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OzZET

Bu calisma, influencer Seyda Erdogan’in kisisel halkla iligkiler unsurlarini analiz etmeyi
ve bu unsurlari parasosyal etkilegimle iligkilendirerek agiklamayr amaglamaktadir. Bu
amag dogrultusunda Seyda Erdogan’in dort boliimden olusan Iplik Serisi, Maxqda prog-
raminda soylem analizi yontemiyle incelenmistir. Calisma, bir influencerin kisisel halkla
iliskilerini analiz ederek kamusal kimligini ortaya ¢ikaran ilk galigma olmasi yoniiyle
onem tagimaktadir. Aragtirmanin evrenini Seyda Erdogan’in YouTube kanalindaki pay-
lasimlar, orneklemini Iplik Serisi olusturmaktadir. Analiz sonucunda elde edilen bulgu-
lar temalara ayrilmistir. Buna gore; tarihsel hikayelestirme temasinda makyaj yapmaya
nasil basladigina, bunun nasil meslegi haline geldigine ve Universite egitimini neden
sonlandirmak zorunda kaldigina yer verilmistir. Konumlandirma temasinda 6zel ko-
numlandirma alt grubunda giiclii ve miicadeleci kisiligine; kisisel konumlandirma onun
samimi, dogal ve basarili yanlarina; genel konumlandirma temasi kapsaminda parasos-
yal etkilesime deginilmistir. Seyda Erdogan’'in medyatiklestirme temasindaki faaliyetleri
kapsaminda kendini goriiniir kilmak ve kanitlamak igin attigi adimlar bulunmaktadir.
Ahlaki kariyer temasinda Erdogan’in kariyer yolculugu, meslegine bakis agisi ve yasa-
digi zorluklar anlatilmaktadir. Estetiklestirme temasi kapsaminda Erdogan’in kaliplarin
disinda, kendine 6zgii biri oldugu goriilmektedir. Metalagtirma temasinda ise Erdogan
kendisini marka gibi sundugu ve marka degeri gérmeyi bekledigi sdylenebilir.
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ABSTRACT

This study aims to analyze and explain influencer Seyda Erdogan’s personal PR ele-
ments by relating them to parasocial interaction. For this purpose, the four-part iplik
series by Seyda Erdogan was analyzed in the Maxqda program using discourse-ana-
lytical methods. The study is important in that it is the first study to reveal an influenc-
er’s public identity through the analysis of their personal public relations. The research
universe consists of the posts on Seyda Erdogan’s YouTube channel and the research
sample consists of the iplik Series. The insights gained as a result of the analysis are
as follows: In the theme of historical storytelling, the story of how she started making
makeup and how this became her profession is described; the reason why she quit her
university education is also given. In the special positioning sub-group of the positioning
theme, her strong and combative personality is mentioned; in the personal positioning
section, her sincere, natural and successful sides are mentioned; and in the general
positioning theme, parasocial interaction is mentioned. Seyda Erdogan’s activities under
the theme of mediatization include the steps she took to make herself visible and prove
herself. In the moral career theme, Erdogan’s career journey, her perspective on her
profession and the difficulties she experienced are described. Within the context of the
aestheticisation theme, Erdogan seems to be a unique person out of stereotypes. In the
theme of commaodification, it can be said that Erdogan presents herself as a brand and
expects to be regarded as such.
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Influencerlarin Kisisel Halkla iligkilerine Bir Bakig: Seyda Erdogan Ornegi
Giris

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesi bireylere kendilerini ifade edebilecekleri yeni
alanlar saglamis ve yeni firsatlar tanimistir. Geleneksel medya dijital doniisiim gegirmis,
internet ve internete erisim saglayan araclar, lretici-tiiketicinin bulustugu ve yer degis-
tirdigi sanal bir diinya olusturmustur (Bayraktutan vd., 2013, s. 7). Bu sanal diinyada da
dostluklar kurulmakta, topluluklar olusturulmakta, eglence programlari diizenlenmekte
ve hatta sanat icra edilmektedir. Dolayisiyla markalar da, daha fazla etkilesime sahip
olabilmek igin hedef kitlelerine 6zgli icerikler iretmeye mecbur kaldiklarindan dolayi bu
sanal diinyanin kanaat énderlerine yonelmektedir (Gedik, 2020, s. 366). Sosyal medyada,
genis bir kitleyi etkileyecek glicli bulunan, belli bir temada igerik lireten, sevilen ve say-
gt duyulan bireylere “influencer” denilmektedir (Mert, 2018, s. 1312). Influencerlar birer
marka savunuculari ve bu markalarin nis destekgileridir (Gedik, 2020, s. 366). Kitleler
Uzerinde yliksek etki gucl bulunan influencerlarin sosyal medya hesaplari ayni zaman-
da is yerleridir. Influencerlarin markalarla igbirligi yaparak uriin tanitmalari, takipgi-
lerinin tiiketim aligkanliklarini degistirme gibi yonlendirme vasiflarina sahip olmalari
Influencer Pazarlama (Influencer Marketing) olarak adlandirilmaktadir (Mert, 2018, s.
1312). Bazi influencerlarin instagram takipci sayilari soyledir: Glirkan Topgu 7.9 milyon,
Danla Bilic (Neslihan Damla Aktepe) 6 milyon, Siikran Kaymak 6 milyon, Berk Atan 5
milyon ve Seyda Erdogan ise 1.9 milyondur (Instagram, 2022).

Influencerlar farkli alanlarda igerik Ureterek takipgilerini de bu alanin etrafinda topla-
maktadir. Ortaya gikan bu kiiglk topluluk genellikle samimi ve sadakat sahibi insanlar-
dan olusmaktadir. Ozellikle yasca kiigiik olanlar takip ettikleri influencerlari kendilerine
yakin bulmakta ve érnek almaktadir. Oyle ki geng bireyler artik sosyal medya fenomeni
olup takip ettikleri influencerlar gibi para kazanmak istemektedir (Calkap, 2022). Bu agI-
dan bakildiginda influencerlarin yalnizca influencer pazarlama yapan bireyler oldugu-
nu sdylemek yeterli olmamaktadir. Influencerlar Griin tanitmanin yani sira kendi hayat
goruslerini, yasam tarzlarini da takipgilerine sunmaktadir. Denilebilir ki influencerlar
sanal diinyanin kahramanlaridir ve tarih kitaplarinda yer alan diger kahramanlar gibi
onlar da topluma yon tayin eden, izleyici kitlenin 6zdesim kurdugu insanlardir; bu 6zde-
sim aslinda bir parasosyal etkilesimdir (Gliven, 2019, s. 958-960). Parasosyal etkilesime
gore medya kahramanlari, izleyicilerinin gorus ve beklentilerine gore hareket etmek-
tedir. Bu da izleyici davranislarinda farkliliklar meydana getirmektedir (Keskin, 2020, s.
20). Influencer ve izleyicisi arasinda organik olarak olusan bu parasosyal etkilesimin,
ileride asilmasi zor problemlere ddoniisebilecegi goz oniinde bulundurulmalidir.

Literatiire bakildiginda influencer pazarlama lizerine galismalara siklikla rastlanmakta-
dir. Bununla beraber influencerlar ve takipgileri arasindaki parasosyal etkilesime odak-
lanmis yeterince galisma bulunmamaktadir. Diger yandan bu galisma, bir influencerin
kisisel halkla iligkilerini analiz ederek kamusal kimligini ortaya ¢ikaran ilk calisma ol-
masi yonuyle de 6nem tasimaktadir. Bu noktadan hareketle bu galisma, influencer Sey-
da Erdogan'in kisisel halkla iliskiler unsurlarini analiz etmeyi ve bu unsurlari parasosyal
etkilesimle iliskilendirerek agiklamayr amaglamaktadir. Bu amag dogrultusunda Seyda
Erdogan’in 4 béliimden olusan Iplik Serisi Maxqda programi séylem analizi yontemiyle
irdelenmistir.
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Dijital Cagin Yeni Meslek Alani Influencer Pazarlama

Geride biraktigimiz yiizyilin sonlarinda yasanan dijital devrim niteligindeki teknolojik
gelismeler, bazi mesleklerin doniismesine ve yeni mesleklerin dogmasina yol agmistir
(Isik vd., 2021, s. 131). Halkla iligkiler, reklam ve pazarlama alanlarinda yasanan donii-
sumlere ek olarak, sosyal medyanin popiilerlesmesiyle de influencer gibi yeni mes-
leklerin ve kavramlarin ortaya ciktigi goriilmektedir (Mert, 2018, s. 1299). Influencer
kavraminin ortaya ¢ikmasinda sosyal medyanin gelismesinin ve yayginlik kazanmasinin
blylk payl bulunmaktadir.

Influencer pazarlama kavram olarak yakin zamanda literatiire girmis olsa da (Cho vd.,
2022, s. 131) aslinda bu kavramin tarihi dayanagi, 1944 yilinda Paul F. Lazarsfeld, Berel-
son ve Gaudet tarafindan hazirlanan ve ABD baskanlik segimi sirasinda se¢gmenlerin
nasil karar verdiklerini inceleyen “The Peoples Choice: How the Voter Makes Up His Mind
in a Presidential Campaign” isimli kitaptir (Lazarsfeld vd., 1968, s. 151). Ranga ve Shar-
ma'ya gore influencer pazarlama, halkla iliskiler uygulayicilarinin ¢abalarini ortadan
kaldirmaktadir ve hedef kitlenin takip ederek belirledigi bir ismin sosyal medyada iiriin
tanitimi yapmasidir (Ranga ve Sharma, 2014, s. 16). Geleneksel pazarlamadan farkli ola-
rak influencer pazarlamada sosyal medya araglarini kullanarak igerik iireten ve {rettigi
icerikler sayesinde unlenen isimler kullanilmaktadir (Unlii vd., 2022, s. 416). Bu isimler
reklami kimi zaman kendi iceriklerine gizleyerek hayatin olagan akisini bozmadan sun-
makta ve reklamin daha dogal goriinmesini saglamaktadir (Haenlein, 2020, s. 10).

Influencerlar sosyal medya platformlarini kullanarak bir kimlik kazanmakta ve etki ede-
cekleri bireylere ulagsmaktadir (Yaman, 2018, s. 268). Bir influencer, bir markanin hem
miisterisi hem de pazarlamacisi olarak deneyimlerini diger potansiyel miigterilere ilgi
cekici bir bicimde sunmaktadir. Influencerlar, gesitli halkla iliskiler girisimlerinde bulu-
narak sosyal medya pazarlamasina destek olmaktadir (Glucksman, 2017, s. 77). Sosyal
medyanin guicl ve tiiketicilerin birbirlerine olan gtivenleri, markalarin tiiketicilerini pa-
zarlama iletigimlerine dahil etmeleri ile sonuglanmistir (Heinonen, 2011, s. 356).

Sosyal medya ile beraber doniisiime ugrayan firma-miusteri iliskisinde firmalar, samimi
gorulen influencerlarin iletisim uygulamalarinda yer almalarini istemekte ve influencer
pazarlama igin ayri bir bitce olusturmaktadirlar. Boylece influencerlar Urettikleri ice-
rikler ile o firmanin miisterilerine yakinlasabilmekte ve “ishirligi” cercevesinde de iriin
yerlestirme taktigi uygulamaktadir (Martinez-Lépez vd., 2020, s. 581). Influencer urettigi
icerigin yayginlik kazanmasina odaklandigi icin kisisel ikna yontemlerini kullanmaktadir
ve iceriginin ulastigi kisileri etkileme potansiyeline sahiptir (Isik ve Bilici, 2020, s. 202).
Influencerlar kendi yayin platformlarindan baska bir mecraya gectiklerinde takipgi kay-
gisi gitmemektedir; clinki takipgileri sadiktir, takipgilerini farkli sosyal medya platform-
larina kolayca aktarmayi basarmaktadirlar (Zietek, 2016, s. 7).

Sosyal medyanin giinliik hayatin 6nemli bir bélimiini kaplar hale gelmesi ile beraber
geleneksel kitle iletisim araglarinda yayinlanan reklamlarin sosyal medyaya dogrudan
olamasa da iinlii destegi ile beraber yansimasi olagan hale gelmistir (Isik ve Yasar, 2021,
s. 1202). Markalar bu sayede marka bilinirliklerini ve glivenirliklerini arttirmaya yonelik
tanitim ve reklam faaliyetlerini daha az maaliyetle daha cok kisiye ulasarak gergekles-
tirmistir (Magrizos, 2021, s. 52). Dolayisiyla influencer pazarlama markalar igin hedef
kitlesine yer ve zaman engeli olmaksizin ulasabilme olanagi saglamistir (Kogak Alan
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vd., 2018, s. 493). Bunun yani sira markalar, sosyal medyayi hedef kitle analizi yapmak,
kar ve imaj saglamak ve piyasa payini yiikseltmek iizere strateji belirlemek amaciyla da
kullanmaktadir (Terkan, 2014, s. 57). Influencer pazarlama, influencerlarin hedef kitle
ile gergeklestirdigi cift yonli iletisim sayesinde basariya ulasmaktadir (Barutcu ve To-
mas, 2013, s. 7-9). Markalarin influencer pazarlamayi tercih etmelerinin nedeni marka
bilinirligini arttirmak, imaj-itibari korumak ve miisteriler ile gliclii bag kurmaktir (Mills,
2012, s. 162-163). Bunlarin disinda markalar tiiketici yorumlarindan haberdar olmaktadir,
aldiklari geri bildirimler sayesinde eksikliklerini ve hatalarini giderebilir duruma gel-
mektedir (Odabagi ve Oyman, 2017: 327-328). Sonug olarak influencer pazarlama, mar-
kalara zaman-emek tasarrufu saglamakta ve yeni miisteriler kazandirdigi igin tercih
edilmektedir (Bulunmaz, 2016: 357).

Sosyal Medyaya Yansiyan Parasosyal Etkilesim

Horton ve Wohl parasosyal etkilesimden kavram olarak, 1956 yilinda, birtakim izler kitle
dyesinin kitle medyasinda bulunan, bilhassa televizyondaki bazi icracilarla yapilan ara-
cili konusmalari dahilinde deneyimlemis olduklari bir cesit psikolojik iliskiye gonder-
me yapmak amaciyla ilk defa bahsetmislerdir (Chandler ve Munday, 2018, s. 323). Onlar
parasosyal etkilesimin, izleyici konumundaki kitlelerin medyada yer bulan karakter ile
gelistirmekte olduklari sembolik ve tek ydne sahip bir iligkinin ifadesi olan bir terim
oldugunu diisiinmektedirler (Lou, 2022, s. 7). Sozii edilen kavram elektronik kiltir or-
tamindaki sosyal etki ve 6zelliklerin gozlemlenmesiyle Uretilmekle birlikte, 6teki medya
bicimlerinde de garilmektedir.

Medyada yer bulan karakter ile karakterin takipgiligini, izleyiciligini yapan kitle arasinda
kurulmakta olan ve edilgen bir iliskinin simgeleyicisi olan parasosyal etkilesimin, litera-
tirdeki agiklamasi genellikle olumlu bir deneyimdir ve bu etkilesimin, gogunlukla seyirci
ve seyircinin en sevgi duydugu karakter arasinda kuruldugu soylenebilmektedir (Hart-
man, 2011, s. 1104). Sozlii kiltirin destan devri kogullari kapsaminda ortaya cikardig
ve kendi biinyesinde kutsallastirip birtakim anlaticilar tarafindan ve sinirlar belirlen-
mig sartlar dahilinde iletildigi kiltiirel siirecin, insanoglunca gelistirilmis olan teknoloji
sebebiyle yeni bir anlatici dinleyici yahut senarist, sanatgl, izleyici iletimine donistligu
soylenebilmektedir (Lou, 2022, s. 7).

izleyiciyi bir duyguyla karsi karsiya birakiyor olmasi, etkilesimin psikolojik ve kiiltiirel
onemini de gostermektedir. Parasosyal etkilesim tek yonlii bir etkilesimdir, farkli or-
tamlarda farkli karakterlerle kurulabilmektedir ve takipg¢i durumundaki kisiyi edilgen
bir yapinin icerisine konumlandirmaktadir (Horton ve Wohl, 1956, s. 215). izleyicinin, ta-
kipginin parasosyal etkilesimi gerceklestirecek oldugu karakteri secerken tipki sosyal
hayatindaki oteki secimleri benzeri segcimde bulunma sansi tasidigi unutulmamalidir;
bunun da onu, tamamiyle pasif bulundugu bir durumda birakmadigi séylenebilemektedir
(Schmid ve Klimmt, 2011, s. 254).

Hoffner ve Cantor (1991)'a gdre parasosyal etkilesim, mecburiyetle kurulmakta olan bir
etkilesim degil aksine kisinin kendi diinyasina yakin gordiigii karakterlerle sagladigi
bir iletisim seklini olusturmaktadir. Bununla birlikte parasosyal baglarin gergevesin-
de kurulmakta olan iliskiler her ne kadar bireye, tercihlerinde 6zgiirliigii vaad ediyor
olsada bireyi etki altinda birakan alanin &rtilii manipiilasyonlarla desteklenebilecegi
sdylenebilmektedir. Durum gosteriyor ki diizenli izleyicilik yapan kisiler neredeyse asi-
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nasi olduklari televizyon karakterlerini arkadaslariymis gibi goriiyor olmaya baslarlar
(Chandler ve Munday, 2018, s. 322-323).

Once de ifade edilmis oldugu gibi parasosyal bag kuran kisi, medya vasitasiyla sagladigi
iletisimi sosyal iliskilerindeki gibi bicimlendirmeyecek, takip edecegi ya da izleyecegi
kisileri kendisi belirleyecektir. Kisinin kurdugu sosyal iligkilerin kimini zorunlu olarak
kurmak durumunda kalmis olmasi muhtemeldir; fakat buradaki durumun sosyal hayatta
kurulan iletisimden farkliligi s6z konusudur (Cohen, 2003, s. 192). Kisi kendisiyle uyum
gostermeyen, davranisindan hosnut olmadigi iletisimden derhal ayrilma imkanina sa-
hiptir. Fakat filmlerde ya da medya metinlerinde yer alan kahramanlarin sergilemekte
olduklari davranislar, tasidiklari aliskanliklar, kullaniyor olduklari nesneler seyircileri
etkisi altina alir, az etkisi oldugu diisiiniilmekte olan bu tarz ayrintilarin gergek degisim
modellerini yarattiklari soylenebilmektedir (Taylan ve Arklan, 2008, s. 90-91). Dolayisiyla
gerek geleneksel gerekse sosyal medyanin toplum hayatini sekillendiren semboller ve
degerlerler sundugu sdylenebilmektedir.

Kisisel Halkla iliskiler Modeli

Halkla iligkilerin uygulama ydntemleri agisindan yiizlerce yillik tarihi ge¢misi oldugu
kabul edilmis bir gerceklik olsa da modern anlamda ekonomik krizler, is¢i baskilari, ey-
lemci hareketleriyle beraber sanayi devriminde ortaya ¢ikmistir (Grunig ve Hunt, 1984,
s. 13-46) . Cutlip, center ve Broom (1985)'un sistem kuramina gore halkla iligkiler, bir
kurum ile kurumun etkilesim iginde oldugu kamular arasinda karsilikli faydaya ve ileti-
sime dayali iligkilerin kurulmasi ve siirdiiriilmesini saglayan bir yonetim fonksiyonudur
(Cutlip ve ark., 1994, s. 6). Kazanci ise halkla iligkileri, yoneten ve yonetilen arasindaki
iletisimi gliclendirmeye yonelik etkili iletisim ¢abalari olarak tanimlamaktadir (Kazanci,
1995, s. 65). Michel Foucault'un kimlik kavraminin yeniden kavramsallagmasinin isiginda
olusturulan kisisel halkla iligkiler ise bireylerin kamusal kimlik olusturmak amaciy-
la uyguladigi halkla iliskiler faaliyetlerinin tiimiidiir (Motion, 2000, s. 39). Unlii'ye gore
(2018, s. 18), kisisel halkla iliskiler kamu algisinin istenilen yonde sekillendirme ve kisi-
sel imajin yapilandirilmasina yoneliktir ve bireye ayirt edici nitelikler kazandirmaktadir.
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Sekil 1: Kisisel Halkla iligkiler Cergevesi

Estetiklestirme
Medyatiklestir
me
W _—

Tarihsel
hikayelestirme

Foucault'un caligmalarindan etkilenen Motion (1999), onun “benligi bir sanat eseri olarak
olugturma” anlayisini “kigisel halkla iliskiler yoluyla benligi markalastirma” olarak yeni-
den yorumlayarak, halkla iligkiler uygulayicilarina benligin kisisel markalasmasi konu-
sunda yardimci olacak kamusal kimligi olusturan alti unsuru su sekilde siralamaktadir:

Tarihsel hikayelestirme: Bireyin hayatini anlatirken 6zellikle vurgulanan, deger tasiyan
tarihsel ifadelerdir.

Metalastirma: Bireyin diger bireylerden farklilasmasini saglayan ve bireyi one ¢ikacak
girisimlerin tumudur.

Estetiklegtirme: Bireyin sozlii iletisimde verdigi mesajin soézsiiz iletigim ile tamamlan-
masini icermektedir.

Konumlandirma: Bireyin konumlandirmasi disaridan nasil algilandigi ile ilgilidir. Bireyin
konumlandirmasi kisisel, 6zel ve genel konumlandirma olarak ¢ gruba ayrilmaktadir.
Kisisel konumlandirma bireyin kisilik yapisini; 6zel konumlandirma bireyin imajini; ge-
nel konumlandirmada ise bireyin davranislarinin statiisiine ve ideolojisine uygun olup
olmadigini ele almaktadir.

Ahlaki kariyer: Bireyin olumlu bir sosyal itibar kazanmak ve siirdirebilmek igin yurutti-
gi calismalarin tamamidir.

Medyatiklestirme: Bireyin gindemde kalmasi igin popiiler séylem ile uyumlu bir olumlu
soylem yaratilmasidir.

Unlii (2018), kamusal kimligi olusturan unsurlarin stratejik pazarlama taktiklerine ben-
zer sekilde bireyi goriinir kildigini, bireyin 6z degerini vurguladigini ve rekabet ortamin-
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da stratejik taktikler gelistirme firsati verdigini ifade etmektedir.
ilgili Calismalar

iletisim galismalarinda influencerlar iizerine yapilan pek ¢ok akademik galisma bulun-
maktadir. Bu arastirmalarin bir kisminin konulari soyledir:

Influencerlarin kamuoyu onderi islevini Ustlenerek hareket etmelerini ele alan ¢alisma
Balta Peltekoglu ve Tozlu (2018)'ya aittir. Balta Peltekoglu ve Demir Askeroglu (2019),
Influencerlarin dijital halkla iliskiler baglaminda marka elgisi olarak roliinii anlamaya
yonelik arastirma yapmistir. Influencerlarin tiiketicilerin satin alma niyeti tGzerindeki
etkisini inceleyen calismalar su sekildedir; Ors (2018), Erdogan ve Mucan Ozcan (2020),
Candz, Gilmez ve Eroglu (2020), Bulut (2020), Koay, Cheung, Soh ve Teoh (2021) ve Ka-
naveedu ve Kalapurackal (2022). Sezgin ve Cetin (2022), tiiketicilerin sosyal medya fe-
nomenlerine hangi 6lgltlere gore gilivendigine odaklanmistir. Influencerlarin takipgileri
ile kurduklari parasosyal etkilesime ve bu etkilesimin de satin alma niyeti lizerindeki
etkisine odaklanan galigmalar sunlardir; Akdeniz ve Uyar (2021) ve Giimiig, Karaca ve
Onurlubas (2021). Influencerlarin tiiketici yasam tarzlar lizerindeki etkisini konu edinen
calisma Nadanyiova, Gajanova, Majerova ve Lizbetinova (2020)’ya aittir. Ong, Sun ve Ito
(2022), influencer ve takipgiler arasindaki parasosyal iligkinin destinasyon pazarlama
kampanyalarini isleme tizerindeki etkisini anlamaya yonelik arastirma yapmistir.

Yapilan calismalar incelendiginde influencerlarin kamuoyu onderi islevini lstlenerek
hareket etmelerini, marka elgisi roliini, satin alma niyeti lUzerindeki etkisini, takip-
cileri ile kurduklari parasosyal etkilesimi, tiiketici yasam tarzlari lzerindeki etkisini,
destinasyon pazarlama kampanyalarini isleme uzerindeki etkisini konu alan ¢alismalar
oldugu gorilmektedir. Bu calismadaysa influencer Seyda Erdogan'in hazirlayip kendi
YouTube kanalinda paylastigi iplik Serisinin béliimleri ayri ayri incelenmis, kisisel halkla
iliskiler unsurlari analiz edilmis ve elde edilen bulgular parasosyal etkilesim ile iligki-
lendirilerek agiklanmistir.

Yontem

Soylem analizi, séylem yoluyla ortaya ¢ikan anlamlarin sosyal yapisi ve algisidir (Berg
ve Lune, 2019, s. 363). Bireylerin ne sdyledigine degil dili nasil kullandigina odaklan-
maktadir (Akturan vd., 2008, s. 25). Elestirel sdylem analizi yaklagiminda ise medya
metinleri makro ve mikro agilardan ele alinmaktadir. Makro yapi ¢ozimlemesi metnin
tematik yapisini, baglam bilgisini ve durum degerlendirmesini igcerirken; mikro yapi ¢6-
ziimlemesi ise, sentaktik ¢6ziimleme, nedensel baglar ve retorik unsurlari icermektedir
(Van Dijk, 1993: 250-253). Bu durumda galismanin arastirma sorulari agagida yer aldig
gibidir:

Seyda Erdogan’in kisisel halkla iligkiler agisindan medyatiklestirme unsurlari nelerdir?
Seyda Erdogan’in konumlandirma unsurlari nelerdir?

Arastirma sorularina dogru cevaplar verebilmek {izere elestirel séylem analizi yontemi
uygulanmistir.
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Bulgular

Seyda Erdogan’in kendi projesi olan iplik 8 Kasim 2021de bir video paylasim platformu
olan YouTube'da dort boliim olarak yayinlanmistir. Serinin yonetmenligini Tankutay Dogu
yapmistir.

iplik Serisi Ozet

Serinin ilk bolimiinde Seyda Erdogan sosyal medyada nasil var olundugunu kendi dene-
yimleriyle anlatmaktadir. Erdogan, Instagram’l kullanmaya basladiktan ve 10 bin takip-
ciye ulastiktan sonra, takipgilerinin yonlendirmeleriyle bir YouTube kanali agmaya karar
vermigtir. YouTube'da glizellik, cilt bakim ve makyaj videolari yayinlayan Erdogan, ilk
zamanlar YouTube'u para kazanabilecegi bir mecra olarak gormedigini ifade etmektedir.
Daha sonralari video paylagsma ve igbirligi alma kendisinin deyimiyle “artik bir sektor
haline geldiginde” yaptiginin bir is oldugunu, profesyonellesmeye basladigini soylemek-
tedir. Erdogan, yaptigi isi insanlara anlatmakta zorluk cektigini ve bu isi hala meslek
olarak gérmeyen insanlarin oldugunu dile getirmektedir. Serinin ikinci b6élimiinde Sey-
da Erdogan mesleginin ilk adimlarini cocuklukta attigini ifade etmekte ve ilk makyajini
teyzesine yaptigini anlatmaktadir. Ayni zamanda bu béliimde onun igin gok 6nemli olan
iki seyden bahsetmektedir; Avrupa Yakasi ve Monster ¢izgi film. Serinin tguinci boli-
miinde hayatinin akisini degistiren bir olaydan s6z etmektedir. Yasadigi aile ii siddetin
onu yasindan biyilik sorumluluklar almaya ittiginden bahsetmektedir. Erdogan, annesi
ve kardesi icin verdigi hayatta kalma miicadelesini anlatirken neden derslere siklikla
geg gittigini ve Universiteden ayrilmak zorunda kaldigini da agiklamaktadir. Serinin son
bolimiinde ise basarilarindan, seriyi gekme amacindan ve meslegine olan sevgisinden
s0z etmektedir. Bu seriyi cekme amacinin highir basarinin kolay elde edilmedigini fakat
birileri yapiyorsa bunun sanildigi kadar imkansiz da olmadigini géstermek oldugunu be-
lirtmektedir. Bunlarin diginda Erdogan bu seriyi, konumunu korumak ve daha fazlasini
yapmak lizere bu video serisini isaret bayragi olarak yayinladigini dile getirmektedir. En
biiyilik arzusunun kendi markasini kurmak oldugunu da eklemektedir.
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Sekil 2: Seyda Erdogan’in Soylem Temalari

“Size ne iyi geliyorsa ona
siginmaniz lazim. Benim bu
isimdi, makyaj yapmakt:
Saatlerce makyaj yapmak,
renklerle oynamak bana hep gok
iyi gelmisti. Ben en gok buna
sanildim mesela. Hayatta en ok
buna hirslaninm. Giinkii
biliyorum ki bu is bu sigindigim

“Ben buraya gokten inmedim. Her
sey benim 8nime birden
serilmedi. Her sey birbirine
bagliyd:. Bir iplik gibi birbirine
bagliydh. Yeri geldii zaman bu
iplikle ilmekleri ben attim.
limekler skiildg. Tekrar attim.
Dugimlerle kargilagtim. Bunlar
hep hayatta olabilecek seyler. O
yizden birazda bunlan gstermek
istiyorum. Sosyal medyada
aslinda géziikmeyen seyleri
gbstermek istiyorum. En azindan
kendi hayatim igin.”

“Ben kesin bu markaile calismaliyim, kendimi bu
markaya gs6termeliyim dedim. Hemen gittim o an
Gikmis batin drdnlerini satin aldim. Béyle giizel bir
makyaj yaptim. Bence gizeldi. Daha sonra bunu
paylastim. Fenty'i etiketledim vesaire. Fenty gordii
fotografimi begendi. 1 hafta sonra paylasti. Cok
tesekkir ederim size. O kadar desteklediniz ki hani
yiiz binlerce yorum olmustu sayfanin altinda. Bir
giin bir baktim fenty beni takip ediyor. Cok
heyecanlandim. Ciinkii daha &nce de birgok global
marka ile galismistim ama ilk defa boyle istedigim
gibi nokta atist bir sey basarmistim. Yaklasik bir ay
sonra bana dm attilar ve dediler ki seyda bizim bir
] konseptimiz var her hafta iste sectigimiz biri bizim

hesabimizdan makyaj yapiyor storylerde. Senin
yapman istiyoruz haftaya. O kadar heyecanlandim
ki.."

Ahlaki Kariyer Medyatiklestirme

sey bana hayatta verilmeyen,
elimden alinan, hak ettigim ama
sahibi olamadigim bir gok seyi
geri getirecek.”

(ca|

/Esten klemrme\

“Benim hep kiigiiklikten beri bir
bagimsizlik hayalim vard zaten.
Eve tek kisi ekmek getirince ve o
getirdigi ekmegi yizinize
vurunca, belki de yapmasi
gereken zorunlu olan
sorumluluklanni yilikmis gibi
yizinize vurunca bu hayalle
bilyiyorsunuz Garsonluktan
tutun finnda calismaya,
kasiyerlige kadar bircok is yaptim.
Hep istiyordum ¢inki hep. (Ca|
Hickimseye mudane olmamak

Metalagtrma
istiyordum.”

“Bu iste ben ismimle markalastim.

Ismim benim igin markam. Ben

size kendimi sunuyorum. Seyda

Erdogan denildigi zaman bir

marka olarak aslinda kendimi

sunuyorum size. Bunu da saglam

tutmak igin gercekten cok

ugrastim.”
“doitlikeseyda diye bir tag agtim.
Suanda o tag'in altinda binlerce
yetenekli insan makyaj yapiyor.
Makyajlan paylagiyorlar. Hatta
bunu bir tik daha ileriye
gotirdim. Bu tag'deki videolan
izleyerek youtube videolan
cekmeye basladim. Ve
bekledigimden ¢ok daha kisa bir
zamanda, birkag ay icinde bir
marka doitlikeseyda ekibini
gordi. Gunki gercekten ok
yetenekli insanlar vardi, harika
reeller vard "

Seyda Erdogan - iplik Serisi

c|

/

(c

Konumlandirma

Tarihsel
Hikayelestirme

“Bir giin okula gittim. Hig
unutmuyorum béyle avukat
masrafi icin bir cekimden
Gikmistim ve okula hep byle geg
kaliyordum. Zor da bir okuldu.
Hoca bir derstte bana s diye
bagird. Eksi diyecegime arti
demisim bir seye, sordugu bir
soruya. Sinifin ortasinda G diye
bagirdi. Zaten geg kaldin, bir de
bunu mu bilemiyorsun
gibisinden. Geg kalma sebebim
babamin bize agtigi ig davanin
avukat masraflanini 18 yasindaki
bir kiz gocugu olarak benim
karslamak zorunda olmamdi. Ben
dedim ki o gin, okulu
birakiyorum. Iki sene calistm o
okula girebilmek icin, birincilikle
girdim...”

“Benim bir teyzem var adi hatice.
Maalesef cocukken bir yanlis asi
sonucunda viicudunda bazi
engeller olustu. Ben de yazlanmi
teyzemle gegiriyordum kéyde.
Annemler beni her okul
kapandiginda yazin beni buraya
getiriyordu 3 ay. Iste ne kadar
uzatabilirsek. Teyzemle
kaliyordum. Bedensel engeli de
oldugu icin benimle cok fazla
gezemiyordu ya da
oynayamiyordu. O da makyaj
malzemelerini dniime seriyordu.
Ben onlarla oyalaniyordum.”

“Bakiyorum kendi hayatimdaki
tanidigim insanlar bana bu kadar
sevgi gostermiyorken; disanda
milyonlarca insanin beni belki de
gérmeden hig gercek hayatta
karsilasmadigim cok uzaktan,
yizlerce kilometre uzakta
insanlarin beni sevmesi, beni bir
sekilde hayatlarina dahil etmesi
bana garip geliyor hala.”

“Bazi yorumlar sug duyurusu
niteligi bile tasiyordu hatta. Aci
ama gergek... ama hep o

yorumlann séyle bir bitisi oldu. Ve

bu beni ok mutlu etti, Seyda
yalniz olmadigimi anladim. Ve
bana umut oldu. Bu video bana
gi oldu. Seninle sanki kargiliki
dertlesmisiz gibi hissettim.”

Serideki temalar makro acidan analiz edildiginde elde edilen bulgular su sekildedir: Ta-
rihsel hikayelestirme kapsaminda Seyda Erdogan’in meslek hayatina deginilmektedir.
Erdogan'in meslek hayati “Benim bir teyzem var adi Hatice. Maalesef gocukken bir yanlis
asl sonucunda viicudunda bazi engeller olustu. Ben de yazlarimi teyzemle gegiriyordum
koyde. Annemler beni her okul kapandiginda yazin beni buraya getiriyordu iic ay. iste ne
kadar uzatabilirsek. Teyzemle kaliyordum. Bedensel engeli de oldugu icin benimle gok
fazla gezemiyordu ya da oynayamiyordu. O da makyaj malzemelerini 6niime seriyordu.
Ben onlarla oyalaniyordum.” ve “Bir hafta sonra o ajansin yerine gittim bir toplantimiz
vardi. Ajansin sahibi... oturdum masaya hani dedim sey der ne zamandir muhabbetimiz
var, mesaimiz var. “Seydacim ya iyi misin? Boyle bir seyler duydum der degil mi?” Yok.
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Oyle demedi. “Bu ne sagmalik ya”, dedi. “Bu storyler falan ne bu sagmaliklar”, dedi. De-
dim, o sagmaliklar dedigin sey benim hayatima mal olabilirdi. Ben 18 yildir bunu yasiyo-
rum. ismini vermeyecegim onlar kendilerini iyi bilir. Ajanslar arasinda déner bu muhab-
betler. Bu olaylar olduktan 1 hafta sonra bir igbirligimiz vardi. Arkadasim aradi “igbirligi
iptal”, dedi. “Neden?” dedim. “Seydacim bu attigin storyler yiiziinden”, dedi.” séylemleri
ile ifade edilmektedir.

Tarihsel hikayelestirme kapsaminda Seyda Erdogan’in egitim hayatina deginilmektedir.
Erdogan’in meslek hayati “Bir giin okula gittim. Hi¢ unutmuyorum boyle avukat masrafi
icin bir cekimden ¢ikmistim ve okula hep boyle ge¢ kaliyordum. Zor da bir okuldu. Hoca
bir derstte bana ciis diye bagirdi. Eksi diyecegime arti demisim bir seye, sordugu bir
soruya. Sinifin ortasinda ¢is diye bagirdi. Zaten geg kaldin, bir de bunu mu bilemiyor-
sun gibisinden. Geg kalma sebebim babamin bize actigi lic davanin avukat masraflarini
18 yasindaki bir kiz cocugu olarak benim karsilamak zorunda olmamdi. Ben dedim ki o
giin, okulu birakiyorum. iki sene calistim o okula girebilmek icin, birincilikle girdim...”
seklinde 6zetlenmektedir.

Seride, Seyda Erdogan’in konumlandirilmasinda 6zel konumlandirma alt grubunda giig-
li ve miicadeleci kisiligine yer verilmistir; “ Ben hayatimi hep bir iplige benzetirim. O
yiizden bu serinin adini “iplik” koymak istedim. iplik ne kadar uzun bilmiyorum ama ben
elimden geldigince 6niime diigiimler de giksa bu ipligi ilmeklemeye devam edecegim.”

Seride Seyda Erdogan'in konumlandirilmasinda kigisel konumlandirma onun samimi,
dogal ve basarili yanlarina “Sosyal medya kullanicisiysaniz bakiyorsunuz, bagkalarinin
hayatlarina bakiyorsunuz. Baskalari hayatlarini olmayan bir hayatmis gibi sunuyor size
bazen de bir yetersizlik hissediyorsunuz. Mesela diyorsunuz ki tamam da abi nasil ola-
cak hani? Sen suan ¢ok iyi gozliyorsun, cok mutlu goziikiiyorsun ya suna baksana gok
mutlu, hayati cok gok basarili... Ben nasil yapacagim ki diyorsunuz. Elimdeki imkanlarla
nasil olacak ki? Olmaz diyorsunuz. Olabildigini, olabilecegini géstermek istiyorum.” sek-
lindeki soylemi ile vurgu yapilmistir.

Seride Seyda Erdogan'in konumlandirilmasinda genel konumlandirma temasi kapsa-
minda parasosyal etkilesim yer almaktadir; “Bakiyorum kendi hayatimdaki tanidigim in-
sanlar bana bu kadar sevgi gostermiyorken; disarida milyonlarca insanin beni belki de
gormeden hic gercek hayatta karsilasmadigim cok uzaktan, yiizlerce kilometre uzakta
insanlarin beni sevmesi, beni bir sekilde hayatlarina dahil etmesi bana garip geliyor
hala.” ve “Bazi yorumlar sug duyurusu niteligi bile tasiyordu hatta. Aci ama gercek... Ama
hep o yorumlarin goyle bir bitisi oldu. Ve bu beni cok mutlu etti. Seyda yalniz olmadigimi
anladim. Ve bana umut oldu. Bu video bana gii¢ oldu. Seninle sanki karsilikli dertlesmi-
siz gibi hissettim.” sdylemi bu temaya verilebilecek orneklerdir.

Medyatiklestime temasinda Seyda Erdogan’in kendini goriiniir kilmak igin attigi adimlar
bulunmaktadir; “Ben kesin bu marka ile ¢alismaliyim, kendimi bu markaya gdstermeli-
yim dedim. Hemen gittim o an ¢ikmis bitin Grinlerini satin aldim. Boyle glizel bir mak-
yaj yaptim. Bence gtlizeldi. Daha sonra bunu paylastim. Fenty'i etiketledim vesaire. Fenty
gordii fotografimi begendi. Bir hafta sonra paylasti. Cok tesekkiir ederim size. O kadar
desteklediniz ki hani yiz binlerce yorum olmustu sayfanin altinda. Bir giin bir baktim
fenty beni takip ediyor. Cok heyecanlandim. Giinkii daha once de birgok global marka ile
calismistim ama ilk defa bdyle istedigim gibi nokta atisi bir sey basarmistim. Yaklasik
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bir ay sonra bana dm attilar ve dediler ki Seyda bizim bir konseptimiz var her hafta iste
sectigimiz biri bizim hesabimizdan makyaj yapiyor storylerde. Senin yapmani istiyoruz
haftaya. O kadar heyecanlandim ki..."

Serinin estetiklestirme temasinda Seyda Erdogan’in kaliplarin disinda, kendine 6zgii biri
oldugu goriilmektedir; “Monster’i kiiglikken gordiigimde iste TV'de reklamlarini falan..
inanilmaz etkilenmistim. Ciinkii hepimiz bir tik daha iste prenses bebeklere falan alis-
kiniz. Monster'i ben kiigiikken gordiigiimde inanamamistim. Acayip gelmisti. Hikayesi de
oyle.”

Estetiklestirme temasinda Erdogan'in bagimsizligina diiskiinliigiinii ve galiskanligini
gosteren bir sdylem bulunmaktadir; “Benim hep kiiclikliikten beri bir bagimsizlik haya-
lim vardi zaten. Eve tek kisi ekmek getirince ve o getirdigi ekmegi yiiziiniize vurunca,
belki de yapmasi gereken zorunlu olan sorumluluklarini iyilikmis gibi ylizinlize vurunca
bu hayalle biiyliyorsunuz. Garsonluktan tutun firinda calismaya, kasiyerlige kadar bir-
cok is yaptim. Hep istiyordum c¢tinki, hep. Hi¢ kimseye mudane olmamak istiyordum.”
Ayni zamanda “size ne iyi geliyorsa ona siginmaniz lazim. Benim bu isimdi, makyaj yap-
makti. Saatlerce makyaj yapmak, renklerle oynamak bana hep ¢ok iyi gelmisti. Ben en
cok buna sarildim mesela. Hayatta en ¢ok buna hirslanirim. Giinki biliyorum ki bu is, bu
sigindigim sey bana hayatta verilmeyen, elimden alinan, hak ettigim ama sahibi olama-
digim birgok seyi geri getirecek.” ifadesi de diger soylemini desteklemektedir.

Seri, metalastirma temasi kapsaminda degerlendirildiginde Seyda Erdogan kendisini
marka gibi tanitmaktadir; “Bu iste ben ismimle markalastim. ismim benim igin markam.
Ben size kendimi sunuyorum. Seyda Erdogan denildigi zaman bir marka olarak aslinda
kendimi sunuyorum size. Bunu da saglam tutmak icin gergekten ¢ok ugrastim.”

Seri, ahlaki kariyer temasi baglaminda ele alindiginda Seyda Erdogan’in kariyer yolculu-
gu su sekilde yer almaktadir: “Ben buraya gokten inmedim. Her sey benim dniime birden
serilmedi. Her sey birbirine bagliydi. Bir iplik gibi birbirine bagliydi. Yeri geldigi zaman
bu iplikle ilmekleri ben attim. ilmekler sokiildii. Tekrar attim. Digiimlerle karsilastim.
Bunlar hep hayatta olabilecek seyler. O ylizden birazda bunlari gostermek istiyorum.
Sosyal medyada aslinda gozikmeyen seyleri gostermek istiyorum. En azindan kendi
hayatim igin.”

Seri, mikro acidan ele alindiginda boliim basliklarinda kullanilan kelimeler, sebepler,
dersler, ilmeklerdir. Seride ginliik bir dil kullanilmis fakat sosyal medya jargonuna da
yer verilmistir. Ayrica s6z sanatlarindan benzetme sanatinin yer aldigi goriilmektedir.
Bu tesbih ctimlelerine, “Bu video serisinin en blylk amacglarindan biri benim icin bir
isaret bayragi olmasiydi. Geldigim yere kadar gaktigim bir isaret bayragi. Bu video se-
risi, bakin ben oldum sdyle soyleyim artik okay'dir dedigim bir video serisi degil. Aksine
ben buradan geldim, su anda buradayim. Ben buraya bir isaret bayragi birakiyorum,
¢linkii devamini da getirecegim...” ve “Ben hayatimi hep bir iplige benzetirim. 0 yiizden
bu serinin adini iplik koymak istedim. iplik ne kadar uzun bilmiyorum ama ben elimden
geldigince 6niime diigiimler de ¢iksa bu ipligi ilmeklemeye devam edecegim.” soylemleri
ornek gosterilmektedir.

Seriretoriksel agidan degerlendirildiginde Seyda Erdogan’in Aristo’nun Ethos, Pathos ve
Logos'u su sekilde kullandigi gézlemlenmistir:
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Meslegine simsiki bagli oldugunu agiklamak igin Logos'u kullanmaktadir: “Size ne iyi
geliyorsa ona siginmaniz lazim. Benim, bu isimdi. Makyaj yapmakti. Saatlerce makyaj
yapmak, renklerle oynamak bana hep ¢ok iyi gelmisti. Ben en ¢ok buna sarildim mesela.
Hayatta en gok buna hirslanirim. Clinkdi biliyorum ki bu is bu sigindigim sey bana hayatta
verilmeyen, elimden alinan, hak ettijim ama sahibi olamadigim birgok seyi geri getire-
cek.” ve “Benden alinmis ya da bana verilmemis seylerin hepsini hatta daha fazlasini
kazanmak igin bu hirsa ¢ok ihtiyacim var. O ylizden hirsinizi ¢ok diri tutmaniz gerekiyor.”

Kariyer yolculugundan bahsederken Pathos'tan faydalanmaktadir: “Ben buraya gokten
inmedim. Her sey benim dniime birden serilmedi. Her sey birbirine bagliydi. Bir iplik gibi
birbirine bagliydi. Yeri geldigi zaman bu iplikle ilmekleri ben attim. ilmekler sokiildii.
Tekrar attim. Digiimlerle karsilastim. Bunlar hep hayatta olabilecek seyler. O yiizden
birazda bunlari gostermek istiyorum. Sosyal medyada aslinda goziikmeyen seyleri gos-
termek istiyorum. En azindan kendi hayatim igin.”

Daima dzenli giyinmekte, kendinden emin goériinmekte, konusmalarinda akici ve yu-
musak tonlamalar yapmaktadir. Cok takipgili ve odullu bir influencer olmasi da sohret
sahibi ve giivenilir biri olarak Ethos'a basvurabilecegini gostermektedir: “Bu iste ben
ismimle markalastim. ismim benim igin markam. Ben size kendimi sunuyorum. Seyda
Erdogan denildigi zaman bir marka olarak aslinda kendimi sunuyorum size. Bunu da
saglam tutmak icin gercekten gok ugrastim.”

Seri retoriksel agidan degerlendirildiginde kigisel tecriibelerle ikna teknikleri kullanil-
mistir. Bu baglamda Erdogan, ¢cocuklugundan meslek hayatina kadarki siireci su ciim-
lelerle 6zetlemektedir: “Ben buraya gokten inmedim. Her sey benim 6niime birden se-
rilmedi. Her sey birbirine bagliydi. Bir iplik gibi birbirine bagliydi. Yeri geldigi zaman
bu iplikle ilmekleri ben attim. ilmekler sokiildii. Tekrar attim. Digiimlerle karsilastim.
Bunlar hep hayatta olabilecek seyler. O ylizden birazda bunlari gostermek istiyorum.
Sosyal medyada aslinda gozikmeyen seyleri gostermek istiyorum. En azindan kendi
hayatim icin.”

Sonug

Seyda Erdogan’in kariyer hayatini anlattigi iplik isimli dért bélimliik seri kapsaminda
Erdogan’in kisisel halkla iliskiler faaliyetleri analiz edildiginde elde edilen sonuglar su
sekildedir: Seride Seyda Erdogan’in kisisel halkla iliskiler faaliyetleriyle ilgili makro sdy-
lem konulari tarihsel hikayelestirme, konumlandirma, medyatiklestirme, ahlaki kariyer,
estetiklestirme ve metalastirma uzerinedir. Tarihsel hikayelestirme temasinda makyaj
yapmaya nasil basladigi ve meslegi haline geldigine; liniversite egitimini neden sonlan-
dirmak zorunda kaldigina yer verilmistir. Konumlandirma temasinda 6zel konumlandir-
ma alt grubunda giiclii ve miicadeleci kisiligine; kisisel konumlandirma onun samimi,
dogal ve basarili yanlarina; genel konumlandirma temasi kapsaminda parasosyal etki-
lesime deginilmistir. Seyda Erdogan'in medyatiklestirme temasindaki faaliyetleri kap-
saminda kendini goriiniir kilmak ve kanitlamak icin attigi adimlar bulunmaktadir. Ahlaki
kariyer temasinda Erdogan’in kariyer yolculugu, meslegine bakis agisi ve yasadigi zor-
luklar anlatilmaktadir. Estetiklestirme temasi kapsaminda Erdogan’in kaliplarin disinda,
kendine 6zgii biri oldugu goriilmektedir. Metalastirma temasinda ise Erdogan kendisini
marka gibi sunmaktadir ve marka degeri gormeyi beklemektedir.
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Feyza KARABOGA / Seher ORNEK Arastirma Makalesi

Seri mikro diizeyde incelendiginde béliim basliklarinda kullanilan kelimeler, “Sebepler,
Dersler, ilmekler’dir. Seride giinliik bir dil kullanilmis fakat sosyal medya jargonuna da
yer verilmistir. Seride s6z sanatlarindan benzetme sanatinin yer aldigi gorilmektedir.
Seride Aristo’nun Ethos, Pathos ve Logos li¢clemesinden faydalanilmaktadir. Bu retorik
yapisinin ortaya ¢ikmasinda Seyda Erdogan'in gok takipgili ve 6diillii bir influencer ol-
masi da etkilidir.

Arastirma boyunca iki soruya yanit aranmistir. Arastirma sorularinin ilki “Seyda Erdo-
gan'in kisisel halkla iligkiler agisindan medyatiklestirme unsurlari nelerdir?” sorusudur.
Medyatiklestirme unsurunda Erdogan’in global bir marka tarafindan kendini gérinir
kilmak icin attigi adimlar bulunmaktadir. Erdogan o markaya kendini farkettirmis, mar-
kadan teklif almis ve kariyeri icin gok 6nemli bir doniim noktasi yasamistir.

Arastirmanin ikinci sorusu ise “Seyda Erdogan’in konumlandirma unsurlari nelerdir?”
sorusudur. Seyda Erdogan’in kisisel halkla iligkiler agisindan konumlandirmasi kisisel,
ozel ve genel olarak kategorize edilmistir. Analiz sonucuna bakildiginda bu iig grubun
uyum icinde oldugu goriilmektedir. Seride Seyda Erdogan’'in 6zel konumlandirmasi giig-
li ve miicadeleci oldugunu vurgulamakta; kisisel konumlandirmasi onun samimi, dogal
ve basarili yanlarini gostermekte; genel konumlandirmasinda da parasosyal etkilesim
one cikmaktadir. Dolayisiyla karakterin konumlandirmalari arasinda bir uyum s6z ko-
nusudur.

Seride Erdogan, “sosyal medya kullanicisiysaniz bakiyorsunuz, baskalarinin hayatlarina
bakiyorsunuz.” ifadelerini kullanmistir. Parasosyal etkilesime gore de izleyiciler ken-
dini ozdestirdikleri insanlarin hayatlarina bakmakta ve onlarin yonlendirmelerinden
etkilenmektedir. Erdogan’in takipgileri de Erdogan’in hayatini izlemekte ve ondan etki-
lenmektedir, 1.9 milyon takipgi sayisina ulasmasi da Erdogan ile kendini 6zdeslestiren
kitlenin varluginin kaniti niteligindedir. Erdogan seride, izleyicilerin paylagimlarin altina
yaptiklari yorumda Erdogan’in videolarini izlediklerinde yalniz olmadiklarini anladiklari-
ni, videonun kendilerine umut oldugunu ifade eden séylemlerde bulunduklarindan bah-
setmigtir. Bu sdylemler izleyicilerin Erdogan’in yasadiklarini igsellestirip kendilerinin
de ayni duygulari paylastiklarini géstermektedir. Erdogan’in iplik serisindeki sdylemleri
incelendiginde Erdogan’in takipgi kitlesinin kendisiyle nasil 6zdeslestigini net bir sekilde
ifade etmektedir: “Bakiyorum kendi hayatimdaki tanidigim insanlar bana bu kadar sevgi
gostermiyorken; disarida milyonlarca insanin beni belki de gormeden hig¢ gercek hayatta
karsilasmadigim ¢ok uzaktan, yiizlerce kilometre uzakta insanlarin beni sevmesi, beni
bir sekilde hayatlarina dahil etmesi bana garip geliyor hala.”

Sonug olarak Erdogan’'in cok takipgili ve adillii bir influencer olmasi kisisel hakla ilis-
kiler modelini sosyal medyada basariyla yirittiigiini gostermektedir. Bircok insana
ulastigi YouTube kanalinda iplik serisini yayinlayarak ve bu seride basarilarindan bah-
sederek kisisel imajini olumlu yonde yapilandirmaya calismis oldugu goriilmektedir. Er-
dogan’in video serisinde, konumunu korumak ve daha fazlasini yapmak iizere bu video
serisini isaret bayragi olarak yayinladigini dile getirmesi de izleyicilerin algisini kendi
hedefledigi yonde sekillendirmeye calistigini gostermektedir.

Erdogan seride ilk zamanlarda YouTube'u para kazanabilecegi bir mecra olarak gérme-
digini ifade etmistir. Daha sonralari video paylasma ve isbirligi alma kendisinin deyimiy-
le “artik bir sektdr haline geldiginde” yaptiginin bir meslek oldugunu ve profesyonelles-
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meye basgladigini dile getirmistir. Bu sdylem Erdogan’in kisisel hakla iliskiler modelini
sosyal medyada basariyla yirittigiinii géstermektedir. Ayni zaman bu durum, takipgi-
lerinin Erdogan’l basarili bir infulencer konumuna tagidiklari ve kisisel halkla iligkiler
modelinin ayni zamanda parasosyal etkilesime de ayni anda kapi araladigini géstermek-
tedir. izleyici kitlesi Erdogan’in kisisel halkla iliskiler modelinden etkilenmis ve kendini
Erdogan ile 6zdeslestirirerek onu takip etmis ve igini profesyonellige tagimasina yardim
etmistir. Bu seri ile Seyda Erdogan’in kisisel hakla iliskiler modelini dogru ve etkin bir
sekilde kullandigi goriilmektedir. Bu calisma, sosyal medyada yiiriitilen kisisel halkla
iliskiler calismalarinin takipgi kitle izerinde ne kadar etkili oldugunu Motion'in kamusal
kimlik unsurlari perspektifinden gostermis ve bu etkiyi parasosyal etkilesime dayandir-
mistir. Arastirma bu yonii ile diger arastirmalardan ayrilmaktadir.
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