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Ozet

Giintimiizde son yillarin giindemi olan kigisel marka sosyal medyanin en etkili iletisim stratejisi haline gelmistir. Son zamanlarda
hizlica yayilmakta olan kisisel marka kavrami kisilerin, kendi yasamsal etkinliklerini sosyal medyada ses getirmek, bilinirligi
arttirmak, istek ve ihtiyaglar1 karsilama amagli ¢caligmalar yaptiklari seklinde ifade edilmektedir. Bununla beraber kisilerin
kendilerine yonelik bir kimlik yarattiklar1 da goriilmektedir. Buna bagli olarak sosyal medyada kisisel markalarin nasil etkilesim
yaratiklar1 {izerine bir inceleme yapilmistir. Arastirma kapsami Subat-Mart 2020 tarihleri arasinda sosyal medyada var olan ve
rastgele secilmis kozmetik, saglik, seyahat ve moda alanlarinda yer alan ve her alandan ikiser farkli kigisel markanin/sanal etki-
leyicinin bulundugu sekiz kisiye paylasimlarina ve kigisel markalarina yonelik derinlemesine miilakat yoluyla nitel bir arastirma
yapilmis ve miilakat ¢iktilar1 her alanda ki farkli kisisel markalar/sanal etkileyiciler karsilastirilarak degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kisisel Marka, Imaj, Kimlik, Sosyal Medya

Abstract

Personal branding, which is the agenda of recent years, has become the most effective communication strategy of social media
today. Concept of Personal Brand, which is rapidly spreading recently, is expressed in the way that people engage in activities
by using their own vital activities in order to make an impression in the social media, to increase awareness, to meet requests
and needs. It has been seen that they have created self-oriented identity related to it. Accordingly, a study has been conducted on
how personal brands create an interaction in social media. The scope of the research is a qualitative research through in-depth
interviews with eight people who are present on social media between February-March 2020 and who are in the fields of cos-
metics, health, travel and fashion, who have two different personal brands/virtual influencers from each field. made and interview
outputs were evaluated by comparing different personal brands/virtual influencers in each field.
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1. Giris

Sosyal platformlar kisisel bir markanin mesajin tiiketiciye iletmesine yardimci olarak dogrudan iletisim kurmasina ve
onlarla etkilesim saglamasina yardimci olmaktadir. Bilinirligi yiiksek bir kigisel marka olusturmak i¢in sosyal ag etkilesimi kritik
bir bilesen olarak tanimlanmaktadir (Voolverd, Noort, & Duijin, 2013, s. 608). Giiniimiizde var olan ve rekabet avantaji saglamak
amaciyla markalagmay1 hedefleyen sirket ve triinlerin yaninda kisilerinde markalasabilecegi bilinmektedir. Pazarlama agisindan
herkes birer marka olarak kabul edilmektedir (Thomson, 2006, s. 119). Kisisel marka kimligi, tiim bireylerin sahip oldugu ve kisisel
ozelliklerin neler oldugu, nelere inandiklarini gosteren kavramdir. Bireylerin yapmis oldugu iste ve c¢alismis oldugu sektorde
markalasma kariyer anlaminda 6nem arz etmektedir (Ulrich & Smallwood, 2008, s. 30). insanlarin sergilemis oldugu tavir ve dav-
ranig bi¢imi, ¢cevreye sundugu mesaj, benzer sekilde o isi yapan kisilerden farkli bir davranis gostermesi ve bununla beraber ortaya
cikardigi kisisel kimlik seklidir (Karaduman, 2016, s. 1-3).

2. Marka Yonetiminde Kisisel Markalasma

Marka yonetiminde kisisel marka, topluma kars1 farkli bir bakis agis1 kazandirmak, tanitmak ve etkileyici izler birakma
stirecini temsil eder.

2.1. Kisisel Marka

Kisisel marka kisinin sahip oldugu yetenek, performans ve degerlerin tiimiinii kapsar. Kisisel markay1 Cayiroglu (2010)
bireyin sahibi oldugu tiim 6zellikleriyle, hedef kitlesine ve/veya miisterisine ilettigi mesaj, olusturdugu farkindalik, kendisine,
hayatina, isine ve insan iligkilerine kattig1 degerlerin tiimiidiir seklinde tanimlamigtir (S. 35). Firmalar tarafindan iretilen {iriin-
lerin marka olacag gibi kisilerde kendini birer marka olarak tanitmaktadir. Firmalar tirettikleri birgok iiriin i¢in birbirinden farkli
marka ismi belirlerler. Ornegin Unilever sirketi bulasik deterjanim Fairy segerken, camasir suyunu ise Domestos tercih etmek-
tedir (Ozgiiner, 2017, s. 10). Markalagma {iriin ve hizmetler acisindan vazgecilmez olmakla birlikte bir markanin miisteriler
tarafindan fark edilmesi ayirt edici bir nitelik tasir (Gemci, Giilsen, & Kabasakal, 2009, s. 107). Kisisel marka/sanal etkileyici
olarak bilinen markalasma aslinda ge¢misten gelse de ortaya ¢ikan arastirmalarda ¢alismalarin giiniimiize dayanarak daha etkili
olarak yeni oldugu bilinmektedir. Ortaya ¢ikan ilk markanin Hz. Adem oldugu bilinirse, evrende var olan biitiin bireylerin de bir
marka olabilecegini bilmemiz gerekir (Ok, 2013, s. 24-25). Kisisel markanin yeni trendi olan sanal etkileyiciler yer almaktadir.
Bu sanal fenomenlerden “Lil Miquela” Instagram’1 aktif bir sekilde kullanmaktadir. Los Angeles’ta ikamet eden Miquela 2016
yilindan beri var olmakta ve Instagram’da 2,8 milyon takipgisi bulunmaktadir. Miquela Shiseido, Kenzo ve Prada gibi kozmetik
firmast ile is birligi yapmaktadir. ilk olarak oyun karakteri olarak bilinse de dijital ortamda pek cok marka ile is birligi yapmak-
tadir (Medium, 2018).

2.2. Kisisel Marka, Kimlik ve Imaj Nasil Olusur

Kisisel marka takipgileri ile iletisim saglayan, etkilesimde bulunan, anlagsmis oldugu markalarimn {irin ve hizmetlerini
etkili bir sekilde tanitan ve satin almaya tesvik eden etkileyici kisi toplulugudur. Kisisel markanin yaratilmas: ve kaliteli bir
kisisel marka olabilmenin belirli asamalar1 su sekildedir;

Ben kimim, duygu ve diisiincelerim neler, ileride ki ben nasil olacagim
Kisisel farkindaliklar

Hedef belirleme, plan program yapma, uygulama, inanma

Strateji olusturma ve gelistirme

Ogrenebilme sekli ve kisilik degerlendirme siireci

Gorsel ve isitsel temalardan yararlanma

Rakipleri géz 6niinde bulundurarak karsilastirma yapma

Belirlenen hedefe uygun bir unvan ve isim segmek ile baglar. Bir mecra belirleyerek duygu ve diisiincelerin yer verildigi
bir blog sayfasina sahip olduktan sonra sosyal medyay1 aktif kullanarak uzman oldugu alan1 iyi yonetmek ve ilerleyen zaman
diliminde ki ¢izgisini gegmis ve gelecekle karsilastirabilmektir. Farkindaliklarini test ederek kendini ne kadar tanidigi ve ne
istediginin belirlenmesi sarttir. Uzman oldugu alanda ki marka stratejisini belirleyerek hedef kitlenin istek ve ihtiyaglarini karsi-
lamay1 amaglamaktadir. Gorsel ve szel temalar markanin tiiketici agisindan tutum ve satin alma niyetini olanak saglamasi ge-
rekmektedir. Son olarak rakiplerin proje ve girisimlerini inceleyerek eksik noktalarda ki hususlar1 gelistirme yontemlerini belir-
lemek biiyiik dnem arz etmektedir (Sayan, 2020, s. 77). Kisisel marka kimligi, kisinin kim oldugudur. Marka kimligini olusturan
unsurlar; markanin adi, sembolii, slogani, felsefesi ve gértniirliigiidiir (Karaduman, 2016, s. 16). Marka adi, kisinin kendini
yansitacak bir ad1 belirlemesidir. Sembol, markanin bilinir olmay1 daha ¢ok arttirmak i¢in kullanmig oldugu ifadelerdir. Slogan,
markanin ¢agrisimi i¢in kendine 6zgii belirlemis oldugu ifade bi¢cimidir. Felsefe, markanin neden var oldugunu, hedefinin neler
oldugudur. Gériiniirliik, markanin dijital ortamda bilinirligini arttirmasidir (Sayan, 2020, s. 60). Imaj bir markanin biitiin deneyim
ve bilgilerinin bir araya getirilerek zihinde yaratmig oldugu algidir. Kisisel markanin temellerinden olan Kisisel imaj ise kisinin
iletisim karmalarmin tiim firsatlarini kullanmasi ve kendini etkin bir sekilde tanitmasidir. Ayni zamanda bagkasinin goéziinde
kisinin dig gorliniisii, tutum ve davranisi iletisim sekli gibi unsurlar ilk gérdiigii andan itibaren zihnine yerlesir ve bir alg1 yaratir
(Cayroglu, 2010, s. 52-54).
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3. Sosyal Medyada Kisisel Marka Yonetimi

Giintimiizde marka ydnetimi, iletisimin yogun bir sekilde akmasiyla sosyal medya ilizerinden saglanmaktadir. Teknolo-
jik yeniliklerin ortaya ¢ikmasiyla kigisel markalar, bilinirliligini arttirma amagli sosyal medyay1 kullanmaktadir. Sosyal medya
iizerinden herhangi bir markaya sayisiz begeni gelmesi, marka hakkinda olumlu basarilar elde ettigine isarettir (Naghiyev, 2019,
S. 47).

3.1. Sosyal Medya ve Kisisel Marka liskisi

Internetin hizl bir sekilde yayilmasiyla sosyal medya kullanimini giin gegtikce arttigi goriilmektedir. Sosyal medya
sayesinde kisiler etkili igerikler ve paylagimlar yaparak goriiniir olmay saglarlar. Kisisel markalar sosyal medya sayesinde uz-
manlik alanlarini gelistirerek topluma fayda saglamayi amaglamaktadir. Sosyal medyada kisisel marka olmak ve igerik liretmenin
pek ¢ok avantaj sagladig: bilinmektedir (Hepekiz, 2018, s. 52). Sosyal medyada kisisel marka olmanin belirli asamalar1 vardir.
Bu hususlar asagida ki gibidir;

e Sosyal medya platformlarini etkin kullanma

e Herhangi bir alanda veya konuda uzmanlik sahibi olma

e Sahip oldugu yetenek ve becerilerini belirleme ve one siirme
e Sosyal medya iizerinden hedef kitle ile dogru iletisim kurma
e  Etkili ve dogru sekilde igerik liretme

e  Dogru iletisim kanallarini kullanarak, giindemi takip etme

¢ Bilinir ve giivenilir olmay1 saglama ve siirdiirme

e Tesvik etme amagl ¢alismalar yapma

e Etkinli diizenleme ve faaliyetlere katilma

Kisisel marka olma hususlarina gére sosyal medyada kisisel marka olmak toplum tarafindan kisiye bilinirlik saglamak-
tadir. Sosyal medya platformlarindan Instagram, Twitter, Facebook, Youtube gibi platformlarda bilinir olmak i¢in etkili aracin
yonetilmesi saglanir. Kisinin sahip oldugu yetenege gore bir alanda uzmanlagmasi gerekir. Kisi sahip oldugu uzmanlik alanina
gore hedefkitleyi etkileme ve soru cevap seklinde bilgi aktarimi, Kisisel markanin kendilerine 6zgii igerik iiretmesi ve takipgisine
iletmesi gerekir. Igerikte dnemli olan sey yenilige acik, 6zgiin, gorsel ve sozel olarak igerigi siislemektedir. Etkili icerik iiretildigi
taktirde hedef kitleye gerekli gliven verilmis olmaktadir. Sosyal medyada kaliteli ve bagaril kisisel marka olabilmek i¢in stratejik
bir hedef ve plan biiyiik 6nem arz etmektedir (Sayan, 2020, s. 85).

3.2. Sosyal Medyada Kisisel Marka ve I¢erik Uretimi

Sosyal medya lizerinde kisisel markalarin yapmis olduklari paylagimlarin igerikleri genellikle bes farkli sekildedir. Bun-
lar; (a)reklam, (b)iriin, (c)etkinlik faaliyetleri, (d)metin, (e)diger seklinde siralanmaktadir. Kisisel markalarin i¢inde bulundugu
icerikler sozel veya gorsel olmak iizere iki sekilde paylasiimaktadir. Dijitalde yer alan sozel ve gorsel paylasimlar tiiketicilerin
davranislarinda etki yaratarak satin almaya yonelik tutumlarim degistirdigi bilinmektedir (Kim & Lennon, 2008, s. 168). Mar-
kalarin giiven ve taninma agisindan detayli bilgi aktarimi yapilmaktadir. Kisisel markalar bu iki icerik tiiriinii de kullanmaktadir.
Dijital olarak saglanan s6zel veya gorsel igerikler var olan miisteri veya potansiyel kitleye seslenme agisindan imkan yaratmak-
tadir. Sozel olarak firetilen igerikler igsel iken, gorsel icerikler daha ¢ok duygusal olmaktadir. Kisisel markalarin vasitasiyla
markalar yaratmis olduklari i¢erikleri miisteri ile bulusturma ve ilgi ¢ekmek amactyla hikayelerini gelistirmektedir. Ayrica pa-
zarlama igeriklerinin gerceklestirilmesinde iki farkli yontem daha vardir. Bunlardan ilki giivenilir igerikler yaratip miisteriye
faydali bilgiler vermek digeri ise keyifli igeriklerin olusturulmasidir (Lieb, 2011, s. 16-17).

4. Sosyal Medyada Kisisel Marka Yonetim Uygulamas: Uzerine Bir Arastirma

Bu boliimde arastirmanin derinlemesine miilakat yontemi kullanilarak nitel ¢aligmaya iliskin bilgiler yer almaktadir.

4.1.Arastirmanin Konusu

Bu arastirma sosyal medya araglarini aktif kullanan ve bir¢ok kitle tarafindan takip edilen rastgele se¢ilmis katilimcilar
ile derinlemesine miilakat yapilmustir.

4.2. Arastirmanin Yontemi

Aragtirma nitel bir ¢alisma olmasi nedeniyle Tiirkiye’de farkli sektorde yer alan kisiler markalarin/sanal etkileyicilerin
yapilandirilmasi lizerine derinlemesine miilakat yapilmistir. Yapilan nitel caligmaya uygun olarak gergeklik ve gliven saglanmasi
acisindan yiiz yiize e-mail ve ses kaydi yoluyla yapilarak goériislerine yer verilmistir. Derinlemesine miilakat Subat-Mart 2020
tarihleri arasinda yapilmustir. Her alandan iki katilime1 olmak iizere toplam sekiz katilimcinin benzer ve farkli goriislerine yer
verilmigstir. Bu arastirmanin nitel bir ¢alisma olmasiyla beraber farkli yas, meslek, cinsiyet, egitim diizeyine sahip katilimcilara
orneklem dahilinde sorular1 benzer arastirmalarin gériisme sorularina benzer sekilde amacina uygun kisisel 6zellikler, icerik ve
sosyal medya baslikl1 sorular analiz edilmistir.
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4.3. Arastirmanin Evreni

Bu arastirmanin evrenini Tiirkiye’de yasayip kozmetik, saglik, seyahat ve moda alaninda igerik iireten, sosyal medya
platformlarindan Instagram’1 etkili kullanan, farkli 6zelliklere sahip katilimcilar olusturmaktadir. Bu arastirmada derinlemesine
miilakat yonteminden kolay ulasilabilir 6rneklem yontemi se¢ilmistir. Bilgilere daha ¢abuk ulasilmasi agisindan rastgele kati-
limcilarin segilmesinde kolay ulagilabilir 6rneklem yontemi esas alinmustir (Hepekiz, 2018, s. 59). Boylelikle Aragtirma Tiir-
kiye’de yasayip, etkili icerek iireten, sosyal medya platformlarini etkin kullanan, 66.000’den fazla takipgisi olan, kendini bir
alanda yetistirmis uzman veya meslek sahibi olan katilimcilar yer almaktadir.

4.4. Arastirmanin Analizi ve Bulgular

Kolayda 6rneklem yonteminin kullanilmasiyla bu aragtirmada yer alan sekiz katilimciya ait bilgilere ver verilmistir.

4.4.1. Kisisel Ozellikler

Giliniimiizde tiiketim toplumunun artmasinin etkili araglarindan biri sosyal medya platformlarindan kaynaklanmaktadir.
Gerekli giivenin verilmesi agisindan markalar iinlii ya da kisisel markalarin kullanimina 6zen gostermektedir. Toplum tarafindan
duygu ve diisiinceleri 6Gnemsenen bu kisiler etkili icerik tireterek paylagimlarinda bilgi ve deneyimlerine yer vermektedir (Macit,
2020, s. 60). Kisisel markalarin kendilerine ait 6zelliklerini olmasiyla beraber bu ¢alismada tablo 1°de katilimeilarin 6zellikleri
yer almaktadir.

Tablo 1. Katilimcilarin Kisisel Ozellikleri

Katilime1 Alan Yas Cinsiyet Meslek Egitim
Seyda Erdogan Kozmetik 21 Kadin Kigisel Marka Universite
Hamiyet Akpinar Kozmetik 50 Kadin Makyaj sanatgisi Lise
Revna Cakir Sarigiil Saglik 24 Kadm Kisisel Marka Universite
Can Ciftci Saglik - Erkek Hekim Doktora
Seymen Bozaslan Seyahat 33 Erkek Reklamci ve Seyahat Yazar Yiiksek Lisans
Kemal Kaya Seyahat 49 Erkek Kisisel Marka Yiiksek Lisans
Jiilide Kir Moda 23 Kadin Kisisel Marka Yiiksek Lisans
Zeynep Aydin Moda 23 Kadin Girigimei Universite

4.4.2. Tcerik ve Sosyal Medyaya ait Bulgular

Katilimeilarin yer aldigi bu boliimde goriisme esnasinda igerik ve sosyal medya lizerine sorular sorulmustur. Bu sorular
su sekildedir; “Kullanmis oldugunuz sosyal medya platformlar1 nelerdir? Icerikleri hangi temalara bagh olarak gelistirmektesi-
niz, giinde ortalama ne kadar vakit harciyorsunuz? ierik olustururken ve paylasirken deneyimi mi yoksa bilgiyi mi esas alirsiniz?
Uretmis oldugunuz icerikleri hangi amagla gerceklestirmektesiniz? seklinde sorular sorulmustur. ilk olarak kullanmis oldugunuz
sosyal medya platformlart nelerdir? sorusunun yaniti tablo 2’de degerlendirilmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin Sosyal Medya Platformlar

Katilimei Instagram Facebook Youtube Twitter
Seyda Erdogan X X X
Hamiyet Akpinar
Revna Cakir Sarigiil X X
Can Ciftci X X X
Seymen Bozaslan X X
Kemal Kaya X X
Jiilide Kir X X X
Zeynep Aydin X

Katilimeilar tablo 2’ye gore sosyal medya platformlarinda en ¢ok Instagram ve Youtube’u aktif olarak kullanmaktadir.
Bunun yani sira bazi1 katilimcilar Twitter ve Facebook’ta yer almaktadir. Buna bagh olarak; Igerikleri hangi temalara bagli olarak
gelistirmektesiniz, giinde ortalama ne kadar vakit harciyorsunuz? sorusuna gore yanitlar tablo 3’de degerlendirilmistir.

Tablo 3. Sosyal Medyada Vakit Gegirme Siireleri
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Katilimer 1-3 Saat 3-5 Saat 5-7 Saat 7-9 Saat ve Ustii

Seyda Erdogan X X

Hamiyet Akpinar

X
Revna Cakir Sarigiil X
X

Can Ciftci

Seymen Bozaslan X

Kemal Kaya X

Jiilide Kir X

Zeynep Aydin X X

Seyda Erdogan; “Genel temam makyaj ve kigisel bakim. Giinliik olarak minimum ti¢ saat kendi igeriklerim, 6zel ¢ekim
ve marka is birliklerinde on saati bulan siire¢ler diyebilirim.”

Hamiyet Akpinar; “Moda fotograf ¢ekimleri, tinlii makyajlar1 yaptyorum ve makyaj egitimi veriyorum, Baz1 giinler 15
dakikami alirken bazi giinler bir, iki saati bulabiliyor.”

Kozmetik alani katilimeilarinin yapmis olduklari paylagimlar kozmetik iiriinlerinin tanittmi ve kullanimina yonelik gor-

sellerden olugsmaktadir. Ortalama kullanim siireleri farklilik gdstermistir.

Revna Cakir Sarigiil; “Giinde minimum iki, {i¢ saatimi harciyorum. Tema olarak saglikli beslenme, saglikli yasam, spor,
motivasyon gibi temalara bagliyim.”

Can Cift¢i; “Her giin igerik olusturmuyorum. Ama ortalama bir Youtube igerigi iki saat, Instagram/Twitter/Facebook
icerigi i¢in 30 dakika siiriiyor. Temalar genelde koruyucu hekimlik ve beslenme ile ilgili oluyor.”

Saglik alan1 katilimcilari sosyal medyanin saglamis oldugu islevselligi kullanarak sahip olduklar1 yetenek ve uzmanlas-

makta olduklari alanlara yonelik destek vermektedir. Kullanim siireleri farklilik gostermektedir.

Seymen Bozaslan; “Igerik ile ilgili herhangi bir siirem yok. Ug, dort giinliik seyahatten sonra 10 giinliik bir icerik ¢ika-
riyorum. Genel olarak giinliik ii¢, bes saatimi aliyor. Tema olarak sadece seyahate bagl olarak ¢alisityorum.”

Kemal Kaya; “Iceriklerimin tamam seyahat temali. Gezip gordiigiim, deneyimledigim yerler ve oraya dair bilgiler
paylasiyorum. Seyahat halinde degilsem giinde sekiz saatimi aliyor.”

Seyahat alam katilimeilar1 sadece seyahat temali igerikler tiretmektedir. Giinliik ortalama kullanim siireleri ise farklilik

gostermektedir.

Jiilide Kur; “Faydali olmaya ve farkli olmaya 6zen gostermemden otiirli sekiz, dokuz saat ¢alistyorum. Benim tirettigim
icerikler her tiirlii moda, giizellik, kisisel bakim, mekan paylasimlari, gorsel sunumlar icermektedir.”

Zeynep Aydin; Giinde en az ii¢ dort saat bazen ise bes, alt1 saatimi igerik liretmeye ayiriyorum. Urettigim icerikler moda
ve kiyafet tizerine.”

Moda alan katilimeilarin hem benzer igerik trettiklerini hem de yasam tarzi veya ¢alisma alanlarina yonelik farkli

icerikler tirettikleri saptanmistir. Alanlarina gore giinliik kullanim stireleri farklilik gostermektedir.

Giiniimiizde sosyal medyay1 kullanan pek ¢ok kisinin farkli esaslar dogrultusunda paylagim yaptiklari bilinmektedir.

Kimisi giiniiniin tamamini bilgi amach igerik liretmeye ayirirken kimisi yalnizca deneyimlerini kullanma esasli paylagim yap-
maktadir. Buna dayali olarak; Igerik olustururken ve paylasirken bilgiyi mi yoksa deneyimi mi esas alirsiniz? sorusuna gore
yanitlar tablo 4’de degerlendirilmistir.

Tablo 4. Kati/imcilarin Bilgi ve Deneyimi

Katilimei Bilgi Deneyim
Seyda Erdogan X X
Hamiyet Akpinar X X
Revna Cakir Sarigiil X X
Can Ciftci X
Seymen Bozaslan X X
Kemal Kaya X
Jilide Kur X
Zeynep Aydin X
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e Seyda Erdogan; “Deneyim ve uygulama videolarimda en ¢ok kullandigim yontem sadece bilgi vermek iizerine degil,
nasil yapabileceklerine dair tecriibelerimi aktarmak seklinde ifade edebilirim. Yani hem bilgi hem de deneyimi kullan-
maktayim.”

e Hamiyet Akpinar; “Deneyip kullanip hatta uygulayarak gosterdigim Youtube videolar: ve Instagram story videolarim
olmasiin yaninda 6ncesinde defalarca tecriibe ettigim ve sonuglarina giivendigim iirtinlerin tavsiye paylasimini da
yaptyorum. Aslinda hem bilgiyi hem de deneyimi paylasiyorum.”

Bu ag¢idan kozmetik alani katilimeilari hem deneyim hem de bilgiyi birlikte kullandiklarina yonelik ifadeleri yer almak-
tadr.

e Revna Cakir Sarigiil; “Ag¢ik¢ast hem deneyim hem de bilgi benim i¢in ¢ok dnemlidir. Bilgi kadar deneyimde ¢ok 6nemli
ayni zamanda deneyim insana ¢ok sey kazandirtyor. Bu konuda arastirip hem bilgiyi hem de deneyimi gdsteriyorum.”

e Can Cift¢i; “Genellikle koruyucu hekimlik ve beslenme iizerine paylasimlar yaptigimdan dolay1 tamamen bilgiyi esas
alirim, deneyim benim igin ikinci plandadir.”

Saglik alan1 katilimcilarindan Revna Cakir Sarigiil hem deneyim hem de bilgiyi esas aldigini belirtmis diger katilimci
ise deneyimden ¢ok bilgisi esas aldigin1 ifade etmistir.

e Seymen Bozaslan; “Ogrendigin bilgiyle yasadigin deneyim birlesiyor aslinda ona gére igerik olusuyor. Ornegin Gazi-
antep’e giderken Once arastirtyorum sonra gidiyorum. Gittikten sonra deneyimlediklerimi 6greniyorum ve bu bilgileri
harmanlay1p igerik olusturuyorum.”

e Kemal Kaya; “Hem blogumda hem de sosyal medyada oncelikle bilgiyi temel aliyorum. Bu bilgi de deneyime dayali
oluyor. Ama deneyim aktarmaktan ¢ok bilgi aktarmay1 tercih ediyorum."

Seyahat alan1 katilimeilarindan bilgi sayesinde deneyimleyip kesfetmenin daha kolay oldugu yorumuna yer verilirken,
diger katilimei daha gok bilgi aktarmay: tercih ettigini ifade etmistir.

e Jiilide Kir; “Igerik olustururken ilk basta gorsel kaliteyi esas aliyorum. Deneyim bilgiden daha énemli. Deneyimleme-
digim higbir seyi paylasmamaya gayret ediyorum.”

e Zeynep Aydin; “Tabi ki deneyimi daha ¢ok dnemsiyorum beni sevip takip eden takipcilerime ayr1 bir sorumluluk tagi-
yorum.”

Moda alani katilimcilar: takipgilerini etkileme ve tesvik etme amaciyla deneyimin 6n planda oldugunu savunmuslardir.

Kisilerin iiretmis olduklari igerikler takipgilere ulastirma, ses getirme agisindan farkindalik kazandirmalarinda 6nemli
bir faktordiir. igerik olusturma stratejisinin planlanmasinda iki farkli kural vardir. {lki mantikli ve giivenilir igerikler yaratma
digeri ise takipgilerin dogru bir sekilde bilgilendirilmesidir. (Kdse & Yeygel, Cakir, 2019, s. 212-213). Buna bagl olarak Uretmis
oldugunuz igerikleri hangi amagla ger¢eklestirmektesiniz? sorusuna yanitlar su sekildedir; Goriisme yapilan katilimcilarin yanit-
lar1 degiskenlik gostermektedir. Farklilik yaratma, bilgi ve tecriibelerini paylasma, sosyal sorumluluk, eglence ve motivasyon
saglama gibi amaglari oldugu kanisina varilmustir.

e Seyda Erdogan; “Daha fazla insana ulasarak; bilgi birikimi ve tecriibelerimi daha gok kisiyle paylagsmak.”

e Hamiyet Akpinar; “Zaten yeni trendleri, yeni teknikleri, yeni tiriinleri takip etmek ve uygulamak isimin bir pargasi, tim
bu deneyimi takipg¢ilerime yansitmaya, referans vermeye ¢alisiyorum.”

e Revna Cakir Sarigiil; “Saglikli beslenmeyi sosyal sorumluluk olarak gérmekte ve insanlara asilamayz istiyorum. Insan-
lara motivasyon kazandirmak, farkindaliklarini arttirmak gibi amaglarim var.”

e Can Cift¢i; “Kullaniciya bilgi vermeyi amaglarim.”

e Seymen Bozaslan; “Tamamen kendim keyif aldigim igin ve insanlara rehber olabilmek igin gerceklestirmekteyim. in-
sanlarin hayatini ve zamanini daha kolaylastirmak kendilerine daha iyi vakit ayirmalarina yardimci olmay1 amaglamak-
tayim.”

e Kemal Kaya; “Bilginin paylagilmasi, insanlar1 seyahate tesvik etmek amaciyla hazirliyorum.”

e Jiilide Kir; “Benim i¢in bu durum biraz zor. Ciinkii igerikleri farkli farkl alanlarda yaptigim i¢in diyebilirim. Giizellik
i¢in ayr1, moda i¢in ayri igerik iiretiliyorum. Bu yiizden hepsi i¢cin amacim farkli.”

e Zeynep Aydin; “Urettigim icerikler basta eglence amagliyd: ama zamanla biiyiidii ve su an bir is haline geldi. Benim
icin kendi markami insanlarin {izerinde gérmek hayaldi. Amacimda bunu gergeklestirebilmekti ve zamanla gergekles-
tirdim.”

Sonuc¢

Giliniimiizde son yillara bakildiginda dijitallesme ve teknolojinin gelismesiyle pek ¢ok degisiklikler olmustur. Bu degisiklerin en
etkili olan1 sosyal medyadir. Farkli birgok platformu kapsamasi nedeniyle topluma kolaylik saglamaktadir. Sosyal medya iize-
rinden markalarin etkili oldugu goériilmektedir. Giiniimiizde kisiler popiiler olmanin yaninda uzun bir yasam boyunca yapmis
olduklar1 hareket ve davranis bigimleri ile deger goriirler. Bu tarz kisiler toplum tarafindan kisisel marka/sanal etkileyici olarak
kabul edilmektedir. Bu arastirmada ele alinan katilimcilar degerlendirildiginde kisisel 6zellikleri, kullandiklar: tema ve amaglar
dogrultusunda degerlendirme yapilmistir. Sosyal medya iizerinde etkili olduklar1 goriilmiistiir. Ulasilabilirligin daha kolay ol-
mastyla birlikte hedef kitle tarafindan daha tercih edilen bu katilimeilar birgok alanda istek ve ihtiyaglara yardime1 olmuslardir.
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Arastirmada yapilan derinlemesine miilakat goriigmeleri ile kisilerin tiimii sosyal medya platformunda yer vermis olduklar1 pay-
lagimlar, tiretilen igerikler fayda saglamak, bilgi vermek, eglence amaci giiden ayrica sosyal yasam ve kaliteyi yansitan payla-
stmlarin yapildigi belirlenmistir. Ayni alanda yer alan katilimeilarin farkli ve benzer goriislerine yer verilmistir. Dort farkli alanda
ki katilimeilarin genel temalar1 alanlarina uygun sekilde secilmistir. Yapilan ¢calismada sosyal medya ve kigisel marka/sanal
etkileyici bugiin ki degerinin ne kadar etkili oldu saptanmistir. Bu ¢alismanin sonucuna gore sosyal medyanin kigisel marka/sanal
etkileyici tizerinde 6nemi vurgulanmustir. Ayrica bu ¢alisma ileride sosyal medyada yer almak isteyen etkileyiciler iizerine ya-
pilacak arastirmalara bilgilendirme amagl fayda saglamasi yoniindedir. Kendini kisisel marka/sanal etkileyici olarak yonetip
bunu eglence haline getiren kisiler hem sosyal yasamlarinda hem de islerinde marka olmanin pek ¢ok avantajindan yararlanabi-
leceklerinin s6z konusu oldugu sdylenebilir.
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Ekler
Derinlemesine Miilakat Sorulari

1. Kisisel Ozellikler

Yas

Cinsiyet
Meslek

Egitim Diizeyi
Medeni Durum

2. Icerik ve Sosyal Medya

Kullanmig oldugunuz sosyal medya platformlart nelerdir?

Icerikleri hangi temalara bagl olarak gelistirmektesiniz, giinde ortalama ne kadar vakit harciyorsunuz?
Icerik olustururken ve paylasirken bilgiyi mi yoksa deneyimi mi esas alirsiniz?

Uretmis oldugunuz icerikleri hangi amacla gerceklestirmektesiniz?
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