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0z

Sosyal medya kavrami insanlar arasindaki iletisimi farkli boyutlara tasimis, artik
sadece iletisim kurmanin 6tesinde Kitleleri etkileyen, fark edilmeyi ve bilinirligi
saglayan bir arac¢ olarak degerlendirilmeye baslanmistir. Giinlimiizde yeterince
bilinmeyen kisisel marka kavrami bireylerin, bir dizi kisisel pazarlama faaliyetiyle
hedef kitleye kendilerini tanitma ¢alismasi olarak tanimlanmaktadir. Ancak kisisel
markalasma bir baska yonden bakildiginda bireylerin, diger kisiler tarafindan nasil
algilandiginin yonetilmesi ve bu yonde dogru alginin yaratilmasi amaciyla kimligin
amaca uygun sekillendirilmesini icermektedir. Bu kavram son yillarda sosyal
medyanin aktif olarak kullanilmasiyla sanal mecralar tlizerinden de yonetilmekte,
sanal mecralar kisilerin kimlik yaratimina yonelik olarak elverisli bir ortam
sunmaktadir. Calismada, sosyal medya tizerinde bireylerin benlik sunumunun
kisisel marka yonetiminin oniine nasil gectigi incelenmistir. Bu baglamda 21
Ekim 2017- 2 Kasim 2017 tarihleri arasinda derinlemesine goriisme yontemiyle
arastirma gergeklestirilmis, kisi marka kategorisine uygun 13 katilimciya 21
soru sorulmus, bulgular demografik 6zellikler, sosyal medya kullanimi, benlik
sunumu ve Kisisel markalasma olarak 4 grupta incelenmistir. Arastirmada, sosyal
medyanin uygulamalarinin Kisisel markalasma stratejilerinin bir pargasi olarak mi
kullanildig1 yoksa bireysel onaylanma ihtiyacinin giderilmesine yonelik bir mecra
olarak mi1 degerlendirildigi sorularina cevap aranmistir. Bulgulara gore; kisilerin
sosyal medya mecralarinda yer almaktaki oncelikli amag¢larinin begeni toplamak
ve onay almak oldugu gozlenmistir. Kisiler kimliklerini toplumun onaylayacagi
sekilde 6n plana ¢ikarmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kisisel Marka, Sosyal Medya, Benlik Sunumu.

*Bu calisma, Yasar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’ne 2018 yilinda sunulan “Sosyal Medya Temelinde Kisisel Markalasmanin
Yeri” baglikli Yilksek Lisans tezinin ozetidir.
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Abstract

Personal brand, not sufficiently known nowadays, is individuals’ effort to promote
themselves to target audsence through a series of marketing activities. However,
forming identity accordingly by managing how others perceive and perceive as
wanted is included. This concept in the last decade, as social media used more
actively, is managed through virtual media and these media create a convenient
environment for individuals identity creation. This research investigates how an
individual’s presentation of self averts the maangement of personal brand. In the
context, research is completed by depth interview method, between November
21&December 2, 2017 asking 21 questions and answers analyzed under 4 topics.
Answer for whether applications of social media used as part of personal branding
strategies or to fulfill the need for approval of oneself is seeked. According to the
finding, the priority of the people existing in social media is to be liked and approved.
People show their identities in a manner rhat society approves. The finding on
personal brand is that individuals have not yet embraced the concept of personal
brand. The common trait of people working on personal brand management is that
they have occupations they can present themselves as brand.

Keywords: Personal Brand, Social Media, Self-Presentation.
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1. Girig

Bilgi cagina gecis ile birlikte, iletisim teknolojilerindeki gelismeler, yasam
tarzlarim1 degistirmis, tiiketimi farkhlastirmis, tim bu hizli degisim rekabeti de
beraberinde getirmistir. Rekabetin artmasi yasam tarzlari1 kadar, tiiketim anlayisini
da doniistiirmiis buna bagl olarak pazarlama faaliyetlerinde yenilikleri zorunlu
kilmistir. Ticari tirtinlerin markalasmasi pazarlama faaliyetlerinin 6nemli bir unsuru
olarak kabul edilirken giiniimiizde bu kavram sadece irtnler i¢in degil insanlar
icin de uygulanabilir olmaktadir. Kisisel marka temel olarak, bireyin yetenekleri,
karakteri, goriiniisii ve soyledikleri ile bir biitiin olusturarak dis diinyada bir algi
yaratmasi siirecini ifade etmektedir. Kisisel marka siirecleri i¢cin sosyal medya
mecralari, yaratilmak, istenen markanin biiylik kitlelerle bulusmasini saglayan
glinlimiiziin en 6nemli kitle iletisim araci olarak kabul edilmektedir.

Sosyal medya, geleneksel medyadan farkhi olarak kisilerin anlik geribildirim
alabilmelerine imkan veren, bilgi aktarimindan, eglenceye kadar pek cok isleve
sahip olan ve bireylerin kimlik ya da imaj olusturabildikleri bir iletisim ortami da
saglamaktadir. Bu agidan bakildiginda sosyal medya, kalabalik kitlelere ulasarak, bu
kitleler tarafindan begenilen ve onaylanan kusursuz imajlarin yaratildig1 mecralar
olarak da kabul edilmektedir.

Bireylerin sosyal medya mecralarinda yer almasi, goriiniir olma ¢abasinin bir
yoludur. Gliinlimtizde yeniden yaratma kavrami gercevesinde, bireyler yasamlarini ve
kimliklerini estetik ve yasamsal miikemmellik tizerine yeniden sekillendirme ihtiyaci
icindedirler. Tiiketim kiiltlirii ve popiiler kiiltiiriin toplum tizerinde yarattigi baski
bireylerin, icinde bulunduklar1 sosyal yap1 icerisinde kabul gérme istegini harekete
gecirmekte, kendinden bahsettirme istegi yaratmaktadir. Goffman (2004, 18), bireyin
dis diinyaya kars1 kendisini farkli yontemlerle nasil yeniden sekillendirdigini benlik
sunumu ile agiklamaktadir. Yeni iletisim ortamlari, gercek benlikler kadar yaratilan
benliklerin de deneyim alanidir ve birey iletisim taktikleri ile kars1 tarafta yaratmak
istedigi algiy1 sekillendirmekte, kimligini dikkat ¢ekici unsurlar:1 6n plana ¢ikararak
yeniden insa etmektedir.

Sosyal aglarda kurulan iletisim sirasinda birey, karsi tarafta yaratmay: istedigi
algiyi, kullandig iletisim taktikleri ile yoneterek istedigi imaj1 yansitma imkanina
sahip olmaktadir. Benligin kurgulandigy, cizilen imajlarla, olusturulan hikayelerle
kusursuzlugun yaratildig1 sosyal aglar, her bireyin kendisini 6zel hissettiren
bir uygulama alani haline gelmistir. Bu baglamda, kisilerin sosyal medyada yer
alma motivasyonlar1 ve bireylerin sanal ortami kullanarak yarattiklar1 kisi marka
faaliyetlerinin benlik sunumu kavrami 6nem kazanmistir.

Bu baglamda calisma, kisilerin sosyal medyada yer alma motivasyonlari ve
bireylerin sanal ortami kullanarak yarattiklar1 kisi marka faaliyetlerinin benlik
sunumu kavrami lizerinden degerlendirilmesini amaglamaktadir. ilk olarak ¢alisma
kapsaminda marka kavraminin ticari tiriinlerin yani sira kisiler icin de uygulanabilir
olusu vurgulanarak inlilerin, is diinyasindan profesyonellerin ve siyasilerin
markalasma siirecleri ile birlikte siradan insanlarin nasil kisi marka olabilecegi
lizerine de literatiir taramasi yapilmistir. Sosyal medya mecralarinda kisisel marka
faaliyetlerinin de incelendigi bu boélimde kisisel markalasmanin giiniimiiziin
tiikketim diinyasinin yeni ifade bigimlerinden biri oldugu varsayimiyla ¢alismada
kisi marka kavramin elestirel olarak da ele alinmistir. Ayrica kisisel markalasmada
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icerik iiretiminin 6énemi de ele alinmistir. Arastirma cercevesinde ise izmir’de farkl
demografik 6zelliklere sahip 13 kisi ile 21 Kasim 2017 - 2 Aralik 2017 tarihleri
arasinda derinlemesine goriisme teknigi ile yapilan miilakatlar gerceklestirilmistir.
Bu baglamda kisisel markalasma calismalarinin bireyler icin heniiz yeni bir kavram
olmasi neticesinde, az sayida kisinin kendilerini kisi marka olarak tanimladig: ve
sosyal medya mecralar: tzerinden kendilerini kisi marka unsurlarini kullanarak
tanittiklari belirlenmistir.

2. Kigisel Marka Kavrami

Kiiltiirel ve toplumsal bir yapiya da sahip olan tiiketimin gereksinimden ¢ok
duygusal ya da sembolik tatmin i¢in gerceklestirilmesi post-fordist sistemin
en belirgin 6zellikleri arasinda yer almaktadir. Baudrillard tarafindan da ifade
edildigi gibi tiiketiciler maddi gereksinimleri yerine, gosterge ve sembolleri
tilketerek duygusal arzularini doyurmaktadirlar (Baudrillard, 2010, 72). Kitle
iletisim aracglari lizerinden yaratilan tiiketim arzusu, tiiketim yolu ile kimlik edinen
kisilerin sayisin1 her gecen giin artirmaktadir. Tiiketim yolu ile edinilen kimlikler
triinlerin markalasmasina sebep olmus ve bu markalar giiniimiize degin bireye
statil ve sosyal sinif vaadi sunmustur. Tiiketim, statii ve kimlik elde etmek isteyen
bireyler icin iyi bir alternatif olmustur (Bocock, 2014,115). Sinirh ekonomik
imkana sahip olan bireyler satin aldiklar1 cep telefonunun prestijli markasi ile
statii kazandiklar1 hissi yasamaktadirlar. Nesnelere yiiklenen anlam biyiik
Ol¢iide moda, tnliiler ve medya yoluyla gerceklemektedir. Anlamlar bireylerin
kiltiirel diinyasindan gekilerek tiiketim tirtintine aktarilir ve tiiketiciye sunulur. Bu
tanimlamaya gore anlam, kiiltiir diinyasi, tiikketim trtnii ve bireysel tiiketici olmak
lizere Ui¢ ayr1 siirecte olusur (McCracken, 1986). Tiiketim, toplumda gostergelerle
ifade edilen yeni bir dil yaratmistir (Odabasi, 2013, 16). Kitlesel tiretim ile birlikte
kazanclarinda artis olan bireyler artik pek ¢ok iliriini satin almaya baslamis ve
mevcut gelirleri ile yalmzca ihtiyaci olan seyleri degil, ayn1 zamanda marka
tiriinlere de yonelmislerdir. Onemli bir tiiketim araci olan marka, kisi adlar1 dahil
kelimelerden, sekillerden, sayilardan ya da harflerden olusmaktadir.

Ticari markalarin yapmis oldugu kisiye 6zel calismalarla kisiyi/bireyi vurguladigi
glinlimiizde artik profesyoneller de is ve giinliik yasamda sadece trettikleri triinler
veya yonettikleri isletmelerin basarisiyla degil, kendi kisisel markalariyla da goz
onlinde olmay1 tercih etmektedirler. Bu baglamda gelismekte olan pazarlama
unsurlari arasinda kisisel marka kavrami da 6ne ¢ikmaya baslamistir.

Literatiirde “Personal Branding” veya “Kisisel Markalama” olarak ifade edilen
kavram, ilk kez 1997 yilinda yonetim uzmani Tom Peters tarafindan ortaya
atilmistir. Markalagsmanin kisilere uygulanmasi fikrini “The Brand Called You” adli
makalesinde anlatan Peters, kisisel markay1 “kendi kendini yonetebilme faaliyeti”
olarak tanimlamaktadir. (http,//www.fastcompany.com, Erisim Tarihi: 06.06.2017)

Kisilerin de kendilerinin bir marka olabileceklerini belirten Peters (1997),
kisisel markalamanin bir ¢esit agizdan agiza pazarlama kampanyasi olarak da
degerlendirilebilecegini, bu yolla, kisilerin ¢evreleriyle olusturduklar: sosyal aglar
tizerinden, farkli 6zelliklerini pazarlama imkani bulabileceklerini vurgulamaktadir.
Kisisel marka calismalari bireylerin giiclii kisisel 6zelliklerini belirleyip 6ne ¢ikararak
farklilagsmalarini saglamaktadir.
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Markalasmak, yaratilan marka kimligi ile tiiketicinin zihninde olusan algi sonucu
rakiplerden ayrilmayisaglayan giiclii bir aragtir. Marka kimligi, o markanin tiiketicinin
zihniyle iletisim kurulmasinda en etkili unsurdur (Ozseving, 2013, 48). Sadece iiriin
ve hizmetlerin degil, organizasyonlarin, spor, sanat ve eglencenin, cografi bolgelerin,
fikirlerin, hatta kisilerin bile marka olabilecegini vurgulayan Keller, markalasma
stiirecinde, marka imaji1 ve marka kisiliginin de 6nemli oldugunu belirtmektedir
(Keller, 2003, 13-33). Bununla beraber son yillarda, tirtin ve hizmetler i¢in uygulanan
tim pazarlama faaliyetleri kisilere de uyarlanabilmektedir.

Tiiketim markasi yaratma siireci temelde insandan esinlenmistir. Bu bakisla stirecin
ters isledigi séylenebilmektedir. Uriin markalamasindan tarihsel siirece bakildiginda
once kisi markalama calismalar1 gerceklesmistir. Ticari veya kisisel anlamda
markalasmak o6ziinde yeni olmamakla birlikte giinimiizde o6nemli gelismeler
kaydetmekte olan bir kavram halini almistir. Markalasma stirecinin kisisel marka
olarak ortaya ¢ikan kismi her ne kadar asirlar éncesine dayanan bir gecmise sahip
olsa da literatiirde bu alandaki ¢alismalar ve arastirmalar ¢ok yeni ve smirhdir.
Bagkalar: tarafindan 6zgiin bir sekilde algilanmamizi saglayan pek cok 6zelligi
sahip oldugumuzu belirten Ok’a gore (2013, 24-25); ilk markanin Hz. Adem oldugu
kabul edilirse, her bir bireyin de bir marka oldugunu kabul etmemiz miimkiindir.
Bu baglamda kisisel marka alanindaki ¢alismalar incelendiginde, bu kavrama iliskin
pek ¢ok farkli tanim dikkati cekmektedir.

Kisisel marka, kisinin sahip oldugu soz, imaj, hedef kitleye vermis oldugu mesaj,
kendine, isine ve iliskilerine kattig1 degerlere bagl bir kimlik tanimlamasidir (Biskin,
2011, 561-566). Shuker’e gore (2014, 228), kisisel marka, bireylerin is yasami veya
guinliik yasamlar icerisinde gelisip degistikleri, ideal benlik yaratma siirecidir.

Shepherd (2005) da kisisel marka siirecinin, kendini pazarlamadan farkli olarak
tutarli bir marka imaj1 yaratmaya bagh oldugunu éne siirmektedir. Imaj bagkalarinin
zihninde yarattigimiz imgedir. Kisisel imaj, kendimizi nasil gérdiigiimiiziin ifadesi
olan 6z imaj, baskalarinin bizi nasil gérdugiiniin ifadesi olan algilanan imaj ve
kendimizi nasil gormek istedigimizi ve baskalarinda nasil bir izlenim uyandirmak
istedigimizi ifade eden istenen imaj ya da ideal imaj seklinde t¢ farkli yonden
degerlendirilmektedir (Cakir, 2015,19).

Kisisel marka, birey ile ilgili olarak diger insanlarda olusan algidir. Kurgudan ote
kisiye 6zgli yonlerin 6ne ¢ikarildigy, bireyin kendi olabildigi ve kendini yansitabildigi,
dogal siirecte yaratilan algiy1 ifade eder. Kisisel marka; kisinin hayattaki durusuyla
ilgili dis diinyaya verdigi mesaj, benzerleri arasindaki fark ve tiim yasamina kattig
degerin olusturdugu bir kimliktir (Dereli ve Baykasoglu, 2007, 320). iletisimde
oldugunuz Kkisiler, giyim ve konusma stiliniz, beslenme sekliniz, yasadiginiz ortam,
yetenekleriniz sizi siz yapan ve marka olmanizi saglayan isaretlerdir ve stirekli
yenilenmeyi, donlistimu gerektirir.

Glinlimiiziin rekabetci kosullarinda artik markalasma yalnizca tirtin ve sirketler icin
degil kisiler icin de basarili olmanin kosullar1 arasinda yer almaktadir. Pazarlama
calismalar1 kapsaminda herkes marka olarak kabul edilebilmektedir (Thomson,
2006, 104-119). Profesyoneller kisisel markalamay1 kullanarak basarilarini artirma
yoluna gitmektedirler. Kotler ve Armstrong, kisi markalar1 3 farkl kategoriye
ayirmistir. Buna gore (Tasoglu ve Akbas, 2014, 192);
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e Sanat ve sov diinyasinda yer alan, basarilar1 ve sohretleriyle degerlendirilen
tnliler

e Uzman olduklar alanlarla kendilerini kanitlamis basarili ve karizmatik kisilige
sahip is adami, doktor, diyetisyen, yonetici gibi meslek sahipleri

e Herhangi bir konuda uzmanlig1 olmayan fakat sevilen, takip edilen, sosyal
medya fenomenleri, tv yorumculari, sunucular gibi siradan kisiler olarak ifade
etmektedir.

3. Siradan Kisilerin Kisisel Markalama Siireci

Kitle iletisim araclar1 90’]1 yillarda yayginlasan Reality Showlar’la siradan insanlarin
elde ettikleri taninirlikla toplum tizerinde yarattiklar etkiyi kesfetmistir. Donemin
uygulamalari, yerini internet ile hayatimiza giren sosyal medya platformlarina
birakmistir. Bu uygulamalar sosyal medyada form degistirerek artik kullanicinin
tiim aracilar1 aradan kaldirarak igerigi yonetebildigi bir noktaya getirmis ve bu yeni
durum bireyler icin séhretin ¢ok daha hizl ulasilabilen bir kavram olmasina imkan
saglamistir. Siradan kisilerin bir bolimu, sosyal aglar tizerinden elde ettikleri sohreti
kisa sure ile degerlendirebilirken, bir boliimii de kisisel marka yonetimi ile kalici
bilinirlik saglamaktadir.

Kisisel marka ile ilgili yapilan ¢alismalarin btiytik boliimii, miizik, sinema, spor, siyasi
hayatta yer alan kisiler lizerine gerceklestirilmektedir. Ancak Thomson’a (2006,106)
gore, dis hekimleri, fizikgiler, beslenme uzmanlar: gibi belirli bir uzmanhga sahip
olan siradan insanlarin da markalasmasi s6z konusudur.

Thomson, Keller tarafindan ortaya atilan Marka Rezonans modelini siradan insanlar
tizerinde uygulamistir. Keller’'in rezonans modeli 6 adimdan olusmaktadir. Buna
gore; tiiketicinin marka farkindaligini ifade eden “dikkat cekme”, fonksiyonel, gorsel
ve ekonomik ihtiyacim1 karsilayabildigi “performans”, bireyin dissal 6zelliklerini
vurgulayan “marka imgeleri”, kisi markanin imaj ve performansina gore tiiketicinin
fikirlerini yansitan “marka yargilar1”, tiiketicinin kisi markaya yonelik duygusal
reaksiyonlarini gosteren “duygular”, tiiketicinin kisi marka ile gelistirmis oldugu
iliskinin dogasi derinligi de “rezonans” olarak tanimlanmaktadir (aktaran Tasoglu
ve Akbas, 2014,11).

Bireyler kendi markalarini, bir baska ifadeyle, kendileri ile ilgili olarak
baskalarina iletecekleri mesaj ve algilar1 yonetebilmektedirler. Kendilerini karsi
tarafta yaratmak istedikleri imaj dogrultusunda yaraticy, ilgili ve farkl bir birey
olarak tanitabilmektedirler. Ancak tiim calismalarin sonucunda yaratilan algi,
dogru eylemlerle desteklenmedikce, kisisel marka basariya ulasamayacaktir
(Kotler, 2006, 183).

Son yillarda kisisel markalasmanin ve kendi kendini pazarlamanin s6z konusu
olabilecegine dair goriisler tim arastirmalarda yayginlasmaya baglamistir.
Pazarlama ve pazarlama iletisimi alaninda uygulanan yontemlerin her gecgen
glin gelisim gosteriyor olmasi yeni uygulamalara zemin hazirlarken kisisel
markalasma c¢alismalar1 da uzmanlar tarafindan genel anlamda olumlu bakis ile
degerlendirilmektedir. Ote yandan olumlu gériislerin yaninda popiiler kiiltiir 6gesi
olarak elestirel degerlendiren goriisler de yer almaktadir. Kisisel markalagsma
bir anlamda bugiiniin tiiketim diinyasinin yeni ifade bicimlerinden biri olarak
tanimlanabilir. Ozellikle kariyer planlamasinda is diinyasina seslerini duyurmak
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isteyen profesyonellerin yayginlasmasina katkida bulunan kisisel marka yonetimi,
bir anlamda ilgi cekme araci haline gelerek, pazarlama ve marka diinyasin icerisinde
ilgi ekonomisini temsil etmektedir (Shepherd, 2005, 597).

Postmodern tiiketici, igerik yerine bigime ilgi duyan, hazci bir imaja sahiptir. Giincel
pazarlama iletisimi ¢alismalar1 ve yeni medya, tiiketicinin sahip oldugu bu imaj:
desteklemek tlizere yapilandirilmistir. Bu yapida tiiketim maddesel olmanin disina
cikmis, manevi anlamda pek ¢ok aktivite internet tizerinden, hizli ve kolayca yapilir
hale gelmistir. Yeni Medya ile bireyler, lirettikleri icerikler, igeriklerin nasil ve ne
oranda paylasildig, takipgi sayilar1 gibi unsurlar1 yonetmeye baslamislardir. Internet
ve sosyal medya bireye s6hret olma olanagi sunmaktadir.

Rampersad (2008, 34), kisisel markalasma kavramlarinin agirlikli olarak, kisisel
pazarlama, imaj olusturma, satis, ambalajlama, disariya yansitilan goriintsler,
kendini tanitma ve sohret kazanmaya odakli oldugunu belirtmektedir. Kisisel
markalasma siirecinde kisinin niteliklerinin ve degerlerinin farkinda olmasi ve
kendi pazarlamasini yaparken bu nitelikleri ortaya ¢ikarmasi gerekmektedir. Tam
anlamiyla bir pazarlama faaliyetini ifade eden bu yap1 neredeyse giindelik yasamin
bir pargasi haline gelmistir. Wernick'e gore, (1994, 290), birey bir anlamda kendi
promosyonunu yapan bir promosyon 6znesine donliismektedir.

4. Sosyal Medya Ekseninde Kisisel Marka

Birey-toplum iligkisinin merkezinde yer alan sosyal ag uygulamalar1 beraberinde
yeni bir sosyallesme pratigini de getirmis, kisiler arasinda yiiz ytize iletisim
zaman icinde azalmis ve bu etkilesim yerini sosyal medya iletisimine birakmistir.
McLuhan'a (2013,16) gore iletisim araclar1 toplumun iletisim bicimini degistirdigi
gibi iletisimin icerigini de farklilastirmaktadir. Sosyal aglar iizerinden saglanmakta
olan giinliik iletisim ve bu aglara katilim her gecen giin artis géstermektedir. Bu artisa
bagl olarak Goffman’in (2004, 16) ifadesiyle, bireylerin kendileri ile ilgili bir izlenim
ortaya koyma becerileri icin sosyal medya 6nemli bir alan olarak kabul edilmektedir.
Etkilesim ve iletisim temel amag¢ olmakla birlikte hayatin icinde aktif olarak yer
alarak varliklarini ifade etmek yani sosyal aglarda imaj yaratmak bireyler icin bu
alanda yer almak adina 6nemli bir motivasyon kaynagi olarak goriilebilmektedir.

McLuhan, teknolojik gelismelerin ve buluslarin toplum yapisinda ve bireylerin giinliik
yasamlarinda koklii degisimlere sebep oldugunu belirttigi Gutenberg Galaksisi
isimli kitabinda kitle iletisim araglarinin insanlik tarihinin gelisiminde belirleyici bir
nitelige sahip oldugunu vurgulamistir (2014,21). Bu baglamda gliniimiizde sosyal
medyada sundugu bagimsiz etkilesim ortami ile iletisimin seklini degistirerek
bireylerde yeni davranis bicimlerinin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. 1990l
yillarda gelisimi hiz kazanan iletisim teknolojilerinin sonucu olarak yayginlasan
internet faaliyetlerinin basinda sosyal aglar iizerinden kisilerin kendilerini ifade
edebilecekleri etkinlikler gelmektedir (Tzeng ve Chen, 2012, 164). Bu mecralarin
etkin kullanimy, kisisel markalama olarak adlandirilan, bireyler tizerinden ytirtitiilen
bazi kisisel tanitim faaliyetlerinin aktif olarak uygulanmasini glindeme getirmektedir
(Ibicioglu ve digerleri, 2014, 2).

Sosyal medya ve sosyal aglarin etkilesim o6zelligi farkli iceriklerin tUretilmesini
zorunlu kilmis hatta yaratici igeriklerin paylasilmasini da tesvik etmistir. Geleneksel
medya yapisinda izleyici kimligine sahip kisilerden farkli olarak sosyal aglar
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tzerinde aktif hale gelen kullanicilar, sanatcilar, futbolcular ya da siyasetcilerle bu
ortamda iletisim kurma imkanina kavusmustur. Ayrica sosyal aglar giinimiuzde
ticari ve kisisel markalarin da tavsiye edildigi veya elestirildigi mecralar haline de
gelmistir. Kisa siirede onemli bir gii¢ haline gelen sosyal medyanin bugiin geldigi
noktay1 McLuhan’in yaklasimiile séyle 6zetleyebiliriz; insan dogasi, icinde bulundugu
teknolojik yap1 icerisinde zamanla doniisiime ugramakta ve bireyin gercek kimligi,
surec icerisindeki bu degisim ile birlikte kisileri kitle insan1 haline getirmektedir
(Tirkden, 2013, 104). McLuhan'in bu gortusu kisilerin, teknolojinin etkisiyle
taninirhigini artirarak bir list asamada teknolojinin, kisilerin markalagsmasina giden
yolda ne kadar etkili oldugunu kanitlar niteliktedir.

Farkli bir acidan degerlendirildiginde ise, teknolojinin, insani kendisine bagiml
hale getirmesi, sosyal aglarin da bireyi sosyallestirmek yerine bireysellige
yonlendirmesinde, dolayisiyla toplum igerisinde asosyalligin yayginlasmasinda
etkili oldugu da gézlenmektedir. Toplumsallagma siirecinde sosyal aglarin kullanimi
yayginlastikca bireyin yalnizlig1 da buna bagli olarak artmaktadir.

5. Sosyal Medya Perspektifinden Kisisel Marka ve Benlik Sunumu

Sosyal aglar, insanlarin iletisim kurmak ve paylasimda bulunmak amaciyla aktif
olarak kullandig1 uygulamalardir. Bu uygulamalar bireylerin kisisel paylasimlarini
icerebildigi gibi taninirlik ve bilinirliklerini saglayici bir ara¢ olarak daha 6zel
bir amac¢ icin de kullanilabilmektedir. Gelisen iletisim teknolojilerinin sagladig
olanaklar beraberinde nitelik ve nicelik yoniinden biiylik doniisiimleri getirmistir.
Bu dogrultuda yasantimizin parcasi haline gelen sosyal medya, sahip olunan sosyal
ag hesaplan ile kisilerarasi iletisimi kolaylastirmanin yani sira bireylerin benlik
olusumunda ve bu benligin sunumunda da 6énemli bir platform niteligine sahip
olmustur. Ote yandan bu sosyal arag, kimligin incelenmesinde yeni bir analiz ortami
da saglamaktadir (Mehdizadeh, 2010, 357).

Benlik kavrami, cevrenin Kkisi lizerindeki etkileri ile o kisinin kendi tizerindeki
gozlemleri ve icinde bulundugu toplumun geri bildirimleri ile birleserek ortaya
cikarilan kisiligin 6znel kismidir. Benlik olusumu ve gelisimi sosyal iliskiler
icerisinde sekillenmektedir. Bireyin gercek benligi ile yansitmakta oldugu benligi
surekli bir catisma halindedir. Disa aktarilmak istenen benligin hangisi olacagini
birey bulundugu ortama goére belirlemektedir (Goffman, 2004). Giiniimuzde
populerlik kazanan sosyal aglar, kendini sunmanin ve buna bagh olarak sanal
benliklerin yaratilmasinda etkilidir. Sosyal ag uygulamalar: izerinden kolaylikla
yapilabilen diizenlemeler ile kisiler, dis diinya ile kurduklar1 s6zel ya da gorsel
iletisimde, kusursuzlastirma yontemi ile sanal olarak yarattiklar1 kimliklerini
paylasmaktadirlar. Niedzviecki (2011, 39), “Mesaj net: Ince bir ayarla sen de daha
iyisi, daha fazlas1 olabilirsin” ifadesiyle kimligin sanal ortamda yansitilmasina
yonelik 6nemli bir mesajin altin1 ¢cizmektedir.

Kisinin, oldugu veya olmak istedigi birey icin yaratmis oldugu imajin disa yansitilmasi
asamasinda sosyal aglar islevsel bir mecradir. Kisiler cogunlukla, kimliklerini a¢ik¢a
ortaya koyabildikleri sosyal medya hesaplarinda, kurguladiklar1 benliklerle yer
almayi tercih etmektedir.

Erving Goffman’in (2004) “kendiligin sunumu” olarak tanimlanan yaklasimina
gore Kkisi benlik sunumunu, icinde bulundugu sosyal ortama en uygun sekilde
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ortaya koymaktadir. Goffman (2004,28) benlik olusumu ve sunumunda izlenimin
onemine deginmistir. Buna gore; kisilerin davranislari, izlenimlerle incelenirken
bu izlenimlerin incelenen kisi tarafindan yonetilme biciminde bireylerin kendileri
ile ilgili yaratilmis olan dis algilarin da yonetilmesi ile sekillenmektedir. Bir
baska tanimla, bireylerin kendilerine iliskin yaratmak istedikleri izlenimleri
yonetebilmek i¢cin uyguladiklar: yontemler, izledikleri yollardir. Izlenim yénetimi,
istenen sonuca dogru izleyiciyi yonlendirici bilgilendirme yontemi olarak da ifade
edilebilir (Ozdemir, 2006, 16)

Benlik, Goffman’in ifadesiyle oyuncu ile izleyici arasinda meydana gelen sosyal
iliskinin bir sonucudur. Buna gére Goffman (2004,34), bireyin sosyal yasam igerisinde
karsilastigi kisilere karsi kendisini farkli yontemlerle nasil yeniden sekillendirdigini
benlik sunumu ile agiklar. Yeni iletisim ortamlari, gercek benlikler kadar yaratilan
benliklerin de deneyim alani halindedir (aktaran Ertiirk ve Eray, 2016, 16-17). Bu
deneyim alaninda kurulan iletisim sirasinda birey, kars: tarafta yaratmay istedigi
algiyy, kullandig iletisim taktikleri ile yoneterek istedigi imaj1 yansitma imkanina
sahip olmaktadir. Benligin kurgulandig, ¢izilen imajlarla, olusturulan hikayelerle
kusursuzlugun yaratildigi sosyal aglar, her bireyin kendisini 6zel hissettiren bir
uygulama alani haline gelmistir.

Sosyal aglar1 olusturan, kisisel profil, paylasim, begeni, yorum ve takipgi gibi
ozellikler, gliniimiiziin gercekligi yeniden yaratma kavrami icerisinde gerceklerden
kopuk olarak kullanilmaktadir. Sosyal aglar uizerinde bu faaliyetler, yorumlar,
bilgi ve fotograf paylasimlari olarak gerceklesmektedir. Buna bagli olarak da
birey yasamini bu kurgu cercevesinde hem bedensel estetik hem de yasamsal
miikemmellik lizerine sekillendirmektedir.

Kisisel markalasma, bireyin kendisini bir ticari marka gibi pazarlayabilecegi
bir kavram olarak ortaya cikarak, sosyal medya sayesinde giiniimiizde 6nemli
bir uygulama halini almistir. Kisiler sosyal medya tzerinden sahip olduklari
kisisel degerlerini, yeteneklerini, bilgi ve deneyim birikimlerini pek ¢ok kisi ile
paylasabilmekte, paylasilan bu kisisel 6zellikleri marka kimligi altinda bir araya
getirebilmektedirler. Sosyal medya, bireylerin kendileri i¢cin deger belirleme ¢abasini
beraberinde getirmektedir.

Internetkullanicilarininicerik takibinden, igerik iretimine gectigi Web 2.0 teknolojisi,
kisisel markalasma siirecini hizlandiran 6nemli unsurlarin basinda gelmektedir.
Bu sayede kisiler kendilerini takip eden bir kitle yaratabilmekte ve sosyal medya
tizerinden bu kitle ile iletisim kurabilmektedirler. Bu ortami iyi tanimak ve dogru
kullanabilmek, kisinin sahip oldugu 6zelliklerin ve yeteneklerin bir sonucu olarak
hedefkitlenin zihninde lider olarak algilanmasini saglamaktadir (Biskin, 2011, 567).
Icerik iiretimi ve paylasimi, markalasma siirecinde fark yaratilmasini saglamaktadir.

6. Sosyal Medyada Kisisel Marl_(_alama
Calismalar ve Benlik Sunumu Uzerine Bir Arastirma

6.1. Aragtirmanin Onemi ve Amaci

Arastirmanin amaci, sosyal medyada aktif olarak yer alan kullanicilarin, sosyal medya
mecralarinda yer alma amaglarinin benlik kurami perspektifinden incelenerek, bu
alani hangi amaca yonelik degerlendirdiklerini literatiir 1s181nda degerlendirmektir.
Marka kavrami giiniimiizde uirtinler kadar kisiler icinde kullanilmakta, bireyler marka
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olarak one ¢ikarak marka degeri yaratabilmektedir. Diger yandan, kisilerin sosyal
medya uizerinde gerceklestirmis olduklar1 paylasimlarin kisisel markalasmay1 hedef
almak yerine Goffman’in benlik kurami kapsaminda bireyin var olan kimligini sanal
ortamda gerceklestirdigi yoniinde olusan alg1 varolmaktadir. Bu baglamda bireyin
gercek amacinin ortaya konmasi kisisel marka kavrami ve uygulama siirecinin sosyal
medya ortaminda arastirilmasi ve kuramsal cercevede tartisilmasi bu ¢alismanin
temel amacini olusturmaktadir.

6.2. Aragtirmanin Yontemi

Arastirma nitel bir calismadir ve ¢alismada katilimcilara yiiz yiize derinlemesine
goriisme yontemi uygulanmistir. Bu tiir calismalar, arastirma i¢gin derinlemesine ve
daha giivenilir bilgiler edinilmesini saglamaktadir.

Popiiler kiiltiirtin bir pargasi olarak hayatimizda yer alan kisisel marka kavrami
ve gelisen iletisim teknolojilerinin getirisi olan sosyal medya konularinda literatiir
taramasi yapilarak kavramsal ¢erceve ortaya ¢ikarilmistir. Bireylerin neden ve hangi
kosullarda sosyal medyada yer almayi tercih ettiklerini 6grenebilmek ve kisilerin
kendilerini sunma davranislariyla ilgili modelleri agiklayabilmek amaciyla yapilan
derinlemesine goriisme teknigi ile veri toplanmasinin etkili olacagi diistiintilmiistiir.
Yiiz ylize goriisiilen 13 katilimci, amacli 6rneklem ile maksimum ¢esitlilik yontemleri
kullanilarak belirlenmistir. Bu dogrultuda arastirmanin genellenebilir olmasi
saglanmaya calisilmistin  Toplamda 21 soru olusturulmus, sorular demografik
ozellikler, sosyal medya kullanimi, benlik sunumu ve kisisel markalasma olarak
4 gruba ayrilmistir. Goriismeler, 21 Kasim 2017 - 2 Aralik 2017 tarihleri arasinda
Izmir'de gerceklestirilmistir, pilot calisma kapsaminda 3 katilimcr ile goriisiilmiis ve
sorularin yeterlilik diizeyi belirlenerek herhangi bir degisiklige gerek duyulmamaistir.
Goriismeler bir saat ile bir bucuk saat arasinda slirmiistiir. Her goriismenin ses
kayitlar1 alinmis ve kayitlarin desifresi yapilmistir. Desifre edilen gériismeler, metin
haline getirilerek sonrasinda, literatiirden elde edilen bilgiler ve arastirma amaglari
1s5181nda analiz edilmistir.

6.3. Arastirmanin Orneklem ve Evreni

Arastirmada nitel arastirma gelenegi icinde ortaya c¢iktig1 kabul edilen amach
orneklem yontemlerinden kolay ulasilabilir durum orneklemesi teknigi
kullanilmistir. Buna gore; izmir’'de yasayan, farkli demografik 6zelliklere sahip, aktif
sosyal medya kullanicilar1 arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Derinlemesine
gorismede katilimcilar belirlenirken, bireylerin gorsel ve bilgi birikimi a¢isindan
yeterlilikleri goz oniinde bulundurularak, kisi marka kriterlerini yansitabilecek
nitelikte mesleklerden kisilerin secilmesine dikkat edilmistir. Sosyal medyay1 belirli
bir ama¢ dogrultusunda kullanmay1 hedefleyen ve kisi marka kavraminin poptler
kiltirin de destekledigi yeni bir kavram olarak ortaya ¢ikmasindan ottrt, konu
ile ilgili belirli duzeyde fikri oldugu varsayilan, egitim ve sosyo-ekonomik diizey
acisinda belirli bir seviyenin tizerindeki kisilerle gériisme yapilmistir.

6.4. Aragtirma Sorulari

Arastirmanin amaci ¢ercevesinde asagida yer alan arastirma sorularina arastirma
kapsaminda cevap aranmasi amag¢lanmaktadir.

e Arastirma Sorusu 1: Sosyal medya kullanicilari, sosyal medya kullanim
siireclerinde kendilerini marka olarak konumlandirmak istiyorlar m1?
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e Arastirma Sorusu 2: Kullanicilar sosyal medyada nasil bir benlik algisi
yaratmakta ve bunu disariya nasil yansitmaktadirlar?

e Arastirma Sorusu 3: Sosyal medya profilleri kisinin ger¢cek kimliginin
sanal ortamdaki yansimasi mi yoksa kimligin farkli bir sekilde yeniden
yaratilmasi midir?

6.5. Bulgular

6.5.1. Demografik Ozellikler
Tablo 1: Katimcilarin Demografik Ozellikleri

Katihmer | Yas | Cinsiyet Meslek Egitim
1 21 | Kadin Satig-Pazarlama Uzmani Lisans
2 34 | Kadin Yénetici Asistani Yiksek Lisans
3 31 | Kadin Dis Ticaret Uzmani Lisans
4 31 | Erkek Fotograf Editoru Lisans
5 38 | Kadin Akademisyen / Fotografci Yuksek Lisans
6 33 [ Kadin iletisim Koordinatorii Yiksek Lisans
7 47 | Erkek Akademisyen Doktora
8 30 | Kadin Sosyolog Lisans
9 27 |Kadin Ogrenci Yiiksek Lisans
10 19 | Erkek Ogrenci Lisans
11 28 | Erkek Sosyal Medya Uzmani Yiksek Lisans
12 31 [ Kadin E-Ticaret Uzmani Lisans
13 32 | Kadin Halkla iliskiler Uzmani Lisans

Katilimcilar ile ilgili demografik bilgiler Tablo 1'de yer almaktadir. Katilimcilar
Izmir'de ikamet eden ve sosyal medyay1 aktif olarak kullanan farkli demografik
ozelliklere sahip kisiler arasindan belirlenmistir. Gériisme yapilan kisilerin en az
lisans diizeyinde egitime sahip olmalar1 6nemsenmistir. Gortismeyi kabul eden
19-47 yas araliginda 13 sosyal medya kullanicisi ile 45 dakika ile bir saat arasinda
stiren goriismeler yapilmistir. Arastirmanin 6rneklemi de gériismeye katilan aktif
sosyal medya kullanicilaridir. Katilimcilarin isimleri etik gereklilikler nedeniyle
gizli tutulmaktadir.

6.5.2. Sanal Mecralarinin Kullanimina Yonelik Goriigsme Bulgulan

Gorisme yapilan katilimcilara sosyal medya kullanimlarina yoénelik, “Gilinde
ka¢ saatinizi sosyal medyada igerik liretmeye ayiriyorsunuz?”, “Hangi sosyal
medya mecralarinda aktifsiniz?”, “Sosyal medya mecralarinda ne tiir igerikler
uretmektesiniz?”, “Sosyal medyada tUretmis oldugunuz igeriklerle neyi
amaclamaktasiniz?”, “Sosyal medyada yer almanin sizde yarattig1 etki nedir?” ve
“Neden sosyal medyada yer almak istemektesiniz?” sorular1 yoneltilmistir.

Bu sorularla kisilerin sosyal medya mecralarinda yer alma amaci, bu alanlarda
icerik tiretimi icin ayirdiklar stire ve ne tiir iceriklerle bu mecralarda var olduklar:
incelenmistir. Gortisiilen 13 sosyal medya kullanicisinin tamami hem takip etmis
olduklar1 hesaplar1 incelemek anlaminda hem de igerik tiretmek anlaminda sosyal
medyay1 aktif olarak kullanmaktadir.

Kullanicilarin hepsi giinde 1 ile 4 saat arasinda bir stireyi sahip olduklar1 hesaplar
icin icerik liretmeye ayirmaktadir. Bununla birlikte, katiimcilar sosyal medya
mecralarindan oncelikli olarak Facebook, Instagram, Twitter siralamasi ile yer
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almakta ancak Instagram’i diger tim mecralara gore daha yogun kullanmaktadirlar.
Facebookhesaplariniarkadaslarindan ya dayakin cevreden haberdar olmakamaciyla
takip eden kullanicilar, Twitter’r glindem ile ilgili paylasimlar ya da kendileri ile ilgili
yazili olarak aktarabilecekleri anlik paylasimlar icin tercih etmektedirler. Toplumsal
ve siyasi konulara duyarli olmalar1 Twitter kullanicilarinin ayiric1 6zelligi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Yapilan goriismelerde Instagram, son donemlerde en aktif kullanilan sosyal medya
mecrasi olarak dikkat cekmektedir. Ozellikle meslegi fotografcilik olan kisiler icin
Instagram, sundugu kullanim 6zellikleri ile 6ncelikli tercihler arasinda yer almakla
birlikte gérsel unsurlarin 6n plana ¢ikarildigi, sinirh ciimlelerle pek ¢ok duygu ve
diislinceyi aktarmasi bakimindan kolay paylasim olanagi sunmasi da tercih edilmede
onemli etkenler arasinda yer almaktadir.

“Iceriklerde fotograf paylasmay! cok seviyorum. Ciinkii fotografla bircok duyguyu
hicbir sey soylemeden aktarabiliyorsun ve ben biraz da déyleyimdir. Bazen insan
konusmaktan yoruluyor. Sadece bir fotografla o an hissedilen neyse anlatilabiliyor”
(Katilimci 9, Kadin, Og“renci)

Petruca (2016) sosyal medyada kisisel markanin yonetilmesinde igerigin
onemini Ozellikle vurgulamaktadir. Dogru igerik tretimi siradan insanlar1 Kkisi
marka kavramiyla bulusturabilir. Goriistilen kullanicilar, vermis olduklar: bilgiler
dogrultusunda sosyal medya hesaplarinda eglence, mizah, doga ve cevre fotograflari
ileaileyeyonelikicerikleriiretmektedirler. Sosyal medya ortamindabulunmaamacglari
farkliliklar gostermekle birlikte her birinin ortak goriisii begeni almak olarak tespit
edilmistir. Katilimcilarin bir béliimii kazandiklari1 begeninin ya da gérmiis olduklari
ilginin yaptiklar isi de desteklemesini bekledikleri yoniinde olmustur. Bu igerikler
dogrultusunda kendilerine yoneltilmis olan “Sosyal medyada iiretmis oldugunuz
iceriklerle neyi amacglamaktasiniz?” ve “Sosyal medyada yer almak istemenizin
nedeni nedir?” sorularina ise asagida yer alan yanitlar1 vermislerdir;

“Temel amacim burada kendimi dn plana ¢ikarmak. Sosyal medya uzmani oldugum igin
orada gtindemi takip ettigimi gésterip, paylasimlarimla dikkat cekmeyi hedefliyorum.
Bu sekilde takip devamliligini sagliyorum. Temelde yapmak istedigim kendim igin
liretebildigim igerikleri, kisi marka veya ticari markalar iginde tiretebilirim, bunun
mesajini veriyorum” (Katilimci 11, Erkek, Sosyal Medya Uzmani).

McLuhan (2014,14) teknolojik gelismelerin ve buluslarin toplum yapisinda ve
bireylerin giinlik yasamlarinda kokli degisimlere sebep oldugunu vurgulamis,
donemi icin o6zellikle televizyonu isaret eden bu gortisi bugilin sanal ortamda
gercek karsiligini bulmustur. Buna baglamda; sosyal medyanin toplum yasamina
girmesiyle birlikte bu durum bireylerde yeni davranis bicimlerinin ortaya
cikmasina sebep olmustur.

“Begeni ve yorum almak insanin hosuna gidiyor isin agikgasi... Aslinda biraz ego
tatmini gibi... [lk basta kitlelere tiriinlerimi gostereyim diye ciktigin yolda is biraz ego
tatminine déntiyor” (Katilimci 4, Erkek, Fotograf Editorti).

“Insan Gzelestiri yapiyor. Bence bunun altinda yatan en énemli sebep, begeni
alma, fotograflarimin begenilmesi. Benim isim fotografcilik, hem paylasimlarimin
begenilmesi hem de takip edilmesi hosuma gider. Herkesin de hosuna gider” (Katilimci
5, Kadin, Fotografci/Akademisyen).
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“Insanlarin ilgisini cekmek. Instagram’da maddi bir beklentiyle var olmuyorum. Bu
mecralarda manevi olarak sevgiye doyuyorsun. Hi¢ tanimadigin insanlarin videoyu
begenip yorum atmasi ¢ok giizel bir duygu... Tabii Film Tasarimi 6grencisi oldugum
icin bu sekilde taninir olmak kendi reklamimi yapmak da bir diger amacim” (Katilimci
10, Erkek, Ogrenci)

“Kendimi anlatmak ve insanlara kendimden bahsettirmek. Hakkimda bilinirlik
yaratmak” (Katihmci 12, Kadin, E-Ticaret Uzmani).

Pop Art akiminin temsilcilerinden biri olan Andy Warhol’un, “Bir giin herkes 15
dakikaligina tnlu olacak” s6zii, giinlimiizde sosyal medya mecralarinda bireylerin
yer alma amaglarini en net ifadeyle temsil eden climleler arasinda yer almaktadir.
Bireyler, sanal ortamda biiytik kitlelere ulasarak taninirliklarini artirmak isterken
ve begeni toplamak amaciyla kisa siire bile olsa sosyal medya mecralarinda yer
almay1 6nemsemektedir.

“Takip¢i sayist artinca insanin hosuna gidiyor tabii ki.. Insan kendini énemli hissediyor.

Gelen yorumlarda su vardi; Haberleri izlemiyoruz, seni izliyoruz, takip ediyoruz.
Haber paylasma degil, haberi yorumla paylasma, bir tartisma ortami yaratma
veya bana gére insanlart aydinlatma... Herkes herseyi okuyamiyor belki bu haberi
gormemiglerdir diisiincesi de var. Yabanci kaynaklar: takip edip oradaki haberleri
ozetleyip herkes yabanci kaynaklari takip edemiyor diisiincesi ile belki bunlar1 benim
sayfamda gortip bir 1stk yakmay! basarir miyim diye bir misyon da var” (Katilimci 7,
Erkek, Akademisyen).

Takipgi sayilar1 ve begenileri 6n planda tutan katiimcilarin ¢ogunlukta oldugu
gozlenirken, bir kullanicinin toplumu bilgilendirme amacina yonelik de misyon
yuklendigi gézlenmistir. Ancak bu katilimci, mevcut misyonunun yani sira sosyal
medyada ilgi ¢ekiyor olmanin kendisini iyi hissettirdigini de belirtmektedir.

“Facebook olarak konusursak; hayvanlarin sokaklardan kurtulup sicak bir yuvaya
kavusmasini amagliyorum. Bunun iginde gercekten yogun bir ¢aba harciyorum”
(Katihmci 13, Kadin, Halkla liskiler Uzmani)

Ote yandan sosyal medya platformunu misyon amach kullanmakta olan bir diger
katilimcar ise, sosyal medya mecralar: lizerinden hayvanlara yonelik paylasimlarda
bulunmakta, bu vasita ile pek ¢ok hayvanin sahiplendirilmesini de saglamaktadir.

Sosyal medya mecralarinda takipc¢i sayisini artirmak, goriiniir olmak, ilgi gormek
katilimcilar i¢in 6n planda yer almaktadir. Ancak sanal mecralari bir konuda 6ncti
olmak veya yeteneklerini Kkitlelerle paylasmak ve bu yolla farkindalik yaratmak
amacl sosyal medya mecralarini kullanan kullanicilardan da s6z edilebilmektedir.

6.5.3. Sanal Ortamda Kimlik Yaratimina Yonelik Goriigme Bulgular

Goffman’in benlik kurami dogrultusunda bu béliime yonelik olarak 13 sosyal medya
kullanicisina toplam 5 soru yoneltilmistir. Sorular; “Gergek hayatta kendinizi nasil
tanimliyorsunuz, sosyal medyadaki hayatinizdan farkli misimiz? (Neseli, rahat,
cekingen, disa doniik..)”, “Gunlik yasantinizda sizi siz yapan o6zelliklerinizi sosyal
medya ortamina tasimak i¢in ne tir paylasimlara yer veriyorsunuz, paylasmaktan
kacindiginiz bir icerik var mi?”, “Iceriklerinizde yasam tarziniza ve Kkisiliginize ait
semboller sozel isaret veya kelimeler kullaniyor musunuz?”, “Sosyal medyada
gostermediginiz bir kisilik 6zelliginiz var mi1? Varsa neden?” ve “Kisiliginizi yansitan
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iceriklerde hangi duygular 6n plandadir? (Mahcubiyet, kizginlik, mizah, 6fke ve
keder)” olarak siralanabilir.

Goritismelerde her birey, “Gercek hayatta kendinizi nasil tanimliyorsunuz?” sorusun
ictenlikle asagidaki cevaplar1 vermisler ve gortsiilen kisilerin bir bélimii sosyal
medyada yansitmis olduklari kimlikleri ve kisilik 6zellikleri ile gercek yasamda higbir
farklilik olmadigini savunmuslardir. Gergek yasamlarindaki kisilik yapilarini, sanal
mecralara yansitan katilimcilarin hepsi kendilerini neseli, disa doniik ve eglenceli
kisilik yapilarina sahip bireyler olarak tanimlamislardir.

“Sosyal medyada paylasimlarim neyse giinliik hayatimda da éyleyim. Farkli bir davranis
bicimim ya da paylasimim yok. Genelde disa doniik ve eglenceli oldugumu diistintiyorum
ve etrafimdaki insanlarinda bodyle diistindtigiinti biliyorum. O ortamda paylasmaktan
kacindigim ya da gostermekten kacindigim bir ézelligim yok, su an neysem sosyal
medyada da ayni sekilde davraniyorum” (Katilimci 2, Kadin, Yénetici Asistani).

“Negeli ve rahatim, sosyal medyada da yansimam ayni...” (Katiimct 3, Kadin, Dis
Ticaret Uzmani)

Goriisiilen  kullanicilardan  dordi  belli durumlarda farkliliklar  oldugunu
aciklamislar, hatta bu farkliliklar1 kendilerinin bilingli olarak yaratmis olduklarin
da vurgulamislardir. Gergek yasamdaki kimliklerinden farklilasan katilimci profili
asagidaki cevaplari vermistir;

“Gergcek hayatta ve sosyal medyadaki hayatim arasinda pek fark oldugunu
diistinmtiyorum. Mutluysam ve bunu paylasacak kadar huzurluysam paylasimlarimi
ona gore se¢iyor. Mutsuz, huzursuz ve kizginsam icerik iiretmemeye 6zen gésteriyorum.
Belki de bu halimi paylasmak istemiyorum. Neseli, eglenceli ve oldugum gibi olmaya
calistyorum” (Katiimci 1, Kadin, Satis-Pazarlama Uzmani).

“Kisilik olarak sosyal medyadaki kimligimden farkli degilim ancak bazen bazi
durumlarda bilincli olarak fark yaratiyorum. Insanlarin sosyal medyada nelerden
hoslanabilecegini biliyorsun normalde vermeyecegim pozlart sosyal medyada
veriyorum takip¢i kazanmak ya da begeni almak igin. Sosyal medyada olmanin
geregi daha ¢ok kisiye ulasarak daha ¢ok begeni alma ve yine daha ¢ok kisiye ulasma”
(Katilimci 11, Erkek, Sosyal Medya Uzmani).

“Aslinda kag¢indigim bir igerik yok. Paylasmamak i¢in kendime engel oldugum bir
icerik de yok. Yalnizca giinliik yasantimda oldugum gibi rahat ve serbest degilim.
Mesela su an isten cikip eve geldigim, dereceli lenslerimi ¢ikartip goézliiklerimi
taktigim halimle ilgili hicbir icerik paylasmamam gibi...” (Katihma 1, Kadin, Satis-
Pazarlama Uzmani).

“Fotografve sozlii paylasimlar, pornografik ve teshiramacliiceriklerden kaginiyorum”
(Katilimcar 3, Kadin, Dis Ticaret Uzmani)

Goffman (2004), kisinin kendisi ile ilgili dis diinyada olusan gorusleri koruyabilmek
amaciyla yansitmis oldugu Kkisiligi ile ilgili baz1 unsurlari gizledigini savunmaktadir.
Disarida onaylanmayan, kabul gormeyen imaj degistirilmeye calisiimaktadir. Bu
durum, Goffman’in yiiz/imaj calismasi kavramiyla desteklenmektedir. Bu baglamda,
gorusme yapilan kisilerin, kendileri ile ilgili vermis olduklar1 bilgiler dogrultusunda
kacindiklar paylasimlarla dis diinyaya daha ilimhi ve onaylanabilir bir gérintu
yansitmaya ¢alistiklari séylenebilir.
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“Ben huzuru sakinligi de severim eglenceyi de severim. Insanlarin birbirini sevmesi
gerektigi saygi da duymasi gerektigi, yardimlasmanin giizel oldugu merhametin giizel
oldugu duygular: yansitiyorum. Bununla birlikte mizah yéniim de var” (Katilimci 9,
Kadin, Ogrenci).

“Seving, mutluluk.. Gergek hayatimda da béyleyim” (Katilimci 11 Erkek, Sosyal Medya
Uzmani).

“Genellikle eglenceli bir insan oldugum igcin ¢ok fazla keder, aci, hiiziinlii seyler
paylasmiyorum. Kizdigim noktalar oluyor o zamanda belli ediyorum. Ama genellemeye
vurursak eglenceli ve mizah icerikli duygularim on planda oluyor” (Katilimci 13, Kadin,
Halkla Iliskiler Uzmani).

Gorusiilen katilimcilara, “Kisiliginizi yansitan igeriklerde hangi duygular o6n
plandadir?” sorusu yoneltildiginde ise, hemen hepsi “mizah ve eglence agirhikl
paylasimlar” seklinde cevap vermistir. Buradan ¢ikarimla, kullanicilar bu mecray:
bir tiir “eglenceli vakit gecirme alan1” olarak da degerlendirmektedir.

Oteyandan, sanal ortamda, yasam icerisindeki sorumluluklar, sikintilar, iilke giindemi
vs. gibi konulardan dolayi yeterince olumsuz etkilere maruz kalan takipcileri oldugu
kadar kendileri icin de pembe bir diinya yaratildig1 varsayilmaktadir.

Calismanin bu béliimiinde katihmecilarin, hem kimliklerini hem de yeteneklerini
herkesin begenecegi, onaylayacag: sekilde ve bunlari yine toplumdan pozitif tepki
almak tlizere kurguladig1 disiintilmektedir. Kisiler bir anlamda da bu olumluy,
eglenceli paylasimlarla kendilerini sevdirmeyi de amag¢lamaktadir.

6.5.4. Sosyal Medyada Kisisel Markalasma Uzerine Bulgular

Gunlik yasamda, toplumarol model olabilmeyi ve bilinir olmay1 basarabilmis bireyler
kisi marka olarak kabul edilmektedir. Bu alana doniik olarak yapilan arastirmalari
destekleyici nitelikteki kisi marka sorulari 13 katilimciya yoneltilmistir. Bu boliimde
bireylerin sosyal medya mecralarinda kisi marka yonetimine yonelik uygulanmasi
gereken adimlar tizerinden katilimcilara “Herhangi bir alanda uzmanlik diizeyinde
bilgi birikimine sahip misiniz? Sahip oldugunuzu disiindigiiniiz yetenekleri sosyal
medya ortaminda kullanabiliyor musunuz?”, “Size marka kimligi kazandiracak bir
hikayeye sahip oldugunuzu diisiiniiyor musunuz? insanlarin sizi takip etmesini tesvik
edecek hikayeler yaratabiliyor musunuz?”, “Sosyal medya mecralarinda yer alma
amacinizi hangisi tanimlar; Goriiniir olmak, topluluklar icinde yer almak ve network
olusturmak..”, “Takipgilerinizle interaktif iletisim kuruyor musunuz? Uslubunuzu
yorumlara gore sekillendiriyor musunuz?” ve “Kendinizi herkesin takip etmek
istedigi bir kisi marka olarak degerlendiriyor musunuz?” sorular1 yoneltilmistir.

Bu baglamda literatiirde belirtilen sekliyle kisi marka olabilmek kisinin Kkisisel
degerlere, iletisim becerilerine, farkindaliga, olumlu karakteristik ozellikler ile
0zgun bir imaja sahip olmasini gerektirmektedir. Sosyal medya mecralari tizerinden
yonetilmekte olan kisi marka i¢in kullanilan pek ¢ok 6zellik, cevrimdisi ortamlarda
uygulanmakta olan kriterlerle benzerlikler gostermektedir. Gortisiilen Kisiler sosyal
medyada kisi marka kriterlerini goz ontinde bulundurma ve uygulama konusunda
farkhiliklar gostermektedir.

Bireyler bilgi birikimlerini kitlelerle paylasmak ve dikkat ¢ekerek begeni toplamak
amaclyla da yeteneklerini sunmay tercih edebilmektedir.
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“Ben bir akademisyenim, benim bir gériistim bir durusum var. Bilgiyi de bu gortisleriniz
cercevesinde aktariyorsunuz. Insanlar sizden bir sey bekliyor ya da beklemiyor ama
ben kendi alanima yénelik sanatsal konularda ya da ilgili oldugum bir konuda bir
seyler paylasmak istiyorum. Daha sofistike olmasina 6zen gosteriyorum bulamazsam
da paylasmiyorum zaten. Kendimi bu zamana kadar belirli bir yere getirmisim ona
uygun bir paylasim olsun istiyorum. Bu paylasimi yaparken de ona dikkat ediyorum.
Bunun yaninda mesela sergiye katildigim kendi yaptigim bir resim calismam vardi, onu
paylastim. Yani ‘ben resim de yapiyorum’u gosterdim biraz egoistce olabilir, ukalaca
olabilir ama olsun ne olacak?” (Katihma 7, Erkek, Akademisyen).

Gorlinir olmak, topluluklar icinde yer almak ve network olusturmak bireylerin
ozellikle de sosyal medya Uuzerinden yonettikleri kisi markalarini destekleyen
unsurlar arasinda yer almaktadir. Bu dogrultuda goriiniir olmay1 en dogru ciimlelerle
Katilima 10 (Erkek, Ogrenci) ifade etmektedir. Katihmci, sosyal medyada goriiniir
olmay1 bir adim 6teye tasimay1 planladigini da belirtmektedir.

“Zaman ilerledik¢ce kamera énii bazi ¢alismalar yapmak istedim. Diiriist olmak
gerekirse taninmak da istiyor insan, sokakta gordiigiinde biri ¢evirsin istiyor, bu
diirtti tiretim diirtiistiyle birlesince bu icerikleri tiretmeye basladim” (Katilimci 10,
Erkek, Ogrenci).

Bireyler yillar boyu ayni istikrarla stirdiirdiikleri davranislariyla toplum igerisinde
bir sayginliga ulasirlarken bu davranislarin istikrar ve siirekliligi bireye kisi marka
olmanin yolunu agmaktadir (Yaman, 2012, 194). Ancak tiim davranislarin, kisilerin
iletisim ve etkilesim becerileri ile de desteklenmesi kisi marka siire¢lerinde 6nem
kazanmaktadir. Hedef kitle ile iletisimi sinirli tutan katilimcilar ise asagida yer alan
yorumlarda bulunmuslardir:

“Hedef kitleyle etkilesimim zayif ama bunun sebebi de ézel hayatimi ¢cok paylasmamam
ve onlari gereksiz detaylara bogmamam. Yani her gittigim yeri ben de ¢cekip koyabilirim
ya da her adimimi kaydedebilirim ama benim imajimin bu oldugunu diistinmtiyorum.
Eger bir giin reality sov yaparsam o zaman olur ama ben Instagram’da bir reality sov
tiretmiyorum” (Katihmci 6, Kadin, Iletisim Koordinatérii)

Katilimcilarla yapilan goriismelerin sonucunda kendisini net bir sekilde kisi
marka olarak tanimlayamayan bireyler oldugu gibi kisi marka olan ve olmaya aday
katilimcilar da vermis olduklar: yanitlara gore siniflandiriimistir.

“Aslinda kisi marka degilim ama bir fotografci olarak var olmaya ¢alistyorum sadece
bu ortamda. Kendimi olmasa bile fotograflarimi bir marka yapma ¢abasindayim. Séyle
ki senin fotografini gordiigiimiizde artik taniyoruz Instagram’da... Senin fotografini
gordiigiimiiz zaman bu fotografi sen gektin diyebiliyoruz. Ben kendimi marka olarak
degerlendiremem ama fotograflarim insanlarin géziinde yavas yavas marka olmaya
baslamuis ¢ctinkii ayniyapi ayni agive ayni sistemle cektigim icin o yiizden fotograflarimin
cevremden duydugum kadariyla, marka oldugu yoniinde geri bildirimler aliyorum”
(Katilimca 4, Erkek, Fotograf Editorti),

“Cok takip¢cim olmamakla birlikte uygulamalarim ve meslegimle baglantili olarak
kisi marka oldugum soylenebilir. Cevremde de benzer yorumlar aldigim igcin béyle
diistintiyorum” (Katilimci 5, Kadin, Fotografci/Akademisyen),
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Kendisini kisi marka olarak gérmeyen ya da kisi marka olarak konumlandirmay
tercih etmeyen katilimcilarin goruslerine de asagida yer verilmistir.

“Kisi marka olmam igin biraz daha yol almam gerek. Kendimi su anda tam anlamiyla
kisi marka olarak tantimlayamiyorum. Ama o noktay1 hedefliyorum. Once Izmir’deki en
iyi igerik tireten sosyal medya uzmani olmak ve bunun sonrasinda da bunu kisi marka
olarak yansitmak. Tiirkiye'deki sayili icerikcilerden olmay! hedefliyorum. Insanlarin
aklinda sunu yaratmak istiyorum “o olsaydi bu igerigi nasil yazardi?” (Katilimci 11,
Erkek, Sosyal Medya Uzmani).

“Kendimi herkesin takip etmek istedigi biri olarak gériiyorum dersem ¢ok biiyiik
konusmus olurum ki zaten paylasimlarimda herkesin ilgisini cekecek veya daha fazla
takipcim olsun diye zorladigim icerikler de olmuyor. Zaten kendi 6zel hesaplarimda
tanimadigim insanlar1 eklemiyorum. Sadece bu konuyla ilgili sunu soyleyebilirim;
paylastigimvideolar, resimler veyazilar hakkinda her zaman olumlu déniisler aliyorum
bu da benim mutlu olmama yetiyor” (Katihmci 13, Kadin, Halkla Iliskiler Uzmani).

Kisisel marka yaratmanin en 6nemli yarari, kisinin disaridan nasil bilinmek istedigini
yonetebilmesidir (Ulrich ve Smallwood, 2008, 30). Kisisel marka bu anlamda bireyin
kendisini etkin sekilde pazarlayabilmesidir (Shepherd, 2005, 589). Bu baglamda;
pek cok kisi farkinda olarak ya da olmayarak kisi marka ¢alismasi1 yapmakta ve sosyal
medya mecralarini da bu yonde aktif olarak kullanmaktadir. Her birey bir kisi marka
potansiyeline sahip olmakla birlikte, sahip olugu uzmanlig1 6n plana ¢ikarmak ya da
topluma fayda saglamak misyonu ile varligini kisi marka olarak pazarlayabilme ve
konumlandirabilme imkanina sahiptir.

Arastirma, Kisilerin sosyal medyada yer alma sebeplerini belirlemek amaciyla
gerceklestirilmis, kisilerin sosyal medya mecralarinda kisisel marka ya da benlik
sunumu durtiisiiyle mi yer aldiklar1 degerlendirilmistir. Buna gore calismada 3
arastirma sorusuna cevap aranmistir.

“Sosyal medya kullanicilari, sosyal medya kullanim siireclerinde kendilerini marka
olarak konumlandirmak istiyorlar mi1?” arastirma sorusundan elde edilen ilk
bulgu, kisisel markanin, bireyleri i¢cin heniiz yeni bir kavram oldugu seklindedir.
Markalasma c¢alismalart iriiniin gergeklerine gore yaratilmalidir. Ok’a (2014)
gore; insan yaratilistan bu yana kisisel marka olarak tanimlanabilmektedir.
Ancak giinimiizde bireyin kendine 6zgii 6zelliklerini disariya yansitma istegi her
zaman kisisel marka olma istegiyle ortiismemektedir. Bu baglamda kisisel marka
calismalarina yatkinligl olan ya da kisisel marka olmay1 hedefleyen bireylerin,
marka olma motivasyonunun meslekleriyle dogru orantili oldugu gozlenmistir.
Bireyin yaptig1 meslegin kisisel markalasmay1 destekleyecek nitelikte olmasi, bu
kavrami yasamlarina uygulama konusunda istekli olmalarini saglamaktadir. Mesleki
anlamda g6z ontinde olmayan kisiler ise sosyal medya mecralarinda kendilerini
kisisel marka olarak konumlandirmay1 diisiinmemekte ve icerik paylasimlarin1 da
bu amaca uygun olarak gergeklestirmemektedirler.

“Kullanicilar sosyal medyada nasil bir benlik algis1 yaratmakta ve bunu disariya
nasil yansitmaktadirlar?” arastirma sorusu ¢ercevesinde elde edilen bulgulara gore
bireylerin benlik sunumu begeni toplama, onay alma amaghdir. Benlik cevreyle
baglantili olup bireyin nasil goriindigi, nasil goriinmek istedigi ve ne oldugu
lizerine yogunlasir. Buna gore, bireyler kimliklerinin toplumun onaylayacagi
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yonlerini ortaya koyma egilimindedirler. Sosyal medya tlizerinde kisiler olumsuz ya
da negatif yonlerini 6n plana ¢ikarmayan igerikler tiretmekte bir anlamda izlenim
yonetimi de yapmaktadirlar. Bu bulgu, Goffman'in (2004) “kendiligin sunumu”
kuramiyla da ortiismektedir. Kisi benlik sunumunu, i¢cinde yasadig1 sosyal ortama
gore sekillendirmektedir.

“Sosyal medya profilleri kisinin gercek kimliginin sanal ortamdaki yansimasi mi
yoksa kimligin farkh bir sekilde yeniden yaratilmasi midir?” arastirma sorusunun
bulgular: ise su sekildedir; Kullanicilarin yapilan goriismeler sonucunda, sosyal
aglarda yeni bir kimlik yaratmadiklar1 saptanmis ancak basli basina bir kimlik
yaratimina gitmeseler dahi, mevcut kimliklerini olusturmak istedikleri algiya yonelik
olarak sekillendirdikleri tespit edilmistir. Goffman’in yiiz/imaj ¢alismas1 kavrami
ile ortiisen bu tespit bireyin onaylanma ihtiyaci ile gercek duygu ve diistincelerini
gizleme yoluna gittiklerini gostermektedir. Glinliimiizde bireyler yasamlarini ve
kimliklerini estetik ve yasamsal miikemmellik tizerine sekillendirmektedir. Yapilan
goriismeler sonucunda buna sebep olan motivasyonun kendinden bahsettirme
oldugu gozlenmektedir. Tiiketim kiiltiirii ve poptler kiltiirtin toplum tizerinde
yarattigl baski bireylerin, iginde bulunduklar: sosyal yapi igerisinde kabul gérme
istegini de harekete gecirmektedir. Goffman, bireyin dis diinyaya kars1 kendisini
farkli yontemlerle nasil yeniden sekillendirdigini benlik sunumu ile agiklar. Yeni
iletisim ortamlari, gergek benlikler kadar yaratilan benliklerin de deneyim alanidir
ve birey iletisim taktikleri ile karsi tarafta yaratmak istedigi algiy1 sekillendirmekte,
kimligini dikkat ¢ekici unsurlarla yeniden insa etmektedir. Bu anlamda Kkisiler
kimliklerini pozitif yonde sekillendirerek sunmakta, gercek kimlikleriyle sosyal
medya mecralarinda yer alan bireyler dahi, iirettikleri iceriklerde kullandiklari
mizah ve eglence unsurlari ile disariya pozitif bir imaj yansitmaktadirlar.

7. Sonuc ve Degerlendirme

Glinlimiizde, sosyal medya iizerinden pek c¢ok farkli alanda iletisim ¢alismasi
yapilabildigi gozlenmektedir. Bu baglamda markalasma faaliyetleri de artik sosyal
medya mecralarinda aktif olarak yiiriitiilmektedir. Ticari markalarin tirtinleri ile var
oldugu bu ortam, markalasma kavraminin farkl alanlarda uygulanabilir olmasina
yol agmistir. Farkli unsurlarin da markalasabilecegi gerceginden yola cikilarak kisiler
icin de kendilerini tanitabildikleri hatta markalasabildikleri bir alan haline gelmistir.

Kisisel marka cercevesinden bireyler incelendiginde bireylerin sosyal medya
mecralarin1 kullanarak nasil markalasabilecekleri ve markalasma istegine sahip
olup olmadiklan tespit edilmeye calisiimistir. Buna gore; kullanicilarin, 6zglirce
icerik uiretebildigi ve biiytik kitlelere kolaylikla ulasarak etkilesim kurabildigi sosyal
medyanin sanal mecralari denetimin son derece sinirli oldugu bir ortam olarak 6ne
cikmaktadir. Bu noktada sanal ortamlarda bireylerin kendilerini sunma davranislari
incelendiginde temel gosterge kisilerin begeni alma amach toplumun onaylayacagi
kimliklerini 6n plana ¢ikardiklari tespit edilmistir.

Secilen orneklem ile yapilan goriismelerde bireylerin tamami sosyal medya
mecralarinda yaptiklari paylasimlarin ve trettikleri iceriklerin huzuru yansitan
ya da neseli, eglenceli ve mizahi 6n plana ¢ikaran paylasimlar olduguna dikkat
edilmistir. Bu baglamda kisiler sanal alanlarda takipcilerin arzu ettigi ya da gérmek
istedigi taraflarini sunduklari, disariya renkli ve mutlu bir kimlik sergiledikleri
sonucuna varilmistir.
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Bireyler sosyal medya ortaminda tretmis olduklar: icerik veya yorum tizerinden
etkilesimlerde kullandiklar dilin keskin ya da agresif olmamasina dikkat ederken,
hemen her bireyin kendilerini sembollerle ifade ettigi saptanmistir. Bu baglamda,
bireyler sozle kendilerini ifade edemedikleri veya duyularla yansitamadiklar:
durumlarda sembollere basvururken, bu yonde bir kullanim gerekmesi durumunda
sanal alanlarda siklikla rastlanan emojileri tercih etmektedirler. Diger yandan az
sayida kullanic1 kendilerine gercek anlamda dikkat ¢ekici ve fark yaratici sembol
belirlemistir ki bu kullanicilarin da kiiciik 6lcekte kisi marka 6zelliklerine sahip
olduklar belirlenmistir.

Kullanicilar genel olarak kendilerini tanimladiklari kisilik o6zellikleri ile sosyal
medyada bir farklilik yaratmadiklarini, sanal mecralarda yeni bir kimlik olusumuna
yonelmediklerini 6zellikle vurgulamiglardir. Ancak yapilan goriismelerde, bireylerin
farklibir kimlikle yer almasalar bile, paylasmaktan ¢ekindikleriigeriklerle Goffman’in
ylz/imaj calismasi kavramina doniik olarak bazi o6zelliklerini takipcilerine
gostermemeyi tercih etmektedirler.

Sanal alanlarin benlik sunumu yéniinden incelenmesi sonucunda gériisme yapilan
katilimcilarin az da olsa gercek kimliklerinin kendi tercih ettikleri yanlarin
sunduklar1 ve bunun da agirlikli olarak olumlu yonleri oldugu, olumsuz yonlerin
de en aza indirilerek yansitildig1 gorilmistiir. Calismada bireylerin sanal ortamda
yansitmis olduklar1 bu 6zelliklerin, sosyal medya mecralarinda yonetilen Kisi
marka kimligine katkisi incelendiginde, elde edilen bulgular sdyledir: Gorustlen
13 katilimcinin sadece 3’ii kendisini kisisel marka olarak tanimlayabilmektedir.
Bu bireyler kisisel markalarini destekleyecek nitelikte mesleklere sahip olduklar:
gibi, sosyal medya tzerinde kisisel marka yonetimi icin gereken unsurlar da
biiyiik olctide yerine getirmektedir. Bu baglamda kendilerini kisisel marka olarak
tanimlayan katilimcilar, sahip olduklari yetenekleri ve uzmanliklarini sosyal medya
tizerinden belirledikleri hedef kitleye sunabilmekte, bu yolla topluluklara dahil
olabilmekte ve network olusturabilmektedir. Bireyler, kendilerini ve yeteneklerini
ortaya cikarirken hikayelere basvurmakta hatta bu hikayeleri sembollerle
de desteklemektedir. Takipcileri ile iletisim icinde olan katilimcilar, kisisel
marka kavramini yasamlarina uygulayabilmekte ve her gecen giin bu alandaki
becerilerini gelistirebilmektedir.

Goriismeyapilan2katilimciisekendilerinikisiselmarkaolarakkonumlandiramamakla
birlikte, bu alana doéniik hedefe sahip olduklarini dile getirmisler, yapilan
goriismelerin 1s181nda kendilerine yoneltilen sorularin da etkisiyle kisisel marka
kavramina yonelik edindikleri farkli bakis agisi ile kendilerini ileriye doniik olarak
kisisel marka olarak konumlandirabileceklerini agiklamislardir. Katilimcilarin 8’i
ise kendilerini kisisel marka olarak gérmediklerini, sadece yakin c¢evreleri ya da
yakin olmasa dahi takipcileri tarafindan izlenen ve begeni alan birer sosyal medya
kullanicisi olarak tanimlamislardir.

Kisisel marka yonetiminde, kalabalik bir hedef kitleye ulasabilmek ve bu kitleyle
etkilesim icinde olmak, o markanin bilinirligini ve tercih edilirligini artiran bir
unsurdur. Buna gore, sosyal medya kullanicilari takipcileriyle biiyiik oranda etkilesim
icinde olduklarini belirtirmisler ancak kisi marka olmay1 amaglayan kullanicilarin,
kontrollii bir iletisim stratejisi belirledikleri saptanmistir. Bunlarin sonucunda,
kendisini kisi marka olarak degerlendiren sosyal medya kullanicilarinin sayisi
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gorusilen kisi sayisi icin de son derece az kalmaktadir. Clinki bireyler kendilerini
kisi marka olarak géormediklerini vurgulamislardir.

Ulkemiz i¢in yeni yeni duyulmaya baslanan ve siklikla iinliiler tizerinden kabul géren
kisi marka kavrami giinden giine kii¢iik 6l¢ekte siradan insanlar i¢in de uygulanabilir
hale gelmektedir. Yapilan goriismelerde de az sayida katilimci kendisini “kii¢iik 61¢ekte
kisisel marka” ya da “kisisel marka aday1” olarak tanimlamakta, sosyal medyay: da
bu anlamda ara¢ olarak kullanmaktadirlar. Bu kapsamda bireyler temelde sosyal
medya mecralar lizerinde ego tatmini amagh var olmakta, var olan kimliklerini ya
da kisilik 6zelliklerinin yansitmak istedikleri béliimlerini acarak begeni ve onay
almak amaciyla sosyal medya mecralarini aktif olarak kullanmaktadir. Glintimiize
kadar 6zelliklerini spesifik bir ortamda disa yansitma imkan1 bulamayan birey i¢in
kisisel marka kavrami 6nemli bir alternatif haline gelmektedir.
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