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Instagram’daki izlenim Yonetim Stratejileri: MasterChef ve Sef Akademi
Ornegi

Nihan Yarmaci Giiveng', Ela Nazli Koz!, ve Beybala Timur?

'Giizel Sanatlar ve Mimarlik Fakiiltesi
Istanbul Gedik Universitesi, Tiirkiye

*Turizm Fakiiltesi
Eskisehir Osmangazi Universitesi, Tiirkiye

Ozet

Bireylerin, hem giinliik hayatta hem de is hayatinda etkilesimde bulunduklar: insanlar {izerinde
olusturduklart izlenimlerin 6nemli sonuglar1 bulunmaktadir. Bu nedenle bireyler cesitli araglar
kullanarak belirli izlenim yonetimi stratejileri uygularlar. Bunlardan biri de kamuoyu iizerinde
biiylik etkisi olan sosyal medya araglaridir. Bu baglamda ¢aligmada MasterChef ve Sef Akademi
yemek yarigma programlarindaki alt1 jiiri liyesinin izlenim yOnetimi stratejilerinin belirlenmesi
amaclanmistir. Bu nedenle ¢aligmada, Instagram gonderilerinden toplanan verilere dayali bir
icerik analizi yontemi kullanilmistir. Sonuglar, arastirmaya katilan deneklerin izlenim yonetimi
stratejilerini kullandiklarini, cogunlukla olumlu stratejileri tercih ettiklerini ve sadece iki kisinin
olumsuz stratejiler kullandigini géstermektedir.

Anahtar Kelimeler: izlenim yonetimi, izlenim ydnetimi stratejileri, benlik sunumu, Instagram

Impression Management Strategies on Instagram: The Case of MasterChef
and Sef Akademi

Abstract

The impressions that individuals form on people they interact with both in daily life and in
business life have important outcomes. For this reason, individuals apply certain impression
management strategies by using various tools. One of them is social media tools that have a huge
impact on public opinion. In this context, this study aimed to determine the impression
management strategies of six individuals who are jury members in MasterChef and Sef Akademi
TV shows. Therefore, the study utilized a content analysis method based on the data collected
from their Instagram posts. The results indicate that the study subjects use impression
management strategies mostly prefer positive strategies, and only two people use negative
strategies.

Keywords: impressions management, impressions management strategies, self-presentation,
Instagram
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Giris

Bireyler 6zel ya da ¢alisma hayatlarinda g¢evresi ile etkilesim igerisindedir. Bu etkilesim siireci
sonucunda taraflar bazi izlenimlere sahip olmanin yani sira karsi tarafta da bazi izlenimlerin
yaratilmasini ve davraniglarin sergilenmesini saglamaktadir. Bu baglamda bireylerin 6zel ve
caligma hayatinda karsilastiklar: firsat ve tehditlerin kaynaklarindan biri de bu etkilesim siireci
sonucunda olusan izlenimler oldugunun unutulmamas: gerekmektedir. Ozellikle dogru ya da
yanlig bagarmak i¢in ¢aba gosterirken genellikle baskalarinin olusturdugu izlenimlerin insafina
kalindig1 (Leary, 1995 akt. Payne, 2011) diisiiniiliince bireylerin hayatinda izlenim ydnetimi
stratejik bir onem kazanmaktadir.

Bireyin kariyerini gelistirememesinin ve hedeflerine ulasamamasinin en 6nemli nedenlerinden
biri de kars: taraf {izerinde biraktig1 etkinin farkinda olmamasindan ya da bu etkinin yetersiz
olmasindan kaynaklanmaktadir (Dogan & Kilig, 2009). Degisen ve gelisen teknoloji ile ortaya
cikan sosyal medya ortamlari lizerinden de bireyler fiziksel olmayan bu ortamlarda iletisim ve
etkilesim icerisindedir. Ozellikle fiziksel olarak iletisim siirecinde olabileceginiz kisiden ¢ok
daha fazlasmma ¢ok daha kolay ve kisa siirede ulasabilmenize imkan saglayan sosyal medyada
yapilan paylasimlar ile kullanicilar sanal izleri iizerinden goriiniim, konusma, fikir, diisiince,
goriis ve davraniglarimi sergileyebilmektedir. Sosyal medyada yapilan tiim paylagimlarin ilk
goriintiilendigi andan itibaren kars: tarafta yarattig1 izlenim ile paylasimi yapan birey tarafindan
yaratilmak istenilen izlenimin benzer olmasi igin gosterilen tiim cabalarin izlenim yOnetimi
davranigi kapsaminda ele alinmasi gerekmektedir. Bu dogrultuda sosyal medya iizerinden
yapilan paylasimlarda izlenim yonetimi taktiklerinin bilingli bir sekilde kullaniimasi
kullanicilarin hedefledikleri izlenimin olugmasinda olumlu yonde katki saglayacaktir. Ayrica
kullanicilarin diger kullanicilarla iliskilerini istedikleri sekilde diizenlemeye c¢aligmalarinin ve bu
amagla bazi taktiklere bagvurabilmelerinin miimkiin olabilecegi ihtimalinin iyi degerlendirilmesi
gerekliligini ortaya ¢ikartmaktadir. Bu baglamda, bu ¢alismada bireylerin Instagram hesaplarinda
yaptiklar1 paylagimlar izlenim yonetimi taktikleri agisindan incelenerek, begeni ve video
goriintiilenme orani diger paylasimlara gore yiiksek olan paylasimlarda bilingli ya da bilingsiz
kullanilan izlenim ydnetimi taktiklerini karsilastirmak i¢in olusturulan arastirma sorusu
orneklemden toplanan veriler iizerinden analiz edilmistir.

Literatiir Taramasi
Izlenim Yénetimi

Bireyler diger bireyler tarafindan iyi algilanmak istedikleri i¢in birbirleri ile siirekli iletigim,
etkilesim halindedirler (Ozmelek Tas, 2018). Bireylerin cevreleri tarafindan begenilmek ve
takdir edilmek istedikleri diisiiniildiiglinde etkilesimde oldugu bireyler tarafindan nasil
degerlendirildigi 6nem kazanmaktadir. Bu durum Onem derecesine gore bireylerin belirli
sekillerde davranig gostermesine neden olmaktadir (Aktas, 2019). Bireyler arasindaki
etkilesimlerin temel belirleyicilerinden olan izlenimlerin (Ozmelek Tas, 2018) karsi tarafta
istenilen/arzu edilen sekilde olusmasi bireye mutluluk vermekle beraber, istenilmeyen bir sekilde
izlenim olugmasi ise iizlintli vermektedir. Karsi tarafin zihninde belirli duygu ve cagrisimlari
olusturmaya yonelik stratejik davranislar1 kapsayan bir silireg olmanin yami sira izlenim
yOnetimi; bir objeye, olguya veya diislinceye yonelik izlenimleri bi¢imlendiren bir siireci de
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ifade etmektedir (Araz, 2005 akt. Citil & Temel Eginli, 2020; Harrison vd., 2018, 310). Kavram
ilk kez Goffman (1959) tarafindan Dramaturjik yaklasim ile agiklanmistir.

Calisma hayatina yonelik olarak yapilan arastirmalarda izlenim yonetimi genellikle ilk olarak bir
calisanin yoneticisinin izlenimlerini nasil ydnlendirebilecegine odaklanildigr goriilmektedir
(Kipnis, Schmidt & Wilkinson, 1980; Ansari & Kapoor, 1987; Kipnis & Schmidt, 1988; Wayne
& Ferris, 1990; Wayne & Kacmar, 1991; Ashford & Northcraft, 1992; Kacmar vd., 2009).
Calisanlarin yoneticilerine yonelik farkli bir ifade ile yukari yonlii izlenim yonetimi davranislar
grup iiyeleri yani calisma arkadaslar1 arasinda kazandiklar1 popiilerligi ve etkiyi belirlemede ¢ok
onemli bir faktor olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu davranislar, ¢alisanlarin yoneticilerini 6vme
ve iltifat etme ya da onlara kisisel iyilikler yapma gibi faaliyetlere onemli diizeyde c¢aba
gostererek yoneticilerini etkilemeye yonelik bilingli girisimlerde bulunduklarini géstermektedir
(Bolino vd., 2006; Jones & Pittman, 1982; De Clercqa, Fatima & Jahanzeb, 2021). Bireylerin
arzuladiklar1 sonuglara ulagsmak i¢in kullandiklar1 amaca yonelik davraniglar olan etkileme
taktiklerini kullanan c¢alisanlarin, yoneticiler tarafindan anlasilmas: ve bunlarin 6rgiitsel ¢iktilar
iizerindeki etkilerinin anlasilmasi onemlidir (Castro, Ceasar, Hochwarter, Ferris & Frink, 2003).
Yonetici tarafindan c¢alisanin sevilebirliginin derecelendirilmesi ve is performansi kavramlar
izlenim yonetimi ile iliskilidir (Bolino, Varela, Bande & Turnley, 2006). izlenim ydnetimi
kullaniminin ¢alisanlarin aldiklar1 performans derecelendirmeleri ve yoneticilerinin onlardan ne
kadar hoslandig1 iizerinde de Onemli bir etkisi oldugunu destekleyen aragtirma sonuglari
bulunmaktadir (Ferris vd., 1994; Wayne & Ferris, 1990; Wayne & Kacmar, 1991; Wayne &
Liden, 1995). Bunun yani sira ¢alisanlar tarafindan da bu taktiklerin anlagilarak kullanilmasi
terfi, yiikselme ve yonetici ve ¢caligma arkadaslar ile etkili iletisim kurma gibi firsatlar sunmasi
bakimindan 6nem verilmesi gereken bir konudur. Calisanin izlenim yoOnetimi stratejilerini
bilingli olarak kullanmasi ¢aligma hayatinda konum ve etkisini arttirmasina imkan saglayacaktir
(Rosenfeld vd., 1995; Su, 2010; Zinko vd., 2012; De Clercqa, Fatima & Jahanzeb, 2021).

Birey olumlu niteliklerini vurgulamasi veya kendini bir rol model olarak 6nermesi gibi ¢esitli
sekillerde gerceklesen etki siirecleri izlenim yonetimi taktikleri olarak tanimlanmaktadir
(Kacmar vd., 2009). Izlenim yonetimine yonelik bir¢ok taktik bulunmaktadir. Jones & Pittman
(1982) caligmalarinda izlenim yonetim stratejilerini kendini sevdirme (ingratiation), gézdag:
verme (intimidation), kendini iistiin gésterme (self-promotion), érnek olma (exemplification) ve
ricact olma (supplication) seklinde siniflandirmaktadir. Farkli siniflandirmalarin yaninda kendini
sevdirme, niteliklerini tanitma, 6rnek davraniglar sergileme, kendini acindirma ve tehdit etme
genel olarak izlenim ydnetimi ile ilgili en fazla kabul goren siniflandirmadir (Bolino & Turnley,
1999; Jones & Pittman, 1982). Bireyler, bilingli ya da bilingsiz bazi taktik gelistirme yontemleri
kullanarak bunlardan bireyler arasi iligkilerin yonetiminde yararlanmaktadir (Meydan, 2011).
Genellikle strateji ve taktiklerin se¢iminde bireyler ge¢miste yasadigi bir olay ile tekrar
karsilastiginda basarili olan davranislari/taktikleri/stratejileri ya da baskalariin basarili sonug
elde ettigi taktik ve stratejileri tekrar kullanabilmektedir (Ozmelek Tas, 2018). Temel Eginli &
Yeygel Cakir'in (2013) Facebook’ta ¢evrimici (online) izlenim yonetimi ¢alismasinda bireylerin
kullandiklar1 izlenim yontemleri; olumlu stratejiler (kendini sevdirme, niteliklerini tanitma,
ornek davraniglar sergileme, hak kazanma, aciklama yapma, ovme—yliceltme) ve olumsuz
stratejiler (tehdit etme, kendini acindirma, 6ziir dileme, inkar etme, kabul etmeme, engelleme)
olarak almmustir (Ozmelek Tas, 2018). Bu arastirma amaci kapsaminda da olumlu ve olumsuz
stratejiler agisindan izlenim yonetimi taktileri ele alinmigtir.
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Harris vd., (2007) gézdag1 verme, 6rnek alma, 6vme, kendini terfi etme ve yalvarmadan olusan 5
izlenim yonetimi taktigi ile yoneticilerin performans degerlendirmeleri arasindaki iliskilerde
bireyin politik becerisinin etkisini aragtirdiklar1 calismalarinda; taktiklerden herhangi birini
yiiksek diizeyde kullanan ve politik olarak yetenekli olan kisilerin taktikleri kullanan ancak
politik olarak yetenekli olmayan kisilere gore yoneticileri tarafindan daha fazla arzu edilen
sekilde degerlendirildigi sonucuna ulasilmistir. Buna ek olarak politik olarak yetenekli olmayan
kisilerin, bu taktikleri kullanmadiklarinda politik olarak yetenekli meslektaslarina gore
yoneticilerinin goziinde daha arzu edilir bir imaj yarattiklar1 sonucuna ulagilmigtir (Harris,
Kacmar, Zivnuska & Shaw, 2007). Yapilan bilimsel aragtirmalar, yukart dogru izlenim ydnetimi
cabalarini iistlenen calisanlarin orgiitsel vatandaslik davranisi, sevilebilirlik veya is performansi
gibi gelismis derecelendirmeler araciligiyla yoneticileri tarafindan olumlu degerlendirmelerden
yararlanabilecegini gostermektedir (Bolino vd., 2006; Castro vd., 2003; Harris vd., 2007).
Bireylerin siirekli olarak tek ve ayni izlenim yonetimi taktigini uygulamadigini, sergilenen
performansin basari diizeyi ile ilgili olarak farkli izlenim yonetimi/benlik sunumu taktiklerini de
uygulayabildikleri belirtilmektedir (Shutz, 1998). Diger taraftan yaratilmak istenen ile payalsim
sonucunda ortaya cikan etkilesim sonucunun birbiriyle uyumunda uygun izlenim yOnetimi
taktiginin se¢imi biiylik onem tagimaktadir (Bozeman & Kacmar, 1997).

Gelisen ve degisen teknoloji ile iletisim siireglerine eklenen dijital iletisim siireci, bireylerin
benlik sunumu ya da etkilesim siireclerinin sekil ve igerikleri ile fiziksel etkilesim siireclerinde
onemli degisiklikler yaratmaktadir (Marwick, 2015). Sosyal medyada iinliilerin hayranlariyla
dogrudan bir iletisim kurmasi ya da bu duyguyu hayran kitlesinde yaratabilmek amaci ile 6zel
hayatlar1 ile ilgili paylasimlar gergeklestirmektedir. Unliiler, takipgileri olan sosyal medya
kullanicilar ile zaman ve mekan sinirlamasi olmadan iletisim kurma imkani ile etkilesimlerine
farklilik kazandirmaktadir (Citil, 2020). Ayrica normal hayatta {inlii olmayan, takip¢i sayilari ile
fenomen olarak adlandirilan sosyal medya iinliileri belirli taktikler kullanarak dikkat cekme ve
izlenim yonetimi gergeklestirmesi bir performans sergileme siirecine doniismektedir (Marwick,
2015).

Sosyal medya var olan ve diger bireylere sunulan benligin istenildigi zaman sonlandirabilmesi ve
farkli bir sosyal medyada yeni bir hesap ile benlik yapilandirmasina baglayabilmesi ile benlik
sunumunu ve izlenim yonetimini gergeklestirilebilmesine imkan saglamaktadir (Citil & Temel
Eginli, 2020). Ozellikle sosyal medyanm daha 6nce fiziksel olarak tanismayan bireylerin
birbirine ulagsmasina imkan saglayan 6zelligi dikkate alindiginda, diger iletisim siireglerine gore
daha genis kitlelere benlik yapilandirmalar1 ve benlik sunumlarina imkan saglamasi en 6nemli
farkliliklarindan biridir. Dijital olarak benlik sunumu gerceklestiren birey, benliginin hangi
yOniinii 6n plana ¢ikarmak ya da sunmak isterse buna iliskin gorsel veya metin paylagimlar
yapmaktadir. Yiiz yiize iletisime gore sosyal medya lizerinden kurulan iletisim siireglerinde
bireyin benlik sunumu {izerinde daha fazla denetime sahip olmasi ile daha stratejik
davranabilmesi miimkiin olmaktadir (Kramer & Winter, 2008). Bu denetim imkani izlenim
yonetimi acisindan stratejik bir gli¢ saglayarak bireyin hedefledigi izlenimi olusturmasini da
kolaylastirabilmektedir. Bu baglamda sadece 6zel hayat ya da ¢alisma hayatinda degil iletisimin
$0z konusu oldugu alanlardan biri olan sanal ortam 6zelligine sahip sosyal medya hesaplarinda
da izlenimlerin yonetilmesi stratejik 6nem kazanmaktadir. Sosyal medya gibi sanal ortamlarda
kars1 tarafta istenilen izlenimin yaratilmasinda stratejilerin bilingli kullanilmasi daha genis
kitlelerde hedeflenen/istenilen izlenimi olusturma ya da gii¢lendirme firsatin1 saglayacaktir.
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Sosyal Medyada Izlenim Yonetimi

Kisilerin gorsel ve isitsel paylasimlarin1 sanal ortama uyarlayarak yeni bir iletisim araci olarak
kullanmasi sosyal medyanin ortaya cikisina zemin hazirlamistir (Zeng & Gerritsen, 2014).
Iletisim bicimindeki bu yenilik her konudaki diisiincelerin paylasildig: bloglar, podcastler ve
sosyal ag sitelerini kapsamaktadir (Drury, 2008). Bu dogrultuda farkli amaglarla kullanilan ve
milyonlarca kullanicinin yararlandigi Facebook, Youtube, Flickr, Wikipedia, LinkedIn ve
iStockphoto gibi sosyal medya araglar1 bulunmaktadir (Mangold & Faulds, 2009). S6z konusu
cesitlilik ve sosyal medya alaninda yasanan hizli gelismeler, sosyal medya ve sosyal ag
kavramlarinin farkini agiklamay1 gerekli kilmaktadir. Kullanicilarin genis kitlelerle etkilesime
girmesine olanak saglayan araclar sosyal medya kavrami ile, bu araglarin kullanimi ise sosyal
aglar ile aciklanmaktadir (Zeng & Gerritsen, 2014).

Web 2.0 altyapisinin sundugu bu teknolojik olanaklar giinliikk hayatin bir parcasit haline
gelmesinden evvel daha kisith kullanim tiiriiyle Web 1.0 olarak insan hayatinda var olmustur.
Web 1.0 uzmanlar tarafindan hazirlanan tek yonli bilgi paylasim sitelerinin yer aldigi ve
kullanicilarin pasif konumda erisim sagladigi teknolojik tabanli agdir. Web 2.0 ise Web 1.0’1n
aksine sosyal etkilesimin 6ne ¢iktig1 ve kullanicilarin aktif olarak erigim sagladigi, karsilikli bilgi
akisina olanak saglayan, dinamik yapida bir teknolojinin iirliniidiir (Bozart, 2010 akt. Esitti &
Isik, 2015). Icerik olusturmaya katki saglamanin yaninda diger kullanicilarla etkilesim icinde
bulunmaya imkan saglayan Web 2.0 ile sanal diinyanin seyri kisa zamanda bir degisim
yasamistir (Naik & Shivalingaiah, 2008: 500) ve bugiin gelinen noktada sosyal medyanin ana
iletisim arac1 oldugunu sdylemek miimkiindiir (Lee vd., 2015). Oyle ki TUIK 2021 yili
Hanehalki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi verilerine gdre son ii¢ ay i¢inde
internet kullanan bireylerin en fazla internet kullanim amaclar1 arasinda sosyal medya {izerinde
profil olusturma, mesaj gonderme veya fotograf paylasma %73.8 orani ile yer almaktadir (TUIK,
2021). Iletisim bigimlerinde yasanan bu déniisiim kisilerin benlik sunumlarinda degisimi de
beraberinde getirmektedir. Kullanici, iletisim i¢in yogun bir bigimde sosyal medyay1 kullanirken
artik sosyal medya hesaplarinda sundugu benlige gore davranmakta bu benlik sorumlulugunu
tasir sekilde hareket etmektedir. Ciinkii kullanici sosyal medyada ortaya koydugu bu benlige
verilen degerin ve begeninin siirekliligini beklemektedir. Kullanicilarin sosyal medyada
tamimadiklart kisileri kabul etmesi de yarattigi izlenimin takip edilmesi istegini ortaya
koymaktadir (Gulmammadzada & Isikli, 2020).

Benlik sunumu ile izlenim yonetimine iliskin goriigslerini Goffman tiyatro metaforu ile
aciklamaktadir. Tipki bir tiyatro sahnesinde oldugu gibi kisiler arzuladiklar1 benligi ortaya
koymak i¢in performans sergilemektedir. Burada 6nemli olan, sahne 6niinde sunulan ile sahne
arkasindaki gergekligin farkinin belirli bir strateji dogrultusunda yonetildigidir (Goffman, 2015).
Goffman’in s6z konusu gorilisleri glinimiiz teknoloji caginda gercek diinyayla smirh
kalmamakta, insanlarin yogun bir bi¢cimde etkilesime girdikleri sanal diinyanin medyasinda da
kendini gostermektedir. Sukmayadi & Yahya (2019) Goffman’in metodolojisinden yararlanarak,
Instagram’daki fotograf ve video paylasimlariyla gerceklesen etkilesimi drama; kullanicilari
karakterler; etkilesim araci olarak sosyal medya kullanimini roller; takipgileri izleyiciler;
izleyicilerin algisin1 etkileyecek paylasimlari on sahne ve bireylerin gercek hayatlarint arka
sahne ile agiklamaktadir.
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Facebook ve Twitter gibi diger sosyal medya araclarindan farkli olarak Instagram, kullanicilara
farkli bir uygulamaya ihtiya¢ duymadan fotograf ¢ekme, filtre 6zellikleri ile bunlar1 diizenleme
ve paylasma olanag1 saglamaktadir (Sheldon & Bryant, 2015: 89). Sukmayadi & Yahya (2019) -
bahsi gegen Ozellikleri sebebiyle- Instagram hikayelerinin imaj yonetiminde stratejik bir arag
oldugunu ve kullanicilarin imajlarini bu arag ile bilingli olarak yonettiklerini belirtmektedir. Lee
vd. (2015) gergeklestirdikleri aragtirmalarinda kullanicilarin sosyal etkilesim, arsivleme, kendini
ifade etme, gerceklerden kagma ve gozetleme olarak bes motivasyon unsuruyla hareket ettikleri
sonucuna ulagmistir. Kullanicilarin kendini ifade etme giidiisii ile kisiliklerini, yasam tarzlarim
ve zevklerini gdstermek i¢in fotograflardan yararlanmalar izlenim ydnetimi agisindan oldukca
uygun goriilmektedir. Ciinkii fotograf, metinsel paylagimlara gore ¢ok daha “inanilir” sekilde
yorumlanmaktadir. Bununla birlikte, farkli bir arastirmada elde edilen sonuca gore sosyal medya
hesaplarinda iletisimin dogrudan mesaj aracilig1 yerine paylasimlar ile gerceklestiriliyor olmasi,
kullanicinin yarattig1 izlenimin kontroliiniin kendisinde oldugunu ve bu yeni iletisim bi¢iminin
gostermek ve izlenmek dogrultusunda gerceklestigini gdstermektedir (Yildirim vd., 218). Diger
taraftan Gulmammadzada & Isikl’nin (2020) arastirmasinda da takipgi sayisi fazla olan
kullanicilarin  herhangi  bir paylasimda bulunmadan Once takipgilerinin  diisiincelerini
onemseyerek hareket ettikleri ortaya koyulmaktadir. Yine bu noktada kullanicilarin onceki
paylasimlarina yonelik geri doniitlerden hareketle yeni paylagimlarini sekillendirdikleri ve buna
gore bir sunus gerceklestirdikleri soylenebilir. Kullanici kontroliinde gergeklesen tiim bu
girisimlerde paylasilan igerikler farklilik gosterse dahi niteliklerini tanitma, 6rnek davranig
sergileme, dvme ve yliceltme gibi izlenim yOnetimi stratejilerinden yararlanildigr farkli bir
aragtirma ile tespit edilmistir. Buradan hareketle kullanicilarin olumlu izlenim yOnetimi
stratejileri kullanma egiliminde oldugunu séylemek miimkiindiir (Ozmelek Tas, 2018).

Yontem

Nitel arastirma yontemi ile gergeklestirilen bu arastirmada Ornek olay incelemesinden
yararlanilmigtir. Arastirmanin drneklemi ise amagh 6rnekleme ydntemlerinden yararlanilarak
belirlenmistir. Bu dogrultuda ilk olarak 2021 yilinda en ¢ok reyting alan televizyon kanallari
tespit edilmistir. Yapilan incelemeler sonucunda ATV’nin 4.90, TRT nin 4.12, Tv8’in 3.91 ve
Fox TV’nin 3.46 reyting oranlar1 ile en ¢ok izlenen televizyon kanallari oldugu goriilmiistiir
(Tiak, 2022). Ikinci asamada sdz konusu kanallar icinde hangilerinin yemek yarismasi
programlarini yayinladigi tespit edilmistir. Bu agsamada Tv8 kanalinin MasterChef, Fox TV’ nin
ise Sef Akademi isimli yemek yarigmalarin1 yayinladiklar1 goriilmiistiir. Buradan hareketle 2021
yilinda en ¢ok izlenen televizyon kanallarinda yaymlanmis olan MasterChef ve Sef Akademi
yarismalarinin jiiri iiyelerinin sosyal medya hesaplar1 arastirmanin 6rneklemini olusturmaktadir.
Tiirkiye’de 2021 yili itibariyle niifusun %70,8’inin Instagram hesabinin bulunmasi ve 46 milyon
erisim ile diinya siralamasinda 6.sirada bulunmasi (Wearesocial, 2022) sebebiyle érneklemde yer
alan kullanicilarin Instagram hesaplarindaki paylasimlar1 incelenmistir. MasterChef ve Sef
Akademi programlarinda jiiri iiyesi olarak yer alan kisilerin Instagram hesaplariin incelenmesi
yayin tarihleri géz Oniinde bulundurularak gerceklestirilmistir. Sef Akademi isimli yarisma
programinin 2021 sezonunu kapsayan bdliimlerinin 14 Haziran 2021 tarihinde baslayip, 30
Agustos 2021 tarihinde bittigi; MasterChef isimli yarigma programinin ise 26 Haziran 2021
tarihinde basladigi ve 14 Ocak 2022 tarihinde sona erdigi goriilmiistiir. Buradan hareketle iki
yarisma programinin yayinda kaldiklar1 ortak tarih olan 26 Haziran 2021 tarihi ile 30 Agustos
2021 tarihleri arasinda jiiri tyelerinin Instagram hesaplarinda yaptiklari paylasimlar ele
alinmistir. S6z konusu tarihler arasinda kullanicilarin paylagimlar tiim Instagram kullanicilarinin
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erisimine agiktir. Bu dogrultuda elde edilen bulgular gostergebilimsel ve icerik analizi ile
irdelenmistir.

Bulgular

Tablo 1°de kullanicilarin Instagram hesaplarina iligkin bulgular betimsel olarak sunulmaktadir.
Takipgi sayisina gore kullanicilar incelendiginde, Arda Tiirkmen’in en fazla takipgi sayisina
sahip oldugu tespit edilmistir. Takipgi sayisina gore sirasityla Danilo Zanna, Somer Sivrioglu,
Mehmet Yal¢inkaya, Ayhan Sicimoglu ve Ali Ronay takip edilmektedir. Toplam paylasim sayisi
bakimindan Ayhan Sicimoglu’nun 63 paylasim ile en fazla igerik iireten kisi oldugu goriilmiistiir.
Bu dogrultuda, Ayhan Sicimoglu’nun diger kullanicilara nazaran Instagram hesabin1 daha aktif
olarak kullandig1 sdylenebilir. Ozellikle paylasimlarin tiirii dikkate alindiginda Ayhan Sicimoglu,
Danilo Zanna ve Mehmet Yalginkaya’'nin igeriklerini iretirken video ve fotograf paylasimlarin
dengeli bir bicimde gerceklestirdikleri belirlenmistir. Kullanicilarin etkilesim agisindan toplam
begeni sayist incelendiginde; Danilo Zanna’nin en fazla begeni alan kullanici oldugu ve bunu
sirastyla Arda Tiirkmen, Mehmet Yalginkaya, Somer Sivrioglu, Ayhan Sicimoglu ve Ali
Ronay’in takip ettigi sonucuna ulagilmistir. Toplam yorum acisindan incelendiginde ise Danilo
Zanna en fazla yorum alan kullanici iken; onu sirasiyla Mehmet Yalginkaya, Arda Tiirkmen,
Ayhan Sicimoglu, Somer Sivrioglu ve Ali Ronay takip etmektedir.

Tablo 1. Kullanicilarin Instagram Hesaplarina Iliskin Bulgular

Program Ad1 Kullanic1 Adi Toplam Takipci Toplam Toplam Toplam Toplam Begeni Toplam
Sayisi Fotograf Video Paylasim Yorum

Master Chef Somer Sivrioglu 1.312.577 22 5 27 737.552 8.673
Mehmet Yal¢inkaya 1.188.278 23 26 49 745.494 16.679

Danilo Zanna 1.981.871 24 25 49 1.373.964 25.461

Sef Ali Ronay 61.800 30 19 49 53.003 223

Akademi Ayhan Sicimoglu 625.000 32 31 63 502.515 13.414
Arda Tiirkmen 2.047.329 28 1 29 1.037.929 14.589

Kullanicilarin paylasimlarinda yararlandiklar1 olumlu izlenim yonetimi stratejilerine iliskin
bulgulara Tablo 2’de yer verilmistir. Genel olarak incelendiginde kullanicilarin olumlu izlenim
yOnetimi stratejilerinin tiim taktiklerden yararlandig: belirlenmistir. Kullanilan olumlu stratejiler
kapsaminda sirasiyla vme yiiceltme ile kendini sevdirme, niteliklerini tanitma, 6rnek davranis,
hak kazanma ve aciklama taktiklerini kullandiklari tespit edilmistir. Kullanicilarin yararlandiklar
olumlu izlenim stratejileri taktikleri incelendiginde, Somer Sivrioglu’nun hesabinda &vme-
yiiceltme, kendini sevdirme ve niteliklerini tanitma; Mehmet Yalginkaya’nin kendini tanitma,
ovme-yliiceltme ve kendini sevdirme; Danilo Zanna’nin kendini sevdirme ve niteliklerini tanitma;
Ali Ronay’in 6vme-yiiceltme, kendini sevdirme, niteliklerini tanitma ve drnek davranis; Ayhan
Sicimoglu’nun dvme yiiceltme; Arda Tiirkmen’in ise kendini sevdirme, niteliklerini tanitma ve
ovme-yliceltme taktiklerinden daha ¢ok yararlandiklar1 sonucuna ulagilmistir.

Tablo 2. Kullanicilarm Yararlandiklari Olumlu Izlenim Yonetimi Stratejileri

Kullanic1 Adi stggl;le N!It,;l:lll(tls:;m Ornek Davranis Kal:::ma Agiklama Yi(i)c‘;llltllile
Somer Sivrioglu Cc* C* A A AFE C*
Mehmet Yalginkaya A** C* A Ak A% Ax*
Danilo Zanna C* C* A A Ak Ax*
Ali Ronay C* C* C* Ak A% C*
Ayhan Sicimoglu A** A** A** A A% C*
Arda Tiirkmen C* C* A** A A% C*
Toplam C* C* A Ax* ARH C*

*C: Cok **A: Az
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Kullanicilarin paylagimlarinda yararlandiklart olumsuz izlenim yonetimi stratejilerine iliskin
bulgulara Tablo 3’te yer verilmistir. Kullanicilarin olumsuz izlenim yoOnetimi stratejileri
incelendiginde, Ayhan Sicimoglu’nun kabul etmeme ve engelleme ile Arda Tiirkmen’in kabul
etmeme taktiklerini nadiren de olsa kullandiklari; diger kullanicilarin ise olumsuz izlenim
yonetimi stratejileri taktiklerinden higbirini kullanmadiklar1 goriilmektedir.

Tablo 3. Kullanicilarin Yararlandiklari Olumsuz Izlenim Ydnetimi Stratejileri

Kullanic1 Adi Tehdit Etme  Acindirma __ Oziir Dileme Inkir Etme Kabul Etmeme Engelleme
Somer Sivrioglu - - - - - B
Mehmet Yalginkaya - - - - - -
Danilo Zanna - - - - - -

Ali Ronay - - - - - -
Ayhan Sicimoglu - - - - A*E A®*
Arda Tiirkmen - - - _ Ak _

**4: Az

Izlenim yonetimi kapsaminda tiim kullanicilarin  agirhkli olarak olumlu stratejilerden
yararlanmalarinin  yan1 sira olumsuz izlenim yOnetimi stratejilerini tercih etmedikleri
belirlenmistir. Bu dogrultuda kullanict hesaplarinda en fazla begeni aracilifiyla etkilesim alan
paylasimlar izlenim yonetimi stratejileri ve taktikleri agisindan incelenmistir. Resim 1°de Somer
Sivrioglu’nun en fazla begeni alan paylagimi bulunmaktadir.

Resim 1. Somer Sivrioglu’nun En Fazla Begeni Alan Paylagimi
' W ® oo

@ somersivrioglu & Bodrum yollarinda

oQv W

56.814 begenme

Tablo 4’te Somer Sivrioglu'nun paylasimina iliskin Resim 1°de yer alan gorselin izlenim
yoOnetimi stratejileri kapsaminda gostergebilimsel analizi sunulmaktadir.

Tablo 4. Somer Sivrioglu’nun En Fazla Begeni Alan Paylagiminin Gostergebilimsel Analizi

Gosterge Insan/Kisi Mekan Nesne / Sembol Paylasim metni
Gosteren Kendisi Arag i¢i ve acik alan -Sapka “Bodrum yollarinda”
Seyahat sirasinda Seyahati sirasinda transfer aracinin i¢i Seyahatte oldugunu

Gosterilen - . .. Isletmesine dair sembol
Ozgekim ve giizergahi duyurma

izlenim Y 6netimi

. Kendini sevdirme ve hak kazanma taktigi
Stratejisi

Resim 1 ve Tablo 4 incelendiginde; 5 Temmuz 2021 tarihli 56.814 begeni alan video
paylasiminda yer alan sahnelerde jest ve mimiklerin yogun olarak kullanildig: tespit edilmistir.
Bu jest ve mimikler diger kullanicilarda sempatik ve sevimli olma gibi algilar1 gii¢lendirerek
kendini sevdirme taktigi ile iligkilendirilebilir. Bunun yani sira videoda kullanilan sapkanin
tizerinde yer alan kendisine ait isletmenin logosu araciligiyla reklam yaparak hak kazanma
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taktiginin bir arada kullanildig1 tespit edilmistir. Resim 2’de Mehmet Yal¢inkaya’nin en fazla
begeni alan paylasimi sunulmaktadir.

Res1m 2. Mehmet Yalgmkaya nin En Fazla Begeni Alan Paylaslml
— - @ chefmehmetyalcinkaya & + Takip Et

@.) chefmehmetyalcinkaya & Bizim ciftilik dogustan @#iyibayramlar

Qv R

1.188.455 gériintiileme

Tablo 5’te Mehmet Yalcinkaya’nin paylasimina iligkin Resim 2’de yer alan gorselin izlenim
yonetimi stratejileri kapsaminda gostergebilimsel analizi sunulmaktadir. Resim 2 ve Tablo 5
incelendiginde; 20 Temmuz 2021 tarihli 100.511 begeni alan paylagiminda bayram, c¢iftgilik,
kiiltiirel ve toplumsal degerler, toplumsal kimlik ve ¢aliskanlik gibi konular1 6n plana ¢ikarttigi
tespit edilmistir. Kurban bayrami tarihleri arasinda yapilan bu paylasimda kullanilan izlenim
yonetimi taktikleri agisindan degerlendirildiginde; kendini sevdirme, niteliklerini tanitma, 6rnek
davraniglar sergileme ve dvme — yiiceltme taktiginin kullanildig: tespit edilmistir. Resim 3 ve
4’te Danilo Zanna’nin en fazla begeni alan paylasimi sunulmaktadir.

Tablo 5. Mehmet Yal¢inkaya’nin En Fazla Begeni Alan Paylagiminin Gostergebilimsel Analizi

Gosterge Insan/Kisi Mekan Nesne / Sembol Paylasim metni
Gosteren Kendisi Dogal ortam -C:ipa e Bizim Qlf,t,clhk dogustan © #iyi
-Giines gozligi bayramlar

Bayram, ¢iftcilik, kiiltiirel ve
toplumsal degerler, toplumsal
kimlik ve galigkanlhik

Bahge isleriyle ilgilenen
Mehmet Yal¢inkaya

_Cifteilik

Gosterilen -Giinesli bir hava

Kisiye ozel ekim alani

izlenim Y 6netimi

Stratejisi Kendini sevdirme, niteliklerini tanitma, 6rnek davranislar sergileme ve dvme — yiiceltme

Resim 3. Danilo Zanna nin En Fazla Begeni Alan Paylasimi

- danilozanna & - T1kwat
‘ Queen + We Are The Cha

@ danilozanna @ Zafer hareketi sampiyondan &grenilir§ @ @
7 , @metegazoz

Qv i

379.201 begenme

i ©
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Resim 4. Danilo Zanna’nin En Fazla Begeni Alan Paylasimi

danilozanna @ - Takip Et i
Queen « We Are The Champions
)
/)i danilozanna @ Zafer hareketi sampiyondan 6grenilir l @ @
@metegazoz
- T 9
;

Tablo 6’da Danilo Zanna’nin paylasimina iliskin Resim 3 ve 4’te yer alan gorsellerin izlenim
yoOnetimi stratejileri kapsaminda gostergebilimsel analizi sunulmaktadir.

Tablo 6. Danilo Zanna’nin En Fazla Begeni Alan Paylasiminin Gostergebilimsel Analizi

Gosterge Insan / Kisi Mekan Nesne / Sembol Paylasim metni
“Zafer hareketi
Gosteren Kendisi ve geng bir erkek Agik alan Kisiyle 6zdeslesmis zafer isareti sampiyondan

Sgrenilir © ©”
-Mete Gazoz’u

2021 Okguluk Olimpiyat -Tiirkiye ile gurur duydugunu, iiceltme
Gosterilen Sampiyonu Mete Gazoz ile Danilo Stadyum -Kendi Tiirk kiiltiiriiyle u
. o lies -Basar1 ve zafer
Zanna Ozdeslestirdigi
vurgusu

izlenim Y 6netimi

.. Kendini sevdirme, hak kazanma ve 6vme — yiiceltme
Stratejisi

Resim 3, Resim 4 ve Tablo 6 incelendiginde; 27 Agustos tarihli 379.201 begeni alan ve zafer
hareketini Mete Gazoz ile birlikte yaptig1 video paylasiminda basari, olimpiyat, sempatik
davraniglar ve paylasim metninde yer verdigi “zafer hareketi sampiyondan dgrenilir” ifadesini 6n
plana cikardigi belirlenmistir. 2021 Olimpiyatlari’nda okguluk kategorisinde Tiirkiye’ye altin
madalya kazandiran Mete Gazoz’un videoda yer almast ile Italyan asilli olan Danilo Zanna’ nin
Tiirkiye’nin basarisina vurgu yaptig1 ve o donemin 6nemli bir giindem konusu olan konuya yer
vermesi paylasiminin diger kullanicilardan olumlu geri doniis almasina katki sagladigi seklinde
degerlendirilebilir. Buna ek olarak Mete Gazoz’un videoda yer almasi ile paylasimda etkilesimin
artmasini saglamaktadir. Ayrica Italyan asilli olmasmna ragmen Tiirkiye’de yasayan Danilo
Zanna’nin yasadig lilkeyle gurur duydugunun ve kendini kiiltlirel olarak tilkenin bir pargasi
olarak kabul ettiginin gostergesi oldugu seklinde yorumlanabilir. Paylasimda kullanilan izlenim
yonetimi taktikleri acisindan degerlendirildiginde ise kendini sevdirme, hak kazanma ve 6vme —
yiiceltme taktiklerinin kullanildig: tespit edilmistir. Resim 5’te Ali Ronay’in en fazla begeni alan
paylasimi sunulmaktadir.

Tablo 7°de Ali Ronay’in paylasimina iligkin Resim 5°te yer alan gorselin izlenim yOnetimi
stratejileri kapsaminda goOstergebilimsel analizi sunulmaktadir. Resim 5 ve Tablo 7
incelendiginde; 3 Temmuz 2021 tarihli Sef Akademi programinda yer alan diger jiiri tiyeleri ile
birlikte yaptigi paylasim 4.230 begeni almustir. Ozellikle bu paylasimda toplum tarafindan
taninirlik diizeyi ytliksek olan diger jiiri iiyelerinin yer almasi ve etiketlenmis olmasinin yani sira
programin yayinlandigi kanalin da etiketlenmis olmasi etkilesim {izerinde etkili olmustur. Ayrica
paylasim metninde programin tanitimi ile ilgili bilgilere yer verildigi belirlenmistir. Takim
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caligmas1 ve uyum gibi konulara vurgu yapilan bu paylasimda, Tiirkiye’nin kanali ifadesi ile
liderlige vurgu yaparak kendisini marka ile iliskilendirmekte ve kisisel marka degeri algisim
giiclendirmektedir. Kullanilan izlenim yonetimi taktikleri acgisindan degerlendirildiginde ise
kendini sevdirme ve vme — yiiceltme taktiklerinin kullanildig1 belirlenmistir. Resim 6’da Ayhan
Sicimoglu’nun en fazla begeni alan paylasimi sunulmaktadir.

Resim 5. Ali Ronay’in En Fazla Begeni Alan Paylagimi

0 alironay @ « Takip Et
Los Pamperos + Maldito Cabaret

alironay & ¥
Birlikteligin
tadini gikarirken biz.

@sefakademifox
Turkiye'nin kanali
@foxturkiye saat 20.30de.

Bekleriz efendim..
#chefslife
#youngturks

#kitchendiaries
#oddesyofchef

oQv

4.230 begenme

@ayhansicimoglu, @ardaturkmen

(=) o
Tablo 7. Ali Ronay’in En Fazla Begeni Alan Paylagiminin Gostergebilimsel Analizi
Gosterge Insan/Kisi Mekan Nesne Paylasim metni
Birlikteligin tadin ¢ikarirken biz @ayhansicimoglu
(@ardaturkmen
(@sefakademifox
Tiirkiye’nin kanali @foxturkiye saat 20:30da.
Gosteren 3 erkek Agik alan ve arag igi - Bekleriz efendim.
#chefslife
#youngturks
#kitchendiaries
#oddesyofchef
Sef akademi jiiri tiyeleri;
Gésterilen A.li.Rorlay, Ayhan Sokak ) -Programin tanitimi
Sicimoglu ve Arda -Takim ¢aligmasi ve uyum
Tiirkmen

izlenim Y 6netimi
Stratejisi

Kendini sevdirme ve 6vme — yliceltme

Resim 6. Ayhan Sicimoglu’nun En Fazla Begeni Alan Paylagimi

Sel basmamis kisu @
yolunda akiyor e

ayhansicimoglu & - Takip Et

ayhansicimoglu # Dun radyoda bilim adamlan?? Konuguyor.. Yok
efendim Turkiye geng cografya imig de Avrupa eskiymis vs vs
masallari.. KARDESIM DUNYANIN DEGIL. KAINATIN EN GARPIK,
RUSVETCI, KISA DONEM CIKARCI YAPILANMASI, PARA VE SECIM
ODAKLI BELEDIYELERI BU ULKEDE.. NOKTAAAA.. sebep: CE HA LET

Qv W

98.170 begenme
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Tablo 8’de Ayhan Sicimoglu’'nun paylagimina iliskin Resim 6’da yer alan gorselin izlenim
yoOnetimi stratejileri kapsaminda gostergebilimsel analizi sunulmaktadir. Resim 6 ve Tablo 8
incelendiginde; 12 Agustos 2021 tarihinde Kastamonu’da yasanan sel felaketine iliskin yaptig
98.217 begeni alan paylasim ile toplumsal duyarlilik ve toplumsal sorunlar1 6n plana ¢ikardig
seklinde degerlendirilebilir. Toplum tarafindan duyarhilik gosterilen bu maddi ve manevi zarara
ugratan dogal afet ile ilgili gelecekte tekrar yaganmamasi i¢in kendi 6z degerlendirmesi
kapsaminda yapilmasi gerekenlerden birini vurgulamaktadir. Ayrica paylasim metninde kabul
etmedigi ve agiklama yaptigi karsit gorlsleri elestirel bakis agisiyla degerlendirmektedir.
Paylagimda kullanilan izlenim yonetimi taktikleri agisindan degerlendirildiginde ise agiklama
yapma ve kabul etmeme taktiklerinin kullanildig: tespit edilmistir. Resim 7°de Arda Tiirkmen’in
en fazla begeni alan paylagimi sunulmaktadir.

Tablo 8. Ayhan Sicimoglu’nun En Fazla Begeni Alan Paylagiminin Gdstergebilimsel Analizi
Gosterge Insan/Kisi Mekan Nesne Paylasim metni
“Diin radyoda bilim adamlar1?? Konusuyor.. Yok
efendim Tiirkiye geng cografya imis de. Avrupa
Dere eskiymis VS V8 masallart.. KARDESIM DUNYANIN
Gosteren - Vadi Binalar Dl?GIL KAINATIN EN CARPIK, RUSVETCI, KISA
DONEM CIKARCI YAPILANMASI, PARA VE
SECIM ODAKLI BELEDIYELERE BU ULKEDE..
NOKTAAAA.. sebep: CE HA LET”

Yogun yagis sonrasinda
dere yataginda su
baskinindan zarar goren
binalar

Sel felaketi
Gosterilen - sonucunda
olusan heyelan

Carpik yapilasmaya ve yerel yonetime elestiri

izlenim Y 6netimi

Stratejisi Agiklama yapma ve kabul etmeme

Resim 7. Arda Tiirkmen’in En Fazla Begeni Alan Paylagimi
9 i 8) ardaturkmen @ - Takip Et ]

3 oQv i

138.162 begenme

Tablo 9°da Arda Tiirkmen’in paylasimina iliskin Resim 7’de yer alan gorselin izlenim yOnetimi
stratejileri kapsaminda gostergebilimsel analizi sunulmaktadir.

Tablo 9. Arda Tiirkmen’in en fazla begeni alan paylasiminin gostergebilimsel analizi

Gosterge Insan/Kisi Mekan Nesne Paylasim metni
.. .. e -Takim elbise “Yakisiklilar 1td sti
Gosteren Kendisi ve bir kiigiik erkek ¢ocuk Agik alan -Papyon © 06
Gésterilen Davettz kfmlan Arda Tlirkmen ve yakini Ozel l?lr davet Sempatiklik
olan kiiciik erkek ¢ocugu organizasyonu

izlenim Y 6netimi

e Kendini sevdirme ve 6vme — yiiceltme
Stratejisi d yu
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Resim 7 ve Tablo 9 incelendiginde; Arda Tiirkmen’in 20 Agustos 2021 tarihli 138.162 begeni
alan paylasiminda kii¢iik bir erkek cocugu ile sempatik algi yaratan bir paylagim yaptig
goriilmektedir. Bu baglamda gorsel paylasimda kendini sevdirme izlenim yonetimi taktiginin,
paylasim metninde yer alan “Yakigiklilar Itd sti” ifadesi ile de dvme — yiiceltme taktiginin
kullanildiginin gostergesi olarak degerlendirilmistir.

Sonuc ve Oneriler

Teknolojinin gelismesi ve dolayistyla kitle iletisim araclarinin hizla yayginlagsmasi bireyler arasi
etkilesimleri de artirmigtir. Bu durum bireylerin ¢evrelerince algilaniglarini yonetme isteklerinin
ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Bireylerin bu egilimi hem is yasaminda hem de sosyal hayatta
cevresi tarafindan iyi algilanmak yoniinde gergeklesmektedir. Aksi bir durum bireylerin
kendilerini kétii hissetmesine yol acacaktir (Ozmelek Tas, 2018). Bireyler bu stratejileri sosyal
hayatlarinda mutlu olmak i¢in uyguladiklar1 gibi calisma hayatlarinda ydneticileriyle ve is
arkadaglariyla olan iligkilerini diizenleyebilmek, onlarin gozlerine girmek amacli kullanmaktadir
(Bolino vd., 2006). Bu nedenle bireyler belli basli davraniglar araciligiyla disaridan
algilaniglarin1 yonetebilecekleri izlenim stratejileri kullanmaktadir (Aktas, 2019). Dahasi, bu
stratejileri ¢ok daha genis kitlelere ulastirabilecekleri sosyal medya araglarini kullanarak
uygulamaktadirlar (Ozmelek Tas, 2018). Buradan hareketle bu ¢alismada Tiirkiye’de hatr1 sayilir
bir izleyici kitlesi olan yemek yarigmalarinda jiiri iiyesi olarak gdrev alan ve Instagram
uygulamasinda c¢ok sayida takipgisi olan jiiri iiyelerinin izlenim yonetimi stratejisi kullanip
kullanmadiklari, kullantyorlarsa hangi taktikleri kullandiklar tespit edilmeye ¢aligiimistir.

Calisma bulgulari, ¢alismaya konu olan kisilerin birden fazla izlenim ydnetimi stratejisi
kullandiklarina ve bu stratejilerin ¢ok biiyiik bir oranda olumlu stratejiler olduguna isaret
etmektedir. Buna gore en ¢ok tercih edilen olumlu stratejilerin kendini sevdirme, niteliklerini
tanitma ve dvme-yiiceltme oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte iki kiginin az sayida da olsa
olumsuz strateji kullandig1 tespit edilmistir. Bu stratejiler kabul etmeme ve engelleme
stratejileridir. Tercih edilen stratejilerin birden fazla olmasinin kullanicilarin takipgilerinden
aldig1 tepkilere gore degisebilecegini goz Oniinde bulundurmalarindan kaynakli olabilecegi
diistintilmektedir (Shutz, 1998). Bir diger diger dikkat c¢ekici nokta kullanicilarin en ¢ok begeni
alan paylagimlarinda 6n plana ¢ikan stratejinin kendini sevdirme stratejisi olmasidir. Bu durumda
izlenim yOnetimi stratejilerinin igse yaradigini séylemek de miimkiindiir. Cilinkii sosyal medya
tizerinden kurulan iletisimde siireclerin  denetiminin kullanicida olmasi daha stratejik
davranabilmesine ve dolayisiyla istedigi sonuglar1 daha rahat alabilmesine yardimci olmaktadir
(Kramer & Winter, 2008). Son olarak, ¢alisma sonuclarindan hareketle, genis kitlelere hitap eden
kisilerin takipgilerinin ne disiindliglinii g6z Oniinde bulundurarak hareket ettiklerini
(Gulmammadzada & Isikli, 2020), sosyal medya araglarini stratejik izlenim yonetimi i¢in iyi bir
arag¢ olarak gordiiklerini (Sukmayadi & Yahya, 2019), takip¢ilerinin zihinlerindeki izlenimlerini
yonetmek, kendilerini daha goriiniir hale getirmek, kendilerini ifade etmek i¢in izlenim ydnetimi
stratejilerini bilingli olarak kullandiklarini sdylemek miimkiindiir (Lee vd., 2015; Ozmelek Tas,
2018; Yildirim vd., 2018).

Calismanin Simirliliklary ve Gelecekteki Calismalara Oneriler

Calismanin gerceklesebilirligine zarar gelmemesi nedeniyle ¢alisma kapsamina kullanicilarin iki
programin ayni anda yayinlandigi tarih arasindaki Instagram paylasimlar1 dahil edilmistir. Bu
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durum sonuglarin genellenebilirligini etkileyebilir. Bu nedenle gelecekteki ¢aligmalarda daha
genis bir tarih aralig1 alinabilir. Ayrica gelecekteki caligmalar izlenim yOnetimi stratejilerinin
takipciler tizerindeki etkileri ve yazarlarin tespit ettigi stratejiler ile takip¢i izlenimlerinin
karsilastirilmasi lizerine gerceklestirilebilir.
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