil
giincellemeleri ise kariyerle ilgili mesleki bilgiler 6n plana g¢ikmaktadir. Mesleki
kimlik, mesleki baglamimizda kendimizi nasil algiladigimizi ve bunu bagkalarina nasil
aktardigimiz1 agiklayan kavramdir (Neary, 2014:14). Is arayanlar, yeni senaryoda olumlu
birizlenim uyandirma olasiliklarini artirmak i¢in kigisel profilleri ve 6zge¢mis igerikleriyle
birlikte profesyonel kimlikler olusturmaya tesvik edilmistir (Caers ve Castelyns, 2011).
Bu sosyal ag tizerinden olusturulan ve CV iglevi goren profiller lizerinden kullanicilar
hali hazirda tamidigi kisilerle baglantilarini siirdiirebildigi gibi sektdre yon veren
profesyonellerle, is ortaklariyla, potansiyel miisterilerle ve akademik diinyadaki diger
kullanicilarla da baglant1 kurabilmektedir. {s arayanlar, kendi 6z sunumlarini LinkedIn’de
optimize ettiklerinde i bulma sanslar1 daha fazla artmaktadir (Chiang ve Suen, 2015: 516).
Genellikle is bagvurular1 aday ve igveren arasinda yiiz yiize ya da telekonferans sistemi ile
gerceklesmektedir (Dulworth, 2008). Ancak LinkedIn gibi yeni sosyal paylasim aglari,
geleneksel ise alim siirecini doniisiime ugratmig ve hem igverenler hem de ig arayanlar
mevcut ige alinma/alma noktasinda farkli bir iletisim kurma yoluna gitmeye baslamistir.
Gliniimiizde artik bir¢ok sirket is ilanlarim1 LinkedIn’de yayinlamakta ve ig i¢in uygun
potansiyel adaylar1 yine bu platformda arastirmaktadir (Farrell, 2012). LinkedIn gibi
profesyonel sosyal aglardaki profillerde, dncelikli olarak meslek, ilgi alanlart, is deneyimi
ve egitime dayali 6zellikler 6n plana ¢ikmakta ve bu profiller bir nevi veri bankasi islevi
de gormektedir. Bu veriler araciligtyla sirketler ve ise alim uzmanlart istedikleri pozisyona
uygun kisileri aramalarinda ve is arayanlarin ise kendilerine uygun bir pozisyonda is
bulmalarma imkan saglamaktadir. Bu yiizden profil bilgilerinin ve o6zellikle kisilik
hakkinda 6nemli bir izlenim sunan profil fotografinin 6zenle se¢ilmesi gerekmektedir.

Sosyal Aglarda Benlik Sunumu

Benlik, bir kisinin kendisine iligkin zihinsel yapisit olarak ifade edilmektedir.
Kisi kendisini digerleri tarafindan, onlarin tepkilerinde yansitilmis olarak gormekte ve
bunlar kisinin kendisine iligkin algilar oriintiisii araciligiyla yorumlanmaktadir (Mutlu,
2012: 45). Kendilik ya da kimlik, kendini, daha biiylik bir bedenin bir parcasi olarak
hissetme, giivenlik duygusu, sosyal, duygusal, politik bir cisme ya da dayanismanin
baglayiciligi olan bir topluluga ait olmak gibi psikolojik bir boyuta sahiptir (Giindiiz,
2017: 86). Insanlarin kendileri hakkindaki diisiinceleri gizlidir ve ¢cogu zaman kisisel
olarak nitelendirilmektedir. Oysa benlik kavrami sosyal bir olgu olarak kisilerin
toplum i¢indeki rollerini belirtmektedir. Benlik sosyal kokenlere sahip olmakta, sosyal
kimlikleri ve rolleri igermekte ve baskalar1 hakkindaki algilarimiza ve sosyal ortamdaki
davraniglarimiza rehberlik etmektedir (Eliot ve Prufrock 2013: 2). Merkezsiz bir iletisim
alan1 olarak karsimiza ¢ikan bu yeni durum, kendini yaratmanin miikemmel bir olanagi
olarak tanimlanmaktadir. Kullanici bu sayede istedigi gorsel ya da metinsel igerigi
sanal benligine yerlestirebilmektedir. Kisi artik bu yolla dijital bilesenlerden olusan bir
kopyasina sahip olmaktadir. (Timisi, 2005: 97).

Benlik sunumu ise kendimiz hakkinda baskalarinin zihninde bir izlenim yaratmak,
degistirmek veyasiirdiirmek i¢in tasarlanmis herhangibir davranistir. Insanlar zamanlarinin
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cogunu diger insanlarla birlikte gecirildigi i¢in benlik sunumu toplumsal yagamin yaygin
bir dzelligidir. Oyle ki insanlar yalmz olduklarinda dahi benlik sunumlarmni yapmaktadur.
Ornegin, ne sdyleyeceklerini ya da kamusal hayatta ne yapacaklarmi prova etmektedir.
Insanlar davranislarini hayali ya da beklenen bir kitleye ulastirmaktadir. Bazen bu prova,
kasitl ve fark edilir olabildigi gibi (bir is goriismesi veya kamuya agik bir konugma igin
hazirlandigimizda oldugu gibi) bazen de otomatik ve neredeyse algilanmaz (6n kapidan
cikmadan Once saglarimizdaki aynaya dikkatsizce baktigimizda oldugu gibi) bir sekilde
vuku bulabilmektedir (Eliot, 2013: 2).

Goffman, bireylerin gelistirmis oldugu stratejilerle sosyal beklentilere yanit vermek
amaciyla kendilerini ve davranislarini segici olarak sunduklarin1 ve sahnede/toplumsal
yasamda bu minvalde bir yasam sekillendirdikleri ortaya koymustur. Bunun yaninda
Goffman’a gore, benlik sunumu tamamiyla bireyin kontroliinde olmamaktadir. Oyle
ki, birey bu benlik sunumunu farkinda olarak ya da olmayarak gergeklestirebilmektedir
(Goffman, 1959). Goffman (2009), bireyin i¢erisinde bulundugu yasami tiyatro sahnesine
benzetmektedir. Goffman, rol kavramini sahne metaforu ile harmanlayarak giindelik hayata
uyarlamakta ve bu metafor ile benligin sunumunun giindelik hayattaki yansimalarini
izlenim (impression), performans (performance), sahne 6nii (frontstage) ve sahne arkasi
(backstage) gibi alt kavramlarla da genisletmektedir. Goffman’a gore, insanlar tipki
oyuncular gibi roller oynamakta, belirledikleri senaryoyu uygulamakta, oyunculugunu/
performansini diger bireylere sunmakta ve sahne arkasinda hareketlerini degistirmektedir.
Yani bireyler, sahne arkasinda kendilerine segtikleri rolii, sahnede/giindelik yasamda en
ideal sekilde sergilemeye calismaktadirlar. Ciinkii insanlar i¢in diger bireylerin onlari
nasil algiladiklar1 ¢ok dnemli olmaktadir. Bu nedenle insanlar bagkalarinin begenecegi
bir imaj yaratmak i¢in belirlenmig/tasarlanmis kimlikleri sahiplenmekte ve bir bakima
roldeki karakteri benimsemektedir (Goffman, 1959).

Bireyin bu disavurumculugu iki farkli isaret faaliyetinden olusan benlik sunumu ile
yiritiilmektedir (Goffman, 1967). Bunlarin ilki bireyin farkinda olarak veya olmayarak
sOzel isaretler veya bunlarin yerine gecen sembollerle aktardigi anlatimlari; ikincisi
ise digerleri tarafindan aktoriin belirtisi olarak goriinen genis bir davranis araligini
kapsamaktadir. S6z konusu benlik sunumunu gerceklestirmede en 6nemli unsurlardan
birisi bireyin yiizii olmaktadir. Goffman’in ortaya attifi yiiz/imaj calismasi (face
work) kavramiyla, bireylerin sosyal etkilesim sirasinda davranislarini nasil s6z konusu
imajlariyla tutarl hale getirmek istediklerini analiz etmis ve tipki diger sosyal kurumlar
gibi belirli kurallara gdére bu siireci nasil islettiklerini aciklamistir. Bu yaklagimin ilk
kavrami olan Yiiz, bireyin sundugu benligin imajin1 temsil etmektedir. Ancak bu salt bir
performans olmayip isler bir uzlagsmayla ayn1 zamanda digerleri tarafindan kabul edilen
bir imaj haline gelmektedir. Sosyal etkilesim sirasinda pozitif sosyal deger yiiklenmek,
baglilik gelistirmek i¢in bir neden olusturmak, olay 6rgiisii akisinda konum almak, kisiye
odaklanmak ve etkilesimi stirdiirmek gibi bir dizi islevi olan yiiz, etkilesim diizenin en
onemli kavramlarindandir. Ikinci olarak duygular, spesifik olarak mahcubiyet, utanma,
asagila(n)ma, 6fke ve keder s6z konusu ylizii korumak ve siirdiirmek i¢in davranislarimiza
yon vermektedir. Yanlis yiiz durumuna diisiildiiglinde duygular denge arayisini harekete
gecirerek sunulan yiiziin korunmasini saglamaktadir (Bayad, 2016: 83-84).
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Jonh Berger’in (2018: 7) dedigi gibi “Gorme konusmadan dnce gelmistir. Cocuk
konugmaya baglamadan 6nce bakip tanimay1 6grenir”. Giindelik hayatta da ister sanal
ister gergek boyutta olsun insanlarla iletisime gegildiginde, bireyi ilk tanitan unsur onun
goriintiisii olmaktadir. Ses ve sozciikler ise goriintiiyli tamamlayarak bireyin kendisini
ifade etmesine hizmet etmektedir. Sanal ortamda da bu durum gecerliligini korumaktadir.
Oyle ki, bireyin sahip oldugu bir sosyal paylasim aginda onu tarif eden ilk unsur
genellikle bireyin fotografi olmaktadir. Birey ilk olarak tasarladigi benlik sunumunu bu
fotograf sayesinde diger insanlara gdstermektedir. Ciinkii bireyin benligini tasarladigi
fotograf, insanlarin zihinlerinde anlam yaratmanin ve imaj olusturmanin en kisa ve
etkili yollarindan biri olmaktadir. Imgelere yiiklenen anlamlar ve bu anlamlardan ortaya
cikan gdrme bigimlerini ele alan Berger, fotografi ¢ekilen kisi ya da nesnenin onu goren
bireylere ulasildigini sdylemektedir. Bu iligki, her ne kadar fiziksel temasa dayanmasa da
nihayetinde goze degen, anlam igeren bir iliskiye doniismiistiir (Berger, 2018: 8).

Bireyler Facebook ve LinkedIn gibi bir aga katildiklarinda, grubun profili ile tutarlt
olacak sekilde benlik sunumlar1 i¢in amaca uygun bilgileri se¢gmekte ve profillerini bu
bilgiler dogrultusunda sekillendirmektedir (Paliszkiewicz ve Sawicka, 2016: 204). Bu
bilgilerin detayli ve olabildigince fazla sayida olmasi kisinin diger iiyeler ve igsverenler
tarafindan daha iyi taninabilmesini saglamaktadir. insanlar is yapmak, arkadas edinmek
veya sadece kendilerini ifade etmek gibi bir¢ok sosyal sebepten 6tiirti benlik sunumlarini
gerceklestirebilmektedir (Shepherd, 2005). Bireyler sosyal etkilesim esnasinda
kendilerini kabul edebilir kisiler olarak sunmaya dikkat etmektedir. Benlik sunumun
amaci, bagkalarmin bireylerin kendileri i¢in iddia ettigi goriintiileri kabul etmelerini
saglamaktir (Goffman, 2009). is arayanlar kendilerini bir senaryoya uygun olarak sunmali
ve igverenlerin imajlarini olumlu olarak degerlendirmelerini saglamalidir (Jansen ve ark.,
2012; Lievens ve Peeters, 2008). Kullanicilar arzulanan ya da istenilen, kabul edilebilir
kisi olma yolunda benliklerini insa etmektedir (Isman ve ark., 2016: 613). Dolayisiyla
insanlarin sosyal medya profillerinde kisisel bilgilerine yer verme diizeyi ve istegi
yiiksektir ¢linkii liyeler, diger ag iiyeleriyle iliskilerin kurulmasini kolaylagtiran kapsamli
bir benlik sunumu yoluyla kabul gérmektedir (Schwammlein ve Wodzicki, 2012). Kisiler
bu aglarda kendilerini belirli uzmanliga ve meslege sahip, entelektiiel, hobileri olan ahlak
yoniinden kusursuz gibi sifatlar altinda sunma ihtiyacit duymaktadir.

Sosyal aglarin profesyonel tiirleri olarak diisiinebilece§imiz bu is aglarn,
glinlimiizde is arama ve kariyer siireclerinde siklikla yararlanilan bir kaynak haline
gelmistir. Sirketlerin ihtiyaglart olan pozisyonlara yonelik eleman ihtiyaglarinda, ise
uygun bireyler ag icerindeki iiyeler tarafindan tavsiye edilebilmektedir. Kullanicilar sanal
ortamda CV olarak kabul edilen mesleki bilgilerini olustururken potansiyel igverenlerini
dikkate almaktadir LinkedIn’de kisiler profillerinde yer alacak bilgileri se¢ebilmekte,
hatta yeni bir baglanti1 saglayabilmek i¢in bu bilgileri manipiile edebilmektedir. Sosyal
medyada bilgi giivenilirliginin denetlenememesi kullanicilarin bu aglarda benlik sunum
yapmalarina olanak saglamaktadir (Van Dijck, 2013).

Insanlar sosyal medyada aktdrler gibi alkis almak ve g¢evresindekiler iizerinde
1yl izlenimler birakmak i¢in ¢esitli roller gergeklestirmekte, aldiklar1 geribildirimlerle
de, arzu edilen bir kimlik olusturmak istemektedir (Goffman, 2009). Cevrim i¢i benlik
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sunumunu incelemeye yonelik literatiirde farkli 6rneklem kiimeleri tizerine bir¢ok ¢alisma
bulunmaktadir (Zhao, Grasmuck ve Martin, 2008, Rettberg, 2009). Sosyal aglarda benlik
sunumuyla ilgili yapilan aragtirmalar kullanicilarin profil bilgileri ve fotograflarindan
hareketle davranis ve kisilik 6zellikleri hakkinda bilgi edinebilmeyi amag¢lamaktadir.
Seidman (2013), iiniversite 6grencilerinin sosyal aglardaki benlik sunumlari ile bes faktor
kisilik 6zellikleri arasindaki iligki incelemistir. 184 lisans 6grencisinin yer aldigi anket
yontemine gore yapilan ¢alismada 6grencilerin davranis ve motivasyonlarinda uyumluluk
ve nevrotizm gibi kisilik 6zelliklerinin etkili oldugu belirlenmistir. Bu ¢aligmalar arasinda
tiniversite 6grencilerinin Facebook’u nasil kullandiklarini anlamaya ydnelik yapilan
deneysel olmayan bir calismada sosyal medya ortamlarinda profil bilgilerin gizlenmesinde
kisiligin ve kiiltliriin ne diizeyde etkili oldugu incelenmistir (Chen ve Marcus, 2012).
ABD’de Southeastern Universitesi’nde egitim goren 463 6grenci iizerine yapilan ¢alisma
sonucunda, katilimcilarin sosyal aglarda mevcut olan iligkilerini korumak ve benlik
sunumlarini kontrol edebilmek i¢in gizlilik ayarlarini yaptiklarin1 gostermistir (Chen ve
Marcus, 2012).

Kisilerin glindelik yasamlarina dair farkli anlar1 paylastiklar1 Instagram ve Flick
gibi sitelerde, kullanicilarin davraniglarinin altinda yatan giidiileri belirlemeye yonelik
pek ¢cok calisma bulunmaktadir. Bu ¢alismalar arasinda 6z¢ekim (selfie) fotograflarini
paylagsmaya yonlendiren giidiileri tanimlamak ve 6z¢ekim paylasma sikliginin altinda
narsisizmin etkisinin olup olmadig1 belirlemeye yonelik bir¢cok arastirma yapilmistir
(Sung ve ark., 2016; Barry ve ark., 2017; Sheldon, ve Bryant, 2016). Barry ve arkadaslari
(2017) narsisizm ile benlik saygis1 arasindaki iliskiyi belirleyebilmek icin yaslar1 18 ile 43
arasinda degisen 128 lisans egitimi goren 6grencinin (19 erkek, 109 kiz) Instagram’daki
0z¢ekim gorsellerini arka planda yer alan temalara gore kodlanmistir. Arastirmanin
temel hipotezinde 6z¢ekimde kullanilan tema ile sosyal medya paylasimi arasinda bir
iligkinin olmadig1 varsayilmistir. Aragtirmanin sonuglarinda genel olarak olmasa da
bazi temalarda fotograf paylasim egilimin arttigi belirlenmistir. Sheldon ve Bryant
(2016) tarafindan 209 kolej 6grencisiyle yapilan anket sonucunda kisileri Instagram
kullanimina yonlendiren faktorler yaraticilik, ilgisizlik, diger kisiler hakkinda bilgi sahibi
olma/ gozetim ve belgeleme olarak tanimlamistir. Kore’de yasayan 319 sosyal medya
kullanicisinin yer aldigi diger bir ¢alisma sonucunda ise kisilerin 6z¢ekim paylasma
sikliginin altinda narsisim ile ilgi ¢ekme, iletisim kurma, arsivleme ve eglence amagh
dort giidii belirlenmistir (Sung ve ark., 2016).

LinkedIn’de Popiiler Oneriler ve Benlik Sunumu

Sosyal medya son on yilda biiyiik bir popiilerlik kazanmistir ve sosyal medyanin
giicii insanlar tizerinde uzun siireli etkiler birakmistir. Zaman, hiz ve kapsam mevhumunu
ortadan kaldiran bu yeni sanal ortam, insanlarin bilgiye ulasmada en ¢ok tercih ettigi mecra
haline gelmistir (Késedag, 2018: 201). Bilgi haricinde farkli amaglarla basta Facebook
olmak iizere bir¢ok sosyal medya sitesinin yiiz milyonlarca insan tarafindan kullanilmasi,
arastirmacilarin bu aglar1 yogun sekilde incelemesi sonucunu dogurmustur. Sosyal aglarda
kullanicilar yeni baglantilar kurabilmek i¢in kendilerini en iyi sekilde sunabilecekleri
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sanal kimlikler olusturmaktadir. Sosyal aglara iiye olan kisiler kendilerini daha iyi tasvir
etmek ve kimlikleri hakkinda pozitif mesajlar vermek icin bilgi birikimlerinden ve
dijital araglardan yararlanmaktadir (Stokes ve Price, 2017: 159). Cogunlukla olusturulan
bu sanal kimliklerde kisiler, ya gercek hayatlarini abartili bir sekilde yansitmakta ya
da olmadiklar1 kisiler gibi davranmaktadir. Sosyal paylasim sitelerinde kullanicilarin
sanallasmis bu kimlikleri diisiik benlik saygisina sahip olmalarina neden olmaktadir (Jan
ve ark., 2017: 329-330). Ayrica yaratilan bu sanal kimlik, kisinin benlik saygis diizeyinin
azalmasina ve cesitli psikolojik sikintilarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir (Chen
ve Lee, 2013). Yapilan bir ¢aligmada Gil-Or ve arkadaslar1 (2015) sosyal aglardaki en
onemli problemlerden biri olan gercek dis1 profil bilgileri olusturma ve benlik sunumu
arasindaki iliski, “sahte Facebook-ben” olarak kavramlastirilarak incelenmistir. Arastirma
kapsaminda 258 Facebook kullanicisina uygulanan anket formu ile benlik sunumlari
hakkinda bilgiler edinilmistir. Profillerinde gercek yasamlariyla bagdasmayan bilgileri
paylasan kisilerin problemli davranis ve psikolojik sorunlara sahip oldugunu gostermistir.
Is bagvurularinda avantaj saglamak ve yeni baglantilar kurabilmek igin kisiler tarafindan
gercegi yansitmayan bu bilgilerin sunulmast, etik olmayan bir davranis oldugu i¢in kisilerin
mesleki kimliklerine zarar vermektedir. Giiven arttik¢a bilgi miktari, ag biiyiikligli ve ag
cesitligi artarak ortak bir kaynak saglanacaktir.

Ise alim, ag olusturma, sektdriin onciileriyle tanisma, yeni baglantilar olusturma
gibi kariyer odakli tasarlanan LinkedIn’de kullanicilarin profillerinin incelendigi pek ¢cok
calisma bulunmaktadir (Elmore, 2009: 25-27; Tifferet ve Vilnai-Yavetz, 2018; Van Dijck,
2013). ABD’deki 1.196 bagimsiz finansal denet¢i sirketin LinkedIn profilleri mesleki
beceriler, egitim durumu, bolgesel ve cinsiyet farkliliklar1 gibi ¢esitli degiskenlere gore
analiz edilmistir. Aragtirmada sonuglarina gore degiskenler arasinda 6nemli farkliklarin
oldugu tespit edilmistir (Hairston, Wu ve Yu, 2019: 54-57). Benzer bir ¢alismada ise
Carmack ve Heiss (2018), ABD’de lisans diizeyinde egitim goren 107 6grencinin
LinkedIn’i kullanim amagclari, tutumlari, etkinlikleri ve egilimlerini etkileyen faktorleri
ele almistir. Bu ¢alisma sonucunda, 6grencilerin LinkedIn’i pasif olarak ve profesyonel
bir agdan ¢ok sosyal bir ag olarak kullandiklar1 goriilmiistiir. Ayrica arastirma sonuglari,
ogrencilerin profillerini olustururken Oncelikli amaglarinin aglarini gelistirme, is ve staj
aragtirmalar1 yapma ve profesyonel kisilerden mesleki gelisim i¢in destek alma oldugunu
gostermistir. LinkedIn profillerinde gorsel benlik sunumlarinin kesfine yonelik yapilan
diger bir ¢aligmada, cinsiyete dayali fiziksel 6zellikleri 6n plana g¢ikartan fotograflari
paylasan kullanicilarin daha ¢ok bireysel bir egilimde oldugunu, mesleki 6zelliklerini 6n
plana ¢ikartan fotograflar1 paylasanlarin ise kurum kiiltiiri ve sosyal norm gibi kolektif
bir egilimde oldugunu gostermistir (Tifferet ve Vilnai-Yavetz, 2018). LinkedIn’le ilgili
yapilan ¢alismalar kullanicilarin mesleki 6zelliklerini yansitmada etkili olan unsurlar
iizerine durmaktadir. Bu 6zelliklerin basinda benlik sunumu ve narsistik kisilik 6zellikleri
yer almaktadir.

Sosyal medyada gergeklestirilen bu benlik sunumunun altinda, kullanicilarin
idealize ettikleri dijital imajlarmin diger kullanicilar tarafindan takdir edilmesi istegi
yatmaktadir. Kullanicilarin dijital imajlarini/kimliklerini olusturdugu ve idealize ettigi
aglar arasinda en 6nemlilerinden birisi olan LinkedIn, agdaki bir aktoriin (calisan, sirket
vb.) dogrudan baglantilarinin disinda, ikinci ve {i¢iincli dereceden bagli oldugu aktorleri
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tespit edip tavsiye edebilme ozelligine de sahiptir. LinkedIn gibi profesyonel sosyal
aglarda kullanicilar kariyerini gelistirmek, yeni is firsatlar1 bulmak, benzer is alanindaki
insanlarla baglant1 kurmak, is diinyasindaki gelismeleri takip etmek i¢in profillerine 6nem
vermektedir. LinkedIn’de hesab1 olan bir kullanicinin profillerini eksiksiz doldurmasi
halinde, kolaylikla benzer is kolundaki insanlarla baglanti kurabilmekte, eger kullanici is
ariyorsa is bulma sansini artirabilmekte ve kisisel markalagsma siirecine 6nemli bir destek
saglamaktadir. LinkedIn baglantilarinin site igerisindeki aktiviteleri ise ana sayfada
bulunan haber akisi kisminda anlik olarak goriintiilenmektedir. Giiniimiizde LinkedIn,
profesyonellerin kariyer firsatlarin1 degerlendirdigi énemli bir ara¢ haline gelmistir.
LinkedIn profilinde yer alan bilgiler potansiyel igverenlere ulagsma noktasinda yardimci
olmaktadir. Kisilerin bu sayede, etkilesimin varligini1 artirmak adina izlenimlerini
yonetmesi yliz ylize ortamlara gore daha kolay hale gelmistir. Bu baglant1 yollar1 yeni
iliskilerin ve dolayistyla kaynaklarin olugsmasini saglamaktadir.

Linkedln bagta olmak iizere sosyal aglarda yer alan sanal kimlikler, gercek yasamin
ozelliklerini belirli oranda yansitmaktadir. Sosyal aglarda insanlar bircok konuda
cevresindeki insanlarin rollerini ve davranislarini taklit ederek kendi davranislarini
sekillendirmektedir. Sanal kimlikler gercek hayatta sahip olmak istenilen veya higbir zaman
sahip olunamayacak istek ve arzularin sekillenip yeni bir kolektif rollerin olusturuldugu
yer haline gelmistir. Bu durum kitle iletisim araglarinin kisilerin tutum, davranis ve
diisiincelerini degistirme giiciine sahip oldugunu gostermektedir. Insanlar eylem ve
davraniglarinda bilingaltinda olugmus rol kisilerin fikirler ve yeteneklerini taklit ederek
sosyal medyada paylagmaktadir. Bu platformlarda etkinlik diizeyi profil sayfalarinin
giincellenmesi ve baglantilarinin artirilmasiyla saglanmaktadir. LinkedIn’i kullanan
bireyler kisisel yararlarin1 6n planda tutarak, ag iizerindeki konumlarini, baglantilarini
ve statililerini koruyabilmek i¢in aglardaki yeni baglant1 noktalarina yonelmektedir. Bu
egilimde kisileri tanimlayan ilk unsurlar profil fotograflari, unvan ve biinyesinde gorev
yaptig1 organizasyonun ismidir. Profil fotografi (headshot) tiim sosyal aglarda oldugu
gibi LinkedIn’de de sanal kimligin 6nemli bir unsuru olarak is gecmisi ve diger kimlik
bilgileriyle birlikte sunulmaktadir. Profil fotografi kisinin meslegini ve deneyimlerini en
iyi sekilde temsil etmesi beklenmektedir. Zihinlerde ilk izlenimin olusmasinda 6nemli
bir etkiye sahip olan profil resimlerinin se¢iminde kullanicilarin dogru stratejileri
izlemedikleri goriilmistiir. Sosyal aglarda kisiler genellikle agdaki kisilerden etkilenerek
profillerini gelistirmektedir. Profesyonel kimligimizin 6n planda oldugu LinkedIn’de
kisisel bilgilerimizin yani sira insanlarin bizi tanimladigimiz bir sekilde diisiinmelerini igin
fotograflarin 6zenle se¢ilmesi gerekmektedir. Fotograflarin se¢iminde kisisel 6zelliklerin
yani sira aile, cinsiyet, kiiltiir ve moda, gelenek, orf gibi sosyal normlar etkili olmaktadir
(Chalfen, 2002). insanlarin bir¢ok degiskeni dikkate alarak model aldig1 gorselle ulasma
gayreti, sosyal medyay1 ayn1 zamanda bir sosyal 6grenme ortamina doniistiirmektedir
(Davies, 2007: 554).
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Figiir 1. LinkedIn Profil Ornegi

Budogrultuda ele alindiginda sosyal medya, insanlarin fotograflarini ve etkinliklerini
arkadaglariyla paylasmalarina ve sanal kimlik (Figiir 1) olusturarak arkadaslarinin
profillerini ve etkinliklerini takip etmelerine olanak tanimaktadir. Giiniimiizde benlik
sunumu iizerine yapilan kapsamli arastirmalar, genis bir yelpazedeki insanlarin hayatlarini
kapsayan Facebook, Twitter ve Instagram iizerine yogunlasmaktadir. Sosyal aglardan
farkli olarak profesyonel aglarda ise kisiler, mesleki yetenek ve deneyimlerini en 1yi
sekilde yansitmaya caligmaktadir. Kullanicilarin fotograf, video ve metin tabanli mesleki
icerikleri paylasmasini ve arkadaslariyla baglanti kurmasini amaglamayan bu profesyonel
agda, kullanicilarin sisteme giris yapabilmeleri i¢in kisisel bilgilerinin yer aldig1 profil
sayfasint ve kullanici hakkinda bilgilerin yer aldigi “CV” sayfasim1 olusturmalari
gerekmektedir. Bir¢ok arastirmada profesyonel kimligin LinkedIn profilinde en iyi
sekilde ifade edilebilmesi i¢in dneriler sunulmaktadir (Kluemper, McLarty, Rosen, 2013;
Sinar, 2013; Maree, 2017; Jensen, 2017; Thies, 2012; Brogan, 2010; Paliszkiewicz ve
Sawicka, 2016; Caers, ve Castelyns, (2011); Lachance ve Shandrow, 2013; Zide, Elman, &
Shahani-Denning, 2014; Van Dijck, 2013; Case ve ark., 2012; Van der Land ve ark., 2015).
LinkedIn kullanicilari, agda yer alan diger kisilere kars1 sosyal giic kazanmak amaciyla
sosyal etkilesimi, bilingli ve aktif olarak yonlendirmekte ve bunu gergeklestirebilmek
icin de popiiler onerileri dikkate almaktadir. Sosyal medyadaki etkilesim kullanicilarin
bireysel cabalarina dayaniyor olsa da, biligsel ve devinigsel alani etkileyen en 6nemli
unsur kullanicilarin profillerinde kendilerini sunus bi¢imleridir. Erving Goffman’in
giindelik yasamda benlik sunumunda ifade ettigi gibi, insanlar, LinkedIn’de daha fazla
goriliniir olabilmek i¢in profillerini gelistirmekte ve agdaki diger kisilerin izlenimlerini
yonetmeye calismaktadir (Goffman, 1959). Ciinkii sosyal aglarda paylasilan tiim bilgiler
kullanicilarin gergek yasamlarindan kesitler sundugu i¢in sembolik ve anlamli olmaktadir
(Hogan, 2010: 377).

Profil gorselleri ilk etkilesim unsuru oldugu i¢in profilde yer alan mesleki bilgilerin
yaninda, kisiye dair edinilen izlenimlerin de temelini olusturmaktadir. Bu yiizden
LinkedIn’de ideal bir profil olusturmak icin tek gorsel anlati unsuru olan fotografin dogru
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secilmesi gerekmektedir. Kisilerin ideal olarak sunulan kimligi olusturmalarina yonelik
olarak literatiir incelendiginde tiim caligmalarin benlik sunumu etrafinda yogunlastigi
goriilmektedir (Biger, 2014: 68; (Ivcevic ve Ambady, 2012; Zhao, Grasmuck, Martin,
2008). LinkedIn profillerinde kullanicilarin gerekli bosluklara sahip bir portre fotografi
kullanmalar1 6nerilmektedir. LinkedIn’de, bir portre fotograf igeren profillerin,
olmayanlara oranla 14 kat daha fazla goriintiilendigi bilinmektedir. LinkedIn’deki profil
bilgileri kadar secilen fotografin 6zelligi de kisinin baglantilarini genisletmede 6nemli
bir etkiye sahiptir. Fotograf seciminde arka planda kullanilan gorsel ya da rengin “basit”
ve anlagilir olmasi, bas ve omuzu kapsayan bir kadraja sahip olmasi, fotografin stiidyoda
cekilmesi, yliz pozisyonunun asimetrik olmasi, kisinin kamerayla géz temas1 kurmasi,
kisinin giilimsemesi ve kiyafet se¢iminde resmi ve koyu kiyafetlerin tercih edilmesi
tavsiye edilmektedir. Bu ¢aligmada literatiirde yer alan ideal profil dnerilerinin Amerikali
akademisyenler tarafindan uygulanip uygulanmadigi ve bu yolla akademisyenlerin benlik
sunumlarini gergeklestirme diizeyleri arastirilmaktadir.

Yontem

Bu arastirmada, diinyanin en biiyiik profesyonel dijital ag platformu olan LinkedIn’1i
kullanan ve halihazirda Amerika’da yasayan akademisyenlerin profil bilgilerinden
hareketle profesyonel kimlikleri igerik analizi yontemiyle incelenmektedir. Bu ¢calismada,
LinkedIn portrelerinin ortak 6zelliklerinin ve internette bulunan popiiler onerilere uyup
uymadiklarinin belirlenmesi amaglanmistir. Analiz sonucunda kullanicilarin ideal profil
olusturma egilimi ile benlik sunumu arasindaki iligkiyi ortaya koyulmaya ¢alisilmstir.
Kullanicilar sosyal aglarda istedikleri sekilde profillerini diizenleme hakkina sahip
olsalar da ag i¢inde etkin bir konumda olabilmek i¢in popiiler 6nerileri dikkate almalari
gerekmektedir. Bu acidan kisilerin LinkedIn’de belirli izlenimler olusturmak ve bunlari
yonetmek i¢in dikkate aldiklari popiiler 6neriler ayni zamanda kisilerin benlik sunumlarini
da belirlemektedir. Arastirmada popiiler dnerilerden hareketle benlik sunum diizeyinin
Olciilebilmesi i¢in asagidaki sorulara cevap aranmistir:

AS1: ABD’li akademisyenlerin LinkedIn profillerinin ortak 6zellikleri nelerdir?

AS2: ABD’li akademisyenler benlik sunumunu gergeklestirebilmek i¢in LinkedIn
profillerinde popiiler 6nerileri ne 6l¢lide dikkate almaktadir?

AS3: ABD’li akademisyenlerin benlik sunumun diizeyleri cinsiyete gore farklilik
gosterir mi?

AS4: ABD’li akademisyenlerin benlik sunumun diizeyleri akademik disipline gore
farklilik gosterir mi?

Evren ve Orneklem

Bu calismada profesyonel kimliklerin temsil edildigi LinkedIn profillerini
inceleyebilmek icin ABD’de yasayan ve akademisyen kimligine sahip 300 profil
incelenmistir. Bes farkli akademik disipline sahip kullanicilar arasindaki iligkiyi
degerlendirebilmek icin her bir akademik alandan rastgele olarak segilen 60 kullanici
orneklem olarak belirlenmistir.
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Veri Toplama Araclart ve Analiz

LinkedIn hesabina sahip akademisyenlerin duygu, diislince ve inanglarini
yansittiklar1 profillerinin degerlendirilmesinde benzer ¢alismalarda (Lachance Shandrow,
2013; Pachter, 2014; Tifferet & Vilnai-Yavetz, 2018) kullanilan kontrol listelerinden
yararlanilmistir. Calismanin amacina uygun olarak iki kategoride 13 maddelik bir kodlama
listesi kullanilmistir. Bagimsiz iki aragtirmaci tarafindan 6nceden hazirlanmis listeye gore
kodlama yapilmustir. Olgegin giivenirlilik (Cronbach’s Alpha) katsayis1 (¢=0.91) dir. Veri
toplamada kullanilan kontrol listesine ait detaylar asagida yer almaktadir.

Hesap Bilgileri

LinkedIn hesap bilgileri i¢in ii¢c degisken (ag boyutu, hesap tiirii, disiplin)
belirlenmistir. Ag boyutu iki kategoride, kullanicinin sahip oldugu LinkedIn iiyelerinin
sayisini temsil etmektedir. LinkedIn’de 500 kisiye kadar ve 500 ve lizeri kisi olmak
tizere iki ag boyutu bulunmaktadir. LinkedIn’de {icretsiz (Basic) ve bir¢ok ek 6zelligin
bulundugu Premium olmak tizere iki hesap tiirii bulunmaktadir. LinkedIn kullanicilarinin
bliyiik bir ¢gogunlugunun flicretsiz hesap tercih etmesine ragmen, bazi kullanicilar da
InMail mesaj, profili gériintiileyenlerin tam listesi ve detayli arama gibi bazi ek 6zellikler
sunan Premium hesap i¢in aylik 29,99 dolardan 99.95 dolara kadar farkli iicretler
O0demektedirler. LinkedIn’de degerlendirmeye alinan akademisyenlerin profillerindeki
bilgilere gore (Sanat ve Beseri Bilimler, Miihendislik ve Uygulamali Bilimler, Saglk
Bilimleri, Fen Bilimleri ve Sosyal Bilimler) bes disiplinde kodlama yapilmaistir.

Portre Bilgileri

Profil sayfalarinda yer alan fotograflarin siniflandirilmasinda 10 maddelik
(cinsiyet, renk, arka plan, profesyonellik, pozisyon, kadraj, géz temasi, duygu, kiyafet
tiiri, kiyafet tonu) bir skala kullanilmistir. LinkedIn’de profil kisminda cinsiyete ilgili
bilgiler bulunmamasina ragmen farkli degiskenlerin karsilagtirabilmesi i¢in kodlama
yapilmstir (0 = Erkek, 1 = Kadin). Kisiler LinkedIn profillerinde kendilerini en iyi
yansittigini diigiindiigii tek bir fotografi kullanma hakkina sahiptir. Profil fotograflarinin
renk dagilimlar iki kategoride ele alinmistir (O=siyah-beyaz, 1=renkli). Fotograflarin
etkisini belirleyen en 6nemli unsurlardan biri arka planda bulunan renk ve desenlerlerdir.
Bu yiizden arka planda bulunan renk ve desen kullanim durumuna gore (1=basit,
2=karmasik) siniflandirma yapilmistir. Stiidyo ¢ekimleri ve arka plandaki tek renk “basit”
olarak, dis ¢cekim ve arka plandaki desen ise “karmasik” olarak degerlendirilmistir. Profil
fotograflar1 profesyonel bir kisi tarafindan stiidyo ortaminda g¢ekilmis ise “1=Evet”
cekilmemis ise “2=Hayir” olarak kodlanmistir. Stiidyo ortaminda ¢ekilen bir fotografin
profilde kullanilmas1 is yasamina verilen dnemi gdstermektedir. Ayrica daha detayl1 bir
analiz yapabilmek icin fotograf pozisyonu (0 = simetrik, 1 = asimetrik) ve kadraj (0=yiiz,
1=bas, omuz, 2=viicut) dikkate alinmustir.

LinkedIn’de profil i¢in segilen fotograflilar diger kullanicilara kars1 pozitif bir imaj
vermeyi amaglamaktadir. Bu yiizden fotograflardaki olumlu duygu durumu giiliimseme
diizeyine gore (0=yok, 1=disler belirgin degil, 2=disler belirgin) belirlenmistir. Sosyal
davranig lizerinde biiyiik etkisi oldugu diisiinlilen géz temasi 6nemli bir 6zgiiven
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gostergesidir. Profil resimlerinde goz temasi1 (O=hayir, 1=evet) kameraya bakis agisiyla
Olciilmektedir. Ayrica gilines gozliiklii fotograflar da benzer ¢aligmalarda oldugu gibi
g6z temasi olarak degerlendirilmemistir. Kisilerin ¢alistigi meslek grubuyla baglantili
olarak formel ya da informel kiyafet tercih etmektedir. Akademisyenlerin doktor,
avukat, miithendis gibi meslek geregi tanimlanmis standart bir kiyafeti olmadig1 i¢in
akademisyenlerin LinkedIn profillerinde tercih ettigi kiyafetleri profesyonel kimligini
yansitmaktadir. Tek renk ceket, gomlek, tek renk elbise, kravat, fular gibi unsurlarin yani
sira laboratuvar Onliigii, ciibbe, liniforma gibi is kiyafetleri “resmi”, kot, deri, ceketsiz
ve kravatsiz giyim, sweat shirt ve her tiirlii canli renklere sahip kiyafetler ise “giindelik”
olarak kodlanmistir. Ayrica kiyafetlerde secilen renk tonu (l1=ac¢ik, 2=koyu) kisinin
mesleki kimligi hakkinda 6nemli bir gostergeye sahip oldugu i¢in aragtirma kapsaminda
dikkate alinmistir.

Arastirmanin amacina yonelik diizenlenen kodlama listesi ile elde edilen ham
veriler ve analiz i¢in Microsoft Excel ve SPSS 23.0 paket programi kullanilmistir.
Verilerin analizinde sirasiyla frekans ve ortalama istatiksel islemler ve ¢oklu regresyon
analiz uygulanmistir. Bu analiz tiirii bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerinde
ne derece etkili oldugunu belirlemek i¢in kullanilmaktadir. Belirlilik katsayisi (R?), bir
degiskendeki degisimlerin ylizde kaginin diger degisken tarafindan agiklanabilecegini
belirten katsay1 olup 0 ile 1 arasinda deger almaktadir (Fox, 2008). Coklu regresyonda
modeller dahil edilen degisken sayisi arttikga otomatik olarak R? artmaktadir. Lojistik
regresyon analizi sonucunda elde edilen modelin uygun olup olmadigi1 “model ki-kare”
testi ile bagimsiz bir degiskenin modelde anlamli olup olmadigini belirlemek icin ise
Wald istatistigi testi uygulanmaktadir.

Bulgular

Amerika’da yasanan akademisyenlerin LinkedIn profillerinin incelendigi bu
calismada, Orneklemlerin %58’si (n=174) erkek, %42’si (n=126) ise kadindir. ilk
arastirma sorusunda akademisyenlerin LinkedIn profillerinin ortak 6zellikleri incelenmis
ve detaylar Tablo 1°de verilmistir. Arastirma kapsaminda profil sayfalari hesap bilgileri ve
portre bilgileri olmak {izere iki béliimde degerlendirilmistir. LinkedIn’de bir kullanicinin
aginda yer alan baglanti sayisina gore 500°e¢ kadar ve 500 ve iizeri olmak tiizere iki
kategoriye ayrilmaktadir. Tablo 1’e gore katilimcilarin ag boyutu dagilimi incelendiginde
500 ve lizeri arkadas sayisina katilimcilarin %60,3’{iniin sahip oldugu goriilmektedir.
LinkedIn’de bir¢ok ek 6zelligin sunuldugu Premium (iicretli) tyelik tipinin ¢ok az
kullanildig1 (n=7, %2,3) ve akademisyenlerin genellikle iicretsiz hesap tipini tercih ettigi
(n=293, %97,7) goriilmiistiir.

LinkedIn’de kullanilan profil resminde (headshot) yiiziin fotograf alaninin %
60’11 kapsamas1 Onerilmektedir. Secilen fotograf boyutu ne olursa olsun sistem standart
profil fotograf boyutu 400px (w) x 400px (h) olusturmaktadir. LinkedIn’de profilde
headshot resminin yani sira arka plan resmi de eklenebilmektedir. Arastirma kapsaminda
LinkedIn’de profil fotograflarinin renk ozellikleri incelendiginde akademisyenlerin
%96,7’sinin renkli, %3,3’liniin ise siyah-beyaz fotograflar1 tercih ettigi belirlenmistir.

80 ® jletisim Kuram ve Arastirma Dergisi



ABD’li Akademisyenlerin LinkedInde Benlik Sunum Rollerinin Kesfi

Profillerdeki fotograflarin anlatiminda arka planda yer alan gorsellerin renk ve desen
dagilimi 6nemli bir etkiye sahiptir. Katilimcilarin %54’ profil resimlerinde karmasik,
%46°s1 ise basit arka planlari tercih etmistir. Arastirmada degerlendirilen fotograflarin
%?38’1 stiidyo ortaminda, %62°si ise harici 151k ve mekan unsurlar1 degerlendirildiginde
stidyoda c¢ekilmedigi belirlenmistir. Fotografta kompozisyonu olusturan 6gelerin
fotografin her iki yarisina esit olarak (simetrik) ya da kendi icerisinde kurall1 bir sekilde
dagilmast (asimetrik) fotografin etkisini artirmaktadir. LinkedIn’deki fotograflarin
pozisyon oOzellikleri incelendiginde fotograflarin %54’iiniin simetrik, %46’sinin ise
asimetrik ozelliklere sahip oldugu goriismiistiir. Fotograf kompozisyonunda 6nemli bir
yere sahip olan kadraj unsuruna gore profil fotograflar1 degerlendirildiginde, klasik portre
kadraj1 olan bas ve omuz 6lgiisii %70,7 ile katilimcilar arasinda en fazla tercih edilmistir.
Fotograflarda kisiler zihinlerde iyi bir izlenim yaratmak ve Ozgiivenlerin gostergesi
olarak giiliimsemeyi tercih etmektedir. Giilimseme diizeyi kisinin yiiz kaslari, agiz ve
¢ene yapisina gore degismektedir. Profil fotograflarinda kisilerin %27’si giilimsemezken,
%44°u giiliimserken disleri belirgin, %29 unun ise disleri belirgin degildir. Profesyonel
kimliklerin sosyal aglarda sunumunda secilen kiyafetin tiirii ve rengi kisi hakkinda 6nemli
ipuclar1 vermektedir. Resmi (takim elbise, gdmlek, kravat vb.) ve koyu tonlara sahip bir
kiyafet ile ¢cekilmis bir fotografi profil resimlerinde kullanan kisiler mesleki kimliklerine
daha fazla 6nem vermektedir. Arastirmada degerlendirilen profil fotograflarinin %64 iinde
akademisyenler resmi tarzda, %80,3’1i ise koyu tonlar1 tercih etmistir.

Tablo 1. Akademisyenlerin LinkedIn’deki Profillerin 6zelliklerinin dagilimi

Degisken N % Giivenilirlik Popiiler Oneriler
Hesap Bilgileri
o 0-500 19 39.7
Ag boyutu 500+ 81 603
Premium Iélsgtl L 223 92737 b
Sanat ve Beseri Bilimler 60 20
Miihendislik ve
.. 60 20
Disiplin Uygulamal Bilimler b
Saglik Bilimleri 60 20
Fen Bilimleri 60 20
Sosyal Bilimler 60 20
Portre Bilgileri
Siyah-beyaz 10 3.3
Renk Renkli 200 967 1002 -
Karmasik 62 54.0 .
Arka plan Basit 38 16.0 0.67a Basit
. Erkek 74 58.0
Cinsiyet Cadin 7% 2.0 0.98a
.. Hayir 86 62.0
Stiidyo Evet 14 330 0.97a Evet
. Simetrik 62 X : :
Pozisyon Alglrile:rik 38 Zgg 0.6la Asimetrik
Yiiz 49 16,3
Kadraj Bas, omuz 212 70.7 0.71a Bas, omuz
Viicut 39 3.0
G0z temasi Iélsgtlr 25419 8;8 0.68a Evet
Yok 81 27.0 : o 5
Giiliimseme Disler belirgin degil 87 29.0 0.76a Dfsler bel%rg%n degil
Disler belirgin 32 44.0 Digler belirgin
Giindelik 08 36.0 -
Kiyafet Resmi P 64.0 0.66a Resmi
Kiyafet tonu ﬁgl‘lfu 25491 égz 0.78a Koyu
a Cohen’s Kappa

b Objektif degerler i¢in giivenilirlik analizi yapilmamstir.
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Ikinci arastirma sorusunda Amerika’da yasayan akademisyenlerin LinkedIn
profillerinde popiiler Onerilere ne diizeyde dikkate alindiklari arastirilmistir. Popiiler
oOneriler yapilan arastirmalardan yola ¢ikarak sosyal medyada ideal bir kullanici profili
olusturabilmek i¢in gereken unsurlar1 tanimlamaktadir. Bu oneriler kullanici profillerini
belirli bir 6l¢iide sinirlasa da ag icinde daha etkin olmasini saglamaktadir. Tablo 1
incelendiginde katilimcilarin %21,3’i (n=32) literatilirde yer alan popiiler dnerilere gore,
%78,7’s1 (n=118) ise bu Onerilerden farkli olarak profillerini hazirladiklar1 goriilmiistiir.
Bu sonuglar, arastirma kapsaminda degerlendirilen akademisyenlerin LinkedIn’de
benlik sunumuna 6nem vermediklerini gostermektedir. Kullanicilar LinkedIn’de dijital
bir izlenim ortaminda kendilerini sergilemektedir. LinkedIn’de bir kullanic1 olumlu bir
izlenim birakabilmek i¢in bazi bilgilerini izole edebilmekte, profil fotograflarinda da
manipiilasyon yapabilmektedir.

Ucgiincii arastirma sorusunda popiiler oneriler dogrultusunda hazirlanan ideal profil
fotograf kullanimi ile cinsiyete degiskeni arasindaki baglanti incelenmistir. Bu olgiit
benlik sunumu ile cinsiyet arasindaki iligkiyi de gostermektedir. Erkek katilimcilarin
%22,6’sm1n (n=13), kadin katilimcilarin ise %23,4’linlin (n=19) benlik sunumuna sahip
oldugu belirlenmistir. Cinsiyetin, akademisyenlerin LinkedIn profillerindeki bes degisken
grubundaki (preminium, goz temasi, giilimseme, kiyafet, kiyafet tonu) tercihleri ne
ol¢iide yordadiginin belirlenmesi i¢in lojistik regresyon analizi uygulanmistir. Tablo 2°de
Beta degerinin yoniiniin negatif (-) oldugu degiskeler ile preminium (B=-,625), géz temasi
(B=-,658), giilimseme (B=-1,668) ve kiyafet tonu (p=-,426) cinsiyet arasinda ters yonlii,
kiyafet (p=,393), kiyafet tonu) ile dogrusal (+) bir iliski bulunmaktadir.

Tablo 2. Cinsiyete Iliskin Lojistik Regresyon Analizi Sonuglar

Degisken B Std.Hata Wald p Odds Nagelkerke R2

Premiuma Cinsiyetb -,625 773 ,655 418 ,535 0.11
Constant -3,418  ,508 45,240  ,000

G0z temasia Cinsiyetb -,658 ,333 3,908 ,048 518 0.23
Constant 2,001 275 52,935 ,000

Giiliimsemea Cinsiyetb -1,668 244 46,796  ,000 0.05
Constant ,391 ,195 4,039 ,044

Kiyafeta Cinsiyetb ,393 ,243 2,608 ,106 1,481 0.12
Constant ,353 ,181 3,802 ,051

Kiyafet Tonua Cinsiyetb -,426 ,304 1,962 161 ,653 0.11
Constant 1,668 ,244 46,796,000

a Regresyon analizi

b 0=Erkek, 1=Kadin

Son arastirma sorusunda ise akademisyenlerin profilleri akademik disipline gore
incelenmistir. Popiiler oneriler dogrultusunda hazirlanan profillerin akademik disipline
gore dagilimi degerlendirildiginde Sanat ve Beseri Bilimler alanindakilerin %28,1’inin
(n=9), Miihendislik ve Uygulamali Bilimler alanindakilerin %12,5’inin (n=4), Saglik
Bilimleri alanindakilerin %15,6’sinin (n=5), Fen Bilimleri alanindakilerin %21,9’unun
(n=7) ve Sosyal Bilimler alanindaki akademisyenlerin %Z21,9’unun (n=7) Oneriler
dogrultusunda profil hazirladiklar1 goriilmiistiir. Sonuglar incelendiginde Sanat ve Beseri
Bilimler alaninda uzmanlhiga sahip akademisyenlerin benlik sunumlarinin digerlerine
gore daha fazla oldugu belirlenmistir.
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Sonug¢

Linkedln farkli is alanlarinda calisan farkli mesleklere sahip kisilerin profil
olusturarak dijital kimliklerini yaratti§i bir sanal profesyonel is agidir. S6z konusu
mesleklerden birisi ise akademisyenliktir. Akademisyenler bu sanal agda hem 1is
iligkileri kurmak hem de yarattig1 sanal kimligi diger kullanicilara sunmak ig¢in profil
olusturmaktadir. Akademisyenler bulunduklart statii geregi LinkedIn’i kullanirken bu
ortam1 kamusal bir alan olarak kabul ederek bireysel tercihlerden ¢ok kurumsal degerleri
yansitmaya calismaktadir. Bu noktadan hareketle arastirmada, LinkedIn’de ideal profil
olusturma konusundaki caligmalar derlenerek, ABD’li akademisyenlerin bu Onerileri ne
Olcilide dikkate aldig1 incelenmistir. Arastirmada elde edilen verilere gore, katilimcilarin
%78,7’sinin benlik sunumunu dikkate almadigi ve bu Onerilerden (renk, arka plan,
cinsiyet, stiidyo, pozisyon, kadraj, géz temasi, giilimseme, kiyafet, kiyafet tonu) farkl
olarak profillerini hazirladiklar1 goriilmiistiir.

Oncelikle profil fotograflarmin degerlendirmesinde ilk kriter olan renk
kullanim1 konusunda bir oneri bulunmamakla birlikte dogal olmas1 bakimindan renkli
fotograflar tercih edilmektedir. Profil fotograflar1 incelendiginde katilimcilarin biiytik
bir kisminin renkli fotograflar1 tercih ettigi goriilmiistiir. Facebook ve Instagram gibi
siteler kullanicilarina fotograflarinda farkl filtreler kullanarak renklendirmelerine izin
vermektedir (Dumes ve ark., 2017: 2). Fotograflarda yapilan diizenlemeler kullanicilar
tarafindan kolayca anlasilmasina ragmen, olusturulan etki estetik olmasa bile genellikle
begeniyle karsilanmaktadir. Siyah beyaz fotograf yapisi geregi dramatik bir ortam
olusturmada renkli fotografa gore daha etkilidir. Ayrica 15181n yetersiz oldugu ve renk
ayriminin miimkiin olmadigr durumlarda siyah beyaz fotograflar renkleri gri tonlarla
homojen bir yapiya doniistiirdiigii icin kusurlar1 da o6rtmektedir. Profil fotograflarinda
secilen renk oOzelliklerinin benlik sunumu iizerinde etkileri net bir sekilde ortaya
koyulamamakla birlikte, Ellison, Hancock ve Toma (2012) tarafindan yapilan bir calismada
sosyal medyada kullanilan eski fotograflarin daha ¢ekici olduklarini diisiinmektedir.

Fotografta renk dagilimi kadar arka planda kullanilan temanin yogunlugu ve
baskis1 kullanicilar tarafindan dikkate alinmasi gerekmektedir. Literatiirdeki caligmalarda
basit arka plan kullanimin fotografin anlasilmasini artirdigi bilinmektedir. Arka plan
goriintiilerinde kullanilan yalin ve saf renkler profil resmini daha anlamli kilmaktadir.
Portrenin disinda her alan gorsel unsurlar fotografi anlamlandirmada énemli bir etkiye
sahiptir. Bu yiizden gegisli renklerden ve dokulu yiizeylerden olusan temalar kisilerin
ifadelerini sinirlandirmaktadir. Arastirma kapsaminda degerlendiren kisiler bu 6nerilerin
disinda profil resimlerinde dokulu yiizey ve i¢ mekanlari tercih ettikleri goriilmiistiir. Bazi
LinkedIn kullanicilar1 ise profil fotograflarinda bagka kisileri de paylastiklar1 goriilmiistiir.
Yapilan arastirmalar incelendiginde sosyal medyada farkli kisilerin resimlerinin
paylasilmasi kisilik 6zellikleri ve benlik sunumuyla agiklanabilmektedir. Bu arastirmalarda
disadoniik kisilik 6zelligine sahip kisiler profil fotograflarinda ve duvarlarinda diger
kisilere ait fotograf ve bilgileri paylasma egiliminde olduklar1 belirlenmistir (Gosling ve
ark., 2011; Moore ve McElroy, 2012). Bunun haricinde katilimcilarin yarisindan fazlasinin
profil fotograflarinin stiidyo ortaminda ¢ekilmesi ve fotografin asimetrik olmasi 6nerisine
uymadig1 ancak kadraj 6nerisine uydugu goriilmiistiir. Katilimeilar profil fotograflarini,
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is yeri, ev ortam1 ya da acik alanlar gibi yerlerde ¢ekmis ve ¢ogunlukla simetrik sekilde
olusturmuslar, profil fotograflarini tasarlarken de bas ya da omuz plan ¢ekilen fotograflari
kullanmiglardir.

Stiidyo ortaminda ¢ekilen fotograflar profesyonel kimligin 6n plana ¢ikartiimasinda
ve Ozel etkiler yaratma noktasinda siklikla tercih edilmektedir. Portre fotograflarinda estetik
ve iglevsel bir goriintii ¢ikarabilmek icin 151k ve kompozisyon gibi teknik olanaklarindan
yararlanilmaktadir. Profesyonel bir stiidyo ortaminda fotograf ¢ekiminde evrensel olarak
resmi kiyafetler veya profesyonel {iniformalar giyilmektedir. Resmi veya is kiyafetleri
giyinen insanlarin ¢evresindekilerle olan iletisim diizeyinin daha iyi oldugunu sdylemek
zor olsa da, insanlar1 daha giivenilir ve zeki gosterdigi i¢in iletisimin baglangicinda avantaj
sagladigini sdylemek miimkiindiir. Peirce’nin isaret teorisine gore, bunlar toplumsal fikir
birligi lizerine kurulu sembolik simgelerdir (Peirce ve Welby, 1977). Burada kiyafet bir
nesneden daha ¢ok bir kalip diislinceyi temsil ettigi igin, bir isaret olarak bazi parametreleri
de kars1 tarafa empoze etmektedir. Bu asamada katilimcilarin kiyafet ve kiyafet tonu
noktasinda popiiler onerilere uyup uymadigina bakildiginda biiylik ¢ogunlugunun resmi
ve koyu kiyafetler tercih ettigini ve dolayisiyla popiiler nerilere uyduklar: goriilmiistiir.

LinkedIn’de profil fotografi olustururken en 6nemli unsurlardan ikisi ise giiliimseme
ve goz temasidir. Yapilan bir calismada kadinlarin sosyal medyada erkeklere oranla
giiliimseyen bir profil fotografi kullanma egilimin daha yiiksek oldugu (%24’e kars1 %
65) sonucuna varilmistir (Siibak, 2007; Pachter, 2014; Tifferet & Vilnai-Yavetz, 2018).
Arastirma kapsaminda degerlendirilen akademisyenlerin biiyiik bircogunun giiliimseyen
ve goz temasi kuran fotograflar: tercih ettikleri goriilmektedir. ABD’de yiiksek 6gretim
kurumlar ticretli oldugu i¢in iiniversite ve kolejlerin gelismesi i¢in 6grenci memnuniyeti
olduk¢a onemlidir. Bu ylizden kurumsal sayfalarda giilimseyen ve gz temas1 kuran
akademisyenlere yer verilerek, kurumla ilgili pozitif bir imaj yaratilmaya ¢alisilmaktadir.
Genellikle akademisyenler kurumlarindaki kisisel web sayfalarinda yer alan bu gorselleri
LinkedIn profillerinde de kullanmaktadir.

Calismada ayrica, ideal fotografi tamimlayan arka plan, pozisyon, kadraj vb.
degiskenler ile cinsiyet degiskeni arasindaki iligski de incelenmistir. Kadin ve erkeklerin
benlik sunma bicimlerinde her hangi bir farklilik olup olmadigi degerlendirildiginde
benzer ¢alismalarda oldugu gibi (Zide ve ark., 2014; Amichai-Hamburger ve Vinitzky,
2010; Choi ve Kim, 2014; Tifferet ve Vilnai-Yavetz, 2014) kadinlarin erkelere gore
daha fazla benlik sunum egilimde oldugu tespit edilmistir. Kariyerle ilgili 6zelliklerde
entelektiielligi yansitan belli nitelikler 6n plana ¢iktiginda erkelerin kadinlardan daha
fazla yiizsel alan1 kullandiklari, fiziksel 6zelliklerin daha belirleyici oldugu alanlarda ise
kadinlarin erkeklere olanla daha fazla bedensel 6zelliklerini kullandiklar1 bilinmektedir.

Akademisyenlerin popliler profil oOnerilerine uymalar1 disiplin temelinde
incelendiginde ise, Sanat ve Beseri Bilimler alanindaki akademisyenlerin diger alanlardaki
akademisyenlere nazaran bu Onerileri daha fazla dikkate aldig1 ve profillerini bu oneriler
dogrultusunda hazirladiklar1 sonucuna varilmistir. Akademik disiplin ile benlik sunumu
arasindaki baglantinin daha net ortaya koyulabilmesi i¢in farkli {ilkelerden genis bir
katilime1 gruba ihtiyag vardir. Ciinkii benlik sunumu konusunda literatiirde yer alan
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caligmalarin biiyliik bir ¢ogunlugu cinsiyet, kisilik ve davranis degisiklikleri iizerine
yogunlagtig1 goriinmektedir. Profesyonel kimlik ve 6zellikle meslek gruplariin incelendigi
benlik sunumu arastirmalarinin yapilmasi gerekmektedir. Genellikle sosyal medyada
insanlar aglarindaki bir paylasimi veya fotografi tam olarak incelemeden begenmekte,
gelecekte kendi paylasimlarinin begenisini artirabilmek igin rol yaparak pozitif tepkiler
gostermektedir. Bu yiizden kisiler kabul gérmiis dogru stratejiler yerine sosyal aglardaki
egilimi takip etmektedir. Bu stratejiler sosyal aglardaki kisa siireli degisken davranislari
ifade ederken, LinkedIn gibi profesyonellerin olusturdugu aglarda ise kullanicilar hedef
odakl: stratejileri tercih etmeleri gerekmektedir. Ciinkdi kullanicilarin profillerinde yer
alacak her bilgi agdaki potansiyel kisilerle baglanti kurmalarina hatta ise girmelerine
olanak saglayacaktir.

Bu minvalde gelecekte yapilacak caligmalarda farkli iilkelerdeki Linkedln
kullanicilarinin benlik sunum stratejilerini incelemek miimkiindiir. Ayrica genis bir
orneklem gurubu secilerek farkli disiplinlerdeki kullanicilarin profilleri incelenip daha
derinlemesine bir analiz yapilmasi alana katki saglamasi agisindan 6nemli olacaktir.
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