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Sosyal medyanin getirdigi yeniliklerle birlikte halkla iligkiler uygulayicilarinin
kullandig1 araglarda cesitlilik meydana gelmistir. Fotograf ve video paylasmaya
firsat veren Instagram halkla iliskiler araci olarak kullanilan araglardan biridir.
Cesitli halkla iliskiler faaliyetleri kapsaminda hem medyanin hem de hedef kitlelerin
dikkatini ¢ekmesi nedeniyle tnliiler siklikla kullanilmaktadir. Ancak literatiirde
halkla iliskilerde tnli kullanimiyla ilgili ¢alismalar smirhdir. Bu ¢alismada
markalarin Instagramda paylastigi fotograflarda tinliilerin olmasinin halkla iligkiler
amagclarina ulasmada etkili olup olmadigl degerlendirilmektedir. Bu amacla
calismada 2017 yilinda Salt Bae (tuz serpme) hareketiyle sosyal medya fenomeni
olarak geleneksel medyada da yer bulan Nusr-Et Steakhouse isletmesi 6rnek
olarak sec¢ilmistir. S6z konusu isletmenin Instagram hesabindaki 01 Ocak 2016 - 10
Mayis 2018 tarih araligindaki 300 fotograf icerik analizi kullanilarak incelenmistir.
Fotograf gonderileri manzara, Uriin, paylasim sahibinin kendisi, paylasim sahibinin
calisanlariyla ve ¢ocuklarla birlikte fotograflari, isletme logosu, restoran fotografi
ve unliilerle birlikte oldugu fotograflar seklinde temalara ayrilmistir. Calisma
sonucu isletmenin paylastigi fotograf gonderilerinde tlinliilerin olmasinin begeni ve
takipci sayilarinda degisiklige neden oldugunu dolayisiyla isletmenin tanitiminin
yapilarak hedef kitlelerin farkindaliginin yaratildigini ve ilgisinin ¢ekildigini ortaya
koymaktadir. Calisma halkla iliskiler uygulamalarinda tnliilerin kullanilmasinin
halkla iliskiler amaglarina ulagsmadaki etkisini ve tunlilerin kitleleri pesinden
suriikledigini gostermesi agisindan degerlidir.

Anahtar Kelimeler: Halkla iliskiler, Unli kullanimy, Sosyal medya, Instagram.
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Abstract

With the innovations brought by social media, the tools used by public relations
practitioners have varied. Instagram which gives the opportunity to share photos
and videos is one of the tools used as a public relations tool. Celebrities are frequently
used within the scope of various public relations activities though they attract the
attention of both the media and the target groups. However, in the literature, studies
on celebrities in the field of public relations are limited. In this study, it is evaluated
whether the presence of celebrities in the photos shared by the brands in Instagram
is effective in accomplishing public relations objectives. For this purpose, Nusr-Et
Steakhouse which is a social media phenomenon with the Saltbae (sprinkling salt)
movement in 2017, which was also included in the traditional media was selected as
an example. The photos of the company on Instagram from 01 January 2016 to 10 May
2018 have been examined using content analysis. Photo posts are devoted to themes
such as landscapes, products, the owner, photos of the owner with his employees
and children, logo, restaurant photo and celebrities. As a result of the study, it is
revealed that the presence of celebrities in the photo shared by the company caused
an increase in the number of likes and follower. Thus, the publicity of the company is
made and the awareness of the target groups is created and attracted attention. The
study contributes to the literature in terms of showing the effect of using celebrities
in public relations practices. The study is valuable in terms of demonstrating that
celebrities chase the masses.

Keywords: Public relations, Celebrity endorsement, Social media, Instagram.
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Giris

Glinimizde geleneksel medya olarak adlandirilan gazete, radyo ve televizyon
kullanicilarina, bahsi gecen konularda gortslerini ve yorumlarini gondermelerini
isteyerek, sinirh da olsa iletisime katilabilme imkanini saglamaktadir. Ancak
bu imkan, geleneksel medya ortamlarinin yapisi geregi hizli bir sekilde
gerceklesememekte ve kullanicilarinigerik olusturmalarinaimkan tanimamaktadir.
Dolayisiyla yeni medyanin 6nemli bilesenlerinden biri olan, kullanicilarin da igcerik
liretebilmesine olanak saglayan sosyal medyanin kitleler tarafindan kullanimi
artmaktadir. Sosyal medyanin artan kullanimi nedeniyle kitleleriyle iliski kurmak
ve siirdiirmek isteyen isletme ve kurumlar hedef kitlelerine ulasmak i¢in sosyal
medya ortaminda da yer almalar1 gerektiginin farkina varmislardir. Sosyal medya
isletme ve kurumlarin internet ¢aginda etkili olmalar i¢in ¢ok yonlii olarak
kullanmalar1 gereken bir ortam olmustur. Sosyal medyada yer alan isletmeler,
dolayisiyla ¢evresine de uyum saglamaktadir.

Sosyal medya ortamlarinin hizli glincellenebilme o6zelligi, yaygin kullaniminin
olmasi, iki yonli iletisime olanak saglamasi, maliyetinin de geleneksel medya
araclarina gore daha ucuz olmasi isletmeler tarafindan tercih edilme nedenlerinin
basinda gelmektedir (Isik ve digerleri, 2017, 42). Ancak gliniimiizde rekabet icinde
olan biitiin isletmelerin sosyal medya ortaminda bulunmaya baslamasi ve artan
ileti bollugu isletmeleri bu platformlarda da farkli olmalar1 gerektigi sonucunu
dogurmustur. Farklilasmak isletmelerin amaglarina ulasmalarinda izledigi
stratejilerle miimkiindiir.

Pazarlama iletisimi stratejilerinden biri olan tinlii kullanim stratejisi yeni bir olgu
degildir (B. Erdogan, 1999, 292). Reklamcilik alaninda reklami yapilan iiriine
kitlelerin dikkatini ¢ekmek, ilgisini uyandirmak, talep yaratmak amaciyla siklikla
kullanilmaktadir. Literatiirde linlii kullanim stratejisinin reklamcilik alan yazininda
yeni bir olgu olmasa da giincel olarak ve siklikla arastirma konusu olarak ele alindig1
gorilmektedir. Unlii kullanimi aragtirmalarinin iinliiniin genel iletisim modelinde
kaynak konumunda olmasinin alict konumunda olan ttiketicileri giivenilirlikleriyle,
cekicilikleriyle ikna etme, satin alma niyetine ya da davranisina yonlendirmeleri;
reklam1 yapilan iriin ile reklamda kullanilan tnliiniin uyumu; anlam transfer
modellerininoldugu doértanabaslikaltindaincelendigi goriilmektedir (Belch ve Belch,
2013; Bergkvist ve Zhou, 2016; B. Erdogan, 1999; Fleck ve digerleri, 2012; Ohanian,
1991; Simsek ve Ugur, 2003; Wei ve Li, 2013; Yildirim, Boztas ve Temizkan, 2014).
Literatiirdeki arastirmalarda ele alinan tinlii kullanim stratejisinin sadece reklami
yapilan tiriiniin tanitimina yonelik oldugunu séylemek miimkiindiir. Halkla iliskilerin
son 75 yil icinde gelistirdigi yaklasim ve yetenekleri diger alanlarin benimsemesi ve
kullanmasi gibi halkla iligkiler de pazarlama iletisimi araglarindan biri olan reklam
basta olmak tlizere diger alanlarin gelistirdigi teknik ve yaklasimlardan bazilarini
bilingli olarak 6diing almaktadir (Smith, 2013, 6).

Halkla iliskiler reklamlar gibi sadece lirtiin ya da hizmet tanitimina yonelik tek
yonlii bir iletisimi icermez (Oztiirk, 2015, 107). Kurumun ya da isletmenin biitiin
yonleriyle tanmitiminin yapilmasinda, farkindalik yaratilmasinda, goérunirligiinin
saglanmasinda ve hedef kitlelerin ilgisinin ¢ekilmesinde halkla iligkiler faaliyetleri
stratejik olarak yonetilmelidir. Halkla iliskiler stratejileri kurumun belirlenmis
amagclarina ulasmasinda etkin rol oynar. Kurum ve hedef kitlesi disinda ti¢iinci
tarafin onayini alma, fikir liderlerini ve otoriteleri kullanma yaygin kullanilan halkla
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iliskiler stratejilerinden biridir (Erdogan, 2014, 208). Uygulamada halkla iliskiler
faaliyetleri kapsaminda agilislarda, etkinliklerde ya da torenlerde hedef Kkitlelerin
dikkatinin cekilmesi amaciyla tnliller kullanilmaktadir. Literatiir incelendiginde
halkla iliskiler faaliyetleri kapsaminda tinliilerin tanitim ve farkindalik yaratmadaki
roliine ¢cok az dikkat edildigini gostermektedir. Fitch (2017, 158) halkla iliskiler
alaninda tnliilerin goz ardi edildigini belirtmektedir. Ziek, tinlii konusunda yapilan
calismalarda bir artis olmasina ragmen, akademik yazinda yapilan arastirmalarin
cesitliliginin olmadigini belirtmekte; tinlii konusunda iletisim ve 6zellikle halkla
iliskiler alaninda daha ¢ok arastirmalarin ve analizlerin yapilmasi gerektigine dikkat
cekmektedir. Ciinkii tinliler agilis, radyo-televizyon programlari, 6diil geceleri, sosyal
medya gibi bulunduklar her ortamda kamuyla iletisime gecmektedir. Unliilerin
kamuyla iletisim halinde olma durumu halkla iliskilerin iliski kurma ve stirdiirme
boyutuyla 6zellikle ilgilidir (Ziek, 2016, 122). Halkla iligkiler olgusunun temelinde
iletisim vardir, halkla iligkiler kurumla kamusu arasindaki iletisimin yonetimidir
(Grunig ve digerleri, 1992, 4); halkla iliskiler topluluklar arasindaki iliskilerde
uzlasmaya varmak ic¢in iletisimin kullanimidir (Aktaran: Kent ve Taylor, 1998, 322).

Iletisim teknolojileriyle birlikte kiiresel bir iletisim araci olarak milyonlarca insanin
paylastig1 bir arag haline gelen internet, sirketlerin ve kurumlarin kitleleriyle iletisim
kurma ve etkilesimde bulunma seklini énemli Olglide degistirmistir (Alfonso ve
Miguel, 2006, 267; Gligdemir, 2012, 24). Edelman’in da belirttigi gibi internet halkla
iliskiler profesyonellerine miisterilerinin hikayelerini anlatmalar1 i¢in sonsuz bir
yer kaynag1 sunmaktaydi (2001, 399). Bunun da otesinde Web 2.0’1in ortaya cikisi
etkilesimli bir ortam saglamis internet uygulamalarinin zenginlesmesine olanak
saglamistir (Tuncer, 2015, 9). Temelleri Web 2.0 teknolojileri ve felsefesi iizerine
kurulmus olan, igerigin kullanicilar tarafindan da yaratilmasina ve paylasilmasina
olanak saglayan, kullanicilarina genis ya da dar kitleler ile gercek zamanl ya da es
zamansiz etkilesime girmelerini saglayan ve internet tabanli uygulamalar olarak
tanimlanabilen sosyal medyanin (Carr ve Hayes, 2015, 49; Tuncer, 2015, 15)
getirdigi yeniliklerle birlikte halkla iliskiler uygulayicilarinin kullandig1 araglarda
cesitlilik meydana gelmistir. Bir organizasyon ag¢isindan bakildiginda sosyal medya
tamamen tek yonli bilgi yayma aracindan, gesitli paydaslarla iki yonli katilim ve
isbirligi i¢in tasarlanmis bir platforma dontismistiir (DiStaso ve digerleri, 2015,
163). Dolayisiyla sosyal medya isletme ile hedef kitlesi arasindaki karsilikli iletisimi,
anlayis1 ve kabulii saglamaya ¢alisan halkla iliskiler uygulayicilari igin 6nemli bir
arac haline gelmistir (Smith, 2013, 6-255- 256).

Halkla iligkiler alaninda tnliilerle ilgili calismalarin sinirhlig1 ve sosyal medyanin
onemli bir ara¢ olmasi nedeniyle bu ¢alisma literatiire saglayacagi katki acisindan
onemlidir. Dolayisiyla bu ¢alismanin amaci Nusr-et Steakhouse Isletmesi iizerinde
calisarak sosyal medya araglarindan biri olan Instagramda unlii kullanimini
halkla iligkiler ac¢isindan degerlendirmektir. Calismanin bir diger amaci halkla
iliskiler amaclarina ulasmada Instagramda tunlii kullanimi stratejisinin hedef
kitlenin farkindalhig1 tizerinde bir etkiye sahip olup olmadigini icerik analiziyle
ortaya koymaktir.

Halkla iligkiler Araci Olarak Sosyal Medya ve Instagram

Lawrence W. Long ve Vincent Hazelton'un giiniimiiziin modern uygulamasi icin
onerdikleri tanima gore “halkla iliskiler, orgiitlerin orgiitsel amacglara ulasmak
amaciyla cevrelerine uyum saglamalari, degismeleri ya da siirdiirmeleri icin

1212 Erciyes iletisim Dergisi | Temmuz/July 2019 Cilt/Volume 6, Say/Number 2, 1209-1228



Sevil Baycu, Dilek Meri¢ Sosyal Medyada Unlii Kullanimi: “Nusr-Et Steakhouse”

yonetimin bir iletisim fonksiyonudur” (Aktaran: Wilcox ve digerleri, 2015, 34).
Bu tamimda halkla iliskilerin bir iletisim fonksiyonu oldugu vurgulanmaktadir.
Iletisim yénetimine vurgu yapan ve c¢ok bilinen tanimlardan birisi de Grunig ve
Hunt tarafindan gelistirilmistir. Yazarlara gore halkla iliskiler; “bir kurumla kamusu
arasindaki iletisimin yonetimi”dir (Grunig ve digerleri, 1992, 4).

Literatiirde yaygin kullanimi olan ve kabul goren yukaridaki tanimlardan da
anlasilacag: tizere halkla iliskilerin temelinde iletisim olgusunun varligindan séz
etmek miimkiindiir. Dolayisiyla iletisim alaninda yasanan gelisim ve degisimlerden
halkla iliskilerin de etkilenmesi dogaldir. internetin ortaya ¢ikisi, ardindan web 2.0
teknolojilerinin gelisimi iletisimde dolayisiyla halkla iliskiler uygulamalarinda bir
donliim noktasi olmustur. Kuruluslar internetin gelisimine paralel olarak iletisim
stratejilerinde e-posta, web siteleri, intranet ve extranet gibi araclar1 kullanirken
son zamanlarda bloglar, wikiler, RSS gibi sosyal medyanin giin gectikce cesitlenen
araglarim1 kullanmaktadir (Giigdemir, 2012, 83). Halkla iliskiler uygulayicilarinin
sadece birkag y1l icinde bile insanlarin zamanlarini gegirme, birbirleriyle iletisime
gecme ve bilgiyi tiiketme bicimlerini degistiren iletisim tiirleri hakkinda bilgi
sahibi olmalarini1 gerektiren bir ¢ok neden vardir (Sanko ve Brake, 2009, 107).
Degisimin hiz1 ve kiiresel pazarin doniisimu halkla iliskiler uygulayicilarini bu
duruma alismaya, disiiniis tarzlarin1 degistirmeye zorlamaktadir (Broom ve Sha,
2013, 245; Grunig, 2009, 1). Halkla iliskiler iletisim teknolojisindeki her yenilikten
yararlandig1 gibi etkilesim, isbirligi ve iletisim icin internetin kullanimini igeren
Web 2.0 teknolojisinin yarattig1 bir olgu olan sosyal medyanin sundugu olanaklardan
da yararlanmaktadir. Halkla iligkiler uygulayicilari igin iletisim ortamlarinin
kullanimi ve uygulanmasi sadece yaraticiliklarinin kapsamui ile sinirlidir (Sanko ve
Brake, 2009, 122).

Grunig (2009, 1) halkla iliskiler uygulayicilarinin geleneksel medya beceri ve
tekniklerini sosyal medyaya aktardiklarini, yogun geleneksel medya kullaniminin
yerini yogun sosyal medya kullaniminin aldigini belirtmektedir. Sosyal medyayla
gelen yeni cazibe halkla iliskiler meslegi icin olumlu sonuglar vaat etmektedir.
Grunig (2009, 1) halkla iligkiler uygulayicilari eger sosyal medyayr tim
gliciiyle/ potansiyeliyle kullanirsa halkla iliskiler uygulamalarinin daha kiiresel,
stratejik, iki yonli ve interaktif, simetrik ve sosyal olarak sorumlu olacagina
inandigini belirtmektedir.

Sosyal medya, iletisim ortamlarin1 kullanarak enformasyon, bilgi ve fikirleri
paylasmak icin ¢evrimici olarak toplanan insan topluluklar1 arasindaki etkinlikleri,
uygulamalar1 ve davranislar ifade eder. Iletisim ortamy, icerigi, kelimeler, resimler,
videolar ve sesler biciminde olusturup kolayca aktarabilmeyi saglayan web tabanh
uygulamalardir (Sanko ve Brake, 2009, 6).

Sanko ve Brake (2009, 21) sosyal medyay1 biyolojik ekosisteme benzeterek nasil ki
bir ormanda sayisiz ¢esit varsa sosyal medya uygulama ve araglarinin da binlerce
oldugunu, bunlarin bir kisminin ortaya ¢iktigini, teknolojinin ilerlemesiyle de hizla
arttigini belirtmektedir. Sanko ve Brake (2009, 22- 25) iletisime, isbirligine, egitime
ve eglenceye olanak saglayan sosyal medyay1 15 ana kategoride siniflandirmislardir.
Kategorilerin icinde sayisiz uygulama ve ara¢ bulunmakla birlikte bu ara¢ ve
uygulamalarin 6zellik ve fonksiyonlar1 bazen birbirinin icine gecebildiginden bir
arac¢ birka¢ kategori icine girebilmektedir. Tablo 1’de birincil fonksiyonuna gore
ayirdiklari ara¢ ve uygulamalar yer almaktadir.
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Tablo 1: Sosyal Medya Kategorileri, Ara¢c ve Uygulamalari

Kategori Arac ve uygulamalar
Sosyal aglar e-posta, Facebook, Link.ec.jln,
MySpace, Gather.com gibi.
Yayin Blog, SlideShare, Wikia, Wikipedia, WordPress
Fotograf Flickr, Photobucket, Picasa, Slide, Instagram
Ses iTunes, Podcast.net, Rhapsody,
Video YouTube, Viddler, Metacafe, Google Video
Mikroblog Twitter, Plurk, Twitxr
Canli yayin BlogTalkRadio, Live 365, Periscope,
SHOUTcast, TalkShoe
Sanal diinyalar Second Life, Active Worlds, ViOs, There.

World of Warcraft, EverQuest,

Sanal Oyunlar Entropia Universe

Yahoo, Zoho, Google Alerts, Eventful,

Yaraticilik uygulamalan BitTorrent, Eventful, Google Docs

Toplayicilar Digg, My Yahoo, Yelp, iGoogle, FriendFeed

RSS (Rich Site Summary-
| Zengin Igerikli Site Ozeti)

FeedBurner, RSS 2.0, PingShot

Arama Google Search, MetaTube, Yahoo Search
Mobil airG, AOL Mobile, CallWave, Jott, SMS.ac
Kisilerarasi Skype, WebEx, iChat, AOL Instant Messenger

Kaynak: Sanko ve Brake, 2009, 22-25

Sosyal medya ortami, her gecen giin ortaya cikan yeni isbirligi platformlariyla
surekli degismektedir. Tiiketiciler akranlariyla baglanti kurmay tercih ettikleri,
ilgi alanlarini paylastiklar1 ve zamanlarin1 harcadiklar1 platformlar sectikleri
icin sosyal medya aracglarindan daha az popiiler olan platformlar varliklarini
surdirmeye ¢cabalamakta (Breakenridge, 2012, 46), bazilar1 birbirleriyle yarisarak
hayatta kalmaya, kalici olmaya; bazilar1 da hayatta kalmak icin birbirlerini
tamamlamaya ya da isbirligi yapmaya ¢calismaktadirlar (Sanko ve Brake, 2009, 21).
2010 yilinda kurulan ve 2012 yilinda Facebook tarafindan satin alinan Instagram
fotograf ve video dosyalarini mobil araglardan paylasmaya firsat veren ve hizla
biiyliyen bir medya paylasim platformudur (Chang, 2014, 2; Guidry ve digerleri,
2017, 479; Instagram, 2018).

Instagram kullanicilarina fotograf veya videolarla etkilesimde bulunabilmeleri icin
iki davranis tarzi sunmaktadir: ‘begenme’ ve ‘yorum génderme’. Ayrica, Instagram
paylasilan gonderilerde etiketlerin (#hashtag) ve bahsi gecenlerin (@ mention)
kullanimina olanak tanimaktadir. (Guidry ve digerleri, 2017, 479). Instagramin
temel ozelliklerinin yaninda dikkat ¢eken diger ézelliklerini (Aslan ve Unlii, 2016,
48) su sekilde siralamistir:

e Facebook agindaki takip edilen kullanicilar1 arama yapmadan takip edebilme,

e Bir kullanial takip edilmeye baslandiginda benzer paylasimlar yapan diger
kullanicilari gérebilme,

e Diinya genelinde Kkisiler, etiketler ve yerler hakkinda farkli aramalar yaparak
paylasilan gonderileri kesfetme.
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Instagramin paylasilan igeriklere begeni, yorum, etiketleme gibi etkilesime olanak
saglayan unsurlar1 icinde barindirmasi ve yiiksek kullanici sayisinin olmasi
Instagrami isletme ve kurumlarin halkla iliskiler araci olarak kullandiklar1 6nemli
bir mecra haline getirmistir (Guidry ve digerleri, 2017, 483).

Instagramdaki fotograf ve kisa video paylasimlari s6zsiiz iletisimin 6nemi acisindan
dikkate degerdir. Clinki sozsiliz iletisimin 6dnemli bir bolimu gorsel boyuttur.
Gorsel boyut iletisim mesajlarini tasiyan goriintili, sembol, ruh hali, miizik, giyim
gibi unsurlar: igerir (Smith, 2013, 214). Gorsel bir temele dayanan Instagramin
sozsiiz iletisimin gorsel boyutunu biinyesinde barindirdigini séylemek miimkiindiir.
Fotograf goriintiisii ve ortami iletisimin en gii¢lii ve kalici yonlerini yaratir.

Guidry ve digerleri (2015) halkla iligkiler araci olarak Instagrami fast food yiyecek
sirketlerinin kriz iletisiminde kullanimina dair bir ¢alisma yapmislardir. Calisma
sonucuna gore halkla iligkiler uygulayicilarinin kriz iletisiminde Instagrami
Facebook ve Twitterin yaninda sosyal medya stratejilerinin merkezine koymalari
gerektigini gostermistir. Yenicikti (2016) Instagram’in isletmeler acisindan
halkla iligkiler araci olarak nasil kullanildigini belirlemek amaciyla isletmelerin
Instagram paylasimlarini marka kimligi, marka farkindalg, etkilesim, icerik
ve satis O0zendirme Ozellikleri baglaminda inceleyerek bir calisma yapmistir.
Halkla iligkiler uygulayicilarinin sosyal medyay1 bir ara¢ olarak kullandiklarini
belirttikleri bir diger calismalarinda Guidry ve digerleri, Diinya Saghk Orgiitii
gibi saghk kurumlarinin saghk krizleri sirasindaki Instagram ve Twitter
gonderilerini incelemislerdir. Arastirma sonucuna gore Instagram gonderileri
Twitter gonderilerinden daha fazla etkilesim ortaya c¢ikarmaktadir. Gorsele
dayali mesajlarin oldugu dikkate alindiginda Instagramin iletisimde giderek daha
onemli bir rol tistlenmesi muhtemeldir (2017: 484). Bashir ve Aldaihani (2017)
Kuveyt'teki kurumlarin halkla iliskiler amac¢larina ulasmada Twitter ve Instagrami
daha ¢ok tanitim ve bilgi yayimi i¢in kullandiklarini bulmuslardir. Akar (2018)
halkla iliskiler araci olarak Instagramin sinema filmlerinin tanitilmas siirecinde
kullanimini incelemistir. Calisma sonucuna gore Instagram hedef Kkitlelere
ulasmada, bilinirligi saglama ve farkindalik yaratmada etkin bir aractir.

Halkla iligkiler Stratejilerinde Unlii Kullanim

Tirk Dil Kurumu sézligiinde tinli, taninmis, adi duyulmus, sohretli, sanh kisiler
olarak tanimlanmaktadir. Daniel Boorstin, yaygin bir bicimde atif yapilan taniminda
Unliyld “taninmighgiyla taninmis bir kisi” olarak tanimlamistir. Bu kisiler biiytik
basarilara imza atarak degil, kamusal alanda taninirlik kapasitelerini son derece
artirarak ve Kisiliklerini rakiplerinden farkli bir bicimde 6ne ¢ikarak tinlii olmuslardir
(Aktaran: Turner, 2004, 5). Unliiler halk tarafindan secilmis kisilerdir. Baska bir
ifadeyle tinlii kisi, kamunun bazi kisileri tercih etmesidir (Ziek, 2016, 122). Baska bir
yaklasima gore tinli, kiiltiirel statiiniin yaratilmasiyla ve buna bagli olarak ekonomik
degerle ilgilidir (Aktaran: Fitch, 2017, 158). Bu yaklasima gore tnlii, dogdugunda
unli degildir, popiler kiiltiirle yaratilir, statiiyle birlikte edindigi ekonomik degerle
birlikte giin gectikce ekonomik durumunu gelistirerek tinlii olur.

Unliiler geleneksel ve sosyal medyada gériiniirliigii cok olan, kendi sosyal aginin
otesinde kitleler tarafindan bilinen ve taninan Kkisilerdir. Rojek (2001) unlileri
dogustan tinlii (ascribed), kazanilmis iinlii (achieved), atfedilen iinlii (attributed),
kisa stireli tinlii (celetoid) ve animasyon iinlii (celeactors) olarak siniflandirmistir:
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Dogustan tinlti (Ascribed), kan ya da kalitim yoluyla edinilen tinlii olma durumudur.
Kraliyet, politikaci ve tinliilerin ¢ocuklar1 bu siniflandirmada yer alir.

Kazanilmis (Achieved) tinliiler, sporcular, miizisyenler, yazarlar, sanatgilar, basarili is
insanlari gibi kisisel yetenekleri ve vasiflari yoluyla iinlii olanlar:1 kapsar.

Atfedilen tinliiler (Attributed), medyada siirekli tekrarlarla {inlii olanlardir. Sov
programlarinin sunuculari ya da haber spikerleri bu {inlii siniflandirmasina 6rnek
olarak verilebilir.

Kisa stireli iinlii (Celetoid), skandal, s6zde/ yalanci olaylar ya da kotii sohret yoluyla
taninanlar, piyango talihlileri ve Survivor gibi cesitli yarisma programlarinin
katilimcilarini kapsar. Bu tinliiler yogun medyaya maruz kalmay1 yoneten tinliilerdir.
Bu siniflandirmadakilerin tinlii stattisii oldukga kisadir.

Animasyon iinlii (Celeactors), sinema gibi kiiltiirel olarak yaratilan ve medyanin
dikkatini ceken hayali karakterlerdir. Ornek olarak Siipermen ya da siber kiiltiiriin
de gelismesiyle ortaya ¢ikan Shrek gibi siber ikonlar verilebilir.

Literatiirde iinlliniin ortaya ¢ikisi ve gelisiminin Kitle iletisim arac¢larinin 6zellikle
de gorsel medyanin yayginlik kazanmasiyla iliskili oldugu goriisii hakim olmakla
birlikte 20. yiizy1lin baslangicinda tanitim ve tutundurma endiistrilerinin gelisimi ve
sonrasindahalklailiskilerin ortaya ¢ikisiylada6zellikleiliskili oldugubelirtilmektedir.
(Turner, 2004, 10). Unliiler toplumdaki herkesin giindelik yasamlarinda énemli bir
yer alan ve bir ya da birkag kez de olsa satin aldig1 yiiksek goriiniirliige sahip trtinler
yaratan bir endiistridir (Turner, 2004, 26). Wernick (1991, 106)’in de belirttigi gibi
bir inli kendi ortamda bulunsun ya da bulunmasin isim ve sohreti kullanilarak
kendisine atifta bulunulan noktaya kadar ulasmis ve bir tanitima destek veren
kisidir. Dolayisiyla tinliilerin birincil islevi ticari ve tanitimdir. Ciinkii tinltiler medya
ve uzantil endistrileri tarafindan bir emtia gibi tiretilir, ticarilestirilir ve pazara
sunulur (Turner, 2004, 9). Unliiler hem medyadan beslenmekte hem de medyay1
beslemektedir. Unliilerin bulunduklar1 her ortam, yaptiklar: her sey haber degerini
arttirir. Dolayisiyla halkla iliskiler uygulayicilari iinliilerin hem medyanin dikkatini
cekmesi hem de hedef Kkitleyi etkilemesi nedeniyle halkla iliskiler faaliyetlerine
tinlileri dahil etmeye calisirlar (Smith, 2013, 132).

Yinli (2011) kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinda inliilerin
kullanimini inceledigi arastirmasinda iinli kullaniminin sosyal sorumluluk
kampanyasinin cekiciligini arttirdigin1 bulgulamistir. Van Norel vd. (2014) zarar
gormis kurumsal itibar1 onarmada tinliilerin attig1 Twitter mesajlarinin faydah
olup olmadigini arastirdiklar1 ¢alismalarinda kurumlar ac¢isindan dikkat cekici
sonuclara ulasmislardir. Calisma sonucuna gore Unliilerin attig1 Twitter mesajlari
kurumlar hakkinda olumlu kamuoyunun olusmasini saglayarak kurumlarin
itibarini pozitif yonde etkilemektedir. Djafarova ve Rushworth (2017) Instagramin
kaynak inanilirligy, tiiketici satin alma niyeti tizerindeki etkisini kaynak inanilirhigi
ve Halo etkisi teorileri cercevesinde inceledikleri ¢alismalarinda katilimcilarin
tnlilerin yasam sekillerinden ilham aldiklarini, onlarin giyim ve makyaj
bicimlerini, paylasimlarindaki restoran ya da tatil yoresi secimlerini 6rnek
aldiklarini bulgulamislardir. Literatiir incelendiginde halkla iliskiler alaninda
tnlilerin kullanimi konusundaampirikarastirmalarin sinirlioldugu gérilmektedir.
Dolayisiyla calismanin ilerleyen boliimlerinde sosyal medyada tinlt kullaniminin
halkla iliskiler amag¢larina ulasmada etkili olup olmadig1 degerlendirilecektir.
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Yontem

Sosyal medya araglarindan Instagramda iinlii kullanimi iizerinde bir halkla iliskiler
bakis acis1 saglamak ve halkla iliskiler amaglarina ulasmada Instagramda tnli
kullanimi1 stratejisinin hedef kitlenin farkindaligi iizerinde bir etkiye sahip olup
olmadigini ortaya koymak amaciyla yiriitiilen bu ¢alismada Nusr-et Steakhouse
Isletmesi 6rnegi iizerinde inceleme yapilacaktir. Bu amag dogrultusunda,

1. Nusr-et Steakhouse Isletmesinin Instagramda iinlii kullanim sikligi diger
paylasimlara gore nasildir?

2. Nusr-et Steakhouse Isletmesinin Instagramda iinlii kullanim iinlii statiisiine
gore nasildir?

3. Nusr-et Steakhouse Isletmesinin Instagramda paylastig1 fotografta iinliiniin
olmasi begenme sayisinda degisiklige neden olur mu?

4. Nusr-et Steakhouse Isletmesinin Instagramda paylastig1 fotografta iinliiniin
olmasi takipc¢i sayisinda nasil bir degisiklige neden olur? sorularina cevap
aranmaktadir.

Bu calismada icerik analizi yontemi kullanilmistir. Icerik analizi nitel materyallerin
nicel verilere doniistiirmenin bir yoludur. Ses kaydi, metin gibi iletisimin her
bicimine uygulanabilen bir yaklasimdir. Bu yaklasimin 6zu iletisim iceriginde
yazilan, soylenilen, iletilen belirli igerik bicimlerinin kategorilestirilmesi, ne siklikta
olduklarinin sayilmasi ve tablolamadan olusur (Rubin ve Babbie, 2014, 452).

2010 yilinda agilan Nusr-Et Steakhouse Isletmesi hizmet sektériinde et restauranti
olarak hizmet veren bir isletmedir. Isletmenin sahibi 2017 yilinda Salt Bae (tuz
serpme) hareketiyle yaptig1 paylasimlarla sosyal medya fenomeni olmus ve gelisen
trendleri kullanarak kitle iletisim araglarinda yer bulmay1 basarmistir (Oze, 2018).
S0z konusu isletmenin kurumsal web sayfasindan baglanti linki bulunan tek sosyal
medya hesabi, sahibinin paylasim yaptig1 Instagramdaki @nusr_et hesabidir. Bu
hesap 13 Nisan 2013 tarihinde agilmistir ve 10 Mayis 2018 tarihi itibariyle 13
milyon takipgisi vardir. ilk agildig1 tarihlerde takipgi sayisi' az olan isletmenin,
takipgi sayilarini? hizli bir sekilde arttirdigindan ¢alismada drnek olarak se¢ilmistir.

Oncelikle arastirmada incelenen Instagram hesabinin ilk paylasim yapilan tarih
ile 10 Mayis 2018 tarihi arasindaki 1106 fotograf incelenerek ne tiir paylasimlar
yapildig1 incelenmis, taslak temalar ve sayfanin genel bir tablosu belirlenmeye
calisiilmistir. Bu asamada anlamli olabilecek veri birimleri bulunmaya calisiimistir.
01 Ocak 2016 tarih oncesindeki takipci sayilarina ulasilamadigindan arastirmada
01 Ocak 2016 ile 10 Mayis 2018 tarih araligindaki sadece fotograf gonderileri
incelenmistir. Videolar c¢alismaya dahil edilmemistir. Bu tarihler arasinda
300 fotograf gonderisi bulunmaktadir. Veriler 2018 yili Mayis ayinin ilk on
gininde toplanmis ve analizler Mayis 2018 doneminde gerceklestirilmistir.
llerleyen tarihlerde bu Instagram hesabindaki paylasimlarin degismis ya da
kaldirilmis olmasi miumkiindiir. A¢ilma tarihinden itibaren takipg¢i sayilarina
ulasilamamis olmasi ve sadece fotograf gonderilerinin incelenmesi ¢alismanin
sinirliligini olusturmaktadir.

10 Mayis 2018 tarihi itibariyle @nusr_et Instagram hesabindaki fotograf
gonderilerinden en son paylasilana tiklanmis, ¢ikan fotograf goriintiisiiniin ekran
alintis1 alinmis, numaralandirilarak kaydedilmistir. Sonrasinda gonderinin sag
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yoninde tiklanarak daha 6nce paylasilan fotografa gecmek suretiyle veriler tek tek
toplanmistir. Arastirmacilar numaralandirilmis fotograf gonderilerinin ne icerdigine
(tema), begeni sayisina, bahsi gecenlerin (@ mention) kullanimina ve tarih bilgisine
iliskin olarak excel ¢alisma sayfasi olusturmuslardir. Hesabin takipci sayisi verileri
icin SocialBlade (2018) sitesinden yararlanilmistir. Bu site lizerinde hesabin ilgili
tarihlerdeki takipci sayilari listeye eklenmistir.

Toplanan veriler kodlayicilar arasi gilivenilirligi saglamak icin arastirmacilar
tarafindan bagimsiz bir sekilde kodlanmistir. Kodlayicilar arasinda ortak bir dil
saglanmas1 amaciyla kodlama kategorileri ve operasyonel tanimlar1 yapilmistir
(Tablo 2).Fotografgonderilerinin temalari manzara, lirlin, paylasim sahibinin kendisi,
paylasim sahibinin ¢alisanlariyla ve ¢ocuklarin oldugu fotograflari, isletme logosu
ve restoran fotografi, linltlerle birlikte fotograflar1 olarak ayrilmistir. Fotografta
manzara, uriin, paylasim sahibinin kendisinin, ¢alisanlariyla ve ¢ocuklarla oldugu
fotograflar, isletme logosu ve restoran fotograflar: “diger paylasimlar” kategorisine
ayrilmistir. Unliiniin oldugu belirlenen fotograflarin yorumlarina ve paylasimi yapan
isletme tarafindan bahsi gecenlerin (@ mention) kullanimina bakilarak fotograftaki
kisinin tinlt olup olmadigl teyit edilmistir. Ayrica fotograf paylasiminda bahsedilen
tinliiler arama motorundan da arastirilarak kontrol saglanmistir.

Unliilerin oldugu fotograf génderilerinin alt kategorilere ayrilmasinda Belch ve Belch,
2013; Cam, 2016; Simsek ve Ugur, 2003; Yildirim ve digerleri, 2014 makalelerindeki
kavramsal tanimlara dayanilarak kodlama kategorileri gelistirilmistir. Unliilerin
soruldugunda ilk akla gelen ya da taninirliklari ilk 6nce hangi kategorideyse tinliiler
o alt kategoriye yerlestirilmistir. Arastirma ¢ercevesinde olusturulan icerik analizi
kodlama kategorileri Tablo 2’de yer almaktadir. Bu kategori ve alt kategorilere gore
analiz gerceklestirilmistir.

Tablo 2: Icerik Analizi icin Kullanilan Kategoriler ve Alt Kategoriler

KATEGORI ALT KATEGORI OPERASYONEL TANIM
Manzara, Urin, paylasim sahibinin kendisinin,
Diger Paylagimlar calisanlariyla ve ¢ocuklarin oldugu fotograflar,
isletme logosu ve restoran fotograflari
Onlii is adami Kazancg sgglamak amaciyla f(lc.;aret ya
da sanayiye yatinm yapan Kigi.
Unli Spor kullibli bagkani | Spor kulibl baskani.
— . . Siyasetci, Arap kraliyet ailesi tyeleri
Unld Siyasetgi (Dubai ve Abu Dhabi Subeleri)
Unlu Sanatgl Sinema, sahne, ses sanatgilari.
Onlii Sporcu Futbol, basketbol, voleybol gibi spor dallarinin
P oyunculari, spor takimlarinin teknik direktérleri.
Unlu Gazeteci Gazeteci, haber sunucusu.
Unli Modaci Modaci, manken.
Onlii Medyatik Kisi Survivor, ses ve yetenek yar|§rrlalar| glb.l programlarln
katiimcilari, medyada taninilirhidi olan kisiler.
R U, Yapimci, menajer, reklamlarda
Unli Diger tnlu :
oynayanlar, yazar, din adami.
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100 000 ve alti

100 001 ve 500 000 arasi
500 001 ve 1 000 000 arasi
1 000 001 ve Ustl

Unliiniin oldugu fotograflarin paylasildigi giiniin
onceki ve sonraki arasindaki fark (artis / azalig)

Begeni sayisi

Takipgi sayisi

Verilerin analizinde SPSS 23.0 programindan yararlanilmistir. Belirlenen
kategoriler dogrultusunda olusturulan degiskenlerin frekans dagilimlar: ve capraz
tablolar1 olusturulmustur.

Bulgular

Arastirma kapsaminda isletmenin Instagram hesabindaki 01 Ocak 2016 ile 10 May1s
2018 tarihi arasinda 300 fotograf gonderisi bulunmaktadir. Analize 300 fotograf
gonderisi dahil edilmistir. Fotograf gonderileri paylasim temalarina (Tablo 3) gore
incelendiginde manzara, irin, paylasim sahibinin kendisinin, ¢alisanlariyla ve
cocuklarla oldugu fotograflar, isletme logosu ve restoran fotograflarinin oldugu “diger
paylasimlar” kategorisinde 234 fotografin oldugu gézlenmistir. Unlii kullaniminin
oldugu belirlenen fotograf génderi sayis1 66’dir. Unlii kullaniminin oldugu génderiler
tlim paylasimlar icinde yiizde 22'lik paya sahiptir.

Tablo 3: Paylasim Temasi

Sikhk %
Unli Kullanimi 66 22,0
% Diger Paylasimlar 234 78,0
= Toplam 300 100

Unlii kullaniminin oldugu belirlenen fotograflar alt degiskenleri ele alinarak
Uinli statiisiine gore kategorilestirilmesi Tablo 4’de goriilmektedir. Tablo 4’e gore
ylzde 36,4’lik bir oranla en ¢ok sporcularin oldugu fotograflar bulunmaktadir.
Sporculardan sonra yiizde 28,8’lik oranla sanatgilar, ylizde 13,6 ile is adaminin
oldugu fotograflar gelmektedir.

Tablo 4: Paylasimlardaki Statiisiine Gére Unlii Kullanimi

Sikhk %
Diger unlu 1 1,5
Gazeteci 1 1,5
is adami 9 13,6
Medyatik kisi 2 3,0
E Modaci 5 7,6
= Sanatgi 19 28,8
Siyasetci 4 6,1
Spor kullibl bagkani 1 1,5
Sporcu 24 36,4
Toplam 66 100

Arastirma kapsaminda isletmenin Instagramda paylastigi gonderilerde {inli
kullaniminin oldugu paylasimlar ile diger paylasimlarinin begeni sayilarina iliskin
capraz tablo Tablo 5’de yer almaktadir. Buna gére hem tinlilerin oldugu hem de
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olmadig1 paylasimlarin begeni sayilarinin ¢cogunlugu 100 bin ve altindadir. 1 milyon
ve lizerinde begeni sayisina ulasan toplam 7 fotografin 2’si tinliiyledir. Tablo 6’yla
birlikte degerlendirildiginde 1 milyon ve Ustii begeni sayisini sporcularin oldugu
fotograflarin aldig1 goriilmektedir.

Tablo 5: Begeni Sayisi ile Paylasim Temasina Iliskin Capraz Tablo Bulgulari

Begeni sayisi
00000 | Py | vetoon | 100001 | ropiam
000 arasi 000 arasi
Sikhik Sikhik Sikhik Sikhik
Unld kullanimi 43 12 9 2 66
Diger paylagimlar 150 41 38 5 234
Toplam 193 53 47 7 300

Begeni sayisi ile iinli statlisiine gore olusturulan ¢apraz tablo ise Tablo 6’da yer
almaktadir. Tablo 6’ya gore 1 milyon ve iistii begeni sayisini sporcularin oldugu
gonderiler almistir.

Tablo 6: Begeni Sayisi ve Unlii Statiisiine Iliskin Capraz Tablo Bulgular

Begeni sayisi
100000 [ 100001 ve | 500001vet | 1 009 091 Toplam
ve alti 500 000 arasi | 000 000 arasl ve Ustl
Siklik Siklik Siklik Siklik
Diger Unlu 1 0 0 0 1
Gazeteci 1 0 0 0 1
is Adami 6 2 1 0 9
Medyatik Kisi 2 0 0 0 2
2 [Modac 3 2 0 0 5
= [sanata 10 3 6 0 19
Siyasetci 1 2 1 0 4
Spor Kuliibli Bagkani 1 0 0 0 1
Sporcu 18 3 1 2 24
Toplam 43 12 9 2 66

“Nusr-et Steakhouse Isletmesinin Instagramda paylastig1 fotografta tinliiniin olmasi
takipci sayisinda nasil bir degisikliSe neden olur?” sorusuna cevap verebilmek
amaciyla inliintin oldugu belirlenen fotograflarin paylasildigi giiniin 6nceki ve
sonraki giin arasindaki takipgi sayilarinin farkina bakilmistir (Tablo 7).

Tablo 7: Takipci Sayisi ve Unlii Statiistine Iliskin Bulgular

L - Takipci Sayisi
UNLONON STATOSU — —
Onceki Giin Sonraki Giin Fark Artis/ Azahs
1 Diger Unlii 229289 232149 2860 ARTIS
2 | Gazeteci 310493 312257 1764 ARTIS
3 |is Adami 259979 259979 - DEGISIKLIK YOK
4 |is Adami 268859 271079 2220 ARTIS
5 i§ Adami 310074 310946 872 ARTIS
6 |is Adami 338952 340346 1394 ARTIS
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. - Takipci Sayisi
ONLUNUN STATOSU — - -

Onceki Giin Sonraki Giin Fark Artig/ Azahs
7 | is Adami 630175 631999 1824 ARTIS
8 |is Adami 644988 648782 3794 ARTIS
9 |lis Adami 5362789 5395506 32717 ARTIS
10 | is Adami 8349852 8377556 27704 ARTIS
11 | is Adami 9543928 9566476 22548 ARTIS
12 | Medyatik Kisi 361214 374551 13337 ARTIS
13 | Medyatik Kisi 488067 495239 7172 ARTIS
14 | Modaci 316826 317880 1054 ARTIS
15 | Modaci 338952 340346 1394 ARTIS
16 | Modaci 777438 782618 5180 ARTIS
17 | Modaci 777438 782618 5180 DEGISIKLIK YOK
18 | Modaci 11403148 11440319 37171 ARTIS
19 | Sanatg! 234269 235789 1520 ARTIS
20 | Sanatg 237289 239539 2250 ARTIS
21 | Sanatgi 257429 259359 1930 ARTIS
22 | Sanatgi 323656 327476 3820 ARTIS
23 | Sanatgi 339745 341053 1308 ARTIS
24 | Sanatgi 347238 350715 3477 ARTIS
25 | Sanatgi 374551 378624 4073 ARTIS
26 | Sanatg! 407114 411087 3973 ARTIS
27 | Sanatgi 529456 531855 2399 ARTIS
28 | Sanatgi 631999 635905 3906 ARTIS
29 | Sanatgi 785333 796706 11373 ARTIS
30 | Sanatgi 3104090 3273976 169886 ARTIS
31 | Sanatgi 5333961 5362789 28828 ARTIS
32 | Sanatgi 8487335 8508641 21306 ARTIS
33 | Sanatgi 9471835 9495697 23862 ARTIS
34 | Sanatgi 9743055 9808645 65590 ARTIS
35 | Sanatgi 10238346 10270302 31956 ARTIS
36 | Sanatgi 10698544 10773775 75231 ARTIS
37 | Sanatgi 12599693 12591998 -7695 AZALIS
38 | Siyasetci 347238 350715 3477 ARTIS
39 | Siyasetgi 2821089 2966384 145295 ARTIS
40 | Siyasetgi 4863981 4955783 91802 ARTIS
41 | Siyasetgi 8569582 8594798 25216 ARTIS
42 | Spor Kuliibii Baskani 656274 663611 7337 ARTIS
43 | Sporcu 229289 232149 2860 ARTIS
44 | Sporcu 229289 232149 2860 ARTIS
45 | Sporcu 229289 232149 2860 ARTIS
46 | Sporcu 232859 235129 2270 ARTIS
47 | Sporcu 254229 255579 1350 ARTIS
48 | Sporcu 263149 264379 1230 ARTIS
49 | Sporcu 271079 272689 1610 ARTIS
50 | Sporcu 286875 289331 2456 ARTIS
51 | Sporcu 294439 296332 1893 ARTIS
52 | Sporcu 327476 333767 6291 ARTIS
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N - Takipci Sayisi
UNLUNUN STATUSU — — —
Onceki Giin Sonraki Giin Fark Artig/ Azahg

53 | Sporcu 343088 347238 4150 ARTIS
54 | Sporcu 350715 354660 3945 ARTIS
55 | Sporcu 354660 358793 4133 ARTIS
56 | Sporcu 396740 400905 4165 ARTIS
57 | Sporcu 416244 421607 5363 ARTIS
58 | Sporcu 449307 454388 5081 ARTIS
59 | Sporcu 460991 466902 5911 ARTIS
60 | Sporcu 651440 656274 4834 ARTIS
61 | Sporcu 789162 801681 12519 ARTIS
62 | Sporcu 951287 953409 2122 ARTIS
63 | Sporcu 953409 960519 7110 ARTIS
64 | Sporcu 964304 969809 5505 ARTIS
65 | Sporcu 7141108 7216374 75266 ARTIS
66 | Sporcu 11066209 11321857 255648 ARTIS

Tablo 7’ye gore 66 paylasimin 2’sinde takipgi sayisinda degisiklik gozlenmemistir.
Paylasimlardan 1’inde takipg¢i sayisinda azalis, diger 63 paylasimda takipgi
sayllarinda artis gozlenmistir. Takip¢i sayilarinda artisin gézlendigi 63 gonderinin
artis oranlarina bakildiginda tinli statiilerinden hem sporcu (sira 66: 255648) hem
sanatgl (sira 30: 169886) hem de siyasetginin (sira 39: 145295) takipci sayilarinda
dikkat gekici bir artisa yol actig1 gériilmektedir.

Sonug ve Degerlendirme

Halkla iliskiler alaninda tnliilerle ilgili calismalarin sinirli olmasi (Fitch, 2017,
158; Ziek, 2016, 122) ve sosyal medyanin 6nemli bir ara¢ haline gelmesi nedeniyle
yapilan bu calismada Nusr-et Steakhouse Isletmesi iizerinde ¢alisarak sosyal medya
araclarindan biri olan Instagramda tinlt kullanimi iizerinde bir halkla iliskiler bakis
acisi saglanmaya calisiimistir.

Hedef kitleyi etkilemek icin planli ve isteyerek yapilan tanitim faaliyetleri, geleneksel
ve sosyal medya calismalari, ticari gosteriler ve sergiler, fuarlar, acilislar, 6zel olaylar
gibi halkla iligkiler faaliyetlerinde uygulayicilar, iinliilerin bulunduklar1 her ortam
ya da yaptiklar1 her sey haber degerini arttirdigindan, tinliileri etkinligin kapsamina
alirlar. Boylece hem medyanin dikkati c¢ekilir hem de hedef kitlede farkindalik
olusturmaya c¢alisilir. Instagramda {(inlii kullanimi stratejisinin hedef kitlenin
farkindalig1 tizerinde bir etkiye sahip olup olmadigini incelemek amaciyla yapilan
bu calismada 6rnek isletmenin Instagram sayfasi incelendiginde paylasimlarin bir
strateji dogrultusunda diizenli araliklarla ve planli bir sekilde yapildig1 sylenebilir.
Isletmenin Instagram paylasimlarinda iinliilerin yani sira restoran, iiriin, logo,
calisanlar1 gibi isletmeyle dogrudan baglantili fotograflar da paylasarak hedef
kitlelerine isletmelerini tanittiklar1 paylasimlarin yapildigi gézlenmistir.

Smith (2013) sozsiiz iletisimin 6nemli bir bolimii olan goérsel boyutun iletisim
mesajlarini tasiyan goriinti, sembol, ruh hali, mizik ve giyim gibi unsurlari icerdigini
belirtmektedir. Bu c¢alismadaki ornek isletmenin ilk Instagram paylasimindan
itibaren diizenli araliklarla yaptig1 paylasimlarda isletme sahibinin ve tinliilerin bir
strateji dogrultusunda poz verdigi, Smith’in belirttigi sozsiiz iletisimin unsurlarini
(gunes gozlugi, logo, el hareketleri gibi) fotograflara yansittig1 gozlenmistir.
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Arastirmanin yapildiglr 10 Mayis 2018 tarihi itibariyle 13 milyon takipgisi olan
isletmenin yillar once ¢ekilen videosundaki takip¢i sayisi 100’diird. Isletme
taniilirhigini arttirdikca ve tnliilerin restorandaki paylasimlariyla takipgi sayisini
arttirmistir. Analizler sonucunda da isletmenin paylastigi fotograf gonderilerinde
tnliilerin olmasinin begeni ve takip sayilarinda artisa neden oldugu bulgulanmistir.

Bu ¢alismanin bulgular1 Djafarova ve Rushworth (2017)'un ¢alismasini destekler
niteliktedir. Djafarova ve Rushworth ¢alismalarinda katilimcilarin tnliilerin yasam
sekillerindenilhamaldiklarini, onlarin giyim ve makyajbi¢imlerini, paylasimlarindaki
restoranyadatatilyoresi secimlerini 6rnek aldiklarini bulgulamiglardir. Bu galismada
da oOrnek isletmenin Instagram hesabini takip edenlerin sayisinda iinliilerin
paylasilmasiyla artis oldugu bulgulanmis ve goénderilerin altindaki yorumlarda da
tnlilerin tercih ettigi bu mekana giden ya da gitmek isteyenlerin oldugu gézlenmistir.
Unliilerin kullanilmasiyla artisin gézlenmesi halkla iligkiler calismalarinin basarisini
gostermesi acisindan énemlidir.

Halkla iliskiler calismalarinda kullanilacak araglar secilirken kullanilan aracin
kaliciliginin (kullanilan aracin birden ¢ok kez gézden gecirilme olanaginin) olmasi
onemlidir. Bu acgidan ele alindiginda Instagram gonderilerinde tinlilerin bulunmas;,
onlardan bahsedilmesi (@mention) ya da etiketlenmesi (#hashtag) hem isletme
hesabinin takipcilerinin hem de tnlintn takipgilerinin géormesini saglamaktadir.
Sendir (2018) gazetedeki kosesinde matematiksel bir hesap yaparak bu
konuyu ele almistir:

“David Bechkam’in Instagram’da takipgi sayisi tam 42.6 milyon... Glinde ortalama 1
milyon 200 bin civari tiraji olan New York Times gazetesinde tam sayfa renkli bir ilan,
180 ila 210 bin dolar arasinda bir fiyata yayimlaniyor. Wall Street Journal dahil New
York’ta basilip, satilan gazetelerin toplam tiraj sayisi1 yaklasik 7 milyon... Matematik
hesabi1 yapacak olursak, en az reklam kadar etkili olan {inlii tavsiyesi isinde Nusret, kara
gecmis durumda.”

Dolayisiyla halkla iliskiler araci olarak kullanilan Instagram paylasimlarinin ve tinli
kullaniminin kalicih@inin oldukea ytiiksek oldugu séylenebilir.

Ornek isletmenin paylastii hem iinliiniin oldugu hem de olmadigi fotograf
gonderilerinde tnliilerin isimlerinden de bahsedildigi (@mention kullanildigi)
gozlemlenmistir. Turner (2004)’'in de belirttigi tizere tinliilerin ortamda bulunsun
ya da bulunmasin isim ve sohretlerinin kullanilmasi, onlara atiflarda bulunulmasi
tanitim islevlerinin bir sonucudur. Dolayisiyla isletmenin paylasimlarinda tnlileri
@mention ile kullanmasinin planlh bir halkla iliskiler faaliyeti oldugu soylenebilir.

Smith (2013, 132)’in de vurguladig gibi tinliilerin bulunduklar1 her ortam, yaptiklari
her sey haber degerini arttirir. Isletme ve isletme sahibi Nusr’et’in iinliilerle birlikte
oldugu haberler geleneksel medyada yer almistir (Abdullahoglu, 2012, 2; Anayurt
Yerel Yayin, 2012, 2; Ekonomist Dergisi, 2012,10; Gazete Aksam, 2012, 1; Giindogan,
2017, 6; Sendir, 2018; Takvim Gazetesi, 2018, 10). Takvim Gazetesinin 8 Subat 2018
tarihli Kral Ortaklik baslikli haberinde yer alan “Bir¢ok diinya yildiziyla arkadas olan
Nusret Gokee ile Oscar Odiillii Leonardo Dicaprio arasinda su sizmiyor.” vurgusu da
bu konuyu destekler niteliktedir.

Hizmet sektoriinde bulunan isletmelerin kurulus asamasindan itibaren tanitim
planlamalar1 ve stratejileri hedef Kitleleri tizerinde olumlu imaj olusturmalar:
acisindan olduk¢a 6nemlidir. Kurum imajinin yaratilmasinda en biiyiik rol kurumun
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kurulus asamasindan itibaren hedef kitlesiyle kurdugu iletisimle meydana gelir.
Gugli kurum imaj1 olusturulmasinda reklam tek basina temel unsur olmamaktadir.
Bu noktada hedef kitleler tizerinde inandiriciligl daha yiiksek olan halkla iliskiler
faaliyetleri 6nem kazanmaktadir. Halkla iliskiler reklama gore ¢cok az biitce ile
milkemmel sonuglara ulasmaya olanak saglamaktadir. Markalar geleneksel ve
sosyal medyada reklam vermeden halkla iliskiler ¢calismasi olarak sosyal medyay1
kullanarak kendilerini genis kitlelere tanitabilmektedir. Hatta Nusret'in sosyal
medyada tinltlerle birlikte oldugu paylasimlar geleneksel medyada da haber degeri
tasidig icin yer almaktadir. Bu calismada goriildigi gibi Nusret tinlii kullaniminda
sadece bir unlu kisiden faydalanmis degildir. Farkli alanlarda (spor, sanatg1 vb)
ve ulusal ya da uluslararasi tine sahip Kkisileri kullanarak paylasimlar yapmistir.
Unlii kullanimi ile markaya dikkat ¢ekmeyi, marka kimligi ve imaji hakkinda
da ipucu vererek, farkindalik yaratarak hedef kitlesinin zihninde yer edindigini
séylemek olanaklidir. Unliiler begenilen kisiler olduklari icin kitleleri de siiriikkleme
ozelligine sahiptirler. Bu calisma, Nusret'in her iinlii ile paylasimi sonucunda sosyal
medyada takipci sayisin1 6nemli 6l¢lide arttirdigindan, tnliilerin kitleleri pesinden
suriikledigini gostermesi acisindan degerlidir.

Notlar
' http://www.turkiyegazetesi.com.tr/magazin/501467.aspx
2 https://www.webtekno.com/nusr-et-instagram-da-takipci-rekorlarini-paramparca-etti-h24738.html

3 http://www.turkiyegazetesi.com.tr/magazin/501467.aspx
https://www.mynet.com/nusretin-meshur-olmadan-onceki-goruntusu-saskina-cevirdi-118105-mymagazin erigim
tarihi:19.07.2018
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