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Sosyal Medyada Kisisel Marka Olusturma Siireci: Twitter

Fenomenlerine Yonelik Bir Inceleme
Personal Branding Process in Social Media: A Review of the Twitter Phenomena

Dr. Ogr. Uyesi Zohre AKYOL"", Dr. Ogr. Uyesi Zehra ATABEY 2
Oz

Onceleri geleneksel medya aracihigiyla bir televizyon kanalina cikabilen ya da haber olabilen kisiler
popiiler olabiliyorken giliniimiizde sosyal aglarla siradan insanlar da kolaylikla fenomen haline
gelebilmektedir. Bu fenomen olma siirecinde bireyler sosyal aglar araciligiyla kendi imajlarini, kendi
markalarini kisacasi kendilerini yeniden yaratma imkanina sahip olmaktadir. Kendi halinde biriyken birer
kahraman haline gelen bu insanlarin paylasimlari hizli bir gekilde binlerce insana ulagsmakta ve internet
ortaminda giderek yayginlasmaktadir. Bu sayede bir zamanlar {inlii olmak i¢in harcanmasi gereken
¢abanin daha azia iinlii olmayan bir kisi bile rahatlikla bir kisisel marka konumuna gelebilmektedir. Bu
aragtirmanin amacini, Twitter’da, kisisel markalagsma siirecinde fenomen hesaplarin nasil bir yol
izlendigini ortaya koymak olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda, sosyal medya istatistiklerini ortaya
koyan BoomSocial kurulusu tarafindan paylasilan, fenomen baslig1 altinda yer alan ve takipgi sayist bir
milyona yakin veya gecmis 11 kisi segilerek, bu kisilerin alt1 ay i¢indeki paylagimlar1 kisisel markalama
kapsaminda olusturulan kategoriler gergevesinde analiz edilmistir. Arastirmada drneklem ydntemi olarak
sistematik 6rneklem belirlenmis ve icerik analizi yontemi uygulanmistir. Yapilan analizde fenomenlerin
paylagimlarinda 6ncelikli olarak manevi boyuta yonelik devaminda ise zihinsel, sosyal ve fonksiyonel
boyutlarla ilgili paylasimlar yaptiklari goriilmiistiir. Fenomenlerin kisisel markalasma noktasinda
ozellikle kisisel diisiincelerine yer verdikleri, takipgi arttirma noktasinda giincel konulari ve mizahi
paylasimlar1 6n planda tuttuklar1 goriilmiistiir.
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Makale Tiirii: Arastirma

Abstract

While people who were able to appear on a television channel or become news through traditional media
could be popular, nowadays ordinary people can easily become a phenomenon with social networks. In
this process of becoming a phenomenon, individuals have the opportunity to recreate their own images,
their own brands, in short, themselves through social networks. The shares of these people, who became
heroes when they were ordinary people, reach thousands of people quickly and are becoming more and
more widespread on the internet. In this way, even an ordinary, non-famous person can easily become a
personal brand for less than the effort required to be famous once. The purpose of this research is to
reveal how phenomenal accounts are followed in the personal branding process on Twitter. Within the
scope of the research, 11 people with close to one million followers or the past, shared by the BoomSocial
organization, which reveals the social media statistics, were selected, and their shares within six months
were analyzed within the framework of the categories created within the scope of personal branding. In
the research, systematic sampling was determined as the sampling method and the content analysis
method was applied. In the analysis, it was seen that the phenomena shared primarily about the spiritual
dimension and then shared about the mental, social and functional dimensions. It has been seen that the
phenomena include their personal thoughts especially at the point of personal branding, and they
prioritize current issues and humorous posts at the point of increasing followers.
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Markalasma, bir sirketi ya da iirlinii digerinden ayiran en 6nemli isaret¢ilerden biridir.
Sirket ya da iiriin taninirhk kazandiginda, digerlerinden ayrismakta ve satis oranlari
yiikselmektedir. Boylelikle sirket ya da iriin kendi pazarmi yaratmakta ve hedefleri
dogrultusunda piyasadaki degerini belirleyebilmektedir. Markalagsma gilinlimiizde yalnizca {irlin
ve sirketler i¢in degil, ayn1 zamanda kisiler i¢in de kullanilan bir terim haline gelmistir. Kisisel
markalagma ya da kisisel marka olma bireylerin kendilerini marka durumuna getirme halidir.
Kigisel marka olabilmek kisinin kendini tanitmaya yonelik cabalariyla dogru orantili olarak
gelisim gostermektedir. Her bir bireyin sahip oldugu bir kisisel marka degeri vardir ve bu
kisilerin yakin arkadaslariyla, aileleriyle, is arkadaslariyla kisacasi ¢evresinde iletisim kurdugu
her kim varsa bunlara aktardigi verilerle sekillenmektedir. Boylelikle digerlerinin kisi hakkinda
neler diislinecegini, nasil bir yargiya varacagini ilk sekillendirenlerde aslinda bireylerin
kendileri olmaktadir.

Kisisel marka olabilmek icin iinlii ya da taninan biri olunmas: sart degildir. Her bir
bireyin disariya yansittig1 bir kimligi bulunmaktadir. Bireyin yaptig1 hareketler, sdyledigi sozler,
bir bagkasina olan davranisi, yetenekleri gibi durumlar bu kimligin i¢ini dolduran degerler
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sahip olunan kisisel degerler bireyin kisisel markalamasinda 6n
plana ¢ikmakta ve baskalarinin bireyi nasil algiladigini ya da algilayacagini sekillendirmektedir.

Gilinimiizde sosyal medya platformlarmin giderek yayginlasmasi ve pek ¢ok kisi
tarafindan takip ediliyor olmastyla birlikte, kendi halinde olan insanlar bile taninir olma firsati
yakalayabilmekte ve boylelikle kendilerini marka haline getirebilmektedir. Kisiler sosyal medya
platformlar: araciligiyla paylagimlarda bulunarak bir¢ok kisi tarafindan takip edilebilme firsati
yakalarken, popiiler hale gelebilmektedir. Paylagimlarinda farkli igerik ve tiirler sunarak, takipgi
sayillarim1  arttirabilmektedirler. Baska kisilerin  dikkatlerini  {izerlerine ¢ekebilmeyi
basarabilmekte ve tanmir olabilmektedirler. Bu taninirlik onlara marka olabilme imkanini
sunmaktadir.

Sosyal aglar araciligiyla insanlar hayata kars1 duruslari, diisiince tarzlari, deger yargilari,
yetenekleri, fikirleri, duygulari, mizah anlayislar1 gibi pek ¢ok konuda bilgi aktarabilmektedir.
Boylelikle kendiyle benzer fikirlere ya da duygulara sahip insanlarla bir araya gelebilmekte yani
onlar1 takipgisi olarak kendi kisisel sayfasina ¢ekebilmektedir. Takip¢i sayis1 ne kadar fazla
olursa popiilerlesmesi yani fenomen olmasi da bir o kadar kolay olabilmektedir. Bu fenomen
hesaplar kendi kisisel markalarin1 sosyal aglar tizerinde kurmakta, bir zamanlar tinlii olmayan
birer bireyken sosyal medya fenomeni haline gelmektedir. Bu bireylerin fenomen ya da birer
sanal kahraman haline gelirken bunu kigisel markalama noktasinda nasil basardiklarini ortaya
koymak 6nem tagimaktadir.

Yapilan bu calismayla Tiirkiye’de ¢ok sayida takipciye sahip ve kisisel markalagma
noktasinda 6n plana ¢ikan Twitter fenomenlerinin bu markalagmay1 gergeklestirirken nasil bir
yol izledikleri ortaya konulmaya c¢aligilmistir. Bu noktada bir zamanlar bu kisilerin siradan birer
birey olduklar1 ve yaptiklar belli paylagimlarla 6n plana ¢ikarak milyonlarca ya da yiiz binlerce
takipgiye ulastigt goz Oniine alindiginda bu durumu nasil gergeklestirdikleri agiklanmak
istenmektedir. Boylelikle kisisel markalagsma noktasinda hangi paylasim tiirlerinin kullanildig:
ve kullanilan bu paylasim tiirlerinin fenomen olmayla olan ilgisi ortaya konacaktir.

1. Kisisel Markalamanin Temelleri

Marka adlarin1 ve markalamay1 giindeme getiren en dnemli gelisme, iireticilerin ticaret
ve tiiketiciler tizerinde belli bir denetim ve etkinlik saglama gereksinimleridir. Bu durum sanayi
devrimiyle ortaya c¢ikan iretici ve tiiketici iliskisinin farklilasmasiyla ve toptancilarin hakim
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oldugu bir pazar yapisiyla dogrudan iligkilidir. Bu dénemde niifus sayis1 ve sehirlesme artmustir,
boylelikle talepte de bir artis olusmus, ulasim genislemis ve pazar yapilar1 degismistir. Uretimde
artis yasanmistir. Fakat dagitim kanallar1 toptanci ve perakendecilerin elinde oldugu igin
tireticin s6z hakki yoktu. Ureticiler markasiz iirinler satiyorlardi. Artan tiiketici talebi ve
teknolojik gelismelerle birlikte iireticiler iriinlerinde markalasmaya gitmeye baslamiglardir.
Tim bu gelismelerin ¢er¢evesinde marka, tirlinii niteleyen, tanimlayan bir isim, terim sembol ya
da tlim bunlarin bilesimi olarak iiriinii diger tirlinlerden ayiran bir karakterdir (Uztug, 2003,
5.13-16).

Kimlik, kim oldugumuzu disiindiigiimiiziin yaratilmasiyla ve benligin digerlerine daha
sonra sunulmasiyla ilgilidir (Jacobson, 2020, s. 717). Kisisel marka ise kim oldugunuzu ve en
iyl yaptiginiz seyi tanimak ve bunu miisterilere iletmekle ilgilidir. Bu nedenle kisisel marka,
planli bir kendini tanitma siireci olarak tanimlanabilir (Khedher, 2014). Bu noktada kisisel
markalamay1, bir kigiyi diger insanlardan ayiran bir deger ve inang sisteminin temsili olarak
kabul etmek miimkiindiir (Kaputa, 2011, s.33).

Kisisel markalama terimine ilk kez, 1997 yilinda Tom Peters tarafindan Fast Company
isimli dergide yaymnladigi “The Brand Called You” makalesinde rastlanmaktadir (Ibicioglu,
Celik ve Atilgan, 2014, s.4). Makalesinde daha ¢ok markalamanin 6nemine deginen Peters,
kisisel markalasma kampanyalarinin ana noktasinin agizdan agza pazarlama oldugunu, kisinin
sahip oldugu arkadaslari, meslektaslari, miisterilerinin de en 6nemli pazarlama araci 6zelligi
tagidigina deginmistir. Bu kisiler, kisisel markalama yapacak sahsin 6zelliklerini agizdan agza
aktararak da kisisel markalamasini olugturmaya katki saglayacaktir (Peters, 1997).

Kisisel markalasma da 6nemli dnciil herkesin birer kisisel marka olmasidir, yani aslinda
her birey farkina vararak ya da varmadan bir kisisel marka kimligi tasimaktadir. Ozellikle
profesyoneller, isadamlar1 ve girisimciler daha basarili olabilmek icin kisisel markalamay1
kullanmaktadirlar (Shepherd, 2005, s.590; Kaputa, 2011, s.4). Bu kisiler toplum da belli bir yere
ve belli bir sayginliga sahiptirler. Ornegin, s1yasetgller miizisyenler, futbolcular, sanatcilar
kigisel markalama alaninda basariya ulagsmis ve toplum tarafindan kabul géren daha dogrusu
toplumda kigisel marka olarak adlandirilan insanlardir. Peters’in de dedigi gibi (2006, s.190’dan
akt. Yaman, 2012, s.185) toplumda kisisel marka kisiler; sadece kendi yasamlarmin
sorumlulugunu tagimakla kalmaz, bu kisiler ayn1 zamanda toplumun 6niinden giderek onlara
yolu tarif ederler.

Khedher (2014) kisisel markalasmayi, bir kisinin pazarda kendini tanitmak igin
benimsedigi pazarlama stratejileri ile ilgili yeni bir pazarlama kavrami olarak almakta ve ii¢
asamadan olustugundan bahsetmektedir. Ilk asama bir marka kimligi olusturmaktir. Bireysel
markalar olusturan insanlar, hedef pazarin beklentilerine ve ihtiyaglarina uyum saglarken
kalabaligin arasindan styrilmak igin kendilerini farklilastirmalidir. ikinci asama, sdzel olmayan
ipuglari, sozlii agiklamalar ve sosyal aglar araciligiyla kendini sunma yoluyla ger¢eklesen
markanin  konumlandirmasini  gelistirmektir. Uglincii asama ise bir markanmn imajimni
degerlendirmektir; yani belli bir taninirliga ulagmig olmaktir.

Giliniimiiz diinyasinda 06zellikle internetin ve sosyal medyanin da gelisimiyle birlikte
sitketlerin sahip oldugu markalarin yani sira kisiler de birer marka olarak 6n plana ¢ikmaya
baslamislardir. Uriinlere, firmalara ve hizmetlere yonelik markalama galismalarmin
yuriitiilmesinin yani sira artik kisiler de birer marka olarak degerlendirilmektedir. Kisisel
markalama ¢alismalar1 da en az iiriin markalamasi kadar artarak deger kazanmaktadir. Ozellikle
belli bir alanda faaliyet gdsteren ve insanlarin 6rnek aldigi kisileri birer kisisel marka olarak
kabul etmek miimkiindiir. Bu noktada sosyal medyanin ve sosyal aglarin gelismesi de kisisel
markalamanin siradan insanlar tarafindan ne kadar rahat ve kolay bir sekilde yiiriitiillebilecegini
ve bir gecede bile insanlarin fenomen haline gelebilecegini ortaya koymaktadir.
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2. Cevrimici Kisisel Markalar Olusturmak

Internetin gelisimiyle birlikte insanlarin paylasim yapabilecekleri, bilgi aligverisinde
bulunabilecekleri pek ¢ok sosyal medya araci ¢ikmustir. Ozkasike1’ya gore (2012, 5.29), sosyal
medya, insanlarin yer ve zaman kisitlamasi olmadan bulusturmaya ve onlarin 6zgiin icerik
yaratabilmelerine ve paylasabilmelerine olanak tanimaktadir. Tek basina sosyal medya
denildiginde, sosyal aglar, bloglar, icerik paylasim toplumlari, vikiler ve forumlar gibi pek ¢ok
paylasim ortami akla gelmektedir. Bu ortamlar kisilerin, fikirlerini, hislerini, begenilerini,
tecriibelerini {icretsiz olarak diger insanlara aktarmalari firsatin1 sunmaktadir.

Sosyal aglarin sadece kisilerin birbirlerini bulmasini, tanigmasini, bilgi aligverisini
yaptiklar1 basit sanal sosyal yollar olmaktan ¢iktig1 artik bilinen bir gercektir (Alabay, 2011).
Ozellikle son yillarda Facebook, Twitter, Instagram, Tiktok gibi sosyal aglarin kullanimi artmus
ve iletisim siirecinde kisiler arasi iligkiler yaratmak ve devam ettirmek noktasinda basat bir
konuma gelmistir. Ozdem ve arkadaslarinin da (2012, s. 99) vurguladig: gibi, sosyal aglar
kisilerin kamusal alanda kendilerine yeni bir yer edinme, digerleri ile bilgi paylasabilme, ortak
konular1 takip etme, isbirligi saglama gibi giinliik yasamda yiiz yiize iletisim ile saglanabilen
fonksiyonlari iistlenmis goriinmektedir. Bu aglar sayesinde kisiler hem kisisel hem de toplumsal
anlamda bir konum elde etmis olmaktadir. Boylelikle kisisel markalagma, bilgisayar aracili
iletisimin ¢cogalmasina ve insanlara interneti kendi sunumlarini olusturmak ve tesvik etmek i¢in
kullanma yetenegi veren sosyal medyanin yiikseligsine atfedilebilecek sekilde geligsmistir
(Albright ve Simmens, 2014’den akt. Jacobson, 2020, s. 716).

Yeni medya platformlar1 (sosyal medya araglari) siradan insanlara bireysel olarak
kendini ifade etme ve kendini sunma i¢in benzeri goriilmemis firsatlar sunmaktadir. Bu noktada
0zellikle hem ¢evrimici hem de ¢evrimdis1 6zgiin bir kisisel marka yaratabilen dijital becerilere
sahip bireyler, hedef kitlelerini ve kariyer firsatlarin1 genisletebilmektedir (Thompson-
Whiteside, Turnbull, Howe-Walsh, 2018, s. 167). Ciinkii Jacobson’un da (2020, s.716) belirttigi
gibi bilgisayar aracili iletisim, bireylere yiiz yiize iletisimle miimkiin olandan daha olumlu bir
temsil olusturma ve sunma yetenegi vermektedir. Kisisel markalasma bu noktada sosyal
medyay1 kullanarak kisi hakkindaki bilgilerin birlestirildigi ve kimliginin ¢evrimigi izleyiciler
tarafindan yaratildig1 ve tiiketildigi bir bilgi degisim sisteminde sunulmaktadir.

Dijital alanlar, kimligi engelleyebilecek goriiniim (6rn. cinsiyet, wrk, yas), fiziksel
yetenek ve sosyoekonomik durum gibi gergek diinya sinirlarinin ortadan kaldirilmasi yoluyla
artan acik iletisime izin verir. Kigisel markalasma, insanlar i¢in deger iiretmek amacryla kisinin
beceri ve yeteneklerini birlestirme eylemidir (Chen, 2013, s. 333) ve bdylelikle kisinin sahip
oldugu beceri ve yetenekleri sosyal medya iizerinde sergilemesiyle o kisi hakkinda bir izlenim,
alg1 ve itibar yaratilmaktadir. Bu noktada da kisisel markay1 bir bireyin itibar1 ve benzersiz
kisiligi olarak tanimlamak miimkiindiir (Minor-Cooley ve Parks-Yancy, 2020).

Kisisel markalagsma, bireysel bir yaklasimdir. Kilit 6nerme, insanlarin marka olarak
kabul edilebilecegi, herkesin kisisel bir markasi oldugu ve yasi, pozisyonu ve isi ne olursa
olsun, oldugudur (Peters, 1997). Kisisel markalasmanin dogru bir sekilde uygulandig: takdirde
herhangi bir kisiyi herhangi bir alanda markaya doniistiirebilecegi herkes tarafindan kayda deger
bir marka olma sansina sahiptir (Rein, Kotler, Hamlin ve Stoller, 2006). Sosyal medya araclar1
da bunun saglanmasinin en kolay oldugu platformlardandir. Ciinkii {inlii olmayan insanlar da bu
platformlar iizerinden fikirlerini paylasmak igin kisisel profillerini olusturmakta ve kendi
kitlesiyle bir araya gelmektedir.

Bu sosyal medya platformlarindan biri olan Twitter, 6zellikle etkilesimin biiyiik oranda
kullanicilar tarafindan yapildigi, kullanicilarin trettikleri igerigi diger yandan da tiiketen kisiler
olmasi bakimindan yeni bir iletisim ortami sunmaktadir (Altunay, 2010, s.34). Ozellikle kisisel
bir marka olusturma agisindan Twitter, birinin iyi baglantilara sahip, bilgili ve ulasilabilir bir
kisilik olusturmasina yardimci olmanin yani sira benzer diigiinen insanlarla etkilesime girmesine
de olanak saglamaktadir (Harris ve Rae, 2021, s. 20). Twitter’in en 6nemli 6zelligini olusturan
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280 karakter ve bunlarin paylagimini yapan insanlar siradan bir insani bir anda fenomen
konumuna getirebilmektedir. Bu ¢aligmada da genel olarak, diger insanlardan bir farki olmayan
yani toplum tarafindan taninmis olmayan, herkes gibi olan ancak Twitter’da takipgi sayist 1
milyona yakin ya da 1 milyonu ge¢mis kisiler secilerek, onlarin fenomen olma siiregleri kisisel
markalama c¢ergevesinde incelenmistir.

3. Yontem

Bu calismada Twitter ortaminda takip¢i sayismin fazlaligir ve aldiklar1 geri doniisler
kapsaminda fenomen olarak degerlendirilen kisilerin, fenomen olmalarinda etkili olan kisisel
markalama yollarini ortaya koyma agisindan kuram olusturma deseni benimsenmistir. Kuram
olusturma deseninde, kavramsal kategoriler arasindaki iliskiyi gostermek ve bunlarm hangi
Kuramsal iliskiler baglaminda olustugunu, degistigini ve siirdiiriildiigiinii ayrintilariyla ortaya
koymay1 amaclanmaktadir (Charmaz, 2002, s. 675’den akt. Glesne, 2014, s. 29). Bu caligmada
da, kisisel markalama ve fenomen olma arasindaki iliskiyi ortaya koymak istendigi i¢in, kuram
olusturma deseni tercih edilmistir. Desenin uygulanma noktasinda ana basliklar olarak Thomas
Gad (2000) tarafindan bir markanin DNA’sin1 olusturdugunu sdyledigi dort boyutlu modeli
temel alinmistir. Bu modele gore (Gad, 2000) kisisel bir markalagsma ¢aligmasinda Fonksiyonel,
Sosyal, Manevi ve Zihinsel olmak {izere dort boyut bulunmaktadir. Fonksiyonel boyut kisinin
bagkalarina yardimci/faydali olma yetenegiyle ilgilidir. Sosyal Boyut, kisisel markalamada
bireylerin diger insanlarla iliski kurma becerileri yani sosyal becerileriyle ilgilidir. Manevi
(Ruhsal) boyut ise, kiginin hayata yonelik sorumluluk alma durumunu ifade etmekte ve herkesin
refahina ve genel olarak kamu gelisimine katkida bulunma kapasitesini icermektedir. Zihinsel
boyut, bireyin zihinsel olarak kendini gelistirmek ve bir sonraki adim olarak baskalarina
kendilerini gelistirmeleri i¢in yon gosterebilmek ve yardimci olmakla ilgilidir. Arastirma
kapsaminda seg¢ilen fenomenlerin paylasimlari bu dort boyut cercevesinde degerlendirilerek
kodlama tablolar1 olusturulmustur.

3.1. Arastirmanin Problemi

Bu caligmanin arasgtirma problemini “siradan insanlar kigisel markalagsmay1 nasil
basarir?” sorusu olugturmaktadir. Arastirmanin alt problemleri ise sirasiyla su sekildedir:

e Siradan insanlar sosyal medyada nasil ilgi ¢ekici hale gelebiliyor?
e Paylagim tiirii kisisel marka olmay1 nasil etkiliyor?
e Kisisel markalagsmada hangi paylasim tiirli daha fazla kullaniliyor?

3.2. Orneklem

Bu arastirma kapsaminda; BoomSocial sitesinin (2022) “Fenomenler” sekmesinde yer
alan kisilerden, {inlii olmayan (herkes¢e taninan ve meslegi belli olan kisilerden olmayan) ve
Twitter’da en ¢ok takipeisi olan ilk 50 kisiye bakilmigtir. Arastirma kapsamina alinacak kisilerin
incelenecek tweetlerinin belirlenmesinde Haziran 2022 tarihi ile Kasim 2022 tarihi araligi (6
aylik siire) temel alinmigtir. Bu noktada segilen 50 kisiden iinlii olan ya da sahislarin yonettigi
belli olmayan anonim hesaplar ile belirlenen alt1 aylik siire igerisinde paylagimi olmayan kisiler
elenmistir. Bu noktada da geriye kalan ve en ¢ok takipgisi olan 11 kisi ¢calisma katilimcisi olarak
secilmigtir.
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Tablo 1. Arastirma kapsaminda segilen fenomen hesaplar

Fenomenler Takip Sayisi/Takipgileri
Baho 3.970.166
Cagr1 Taner 3.730.523
Odun Herif 2.687.900
Aykut Elmas 2.235.568
Pucca 1.958.575
Onder Seren 981.570
Meric Keskin 977.294
Firat Cetin 908.253
Eray Efe 862.636
Taci Kalkavan 794.138
Dayakg1 654.717

Séz konusu kisiler; Baho, Cagr1 Taner, Odun Herif, Aykut Elmas, Pucca, Onder Seren,
Meri¢ Keskin, Firat Cetin, Eray Efe, Taci Kalkavan ve Dayakc¢i’dir. Haziran 2022 tarihi
itibariyle Baho 3.970 milyon, Cagri1 Taner 3.730 milyon, Odun Herif 2.687 milyon, Aykut
Elmas 2.235 milyon, Pucca 1.958 milyon, Onder Seren 981 bin, Meri¢ Keskin 977 bin, Firat
Cetin 908 bin, Eray Efe 862 bin, Taci Kalkavan 794 bin ve Dayak¢1 654 bin takipciye sahiptir
ve bu rakamlar siirekli olarak artmaktadir. Ancak arastirma kapsaminda sadece ilk ay ekran
goriintiileri ile kag takipgileri oldugunun bilgisi kanitlanmistir.

3.3. Giivenirlik ve Gecerlik

Bu caligma, bir sosyal medya platformu olan Twitter {izerinden kisisel marka olusturma
stirecinde en fazla takipgiye sahip olan siradan insanlarin incelenmesi ile gergeklestirilmistir. Bu
kigilerin paylasimlarimin degerlendirilmesiyle gerceklestirilen calismada alti ay (Haziran,
Temmuz, Agustos, Eylil, Ekim ve Kasim) i¢indeki paylagimlar1 ele alinmigtir. Bu kisilerin
paylasimlan stirekli bir artis gosterdigi icin siire alt1 ay ile sinirlandirilmigtir. Arastirma verileri,
iki ayr1 kodlayic1 tarafindan ayr1 ayr1 degerlendirilmistir. Arastirmanin giivenirliligini
etkilememesi adina; video ve video+metin ve retweetler aragtirma kapsamina alinmamustir.
Bununla birlikte hi¢bir boyuta girmeyen paylasimlar (tek bir kelime ya da sadece emoji ile
yapilan paylasimlar) arastirma kapsamindan ¢ikarilmistir. Aragtirma sonucunu etkilememesi
icin, fenomen olan kisiler arastirmacilar tarafindan Twitter {izerinden takip edilmemistir.
Calisma kapsaminda kodlayicilar arasindaki giivenilirligi saglama adina Cohen Kappa testi
uygulanmistir. Bu test ile birlikte iki kodlayic1 arasindaki gegerlik ve giivenirlik uyumu ortaya
konulmustur.

Tablo 2. Cohen Kappa katsayisi tablosu

Cohen Kappa Katsayisi (k)

<0 Zayif uyum

0,01 —0,20 Hafif/6nemsiz uyum

0,21—0,40 Makul uyum

0,41 —0,60 Orta diizeyde uyum

0,61 —0,80 Hemen hemen tam diizeyde uyum
0,81 —1,00 Neredeyse miitkemmel diizeyde uyum

Kaynak: Hwang, Kim ve Jeong, 2012, s.187

Yapilan degerlendirme sonucunda her bir tablo i¢in cohen kappa katsayisi noktasinda
asagidaki verilere ulasilmistir.
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Tablo 3. Tablolarin Cohen Kappa katsayisina gore degerlendirilmesi

Fenomenin Kendine Yonelik/ Kendiyle Ilgili Paylasimlar: (Manevi 0,80 (Hemen hemen tam diizeyde uyum)
Egril:rgenlerin Genel Konulara Yonelik Paylasimlari (Zihinsel Boyut) 0,83 (Neredeyse miikkemmel diizeyde
Fenomenlerin Mizahi Paylagimlar1 (Sosyal Boyut) (L;,),‘)uom(g\leredeyse miikemmel diizeyde
Fenomenlerin iliski Durumuna Yénelik Paylagimlar1 (Fonksiyonel (L;?/9ulm(1\1eredeyse miikemmel diizeyde
Boyut) uyum)

Degerlendirmeler sonucunda kodlayicilar arasinda giivenilirlik noktasinda ortalama
hemen hemen tam diizeyde uyum yakalandigi goriilmektedir. Bu durumda arastirmanin
giivenilirlik ve gecerliligini ortaya koymaktadir.

3.4. Arastirmanin Kapsami ve Simirhiliklar

Aragtirmada kapsaminda veriler analiz edilirken fenomen hesaplar ig¢inde diizenli
paylasim yapmayanlar (her ay tweet girisi olmayan hesaplar), meslegi belli (6rnegin
akademisyen, sporcu ya da televizyon yildiz1 gibi) kisilerin hesaplarn ile bir isimle degil de
anonim bir takma adla olusturulan (&rnegin, Isvegli Bilim Adamlari, Her Giin 1 Yeni Bilgi gibi)
hesaplar aragtirma kapsamina alinmamistir. Ayrica arastirma verilerinin giivenligini saglama
adia daha Oncede belirtildigi gibi belli bir paylasim tiirii igerisine girmeyen Ornegin tek bir
kelime (ugmak ya da Izmir benzeri kelimeler) ya da bir emoji (©, ® gibi) ile yapilan
paylagimlar kodlanmamuistir. Benzer bir sekilde sadece metinler paylasim icerisine alindig1 i¢in
video igerikli paylasimlarda aragtirma kapsamindan ¢ikarilmistir. Ayrica veriler toplanirken bir
habere ya da baska bir duruma yonelik yorum igeren tweetlerden ulasilamayacak (silinmis)
durumda olanlar arastirma kapsamina alinmamistir. Tweetlerden 6rnekler paylasilirken yazim
yanliglarina dokunulmamais, yazildigi sekliyle 6rnek olarak ¢alisma i¢inde aktarilmistir.

4. Bulgular ve Tartisma

Arastirma kapsaminda, bir sosyal medya platformu olan Twitter {izerinden kigisel
marka olusturma siirecinde en fazla takipgiye sahip olan siradan insanlarin paylasim
cesitlilikleri; fotograf, fotograf ve metin, link, link ve metin ve metin seklinde kategorize
edilmistir. Gergeklestirilen inceleme sonucunda, paylagimlarda en sik olarak %78,33 oraninda
metinlerin kullanildig1 goriilmiistiir. Metinlerden sonra, en sik %18,6 oraninda fotograf ve
metinin birlikte kullanildigi paylasimlar bulunmaktadir. Bunlarla birlikte paylasimlarda, az
sayida link ve metin (%2,2) ve fotograf (%0,86) kullanildigi goriilmektedir. Fenomen olan
hesaplarin sik olarak metin paylagsma nedenleri kullanilan sosyal medya uygulamasinin
yapisiyla dogru orantili olarak fazladir. Twitter sosyal medya uygulamasmin ana temasi
kelimelerle bir seyler aktarma oldugu i¢in fenomen hesaplarin igerik paylasimlari da metin
agirlikl olmaktadir.

Tablo 4. Paylagim ¢esitliligi

Paylasim Cesitliligi Frekans Yiizde
Fotograf 25 0,86
Fotograf ve Metin 540 18,6
Link - -
Link ve Metin 64 2,2
Metin 2274 78,33
Toplam 2903 100

Arastirmacilar sonucunda yapilan degerlendirmeyle birlikte fenomenlerin paylasimlari,
paylasimlarin temasi noktasinda dort ayri kategoriye (Fonksiyonel, Zihinsel, Sosyal ve Manevi)
ayrilmistir. Bu dort kategori de kisisel markalamada dort boyutlu model gercevesinde
diizenlenerek alt kategorileri gelistirilmistir. Bu alt kategorilerin olusturulmasinda oncelikli
olarak arastirmacilar tweetleri degerlendirmis ve temalar1 olusturmus sonrasinda diger
kodlayicilara iletmislerdir.
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Gergeklestirilen veri analizi sonucunda Twitter’da fenomen olan Kisilerin baskalarina
yardimci/faydali olma yetenegiyle ilgili olan manevi boyut paylasim igerikleri; hayata bakis
agisi/ yasam felsefesi, kisisel diistince, kendiyle ilgili bilgi verme, istek/talep/dilek, reklam/
isbirligi, etkinlik daveti, takipgi arttirma, tepki gosterme, anma, oneriler/tavsiyeler ve ozlii
sozler/alintilar seklinde kategorize edilmistir.

Tablo 5. Fenomenin kendine yonelik/ kendiyle ilgili paylasimlar1 (Manevi boyut)

Fenomenin Kendine Yonelik/ Kendiyle Ilgili Paylasimlari (Manevi Boyut) Frekans Yiizde
Hayata bakis acisi/Yasam felsefesi 41 2,38
Kisisel diisiince 808 47,08
Kendiyle ilgili bilgi verme 378 22,02
Istek/Talep/Dilek 107 6,23
Etkinlik daveti 2 0,11
Takipgi arttirma 2 0,11
Tepki gdsterme 303 17,65
Anma 9 0,52
Oneriler/Tavsiyeler 20 1,16
Ozlii Sozler/Alintilar 46 2,68
Toplam 1716 100

Fenomenlerin Kendine Yonelik/ Kendiyle ilgili paylasimlarinda (Manevi Boyut),
%47,08 oraninda kisisel diistince kategorisinde paylasim yaptiklar1 analiz edilmistir. Kisisel
diistince noktasinda o giin glindem olan bir konuyla ilgili ya da kendi hayatlartyla ilgili aldiklar
bir kararla ilgili olarak fenomenler tweetler atmislardir. Kisisel diigiinceler temasmin fazla
olmasinin nedeni olarak fenomenlerin kendilerini takipgi kitlesine daha rahat anlatma ve kendi
hakkinda daha fazla fikir olusturma noktasinda bag kurma adina yaptiklar1 bir caligma olarak
degerlendirme dogru olacaktir. Asagida 6rnegi de goriilebilecegi gibi fenomenler kendilerine
yonelik kendi diistinceleriyle dogru orantili olarak giindeme ya da genele dair diistincelerini
siklikla paylagmislardir.

“Magaza ¢alisanlar1 somurtkan olunca, onun gardirobunu karistirtyormus — gibi
hissediyorum” (Aykut Elmas)

“Su ekonomik ortamda eminim ¢ocuguna yeteri kadar har¢lik veremeyen on binlerce insan
ve okul kantinlerinde sagliksiz beslenen milyonlarca ¢cocuk vardir.” (Baho)

“Twitter hesab1 olmayanlarin diinyada hicbir seyden haberi yok gibi geliyor hep.” (Onder
Seren)

“bitcoin diisebilir, diigmezse ¢ikabilir. Analizim bu kadar. Tesekkiir ederim.” (Odun Herif)

Ikinci olarak %22,02 oraninda kendiyle ilgili bilgi verme kategorisinde paylasimlar 6ne
cikmaktadir. Bu kategori kapsaminda fenomenlerin kendi 6zel hayatina, o giin i¢inde yaptiklar
olaylara ya da basindan gecen durumlara yonelik yaptiklar paylasimlar dahil edilmistir. Bu
kategorinin kisisel diislince kategorisinden farki birebir fenomenin kendisiyle ilgili olmasindan
kaynaklanmaktadir. Asagida da oOrnegi goriilecegi gibi fenomenin dogum giinii bilgisini
vermesi, bir yere bagis yaptigii sdylemesi, o giin kardesi ya da kiz/erkek arkadasiyla yaptig1 bir
kavgay1 anlatmasi gibi kendine yonelik paylagimlar1 bu kategori kapsamina alinmistir.

“Konugmay severim ama herkesle degil.” (Cagr1 Taner)

“Asik olmak istiyorum ama baglanmak istemiyorum. Birakip gittiginde ‘himm okey’ diyip
devam edebileyim. Ki genelde giderler.” (Eray Efe)

“Oo0000 dogum giiniim. 36 ne ya” (Meri¢ Keskin)

“Bozuk olsa ugrasirim bi sekilde de moralim bozuk bile degil, direkt yok. Hatta gelse
tanimam. Hi¢ olmamis gibi yok.” (Odun Herif)

Ugiincii sirada %17,65 ile tepki gdsterme en ¢ok one ¢ikan bir diger fonksiyonel boyut
temasidir. Burada oOzellikle fenomenlerin giindeme dair ya da duyduklari, okuduklari,
paylastiklar1 bir haber, olay, durum, program gibi seylere yonelik yaptiklari net bir tavri anlatan
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paylasimlar tepki olarak degerlendirilmistir. Asagida drnekleri verilen paylasimlarin giindem
basligiyla karigmamasi adina net bir tepkinin verildigi, i¢inde diger kategorileri kapsayan kiifiir,
argo ya da hakaretin bulunmadig: tweetler degerlendirmeye alimmastir.

“...Bu adam mesela hi¢ susmuyor sabah aksam o doviilsiin, bu vurulsun, bu dinden ¢iksin..
Ka¢ kez gozaltna alindi su ana kadar? SAYGII DUYACAGINaaazzzz diye
bagiriyorsunuz ya eee bu ne? Isinize gelince saygi isinize gelmeyen dayak yesin hak etti...”
(Pucca)

“Bir hayvana siddet uygulayan birini gériirsem onun diglerini dokerim.” (Meri¢ Keskin)

“Diinyanin en iyi iiniversiteleri arasinda ilk 500°de bir tane bile tiniversitemiz yok. Napicak
Ahmet’imiz, Ayse’miz, Fatma’miz? Dut agacina mu1 ¢ikacak?” (Taci Kalkavan)

Veri analizi sonucunda Twitter’da fenomen olan kisilerin zihinsel olarak kendini
gelistirmek ve bir sonraki adim olarak bagkalarina kendilerini gelistirmeleri i¢in yon
gosterebilmek ve yardimcei olmakla ilgili olan zihinsel boyut paylasim igerikleri; giincel konular/
toplumsal olaylar, dini konular (dini giinler/hadis-ayet paylasimi/dualar), sporla ilgili konular,
Tv/dizi/sinema/reality show ile ilgili konular (karakterler, film, dizi onerisi vb.), saglikla ilgili
konular, markalaria ilgili konular (isbirligi olmayan), ekonomik konular, kiiltiir-sanatla ilgili
konular, politikayla ilgili konular, magazin ve ozel giinler seklinde kategorize edilmistir.

Tablo 6. Fenomenlerin genel konulara yonelik paylasimlari (Zihinsel boyut)

Fenomenlerin Genel Konulara Yonelik Paylagimlar1 (Zihinsel Boyut) Frekans  Yiizde
Giincel konular/Toplumsal olaylar 294 39,41
Dini konular (Dini giinler/Hadis-ayet paylagimi/dualar) 17 2,27
Sporla ilgili konular 59 7,90
Televizyon/Dizi/Sinema/Reality Show ile ilgili konular (Karakterler, Film, Dizi Onerisi gibi) 75 10,05
Saglikla ilgili konular 11 1,47
Markalarla ilgili konular (Isbirligi Olmayan) 53 7,10
Ekonomik konular 42 5,63
Kiiltiir-Sanatla ilgili konular 4 0,53
Politikayla ilgili konular 39 5,22
Magazin 54 7,23
Ozel Giinler 29 3,88
Reklam/Is birligi 69 9,24
Toplam 746 100

Genel Konular (Zihinsel Boyut) kapsaminda fenomenlerin, en sik %39,41 oraninda
giincel konular/ toplumsal olaylar kategorisinde paylasim yaptiklar1 goriilmektedir. Bu kapsama
paylasim yapilan giin ya da hafta i¢inde herkes tarafindan bilinen, ¢ok ses getirmis bir diger
deyisle trend topic olmus konular alinmustir. Ornegin Kasim ay1 igerisinde Konya’da bir
barinakta iki kisinin toplanan sokak kopeklerinin kafasina kiirekle vurarak dldiirmeleri konusu
tiim ana haberlerde yer almis, arastirmaya konu olan mecra {izerinde de siklikla paylasilmigtir ya
da Temmuz ay1 i¢inde Antalya’da bir ¢6p evde bulunan ¢ocugun haberi yine ayn1 sekilde tilke
giindeminde oldukg¢a biiyiik bir ses getirmistir. Bu tarz ve benzeri giincele ya da toplumsal
olaylara yonelik paylagimlarin bu kategori altinda segilmesine dikkat edilmistir. Takipgi
sayisinin ¢ok olmasi ve giindem olan toplumsal olaylara fenomenlerin de gerek takipgilerini
bilgilendirmek gerek giindemdeki olaya yonelik kendi fikirlerini agiklamak gerekse de
giindemden uzak kalmamak adina yogunlukla paylasim yapmaktadirlar.

“Tirkiye’deki sokak hayvani sayist en iyi ihtimalle 5 milyon. Yillik kisirlastirilan hayvan
sayist ise 200 bin. Yani Tirkiye genelinde her yil hayvan sayisinin %4’ bile
kisirlastirilmiyor. Sayilar gosteriyor ki belediyeler igin bu goriintiiler normal. Sadece ortaya
¢ikmiyor.” (Odun Herif)

“Bir insani diri diri yakip varile koyan birinin 14 sene sonra aramizda gezme ihtimali var
suan farkinda misiniz? Ne indirimi bu? Yahu vermeyecekseniz bu miiebbet niye var? Hangi
suc gerekiyor? # PmarGiiltekiniginAdalet” (Eray Efe)
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Dayakei @da <10 Tem

Mezun oluyorsun glin 100 bin borcun var kdseden bi doniiyorsun 80
bin bedelli parasi karsina ¢ikiyor hayatinin en giizel yaslaninda sadece geng
oldugun igin borca batiyorsun

@ Haber Report @ @Habe
32.415 TL KYK kredisi alan bir 5grenci 100.488 TL geri ddeyecek.

port - 10 Ten

Vs T 1501 v 6673 A

4h. meric keskin @otekidunyali - 25 Kas
%% BU YETKIYi KIMDEN ALIYORLAR?

ONU ACIKLAYACAKSINIZ

Sabahin erken saatlerinde ilgi kle aciga alinmig
sorumlular hakkinda Cumhuriyet Bagsavecili§i'na su¢ duyurusunda
bulunulmustur.

Konya il Emniyet Mudrligu ekipleri stiphelileri gézaltina almistir.

Ikinci sirada ise 75 paylasimla (%10,05) dizi/ sinema/ reality show ile ilgili konular yer
almaktadir. Burada ise 6zellikle belli bir dizi, film ya da televizyon/dijital mecra da sunulan
showlara yonelik fikirler, bunlarn konusu, orada yer alan karakterler, bu karakterlere yonelik
benzetmeler kapsamindaki tweetler degerlendirmeye alimmistir. Incelenen tweetler de 6zellikle
belli donemlerde tekrar1 yayinlanan ve hala giindem olabilen bazi dizilerin, reality showlarin
(6rnegin, Ask-1 Memnu, Kismetse Olur gibi) ya da dijital platformlarda izlenip begenilen film
ya da dizilerin siklikla paylasildig1 goriilmiistiir. Boylelikle takipgi kitlelerine hem izledikleri ve
begendikleri programlar1 aktarmak hem de onlarla ortak diisiinceye sahip birileriyle yorumlarda
konusmak adina tweetler paylasilmistir.

“Avrupa yakasi, yedi numara, siiper baba, ekmek teknesi izlemis kisilerin giiniimiizde tvden
keyif almasi imkansiz.” (Onder Seren)

“The last man on earht’in 4. sezonunda Tiirkce alt yazi yerine baska bir dil koymugsunuz.
Kurban olayim diizeltin sunu @DisneyPlusTR” (Pucca)

“Oguzhan Ugur’un son formatimin fragmanini izledim. Acayip heyecanlandirdi. Hemen her
farkli goriisten insan ¢ikip kendi derdini anlatmaya ¢alismis. Boyle bir program gérmeyeli
¢ok olmustu. Tebrikler valla. Ana akim medya oturup aglasin.” (Odun Herif)

“Cezailer muhtesem bir is olmus, diger boliimleri sabirsizlikla bekliyorum. Tebrikler
@GainMedya @gozdeakpinar” (Baho)

“Diin Kiigiik¢iftlik Bahge Sinemasindaydim ve Elvis biiyiileyiciydi. Tom Hanks her
zamanki gibi...” (Taci Kalkavan)

Magazin ve markalarla ilgili isbirligi icermeyen konular ise neredeyse esit paylasim
almiglardir. Burada o6zellikle markalarla ilgili paylasilan tweetlerin igbirliginden ayr1
degerlendirilmesi hem isbirligi hashtagnin yer almamasindan hem de fenomenlerin deneyip
memnun kaldiklar1 ya da birinde goriip begendikleri markalar1 anlattiklar1 kendilerine &zel
yasadiklar kisisel deneyimlerini anlatmalarindan kaynaklanmaktadir.

“Konsere festivale giderken yediginizi igtiginizi belese getirmek igin bilet sitesi agilmig
sihirlibilet.com Bilet alinca da, bilet satinca da para kazaniyorsunuz! Baya nakit, cash
fkjhgjhfdfdf saka gibi.” (Eray Efe)

“Trendyol yorumlarinda siirekli ‘herkese hediye yollamigsiniz bana yollamamigsiniz o
ylizden bir yildiz verdim hih!” yorumlar var. Verdikleri hediye de tek i¢imlik bayat tiirk
kahvesi...” (Pucca)

“Alin size hafta sonu izlemelik miithis bir dizi. “The Bear” Su an mecralarda
yaymlanmiyor. 5 Ekim’de Disney’de yaymnlanacakmis. Ama malum sitelerden
seyderebilirsiniz.” (Taci Kalkavan)

“10 giindiir ¢oziilemeyen internet problemini ¢ézmeye ne dersiniz @TTDestek 37 kere
falan aradik oradan oraya oradan oraya aktarip higbir ¢6ziime ulagilmiyor” (Meric Keskin)
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Son olarak degerlendiren tema ise 69 tane paylagimla reklam/ isbirligi temasi olmustur.
Her ne kadar bu kisiler Twitter da popiiler isimler olsalar da tweetlerinin genelinde reklam ya da
isbirligi temasiyla yapilan paylasimlar oldukga diisiik kalmistir. Bu durum influencer (etkileyici)
pazarlama olarak adlandirilan fenomenlerle yapilan pazarlama ya da reklam isbirliklerinin
Twitter mecrasi i¢in ¢okta tercih edilmedigi anlamina gelmektedir.

F PuCCa @ @PuCCaa - 31 Eki
- Link isteyen varsa. ty.gl/cz61fa8k3m

Firat Cetin @pakiteysis - 15 Haz
1 Uzaya mesaj gdnderip iPhone 13 kazanmali etkinlik var. Ben kendilerine

miuzik zevklerini sordum, siz icinizden geleni yazip yarismaya katilabilirsiniz.

Odun Herif & @OdunHerif - 5 Tem
Eglenilecek uygulama var, evienilecek uygulama var. Hawaya ile ciddi

dustnityorum.

Gergeklestirilen veri analizi sonucunda Twitter’da fenomen olan kisilerin kisisel
markalamada bireylerin diger insanlarla iliski kurma becerileri yani sosyal becerileriyle ilgili
olan sosyal boyut paylasim igerikleri; alay/ironi, argo/kiifiir, kiigiik diisiirme ve hakaret seklinde
kategorize edilmistir.

Tablo 7. Fenomenlerin mizahi paylasimlar1 (Sosyal boyut)

Fenomenlerin Mizahi Paylasimlari (Sosyal Boyut) Frekans Yiizde
Alay/Ironi 154 62,85
Argo/Kiifiir 59 24,08
Kiigiik diistirme 3 1,22
Hakaret 29 11,83
Toplam 245 100

Fenomenlerin mizah paylagimlarinda (Sosyal Boyut), %62,85 oraninda yogun olarak
alay/ironi kategorisinde paylasim yaptiklar1 goriilmektedir. Bu kategori altinda tweetler
degerlendirilirken, arastirmacilarin her ikisinin de goriis birligi i¢cinde atilan tweetin ironi ya da
alay icerdigine kanaat getirmesiyle sinirlandirma yapilmigtir. Fenomenlerin belli bir konu
izerinde okuyan herkesin alay ya da ironi oldugunu anlayabilecegi tweetleri bu kategori altinda
degerlendirilmistir. Arastirma kapsaminda degerlendirilen fenomenlerin bazilarinin 6zellikle
mizahi tweetleriyle ya da paylasimlariyla popiiler olmalari nedeniyle bu kategori ayr1 bir baglik
olarak degerlendirilmistir. Ozellikle fenomenlerin mizahi tweetlerinin ¢ok begeni almasi,
paylasilmasi ve takipgi sayilarinin artmasina katki saglamasi bu tarz tweetlerin sosyal boyut
noktasinda ayr1 degerlendirilmesinde 6ne ¢ikan bir sebep olmustur.

“Ev sahibime TOKI’nin projesini gdsterdim, zamm iptal etti her giin borek ¢érek getiriyor.
Simdi onlar diisiinsiin. Yasasin ilk evim projesi.” (Baho)

“Bugiin ne kadar huzurlu bi giin farkinda misiniz, parklar sokaklar ne kadar sessiz, dingin...
Bol bol 6dev verin de yavrucaklar iyice 6gresinler derslerini.” (Firat Cetin)

4h, meric keskin @otekidunyal - 21 Haz
& Arada cikacak galiba

@ 124 @ @t24comtr - 21 Haz

Biilent Ersoy'a 10 metre derinliginde, sifreli, asansdril mezar: 1,5 milyon
liraya mal olacak

t24.com.tr/foto-haber/bul...
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Eray Efe @ @Argostroloji - 18 Tem
'
¥ Ben bdyle saglam bir metalci gormedim.
P Peyka TV @Peykalv - 18 Tem
Van'da kadin hastanin midesinden 158 yabanci cisim ¢ikarildi.

Ikinci sirada ise %24,08 ile argo/kiifiir igeren tweetler gelmektedir. Burada 6zellikle
baska bir baglik altinda (6rnegin glindemle ilgili kiifiir ya da argo iceren bir tweet ya da
magazinle baglantili kiifiir ya da argo iceren bir tweet) degerlendirilmesi miimkiin olsa bile
icinde kiifiir ya da argo bir kelime ya da kelime grubu gegen tiim tweetler bu basliga alinmustir.

“Twitterda herkes ¢ok zeki, facebookta ¢ok duyarli, instagramda ¢ok giizel. Reelde ne b..
oldugu belli degil piknik tiipii bile olabilir.” (Onder Seren)

“Damat evet dedikten sonra calinan son pismanlik neye yarar sarkis1 son zamanlarin en
kotii olay1 yavvv en mutlu anin i¢inde niye s..... olum.” (Dayakg1)

“Yapilan arastirmalara gore erkeklerde kas orani arttik¢a, diger erkeklere “dostum”seklinde
seslendikleri goriilmiis. Kaynak: g....” (Aykut Elmas)

“Bosaniyosann o ¢ocuga tek basina bakacaksin heheheheheheheee bu da yeni savunma
sekli. Bosanmak, ¢ocuga iki kisinin ¢ocuga bakmasi demek d.... herifler... cocugu anaya
birakip hayatimi yagarim o da ne b.. yerse yer degil...” (Pucca)

“Izmir otobanini her yerine radar koyacaksaniz biz o a.. otobanina neden para veriyoruz?
Bizi neden s...... bir varlik olarak goriiyorsunuz?” (Taci Kalkavan)

Veri analizi sonucunda Twitter’da fenomen olan kisilerin kiginin hayata yonelik
sorumluluk alma durumunu ifade etmekte ve herkesin refahina ve genel olarak kamu gelisimine
katkida bulunma kapasitesini igeren fonksiyonel boyut paylasim igerikleri; kisiler aras, ikili ve
bireysel seklinde kategorize edilmistir.

Tablo 8. Fenomenlerin iliski durumuna yonelik paylagimlari (Fonksiyonel boyut)

Fenomenlerin {liski Durumuna Yénelik Paylasimlari (Fonksiyonel Boyut) Frekans Yiizde
Kisiler arasi 37 18,87
Ikili 140 71,42
Bireysel 19 9,69
Toplam 196 100

fliski durumuna yénelik paylasimlarda fenomenlerin (Fonksiyonel boyut) kapsaminda
%71,42 oraninda ikili paylasimlar gerceklestirdikleri analiz edilmistir. Burada fenomenlerin
birebirde yasadiklar1 ve ikili iligkilerini aktardiklar1 tweetler degerlendirmeye alimmistir. Bu
noktada sadece ask, evlilik ya da birliktelikten ziyade arkadaslik iligkilerine yonelik tweetler de
degerlendirmeye alinmistir. Fenomenlerin paylasimlarinda kendi hayatlarindan yola ¢ikarak
yasadiklar1 deneyimleri takipgilerine aktardiklari, bir nevi onlara ikili iliskilerde yol gosterici
olmaya caligtiklar1 goriilmektedir. Bu nedenle bu yonde atilan tweetler fonksiyonel boyut
icerisinde degerlendirilmistir. Ciinkii fonksiyonel boyutta kisinin bagkalarina yardimci/faydal
olma yetenegi On plana ¢ikmaktadir. Bu paylasimlarla fenomenlerde kendi yasadiklari
deneyimleri baskalariyla paylasarak onlarin iliskilerini siirdiirmelerinde yardimei olmak
istemektedirler.

“Bir insana vazgec¢ilmez oldugunu hissetirdiginizde ilk vazgececegi kisi siz olursunuz”
(Cagr1 Taner)
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“Gerektiginde arkasinda birisinin oldugunu bilen ve hisseden insanla, kimsesinin
olmadigini bilerek yasayan ve cabalayan insanin varacagi yer ayni olabilir. Ama yol ayni
yol degil. Virajlari, tiimsekleri veya asfalti ayni degil. Birinde dinlenme tesisi bile yok”
(Taci Kalkavan)

“Sonuna kadar flortii savunacagiz evlilik mevlilik yok.” (Eray Efe)

“Artik goriismedigin insani bir seyin hatirlatmasi ve onu 6zledigini fark etmek baya koti
bir duygu” (Dayake1)

Kisilerle arasi ve bireysel olarak atilan tweetler ise oldukca az bir ylizdelik dilime
sahiptir. Bu noktada fenomenlerin takipgileriyle aralarinda daha baglantili bir iliski kurma
noktasinda ikili iligskilere yonelik paylasimlara agirlik vermeleri ikili iliskilere yonelik atilan
tweetlerin sayisinin fazla olmasini saglamistir.

Sonuc ve Oneriler

Bu c¢alismada yapilan analizler sonucunda, paylagim ¢esitliliginin biiyiilk oranda metin
tiriinde oldugu goriilmektedir. Kullanicilarin “tweet” olarak bilinen mesajlar1 yaymladigi ve
birbirleriyle etkilesimde bulundugu bir sosyal medya platformu olan Twitter, internetin kisa
mesajlasma platformu olarak tanimlanmaktadir (Wikipedia, 2023). Bu dogrultuda, kisiler
siklikla platform iizerinden metinler yoluyla etkilesime gegmektedir. Calismanin analizi de bunu
ortaya ¢ikarmaktadir.

Calismada, Thomas Gad (2000) tarafindan bir markanin DNA’simi olusturdugunu
sOyledigi dort boyutlu modeli temel alinmistir. Bu modele gore kisisel bir markalagma
caligmasinda fonksiyonel, sosyal, manevi ve zihinsel olmak {izere dort boyut bulunmaktadir.
Fenomenin kendine yonelik/ kendiyle ilgili paylagimlar1 (manevi boyut) kapsaminda, fenomen
olarak nitelendirilen kisilerin en fazla kisisel diisiincelerinden olusan paylagimlarinin bulundugu
sonucuna varilmaktadir. Bunu kendiyle ilgili bilgi verme takip etmektedir. Bu dogrultuda,
kisilerin kendi goriislerini Onde tuttugu ve kendi fikirlerine gilivendikleri sonucuna
varilabilmektedir. Bu boyutta bulunan takipgi arttirma kategorisinde paylagimlarin yok denecek
kadar az oldugu goriilmektedir. Bu da yine kisilerin takipgi arttirma gibi bir kaygilarinin
bulunmadigi ve paylasimlari sayesinde takip¢i kazanabileceklerinden emin olduklarini
gostermektedir. Buradaki paylasimlarin manevi boyut bashigi altinda degerlendirmelerinin en
biiylik nedeni, fenomenlerin kendi hayatlariyla ilgili paylasimlar1 ve tepki koyma tavirlartyla
hayata yonelik sorumluluk alma durumunu ifade etmeyi amacgladiklarindan kaynaklanmaktadir.

Caligmada Twitter’da en ¢ok takipgisi olan 11 kisinin 2903 paylasimi incelenmistir. Bu
paylasimlardan 1785 tanesi manevi boyut, 677’si zihinsel boyut, 245’1 sosyal boyut, 196’s1
fonksiyonel boyutu olusturmaktadir. Fenomen olarak nitelendirilen kisilerin paylagimlarinin
¢ogunlugunu manevi boyut olugturmaktadir. Kiginin hayata yonelik sorumluluk alma durumu ve
herkesin refahina ve genel olarak kamu gelisimine katkida bulunma yetenegiyle ilgili olan
manevi boyut paylagimlarinin ¢cogunlukta olmasi insanlarin en fazla dikkatini ¢eken paylagimlar
oldugunu gostermektedir.

Bu calismada gergeklestirilen analizler sonucunda, genel konular (zihinsel boyut)
kapsaminda, gilincel konular/ toplumsal olaylara iligkin olan paylasimlarin daha fazla oldugu
goriilmektedir. Bu paylasimlart ile kendi takipgilerine yol gdsterme noktasinda ilerledikleri
sdylenebilir. Ozellikle diger insanlarinda ilgilerini gekebilecek konularda paylasim yapildikga,
siradan insanlarin daha da ilgi ¢ekici hale geldikleri sdylenebilir. Zihinsel boyutta kisisel
markalama kapsaminda fenomenler hem kendilerini gelistirmek hem de digerlerine yol gosterici
olma noktasinda hareket etmektedir. Bu tabloda yer alan bagliklar kapsaminda yapilan
paylagimlarla ne diisiindiiklerini, neler yapilabilecegini, 6rnegin 6zel bir giinse nasil kutlanacag,
bir habere yonelik bir yorum yapilacaksa fenomenin tavrinin ne oldugu ortaya konulmaktadir.
Boylelikle fenomenler kendi takipgi kitlesine belli konularda tavir koymada ya da kendini takip
ederken nasil bir diisiince yapisi i¢inde oldugunu aktarmada yon gdsterici olmaktadir.
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Fenomen olarak tanimlanan kisilerin mizah paylagimlarinda (sosyal boyut) en yiiksek
orani alay/ ironinin olusturdugu goriilmektedir. Bu dogrultuda fenomenlerin bir konuya iligkin
olarak dolayli bir anlatim seklini tercih ettikleri sonucuna varilmaktadir. Fenomenler
paylagimlarinda dolayli anlatim kullanarak, kisilerin daha fazla ilgilerini ¢ekebilmektedir ve
takipgi sayilarni arttirabilmektedir. Sosyal boyut kisisel markalama noktasinda bireyin diger
insanlarla iletisime gegebilme becerileriyle iliskilidir. Burada fenomen olarak analiz edilen
kisilerin 6zellikle mizahi paylasimlarinin daha fazla begeni ve paylasim almasi, cogunun mizahi
paylasimlarla insanlarla iletisime ge¢meyi tercih etmeleri bu noktada bu tarz paylagimlarin
sosyal boyut igerisinde degerlendirilmesine yol agmustir.

Calisma kapsaminda, iliski durumuna yonelik (fonksiyonel boyut) paylasimlarda ikili
kategorinin digerlerine oranla daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu sonuca gore, fenomen
olarak nitelendirilen kisilerin karsidaki kisiyle birebir iletisimde olduklarina dair bir ikna
edicilige yoneldikleri sdylenebilmektedir. Ikili kategorisindeki paylasim siklig1 dogrultusunda,
takipcilerinin kendilerini 6zel hissetmelerini sagladiklar1 ve bu sekilde takipci sayilarini
arttirdiklart sonucuna varilabilmektedir. Ayrica fonksiyonel boyutla fenomenler kisisel
markalama baglaminda bagkalarina faydali olma yeteneklerini sergilemektedir. Ben bdyle bir
iligki yasadim sakin siz yasamayin, ben boyle bir iletisim hatasi yaptim siz yapmayin ya da ben
boyle giizel bir hediye aldim sevgilime/en yakin arkadasima siz de alabilirsiniz gibi tavsiyelerle
takipcilerine yardimci olmaya ¢aligmaktadirlar.

Aragtirma kapsaminda siradan insanlarin kendi hayatlarindan yaptiklar1 paylagimlarla,
giindeme dair yaptiklar1 yorumlarla, mizahi 6n planda tutarak attiklar1 tweetlerle ilgi ¢ektikleri
ve boylelikle takipei sayilarini arttirdiklart goriilmektedir. Arastirma kapsaminda incelenen bazi
fenomenler Twitter’dan 6nce bagka mecralarda fenomen olup bu fenomenligi Twitter iizerinden
devam ettirmektedir. Bazi fenomenler ise sadece Twitter’da fenomen olup diger sosyal
mecralarda (6rnegin Instagram gibi) daha az sayida takipgiye sahiptir. Bu kisiler takipci
sayilarin1 giinden giine arttirmada belli bir diizeni takip etmektedirler. Ornegin arastirma
kapsaminda incelenen Cagr1 Taner hesabi ikili iligkiler ve kendi hayatindan 6rnekler vererek
tweetler atmakta, ¢ok fazla giindeme dair ya da mizahi paylasimlar yapmamaktadir. Bir diger
ornek olarak Onder Seren hesabi ise hem giindeme dair paylasimlar yapmakta hem de
giindemdeki olaylar1 mizahla birlestirmektedir. incelenen hesaplarin her birinde belli bir konu
cergevesinde agirlikli tweetlerin atildigi ve en c¢ok begenilen tweetlerinde bunlar oldugu
goriilmiigtiir.

Incelenen fenomen hesaplarda paylasim tiirleri kisisel marka olmalari yolunda
fenomenlere takip¢i kazanmak i¢in hangi paylasimlarin daha fazla begeni aldigin1 gostererek, bu
yonde ilerlemelerini kolaylastirmaktadir. Mizahi bir anlatimi1 benimseyen bir hesabin bu tarz
almakta ve paylasilmaktadir. Ciinkii takipgiler o fenomeni mizahla biitiinlestirmis ve diger
paylasimlarina ¢ok da ilgi gostermemektedir. Bu noktada fenomenlerin kendi diisiincelerini,
isteklerini, beklentilerini belirledikleri paylasim tiirlerinde aktarmalar1 kisisel marka olma
yolunda onlara kolaylik sunmaktadir. Ayrica kisisel markalagsmada o6zellikle manevi boyut
olarak aktarilan kisilerin kendileriyle ilgili baskalarma yardimci olabilecek sekilde attiklar
tweetler kisisel markalasmada en fazla kullanilan paylagim tiirii olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Sonug olarak, ¢alisma kapsaminda incelenen paylasimlardan yola ¢ikarak kisisel marka
olusturma siirecinde bir sosyal medya platformu olan Twitter {izerinden kisilerin en fazla metin
icerikli tweet paylasiminda bulunduklari tespit edilmistir. Bununla birlikte fenomen olarak
nitelendirilen kisiler, kisisel diisiincelerine yer vererek, giincel konular/ toplumsal olaylar
tizerinden dikkat ¢ekmeyi basardiklari sonucuna varilmaktadir. Paylagimlarinda dogrudan
karsisindaki kisiyle birebir etkilesimde bulunduklar1 ve paylagimlarina ironi kattiklari sonucuna
varilmaktadir.
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