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OZET

KULLANIMLAR VE DOYUMLAR BAGLAMINDA INFLUENCER’LARIN Z
KUSAGI SOSYAL MEDYA KULLANICILARINA ETKIiLERI

Deniz YAMAN
Ondokuz Mayis Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Iletisim Bilimleri, Yiiksek Lisans, Haziran/2020
Danigman: Dr. Ogr. Uyesi Omer CAKIN

Bu tez ¢caligmasinda, sosyal platformlarda genis bir takipgi kitlesine ve etkilesim
giiciine sahip, Influencer olarak nitelendirilen niifuzlular ile dijital ¢cagin ¢ocuklari
olarak adlandirilan Z Kusagi bireyleri arasindaki iliski Kullanimlar ve Doyumlar

Yaklagimi baglaminda incelenmistir.

Calismanin ilk boliimiinde internetin kesfi ve gelisim siireci, sosyal medya
uygulamalarinin temel prensipleri, web 1.0 ve 2.0 ile ag toplumu kavramlar1 ve kusak
tiirleri hakkinda detayli alanyazin ¢alismasi yapilmistir. Calismanin ikinci bdliimiinde
ise Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’nin genel 6zellikleri ve temel kavramlarina
iligkin literatiir taramasi yapilmistir. Tez ¢alismasinin iiglincli boliimiinde ise,
arastirma baglaminda katilimcilardan toplanan veriler, betimsel ve istatistiksel

analizlere tabi tutularak ¢6ziimlenmis ve yorumlanmistir.

Arastirma kapsaminda gerekli verilerin toplanmasinda anket yOntemi
kullanilmis, 6rneklem sec¢iminde ise Kolayda Ornekleme ve Kartopu Ornekleme
yontemlerinden faydalanilmistir. Anket formunun c¢evrim i¢i platformda
olusturulmasinda Google Formlar uygulamasindan yararlanilmis, anket formuna ait
link internet araciligiyla katilimcilarin erisimine sunulmustur. Arastirma kapsaminda
toplam 614 kisiden veri toplanmis, gerekli 6n kosullar tagiyan 513 kisinin verdigi

yanitlar degerlendirmeye alinmstir.

Verilerin analizinde IBM Spss Statistics 22.0 for Windows paket programindan
faydalanilmistir. Bireylerin 6lg¢ekte yer alan ifadelere katilim diizeyleri arasinda
herhangi bir farklilik olup, olmadigini tespit etmek amaciyla veriler Bagimsiz
Orneklem T testi ve ANOVA analizlerine tabi tutulmus, elde edilen sonuglara gore
bireylerin katilim diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugu

belirlenmistir.

Anahtar Sozciikler: Influencer, Z Kusagi, Kullanimlar ve Doyumlar, Sosyal
Medya.
Il



ABSTRACT

EFFECTS OF INFLUENCERS ON Z GENERATION SOCIAL MEDIA USERS IN
THE CONTEXT OF USES AND GRATIFICATIONS

Deniz YAMAN
Ondokuz Mayis University, Institute of Graduate Education
Communication Sciences, M.A, June/2020
Supervisor: Asst. Prof. Dr. Omer CAKIN

In this thesis, the relationship between the phenomena characterized as
Influencer with a wide audience and interaction power on social platforms and the Z
generation individuals called children of the digital age has been examined in the

context of Uses and Gratifications Theory.

In the first part of the study, detailed literature study was conducted on the
discovery and development process of the internet, basic principles of social media
applications, web 1.0 and 2.0, network society concepts and generation types. In the
second part of the study, a literature review was made on the general features and basic
concepts of the Uses and Gratifications Theory. In the third part of the thesis, the data
collected from the participants in the context of the research were analyzed and

interpreted by subjecting to descriptive and statistical analyzes.

Within the scope of the research, the survey method was used to collect the
necessary data, while Easy Sampling and Snowball Sampling methods were used in
sample selection. Google Forms application was used to create the survey form on the
online platform, the link of the survey form was made available to the participants via
the internet. In the context of the research, data were collected from a total of 614
people, and the responses of 513 people with the necessary prerequisites were

evaluated.

IBM Spss Statistics 22.0 for Windows package program was used to analyze the
data. The data were subjected to Independent Sample T test and ANOVA analysis in
order to determine whether there is any difference between the level of participation
of the individuals in the expressions on the scale and it was determined that there were

statistically significant differences between the level of participation of the individuals.

Keywords: Influencer, Z Generation, Social Media, Uses and Gratifications.
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GIRIS

Bilisim ve telekomiinikasyon teknolojileri alaninda meydana gelen gelismeler,
yeni bir diinya diizeninin dogmasina neden olmustur. Diinya, geleneksel baglarindan
armdirilmus, dijital ¢ergevesinde yeniden bigimlendirilmistir. Internet teknolojilerinin
gelistirilmesi ve erisim kolaylig1 saglanarak kullaniminin yayginlastirilmasi, zaman
igerisinde sosyal medya kavraminin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Sosyal medya,
yasadigimiz dijital ¢agda bireyler arasi iletisime yeni ve farkli bir boyut kazandirmus,
ayrica toplumsal yapida da onemli degisimlerin yasanmasina neden olmustur. Yer,
zaman ve mekan kavramlarinin soyutlandigi, etkilesimin aninda olma 6zelligi tasidig:
sosyal medya, bireylere sanal kimlikler sunarak, onlara yeni bir evrenin kapilarini
aralamigtir. Sosyal medya uygulamalarinin zamanla ¢esitlilik kazanmasi, Influencer
olarak tabir edilen genis bir takipgi Kitlesine ve etkilesim giiciine sahip kisilerin ortaya

cikmasini saglamistir.

Internet teknolojilerinde yasanan bu hizli devinime en kolay uyum saglayanlar,
hi¢ kuskusuz dijital cagin cocuklar1 olarak adlandirilan Z Kusagi bireyleridir.
Dogduklar1 andan itibaren, hatta henliz dogmamisken sanal uzamda ebeveynleri
tarafindan profilleri olusturulan, teknoloji ve her tiirlii teknolojik cihaz ile i¢ ice
biiyiiyen Z Kusag: bireyleri i¢in sosyal medya, yasamlarinin ayrilmaz bir pargasi
haline gelebilmektedir. Dolayisiyla Z Kusagi bireylerinin, X ve Y Kusagi bireylerine
nazaran farkli beklenti ve ihtiyaclarinin olabilecegi tartismasiz bir gergektir. Bu tez
calismasi, Z Kusagi sosyal medya kullanicisi bireylerinin, muazzam takipg¢i kitlesine
ve etkilesim giiciine sahip olan Influencer’lardan ne diizeyde etkilendiklerini ve hangi
gereksinimlerini  doyuma ulastirmak ic¢in yararlandiklarini  belirleme gayesi

tasimaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde, internet teknolojilerinin ve sosyal medya
uygulamalarinin gelisim stireclerine, kusak kavramina ve kusak tiirlerinin genel
ozelliklerine yonelik bir literatiir taramasi1 yapilmis, bu baglamda belirli kavramlara

yonelik kuramsal ¢erceve olusturulmustur.

Calismanin ikinci boliimiinde, Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’nin tarihsel
gelisim siirecinin, genel 6zelliklerinin ve temel kavramlarinin ele alindig1 detayli bir

alanyazin aragtirmasi yapilmistir.



Calismanin son bolimii olan iiglincii bolimde ise arastirma kapsaminda Z
Kusag bireylerinden toplanan veriler Bagimsiz Orneklem T testi, ANOVA ve Tukey
analizlerine tabi tutularak ¢oziimlenmis, elde edilen bulgular yorumlanarak arastirma

sorularina cevaplar aranmustir.
Arastirmanin Problemi

Kitle iletisim araclari, teknoloji ve internetin gelismesi ile birlikte insan
yasamina dahil olan sosyal medya uygulamalar1 bireylerin duygu, diisiince ve
deneyimlerini zaman ve mekan fark etmeksizin, birbirleriyle paylasarak etkilesime
girmelerine olanak saglamistir. Internetin kesfi ve kullanimmin yaygimlasmasi
sonucunda etkilesimli web olarak nitelendirilen Web 2.0 dénemi baslamis ve bunun
akabinde, uzun yillar boyunca salt tiiketici statiisiinde konumlandirilan bireyler artik
birer igerik iireticisine doniligmiis ve sanal uzamin birer parcasi haline gelmislerdir.
Internet teknolojisinde meydana gelen bu gelisim ve bireylerin etkilesim ihtiyacinin
artmasi, sosyal medya uygulamalarinin dogusuna ortam hazirlamistir. Facebook,
Instagram, Twitter vb. sosyal ag uygulamalarinin gelistirilerek toplumun kullanimina
sunulmasi, bireylerin/kullanicilarin birbirleriyle fotograf, video, bilgi paylasimlari
yapabilmelerine olanak saglamakta ve etkilesim ihtiyacinin giderilmesinde énemli rol
oynamaktadir. Kullaninminin giinden giine yayginlasmaya basladigi sosyal medya
uygulamalari, giiniimiizde insan yasaminin vazgecilmez bir pargasi haline gelmistir.
Sosyal medya uygulamalarmin biiyiik kitleler tarafindan kullanilmaya baslamasi, bu
platformlarda biiyiik bir takip¢i sayisina ve etkilesim giicline sahip, “Influencer” olarak
adlandirilan yeni fenomenlerin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir. Sosyal medyada
belli bir etkilesim giicline sahip olan bu kisiler, 6zellikle 21. yilizyil dijital ¢aginda
Diinya’ya gozlerini agan Z Kusagi internet kullanicisi bireylerin bir {iriin veya hizmete
yonelik tutumlarinda ya da gelecek planlari ilgili kararlar alma agamalarinda etkin rol

oynayabilmektedirler.

Bu tez arastirmasinin iizerinde durdugu temel problem, teknolojinin i¢cine dogan
ve biiyiiyen, X ve Y kusag1 bireylerine gore farkli beklentilere ve ihtiyaglara sahip olan
Z Kusag sosyal medya kullanicis1 bireylerin, sosyal aglarda genis bir takipgi kitlesine
ve etkilesim giiciine sahip olan Influencer’lardan hangi gereksinimlerine ydnelik

tatmin elde ettiklerinin belirlenmesidir.



Arastirmanin Amaci

Iletisim teknolojileri alanindaki gelismeler ve yenilikler insanlara, diisiincelerini,
deneyimlerini ve bilgilerini paylasabilecekleri, birbirleriyle etkilesime girebilecekleri
bir medya ortami sunmaktadir. Iletisim teknolojilerindeki bu hizli devinime
esgiidimlii olarak artan istek ve ihtiyaglar birtakim iletisim araglarinin ve
uygulamalarinin meydana gelmesine neden olmustur. Bunlardan en 6nemlileri, 21.
yiizyil dijital ¢aginda popiilaritesini giderek artiran internet tabanli sosyal paylagim
aglaridir. Sosyal medyanin giiciinii her gecen giin artirmasi ve sahip oldugu yapisal
cesitlilik, giinlimiizde baz1 yeni kavramlarin hayatimiza girmesini saglamistir.
Influencer diye adlandirilan, sosyal medyada oldukg¢a fazla takipgi sayisina ve
etkilesim giiciine sahip olan bu kisiler, sosyal medya kullanicilarinin 6zellikle de Z
Kusagi bireylerinin yasamlarina dogrudan etki edebilmektedirler. Teknolojinin bu
hizl1 devinimi ve sonsuz yapisi, bireylerin toplumsal yasamlarinda yeni aliskanliklarin
ve ihtiyaclarin olusmasina ortam hazirlamakta; bireyler, teknoloji ve internetin
sagladig ¢esitli olanaklari, farkli ihtiyaglarina yonelik doyum elde edebilme gayesi ile

kullanmaktadirlar.

Bu tezin amaci, teknoloji ile i¢ ige yetismis olan Z Kusagi sosyal medya
kullanicis1 bireylerin, gorece yeni bir kavram olarak kabul edilen Influencer’lardan
hangi gereksinimlerine yonelik tatmin elde ettiklerini, Elihu Katz tarafindan 1959
yilinda alanyazina kazandirilan Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi baglaminda

incelemektir.
Arastirmanin Onemi

Toplumsal yasamin, teknoloji ve sosyal aglar tarafindan ¢evrelendigi ve
bireylerin sanal uzamin bir parcasi haline geldigi giliniimiizde, kullanicilarina
birbirleriyle bilgi, deneyim, duygu ve diisiince paylasimi olanagi ve etkilesim imkan
sunan Instagram, Facebook, Twitter vb. sosyal medya uygulamalari insan yasaminda
olduk¢a 6nemli bir yer tutmaktadir. Sosyal medya uygulamalarinin kullanim ve etki
alanlar1 her gecen giin giderek artmakta; sanal uzamda kullanicilar arasinda meydana
gelen etkilesim, bireylerin toplumsal yasamlarinda bir iiriin, hizmet veya gelecek
planlarina yonelik karar mekanizmalarini etkileyebilmektedir. Dolayisiyla, sosyal
aglarin insan yasamina biiyiik bir hizla niifuz ettigi giiniimiizde sosyal medya ve insan

arasinda meydana gelen etkilesimin boyutu merak edilen unsurlarin basinda



gelmektedir. Ozellikle de, Influencer olarak adlandirilan, sanal uzamda genis bir
takipei kitlesine ve etkilesim giicline sahip olan kisilerin, teknolojinin igerisinde
dogup, biiyiiyen Z Kusag1 sosyal medya kullanicilari lizerinde yarattigi etki glincel bir

arastirma degeri tasimaktadir.
Arastirmanin Yontemi

Bu aragtirma, Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi temelinde olusturularak,
Influencer’lar ile Z Kusagi sosyal medya kullanicis1 bireyler arasindaki iliskiyi ve
etkilesimi betimlemek amaciyla yapilmistir. Bu dogrultuda katilimeilara, iki boliimden
olusan bir anket formu hazirlanmig ve uygulanmaistir. Anket, bireylerin hayat kosullari,
inanclart ve davranig tutumlart gibi 6geleri tespit etmeye yoOnelik hazirlanmis
sorulardan meydana gelen bir arastirma gereci olarak tanimlanmaktadir. Diger veri
toplama yontemleri ile karsilastirildiginda anket, ¢ok daha genis bir cografi alana
hizlica uygulanabilir bir yapiya sahiptir. Ankette nitelik bakimindan, demografik
ozelliklerin tespitine ve arastirmanin amacina yonelik sorular olmak iizere toplam iki
grup soru ¢esidi bulunmaktadir (Taskiran ve Yilmaz, 2014: 54-55). Orneklem
seciminde ise, olasiliksal olmayan (non-probability sampling) orneklem se¢imi
uygulanmistir. Olasiliksal olmayan 6rneklem se¢iminde daha ¢ok goniilliilerin katilimi
ve Ogelerin amagli se¢imi s6z konusudur (Arslanoglu, 2016: 88). Bu arastirma
kapsaminda, olasiliksal olmayan Orneklemle yontemlerinden olan “Kolayda

Ornekleme” ve “Kartopu Ornekleme” yéntemlerinden faydalanilmistir.

Tez calismasinda kullanilan anket formu iki boliimden olusmaktadir. Anket
formunun ilk bolimiinde katilimcilarin kisisel (demografik) ozelliklerini, giinlik
internet kullanim siirelerini ve aktif olarak kullandiklar1 sosyal medya uygulamalarini
belirlemek amaciyla ¢oktan segmeli toplam 6 soru sorulmustur. Formun ikinci
boliimiinde ise Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi perspektifinde Z Kusagi sosyal
medya kullanicisi bireylerin Influencer’lardan ne 6l¢iide etkilendiklerini belirlemek ve
goriislerini toplamak amaciyla, Elihu Katz, Michael Gurevitch ve Hadassash Haas’in
1973 yilindaki ¢aligmasi temel alinarak olusturulan bir tatmin 6l¢egi kullanilmistir. Bu
Olcek, bilissel ve duygusal ihtiyaglar, kisisel biitlinlesme, sosyal biitiinlesme ve
gerceklerden kagis ihtiyaglar1 olmak iizere toplamda besli kategorilesmeyi temel
almakta ve 30 soru ifadesinden olusmaktadir. “Kullanimlar ve Doyumlar Baglaminda
Influencer’larin Z Kusagi Sosyal Medya Kullanicilarina Etkileri”ni belirlemek
amaciyla Katilimcilara uygulanan anket formu, Mihalis (Michael) Kuyucu’nun 2016
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yilinda yapmis oldugu “Kullanimlar ve Doyumlar Perspektifinden Radyo Dinleme
Aliskanliklart ve Doyumlar1” adli arastirmasinda yer alan ve toplam 30 ifadeden
olusan “Radyo Tatmin Olgegi’nden uyarlanmistir. Mihalis (Michael) Kuyucu ile
iletisime gecilerek kendisine, arastirmanin icerigi hakkindaki detaylar iletilmis ve

arastirmacidan, 6l¢ek kullanimina iliskin gerekli tiim izinler alinmstir.

Anket formunda yer alan sorular, uzman kisilerin goriislerine sunularak gerekli
geri bildirimler dogrultusunda revize edilmis, boylelikle soru ifadeleri daha agik ve
anlagilir duruma getirilmeye calisilmistir. Gerekli diizenlemeler yapildiktan sonra
6l¢egin yapisal gecerliligini ve giivenirligini 6l¢mek amaciyla Z Kusagi’na mensup 50
kisiden olusan bir 6rneklem grubu iizerinde on test gergeklestirilmistir. Yapilan
analizler ve elde edilen sonuglar dogrultusunda, Olgegin yapisal gegerliliginin
saglandig1 ve giivenirlik analizinin yiiksek bir katsayr degerine sahip oldugu

gozlemlenmistir.
Arastirma Sorulari

Au1: Z Kusagi bireylerinin Influencer Tatmin Olgegi nin alt boyutlarinda yer alan
ifadelere katilim ve tatmin diizeyleri cinsiyet 6zelliklerine gore farklilik gostermekte
midir?

A2: Z Kusag bireylerinin Influencer Tatmin Olgegi'nin alt boyutlarinda yer alan

ifadelere katilim ve tatmin diizeyleri yaslarina gore farklilik gostermekte midir?

As: Z Kusag1 bireylerinin Influencer Tatmin Olgegi nin alt boyutlarinda yer alan
ifadelere katilm ve tatmin diizeyleri egitim durumlarina gore farklilik gostermekte
midir?

Aus: Z Kusag bireylerinin Influencer Tatmin Olgegi nin alt boyutlarinda yer alan
ifadelere katilim ve tatmin diizeyleri internet kullanim sikliklarina gore farklilik

gostermekte midir?
Arastirmanmin Kapsam ve Stmirhliklar:

“Kullanimlar ve Doyumlar Baglaminda Influencer’larin Z Kusagi Sosyal Medya
Kullanicilarina Etkileri” isimli bu tez ¢alismasinin evrenini Facebook, Instagram,
Twitter gibi sosyal medya uygulamalarindan en az birini aktif olarak kullanan,
literatiirde Z Kusagi olarak adlandirilan 1995 yili ve sonrasinda dogan bireyler

olusturmaktadir. Zaman ve maliyet ¢ercevesinde bakildiginda tiim evrene ulasabilmek



miimkiin olmadig1 igin, aragtirma kapsaminda hazirlanan anket formu g¢evrim igi
ortamda katilimecilarin erisimine sunulmustur. Cevrim i¢i olarak erisime sunulan anket
formunu toplamda 614 kisi yanmitlamis, gerekli kosullar1 karsilayan ve evreni temsil
edecek gilice sahip oldugu kabul edilen 513 kisinin verdigi yanitlar aragtirma
kapsaminda degerlendirmeye tabi tutulmustur. 101 kisinin vermis oldugu yanitlar ise
gerekli 6n kosullar1 saglayamadigindan dolayr degerlendirmeye dahil edilmemistir.
Katilimcilar tarafindan verilen bilgilerin degerlendirilmeye alinabilmesi icin

belirlenen 6n kosullar ve arastirmanin mevcut sinirliliklar su sekildedir;

e Katilimcilar, Z Kusag1 olarak adlandirilan 1995 yili ve sonrasinda dogan

bireylerden olusmaktadir.

eKatilimcilarin ~ Facebook, Twitter, Instagram gibi sosyal medya

uygulamalarindan en az birini aktif olarak kullanmalar1 gerekmektedir.

¢ Katilimcilarin sosyal, eglence, kiiltiirel vb. kategorilerdeki Influencer’lardan en

az birini aktif olarak takip etmeleri gerekmektedir.

¢ Katilimeilarin, anket formunda yer alan biitiin ifadeleri tamamen anladiklar1 ve

sorulara igtenlikle cevap verdikleri kabul edilmistir.

e Arastirma 15.01.2020 ile 15.03.2020 tarihleri arasinda elde edilen verilerle ve

gerekli On kosullart saglayan 513 kisinin katilimiyla sinirlidir.



BiRiINCi BOLUM
DIJITALIN DOGUSU VE SOSYAL MEDYANIN SERUVENI

1.1. internetin Kesfi ve Gelisim Siirecleri

Iletisim ihtiyaci, bireylerin barmma, korunma gibi fizyolojik gereksinimlerinin
hemen sonrasinda gelen bir ihtiyag olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Iletisimin yontem ve
bicimleri yazinin icadi, matbaanin kesfi, yazili ve gorsel kitle iletisim araglarinin
gelismesi ile es zamanli olarak gelismekte ve farklilagmaktadir. Bilisim ve
telekomiinikasyon teknolojileri alaninda yasanan gelismeler, yeni bir diinya diizeninin
olusmasinda ve iletisimin yeni bir boyut kazanmasinda etkili olmaktadirlar. Ozellikle
internet teknolojisinin kesfi ve kullanim alanmin yayginlasmasi bireyler arasi
etkilesimin yeni bir boyut kazanmasina ve bireylerin toplumsal yagamlarinda birtakim
yeni ihtiyaglarm ve aliskanliklarin meydana gelmesine neden olmaktadir. internet
teknolojisinin kesfi ile tek yonli iletisimin gergeklestirildigi geleneksel medya araglar
etkilerini giinden giinde kaybetmis; kullanicilarin, sanal uzamda Diinya’nin herhangi
bir bolgesinden birbirleriyle duygu, diislince, bilgi ve deneyimlerini
paylasabilmelerine olanak saglayan, ¢ift yonlii iletisimin miimkiin kilindig: dijital

cagin temellerini atmistir.

Ikinci Diinya Savasi’nin yarattig1 yikim ve Diinya’da meydana getirdigi maddi
ve manevi kayiplar, yeni bir savasin esiginde olan iki siiper giic Amerika Birlesik
Devletleri ve Sovyetler Birligi’ni tedirgin etmistir. Savasin getirecegi yikimdan ve
olusturabilecegi tahribattan ¢ekinen bu tilkeler, bilim ve teknoloji alanlarinda kiyasiya
bir rekabete baslamis ve bu alanlarda gergeklestirilen ¢alismalarini silah niteliginde
kullanarak, “Soguk Savas Donemi”nin baslamasina neden olmuslardir (Naughton,
2001: 96). Yeni diinya diizenin yaratilmaya calisildigi Soguk Savas donemi, internet
teknolojisinin dogusuna meydan hazirlamistir. Internet teknolojisinin gelistirilmesinin
altinda yatan temel amag, cepheler aras1 askeri istihbaratin gizliliginin ve giivenliginin
korunmasini saglamaktir (Abbate, 1999: 5). 1960’11 yillarin basinda Amerika Birlesik
Devletleri (ABD)’nin 6nde gelen kuruluslarindan biri olan Massachusetts Teknoloji
Enstitiisii (MIT) tarafindan teknik altyapisinin hazirlanip, temelinin atildig1 bu sistem
birincil amaci niikleer bir savasin meydana gelmesi esnasinda askeri iletisimin
kurulmasini ve korunmasini saglamaktir (Giilnar ve Balc1, 2011: 64). Amerika Birlesik

Devletleri Savunma Bakanligi’nin bir kurulusu olan ARPA (Advanced Research
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Project Agency), 1962 yilinda bir bilgisayar arastirma programi baslatmis ve
programin basina MIT de gorevli bilim insan1 John Licklider’i gecirmistir. Licklider,
MIT Enstitiisii’nde yaptig1 bir konusma esnasinda “Galaktik Ag” kavramini ortaya
atmis ve ilk caligmalarini bu kavram g¢ergevesinde gerceklestirmistir. Licklider’e gore,
her ag kendi basina ¢alisabilmeli, herhangi bir kisitlama olmadan kendi uygulamalarini
gelistirebilmeli  ve internete  katilabilmek igin  herhangi bir uygulama
gerektirmemelidir (Griffiths, 2002).

Amerika Birlesik Devletleri Savunma Bakanligi’na ait bir kurulus olan
ARPA’nin bu amaglar dogrultusunda yaptig1 ¢alismalar, internetin ilk ortaya ¢ikisi
olarak kabul edilmektedir. Paul Baran, 1960-64 tarihleri arasinda Rand Corporation
bilinyesinde yaptig1 calismalar sonucunda niikleer saldirilardan etkilenmeyecek bir
iletisim sistemi tasarlamay1 basarmistir. Bilgisayarlarin birbirlerine baglanarak veri
akis1t yapmasina olanak saglayan ve ARPANET adini alan ilk bilgisayar aginin, 1969
yilinda Utah Universitesi, Stanford Arastirma Enstitiisii, Los Angeles ve Santa
Barbara’daki Kaliforniya Universiteleri olmak iizere toplam dort noktada ag
baglantilarinin kurulmasiyla terminale erisim saglanmistir (Castells, 2013: 58-59).
1972 tarihi itibariyle askeri yapilar ve savunma yontemleri dogrultusunda cesitli
arastirmalar yapan ARPA’nin ismi DARPA (Defence Advanced Research Agency)
olarak degistirilmistir (Hasimoglu, 1999: 44).

1973 yilinda, arastirmalart DARPA kurulusu tarafindan finanse edilen Robert
Kahn ve Vinton Cerf adli iki miihendis, yonlendirmeyi basitlestiren, IMP (Interface
Message Processor) ihtiyacini ortadan kaldiran ve fiziksel olarak farkli aglarin
birbirleriyle es zamanli baglanti kurmasina izin veren bir iletisim agi protokolil
gelistirmislerdir. Kahn ve Cerf, 1974 yilinda gergeklestirilen IEEE (The Institute of
Electirical and Electronics Engineers) Organizasyonu’nda “Iletim Kontrol Protokolii
(TCP)” hakkindaki tanimlamalarin1 yayimlamiglardir. TCP Protokolii daha sonrasinda
iki pargaya béliinmiis, TCP (iletim Kontrol Protokolii) / IP (Internet Protokolii) olarak
yeniden adlandirilmistir (Mowery ve Simcoe, 2001: 1373). Kahn ve Cerf’in birlikte
tasarlayip gelistirdigi bu protokoller sayesinde elektronik postalar yalnizca savunma
sistemi amaciyla kullanimdan ¢ikarak sahsi kullanima elverigli duruma gelmistir.
Gonderim adresindeki “@” sembolii kullanilir hale gelmis; daha sonrasinda askeri
adres uzantilar1 i¢in “mil”, egitimle alakali adres uzantilari i¢in “edu”, ticari adres

uzantilart icin ise “com” olmak iizere cesitli kisaltmalar kullanilmaya baglanmistir
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(Briggs ve Burke, 2011: 330).

1980’11 yillara gelindiginde, ARPA projesi ¢ercevesinde baslatilan caligmalar
sonucunda ABD’de toplamda bes siiper bilgisayar merkezi kurulmustur. Bu bilgisayar
merkezlerini birbirlerine baglamak, aglar aras1 hizli ve kolay veri akigini saglamak i¢in
ARPANET teknolojisinden yararlanilmistir. Kuruldugu donemde yalnizca biiyiik
savas sanayisi firmalar1 ve arastirma sirketleri tarafindan kullanilmistir (Baykal, 2005:
13). 1983 tarihinde ise internetin ticarilestirilmesine yonelik ilk girisimler yapilmistir.
DARPA, ARPANET’i birbirlerine paralel olarak calisan iki ag yapisina
doniistiirmistiir. Bu girisim sonucunda ARPANET ve MILNET (Military Network)
iki ayr1 ag meydana gelmis; ARPANET, tiniversite, sanayi gibi kuruluglarin aragtirma
birimlerini birbirine baglama gorevini yerine getirirken, MILNET ise tamamen askeri
hedefler ve ihtiyaglar ger¢evesinde kullanilmaya baglanmistir. Internet teknolojisinin
gelismesine ve kullanimimin yayginlasmasina katki saglayan, bu teknoloji altyapisi
lizerine temellenmis hususi amagli aglar1 destekleyen NSF (National Science
Foundation) 1985 yilinda NSFNET ismini verdigi altyapisin1 olusturarak
tiniversitelere hizmet vermistir. ARPANET agini kullanan, bu aga bagli olan biitiin
kullanicilar ve bilgisayarlar 1990 tarihinde NSFNET e aktarilmistir (Giilnar ve Balci,
2011: 65).

Tablo 1: internet Teknolojisinin Tarihsel Gelisim Siireci

1962 J. C. R. Licklider tarafindan ilk kez Galaktik Ag kavrami kullanildi.
1969 ARPANET, Licklider’in gelistirdigi tasar1 dogrultusunda hayata gegirildi.
1971 ABD’nin farkli eyaletlerindeki dort iiniversitede bulunan bilgisayarlar internet ag1

araciligryla birbirlerine baglandi.

1973 IP (Internet Protocol) ve TCP (Transmission Control Protocol) Protokollerinin
baglantilari, ARPANET biinyesinde gerceklesti.

1980 Elektronik posta gonderimi ilk kez bu tarihte gerceklesti.
1989 Kiiresel baglant1 protokolii World Wide Web (www) gelistirildi.
1991 Internet, yalnizca agir silah sanayisi veya iiniversitelerin arastirma birimlerinde

caligan bilim insanlar1 ve akademisyenlerin haricinde halkin kullanimina sunuldu.

Kaynak: Ozkok, 2019: 6.
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CERN (Avrupa Niikleer Arastirma Merkezi)’de bilgisayar programcisi olarak
gdrev yapan Tim Berners-Lee nin 1989 yilinda HTML (Hiper Metin Isaretleme Dili)
kodlarmi bulup, gelistirmesi internet teknolojisini “World Wide Web (www)” yazilim1
sayesinde kisisel kullanima miimkiin hale getirmistir. World Wide Web tasarisinin
temelinde, insanlarin birbirleriyle ve makinelerle iletisim kurabildikleri, veri
paylagiminin gerceklestirilebildigi etkilesimli diinya modeli yatmaktadir (Berners-

Lee, 1996).
1.2. Tiiketicinin Icerik Ureticisine Doniisiimii: Web 1.0 ve 2.0 Kavramlar

Ingilizce kokenli bir kelime olan “web”, “ag” anlamini tasimaktadir. Web
sistemi ifadesi ise, bilgisayarlar arasi veri akisinin ve etkilesimin internet araciligi ile
saglanmas1 lizere gelistirilen bir bilgisayar programini betimlemektedir (Naik ve
Shivalingaiah, 2008: 499). Baska bir ifadeye gore Web, internette yer alan hiper
metinsel dosyalara erisimi olanakli kilan irtibatli bir sistemdir. Bu sistemde
kullanicilar, tarayicilar araciligiyla metin, video, resim gibi ¢oklu ortamlar1 barindiran
Web sayfalarini goriintiileyebilme ve linkler vasitasiyla sayfalar arasinda gezinebilme

imkanina sahip olmaktadirlar (Kircova, 2002: 25).

Web’in ilk evresini olusturan bu ag sistemi, “Web 1.0” adiyla ifade edilmektedir.
Web 1.0, ufak bir kullanici kitlesinin igerik olusturabildigi ve bu igeriklerin mevcut
oldugu Web sayfalarina diger kullanicilarin erigebildigi ve okuyabildigi bir sisteme
imkan tanimaktadir. Bu sebepten otiiri Web 1.0, “salt okunur web” olarak da
nitelendirilmektedir. Katilimin ve igerik {iretiminin yok denecek kadar nadir oldugu
bu donemde, internet kullanicilar yalnizea bilgi arama ve okuma olanagina sahiptirler.
Web 1.0 doneminde kurulan Web sitelerinin ortak gayesi, yalnizca bu yeni platformda
yer edinmekten ibarettir. Fakat teknolojide meydana gelen gelismeler ve bireylerin
internette daha ¢ok vakit gegirmeye baglamalart Web’in sosyal bir bi¢im almasim
zorunlu hale getirmis; bunun akabinde sosyal web diisiincesi ile kurgulanan “Web 2.0”

kavramu ileri siiriilmiistiir (Islek, 2012: 13).

Darcy DiNucci, ilk kez 1999 yilinda “Fragmented Future (Parcalanmis
Gelecek)” adli makalesinde Web 2.0 kavramini kullanmistir. Bu ufuk agict
caligmasinda DiNucci, insanlarin birbirlerinin haricinde, televizyon, cep telefonlar1 ve
hatta ev aletleri gibi cihazlarla meydana getirecegi yeni bir etkilesim yolunu

betimlemistir. Bu ¢alismadan bes yil sonra O’Reilly Media’nin kurucusu Tim O’Reilly
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bir konferans esnasinda Web 2.0 kavramini detaylica aciklamistir. O’Reilly’nin
ifadesine gore Web 2.0, tarayict araciligiyla insanlar arasindaki yeni etkilesim

isluplarini tanimlamanin bir yoludur (Prandini ve Ramilli, 2012: 700-701).

Web 2.0’1n etkilesimli dogasina odaklanan Tu, Blocher ve Ntoruru (2008: 336)
onu, kullanicilar arasinda isbirligini, yaraticiligi ve bilgi paylasimini gelistirmeyi
hedefleyen bir web teknolojisi olarak tanimlamaktadirlar. Fuchs (2016: 50) ise Web
2.0’1n, tiim cihazlarin birbirlerine ag sistemi ile baglandig1 bir platform oldugunu ifade
etmektedir. Song (2010: 269) tarafindan yapilan bir diger tanima goére Web 2.0,
biinyesinde farkli teknikler, yeni nesil yazilimlar ve etkileyici uygulamalar
barindirmakta; ¢agdas internet kullanicilarina yeni sosyal ve etkileyici deneyim
firsatlar1 sunmaktadir. Constantinides ve Fountain (2008: 231-232) ise Web 2.0
kavramini, kullanicilarin sosyal ve tecimsel vetirelerde katilimci olarak edindikleri
deneyimleri veya bilgileri birbirleriyle paylasabildigi; iceriklerin kullanicilar
tarafindan {iretilip, diizenlenebildigi ve etkilesimi agik ¢evrim i¢i platformlar olarak

degerlendirmistir.

Web 2.0, atas1 olarak kabul edilen Web 1.0 ile kiyaslandiginda birgok farkli
0zelligi biinyesinde barindirmaktadir. Bunlardan ilki, Web 1.0’da igeriklerin iiretimi
yalnizca uzman kisiler tarafindan yapilirken, Web 2.0 teknolojisinin gelismesi ve
internetin halkin kullanimina sunulmasi sonucunda bireyler de kendi igeriklerini
tiretebilir hale gelmislerdir. Ayrica, Web 1.0 kullanicilara oldukga kisitli hareket alani
sunarken, bu donemde {iretilen bilgiler tek bir sayfada ve alt alta dizilmis uzun
metinlerden olusmaktadir. Web 2.0 teknolojisinin zaman igerisinde gelistirilmesi ve
Hiper Link (Hyper Link) olarak isimlendirilen link sistemi sayesinde bu durum
degismis, sayfalar birbirlerine baglanarak kullanicilara, sayfalar aras1 gecis olanag:

sunulmustur (Kirik, 2017: 61).

Katilim ve etkilesim unsurunun en temel 6zellik oldugu Web 2.0 teknolojisi, bir
sosyal devrim olarak nitelendirilmektedir (Gokgearslan, 2011: 3). Web 2.0 teknolojisi
sayesinde internet kullanicis1 bireyler, birer yayinci, elestirmen ve blog yazarina
dontigmiislerdir. Kullanicilar, Web 2.0 teknolojisinin kullanildig1 sitelerde igerik
tiretebilir ve {liretilen igerikler tizerinde istedikleri degisiklikleri yapabilmektedirler
(Oftade, 2009: 138).

Web 2.0 teknolojisi gelistirildigi andan itibaren etki alanini her gecen giin
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giderek artirmig, bunun sonucunda da kullanicilarin bireysel ve toplumsal
yasantilarinda birtakim degisiklikler meydana getirmistir. Bilgi paylasimindan, ticari
ve siyasi faaliyetlere kadar birgok farkli kategoride bu teknolojinin etkisi
hissedilmistir. Kullanicilarina, arzu ettikleri herhangi bir alanda igerik iiretebilme
Ozgurligi ve etkilesim olanagi sunan bu yeni platform, kisa siirede hizla yayilarak
popiiler olmustur. Web 2.0 teknolojisinin kullanicilara sunmug oldugu ¢evrim ici
etkilesim olanag1r sonucunda bireyler, zamanla sanal uzamin bir parcasi haline
gelmislerdir (Yaman ve Kaya, 2018: 127). Asagida yer alan Tablo 2°de, Web 1.0 ve

2.0 teknolojileri arasindaki baglica farkliliklar sunulmustur.

Tablo 2: Web 1.0 ve 2.0 Teknolojilerinin Temel Farkliliklar

WEB 1.0 WEB 2.0
Web sayfalari, programcilar tarafindan Web sayfalar1 kullanicilar tarafindan
olusturulmaktadir olusturulmaktadir

Icerikler, uzmanlar tarafindan olusturulmaktadir | Biitiin kullanicilar igerik olusturabilmektedirler

Bireyler, web sayfalarini ziyaret eder ve Kullanicilar birbirleriyle bilgi paylagimi
buradaki igerikleri okurlar yapabilmektedirler
Siteler siki denetim altinda kontrol edilirler Siki1 denetim mekanizmasinin islevselligi
azalmistir

Tekten coga dogru tek yonli iletisim mevcuttur | Etkilesimli Web, ¢oktan g¢oga iletisim mevcuttur

Cevrim i¢i Britannica Ansiklopedisi Wikipedia
Yayin, baski1 Katilim
Giivenlik duvarlari, hiyerarsik yap1 Dinamik, hiyerarsik olmayan bir yap1
Degisimin ¢ok nadir otl1dugu duragan bir igerige Igerikler siirekli olarak giincellenmektedir
sahiptir

Kaynak: Bozarth, 2010: 12.

1.2.1. Web 3.0 Kavramm

Web 3.0 kavrami ilk kez, New York Times gazetesinde arastirmaci gazeteci
olarak goérev yapan John Gregory Markoff tarafindan 2006 yilinda, webin {iglincii
neslini tanimlamak amaciyla kullanilmistir. Web 3.0 teknolojisinin temel fikri, ¢esitli

uygulamalarda daha etkili kesif, otomasyon, entegrasyon ve yeniden kullanim igin
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yap1 verilerini tanimlamak ve baglamaktir. Bu yeni teknoloji, veri yonetimini
gelistirilebilir, mobil internetin erisilebilirligini destekleyebilir, yaraticilik ve yeniligi
simiile edebilir, kiiresellesme fenomenini tesvik edebilir, miisteri memnuniyetini
artirabilir ve sosyal aglarda isbirligini diizenlemeye yardimci olabilmektedir

(Choudhury, 2014: 8097).

Semantik veya anlamsal web gibi isimlerle de anilan Web 3.0 teknolojisi,
kullanicilar tarafindan sunulan verilerin yapay zeka tarafindan kullanicilarin
gereksinimleri  dogrultusunda anlamlandirilmasi  ve  yorumlanmasi  olarak
tanimlanmaktadir. Dolayisiyla, bu teknoloji sayesinde farkli platformlarda iiretilen
iceriklerin ve bilgilerin yapay zeka tarafindan kategorilestirilmesi, islenmesi, analizler
sonucunda yorumlanarak yeniden kullanicilarin hizmetine sunulmasi, bireylerin
yasamlarina iliskin kolaylastirict ¢6ziim yollarinin {iretilmesini olanakli hale

getirebilmektedir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 8).

Uciincii nesil internet ag1 olarak agiklanan Web 3.0, web teknolojisinin bir veri
tabanina dontstiiriilmesini ifade etmekte; ayrica, insan ile makine arasindaki
etkilesimin ve iligskinin yeni bir boyutunu betimlemektedir. Semantik veya anlamsal
web olarak da isimlendirilen bu yeni sistem, Tim Barners-Lee tarafindan *’oku, yaz ve
gelistir’” webi olarak tanimlanmaktadir. Web 3.0 teknolojisi ile internet aginda yer
alan bilgiler ve bu bilgiler arasindaki iligki yalnizca insanlar tarafindan degil,

makineler tarafindan da anlasilabilir ve islenebilir bir hale gelmistir (Aslan ve Kolanci,

2018: 209).
1.2.2. Web 4.0 Kavramm

Web 4.0 kavrami, ultra akilli bir elektronik ajan, simbiyotik web ve Ubiquitous
(her yerde hazir ve nazir bulunan) web gibi isimlerle de anilmaktadir. Insanlar ile
makinelerin simbiyotik olarak etkilesimde bulunacagi yeni bir internet formunu
betimleyen bu teknoloji sayesinde makinelerin, insan beyni ile eszamanli olarak
hareket etme yetisine sahip olacagr ongoriilmektedir. Web 4.0 teknolojisi, zihin
kontrollii araytizler olusturmayr miimkiin kilmaktadir. Bir baska deyisle, makineler
internette yer alan icerikleri okuyup, algilayabilecek, tistiin kalite ve performans ile

bireylerin en faydali sonuglara ulagsmasina olanak saglamaktadir (Aghaei vd., 2012:
8).
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Web 4.0 okuma, yazma ve yiiriitme eszamanliligina sahip yeni bir ag formunu
ifade etmektedir. Bu yeni teknoloji endiistriyel, siyasal, sosyal ve benzeri alanlarda
insan yasaminin kiiresel bir boyuta tasinmasinda etkin rol oynamaktadir. Ara katman
yazilimina sahip bir isletim sistemi gibi ¢alisan Web 4.0 veya webQS, insan beyni ile

paralel ¢aligma fonksiyonu sergilemektedir (Choudhury, 2014: 8100).
1.3. Ag Toplumunun insasi ve Yeni Medya Kavram
1.3.1. Ag Toplumu Teorisi

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde meydana gelen gelismeler, toplum yapisinda
onemli degisimlere sebep olmustur. Bircok bilim insani ve yazar, 1970’11 yillardan
sonra yasanan teknolojik gelismeler 1518inda yeni bir toplum yapisinin dogacagini
Ongdrmiistiir. Bu ongoriilerin gerceklesecegine olan inang, 6zellikle 20. ylizyilin son
donemlerinde internetin kesfedilmesi, gelistirilmesi ve kullaniminin yayginlagsmasi
sonucunda artmis ve bu donemde enformasyon toplumu ile ilgili kuramsal tartigmalar

yogun olarak yasanmuistir.

Enformasyon toplumu kavramina yonelik tartismalarin baslamasina onciiliik
eden ve bu kavramu literatiire kazandiran Daniell Bell (1999: 126-129) toplumlari,
“Endiistri oncesi”, “Endiistri” ve “Endiistri sonras1” olmak tizere ii¢ farkli gruba
ayirmaktadir. Enformasyon toplumu kavrami endiistri sonrasi toplumlar1 betimlemek
amaciyla kullanilmaktadir. Ag toplumu kavrami ise, global aglari iletisim, is ve
yonetim misyonlar1 dogrultusunda sistemli olarak kullanan toplumlar1 tanimlamak i¢in
kullanilmaktadir. Enformasyon toplumu, iletisim toplumu gibi toplumsal yapiyi
tanimlamak i¢in kullanilan bu kavramlar glinlimiizde yerlerini, iletisim teknolojilerinin

giiciinii ve etkisini betimleyen “ag toplumu” kavramina birakmislardir (Anderson vd.,
2006: 156).

“Ag toplumu” kavramina yonelik en etkileyici yorumlardan biri Manuel Castells
tarafindan yapilmistir. Castells’e (2008: 622) gore ag, birbiriyle baglantili olan
diiglimler dizisidir. Bu diigiimiin parcalarin1 ise, enformasyon caginda eglence
stiidyolar1, bilgisayar grafik ortamlari, televizyon sistemleri gibi sinyaller {ireten,
gonderen ve alan aygitlar olusturmaktadir. Ag toplumlari, yenilige agik,
kiiresellesmeye egilimli ve son derece dinamik yapidadirlar. Enformasyon, ag
toplumlarinin temel ¢ikis noktasini olusturmaktadir. Castells’e (2000: 13) gore ag

toplumunun en temel 6zelligi yer ve zaman kavramlarindan bagimsiz bir yapiya sahip
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olmasidir. Castells bu tanimiyla zamanin genisletilebilir veya yok sayilabilen
ozelligine gonderme yaparken, diger taraftan mekanin cografi sinirliliklarinin da
teknoloji araciligiyla asildigini ifade etmektedir (Goker ve Dogan, 2011: 179).
Castells, ag toplumu kuramini agiklarken onun dort temel degiskene bagli oldugunu
belirtmektedir. Bunlardan ilki, enformasyonun ag toplumunun hammaddesi
oldugudur. Ikinci dzellik ise, gelistirilen yeni teknolojilerin kullanimi ve yayilimu ile
ilgilidir. Ugiincii dzellik, yeni enformasyon teknolojilerinden faydalanan sistemlerin
ag kurma misyonu dogrultusunda hareket etmesidir. Sonuncu 6zellik ise, yenilik

{iretiminin teknoloji ile saglanmasidir (Ozdemir, 2015: 129).

Ag kavrami Jan Van Dijk’e (2016: 48) gore, bir birime ait elemanlarin arasindaki
iligkilerin biitiiniinii ifade etmektedir. Dijk, bu elemanlar1 “diigiim” olarak
nitelendirirken, birimleri ise “sistem” olarak addetmektedir. Toplum, doga ve aglar ise
bir orgiitlenme bigimidir. Enformasyon, ag toplumu kavraminin temel ¢ikis noktasini
olusturmaktadir. Kitle ve ag toplumunun yapisini belirlemeye yonelik arastirmalar
sonucunda Dijk, kitle toplumunun “biitiinliikli”, ag toplumunun ise “bireyci” yapida
oldugunu tespit etmistir (Caligkan, 2014: 53).

Ag toplumunun yapisinda mekan, teknolojinin gelismesiyle birlikte fiziki
sinirlari  asmistir. Mekan, bu silireg isleyisinde bir ag (network) durumuna
dontigmiistiir.  Bilisim teknolojileri sayesinde ag toplumunda uzaklik kavrami
gecerliligini yitirmis; yerler, kiiltiirel ve tarihsel baglarindan soyutlanmaya baslamistir
(Tugan, 2017: 1030). Castells’in ag toplumunda bireyler, yerel ve kiiresel olarak
oriilmiis, birbirleriyle baglantili aglar (networks) i¢inde yasamlarini siirdiirmektedirler.
Internetin etki alanin1 genisletmesi ve kullanimimin yayginlasmasi ile enformasyon
akiginin en iist diizeyde saglandigi sosyal aglar, zaman ve mekandan bagimsiz bir yap1
olusturarak, bireysel ve toplumsal yasamin yeniden tefsirini gerekli kilmaktadirlar
(Tirk, 2013: 55). Castells’in ag toplumu teorisi cercevesinde gergeklestirdigi
calismalar, teknoloji ve enformasyonun bireyin toplumsal yasantist iizerindeki
etkilerini gostermek i¢in 6nemli bir 6rnek olusturmakta; bunun yani sira enformasyon
ekonomisi, kiiltlir endiistrisi ve medya calisanlarina yonelik dikkat ¢ekici tespitler

ortaya koymaktadir (Kumar, 2005: 8).

Manuel Castells, iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerin bireysel ve
toplumsal yasami sekillendirdigini ifade etmekte; teknolojinin, bireylerin giinliik
yasantilarinin bir parcast haline geldigini vurgulamaktadir. Castells, bireyler ve
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gruplar arasi iligkilerin ag toplumunda giderek aragsallastigini ve bdliinmeye
basladigin1 belirtmekte; ayrica, yabanci kimselerle kurulan iligkilerin de tehdit
durumuna doniistiigliniin altin1 ¢cizmektedir (Binark ve Bayraktutan Stitcii, 2007: 156).
Stoer ve Magalhaes (2004: 331) bilginin, egitim silirecinde ve bilhassa bireysel
gelisimdeki yeri, 6nemi ve islevselliginin altin1 ¢cizmekte; yeni iletisim teknolojileri
sonucunda bilginin yapisinda meydana gelen degisimin, kiiltiirel ve ekonomik
kiiresellesmenin sebep oldugu dalgalanmalar arasinda bir gerilim olusturdugunu ifade

etmektedirler.
1.3.2. Yeni Medya Kavraminin Tanim ve Ozellikleri

Toplumsal hayatin her aninda yer alan yeni medya teknolojileri, sosyal, siyasal,
kiiltiirel ve ekonomik kategorilerin gelisimi ve degisimi lizerinde biiyiik bir etkiye
sahip olmaktadir. Zamana ve mekana ait smirliliklarin ortadan kalktigi,
enformasyonun ve etkilesimin 6neminin her gegen giin artmaya devam ettigi bu
donemde yeni medya teknolojileri, hangi sosyal statiiye sahip olduguna bakilmaksizin

her bireye bilgiye ulasma ve icerik {iretme hususunda esit olanaklar saglamaktadir.

Lev Monavich’e (2001: 44) gore, medya ve bilgisayar teknolojilerinin
yondesmesi, yeni medya kavraminin dogusuna ortam hazirlamistir. Monavich, yeni
medyanin gelisim siirecinin, 1830’lu yillarda Charles Babbage tarafindan tasarlanan
“Analitik Makine” ismini verdigi mekanik bilgisayara ve Louis Daguerre’nin
“Dagerreyotipi” adli fotografik goriintii elde etme yontemini kesfetmesinden itibaren

basladigini ifade etmektedir.

Enzensberger, yeni medya teknolojilerinin esitlik¢i bir dogaya sahip oldugunu
ve bilgiye erisimin tiim bireylere esit olarak sunuldugunu belirtmekte ve bilginin,
herkes tarafindan erisilebilir bir yapida olmasinin sonucu olarak da burjuvanin kiiltiirel
tekelinin ortadan kalkacagini ifade etmektedir. Yeni medya teknolojileri eyleme
adapte olmus niteliktedirler ve bilgiyi depolayarak, gerektiginde yeniden iiretilmesini
saglayabilmektedirler. Bu teknolojiler, istiflenebilecek veya depolanabilecek bir sey
tiretmemektedirler. Dolayisiyla, yeni medya, miilkiyet zihniyetini de ortadan

kaldirmaktadir (Oskay, 1979-1980: 23).

Roger Fiddler (1997: 23), eskinin yeni tizerindeki etkisini ve eski ile yeni
arasindaki baglantiyr aciklamak i¢in “medyamorfoz” kavramini kullanmaktadir.

Medyamorfoz kavrami, yeni medyanin dogus evresinde meydana gelen degisim
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asamalarin1 belirtmektedir. Fiddler, yeni medyanin kendiliginden veya ge¢misten
kopuk olarak birden bire ortaya ¢ikmadigini ifade etmektedir. Medyanin yapisinda
meydana gelen degisimler, eski olanin tam anlamiyla yok oldugu anlamin
tasimamaktadir. Mutlu Binark (2014: 15) yeni medyanin, geleneksel medyadan
beslenmekte oldugunu ifade etmekte; geleneksel medyanin farkli yapilarinin bir araya
gelmesinin sonucu olarak, onun dijital bir miistaki olan yeni medyay1 yarattigini
belirtmektedir. Fakat geleneksel ve yeni medya arasinda stiregelen bir iligki olmasinin
yani sira birtakim belirgin farkliliklar bulunmaktadir. Binark (2007: 21) yeni medya
teknolojisinin, internet ortami, cep telefonlari, bilgisayarlar gibi bireysel ve toplumsal
yasamdaki tutum ve pratiklerde koklii bir degisime sebep olan dijital teknolojilerin
tiimiinii tek bir ¢at1 altinda topladigini ifade etmektedir. Yeni medya, dijital kodlama
sistemi iizerinde temellenmesi, etkilesim 6zelligi ve ¢coklu ortam (multimedia) stiline

sahip olmasi dolayisiyla geleneksel medyadan farklilasmaktadir.

Ronald Rice’e (1984: 67) gore enformasyonun toplanmasini, depolanmasini ve
iletilmesini saglayan sayisal iletisim teknolojileri, yeni medyanin basat unsuru
oldugunu belirtmektedir. Rice’e gore iletisime yeni bir boyut kazandiran yeni medya
teknolojileri, kullanicilara enformasyonun iiretilmesi ve paylasilmasi olanagini
sunmakta; biinyesinde barindirdig1 etkilesimsellik 6zelligi sayesinde de bireyler arasi

etkilesimi tesvik etmekte ve artirmaktadir.

Geleneksel medyanin aksine, yeni medya teknolojileri bireylere, fikirlerini
baskalariyla paylasabilme, bir konuya iliskin goriislerini belirtebilme ve tartisabilme
firsat1 sunmaktadir. Bu etkilesim sonucunda birey, bir konu hakkinda kendisi gibi
diigiinen diger bireylerin farkina varabilmekte ve igerisinde bulundugu suskunluk
durumundan kurtularak daha 6zgiir ve cesur bir sekilde hareket edebilmektedir.
Dolayisiyla bireyler yeni medya teknolojileri sayesinde sosyal aglarda
orgiitlenebilmekte, siyasi, ekonomik veya toplumsal bir olay karsisinda goriislerini
veya tepkilerini ifade edebilmektedirler. Yeni medya teknolojileri, toplumlarin
kendilerini ifade edebilecekleri bir ortam sunarken, ayni zamanda onlarin

demokratiklesme siireclerine de katki saglamaktadir. (Tiirk, 2013: 59).

Yeni medya teknolojileri, bireysel ve toplumsal yasantida birtakim yeni
ihtiyaclarin dogmasina ve pratik gelismesine neden olmustur.. Bireyler, yeni medya
aracilifiyla diisiincelerini hiir bir sekilde ifade edebilir, diger bireylerle etkilesime
girebilir ve bilgi iiretimine dogrudan katki saglayabilir duruma gelmistir. Dolayisiyla
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bireyler bu teknolojiler sayesinde, pasif yapinin duvarlarini yikarak, daha aktif bir rol

iistlenerek 6n plana ¢ikmislardir.

Toplumsal yap1 icerisinde daha aktif bir rol lstlenmeye baslayan bireyler,
gelisen silire¢ icerisinde meydana gelen birtakim yeni ihtiyaglarini karsilamak ve
doyuma ulagtirmak amaciyla yeni medya teknolojilerini kullanmaya baglamislardir.
Bu yeni ihtiyaglarin tatmini ve bireyin kitle iletisim araglarin1 kullanim amacinin
arastiritlmasi ihtiyaci neticesinde “kullanimlar ve doyumlar kurami” glindeme
gelmistir. Kullanimlar ve doyumlar kurami, “medyanin bireylere ne yaptigindan”
ziyade “bireylerin medya ile ne yaptig1” sorusu lizerinde temellenmistir (Giilnar ve

Balci, 2011: 27).

Williams, Rice ve Rogers (1988: 10-13) “Research Methods and the New Media
(Arastirma Yontemleri ve Yeni Medya)” adli yapitlarinda yeni medyayi, geleneksel
medyadan ayiran ii¢ temel 6zelligi olduguna dikkat ¢ekmektedirler. Arastirmacilar
yeni medyanin bu ii¢ belirleyici 6zelligini; etkilesim (interaction), kitlesizlestirme
(demassification) ve eszamansizlik (asenkronizasyon) kavramlar1 ile ifade

etmektedirler.

Geleneksel medya doneminde pasif durumda olan ve bilgiye sinirl erisimi
bulunan bireyler, yeni medya teknolojilerinin gelismesi ile birlikte aktif bir rol
iistlenmekte ve igerigi iiretebilme, yayabilme ve bagkalariyla paylasabilme giiciline
sahip olmaktadirlar. Bireyler, yeni medya ortaminda hem alict hem de verici
konumundadirlar. Yeni medya teknolojileri, alici ve verici arasindaki sinirliliklar
ortadan kaldirmakta ve bireylerin karsilikli iletisimi, etkilesim kavraminin dogmasina
sebep olmaktadir (Akyol, 2015: 27-28). Yeni medya ortamlarinda bilgi, belirli bir
kaynaktan birden fazla aliciya aktarilabilecegi gibi kisiye bilgi ve veri akisi da
saglanabilmektedir. Yeni medyanin Kkitlesizlestirme ozelligi, homojen yapidaki
mesajlarin  biiytik bir kitleye aktarilmasi yerine, belirli kullanicilara 6zel ve
kisisellestirilmis mesajlarin gonderilmesi olarak tanimlanabilmektedir (Aydogan ve
Kirik, 2012: 60). Yeni medya teknolojileri, bireylerin zaman sorunsalina da ¢oziim
alternatifleri olusturmaktadir. Bu teknolojiler sayesinde bireyler mesaj alacagi ya da
gonderecegi zaman zarfin1 kendileri belirleme gliciine ve Ozgiirliiiine sahiptir.
Dolayisiyla, yeni medya teknolojileri eszamanlilik kosulunu da bdylece ortadan

kaldirmaktadir (Geray, 1994: 8).
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Medyanin kimliginde biiyiik degisimlerin meydana geldigini ifade eden Lev
Manovich “The Language of New Media (Yeni Medyanin Dili)” adli eserinde, yeni
medyayr geleneksel medyadan ayiran bes karakteristik 0Ozelligi oldugunu
vurgulamaktadir. Manovich bu temel 6zellikleri; otomasyon, degiskenlik, modiilerlik,
sayisal temsil ve kod ¢evrimi ana bagliklari altinda agiklamaktadir. Manovich’e gore
yeni medya araclari dijital kodlara sahiptir ve matematiksel olarak
tanimlanabilmektedir. Ornegin, bir goriintii veya sekil matematiksel olarak
aciklanabilmektedir. Yeni medya, algoritmik manipiilasyona uygun bir yapidadir.
Yani, uygun algoritmalar kullanarak bir fotograf veya goriintii {izerinde istenilen
degisikleri yapmak miimkiindiir. Kisaca medya, sayisal yapist sayesinde yeniden

programlanabilir bir hal almaktadir (Manovich, 2001: 49).

Birbirinden farkli 6gelerin bir araya gelmesi, yeni medyanin biitiinciil yapisini
meydana getirmektedir. Yeni medya, biinyesinde goriintii, ses ve sekil gibi bircok
farkli 6ge barindirmaktadir. Sahip oldugu modiiler yap1 sayesinde, icerigi olusturan
ogeler iizerinde ayr1 ayri diizenleme yapilabilmektedir (iren, 2019: 28). Medyanin
sahip oldugu dijital kod ve modiiler yapisi, yaratma, degistirme ve erisim ile ilgili
bir¢ok islemin otomatik olarak yapilabilmesine olanak taninmaktadir. Dolayisiyla,
otomasyon oOzelligi dogrudan insan miidahalesine duyulan ihtiyacin ortadan

kalkmasina neden olmustur (Baslar, 2013: 825).

Yeni medya ortaminda igerikler farkli bigimlerde birden fazla ortaya
cikabilmektedirler. Icerikler goriintii, ses gibi farkli formatlarda kullanicilarin
karsilarina c¢ikabilmektedirler. Bu durum, yeni medyanin degiskenlik 6zelligini
gostermektedir. Bilgisayar destegi ve sayisal kodlara sahip olmasindan 6tiirii yeni
medya ortaminda bir dosyanin format: {izerinde istenilen degisiklikleri yapabilmek
miimkiindiir. Yeni medyanin kod ¢evrimi 6zelligi, bir fotograf ya da video dosyasinin
formatin1 diledigi gibi degistirebilme olanagini kullanicilara sunmaktadir (Timisi,

2003: 81).
1.4. Sosyal Medya Kavramimin Kuramsal Cergevesi
1.4.1. Sosyal Medyanin Tanimi, Gelisim Siireci ve Temel Prensipleri

Iletisim ve internet teknolojilerinde meydana gelen gelismeler ve doniisiimler,
yeni pratiklerin ve ihtiyaglarin dogmasina sebep olmustur. Internetin gelistirilmesi ve

kullaniminin yayginlastirilmasi ile ¢evrim i¢i platformlara olan talep artmis, bu durum
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bazi yeni kavramlarin hayatimiza girmesine neden olmustur. Hayatimiza dahil olan bu

yeni kavramlardan biri de sosyal medya kavramidir.

San Francisco merkezli teknoloji sirketi Guidewire Group’un kurucu ortagi olan
Chris Shipley, sosyal medya kavramini kullanan ilk kisi olmustur. Bu kavram, ¢evrim
ici platformlarda bilgi paylagimini miimkiin kilan, katilimi1 ve isbirligini olanakli hale
getiren tiim ¢evrim i¢i araglar1 kapsamaktadir (Newson vd., 2008: 49). Jane Bozarth
(2010: 11), sosyal medya kavrammin Web 2.0 teknolojisinin bir sonucu olarak
meydana geldigini belirtmekte; ayrica, sosyal medyada igerigin, uzman yazarlar veya
aragtirmaci gazeteciler tarafindan degil, bizatihi kullanicilarin kendileri tarafindan

tiretildigini ifade etmektedir.

Boyd ve Ellison (2008: 211) sosyal medyayi, kullanicilara yar1 agik veya herkese
acik bir sekilde profiller yaratabilme, etkilesime girecegi kisileri se¢cebilme, baglanti
paylasabilme, bu baglantilar iizerinde istedikleri degisiklikleri yapabilme ve
paylasimlarin kimler tarafindan goriintiilenebilecegine karar verebilme olanagi sunan
web tabanli sistemler olarak tanimlamaktadirlar. Kim, Jeong ve Lee (2010: 216) ise
sosyal medyay1, bireylerin c¢evrim i¢i topluluklar olusturdugu, igerik iirettigi ve
tiretilen igerikleri  karsilikli  olarak paylasabildigi web  siteleri olarak
nitelendirmektedirler. Kaplan ve Haenlein (2010: 61) tarafindan yapilan bir diger
tanima gore sosyal medya, Web 2.0 altyapisi lizerinde insa edilen, icerigin kullanici
tarafindan iiretimine ve yayilimina olanak saglayan internet temelli uygulamalar1 ifade
etmektedir. Hazar (2011: 153-154) ise sosyal medyayi, bireylerin eglence, bilgi
edinme ve  sosyallesme  ihtiyaglarimi  karsilayabildigi,  paylasimlarin
kigisellestirebildigi ve karsilikli etkilesimin miimkiin kilindig1 bir mecra olarak

tanimlamaktadir.

Yukaridaki ifadelerden de goriildiigii iizere sosyal medya kavramina yonelik tek
bir tanima ulagsmak miimkiin gériinmemektedir. Lakin yapilan tanimlamalarin ortak
noktast sosyal medyanin, igerik iiretilebilen, {iretilen icerigin paylasilabildigi ve
karsilikl etkilesimi miimkiin kilindig1 bir platform oldugu yoniindedir.

Sosyal medya kavraminin tarihsel gelisim silirecine goz atildiginda,
glinlimiizdeki son formunu alana kadar tiirlii asamalardan gectigi goriilmektedir. Duke

Universitesi biinyesinde dgrenim gdren Tom Truscott ve Jim Ellis adli iki yiiksek

lisans Ogrencisinin 1979 yilinda grup iletisimine imkan sunan Usenet (User’s
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Network) gelistirdikleri ifade edilmektedir. Lakin sosyal medyanin tohumlarinin,
Bruce ve Susan Albenson tarafindan yaratilan, ¢evrim i¢i ortamda gilince tutan internet
kullanicilarinin bir araya geldigi Open Dairy (A¢ik Giinliik) platformu ile atildigi
sOylenmektedir (Bulut, 2013: 24). Fakat baz1 kaynaklara gore sosyal medyanin tarihsel
seriiveni SixDegrees adli paylasim platformunun kurulumu ile baglamistir.
SixDegrees, kullanicilarina profil yaratma ve arkadaslik baglantilar1 kurma gibi
imkanlar sunmustur. Kuruldugu yillarda biiyiik bir ilgi goren SixDegrees, gegen kisa
stire igerisinde popiilerligini artirmis ve 2000 yilina gelindiginde 125 milyon dolar gibi
biiyiik bir meblag karsiliginda satilmistir. SixDegrees’in diger dnemli bir 6zelligi ise
birgok paylasim agimin olusturulmasina onciiliik etmis olmasidir. Ancak benzer
paylasim sitelerinin ¢ogalmasindan dolay1 SixDegrees, biiyiik bir kullanic1 kaybina

ugramis ve 2001 yilinda hizmete kapatilmistir (Hazar, 2011: 155).

2001 yilinda SixDegrees’in hizmete kapatilmasinin ardindan en az onun kadar
popiiler olan, i adamlar ile girisimcilerin baglanti kurmalarina ortam hazirlayan Ryze
adl1 bir internet ag1 kurulmustur. Kurucusu Adrian Scot olan Ryze, medya uzmanlari
tarafindan ikinci nesil ag olarak nitelendirilmistir. Bu ag, 2002 yilinda olusturulan
Friendster’a ornek teskil etmistir. Kurucusu Jonathan Abram olan Friendster, bir¢ok
kisi tarafindan ilk sosyal medya 6rnegi kabul edilmistir. Kullanicilar bu platform
tizerinde arkadaslariyla ag araciligiyla fotograf, mesaj ve video paylasimlari
yapabilmisler, profil sayfalarimi isteklerine gore Ozellestirebilmislerdir. Bireyler,
Friendster’in sundugu etkilesim olanagi sayesinde sanal uzamda aktif olarak rol almig
ve sosyallesme firsat1 yakalamiglardir (Gonenli ve Hiirmerig, 2012: 219). Friendster’in
elde ettigi muazzam basar1 ve kullanicilarina sundugu hizmetler, sosyal paylasim
aglarma yonelik ilginin ve talebin artmasina sebep olmustur. Ilgi ve talebin artmasi,
benzer yapida bircok web tabanli sosyal ag platformunun gelismesine ortam

yaratmistir.
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Sekil 1: Sosyal Aglarinin Tarihsel Gelisim Seriiveni
Kaynak: Boyd ve Ellison, 2008: 212.

Sosyal medya, biinyesinde barindirdigi ve kullanicilara sundugu paylasim,

baglanti, icerik tiretimi gibi birtakim 6zellikleri sayesinde her gecen giin daha fazla
ilgi ve talep gormektedir. Bu durum insan ve teknoloji yakinsakliginin zaman
icerisinde giderek artmasina sebep olmaktadir. Marshall McLuhan elektronik iletisim
araclarinin, kiiltlirii yayginlastirmasinin sonucu olarak diinyay1 “kiiresel bir kdye”
dontistiirecegini one siirmektedir. Ayrica, insanin uzantist haline gelen teknolojilerin

insan iliskilerini etkiledigine de dikkat ¢ekmektedir (Altay, 2005: 17-19).

22



Tuncer (2016: 134-135), sosyal medyaya yonelik artan ilginin ve talebin altinda,
bu aglarin kullanicilara sundugu kisisellestirme 6zelliginin yattigini ifade etmektedir.
Kullanicilar, tamamen kendilerine has bilgilerle ile olusturduklar kisisel profillerini
sosyal aglarda sergileyebilmek ve bu profiller araciligiyla diger kullanicilarla
etkilesime girip, onlar hakkinda bilgi edinebilmektedirler. Sosyal medya, kiiresel bir
platformdur. Maliyeti ¢ok diisiik olan bu kiiresel platform kullanicilara, kolay bir
sekilde erisim, katitlim ve kullanim firsati sunmaktadir. Katilimcilar, sosyal ag
platformlarinda, bir konu hakkindaki goriislerini 6zgilirce ifade edebilmekte ve

tartismalara katilabilmektedirler (Giigdemir, 2017: 16).

Sosyal medyanin katilimcilara sundugu diger bir 6zellik ise esitliktir. Zengin ya
da fakir, geng¢ veya yaslh fark etmeksizin herkes, bu sosyal ag platformlarina erigim,
kullanim ve icerik iiretimi gibi faaliyetleri gerceklestirmede esit haklara sahiptir.
Sosyal medyanin bu yapisal niteligi, onu geleneksel medyadan farklilastiran en basat
Ozelliklerinden biridir. Geleneksel medya donemindeki tek yonlii iletisim, bilgiye
sinirl erisim ve igeriklerin yalnizca alaninda uzman kisiler tarafindan iiretilmesi gibi
unsurlar, sosyal medyanin gelistirilmesi ve kullaniminin yayginlasmasi sonucunda

tarihin tozlu raflarindaki yerini almistir.

Kietzmann ve calisma arkadaslar1 (2011: 243) sosyal medyanin islevsel bir
yapida olmasimi biinyesinde barindirdign  “kimlik”, “konusma”, “paylagim”,
“mevcudiyet”, “iliskiler”, “itibar’ ve “gruplar’ olmak fiizere toplam yedi temel
yapitasina sahip olmasina dayandirmaktadir. Antony Mayfield ise, 2008 yilinda
yayimladigr “What is Social Media? (Sosyal Medya Nedir?)” adli yapitinda, sosyal
medyanin kendine has yapisal Ozelliklerini “katihm”, “agiklik”, “konusma”,
“topluluk” ve “baglantililik” basliklar1 altinda toplamis ve agiklamigtir. Mayfield’e
(2008: 5) gore;

e Katihm (Participation): Katilimcilar, diger bir deyisle kullanicilar, sosyal
medyanin en temel unsurudur. Etkilesim ve paylagimin miimkiin kilinabilmesi

icin katilimcilarin varligi ilk kosuldur.

e Aciklik (Openness): Sosyal aglarda iiretilen icerikler, katilimi saglamak i¢in
kullanicilari, igerikler hakkinda yorum yapmaya, bilgi, deneyim ve
diisiincelerini paylagsmaya tesvik eder. Bazi durumlarda nadiren de olsa igerige

erisim, kullanic1 kaynakli (sifre koyma) olarak sinirlandirilabilir.
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e Konusma (Conversation): Geleneksel medyanin tek yonlii iletisim yapisinin
aksine sosyal medya bireylere ¢ift yonlii etkilesim firsat1 sunmaktadir. Bireyler,
sosyal aglarda duygu ve disiincelerine 0Ozgiirce ifade edebilmekte ve

birbirleriyle paylasabilmektedirler.

e Topluluk (Comunity): Ortak ilgi alanlarina ve benzer diisiince yapilarina
sahip kullanicilar, diinyanin neresinde olurlarsa olsunlar sosyal medya sayesinde

bir araya gelerek sosyal ag topluluklarini olusturmaktadirlar.

e Baglantihilik (Connectedness): Sosyal medyanin en énemli 6zelliklerinden
biri de site baglantilarina imkan vermesidir. Birgok farkli sosyal medya
platformu birbirine bagladir ve egitim, arastirma gibi konular hakkindaki bir

gonderi linkler araciligiyla farkli platformlarda paylasilabilmektedir.
1.4.2. Sosyal Ag Mecralari

Sosyal aglar, internet kullanicis1 bireylerin kisisel bilgilerini kullanarak profiller
olusturabildigi, diger kullanicilarla etkilesime girebildigi, duygu ve diistincelerini
sanal uzamda ifade edebilmek i¢in semboller kullandigi, Web 2.0 altyapisi {izerine
temellendirilen ¢evrim i¢i platformlardir (Tektas, 2014: 852). Weinberg (2009: 149-
150) gore sosyal aglar ve sosyal ag sitelerini, ortak ilgi alanlarna sahip bireylerin
birbirleriyle tanigmalarin1 ve etkilesime girmelerini tesvik eden ¢evrim i¢i ortamlar
olarak tanimlamaktadir. Sosyal aglarda kullanicilar1 profillerinde, hobiler, ilgi alanlari
veya siyasi goriiglerinin haricinde dini inancglari, cinsel yonelimleri ve etnik
kimliklerine dair bilgilere de yer vermektedirler. Sosyal aglarda etkilesim profiller
araciligiyla gerceklesmektedir. Kullanicilar, profillerinde hangi kisisel bilgilerinin yer
alacagina yonelik diizenlemeler yapabilmekte ve yabancilarin bu bilgilere erisimini
siirlandirabilmektedirler. Sayimer (2009: 23) sosyal aglarin en genel tabirle, Web 2.0
teknolojisi tlizerine inga edilen iletisim ortamlar1 oldugunu ifade etmektedir.
Etkilesimin iist diizeyde oldugu bu aglar, bireylerin sosyalizasyon siireglerinde dnemli

bir yer tutmaktadirlar.

Danah Boyd ve Nicole Ellison’in (2008: 211-213) ifadelerine gore sosyal aglar
benzersiz kilan 6zelligi sadece bireylerin birbirleriyle tanigsmalarina olanak vermesi
degil, kullanicilara kendilerini ¢evrim i¢i platformlarda ifade edebilme ve goriiniir hale
getirebilme firsatin1 vermesidir. Kullanicilar, herhangi bir sosyal ag sitesine katilim

gercgeklestirdiginde, profillerini olusturma asamasinda kisisel bilgilerin yer aldig1 bir
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dizi soru formuyla karsilasmaktadirlar. Yas, cinsiyet, meslek grubu gibi birtakim
kisisel verilerin toplanmasinin ardindan olusturulan profil, bireyin sanal uzamdaki
Kimliginin bir karsiligini ifade etmektedir. Bu bilgilere kimlerin erisim
saglayabilecegine iliskin karar ise sosyal ag sitesinin sundugu secenekler ¢ergevesinde

tamamiyla kullanicinin inisiyatifine birakilmaktadir.

Cevrim i¢i sosyal aglar, olduk¢a popiiler olan bazi web sitelerinin temel
yapitasini olusturmaktadir. Teknolojide meydana gelen gelismeler, ilerleyen zaman
siirecinde daha fazla sosyal ag uygulamasinin ortaya ¢ikmasina ortam hazirlamaktadir.
Enformasyonun iiretiminin ve yayilimin saglandig1 ¢evrim i¢i sosyal aglar, gelecekte
¢evrim i¢i ortamlarda bireysel ve ticari etkilesimin gergeklestirilmesinde 6nemli rol
tistlenmektedir (Mislove vd., 2007: 31). Dawley (2009: 111) sosyal aglari,
kullanicilarin profesyonel veya kisisel cesitli gereksinimlerini karsilamak amaciyla
diger kullanicilara baglamak icin profil olusturabilecekleri ¢cevrim i¢i sosyal siteler
olarak tanimlamakta ve sosyal aglar1 sekiz farkli gruba ayirarak incelemektedir.

Bunlar;

eSosyal Siteler: Bu siteler, kullanicilarin sanal uzamda arkadaslik baglari
kurmalarina ve sosyallesmelerine olanak sunmaktadirlar. Ornek; MySpace,

Facebook, Twitter.

e Fotograf Paylasim Siteleri: Kullanicilar bu uygulamalar vasitasiyla ¢evrim
i¢i platformlarda fotograf paylasimlari yapabilmektedirler. Ornek; Flicker,
Photobucket.

eVideo Paylasim Siteleri: Kullanicilara cevrim i¢i ortamlarda video

paylasabilme firsat1 sunan sitelerdir. Ornek; Youtube.

e Profesyonel Ag Siteleri: Kariyer planlar1 ve ticari amaclara yonelik hizmet

sunan sitelerdir. Ornek; LinkedIn, Ning.

eBloglar: Kullanicilarin kendilerine ait sayfalar olusturabilmelerine firsat

tantyan sitelerdir. Ornek; Blogger.com, Wordpress.

e Wikiler: Kullanicilarin bilgi ve deneyimlerini aktarabildikleri, yeni sayfalar
yaratabildikleri ve bu sayfalar iizerinde arzu ettikleri gibi diizenlemeler

yapabildikleri sitelerdir. Ornek; Wetpaint, PBWiki.
eicerik Etiketleme: MERLOT, SLoog.
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e Sanal Kelimeler: SL, Active Worlds, There, Whyville, Club Penguin, HiPiHi.

Etkilesim temel 6gesi iizerine insa edilen sosyal aglar, fakli amagclar ve ihtiyaglar
dogrultusunda kullanilabilmektedirler. Kullanicilar, kariyer planlamasi ve is hayati ile
ilgili olarak LinkedIn ve Ning gibi ¢evrim i¢i sosyal aglari tercih edebilirken,
arkadaslik baglar1 kurmak ve sosyallesmek amaciyla MySpace, Facebook, Twitter gibi
sosyal aglar1 kullanmaktadirlar (Mavnacioglu, 2015: 54).

Giliniimiizde bu ¢evrim igi sosyal ag sitelerine, son zamanlarda kullanicilar
tarafindan oldukga ilgi géren ve ¢okga tercih edilen Instagram, Youtube, WhatsApp,
Snapchat, Twitch gibi sosyal platformlar1 dahil etmek miimkiindiir. We Are Social
tarafindan sunulan 2020 yilina ait istatistiklere bakildiginda diinyada kullanicilar
tarafindan en ¢ok tercih edilen sosyal ag siteleri sirasiyla; Facebook, Youtube ve

WhatsApp olmustur. 2020 yilina ait istatistiklere Sekil 2 ve Sekil 3’te yer verilmistir.

THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS

BASED ON MONTHLY ACTIVE USERS, ACTIVE USER ACCOUNTS, ADVERTISING AUDIENCES, OR UNIQUE MONTHLY VISITORS (IN MILLIONS)
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Sekil 2: Diinya Genelinde En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlar
Kaynak: https://wearesocial.com/, (Erisim Tarihi: 27.02.2020)

En c¢ok kullanilan sosyal medya platformlarma iliskin 2020 Tirkiye
istatistiklerine baktigimizda, birinci sirada video paylasim platformu olan Youtube,
ikinci sirada Instagram, ligiincii sirada WhatsApp bulunmaktadir. Diinya genelinde en

cok tercih edilen sosyal ag sitesi Facebook ise dordiincii sirada yer almaktadir.
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MOST-USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERCENTAGE OF INTERNET USERS AGED 16 TO 64 WHO REPORT USING EACH PLATFORM IN THE PAST MONTH
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Sekil 3: Tiirkiye’de En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlar:
Kaynak: https://wearesocial.com/, (Erisim Tarihi: 27.02.2020).

1.4.3. Bloglar

Ag anlamina gelen “web” ve kayit anlamina gelen “log” kelimelerinin
birlesmesiyle meydana gelen “Weblog” kavrami, bireylerin diisiincelerini, goriislerini
ve kendilerine ait hikayelerini paylasabildikleri c¢evrim i¢i gilnliikler olarak
tanimlanmaktadir (Giigdemir, 2017: 24). 1997 yilinda Amerikali bir grup programci,
internette gezinirken hoslarina giden siteleri begenerek, kisa ve 6z notlarla kendi
sayfalarinda paylasmalar1 “blog” kavraminin dogmasina ortam hazirlamistir. internet
teknolojisinin gelismesi ile birlikte kullanim seklinin degismesi sonucunda bloglar,
kullanicilarin kendilerine ait sayfalar olusturabildigi ve bu sayfalari diger kullanicilarla

paylasabildigi bir platforma doniismiistiir (Dilmen, 2007: 116).

Eldeniz (2010: 23) bloglari, kullanicilarin birbirlerini takip edebildikleri,
paylasimda bulunabildikleri ve belirli periyodik siireglerle (giinliik, haftalik) herhangi
bir konu hakkindaki duygu ve diisiincelerini ifade edebildikleri sosyal medya mecrasi
olarak tanimlamaktadir. Alikili¢ ve Onat’a (2007: 903) gore ise bloglar, kullanicilarin
arzu ettigi icerigi, diledigi sekilde iiretebilmesine olanak saglayan ve bunun i¢in de
kapsamli teknik bilgiye gerek duymayan, giinliik benzeri web sayfalaridir. Kent (2008:
33) tarafindan yapilan bir diger tanima gore cevrim ici giinliikkler olarak atfedilen
bloglar, herkesin erisebilecegi halka acik belgelerdir. Tasidiklar1 bu nitelikten dolay1

bloglarda {iretilen iceriklerin bilgi verici ve yarar saglayici olmalar1 gerekmektedir.
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Bloglar, esnek yapida olan ¢evrim ig¢i ginliiklerdir. Kullanicilar, bu
platformlarda kendilerini ifade ederken resmi bir tislup kullanmaktan ziyade, yazilarini
sohbet havasi igerisinde yazmaktadirlar. Kullanicilar, 6ncelikle hangi konu hakkinda
yazacaklarin1 belirledikten sonra yazma eylemine baslamaktadirlar. Bloglar,
kullanicilar arasinda etkilesimi ve paylagimi olanakli hale getirmelerinin yant sira link
paylagimini da miimkiin kilmaktadirlar (Chen, 2014: 10). Bireylere, {icretsiz kullanim
firsatt sunan bloglar, kisisel kullaniminin yani sira marka kurum ve kuruluslar
tarafindan da oldukga ragbet gormektedir. Markalar, miisterilerini, hissedarlarini veya
hedef kitlesini yasanan son gelismelerden haberdar etmek i¢in genis bir kullanic

kitlesine sahip olan bloglardan faydalanmaktadirlar (Kaplan ve Haenlein, 2010: 63).
1.4.4. Dijital Ansiklopediler: Wikiler

Wiki kelimesi, Hawaii dilinde “hizli” veya ‘“gabuk” anlamlarmna karsilik
gelmekte; bu durum, wiki igeriginin olusturulabilecegi hizi vurgulamaktadir.
Katilimin goniilliiliik esasina dayandigir wikiler, kullanicilar tarafindan olusturulan
iceriklerin ve ozellikle de bilgilerin tek bir yerde toplanmasina ve gerektiginde
diizenlenmesine olanak saglayan tarayici tabanli web siteleridir. Goniillii uzman kisiler
tarafindan bilginin gelistirilmesine ve diizenlenmesine yonelik saglanan katkilar,
wikilerin dijital ansiklopedik bilgi kaynagi haline gelmesini saglamistir. Wikiler, son
derece degerli, kullanimi basit ve {icretsiz bir kaynak aracidir. Amerikali bir bilgisayar
programcist olan Ward Cunningham’in 1995 yilinda tasarlayip, gelistirdigi
WikiWikiWeb adli yazilim, ilk “wiki” olma 6zelligi tasimaktadir (Safko, 2012: 167-
168).

Wikiler, tiim kullanicilarin kolaylikla erisebildigi, katilim gosterebildigi ve katki
saglayabildigi dijital ansiklopedilerdir. Kullanicilar, wiki sayfalarindaki herhangi bir
konuya iligkin bilgiye katkida bulunarak onu gelistirebilir veya hatali gérdiigii yerlerde
gerekli diizenlemeleri yapabilirler (Bostanct, 2010: 63). Web 2.0 temelli bir uygulama
olan wikiler, igerigin herhangi bir kullanici tarafindan iiretilebildigi, isbirlik¢i yapida
olan sosyal mecralar olarak ifade edilmektedirler. Wikiler, igerik ve bilgi {iretimi
asamasinda insanlara birlikte ¢aligma ortam1 yaratmanin yani sira, bilginin her daim

gelistirilip, glincellenebilmesi firsatin1 da sunmaktadirlar (Vural ve Bat, 2010: 3354).

Wiki yazilimimin gelistiricisi Ward Cunningham ve calisma arkadasi, ayni

zamanda “The Wiki Way: Quick Collaboration on the Web (Wiki Yolu: Web’de Hizli
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Isbirligi)” kitabinin ortak yazar1 Le Bouf, wikinin yapisal 6zelliklerini {i¢ maddede

aciklamiglardir (2001: 16):

e Bir wiki, biitlin internet kullanicilarini, yeni sayfalar ve igerikler liretmeye
davet eden; ayrica, igerikler lizerinde istenilen degisikligin yapilmasina imkan

veren bir Web tarayicist olmalidir.

o Wiki, farkli sayfalar1 birlestirirken, bu sayfalar arasinda anlamsal agidan baglar

olduguna dikkat etmelidir.

e Wiki, siradan ziyaretciler i¢in olusturulmus bir site degildir. Aksine, ziyaret¢iyi
web sitesi ortaminda iiretilen igerigi siirekli olarak gelistirmek i¢in ¢abalamali

ve bu gelisim stirecinde ig birliginin bir par¢ast olmalidir.

Wikiler, stirekli olarak ve biiyiik bir hizla yenilenebilir nitelikte olan web
siteleridir. Iceriklerin, kullanicilar tarafindan siirekli olarak iiretilmesi, diizenlenmesi
ve gelistirilmesi bu platformlarin her daim canli ve gilincel kalmasini1 saglamaktadir.

Wikiler, bilginin degis-tokus edildigi sanal platformlardir (Kose, 2008: 92).
1.45. Modern Mesaj Panolari: Forumlar

Internet temelli ilk gevrim ici iletisim platformlarindan biri olan forumlar,
kullanicilarin karsilikli fikir, duygu, diistince ve deneyimlerini paylagabildigi, herhangi
bir konuya dair tartisma baslig1 olusturabildigi sohbet odalaridir. Forumlar, topluluklar
arasindaki baglarin ve sadakatin gliclendigi, glivenilir ag diisiincesini en gilizel bigimde
temsil etmektedirler (Safko, 2012: 117-118). Dan Zarrella’ya (2010: 147) gore, sosyal
medyanin en eski bi¢imlerinden biri olan forumlarin, kendilerine has kiiltiirleri ve
kurallar1 bulunmaktadir. Biilten panolarinin modernize edilmis siiriimii olan
forumlarin odak noktasi ise tartismalardir. Kullanicilar, bu platformlarda faydali
bilginin iretilmesine ve gelistirilmesine katkida bulunarak, forum iiyelerinin
sorularina yanitlar ve ¢oziimler sunarak topluluk icerisinde sayginlik kazanmay1

arzulamaktadirlar.

Forumlarda, asayisin saglanabilmesi igin genellikle yonetici(ler) ve
moderator(ler) unvaninda yetkili kisiler bulunmaktadir. En yiiksek merci olan yonetici
grubunda yer alan kisi(ler), forum i¢inde yapilan paylasim trafigini yonetmek, yeni
iye olan kullanicilarin kayitlarini onaylamak gibi gorevleri iistlenmektedirler. Diger

taraftan moderator(ler) ise, forum i¢inde paylasilan iletileri (post) onaylama, kaldirma,
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diizenleme ya da forum igerisinde genel ahlaka aykir1 davranis sergileyen veya huzur
ortamini bozmaya yonelik eylemlerde bulunan kullanicilar1 engelleme yetkilerine

sahiptirler (Yagmurlu, 2011: 6).

Yoneticiler ve moderatorler, forumlardaki paylasim trafiginin ve diizenin
denetlenmesi i¢in dnemli olsa da, forumlarin temel yapitasini tiyeler olusturmaktadir.
Uyeler, bir forumun varligimi siirdiirebilmesi ve devamliligii saglayabilmesi igin en
fazla gereksinim duyulan kimselerdir. Uyesi bulunmayan bir forumda, igerigin
iretilmesi ya da ileti paylasimimin yapilmasi miimkiin olmamaktadir. Dolayisiyla,
forum sitelerinden bazilari kullanicilart tiyelige 6zendirmek amaciyla, kisilerin forum
biinyesinde mevcut olan konu basliklarina erisim saglayabilmeleri icin iiyelik 6n

kosulunu gerekli kilmaktadirlar (Sonmez, 2019: 70).
1.4.6. Facebook

Diinya genelinde en fazla kullanilan sosyal ag sitelerinden biri olan Facebook,
2004 yilinin Subat ayinda Mark Zuckerberg, Andrew McCollum ve Eduardo Sever’in
yer aldig1 bir grup Harvard Universitesi 6grencisi tarafindan kurulmustur. Ilk etapta
yalmzca Harvard Universitesi mensubu dgrencilerin birbirleriyle iletisim kurmasi
amaciyla kurulan Facebook, kisa bir siirede yayginlasarak kurulusundan yalnizca iki
ay sonra Boston sehrindeki {iniversite ve liseler arasinda da yogun bir sekilde
kullanilmaya baslanmis; ilk senenin sonunda ise ABD’deki tiim okullar1 biinyesine
katmay1 basarmistir. Adimi liniversite mensubu bireylerin doldurdugu kisisel tanitim
formu olan “paper facebooks”tan alan ve bir iiniversite projesi olarak gelistirilen
Facebook, baslangigta sinirlt bir kullanic toplulugunun erigimine olanak tanirken, 11
Eyliil 2006 tarihinde e-posta sahibi olan tiim kullanicilarin erisimine agilmistir

(Bostanct, 2010: 56).

Sanal okul yillig1 diisiincesiyle gelistirilen Facebook, tahmin edilenin ¢ok
Otesinde bir proje olmustur. Baslangigta, bu projeyle iiniversite 6grencilerinin ve
mezunlarinin birbirlerini yeniden bulmalari, bazi iiniversiteler arasindaki sosyal
iletisim agmin saglanmasi hedeflenmis fakat projenin temelinde yatan ana fikrin
muazzam derecede giiclii olmas1 nedeniyle Facebook’un iinii ve etki alani kisa siire
icerisinde inanilmaz bir hizla artmustir. Uyelerin birbirleri hakkinda bircok kisisel
bilgiye erisebildigi bir platform olan Facebook, bu 6zelligi sayesinde kullanicilar

tarafindan vazgecilmez olmustur (Irak ve Yazicioglu, 2012: 16).
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Yas, cinsiyet, egitim durumu gibi kisisel bilgilerini kullanarak profiller olusturan
Facebook kullanicilari, bu platformda eski arkadaslarini bulabilir, bunun yani sira
bagka kisilerle baglanti yoluyla yeni arkadasliklar kurabilir, fotograf ve video
paylasabilir, benzer ilgi alanlarina ya da ayni siyasi goriise sahip iiyeler tarafindan
olusturulan gruplara katilarak sosyal cemaatler olusturabilir, yeni etkinliklere yonelik
organizasyonlar yapabilirler. Ayrica, kisisel bilgilerinin iiglincli sahislarla
paylasilmasindan rahatsizlik duyan kullanicilar, Facebook’un sundugu gizlilik
ayarlarin1 kullanarak istedikleri bilgiyi yabanci sahislarin erisimine kapatabilirler
(Yi1lmaz, 2015: 123). Facebook’un kullanicilara sunmus oldugu bu o6zellikler goz
Oniine alindiginda, her bireyin farkli amaglar ve tercihler dogrultusunda bu sosyal ag
platformundan faydalanmaktadir. Dolayisiyla bireylerin Facebook’u arkadas edinme,
sosyal cevresinde olup bitenleri gozetleme, ¢evrim ici paylagimlarda bulunma ve oyun
oynama gibi farkli ihtiyaclarin1 gidermeye yonelik amaclar dogrultusunda
kullanabilmektedirler. =~ Ayrica, kullanicilar  Facebook’ta  gruplar  kurarak
orgiitlenebilmekte ve siyasi se¢im donemlerinde, goriisiinii benimsedigi partinin
propagandasini yapabilmektedirler. Diger taraftan marka kuruluslar ise Facebook u
iriin ve hizmetlerinin tamitimimi yaparak ticari fayda saglamak maksadiyla

kullanmaktadirlar (Cakir, 2011: 184).

Kuruldugu tarihten itibaren gegen siire zarfi icerisinde siirekli olarak kendini
giincelleyen ve gelistiren Facebook, kullanicilarin yani sira siyasi partilerin ve marka
kuruluslarinin da kendilerini temsil ettigi, ticari faaliyetlerin ve kampanyalarin
yiriitildiigli en onemli sosyal ag platformlarindan biri olmayi basarmistir. Bu
basarinin arkasinda ise Facebook’un, teknolojik gelismeler sonucunda degisen toplum
yapisina ayak uydurmasi ve bireylerin yeni ihtiyaclarmi karsilamak amaciyla
biinyesine kattig1 yeni Ozellikler sayesinde her daim giincelligini korumasi

yatmaktadir.
1.4.7. YouTube

Diinya’nin en popiiler ve en ¢ok kullanilan ¢evrim i¢i video paylasim agi olan
YouTube, PayPal sirketinin eski ¢alisanlar1 Steve Chen, Chad Hurley ve Jawed Karim
isimli ti¢ girisimci arkadas tarafindan Subat 2005 tarihinde kurulmustur. Hurley,
Karim ve Chen’in bdyle bir ¢cevrim i¢i video paylasim ag1 projesinin altinda yatan
neden, o donemlerde ¢evrim i¢i videolar: bulmanin ve paylagsmanin imkansiza yakin
olmasidir. Hayata gecirilmesi planlanan sitenin arayiiz tasarimin1 Hurley iistlenirken,
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Karim ve Chen ise sitenin sorunsuz bir sekilde caligsabilmesi icin gerekli teknik
altyapilart hazirlamakla ilgilenmislerdir. 23 Nisan 2005 tarihine gelindiginde, Yakov
Lapitsky’nin ¢ektigi ve Karim’in kamera 6niinde yer aldigi, “Me at the z00” baslikli
19 saniye uzunlugundaki video, YouTube sitesine yiiklenen ilk video olarak tarihe
geemistir (Akar, 2013: 68). “Broadcast yourself (kendini yayinla)” mottosunu
benimseyen YouTube, *.flv video formatin1 kullanmaktadir. Boylelikle kullanicilar,
arzu ettikleri takdirde YouTube platformu tizerinde izleyip, begendikleri videolari
bilgisayarlarina veya mobil cihazlarina indirebilme olanagina sahip olmaktadirlar.
Youtube’da miizik, eglence, film veya televizyon programi kesitleri gibi bir¢ok farkli

kategoriye ait ¢esitli videolara erismek miimkiindiir (Y1ilmaz, 2015: 115).

Kullanicilar, dijital ¢agin televizyonu olarak atfedilen YouTube’a ister masaiistii
bilgisayarlarindan isterlerse mobil 6zelligi olan aygitlardan erisebilmektedirler.
YouTube’a video yiiklemek igin {iyelik 6n kosulu bulunmakta; lakin bu gereklilik,
kullanicilarin site izerinde herhangi bir videoya yalnizca izlemek maksadiyla erisim
saglamak istediklerinde ortadan kalkmaktadir. YouTube un diinyadaki en popiiler
video paylasim sitesi olmasinin nedenlerinden biri de, siteye video yiiklemek isteyen
kullanicilarin yiiksek teknik bir bilgiye sahip olmalarini gerektirmemesidir. Amator
yahut profesyonel fark etmeksizin, video kayit yapabilme 6zelligi bulunan dijital bir
aygita sahip olan herkes ¢evrim i¢i YouTube platformuna istedigi videoyu yiikleme
Ozglirligline sahiptir. Tabii ki, bazi istisnai durumlarda bu 6zgiirliik durumuna
birtakim smirlamalar getirilmektedir. YouTube politikalar1 geregi, 6rnegin herhangi
bir kullanici toplum ahlakina aykir1 veya huzuru bozmaya yonelik bir igerikte video
yiikleme girisiminde bulundugu takdirde site yonetimi tarafindan miidahaleye maruz
kalmakta, video site igeriginden silinmekte ve ihlalin boyutuna gére gerekli goriildiigi

takdirde tiyeligi sonlandirilmaktadir.

Youtube, teknolojiye erisme imkanina sahip olan diinyanin her kesiminden
insanin igerikler lireterek video paylasabilecegi, yeni bilgiler 6gretip, 6grenebilecegi
ve hos vakit gecirebilecegi ¢evrim igi bir platformdur. Sahip oldugu aktif yapidan
dolayi, siyasi kampanyalarin yogunlukla yiiriitiilen, markalar tarafindan iriin ve
hizmetlerin tanittimina yonelik reklamlar verilen YouTube adeta bir ¢evrim igci ileti

dagitim ag1 gorevi gormektedir (Balkan, 2019: 24).
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1.4.8. Twitter

Popiiler bir sosyal ag ve mikroblog sitesi olan Twitter, 2006 yilinda Jack Dorsey
tarafindan ortaya atilan kisa mesajlar araciligiyla kiigiik gruplarin anlik olarak neler
yaptiklarini paylagabilecekleri bir proje fikrinden dogmustur. Twitter’1 diger iletisim
aracglarindan ayiran ve benzersiz kilan 6zelligi kullanicilarin duygu, diisiince ve anlik
durumlarin1 140 karakter sinir1 ¢ercevesinde ifade edebilmelerini gerekli kilmasidir.
Bu durum, Twitter’da paylasilan iletilerin agik, anlasilir ve yalin bir ifade ile tasvir
edilmesi anlamina gelmektedir (O’Reilly ve Milstein, 2011: 7). Mikrobloglar,
bloglarin sosyal ag ve mobilite 6zellikleriyle birlestirilmis daha kii¢lik versiyonlaridir.
Twitter’da kullanicilar, yaptiklari paylasimlarda baslik ya da ek bilgi kullanmadan
anlik kisa durum giincellemeleri yapmaktadirlar. Kullanicilar, ag iizerinde birbirlerini
takip edebilmekte ve bunun sonucunda takip edilen kisinin yaptigi paylasimlar
takipgisinin duvarinda kronolojik bir sirayla goriinlir hale gelmektedir. Ayrica,
Twitter’m kullanicilarina uygulamis oldugu 140 karakter sinirlamasinin altinda yatan
temel sebep, kullanicilart siirekli kisa mesajlar yayinlamaya tesvik ederek, profillerini

daima giincel tutmalarin1 saglamak yatmaktadir (Barnes ve Bohringer, 2011: 1).

[k zamanlarda San Fransisco’daki bir AR-GE merkezi olan Obvious tarafindan
sirket icerisindeki iletisimi saglamak i¢in kullanan Twitter, ilk kez resmi olarak 19
Mart 2007 tarihinde, her y1l Teksas’in Austin sehrinde diizenli olarak gerceklestirilen
South by Soutwest (SXSW) konferansinda tanitilarak, halkin kullanimina agilmistir.
Ingilizce’de kus civiltist anlamimna gelen “tweet” sdzciigiinden tiiretilen Twitter,
kullanicilarin anlik olarak mesaj alip, gonderebilmesine olanak taniyan metin tabanh

bir mikroblog ve sosyal ag hizmetidir (Safko, 2012: 291).

Twitter, birtakim ufak farkliliklarla diger sosyal ag uygulamalarinin 6zelliklerini
biinyesinde barindirmaktadir. Ornegin, Facebook’taki arkadas ekleme ozelliginin
yerini, Twitter’da “takipg¢i” kavrami almaktadir. Kullanicilar Twitter’da da diger
sosyal ag uygulamalarinda oldugu gibi profiller olusturarak birbirleriyle dogrudan
baglant1 kurabilmektedirler. Kullanicilar, istedikleri kisileri takip edebilir, attig1
tweetleri gorerek yorum yapabilir ve dilerlerse bagka bir kullanici tarafindan atilan
tweeti, “retweet” ederek kendi sayfalarinda yeniden paylasabilmektedirler (Dagitmag,
2015: 52).
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Hizli geri bildirimin ve etkilesimin yogun yasandigi bir sosyal ag sitesi olan
Twitter’da kullanicilar, eglence, haber, spor, kiiltiir gibi bir¢ok farkli kategoriye ait
anlik durum paylasimlarinda bulunabilmektedirler. Twitter’in, farkli ilgi alanlarina
sahip her kesimden bireye hitap eden bir yapida olmasi, popiilaritesinin son yillarda
giderek daha da artmasina neden olmaktadir. Twitter’in son yillarda bu denli popiiler
olmasimin altinda yatan bir diger neden ise siyasi amaglara yonelik etkin bir sekilde
kullanilmasidir. Siyasi aktorler Twitter hesaplari iizerinden, bir gelisme veya duruma
ya da herhangi bir olaya yonelik elestirilerini ileti seklinde paylasmakta; boylelikle
diistincelerini diger kullanicilara aktararak onlar1 etkilemeyi hedeflemektedirler. Hizli
yayilim ve etkilesim 6zellikleri sayesinde, giindem belirleme ve kamuoyu olusturma
giicline sahip olan Twitter, ana akim medyada yeterince yer edinemediklerini diisiinen
sivil toplum kuruluslari i¢in de kendilerini temsil edebilecekleri vazgecilmez bir
platform olma ozelligi gostermektedir. Ayrica, Twitter artik yalnizca bireylerin
kullandig1 bir sosyal ag sitesi olmaktan ¢ikmakta, belediyeler, spor kuliipleri, siyasi
partiler gibi kuruluslarin resmi hesaplar olusturarak halkla iliskiler etkinliklerini sosyal

ag lizerinden gerceklestirdigi 6nemli bir mecra olmaktadir.
1.4.9. Instagram

Instagram 2010 yilimin Ekim ayinda, Stanford Universitesi mezunu Kevin
Systrom ve Mike Kriger isimli iki girisimci tarafindan mobil cihazlar igin gelistirilmis
bir fotograf paylasma ve diizenleme uygulamasidir. Kullanicilar, g¢ektikleri
fotograflara Instagram uygulamasimin sahip oldugu dijital efektler vasitasiyla
profesyonel bir gériiniim kazandirabilmektedirler. Baglangicta, kullanicilarin yalnizca
fotograf paylasiminda bulunabildigi bir yapiya sahip olan Instagram, giiniimiizde
fotograf paylasiminin yani sira video ve hikaye paylagimlarina imkan veren bir yapiya
biiriinmiistiir (Ozkok, 2019: 33). Kullanicilarin, fotograflarini diizenleyip, paylastig;
paylasilan fotograflar1 begenerek veya onlara yorum yaparak etkilesime girmelerine
olanak taniyan bir uygulama olan Instagram, mobil cihazlar i¢in gelistirilen ilk sosyal
medya ag1 olma 6zelligi tasimaktadir. Kuruldugu yillarda sadece IOS igletim sistemine
sahip aygitlarla uyumlu bir sekilde calisan Instagram, gilinlimiizde biitiin isletim

sistemleriyle sorunsuz sekilde ¢alisabilir bir hale dontismiistiir (Cakin, 2018: 199).

Kullanicilar, Instagram’in sunmus oldugu hashtag (#) yani etiketleme 6zelligi
sayesinde, paylastiklar1 fotograflar1 diger kullanicilar tarafindan kesfedilebilir hale
getirebilmektedirler. Hashtag 6zelligi, ayn1 baslik altinda tiretilen benzer igeriklerin bir
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araya toplanmasini1 ve baghiga tiklayan kullanicilarin iiretilen biitiin igeriklere ayni
anda ulasabilmelerini saglamaktadir. Dolayisiyla kullanicilar, bu 6zellik sayesinde ag
tizerindeki diger kullanicilar tarafindan iretilen igerikleri kesfetme firsati
yakalamaktadirlar (Boy ve Uitermark, 2017: 612). Instagram uygulamasinin
kullanicilara sundugu bir diger 6zellik de konum paylagiminin yapilabilmesidir.
Kullanicilar, gektikleri bir fotografi veya videoyu bulunduklari bdlgenin konum
bilgileri ile paylastiklarinda, ayni hashtag 6zelliginde oldugu gibi, uygulama tizerinde
aynt konum bilgileri ile paylasilan diger biitlin gorseller arasinda bir link
yaratilmaktadir. Dolayisiyla hashtag’ler sayesinde, kullanicilar tarafindan paylasilan
gorseller daha genis bir kitlenin erisimine agik hale gelebilmekte ve bunun sonucunda

daha fazla begeni toplayabilmektedirler (Tekulve ve Kelly, 2013).

Biitiin bu 6zelliklerinin yaninda Instagram, kullanicilarin anlik canli yayin
yapabilmelerine ve birbirleriyle dogrudan mesajlagsmalarina olanak tanidigi “Direct
Message (DM)” 6zellikleri sayesinde daha da cezbedici hale gelmektedir. Canli yayin
ozelligi sayesinde kullanicilar, hayatlarinin istedikleri herhangi bir an1 veya kesiti
takipgileriyle anlik olarak paylasabilmektedirler. Bu paylasim esnasinda takipgiler,
yayma katilabilmekte ve yayin sahibine video chat {izerinden mesajlar
gonderebilmektedirler. Dolayisiyla, canli yayin aninda karsilik etkilesim de bu sekilde
gerceklestirilmektedir. Diger taraftan “Direct Message (Dogrudan Mesaj)” 6zelligi
sayesinde kullanicilar, Instagram platformu iizerinde begendigi bir paylasimi herhangi
bir arkadasina veya arkadas grubuna dogrudan gonderebilme firsatina sahip
olmaktadirlar. Instagram’in bu 6zelligi kullanicilara, kendi profillerinde herhangi bir
ileti veya gorsel paylasim yapmadan da birbirleriyle etkilesime girebilme imkan

vermektedir.

Facebook, Twitter, Instagram gibi sosyal ag uygulamalarinin son yillarda
giderek daha da popiiler hale gelmesi ve kullaniminin yayginlasmasi sonucunda
Influencer diye tabir edilen genis takipei kitlesine ve etkilesim giiciine sahip kisilerin
dogmasina neden olmustur. Bu kisilerin egitim, kiiltiir, alisveris gibi farkli konular
hakkindaki sdylemleri veya paylasimlari, takipgi kitlelerini olusturan bireylerin
toplumsal yasantilarda, herhangi bir olaya ya da konuya yoénelik duygu, diisiince veya

karar mekanizmalarinda etki yaratabilme giiciine sahip olabilmektedir.
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1.5. Sosyal Medyanin Etki Mekanizmalari: Influencer’lar
1.5.1. Influencer Kavrammn Tanim ve Ozellikleri

Camridge Dictionary’nin ¢evrim i¢i sOzliigiine gore Influence kavraminin
karsilign “etki, tesir, niifuz” olarak ifade edilirken; Influencer kavrami ise “diger
insanlarin davranis sekilleri lizerinde birtakim etkiye veya degisim giiciine sahip kisi”

olarak tanimlanmaktadir (https://dictionary.cambridge.org/).

Paul Felix Lazarsfeld ve ¢alisma arkadaslari tarafindan 1948 yilinda formiile
edilen, daha sonrasinda Elihu Katz ile 1955 yilinda gelistirilen “iki Asamali Akis
(Two-step Flow)” kurami kapsaminda bahsedilen kanaat onderleri, giiniimiiz dijital
caginda kullanilan Influencer kavrami ve bu kavramin temsilcilerinin nitelikleri ile
birtakim benzerlikler tasimaktadir. Lazarsfeld ve Katz’in ifade ettigi bu kanaat
onderleri, kitle iletisim araglarindan gelen medya mesajlarin1 yorumladiktan sonra
temsil ettigi gruba ya da topluluga ileten, sayginligi olan, giiven duyulan ve sozii
dinlenen kimselerdir (Aktas, 2018: 20). Nisbet ve Kotcher’in (2008: 329) tanimina
gore kanaat 6nderleri, “temsil ettikleri topluluga veya gruba ait iiyeleri, siyasi olaylar,

sosyal meseleler ya da tiiketici tercihleri hususlarinda uyaran ve yol gosteren kisilerdir.

Lazarsfeld ve ¢alisma arkadaslari tarafindan, Iki Asamali Akis Kurami’na
yonelik yapilan erken donem calismalarinda diger bireylere nazaran kitle iletisim
aracglarina daha yogun maruz kalan ve medyadan edindikleri bilgileri, kitle iletisim
araglarina gorece daha az tesir eden kitlelere aktarmada adeta bir koprii gorevi géren
kisilere dikkat cekilmistir. Gelisen siire¢ igerisinde kisisel etkinin ve kanaat
onderliginin arz ettigi 6neminin anlasilmasina ve yorumlanmasina yonelik birgok
caligma hayata gecirilmistir (Weimann, 1994: 29). Lazarsfeld ve Katz (1955: 108)
kanaat 6nderligi kavramini, karizmatik veya otoriter giice sahip bir lider figiirii olarak
tanimlanmaktan ziyade, alaninda belli bir uzmanliga ve yetkinlige sahip, bir konu
hakkinda goriis ve tavsiyelerine onem verilen kisi seklinde agiklamaktadirlar.
Lazarsfeld ve Katz kanaat onderliginin, bir kaynaktan gelen veya yaratilan fikrin
degerlendirildikten sonra temsil edilen kitleye aktarilmasi islevini yerine getiren yeni

bir iletisim rolii oldugunu ifade etmektedirler.

Sosyal aglarin merkezinde konumlanan giiniimiiz teknoloji caginin kanaat
onderleri, kullanicilarin bireysel ve toplumsal yasamlarinda verecekleri kararlarda

etkili olabilmektedirler. Ozellikle, bireylerin bir iiriin veya hizmete yonelik herhangi
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bir tercih yapmadan dnce tavsiye kaynagi olarak gordiigii Influencer’lar, modern ¢agin
kanaat Onderleri olarak sanal uzamda varlik goéstermektedirler. Takipgi kitlesi
tarafindan benimsenen, saygi goren ve giivenilen Influencer’lar, sdylem ve
davraniglari ile temsil ettigi kitle lizerinde herhangi bir olay veya konuya iliskin etki
yaratabilme giiciine sahip olabilmektedirler. Dolayisiyla, Lazarsfeld ve Katz’mn Iki
Asamali Akis Kurami cercevesinde bahsettigi kanaat Onderliginin dijital ¢agdaki

tezahiirii Influencer’lar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiirkge literatiirde gérece yeni bir kavram olarak karsimiza ¢ikan ve “Niifuzlu”
diye tabir edilen Influencer kavrami hakkinda yapilan bir¢ok agiklama bulunmaktadir.
Brown ve Hayes (2008: 50) Influencer’1, tiiketicilerin satin alma tutumlari iizerinde
biiylik bir etkiye ve degisime sahip olan {igiincii sahis(lar) olarak tanimlamaktadir.
Influencer, sahip oldugu iktidar, potansiyel, bilgi veya prestij ¢cergevesinde bireylerin
liriin veya hizmete yonelik satin alma davraniglarini ya da karar mekanizmalarini
etkileyici bir giice sahiptir. Kotler ve Armstrong’un (2011: 139) tanimina gore ise
Influencer’lar, bir marka, {iriin veya hizmeti temsil etmek igin se¢ilen, genis bir takipgi
kitlesine ve etki giiciine sahip olan kanaat onderleridir. Bir diger tanima gore ise
Influencer’lar, kisisel ikna kabiliyeti yiiksek, iletisim yogunlugu fazla, sosyal
mecralarda genis bir takipgi kitlesine sahip olan ve bireyleri etkileme giiciiniin

ortalamanin ¢ok iistiinde oldugu kisilerdir (Zietek, 2016: 9).

Tuten ve Solomon’un (2018: 154) dijital ¢agin kanaat Onderleri olarak
adlandirdiklar1 Influencer’lar, diger insanlarin bilgi kaynag olarak gordiigi kisilerdir.
Bu kisiler, bireylerin satin alma tutumlari tizerinde dogrudan veya dolayl olarak etki
yaratma giiciine ve giiclii bir iletisim agina sahiptirler. Influencer’larin sahip olduklari
bes farkli karakteristik 6zellik bulunmaktadir. Influencer’lar, aktivist, iyi bir iletisim
agina sahip, insanlar tizerinde etki yaratabilen, aktif bir zihne ve son olarak trendleri
belirleme giiciine sahip olan kisilerdir. Diger bir ifadeyle, Influencer’lar faaliyetlere

katilim yoluyla bir insan ag1 gelistirirler.

Sosyal medyanin gelismesi ve kullaniminin yayginlagmasi sonucu ortaya ¢ikan,
dijital evrenin yeni iinliileri Influencer’larin takipgileri, farkli demografik yapiya,
sosyal statliye ve kiiltlirel 6zelliklere sahip ¢ok sayida kullanicidan olusmaktadir.
Influencer’lar aktif olarak kullandiklar1 sosyal medya hesaplar1 araciligiyla herhangi
bir lirline veya hizmete yonelik duygu ve diisiincelerini takipgileriyle paylasabilmekte
ve bu paylasimlar, takipgi kitlesinin iirline veya hizmete yonelik bakis agisini

37



etkileyebilmektedir. Dolayisiyla, genis takipgi kitlesine ve etkilesim giicline sahip olan
Influencer’lar, markalarin sosyal medya pazarlama stratejilerde faydalanabilecegi
etkili bir ydntem olmaktadirlar (Aslan ve Unlii, 2016: 44). Bu etkinin altinda yatan en
onemli nedenlerden biri, kullanicilarin takip ettikleri Influencer’a karsi duyduklar

giivendir.

Influencer’lar sahip olduklar1 sosyal ag hesaplarindaki mevcut takipgi sayilarina
gore, mikro ve makro fenomenler olmak iizere iki farkli kategoriye ayrilmaktadir.
Sosyal ag hesaplarindaki takipgi sayis1 1000 ile 100.000 arasinda olan kullanicilar
mikro fenomenler olarak tanimlanirken; takipgi sayis1 100.000 ile 1.000.000 arasinda
olan kullanicilar makro fenomenler olarak ifade edilmektedir. Mikro fenomenler
gorece az bir takip¢i kitlesine sahip olmasina ragmen bu kisiler, takipeileri ile siki bir
iletisime ve etkilesime sahip olmalarinin yani sira takipg¢i kitlesinin karar mekanizmasi
tizerinde dogrudan etkiye sahip olabilmektedirler. Makro fenomenler ise, daha genis
bir takipgi kitlesine sahip olmalarindan dolayi, bu kisilerin sosyal ag hesaplarinda
yaptiklart paylasimlar daha genis kitlelere ulasabilmektedir. Fakat makro
fenomenlerin takipgileri ile arasindaki iligki ve iletisim bagi, mikro fenomenlere gore

daha az ve bilinmez bir yapida olabilmektedir (Balkan, 2019: 76-77).
1.6. Kusak Kavraminin Tamimi ve Kusak Tiirleri

Tiirk Dil Kurumu ¢evrim i¢i sozliigline gore kusak kavrami “Yaklasik olarak
ayni yillarda dogmus, ayni ¢agin sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari,
kederleri paylasmis, benzer odevlerle yiikiimli olmus kisilerin toplugu” olarak

tanimlanmaktadir (https://sozluk.gov.tr/).

Birbirlerine yakin zaman dilimleri igerisinde dogan, yasadiklar1 donem
igerisinde sosyal veya tarihsel siireclerde meydana gelen kritik gelismelerin ve
doniistimlerin etkilerini paylasan bireyler, kusak gruplarini yaratmaktadir. Kusak
gruplari, kendilerini farkli zaman dilimlerinde yasamis insanlardan ayiran akranlar,
ebeveynler, medya sosyal ve ekonomik giicler gibi deger sistemleri yaratabilen genis
giiclerden etkilenmektedir. Bahsedilen bu gii¢lerin etkileri, 6zellikle bireyin ¢ocukluk
ve ergenlik donemlerinde yogun olarak hissedilmektedir (Twenge vd., 2010: 1120).
Benzer zaman araliginda dogan, toplumsal buhran donemleri, tarihsel gelismeler gibi
ayni donem sartlarina maruz kalarak, benzer sorumluluklarla yiikiimli olan kisiler

tarafindan olusturulan kitleye, kusak denilmektedir (Akten, 2016: 44). Mason ve
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Wolfinger (2001: 1) tarafindan yapilan bir diger tanima gore kusak, birtakim benzer
tecriibeleri paylasan, birbirleriyle benzer tutumlar sergileyerek digerlerinden

farklilasan bireylerin olusturdugu grup olarak ifade edilmektedir.

Kusak gruplarini olusturan bireyler, birbirlerinden farkli karakteristik 6zelliklere
ve davranig tutumlarina sahip olabilmektedirler. Ayni kusak grubuna mensup, ayni
toplumsal degerler c¢ercevesinde yasamis olan bireylerin tutum ve davraniglari
birbirleri ile benzerlikler gosterebilmektedir. (Chen, 2010: 132). Savaslar, ekonomik
buhranlar gibi toplumsal yapiy1 derinden etkileyen olaylar bireyler lizerinde kalici
etkiler birakabilmektedir. Farkli kusak gruplarina mensup olan her nesil, farkli
toplumsal etkenler, deger yargilar ve yasam tarzlart dolayisiyla birbirlerinden
ayrilmaktadir. Kusaklar1 meydana getiren bireyler, icinde dogduklar1 toplumdan
etkilendikleri gibi, yasadiklar1 toplumu da etkileyebilmekte ve degistirebilmektedir
(Altuntug, 2012: 204).

August Comte (1974), 1830-1840 tarihleri arasinda ilk kez kusak c¢alismalari
lizerine yogunlasarak bu alanda bilimsel arastirmalarin yapilmasinda 6ncii olmustur.
Comte, zaman icerisinde meydana gelen hareketlerin ve doniistimlerin kusak
degisikliklerini meydana getirecegini belirtmekte; ve ayrica, sSosyal agidan ilerlemenin
ve gelismenin, bir kusagin kendinden sonra gelecek olan kusaga aktaracagi deneyimler

ile muhtemel olacagini ifade etmektedir (Demirkaya vd., 2015: 187).

Alman bir sosyolog olan Karl Mannheim, 1928 tarihinde ilk kez kusak
kavramini ortaya atmistir. Mannheim (1952: 292), kusak kavraminin varligindan s6z
edebilmek i¢in Oncelikle onun bes tipik 6zelliginden s6z edilmesinin gerekliligini

vurgulamaktadir. Bunlar;
¢ Yeni bireylerin, kiiltiirel proses icerisinde topluma dahil olmast,
¢ Bu siire¢ kapsaminda eski katilimeilarin sayilarinin her gecen giin azalmasi,

¢ Kusak mensuplari, tarihsel prosesin yalnizca sinirli bir zaman diliminde yer

almasi,

e Kiiltiirel] mirasin devamli olarak bir sonraki kusaga aktarilmasinin 6nemi ve
gerekliligi,

e Kusaklar aras1 gecis her daim devam eden siirekli bir slire¢ olmasi.
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Kusak kavrami ve arz ettigi onem, antropoloji, psikoloji ve sosyoloji gibi birgok
farkli bilim dalinin aragtirma konusu olmustur. Kusaklarin siniflandirilmas: ve
sinirlarinin -~ belirlenmesi  toplumun  kiiltiir  yapisina  gore  degisiklikler
gosterebilmektedir.  Dolayisiyla, kusak tiirlerine  yonelik  yapilan tarih
sinirlandirmalarinin literatiirde mevcut olan diger arastirmalarda kismi farkliliklar

gosterdigi gozlemlenmistir.
1.6.1. Sessiz Kusak (1925-1945)

1925 ile 1945 yillar1 arasinda dogan bireylerin olusturdugu bu kusak, literatiirde
“Gelenekselciler” veya “Savas Kusagi” olarak da ifade edilmektedir. Bu kusak
grubuna mensup olan bireyler 1929 Ekonomik Buhrani ve II. Diinya Savasi gibi
diinyay1 derinden etkileyen tarihsel olaylara maruz kalmiglardir. Tiim diinyada derin
iz birakan bu tarihsel olaylar, Sessiz Kusak grubunda yer alan bireylerin karakteristik
Ozelliklerini anlamak ve yorumlamak agisindan biiylik 6nem arz etmektedir (Dwyer,

2009: 103).

Sessiz Kusak bireyleri, II. Diinya Savasi’nin patlak verdigi yillarda heniiz ¢ocuk
yasta olduklarindan savasta yer alamayan fakat bunun yan1 sira ebeveynlerinin veya
yakinlarinin ¢ogunu bu savasta kaybeden ve ekonomik anlamda tam manasiyla bir
buhran déneminde yasam miicadelesi veren kisilerdir. Dolayisiyla bu kisiler, savasa
katilmamis olmalarina ragmen savasin neden oldugu biitiin yikim ve beraberinde
getirdigi acisini derinden hissetmislerdir (Levickaite, 2010: 171). Bu kusak tiiriiniin
Sessiz Kusak olarak adlandirilmasinin altinda yatan temel neden, savaglar ve
ekonomik krizler gibi toplumsal yasamda biiyiik felaketlere yol acan olaylarin bu
donemde diinyaya gelen bireylerin ¢ocukluklarinda kalict izler birakarak onlari igine
kapanik, temkinli ve suskun kisilere doniistiirmiis olmasidir. Genellikle biitlin
yasamlar1 boyunca yalnizca tek bir iste ¢alisan Sessiz Kusak bireyleri i¢in ¢alismak en

temel gerekliliklerden biridir (Puybaraud, 2010: 36).

Issizlik, yikim ve acinin her tiirliisiinii tecriibe etmis olan Sessiz Kusak bireyleri,
biitiin bu olumsuzluklar1 yagamis olmanin etkisiyle yasamlar1 boyunca her an olaylara
kars1 temkinli ve tedbirli yaklasan, isine ve isverenine daima sadik olmasinin yani1 sira
is hayatinda basarili ve giiglii olabilmek adina ¢abalayan, sade ve sakin bir hayat

stirebilmek i¢in miicadele eden, aile iligkilerine 6nem veren, otoritenin belirlemis
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oldugu kurallara saygi gosteren ve geleneklerine son derece bagli olan kisilerdir

(Zemke vd., 2000: 30).
1.6.2. Bebek Patlamasi Kusag: (1946-1964)

Literatiirde “Sandvi¢ Kusag1” veya “Soguk Savag Donemi Cocuklar1”
isimleriyle anilan bu kusak, 1946 ile 1964 yillar1 arasinda dogan bireylerden
olugmaktadir. II. Diinya Savasi’ndan sonra bebek dogum oranlarinda yasanan
patlamalar ile niifusun neredeyse iki katina ¢ikmasi sonucunda bu dénem “Bebek
Patlamas1 (Baby Boomers) Kusagi” olarak adlandirilmistir. Bu kusak grubuna ait
bireyler, refaha, biiylimeye, mal ve hizmetlere yonelik karsi konulmaz bir 6zlem
duygusu beslemektedirler (Erden Ayhiin, 2013: 99). Bu kusak bireyleri, John F.
Kennedy ve Martin Luther King suikasti, Watergate skandali ve Vietnam Savas1 gibi
tiim diinyada yanki uyandiran tarihsel olaylardan etkilenmislerdir. Bebek Patlamasi
Kusagi’nda yer alan bireyler, basart odakli, bagimsiz, kaderlerinin kontroliinii kendi
ellerinde bulunduran, saygili ve sadik kisiler olarak tanimlanmaktadir. Ayrica bu
kigiler, yasamlarinin her alaninda rekabet¢i bir yapiya sahip olmalariin yani sira,

basariyr maddi olarak 6lgme egilimindedirler (Becton vd., 2014: 177).

Ekonomiyi canlandirmaya ve refah seviyesini artirmaya yonelik girisimlerin
yapildigr donemde diinyaya gozlerini acan bu kusak bireyleri, kendilerini ayricalikli
ve digerlerine nazaran daha Ozel hissetme egilimi gostermektedirler. Bu kusak
bireyleri, son derece azimli, ¢aliskan, rekabetgi, sahip olduklari ise ve igverenlerine
sadik kisilerdir. Iskolik bir tavir sergileyen bu kisilere gdre basariy: elde etmek igin
daima bir bedel 6demek gerekmektedir (Tolbize, 2008: 2). Gorev bilinci ve is ahlaki
son derece yliksek olan Bebek Patlamasi1 Kusagi bireyleri, kendilerine verilen gorevleri
yerine getirmede son derece azimli ve basarilidirlar. Mesleki yasamlarinda itibar ve
kidem ile motive edilerek daima zirveyi hedefleyen bu kisiler, bagkalar1 tarafindan
takdir gormek, ddillendirilmek ve degerli hissettirilmek arzusu beslerler (Goessling,
2017: 10). Savaslarin beraberinde getirdigi yikim ve insan kaybinin muazzam sayilara
ulagsmasinin akabinde, refah ortaminin yaratilmaya calisildigr bir ortamda dogan
Bebek Patlamas1 Kusag iiyeleri, “simdi azimle calis, gelecekte miikafatini alirsin”

mottosunu benimsemisler ve sahip olduklar1 miithis egolar1 ile tarihe damga vurmay1

basarmislardir (Aka, 2018: 121).
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1.6.3. X Kusag (1965-1979)

“Baby Busters”, “Post-Boomers”, “Golge Kusagi1” gibi isimlerle de anilan X
Kusagi’n1 olusturan bireyler, 1965 ile 1979 yillar arasinda diinyaya gelmislerdir. Bu
kusak tiyeleri, egitimi hayatlarinin 6nceliklerinden biri haline getiren, 6zgiirliiklerine
diiskiin ve mutlulugun kaynaginin aile olduguna inanan kisilerdir (Becton vd., 2014:
177-178). Ekonomik krizler neticesinde gegimlerini siirdiirebilmek adina
ebeveynlerinin her ikisi de ¢alismak zorunda kalan X Kusagi cocuklari, yalniz
bliylimek zorunda kalmislardir. Ekonomik agidan yetersiz ve giivensiz bir ortamda
yetisen bu neslin bireyleri, yalnizligin bir getirisi olarak bagimsizliklarina diiskiin, kati
kurallara gelemeyen ve otoriteye yonelik sert ¢ikislart olan kisilerdir. Cogu aksam
okullarindan evlerine yalniz baglarina donen bu cocuklar, gerektiginde isten geg
saatlerde gelen ebeveynleri i¢in yemek hazirlamis, gerektiginde de kiigiik kardeslerine
bakmakla sorumlu olmuslardir. Yardima gerek duyduklart durumlarda, eksikliklerini
giderebilmek amaciyla ¢evrelerindeki arkadaslarindan yardim ve tavsiye istemislerdir

(Quinn, 2010: 17).

1965-1979 yillar arasinda diinyaya gelen neslin X Kusag1 olarak ifade edilmesi
ve bu terimin popiiler bicimde kullanilmaya baslanmasi, Kanada asilli bir roman yazari
olan Douglas Coupand’in 1991 tarihinde yayimladigi “Generation X: Tales for an
Accelerated Culture (Nesil X: Hizlandirilmis Bir Kiiltiir Icin Masallar)” isimli
eserinden sonra gerceklesmistir (Ceylan, 2014: 18). Coupland (1989: 83) X Kusag:
bireylerini, otoritenin belirledigi kurallarla 1yi ge¢cinemeyen, biirokrasiye yonelik sert
sOylemleri olan, toplum ile karsit goriislere sahip ve alisagelmisin disinda giyim stilleri

bulunan kisiler olarak nitelendirmektedir.

X Kusag bireyleri, ebeveynlerinin refah seviyesini artirma ugruna yogun mesai
harcamasindan dolay1 aile ortaminin sicakligindan mahrum kalmis kisilerdir. Aile
baglarimin zayifladigi, bosanma oranlarinin arttifi ve sosyal giivenceye duyulan
giivenin azaldigi bir ortamda yetisen bu bireyler literatiirde “Kayip Kusak” olarak da
adlandirilmaktadir. Bu kusak neslinin {iyeleri, giivensiz bir ortamda yasamak zorunda
kaldiklarindan dolayr her daim kuskucu ve negatif diisliince yapisina sahip kisiler
olmuslardir. X Kusag iiyeleri, is yasantilarinda yogun stresten uzak kalma g¢abasi
icerisinde olan, isleri olabildigince sade hale getirmeye ugrasan, yalnizca yasamlarini
idame ettirebilmek amaciyla calisan ve dolayisiyla, is yasantilarina yonelik
beklentilerini minimal diizeyde tutan kisilerdir. Bu kisiler i¢in aile, arkadaslik ve is
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yagami arasindaki dengenin korunabilmesi ve siirdiiriilebilmesi biiyiilk 6nem arz

etmektedir (Akgemci ve Kalfaoglu, 2018: 236).
1.6.4. Y Kusagi (1980-1994)

“Milenyum Kusag1”, “Gelecek Kusag1” ve benzeri isimlerle de tanimlanan Y
Kusagi, 1980-1994 yillar1 arasinda diinyaya goézlerini acan bireylerden olusmaktadir
(Ayhiin, 2013: 101). Kendinden 6nceki kusaklara nazaran, ekonomik refah seviyesinin
daha olumlu ve yiiksek oldugu bir ¢evrede biiyliyen Y Kusagi liyeleri de ayn1 X Kusagi
tiyelerinde oldugu gibi ¢alisan ebeveynlere sahiptirler. Fakat Y Kusagi bireylerinin
ebeveynleri, diger kusaklara gore daha bilingli ve korumact bir tutum
sergilemektedirler. Cocuklariin en iyi sekilde egitim almasi ve giivenli bir ortamda
yetismesi i¢in biiylik bir caba gosteren, gozleri siirekli cocuklarinin iizerinde olan bu
ebeveynlere literatiirde “Helikopter Ebeveynler” de denmektedir (Yiiksekbilgili, 2015:
261).

Sorgulayici ve elestirici bir yapiya sahip olan Y Kusag tiyeleri, zeki,
ozgiirliiklerine diiskiin, 6zgiivenleri yliksek, yetistikleri refah ortaminin etkisiyle diger
kusaklara gore gelecege daha umutlu ve iyimser bakan, risk almaktan ¢ekinmeye,
teknolojik gelismelere ve degisimlere kolay adapte olan, deyim yerindeyse teknoloji
tutkunu kisilerdir. Bu kisiler i¢in yeni seyler kesfetmek, arkadaslariyla eglenmek,
sosyal aktivitelere katilmak ve hayallerinin pesinden gitmek son derece biiyiikk 6nem

arz etmektedir (Aksu, 2018: 90).

Y Kusag iyelerinin karakteristik 6zellikleri, siki ebeveyn denetimi,
bilgisayarlar ve etkileyici teknolojik gelismeler ile sekillenmistir. Teknoloji tutkunu
olan Y Kusagi bireyleri, ekip ¢alismasina yatkin, gelecege iyimser ve umut dolu bakan,
bagimsizliklarina diigkiin ve toplumsal degisime kolay uyum saglayan, yasamlarinda
dengeyi saglamaya calisan, es zamanl olarak birden fazla goérev iistlenebilen yliksek
egitimli kisilerdir (Tolbize, 2008: 4). Kendilerinden 6nceki kusaklardan farkli olarak
bilgisayar ve internet ile i¢ ige biiyiiyen bu nesil, yeni teknolojileri kullanma ve onlara

adapte olma konusunda da biiylik beceriler gostermistir (Gabriel vd., 2014: 35).

Sadakat hissiyatinin diger kusaklarla karsilastirildiginda daha diisiik oldugu
gozlemlenen Y Kusag iiyeleri, sik araliklarla is degistirirler. Bireyciligin ve ben-
merkezciligin 6n planda oldugu bu neslin iiyeleri, genellikle narsist 6zellikler gosteren,

otoriteye baskaldiran, uzun yillar boyunca tek bir iste ¢alismay1 ve rutin bir hayati
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reddeden, kuskucu ve sorgulayici kimselerdir (Halisdemir, 2015: 23). Adalet duygusu,
Y Kusagi bireylerinin en 6nem verdigi temel degerlerden biridir. Bu kisiler, herhangi
bir haksizliga maruz kaldiklar1 anda karsilarindaki insanin statiisii ne olursa olsun
diisiincelerini ve elestirilerini korkusuzca ifade etmektedirler. Is ortamimda resmi
kiyafet giymek yerinde daha rahat kiyafetler ile caligmay1, gosterisli giyim stilleri ile
dikkat cekmeyi ve dvgii almay1 sevmektedirler (Yigit Seyfi, 2016: 108).

Geng, dinamik, bagimsizligina diiskiin, medya ve iletisim teknolojileri ile ¢ok
giiclii bir baglar1 bulunan Y Kusagi iiyeleri, giindelik zamanlarinin biiyiik bir kismini
sanal uzamda gecirmektedirler. Rahat ve 0zgiir bir yasam, bu kusak bireylerinin
vazgecilmez arzularindandir. Teknoloji, Y Kusagi i¢in hayatlarindaki bir¢ok seyin
simgesi niteligindedir ve X Kusag1 bireylerine nazaran en iistiin olduklar1 yetkinlik
bi¢imidir. Genellikle is yasamlarina yonelik kariyer ve gelecek planlarini kendi yapan
bu jenerasyonun iiyeleri, inovatif ve girisimci bir ruha sahiptirler (Yasa ve Bozyigit,
2012: 33).

1.65. Z Kusag (1995-...)

Z Kusagini olusturan bireylerin hangi tarihler arasinda diinyaya geldiklerine
yonelik genel gecger bir yargi bulunmamakla birlikte, literatiirde yer alan farkli
arastirmalarda bu kusaga yonelik farkli tarihler temel alinmaktadir. Bu tez
aragtirmasinda, Z Kusagini olusturan bireylerin dogum tarihleri 1995 yil1 ve sonrasi

olarak kabul edilmektedir.

Dogum tarihleri 1995 yili ve sonrasi olan bireylerin olusturdugu Z Kusagi,
teknolojinin i¢ine dogan teknolojik yeni bir nesli ifade etmektedir (Karadogan, 2019:
15). Bu nesil iiyeleri teknoloji ¢aginda diinyaya gozlerini agtiklart igin, “Dijital
Yerliler, “Internet Jenerasyonu”, “Dotcom Cocuklar1”, “iGen” gibi ifadelerle de
isimlendirilmektedirler. Z Kusag iiyeleri, teknoloji ile i¢ ice biiylidiiklerinden dolayi
teknolojik aygitlar: kullanmakta ve kavramakta daha basarili olmaktadirlar (Csobanka,
2016: 67). Teknolojinin nimetlerinden sonuna kadar faydalanan ve onu yogun bigimde
kullanan Z Kusagi bireyleri, konusmak yerine emojiler gondermeyi, Kitap okumak
yerine de bilgisayarda vakit gegirmeyi tercih etmektedirler. Bu kusak iiyeleri i¢in sanal
uzamda vakit gecirmek, disarida vakit gegirmekten daha degerlidir. Teknolojisiz bir
diinyanin nasil oldugundan bihaber olan Z Kusag1 nesli, cep telefonu, bilgisayar gibi

teknolojik aygitlar1 olmadan bir yasam siirdiirmeyi tahayyiil bile edememektedirler
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(Tas vd., 2017: 1033). Bu nesil iiyelerinin ellerinde oyuncaklarin yerini tabletler, kukla
gosterilerinin yerini ise YouTube’daki viral videolar almistir. Teknoloji ile i¢ ice
bliyliyen Z Kusagi nesli, eski kusaklara gore daha yaratici, 6zgiiveni yiiksek ve

iletisimi kuvvetli bir nesli ifade etmektedir (Erdem, 2018: 219)

Z Kusagi, teknoloji verimli ve hizli kullanmalarin dolay1 bilgiye aninda erisim
saglayabilmekte ve birgok farkli isi es zamanli olarak yapabilmektedirler. Bu neslin
bireyleri i¢in mesafenin bir 6nemi bulunmamaktadir. Z Kusagi bireyleri, yeni
arkadaslar edinmek ve mevcut arkadaslariyla iletisim kurabilmek i¢in sosyal medyanin
giiclinden faydalanmaktadirlar. Zamanlarinin biiyiik boliimiinii ¢evreden izole bir
sekilde, sanal uzamda idame ettiren bu nesil iiyeleri i¢in “Yeni Sessiz Kusak™ ifadesi
kullanilmaktadir (Kirik ve Koytistii, 2018: 1504). Teknoloji ve sosyal aglarin getirisi
olarak zaman ve mekindan bagimsiz iletisim kurabilme olanagini en iist diizeyde
degerlendiren Z Kusag tiyeleri her gegen giin yalniz yasamaya daha yatkin hale
gelmektedirler. Motor becerileri en geliskin kusak olan bu nesil, internet teknolojileri
sayesinde her seye bir tik uzakta erisim mesafesinde olduklarindan son derece sabirsiz

ve sikilgandirlar (Aksu, 2018: 91).

Teknoloji tutkunu ve meraklis1 olan Z Kusag iiyelerinin karakteristik
ozelliklerinin belirlenmesinde, artan teror olaylari, kiiresel iklim degisikliklerinde
yasanan diizensizlikler gibi faktorler etkili olmustur. Bu tlir olumsuz olaylarin
yagsanmas1 Z Kusag1 bireylerinin daha temkinli ve pragmatik bir hale getirmis; ancak
diger taraftan yasanan bu olumsuzluklar, hayata kars1 daha gergek¢i bakmak
durumunda kalan bu kusak iiyelerine diinyayr degistirebileceklerine dair ilham

vermistir (Sladek ve Grabinger, 2013: 2).

Kiiltiirler arasi etkilesimi olanakli kilan sosyal medya sayesinde Z Kusagi
bireyleri diinya vatandasi haline gelmislerdir. Bu kusagin iiyeleri, sosyal aglar
sayesinde bulunduklar1 konumdan diinyanin diger tarafindaki biriyle iletisime
gecebilmektedirler. Sanal uzamda eglenmeyi, yeni ilgi alanlari yaratmayr ve
kesfetmeyi seven bu dijital nesil, interneti diinyadaki gelismelerden haberdar olmak,

haber vermek ve paylasim yapmak gibi amaglar dogrultusunda da kullanmaktadir.
1.6.6. Gelecegin Nesli: Alfa Kusagi

Avusturalyali niifus bilimci Mark McCrindle, Alfalari gelecegin nesli olarak

tanimlamaktadir. Ayrica, McCrindle, 2010 yilindan sonra dogan tiim bireyleri Afla
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Kusagi’'nin bir pargasi olarak kabul etmektedir. Uyelerinin tamami 21. yiizyilda
diinyaya gelen bireylerden olusacak ilk kusak olan Alfa Kusagi, sosyolojik ac¢idan
degerlendirildiginde heniiz emekleme doneminde olan bebekleri ve hatta heniiz
diinyaya gelmemis olanlar1 kapsamaktadir. Bu kusak iiyelerinin i¢inde dogduklar
dijital ortam, Alfa neslinin en belirleyici 6zelligini olusturmaktadir. Alfa’lar, Z Kusagi
bireylerine nazaran teknolojiye daha siki sikiya baglanmakta ve onu yasamlarinin
ayrilmaz bir parcasi olarak gérmektedirler (Yalgin Kayik¢1 ve Kutluk Bozkurt, 2018:
56).

Alfa nesli i¢in bireysellik her daim 6n planda gelmektedir. Heniliz emekleme
donemlerinde dahi ellerinden tablet ve telefonlar1 diisiirmeyen bu kusak tiyeleri, duygu
ve disiincelerini ¢ok gecmeden sanal uzamda ifade etmeye baslamaktadirlar.
Paylasma duygusundan yoksun olan bu Alfa’lar, sergiledikleri benmerkezci tavirlari
ile dikkat gekmektedirler. Zamaninin biiyiik gogunlugunu bilgisayar, cep telefonu gibi
teknolojik cihazlarla etkilesim igerisinde geciren bu kusak bireyleri, uzun
seyahatlerden ziyade kisa tatillere ¢ikmay1 tercih etmektedirler. Farkli insanlari,
kiiltiirleri ve anlayislar1 analiz etmeye hevesli olan Alfa’lar, basarili elestirmenler

olarak kabul edilmektedirler (Kog¢ Akran, 2018: 140).
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IKiINCIi BOLUM
KULLANIMLAR VE DOYUMLAR YAKLASIMI

2.1. Tarihsel Gelisim Siireci ve Genel Ozellikleri

Kitle iletisim araglarinin insanlar {izerindeki etkilerinin belirlenmesine yonelik
yapilan arastirmalarin basarisiz sonuglari, arastirmacilart yeni bakis acilar
gelistirmeye ve probleme yonelik farkli sorulara sormaya yoneltmistir. Bu yonelim
beraberinde medyaya islevsel perspektiften bakan Kullanimlar ve Doyumlar
Yaklagimi’nin gelistirilmesine zemin hazirlamistir (Bal, 2013: 40). Kullanimlar ve
Doyumlar Yaklasimi, Berelson’un “iletisim arastirmalari alani 6lmiis goriiniiyor”
sOylemine karsilik, 1959 yilinda Elihu Katz’in yayimlamis oldugu makalesinde
gercekte Olmeye baslayanin ikna c¢alismalart oldugunu ifade etmesiyle giindeme
gelmistir (Severin ve Tankard, 1994: 474). Kitle iletisim araglarinin 6neminin giderek
arttig@1 bir ddnemde hayata gecirilen ¢aligmalarin ortak amacinin “Medya insanlara ne
yapiyor?” sorusuna bir yanit aradigim belirten Katz, “Insanlar medya ile ne yapryor?”
sorusunu giindeme tasiyarak iletisim alaninda gergeklestirilen ¢aligmalara yepyeni bir

boyut kazandirmistir (Sucu, 2014: 11).

Psikolojik etki kuramlarindan biri olarak kabul géren Kullanimlar ve Doyumlar
Yaklasimi’nin tarthsel seriiveni 1940’11 yillarin ilk baglarina kadar uzanmaktadir
(Kiigiikkurt vd., 2009: 38). Paul Felix Lazarsfeld ve Herta Herzog tarafindan 1942-
1944 yillarinda gerceklestirilen, radyo dinleyicilerinin gilindiiz dizileri, soru
yarismalart gibi programlart hangi ihtiyaglarini doyuma ulastirmak amaciyla tercih
ettiklerini belirlemeyi amacgladigi caligmalar bu teorinin gelismesine 6nemli bir katki

saglamistir (Jensen ve Rosengren, 1990: 210).

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’nin kokeni 1944 tarihinde Herta Herzog
tarafindan radyolarda yayinlanan melodram tiiriindeki pembe dizi (soap opera)
programlarinin ev hanimlarinin hangi ihtiyaglarina ne gibi doyumlar sagladiginin ve
bu kisilerin beklentilerini hangi 6l¢ilide karsiladigini arastirdigina yonelik ¢calismasina
dayanmaktadir (Ozarslan ve Nisan, 2011: 27). Radyoda yayinlanan melodramlarin
kadinlar1 neden asir1 derecede cezbettigini anlamak isteyen Herzog, bu amag
dogrultusunda bir¢ok melodram hayraniyla roportajlar yapmis ve aragtirma sonucunda
ic ana doyum tiirii belirlemistir. Bunlardan ilki, bazi insanlarin digerlerinin sorunlarini

dinlerken yasadiklar1 duygusal rahatlama nedeniyle melodramlardan keyif aldigi

47



yoniindedir. ikinci tespite gore, bazi insanlar melodram dinleyicileri diger insanlarmn
tecriibelerini dinleyerek arzu dolu hayallere dalmakta ve hosnut olmaktadirlar. Son
olarak bazi insanlar, kendi yasamlarinda meydana gelen bir olay karsisinda nasil tepki
vermeleri gerektigini melodramlar yoluyla Ogrenebileceklerini ifade etmislerdir.
Herzog’un medya tatminlerini O6lgmeye yonelik yapmis oldugu bu arastirma,
Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’nin gelistirilmesinde son derece etkili olmustur
(West ve Turner, 2010: 395).

Bireyi merkeze alan yaklasimlarin basinda gelen Kullanimlar ve Doyumlar
Yaklasimi, kitle iletisim stirecindeki gonderici unsurunun 6neminin azaldigini, asil
onemli olanin izleyici tarafindan iletiye yliklenen anlam oldugunu nitelemektedir. Bu
yaklagima gore bireyler, kitle iletisim araclarindan gelen iletileri secerken begenileri,
diisiinceleri, sosyolojik ve psikolojik gereksinimlerine gore hareket etmektedirler.
Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’na gore birey, iletisim siirecinde pasif degil,

aksine aktif bir konumda bulunmaktadir (Ayhan ve Balci, 2009: 15).

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’na gore bireyler, farkli ve karmagik
gereksinimlerini doyuma ulastirmak i¢in kitle iletisim araclari tarafindan kendilerine
sunulan igerikleri deger siizgecinden gegirdikten sonra, bu gereksinimlerini en iyi
sekilde karsilamak i¢in medyay1 kullanmaktadirlar. Bu yaklagimin temel varsayimina
gore izler kitle, gonderici kadar etkin kabul edilmektedir. Burada géndericinin iletiye
yiikledigi anlamdan ziyade, izleyiciler tarafindan yiiklenen anlam 6n planda

tutulmaktadir (Fiske, 2003: 193-194).

Bireylerin bilissel, duyussal, kisisel ve psikolojik gereksinimleri ile iletisim
ortamlar1 arasindaki iliskiyi agiklamaya calisan Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi,
insanlarin medya tarafindan gonderilen iletileri hangi ihtiyaclarin tatminini saglamak
amaciyla tiikettigini ve kendilerine ne gibi faydalar sagladigni tespit etmeyi
amaclayan bir teoridir. Teorinin ortaya atildig1 ve gelistirildigi doneme kadar gecen
stirede izler kitlenin edilgen, savunmasiz, elestiriden mahrum ve direngsiz varsayildigi
hakim goriise karsilik Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi, her bireyin birbirlerinden
farkli ve karmasik gereksinimlerinin mevcut oldugu diisiincesini ortaya atmistir. Bu
yaklasima gore, bireyler bu gereksinimlerini karsilamak ve tatmine ulastirmak igin

kitle iletisim araglarindan yararlanmaktadirlar (Kuyucu, 2016: 299).
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Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’nin temelinde yatan ana diisiince, medya
kullanimlarinin ve bu kullanimlar sonucunda {iretilen tatminin belirlenmesi, bireylerin
psikolojik ve sosyal ihtiya¢larinin tespit edilmesini saglayacagi yoniindedir. Teorinin
kurucularindan olan Elihu Katz, Jay Blumler ve Michael Gurevitch’in gelistirmis
oldugu bu teori, kisilerin psikolojik ve sosyal kokenli gereksinimlerinin kitle iletisim
araglar1 ve/veya diger medya kaynaklarina yonelik hangi beklentileri meydana
getirdigini agiklamay1 amaglamaktadir (Littlejohn ve Foss, 2009: 65). Katz, Blumber
ve Gurevitch’in (1974: 50) Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’nin tizerinde durdugu
ilgi alanlarin1 su ifadelerle aciklamislardir: (1) Toplumsal ve psikolojik esaslt (2)
gereksinimlerin (3) yarattigi beklentiler (4) kitle iletisim araglarinda ve diger
mecralarda (5) medya kullanimlarinin farklilagmasina ve bagska etkinliklere
yoneltmektedir. Bu yonelim (6) gereksinimlerin tatmini ve ve (7) belki de ¢ogu zaman

da hesapta olmayan farkli doyumlarin kazanilmasi ile sonuglanmaktadir.

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’na gore bireyin psikolojik 6zellikleri ve
mensubu oldugu toplumun yapisi, ortaya ¢ikan ihtiyaglarin altinda yatan temel
unsurlart olusturmaktadir. Bu ihtiyaglar, kitle iletisim araglar1 veya medya harici
kaynaklardan birtakim beklentiler meydana getirmektedir. Dolayisiyla bireyler,
ihtiyaglarini doyuma ulastirabilmek icin kitle iletisim araglarin1 ya da medya
haricindeki farkli kaynaklar1 kullanmaya yonelmektedirler. Bu yonelim sonucunda,
ihtiyaclarin doyuma ulasabilecegi gibi hesapta olmayan bagka sonuglar da ortaya

cikabilmektedir (Cakir ve Cakar, 2010: 57).

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi’na gore bireyler tarafindan gerceklestirilen
iletisim davranigi, maksatli ve hedefe yonelik olarak gerceklesmektedir. Bireyler,
sosyal ve psikolojik faktorleri bir filtre olarak kullanarak, gereksinimlerine veya
beklentilerine gore medya mesajlarma katilmakta ya da katilmamaktadirlar. Bu
yaklasim, psikolojik bir iletisim perspektifidir ve medyanin aktif izler kitle i¢in hangi
amaclara veya iglevlere hizmet etti§ine odaklanmaktadir. Kullanim ve Doyumlar
Yaklagimi, bireylerin medyayr hangi gereksinimler dogrultusunda kullandigini
anlamak ve bu gereksinimlerden kaynaklanan sonuglar belirlemeyi amaglamaktadir

(Chen, 2011: 757).

Bireylerin hangi amaglar, beklentiler dogrultusunda ve ne tiir gereksinimlerini
tatmin etmek maksadiyla medyay: kullandiklarini tespit etmeyi hedefleyen bir teori
olan Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’na gore, iletisim siirecinde izler Kitle etkin
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bir rol oynamaktadir. Bireylerin sahip olduklar: farkli karakteristik 6zelliklerinin yani
sira sosyal ve psikolojik ihtiyaclari, onlar1 farkli kitle iletisim araclarini kullanmaya
yoneltmektedir. Kisilik ozellikleri, toplumsal yapi, kiiltir gibi unsurlar medya
araciligiyla gonderilen iletilerin algilanma bigimlerini etkilemektedir (Rubin, 2002:

538)

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’nin odak noktasini olusturan birey,
medyay1r kendi belirledigi gereksinimleri kapsaminda kullanmakta ve medya
tarafindan maruz kaldig1 gonderiler arasindan ihtiyaglarini doyuma ulastirmaya
yonelik tercihler yapmaktadir. Bireyler, medyay1 bos zamanlarini degerlendirmek,
keyifli vakit gecirmek, giindemi takip etmek ve bilgi sahibi olmak gibi birgcok farkli
nedenden dolay: kullanmaktadirlar (Saglik, 2018: 25).

Denis McQuail ve Sven Windahl (2013: 133) Kullanimlar ve Doyumlar
Yaklasimi’na yonelik yapilan arastirmalari “klasik’ (1940’lar) ve “modern” (1960 ve
1970’lerin bas1) ifadeleriyle nitelendirerek, iki farkli déoneme ayirmaktadir. Klasik
donem caligsmalari, melodram ve soru yarigmalarini takip eden bireylerin hangi
gereksinimler, beklentiler ve diisiinceler ¢ercevesinde medyayr kullandiklarini tespit
etmeye yonelik gerceklestirilmistir. Elihu Katz ve Jay Blumber’in yaptigi “Kitle
Iletisim Kullanim1” bashig1 ile yayimlanan bir dizi makale, Kullanimlar ve Doyumlar
Yaklagimi’nin modern donemde formiile edilerek kitle iletisim arastirmalarinda
uygulanmasinda kilit rol oynamuistir. McQuail ve Windahl’m Kullanimlar ve

Doyumlar Yaklasimi’nin temel unsurlarii  betimledigi model Sekil 4’te

gosterilmektedir:
Bunlar
. gereksinim
. Kl.ﬂ.e . toplumsal |—» duyulan
iletisim Yol 3(,3311_ KIA olusturan ve doyuyumlar ile
araglan | | veya diger | sereksin- | | psikolojik
farkli kaynaklardan imlerin kaynaklar ve (gogu kez
1zleme beklentiler vardir amaglanmayan)
kaliplarina — | diger sonuglar
ile son bulur

Sekil 4: Kullanimlar ve Doyumlar Modelinin Temel Unsurlar1

Kaynak: McQuail ve Windahl, 2013: 134’ten uyarlanmustr.
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McQuail ve Windahl tarafindan gelistirilen Kullanimlar ve Doyumlar modelinin
temelinde toplumsal, sosyal veya psikolojik kaynakli gereksinimlerin doyuma
ulastirllmast  arzusu yatmaktadir. Bireylerin iletisim araglarin1 tercihlerinin
belirlenmesinde beklenti ve gereksinimlerinin en iyi hangi sekilde doyuma ulasacagi
diistincesi etkili olmaktadir (Kavruk, 218: 36). James Lull’a (2001: 129) gére doyuma
ulastirilmak istenen gereksinimler, bireylerin kitle iletisim araglarinin se¢iminde aktif
rol almasii saglamaktadir. Dolayisiyla bu durum, ilk donem etki arastirmalarinda
edilgen konumda siniflandirilan bireylerin, iletisim siirecinde etken ve katilimcei bir rol

ustlendiklerini betimlemektedir.

Karl Erik Rosengren tarafindan Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi’na yonelik
gelistirilen model (Sekil 5) de bu kapsamda biiyiikk bir 6nem tasimaktadir.
Rosengren’in, Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi’ne atifta bulunarak gelistirdigi
modele gore, bireyin sahip oldugu gereksinimler baglangic noktasi olarak kabul
edilmektedir. Lakin bu gereksinimlerin amacina Yyarasir bir eylemi meydana
getirebilmesi igin ilk etapta, gereksinimlerin bireyler tarafindan tespit edilmesi, bir
sorun olarak kabul gérmesi ve ayrica potansiyel ¢oziim yollarinin kesfedilmesi
gerekmektedir. Rosengren’in modelinde, toplumsal yapi1 ve bireylerin karakteristik
ozellikleri gibi unsurlarin kisilerin temel gereksinimlerini bigimlendirme ve etkileme
giiciine dikkat ¢ekilmektedir. Sorunlarin algilanmas1 ve potansiyel ¢éziim yollarinin
tespit edilmesi bireylerde birtakim davranigsal diirtiilerin agiga ¢ikmasina yol
acmaktadir. Son evrede ise bireyler, medya kanallar1 araciligiyla gereksinimlerini
tatmine ulastirmak iizere harekete gegmektedirler (McQuail ve Wandahl, 2013: 134-
135).
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3. Toplum
(K.ILA. yapisi dahil olmak lizere)
4. Algilanan 7. K.l. aracindan

o > sorunlar yararlanma
D
3 —
g g 6. Durtller 19. Doyum [
33  /
e 5. Algilanan 8. Diger
() . J
N coziimler davranis

2. Bireysel Nitelikler e B

Sekil 5: Karl Erik Rosengren’in Kullanimlar ve Doyumlar Paradigmasi
Kaynak: McQuail ve Wandahl, 2013: 135’ten uyarlanmisgtir.

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi, “aktif izler kitle”, “aranan doyum?”,
“gereksinimler ve giidiiler” ve “elde edilen doyum” kavramlari olmak iizere toplam

dort temel kavramdan olugmaktadir (Birsen, 2005: 31).
2.2. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’nin Temel Kavramlari
2.2.1. Aktif Izler Kitle Kavram

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’nin en énemli kavramlarindan biri olan
Aktif Izler Kitle veya Aktif izleyici kavramu, bireyleri kitle iletisim araglari karsisinda
edilgen goren yaklasimlara birtakim elestiriler getirmektedir. Bu kavrama gore
bireyler/izleyiciler kendi gereksinimleri dogrultusunda kitle iletisim araglarini tercih
etmektedirler. Dolayisiyla bireyler bu iletisim siirecinde pasif degil, aksine aktif bir rol

oynamaktadirlar.

Aktif izler kitle kavrami, bireylerin goniillii tercihlerini ve kitle iletisim araglari
ile aralarindaki iligkinin seciciligini ifade etmektedir. Bu kavrama gore medya
mesajlarina maruz kalan izleyicilerin bu mesajlara verdikleri yanitlar, bireylerin sosyal
iliskileri, ilgi alanlar1 ve gegmis deneyimlerinden izler tasimaktadir (Turow, 2003:
143). Bireyler, kitle iletisim aracglarindan gelen her mesaji oldugu gibi kabul
etmemekte, se¢imlerini yaparken gereksinimlerini 6n planda tutarak bunlar arasindan

kendilerine en uygun olani tercih etmektedirler. Aktif izler kitle kavrami, bireylerin
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kitle iletisim araglarini bilingli bir sekilde ve kendi amaglarina hizmet edecek bigimde

kullandiklarini belirtmektedir (Yavascali, 2019: 22).

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi, izler kitleyi medya tercih ve kullanimlari
noktasinda aktif ve yetenekli olarak kabul etmektedir. Bu yaklasim ayni1 zamanda, etki
aragtirmalart doneminde ortaya atilan izler kitlenin medya tarafindan tesir altina
aliarak tutsak edildigi varsayimini da reddetmektedir. Bu goriisiin aksine medyanin,
bireylerin birtakim farkli gereksinimlerini onarmak amaciyla hiir sekilde kullandiklar1

bir alet takimi1 oldugu savini 6ne siirmektedir (Laughey, 2010: 59).

Bireylerin egitim diizeyleri, yaslar1 gibi demografik unsurlar ve tercih edilen
medya kanalinin yapisal 6zellikleri, aktiflik diizeyinin belirlenmesinde belirleyici bir
etkiye sahip olmaktadir. Her birey birbirlerinden farkli karakteristik 6zelliklere ve
gereksinimlere sahiptir. Dolayisiyla her birey, kitle iletisim araclari tarafindan iletilen
mesajlarin anlamlarin1 bu farkliliklar perspektifinde yeniden iretmektedir. Ayrica
bireyin, gereksinimlerini doyuma ulastiracagi kitle iletisim aracinin tercihini
yapabilmesi i¢in o ara¢ hakkinda en az temel seviyede bilgi sahibi olmas1 6n kosulu
bulunmaktadir (Bayram, 2007: 42). Aktif izler Kitle kavramina gore, birey/izleyici
gereksinimlerinin farkindadir. Bireyler, ¢esitli medya kanallar1 tarafindan iiretilen
icerigi degerlendirir, gereksinimleri cergevesinde filtreler ve tatmine ulasacagina
inandig1 araci se¢mektedir. Lakin bireyler, iletisim araglarindan herhangi birinin
mevcut gereksinimlerini karsilamada yetersiz kalacagini yahut karsilayamayacagini
diislinliyorsa bu ihtiyacim1  gidermek ig¢in alternatif ¢6ziim yollar1 aramaya

baslamaktadirlar (Kim, 2002: 17).

Jay Blumber (1979: 13) izler kitlenin fayda, niyet, se¢icilik ve etkiye kapali olma
unsurlarinin  gozetildigi dort farkli durumda aktif oldugunu ifade etmektedir.
Blumber’a gore fayda, bireylerin iletisim kurma amaglarini; niyet, iletisimin planh
yapisini; segicilik, ilgi ve beklentiye yonelik iletisim araci tercihine ve son olarak
etkiye kapali olma durumu ise bireylerin kitle iletisim araglar1 vasitasiyla iletilen her

tirlii igerige karst direnme eylemini ifade etmektedir.

Aktif izler kitle kavraminin temelinde iki Onemli unsur bulunmaktadir.
Bunlardan ilki; bireyler, kitle iletisim kanallarina yonelik segimlerini kendi istek ve
beklentileri dogrultusunda yaptiklar i¢in iletisim siirecinde meydana gelecek veya

gelebilecek sonuglarin sorumlulugunu iistlenmek durumundadirlar.  Dolayisiyla,
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medya profesyonelleri ve igerik ireticileri hi¢bir sekilde higbir seyden sorumlu
tutulamazlar ya da zan altinda birakilamazlar. Ikinci ©6nemli nokta ise,
bireyin/izleyicinin iletisim kanallarina yonelik yaptigi tercih gereksinimlerini tatmine
ulagtirma noktasinda yetersiz kalmig veya basarili olamamissa, bu durum
bireyleri/izleyicileri ihtiyaclarini doyuma ulastirmak tizere farkli kaynak arayiglarina

yonlendirmektedir (Erdogan ve Alemdar, 1990: 114).
2.2.2. Aranan Doyum Kavrami

Bireylerin gereksinimleri, Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi ¢ergevesinde
kitle iletisim araglarmin kullanim sebeplerini agiklamakta faydalanilan temel
unsurlardir. Birtakim kisisel ve toplumsal gereksinimleri olan bireyler, kitle iletisim
araglar1 sayesinde bu gereksinimlerini doyuma ulagtirmayr ve bu sayede
gerginliklerinden kurtulmayi arzularlar. Seyahate ¢ikmak, spor faaliyetlerine katilmak,
hobiler edinmek gibi alternatif yollar da bireylerin gereksinimlerini karsilamak i¢in
basvuracagl ¢oziimler arasinda bulunmaktadir. Lakin kisisel ve ¢evresel imkanlar
gereksinimleri karsilamada yeterli olmadiginda bireyler, kitle iletisim araglarina
yonelir ve icerikler arasindan birtakim tercihler yaparak gereksinimlerini bu yolla

doyuma ulastirmay1 hedeflerler (Uzun, 2013: 89).

Bireyler, kitle iletisim araglarin1 birtakim farkli ve karmasik gereksinimlerini
gidermek amaciyla kullanmaktadirlar. Bu durum bireylerin belli doyumlar arayisinda
olduklarinin bir gostergesidir. Gereksinimler ya da giidiiler, aranan doyumlarin ortaya
¢itkmasma neden olmakta ve bu durum kitle iletisim araci kullanma davranigim
tetiklemektedir (Erdogan ve Alemdar, 1990: 110). Aktif izleyiciler olarak kabul edilen
bireylerin hangi gereksinimlerini doyuma ulastirmak amacuyla kitle iletisim araglarimi
kullandiklarinin saptanmasina yonelik birtakim aragtirmalar yapilmistir. Kuramin
gelistiricilerinden olan McQuail ve ¢alisma arkadaslar1 bireylerin neden televizyon
izlediklerine yonelik birtakim arastirmalar yapmis ve izler kitleyt medyada doyum
arayigina iten gereksinimlerin oyalanma (giindelik yasamin stresinden kagma), kisisel
iligkiler (medya aracilifiyla arkadaslhik kurma), kisisel kimlik (program igerigiyle
izleyicinin kendi yasamin1 6zdeslestirmesi) ve gozetim (bilgi edinme) unsurlarindan

olustugunu belirlemistir (Mutlu, 1999: 81-85).

Bireyler tarafindan giindelik yasamin stresinden uzaklasma, eglenme ve bos

zamanin degerlendirilmesi gibi etkinliklerin vazgegilmezi olan medya igeriklerinin,
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Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi ¢ercevesinde psikolojik doyum araci gorevi
gordigl ifade edilmektedir. Yapisal olarak hem bireysel hem de grupsal tiiketime

elverisli olan medya igerikleri, her iki vaziyette de doyum saglayabilmektedir (Cakar,
2005: 42).

2.2.3. Gereksinimler ve Gudiiler

Izleyiciyi iletisim siirecinin merkezine konumlandiran Kullanimlar ve Doyumlar
Yaklagimi’na  gore  bireylerin  etkinlikleri, enformasyonun  baslangicini
olusturmaktadir. Gereksinimler, bireylerin sosyal cevreleriyle olan iliski yapilarim
sekillendirmektedir. Bireyler, gereksinimlerini doyuma ulastirma giidiisiiyle hareket

etmektedirler (Ayhan ve Cavus, 2014: 36).

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’na gore bireyler, gereksinimlerini doyuma
ulastirmay1 arzulamaktadirlar. Dolayisiyla bu ama¢ dogrultusunda bireyler, kitle
iletisim araglar1 ve bu araglar vasitasiyla sunulan igerikler arasindan kendi
gereksinimlerini en iyi sekilde karsilayacagina inandigi iletisim kanalini tercih
etmektedirler. Dogru yapilan tercihler, bireylerin gereksinimlerini gidermesinin yant
sira olas1 gerginlik durumlarini da ortadan kaldirmaktadir. Mevcut imkanlar dahilinde
yapilan tercihler, gereksinimleri karsilamakta yetersiz kaldiginda ise bireyler doyuma
ulagmak i¢in alternatif ¢6ziim yollar1 aramaya baslamaktadirlar (Erdogan ve Alemdar,
1990: 108-110).

Bireylerin farkli ve karmagik gereksinimlerini tatmin etmek amaciyla ¢esitli kitle
iletisim araglarini bilingli ve aktif bir sekilde kullandig1 savini1 6ne siiren Kullanimlar
ve Doyumlar Yaklasimi kapsaminda gergeklestirilen arastirmalar medya kullanim
motivasyonlart ve medya davraniglarina yonelik iligkileri ortaya koymay1
amaglamaktadir (Birsen, 2005: 36). Motivasyonlar, insan eylemlerini belirleyen ve
etkileyen genel giidiilerdir. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi kapsaminda birtakim
caligmalar yapan arastirmacilarin ¢ogu gereksinim kavrami tizerine yogunlasmislardir.
Biyolojik ve psikolojik bir yapiya sahip olan gereksinimler, bireylerin toplumsal
davraniglarinin temelini olusturmaktadir. Gereksinimleri doyuma ulastirmak amaciyla
gerceklestirilen bilissel ve davranigsal insan eylemlerini yonlendiren seyler glidiilerdir.
Giidiiler, gereksinimlerin doyuma ulastirilmasi amaci tasiyan biligsel yonelimlerdir.
Icinde yasanilan toplumsal yap, bireylerin gereksinimlerinin belirlenmesinde etkin bir

rol oynamaktadir (Lull, 2001: 137-142).
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2.2.4. Elde Edilen Doyum Kavram

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi kapsaminda gerceklestirilen arastirmalara
bakildiginda, aranan doyumlar ve elde edilen doyumlar olmak iizere iki farkh
ayrimdan s6z etmek miimkiindiir. Aranan doyumlar, izler kitle bir kitle iletisim aracin
kullanmaya karar vermeden oOnce elde etmeyi arzuladigi doyumlar olarak ifade
edilirken; elde edilen doyumlar ise, izler kitlenin bir kitle iletisim aracini tecriibe
etmesi sonunda elde ettigi doyumlar seklinde agiklanmaktadir. Elde edilen doyumlar,
eger ki beklentileri karsilamakta yeterli olur veya umulandan da fazlasini saglarsa
aracin kullanimi1 bir tiiketim itiyadina doniisebilmektedir. Aksi bir durumla
karsilagildiginda ise aracin kullanim1 giderek azalabilmekte ve bireyler farkli araglar

deneyimlemeye yonelebilmektedirler (Koseoglu, 2012: 65).

Medya ve kitle iletisim araglarindan saglanan doyum, Kullanimlar ve Doyumlar
Yaklasimi’nin énemli bir parcasini olusturmaktadir. Aralarinda karsilikli ve dongiisel
bir iliskinin mevcudiyetinden soz edilen aranan doyum ve elde edilen doyum
kavramlar1 birtakim farkliliklar1 da biinyesinde barindirmaktadir. Aranan doyumda
bireyler gereksinimlerini belirledikten sonra medya kullanimini gergeklestirmektedir.
Elde edilen doyum ise, bireylerin medya kullanimi sonrasinda sagladiklart doyumu
ifade etmektedir. Elde edilen doyumun yiiksek olmasi sonucunda, bireylerin medya

kullanimina y6nelik beklentileri yiikkselmektedir (Birsen, 2005: 37-38).

Bireyler, gereksinimlerini kitle iletisim araglarindan faydalanarak belli bir
doyum seviyesine ulagtirmaya c¢aligmaktadirlar. Lakin bireylerin kitle iletisim
araclarimi kullanarak elde etmeyi amagladigi doyumlar, her zaman elde edilmesi
arzulanan doyumlar olmayabilmektedir. Doyumlarin, medya igerigi, medya tesiri ve
farkli medyanin etkisinde kalma olmak tizere {i¢ ayr1 kaynagi bulunmaktadir.
Doyumlar, araglarin igeriklerinden, kullanimlarindan ve sosyal ¢evre kosullarindan

elde edilebilmektedir (Sahin, 2018: 32).

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi c¢ercevesinde gerceklestirilen ¢aligmalar,
insanlarin bireysel ve toplumsal yasantilarinda medyanin etkilerini ve roliinii ortaya
koymayi, ayrica onlarin farkli medya tiirlerini ve kitle iletisim araglarini neden ve nasil
kullandiklarini tespit etmeye odaklanmistir. Yaklasim, bireylerin medyay1 ve kitle
iletisim araclarin1 kullanmadan onceki aranan doyumlar1 ile medya kullanimindan

sonra elde edilen doyumlar1 arasindaki farkliliklar belirlemeyi hedeflemektedir. Aktif
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izler kitlenin etkinlik diizeyleri, medya kullanimi sonucunda elde edilen doyum

derecesini 6nemli olgiide etkilemektedir (Lin, 1993: 227-228).
2.3. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’nin Dijital Cagda Tezahiirii

Internet teknolojilerinde yasanan gelismeler, internetin bireylerin 6zel
yasamlarina olan etkisinin artmasi ve gelistirilen sosyal medya araglarinin
kullantmiin yayginlagmasi gibi unsurlar dijital ¢agda Kullanimlar ve Doyumlar
Yaklasimi’nin tekrardan 6nem kazanmasina neden olmaktadir. Yaklasim, kisilerin bir
parcasi haline gelmeye basladig1 sosyal medya araglarini kullanma motivasyonlarini
tespit etmek ve sanal uzamdan elde ettikleri doyumlar: ifade etmek agisindan 6nem
tagimaktadir. Kullanicilarin sanal uzamda igerik iiretmelerine ve etkilesime
girmelerine olanak taniyan sosyal medya, bu yapisal ozellikleri ile geleneksel

medyadan ayrilmaktadir (Quan-Hease ve Young, 2010: 351).

Yeni medya araglarinin ve internet teknolojilerinin kullanimlarinin ve etki
alanlarinin yayginlasmasi sonucunda bireyleri tanimlayan okuyucu, izleyici, dinleyici
gibi kelimelerin yerini “kullanic1” almistir. Kullanici kavrami, bireyleri ¢evrim igi
ortamlarda etkin kilmakta ve boylelikle Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’nin
insanlara atfettigi aktif olma durumunu vurgulamaktadir. Yeni medya araglari
sayesinde okur/dinler/izler kitle tam anlamiyla medyay: “kullanir” duruma gelmistir.
Geleneksel medyanin pasif durumda varsaydigi bireyler, yeni medya araclarinin

etkisiyle aktif pozisyona gelmistir (Yavasgali, 2019: 31-32).

Internet teknolojilerinin saglamis oldugu ¢evrim igi etkilesim imkani sayesinde
bireyler, medya temelli gereksinimlerini sosyal aglar araciligiyla giderebilmektedirler.
Kullanicilar, ¢evrim i¢i ortamlarda mesajlasabilmekte, paylasim yapabilmekte ve
sohbet topluluklar1 olusturarak sanal uzamda aktif bir sekilde rol alabilmektedirler.
Genis kitleler tarafindan kullanilan yeni medya ortamlar1 sayesinde bireyler,
evlerinden disariya ¢ikma geregi duymadan, bilgisayar araciligiyla sanal iletisim
ortamina katilabilmektedirler. Bu davranigsal eylemler sayesinde bireyler, toplumsal
iligki ihtiyaglarini tatmin edebilmektedirler (Giingor, 2016: 129). Bireylerin psikolojik
ve sosyolojik gereksinimlerini kitle iletisim araclarini nasil ve hangi amacla kullanarak
doyuma ulastiklarini belirlemeye calisan Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi igin,

yeni medya son derece 6nemli bir arastirma sahasi olusturmaktadir (Chen, 2011: 759).
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Bireylerin/kullanicilarin yeni medyay1 hangi ihtiyaglarimi karsilamak i¢in ne
sekilde kullandiklarini tespit etmeye calisan arastirmacilar, teorik bir bakis agisi
sunmasindan dolay1r Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’n1 arastirmalarinda siklikla
kullanmaktadirlar. Etki ve kullanim alanin biiyiik bir hizla her gegen giin daha da
yayginlagmaya basladigi sosyal medya araglari araciligiyla kullanicilarin elde ettikleri
doyumlar1 belirlemeyi arzu eden arastirmacilar i¢in bu yaklasim, oldukea etkili ve
faydali olmaktadir (Papacharissi ve Rubin, 2000: 180-182). Yeni medyanin
kullanicilara sagladigi ve en gii¢lii yapisal 6zelliklerinden biri olan etkilesim unsuru,
bireyi iletisim siirecinde etkin kabul eden Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’nin
yeni medya arastirmalarinda yararlanilan en etkili teorilerden biri olarak kabul

gormesini saglamaktadir (Siraj, 2007: 403).

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi, uzun yillar boyunca bireylerin radyo,
televizyon gibi geleneksel medya kullanimina yonelik motivasyonlarini tespit etmek
arzusuyla kullanilmig, fakat iletisim teknolojilerinde meydana gelen gelismeler
sonucunda bu yaklasimin yeni teknolojilere uygulanmasinin gerekliligini ifade
edilmistir. Ayrica, Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’nin yeni medya ile ilgili
gerceklestirilecek arastirmalara son derece uyumlu bir yapida oldugu ve basarilt bir
sekilde uygulanabilecegi belirtilmektedir (Kaye, 2007: 129). Giiniimiiz dijital caginda,
geleneksel medyanin yeni medyadan yararlanmasi ve yeni medyanin hakimiyet ve etki
siurlarint her gegen giin daha artirmasi bu mecranin giiciiniin yadsinamaz bir gergek
oldugunu betimlemektedir. Bu durum, Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi’nin,
bireylerin/kullanicilarin sosyal aglari hangi amacglar ve beklentiler dogrultusunda
kullandiklarini, etkilesim sonucunda nasil bir doyum elde ettiklerini belirlemek

amaciyla yeni medya mecrasinda kullanilmasina imkan tanimaktadir (Sucu, 2014: 35).
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UCUNCU BOLUM
KULLANIMLAR VE DOYUMLAR BAGLAMINDA

INFLUENCER’LARIN Z KUSAGI SOSYAL MEDYA
KULLANICILARINA ETKILERINE YONELIK ARASTIRMA

3.1. Verilerin Coziimlenmesi ve Yorumlanmasi

Aragtirma kapsaminda elde edilen verilere ilk etapta frekans analizi uygulanmis
ve katilimcilarin demografik 6zellikleri ile giinliik internet kullanim sikliklar1 ve aktif
olarak kullandiklar1 sosyal medya uygulamalarinin neler oldugu tespit edilmistir.
Siirecin devaminda ise arastirmada faydalanilan oOlgegin giivenilirlik ve yapisal
gecerlilik  analizleri  gerceklestirilmistir.  Giivenilirlik ve yapisal gecerlilik
analizlerinden sonra faktdr analizi uygulanmis ve verilerin, alanyazinda yer aldigi
sekliyle 5 faktor altinda toplanabildigi gozlemlenmistir. Bu faktorlerin
adlandirilmasinda Elihu Katz, Michael Gurevitch ve Hadassah Haas’in 1973 yilinda
yaptiklar1 aragtirma esas alinmistir. Faktor analizinin tamamlanmasinin ardindan
betimsel analizlere gegilmis, katilimcilarin verdikleri yanitlarin ortalama ve standart
sapma degerlerine yer verilmistir. Betimsel analizlerin akabinde verilerin istatistiksel
analizleri tamamlanmis, Influencer’larin Z Kusagi bireylerine olan etkilerinin
katilimcilarin yas, cinsiyet, internet kullanim sikligi ve egitim durumlarina gore
farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir. Bu baglamda, farkliliklarin belirlenmesi
amaciyla cinsiyet i¢in Bagimsiz Orneklem T Testi; yas, 6grenim durumu Ve internet
kullanim sikl1g1 i¢in ise ANOVA analizlerinden yararlanilmistir. Katilimcilardan elde
edilen verilerin analizinde, IBM SPSS Statistics 22.0 for Windows paket programi

kullanilmastir.
3.2. Giivenilirlik Analizi

Cronbach’s Alpha katsayisindan yararlanilan giivenirlik analizinde, ilgili katsay1
0 ile 1 arasinda bir degere sahip olmaktadir. Anketin giivenirligi, katsay1 degeri 1’e
yaklastik¢a artmakta, deger 0.70’in iizerinde oldugu durumlarda ise anketin giivenilir
oldugu kabul edilmektedir (Ozdamar, 2002: 513). Tez calismas1 kapsaminda
yararlanilan Olgegin, arastirmayr temsil glictiniin belirlenmesi ve giivenirliginin
Ol¢iimlenebilmesi amaciyla tabi tutuldugu Giivenirlik Analizi sonucunda, dlgegin ve

alt boyutlariin Cronbach’s Alpha giivenilirlik katsayilarinin 0.70’in oldukga iistiinde
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oldugu tespit edilmistir. Elde edilen sonuglardan hareketle, arastirmada kullanilan
dlgegin giivenilir oldugu yorumu yapilabilmektedir. Olgegin ve alt boyutlarinin sahip
oldugu Cronbach’s Alpha katsay1 degerlerine Tablo 3’te yer verilmistir.

Tablo 3: Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Cronbach’s Alpha Standartlastirilmis Madde Sayis1
Cronbach’s Alpha

Influencer Tatmin Olgegi 0,947 0,947 30

3.3. Yapisal Gegerlilik ve Faktor Analizi

Bu tez calismasinda kullanilan 6l¢egin yapisal gecerliliginin denetlenmesinde KMO
ve Barlett analizinden faydalanilmistir. Tablo 4’te goriildiigii {izere arastirmada
kullanilan 6lgegin KMO degeri 0,942 olarak bulunmus; Barlett analizine yonelik p
degerinin ise p= 0,000 < a=0,05 oldugu gozlemlenmistir. KMO degerinin 0,60’tan
biiyiik olmasi ve Barlett testi sonucunda elde edilen p degerinin 0,05 ten kiigiik olarak
anlamli bir nitelik tagimasi, 6lcegin yap1 gecerliliginin oldugunu ifade etmektedir
(Biiyiikoztiirk, 2006: 179). KMO analizi sonucunda elde edilen degerin 0,60’tan

biiyiik olmasi sonucunda, verilerin faktor analizine uygunlugu onanmustir.

Tablo 4: Yapisal Gegerlilik Analizi Sonucu

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,942
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 10594,177
df 435
Sig. 0,000

Arastirmada kullanilan ve toplam 30 ifadenin yer aldig:1 6l¢egin faktor analizine
uygunlugunun onanmasinin ardindan agiklayici faktor analizine gegilmis ve Varimax
dik dondirme yonteminin kullanildigi faktor analizi sonucunda Olcekte yer alan
ifadelerin toplam bes faktor altinda toplanabildigi gozlemlenmistir. Yapilan analiz
sonucunda, bes faktoriin varyansi agiklama yilizdesinin %65,317 oldugu saptanmuistir.
Aciklanan toplam varyansin %40°tan fazla bir degere sahip olmasi durumunda 6l¢egin
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giiclii bir yapisal gecerlilige sahip oldugu s6ylenebilmektedir (Kuyucu, 2016: 311). Bu

bes faktore ait varyans yiizdelerine ve faktor yiiklerine iliskin bilgilere Tablo 5 ve

Tablo 6°da yer verilmistir.

Tablo 5: Toplam A¢iklanan Varyans Yiizdesi

Elde Edilen Toplam Faktor Dondiiriilmiis Faktor
Ozdegerler Yiikleri Yiikleri Toplamlar:
Topla | Varyans |Kiimiilati Varyans |Kiimiilati Varyans |Kiimiilati
Faktor | m | Yiizdesi | f Yiizde |Toplam| Yiizdesi | f Yiizde [Toplam| Yiizdesi | f Yiizde
1 12,224| 40,748 | 40,748 | 12,224 | 40,748 | 40,748 | 6,691 | 22,305 | 22,305
2 3,428 | 11,426 | 52,174 | 3,428 | 11,426 | 52,174 | 6,137 | 20,456 | 42,761
3 1,579 | 5,263 57,437 | 1,579 5,263 57,437 | 3,642 | 12,140 | 54,901
4 1,409 | 4,698 62,135 | 1,409 | 4,698 62,135 | 2,015 | 6,716 61,618
5 0,955 | 3,182 65,317 | 0,955 3,182 65,317 | 1,110 | 3,699 65,317
6 0,897 | 2,990 68,307
7 0,777 | 2,590 70,897
8 0,752 | 2,507 73,404
9 0,667 | 2,224 75,628
10 0,624 | 2,080 77,708
11 0,592 | 1,972 79,680
12 0,567 | 1,891 81,571
13 0,547 | 1,823 83,394
14 0,492 | 1,639 85,033
15 0,459 | 1,530 86,563
16 0,450 | 1,499 88,062
17 0,398 | 1,328 89,390
18 0,385 | 1,284 90,674
19 0,340 | 1,132 91,806
20 0,332 | 1,105 92,911
21 0,314 | 1,046 93,957
22 0,279 | 0,932 94,889
23 0,276 | 0,919 95,808
24 0,253 | 0,843 96,651
25 0,237 | 0,791 97,442
26 0,194 | 0,648 98,090
27 0,180 | 0,599 98,689
28 0,166 | 0,554 99,243
29 0,133 | 0,443 99,686
30 0,094 | 0,314 | 100,000
Tablo 6: Dondiirtilmiis Faktor Matrisi
Kisisel Sosyal
Bilissel Duygusal Biitiinlesme Biitiinlesme Gerceklerden
ihtiyaglar Ihtiyaclar Ihtiyac Ihtiyac: Kagis ihtiyac
Bi2 0,843
Bi1 0,833
Bi3 0,826
Bi5 0,653
Bi4 0,598
Bi6 0,592
Di4 0,694
Di6 0,641
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Di5 0,632

Di3 0,615

Di1 0,600

Di2 0,504
KBI3
KBI5
KBi4
KBi2
KBi1
KBI6
SBI3
SBI2
SBi4
SBi5
SBi6
SBi1
GKi3
GKi5
GKi4
GKi2
GKi6
GKi1

0,678
0,677
0,618
0,596
0,584
0,566

0,817
0,784
0,782
0,747
0,731
0,591

0,844
0,820
0,809
0,699
0,600
0,585

3.4. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katki saglayan katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim bilgilerinin

bulundugu tablo ve sekillere asagida yer verilmistir.

Tablo 7: Katimcilarin Cinsiyete Gore Dagilimlari

Cinsiyet Frekans (n) Yiizde (%)
Kadin 234 45,6
Erkek 279 54,4

Toplam 513 100

Arastirmaya katilan bireylerin cinsiyetlere gore dagilim bilgilerine Tablo 7°de
yer verilmistir. Yukarida yer alan bilgilere gore, arastirmaya katilan bireylerin
%54,4’Uniin erkeklerden, %46,6’sinin da kadinlardan olustugu anlasilmaktadir. Bu
sonuca gore, arastirmada yer alan katilimcilarin biiyiikk ¢cogunlugunun erkeklerden

olustugu yorumu yapilmaktadir.
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Tablo 8: Katilimcilarin Yaglara Gore Dagilimi

Yas Frekans (n) Yiizde (%)
18 92 17,9
19 101 19,7
20 98 19,1
21 70 13,7
22 47 9,2
23 51 9,9
24 37 7,2
25 17 33
Toplam 513 100

Arastirmaya katilan bireylerin yas gruplarina gore dagilimlarinin yer aldigi
bilgiler Tablo 8’de yer almaktadir. Bu bilgiler ger¢evesinde, arastirmaya katilan
bireylerin yas siralamasi su sekilde yapilabilmektedir; dncelikle birinci sirada 19 yas
(%19,7) grubunda yer alan bireyler, ikinci sirada 20 yas (%19,1) grubunda yer alan
bireyler, tigiincii sirada 18 yas (%17,9) grubunda yer alan bireyler, dérdiincii sirada 21
yas (%13,7) grubunda yer alan bireyler, besinci sirada 23 yas (%9,9) grubunda yer
alan bireyler, altinci sirada 22 yas (47 kisi) grubunda yer alan bireyler, yedinci sirada
24 yas (%7,2) grubunda yer alan bireyler ve son sirada ise 25 yas (%3,3) grubunda yer

alan bireyler bulunmaktadir.

Tablo 9: Katilimcilarin Egitim Durumlarina Gére Dagilimlari

Egitim Durumu Frekans (n) Yiizde (%)
Ortadgretim 159 31
Lisans 289 56,3
Lisansiistii 65 12,7
Toplam 513 100
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Arastirmaya katilan bireylerin egitim durumlarina goére dagilimlarina iligkin
bilgilere Tablo 9’da yer verilmistir. Katilimcilardan toplanan veriler sonucunda,
higbirinin ilkégretim diizeyinde bir egitim seviyesine sahip olmadig1 belirlenmis ve
bunun sonucunda, ilkdgretim egitim diizeyine iliskin maddeye yukarida yer
verilmemistir. Katilimeilarin egitim diizeylerine iliskin veriler incelendiginde,
aragtirmaya katilan bireylerin %31’inin ortadgretim, %>56,3’iliniin lisans ve

%12,7’sinin lisansiistii seviyesinde bir 6grenime sahip oldugu goriilmektedir.

3.5. Katimcilarin Sosyal Medya Uygulamalarina Yonelik Tercihlerine ve

Kullamim Siirelerine Ait Degerlendirmeler

Arastirmaya katilan Z Kusag1 bireylerinden, demografik o6zelliklerinin
belirlenmesine yonelik yoneltilen sorulara ek olarak, cevrim i¢i sosyal medya
uygulamalarini kullanim sikliklarina ve hangi uygulamay1 daha ¢ok kullanmayi tercih
ettiklerine iliskin sorular1 da cevaplandirmalari istenmistir. Katilimcilardan toplanan

veriler dogrultusunda olusturulan tablo ve sekiller asagida yer almaktadir.

Tablo 10: Katiimeilarin Giinliik internet Kullanim Siireleri

Kullanim Siiresi Frekans (n) Yiizde (%)
1-3 saat 43 8,4
3-5 saat 113 22
5-7 saat 174 33,9
10 saat ve lizeri 183 35,7
Toplam 513 100

Katilimcilarin giinliik internet kullanim siirelerine iligkin bilgiler Tablo 10°da
gosterilmektedir. Tabloda yer alan degerler dogrultusunda, arastirmaya katilan 513
katilimcinin %8,4°1 interneti giinliik 1-3 saat araliginda kullanirken, %22’si 3-5 saat
araliginda, %33,9’u 5-7 saat araliginda, %35,7’si ise 10 saat ve tizerinde
kullanmaktadir. Tablodaki veriler dikkate alindiginda internetin, dijital ¢agin ¢ocuklari
olan Z Kusagi bireylerinin yasamlarinda oldukca énemli bir yere sahip oldugu ve bu
bireylerin bir giine tekabiil eden yirmi dort saatlik zaman diliminin neredeyse yarisini

sanal uzamda gecirdikleri seklinde yorum yapilabilmektedir.
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Tablo 11: Katihmeilarin Sosyal Medya Uygulamalarina Yonelik Tercihleri

Sosyal Medya Uygulamalar Frekans (n) Yiizde (%)
Instagram 498 34
YouTube 376 26
Twitter 271 18
Facebook 193 13
Diger 139 9
Toplam 1477 100

Arastirmaya katilan bireylerin ¢evrim i¢i sosyal medya uygulamalarina yonelik
tercihlerine ait bilgiler Tablo 11°de gosterilmistir. Arastirmada, katilimcilara sosyal
medya uygulamalarina iliskin birden ¢ok se¢im yapma firsati sunulmustur. Bu
sebepten dolay1 elde edilen yanitlarin toplami, ¢alismada yer alan toplam katilime1
sayisindan fazla ¢ikmaktadir. Yukaridaki bilgiler kapsaminda, arastirmaya katilan Z
Kusagi bireyleri %34’liik se¢cim orani goz Oniine alindiginda gevrim i¢i ortamda en
cok Instagram uygulamasmni kullanmay1 tercih etmektedirler. ikinci sirada video
paylasim platformu olan %26’lik tercih orani ile YouTube, ii¢lincii sirada %18’lik
tercih orani ile Twitter, dordiincii sirada %13 tercih orani ile Facebook ve son olarak
besinci sirada ise WhatsApp, Twitch, Snapchat gibi uygulamalar1 temsil eden %9

tercih orani ile diger uygulamalar gelmektedir.

We Are Social tarafindan agiklanan 2020 yili istatistiklerine (Sekil 3) goz
atildiginda, Tiirkiye’de en sik kullanilan sosyal medya platformlarinin sirasiyla;
YouTube, Instagram, Whatsapp, Facebook ve Twitter oldugu goriilmektedir. Lakin bu
siralama, aragtirma kapsaminda elde edilen verilere bakildiginda Z Kusagi bireyleri
icin gegerlilik gostermemektedir. Z Kusagi bireylerinin en ¢ok tercih ettigi sosyal
medya platformlar1 sirasiyla; Instagram, YouTube, Twitter, Facebook ve diger

uygulamalardir.
3.6. Betimsel Istatistikler

Arastirmaya katilim gosteren Z Kusagi bireylerine, Kullanimlar ve Doyumlar
baglaminda “Biligsel Ihtiyaclar, Duygusal ihtiyaclar, Kisisel Biitiinlesme Ihtiyaci,
Sosyal Biitiinlesme Ihtiyaci, Ger¢eklerden Kagis Thtiyac1” kategorileri altinda toplam
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30 ifadenin yer aldig1 bir 6l¢ek uygulanmistir. Katilimcilar, kendilerine gore en uygun
bulduklar ifadeyi 5°1i likert dlgeginde (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum,
3-Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum) yer alan segenegi
isaretleyerek cevaplandirmislardir. Arastirma kapsaminda degerlendirilmeye tabi
tutulan 513 kisiden toplanan cevaplarin ortalama ve standart sapma degerlerine
yonelik bilgiler Tablo 12’°de detaylandirilmistir. Katilimcilarin, 6lgekte yer alan biitiin
ifadelere verdikleri cevaplarin ortalama ve standart sapma degerlerine iliskin detayh

bilgiye, tez ¢alismasinin EKLER bdliimiinde yer verilmistir.

Tablo 12: Bireylerin En Yiiksek Diizeyde Katilim Gosterdigi Ifadeler

< «
E = g -
Y o c @ o v
INFLUENCER TATMIN OLCEGI © ’gﬂ F g
S 3
Bilissel Influencer’lar, aligveris yaparken neyi, nereden alacagim 4,58 0,799
ihtiyaclar (BI) hakkinda yardime1 olmaktadirlar.
Duygusal Influencer’lar, bazi heyecanli konular1 irdeleyerek 4,24 0,703
ihtiyaclar (DI) heyecanlanmami saglayici bir etkiye sahiptirler.
Kisisel Influencer’lar, basarili olma istegimi artirmaktadirlar. 4,04 0,784
_Biitiinlesme
Ihtiyaci (KBI)
Sosyal Influencer’lar, yeni sosyal ¢cevre edinmemde bana 3,55 0,967
Biitiinlesme yardime1 olmaktadirlar.
ihtiyaci (SBI)
Gerceklerden Internet, toplumsal yasamin sikintilarindan kurtulup 4,60 0,900
Kagis Ihtiyac kendi hayal diinyamda yasamama yardimei olmaktadir.
(GKi)

Arastirmaya katilan Z Kusagi bireylerinin, 6lgekte yer alan ifadelere verdikleri
yanitlar ve katilim diizeyleri incelendiginde asagida yer verilen su sonuglara
ulasilmistir;
> Katilmcilarin, dlgekte yer alan “Bilissel Ihtiyaclar” boyutu altindaki ifadelerden

en c¢cok “Influencer’lar, aligveris yaparken neyi, nereden alacagim hakkinda
vardimct  olmaktadirlar.” ifadesine olumlu yonde katilm gosterdigi

gozlemlenmistir (ortalama deger 4,58; standart sapma degeri 0,799).

66



» Katilimeilarin, dlgekte yer alan “Duygusal ihtiyaglar” boyutu altindaki ifadelerden
en ¢ok “Influencer’lar, bazi heyecanli konulari irdeleyerek heyecanlanmami
saglayict bir etkiye sahiptirler.” ifadesine olumlu yonde katilim gosterdigi

gbzlemlenmistir (ortalama deger 4,24; standart sapma degeri 0,703).

> Katilmcilarin, dlgekte yer alan “Kisisel Biitiinlesme Ihtiyac” boyutu altindaki
ifadelerden en c¢ok “Influencer’lar, basarii olma istegimi artirmaktadirlar.”
ifadesine olumlu yonde katilim gosterdigi gézlemlenmistir (ortalama deger 4,04;

standart sapma degeri 0,784).

> Katilmcilarin, dlgekte yer alan “Sosyal Biitiinlesme Ihtiyac1” boyutu altindaki
ifadelerden en ¢ok “Influencer’lar, yeni sosyal ¢evre edinmemde bana yardimct

’

olmaktadirlar.” ifadesine olumlu yonde katilim gosterdigi goézlemlenmistir

(ortalama deger 3,55; standart sapma degeri 0,967).

» Katilmcilarin, dlgekte yer alan “Gergeklerden Kagis Thtiyaci” boyutu altindaki
ifadelerden en ¢ok “Internet, toplumsal yasamin sikintilarindan kurtulup kendi
hayal diinyamda yasamama yardimct olmaktadir. ” ifadesine olumlu yonde katilim

gosterdigi gozlemlenmistir (ortalama deger 4,60; standart sapma degeri 0,900).
3.7. Istatistiksel Analizler
3.7.1. Verilerin Dagihmina iliskin Normallik Analizi

Normallik testleri, verilere yonelik istatistiksel analizlerin ger¢eklestirilebilmesi
icin bilylik 6nem arz etmektedir. Ciinkii normallik testlerinden elde edilen verilerin
normal dagilip, dagilmadigina iliskin sonuglar, verilerin analizinde T testi, Anova gibi
parametrik testlerin mi ya da Kruskal Wallis, Mann-Whitney-U gibi non-parametrik
(parametrik olmayan) testlerin mi kullanilmasi gerektiginin bilgisini vermektedir. Bu
tez caligmasi kapsaminda Z Kusagi bireylerinden elde edilen verilerin tabi tutuldugu

normallik testlerine ait degerlere Tablo 13 ve Tablo 14’te yer verilmistir.

Tablo 13: Normallik Analizi Sonuglarina Ait Degerler

N % Ortalama St. Carpikhik St.
Sapma | ve Basikhk | Hata
Degerleri
BIiLiSSEL iHTIiYACLAR 513 100 3,8106 0,71049 -1,083 0,108
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1,325 0,215
DUYGUSAL 513 100 3,3668 0,54498 -1,074 0,108
IHTiYACLAR
1,576 0,215
KiSISEL BUTUNLESME 513 100 3,1306 0,53840 -,753 0,108
HTIYACI
1,516 0,215
SOSYAL BUTUNLESME 513 100 3,0338 0,62521 -,736 0,108
HTIYACI
1,107 0,215
GERCEKLERDEN KACIS | 513 100 3,7710 0,58733 -1,211 0,108
HTIYACI
1,632 0,215
Tablo 14: Normallik Analizi Sonucu
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Istatistik df p Istatistik df p
Bi 0,157 513 0,000 0,914 513 0,000
)| 0,166 513 0,000 0,924 513 0,000
KBI 0,100 513 0,000 0,958 513 0,000
SBi 0,135 513 0,000 0,944 513 0,000
GKi 0,215 513 0,000 0,952 513 0,000

Aragtirma kapsaminda toplanan verilere uygulanan Kolmogorov-Smirnov? ve

Shapiro-Wilk normallik analizleri sonucuna gore verilerin normallik degerlerinin p <

a=0,05 oldugu goézlenmistir. Bu sonuglara gore verilerin normal dagilmadigina

yonelik yorum yapmak miimkiindiir. Ancak, Sosyal Bilimler alaninda yapilan

caligmalarda verilerin normallik varsayimina iligkin birden ¢ok goriis bulunmaktadir.

Dolayistyla, yalnizca bu sonuglara gore verilerin normal dagilmadigina iliskin bir

varsayimda bulunmak ve verilerin analizinde yanlis bir yol haritasi ¢izmek, elde edilen

sonuclarin genel gegerliginin zayiflamasina neden olabilmektedir.

George ve Mallery (2010), carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis)

degerlerinin +/- 2 arasinda oldugu takdirde verilerin normal dagildiginin kabul

edilebilir oldugunu ifade etmektedir. Hair ve ¢alisma arkadaslar1 (2010) ile Byrne
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(2010), carpiklik degerlerinin +/- 2 ve basiklik degerlerinin +/- 7 arasinda oldugu
durumlarda, verilerin normal kabul edildigini ileri siirmektedir. Kline (2011)
tarafindan yapilan bir diger tanima gore ise, ¢arpiklik ve basiklik mutlak degerlerinin
+/- 3 ve 10’dan fazla olmadigi durumlarda normallige iliskin bir problem
bulunmadigini varsaymanin miimkiin oldugunu belirtmektedir. Verilerin normallik
kabuliine yonelik yapilan tanimlar g6z Oniine alindiginda, bu arastirma kapsaminda
toplanan verilerin ¢arpiklik ve basiklik degerleri sirasiyla; Bilissel Ihtiyaclar (-
1,083/1325), Duygusal Ihtiyaclar (-1,074/1576), Kisisel Biitiinlesme Ihtiyac1 (-
,753/1,516), Sosyal Biitiinlesme Thtiyaci (-,736/1.107) ve Gergeklerden Kagis ihtiyaci
(-1,211/1,632) olarak bulunmustur. Dolayisiyla, bu tez c¢alismasi g¢ergevesinde

toplanan verilerin normal dagilim gosterdigi kabul edilmektedir.
3.7.2. Katihmcilarin Cinsiyet Ozelliklerine Gore Degiskenlik Analizi

Katilimcilarin cinsiyet Ozelliklerinin, arastirma olgeginde yer alan ifadelere
katilim diizeylerinin farklilagmasinda herhangi bir etki gosterip gdstermediginin tespit
edilmesi icin veriler Bagimsiz Orneklem T testine tabi tutulmustur. Analiz sonuglarina

iliskin detayl bilgilere Tablo 15°te yer verilmistir.

Tablo 15: Katilimcilarinin Cinsiyetlerine Gére Bagimsiz Orneklem T-Testi

Cinsiyet N Ortalama | St. Sapma t p

BIiLIiSSEL iHTIiYACLAR Kadin 234 3,6439 0,69928 4,979 | 0,041

Erkek 279 3,9504 0,69054

DUYGUSAL iHTiYACLAR | Kadin 234 3,2536 0,58580 4,318 | 0,035

Erkek 279 3,4618 0,48943

KiSiSEL BUTUNLESME Kadin 234 3,0100 0,53748 4,744 | 0,019
IHTIYACI

Erkek 279 3,2318 0,51887

SOSYAL BUTUNLESME Kadin 234 2,8205 0,61964 7,442 | 0,014
THTIYACI

Erkek 279 3,2127 0,57246

GERCEKLERDEN KACIS Kadn 234 3,7009 0,62782 2,458 | 0,027
IHTIYACI

Erkek 279 3,8297 0,54530
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Olgekte yer alan ifadelere katilim diizeylerinin, katilimcilarin cinsiyetlerine gore
farklilasip, farklilasmadigini belirlemek amaciyla uygulanan Bagimsiz Orneklem T

testi sonuglarina gore;

> Olgekte yer alan Bilissel, Duygusal, Kisisel ve Sosyal Biitiinlesme, Gergeklerden
Kacis lIhtiyac1 kategorilerinin alt ifadelerine yénelik katihm diizeylerinin,
katilimcilarin cinsiyet Ozelliklerine gore anlamli sekilde farklilastigi tespit
edilmistir (swrastyla p=0,041, p=0,035, 0,019, p=0,014 ve p=0,027 < a=0,05).
Boylelikle, “Ai: Z Kusag bireylerinin, Influencer Tatmin Olgegi’nin alt
boyutlarinda yer alan ifadelere katilim ve tatmin diizeyleri cinsiyet 6zelliklerine
gore farklilik gostermekte midir?” ifadesini i¢eren arastirma sorusu yanitlanmisg, Z
Kusag1 bireylerinin Olcekte yer biitiin ifadelere iliskin katilim ve tatmin

diizeylerinin cinsiyetlerine gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

» Elde edilen sonucglara gore, erkek bireylerin kadin bireylere nazaran biitiin
kategorilerin alt boyutlarinda yer alan ifadelere daha olumlu yaklagim

sergiledikleri belirlenmistir.
3.7.3. Katihmcilarin Yaslarina Yonelik ANOVA Analizi

Katilimcilarin yaslari ile 6lgekte yer alan ifadelere katilim diizeyleri arasindaki
iliskinin belirlenmesi amaciyla uygulanan ANOVA analizi sonuglarina iliskin

detaylara Tablo 16’da yer verilmistir.

Tablo 16: Katilimcilarin Yaslar1 Ile Olgekte Yer Alan Ifadelere Katilim Diizeyleri Arasindaki liskiye
Yonelik ANOVA Analizi Sonuglari

Yas N Ortalama | St. Sapma F p

18-19 193 3,9283 0,67757
20-22 215 3,7070 0,78219

Bi 23-25 105 3,8063 0,57509 5,015 0,007
Toplam 513 3,8106 0,71049
18-19 193 3,4223 0,53441
20-22 215 3,2938 0,59363

Di 23-25 105 3,4143 0,43677 3,358 0,036
Toplam 513 3,3668 0,54498
18-19 193 3,1477 0,47194
20-22 215 3,0977 0,59943

KBi 23-25 105 3,1667 0,52195 0,734 0,481
Toplam 513 3,1306 0,53840
18-19 193 3,0570 0,57073
20-22 215 2,9953 0,68905

SBi 23-25 105 3,0698 0,58369 0,713 0,491
Toplam 513 3,0338 0,62521
18-19 193 3,7902 0,55421
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GKi

20-22 215 3,6953 0,62948
23-25 105 3,8905 0,53750 4,108 0,017
Toplam 513 3,7710 0,58733

Katilimcilarin yaslari ile 6lgekte yer alan ifadelere katilim diizeyleri arasindaki

iliskinin belirlenmesi amaciyla gergeklestirilen ANOVA analizi sonuglarina gore;

>

Katilimeilarin Kisisel ve Sosyal Biitiinlesme Ihtiyaci alt boyutlarinda yer alan
ifadelere katilim diizeyleri yaslarina gore farklilasmamaktadir (sirasiyla,

p=0,481 ve p=0,491 > 4=0,05).

Katilimeilarin Bilissel, Duygusal ve Gergeklerden Kacis Ihtiyaglarinm alt
boyutlarinda yer alan ifadelere katilim diizeyleri bireylerin yaslarina gore
farklilagsmaktadir (sirasiyla, p=0,007, p=0,036 ve p=0,017 < a=0,05).

Influencer’lar, 18-19 yas grubunda yer alan bireylerin bilissel ihtiyaclarini

diger yas gruplarinda yer alan bireylere kiyasla daha ¢ok tatmin etmektedir.

Influencer’lar, 18-19 yas grubunda yer alan bireylerin duygusal ihtiya¢larini

diger yas gruplarinda yer alan bireylere kiyasla daha ¢ok tatmin etmektedir.

Influencer’lar, 23-25 yas grubunda yer alan bireylerin kigisel biitiinlesme
ithtiyaclarii diger yas gruplarinda yer alan bireylere kiyasla daha ¢ok tatmin

etmektedir.

Influencer’lar, 23-25 yas grubunda yer alan bireylerin sosyal biitiinlesme
thtiyaglarini diger yas gruplarinda yer alan bireylere kiyasla daha ¢ok tatmin

etmektedir.

Influencer’lar, 23-25 yas grubunda yer alan bireylerin gerceklerden kacis
thtiyaglarimi diger yas gruplarinda yer alan bireylere kiyasla daha ¢ok tatmin

etmektedir.

Yapilan ANOVA analizi sonucunda, “Az: Z Kusag1 bireylerinin Influencer
Tatmin Olgegi’nin alt boyutlarinda yer alan ifadelere katithm ve tatmin
diizeyleri yasa gore farklilik gostermekte midir?” ifadesini iceren arastirma
sorusu yanitlanmis, bireylerin bilissel, duygusal ve gerceklerden kacis ihtiyact
boyutlarindaki ifadelere iliskin katilim ve tatmin diizeylerinin yasa gore

farklilagtig1 tespit edilmistir.
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ANOVA analizi sonucunda tespit edilen farkliligin hangi yas gruplari arasinda
oldugunun belirlenmesi amaciyla Post Hoc test grubunda yer alan Tukey
¢Oziimlemesinden yararlanilmistir. Tukey ¢6zlimlemesine ait sonuglar Tablo 17°de

detaylandirilmistir.

Tablo 17: Yasa Yonelik Tukey Coziimlemesi Sonuglari

Yas Gruplar Ort. Fark p
18-19 20-22 0,22135 0,005
23-25 -,12198 0,328
. 20-22 18-19 -,22135 0,005
BI 23-25 -,09937 0,463
23-25 18-19 -,12198 0,328
20-22 0,09937 0,463
18-19 20-22 0,12848 0,045
23-25 0,00799 0,992
20-22 18-19 -,12848 0,045
DI 23-25 -,12049 0,150
23-25 18-19 -,00799 0,992
20-22 0,12049 0,150
18-19 20-22 0,09481 0,231
GKi 23-25 -,10032 0,333
20-22 18-19 -,09481 0,231
23-25 -,19513 0,014
23-25 18-19 0,10032 0,333
20-22 0,19513 0,014

Yapilan Tukey ¢oziimlemesinin sonuglarina gore;

> 18-19 ve 20-22 yag gruplarinda yer alan bireylerin Biligsel ve Duygusal
Ihtiyaglar kategorisinin alt boyutlarindaki ifadelere iliskin katilim diizeylerinin
istatiksel olarak anlamli bir sekilde farklilik gdsterdigi tespit edilmistir
(sirastyla, p=0,005 ve p=0,045 < a=0,05).

> 20-22 ve 23-25 yas gruplarinda yer alan bireylerin Gergeklerden Kagis Thtiyaci
kategorisinin alt boyutlarindaki ifadelere iliskin katilim diizeylerinin istatiksel
olarak anlamli bir sekilde farklilik gdsterdigi tespit edilmistir (p=0,014 <
a=0,05).

3.7.4. Katilmcilarin Egitim Durumlarina Yonelik ANOVA Analizi

Katilimeilarin egitim durumlari ile dlgekte yer alan ifadelere katilim diizeyleri
arasindaki iligkinin farklilik gosterip, gostermedigini tespit etmek amaciyla uygulanan

ANOVA analizine ait sonuclara Tablo 18’de yer verilmistir.
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Tablo 18: Katilimcilarin Egitim Durumlari {le ifadelere Katilim Diizeyleri Arasindaki iliskiye
Yonelik ANOVA Analizi Sonuglart

Egitim Durumlan N Ort. St. Sapma F p

Ortadgretim 159 4,1373 0,54137
Lisans 289 3,6430 0,76497

Bi Lisansiistii 65 3,7564 0,53528 27,645 | 0,000
Toplam 513 3,8106 0,71049
Ortadgretim 159 3,5870 0,41204

Di Lisans 289 3,2451 0,60985 21,829 | 0,000
Lisansiistii 65 3,3692 0,30970
Toplam 513 3,3668 0,54498
Ortadgretim 159 3,2914 0,38428
Lisans 289 3,0669 0,61201

KBIi Lisansiistii 65 3,0205 0,41720 10,878 | 0,000
Toplam 513 3,1306 0,53840
Ortadgretim 159 3,1918 0,47593
Lisans 289 2,9735 0,71650

SBi Lisansiistii 65 2,9154 0,40625 7,791 0,000
Toplam 513 3,0338 0,62521
Ortadgretim 159 3,9224 0,40382
Lisans 289 3,6684 0,69005

GKIi Lisansiistii 65 3,8564 0,31988 10,779 | 0,000
Toplam 513 3,7710 0,58733

Yapilan ANOVA analizi sonucuna gore;

> Influencer Tatmin Olgegi’nin alt boyutlarinda yer alan biitiin ifadelere iliskin

goriislerin, katilimcilarin egitim diizeylerine gore farklilik gosterdigi belirlenmistir

(p=0,000 < a=0,05).

» ANOVA analizi sonucuna gore, “As: Z Kusagi bireylerinin Influencer Tatmin

Olgegi’nin alt boyutlarinda yer alan ifadelere katilim ve tatmin diizeyleri egitim

durumlarina gore farklilik gostermekte midir?” ifadesini igeren arastirma sorusu

yanitlanmis, bireylerin dlgekte yer alan biitlin ifadelere iliskin katilim ve tatmin

diizeylerinin egitim durumlarina gére farklilagtigi tespit edilmistir.

Bu farkliligin hangi egitim diizeyine sahip gruplar arasinda oldugunun tespit

edilmesi amaciyla Post Hoc test grubunda yer alan Tukey c¢oziimlemesinden

yararlanilmigtir.  Tukey

detaylandirilmigtir.

¢Ozlimlemesine
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Tablo 19:

Egitim Durumlarina Yonelik Tukey Coziimlemesi Sonuglar1

Egitim Durumlar: Ort. Fark p
Ortadgretim Lisans 0,49429 0,000
Lisansiistii 0,38091 0,000
. Lisans Ortadgretim -,49429 0,000
BI Lisansiistii -,11339 0,441
Lisansiistii Ortadgretim -,38091 0,000
Lisans 0,11339 0,441
Ortadgretim Lisans 0,34190 0,000
Lisansiistii 0,21777 0,014
. Lisans Ortadgretim -,34190 0,000
DI Lisansiistii -,12413 0,197
Lisansiisti Ortadgretim -21777 0,014
Lisans 0,12413 0,197
Ortadgretim Lisans 0,22451 0,000
Lisansiistii 0,27089 0,002
. Lisans Ortadgretim -,22451 0,000
KBI Lisansiistii 0,04638 0,798
Lisansiisti Ortadgretim -,27089 0,002
Lisans -,04638 0,798
Ortadgretim Lisans 0,21835 0,001
Lisanstistii 0,27644 0,007
. Lisans Ortadgretim -,21835 0,001
SBI Lisansiistii 0,05809 0,772
Lisansuisti Ortadgretim -,27644 0,007
Lisans -,05809 0,772
Ortadgretim Lisans 0,25404 0,000
Lisanstistii 0,06602 0,717
. Lisans Ortadgretim -,25404 0,000
GKI Lisansiistii -,18801 0,047
Lisansusti Ortadgretim -,06602 0,717
Lisans 0,18801 0,047

Yapilan Tukey ¢6ziimlemesi sonuglarina gore;

» Influencer’lar, ortadgretim egitim diizeyine sahip bireylerin, lisans ve lisansiistii
egitim diizeylerine sahip bireylere kiyasla biligsel, duygusal, kisisel ve sosyal

biitiinlesme, gerceklerden kagis ihtiyaclarini daha ¢ok tatmin etmektedir.

» Influencer’lar, lisansiistii egitim diizeyine sahip bireylerin gerceklerden kagis
thtiyacini, lisans egitim diizeyine sahip bireylere kiyasla daha cok tatmin

etmektedir.

» Yapilan ANOVA analizi ve Tukey ¢oziimlemesi sonucunda elde edilen bilgilere
gore, bireylerin egitim seviyeleri arttikga Olgekte yer alan ifadelere katilim

diizeylerinin azaldig1 tespit edilmistir.
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3.7.5. Katihmcilarin internet Kullanim Sikhklarma Yonelik ANOVA Analizi

Katilimcilarin, interneti giinliik kullanim sikligi ile 6l¢egin alt boyutlarinda yer
alan ifadelere iliskin katilim diizeylerinin farklilagip, farklilasmadiginin tespit edilmesi
amaciyla uygulanan ANOVA analiz sonuglarina ait detaylara Tablo 20°de yer

verilmigtir.

Tablo 20: Internet Kullanim Siklig: ile ifadelere Katilim Diizeyleri Arasindaki iliskiye Yénelik
ANOVA Analizi Sonuglar1

Sikhik N Ort. St. Sapma F p

1-3 saat 43 3,2519 0,89411
3-5 saat 113 3,5265 0,63838

Bi 5-7 saat 174 3,8458 0,65501 27,822 0,000
10+ saat 183 4,0838 0,61396
Toplam 513 3,8106 0,71049
1-3 saat 43 3,0349 0,66125
3-5 saat 113 3,1726 0,60213

Di 5-7 saat 174 3,3755 0,49449 19,391 0,000
10+ saat 183 3,5565 0,43974
Toplam 513 3,3668 0,54498
1-3 saat 43 2,8953 0,62469
3-5 saat 113 2,9853 0,53106

KBi 5-7 saat 174 3,1351 0,52165 10,177 0,000
10+ saat 183 3,2714 0,49705
Toplam 513 3,1306 0,53840
1-3 saat 43 2,6860 0,71567
3-5 saat 113 2,8127 0,60755

SBI 5-7 saat 174 3,0287 0,58739 18,662 0,000
10+ saat 183 3,2568 0,56336
Toplam 513 3,0338 0,62521
1-3 saat 43 3,4612 0,83874
3-5 saat 113 3,5752 0,66741

GKi 5-7 saat 174 3,8266 0,49023 13,052 0,000
10+ saat 183 3,0117 0,48600
Toplam 513 3,7710 0,58733

Yapilan ANOVA analizi sonuglaria gore;

» Bireylerin giinliik internet kullanim siklig1 ile Slgegin alt boyutlarinda yer alan

biitiin ifadelere yonelik katilim diizeylerinin farklilik gosterdigi belirlenmistir.

» Bireylerin giinliik internet kullanim siklig1 ile 6lgekte yer alan ifadelere katilim
diizeylerinin dogru orantili olarak artti§1 tespit edilmistir. Olgegin alt
boyutlarindaki biitlin ifadelere en olumlu goriis bildiren ve katilim diizeyi en
yiiksek olan bireylerin tamaminin giinde 10 saat ve iizeri internet kullanan kisiler

oldugu belirlenmistir.
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» ANOVA analizi sonucunda, “As: Z Kusagi bireylerinin Influencer Tatmin
Olgegi’nin alt boyutlarinda yer alan ifadelere katilim ve tatmin diizeyleri internet
kullanim sikligina gore farklilik gostermekte midir?” ifadesini igeren arastirma
sorusu yanitlanmis, bireylerin 6lgekte yer alan biitlin ifadelere iliskin katilim ve
tatmin diizeylerinin internet kullanim sikliklarima gore farklilagtigi tespit

edilmistir.

Ayrica, ANOVA analizi sonucunda alt boyutlar arasinda tespit edilen farkliligin
daha net anlasilabilmesi ve kaynaginin belirlenmesi amaciyla veriler Post Hoc test
grubunda yer alan Tukey ¢Oziimlemesine tabi tutulmustur. Tukey c¢oziimlemesi

sonucuna iligkin detaylara Tablo 21, 22, 23, 24 ve 25’te yer verilmistir.

Tablo 21: Internet Kullamm Sikhig: ile Biligsel Thtiyaclar Arasindaki iliskiye Yonelik Tukey

Coziimlemesi
Kullanim Sikhg Ort. Fark p

1-3 saat 3-5 saat -,27461 0,095
5-7 saat -,59385 0,000
10 saat ve lizeri -,83185 0,000
o 3-5 saat 1-3 saat 0,27461 0,095
é 5-7 saat -,31924 0,000
é 10 saat ve lizeri -,55724 0,000
E 5-7 saat 1-3 saat 0,59385 0,000
% 3-5 saat 0,31924 0,000
& 10 saat ve lizeri -,23800 0,004
10 saat ve lizeri 1-3 saat 0,83185 0,000
3-5 saat 0,55724 0,000
5-7 saat 0,23800 0,004

Tukey c¢oziimlemesi sonucunda, katilimcilarin internet kullanim sikligi ile
dlgekte yer alan Bilissel Ihtiyaclar alt boyutundaki ifadelere yonelik goriislerinin,

sadece internet kullanim siklig1 giinde 1-3 ile 3-5 saat arasinda olan bireylerde farklilik
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gostermedigi, diger biitiin siklik gruplarinda ise farklilastigi1 belirlenmistir (p=0,095 >

a=0,05).

Tablo 22: internet Kullanim Sikhig1 fle Duygusal ihtiyaglar Arasindaki iliskiye Yonelik Tukey

Coziimlemesi
Kullamim Sikhig Ort. Fark p
1-3 saat 3-5 saat -,13768 0,448
5-7 saat -,20291 0,001
10 saat ve lizeri -,38390 0,000
211: 3-5 saat 1-3 saat 0,13768 0,448
; 5-7 saat -,20291 0,007
E 10 saat ve lizeri -,38390 0,000
5 5-7 saat 1-3 saat 0,34060 0,001
%)

(E 3-5 saat 0,20291 0,007
E 10 saat ve tizeri -,18099 0,006
10 saat ve lizeri 1-3 saat ,52158 0,000
3-5 saat ,38390 0,000
5-7 saat ,18099 0,006

Tukey c¢oziimlemesi sonucunda, katilimcilarin internet kullanim sikligi ile
olgekte yer alan Duygusal Ihtiyaglar alt boyutundaki ifadelere yonelik goriislerinin,
sadece internet kullanim siklig1 giinde 1-3 ile 3-5 saat arasinda olan bireylerde farklilik
gostermedigi, diger biitiin siklik gruplarinda ise farklilagtigi belirlenmistir (p=0,448 >
a=0,05).
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Tablo 23: Internet Kullanim Siklig1 le Kisisel Biitiinlesme Ihtiyaci Arasindaki liskiye Yonelik
Tukey Coziimlemesi

internet Kullanim Sikhig Ort. Fark p
1-3 saat 3-5 saat -,08990 0,774
5-7 saat -,23971 0,038
= 10 saat ve tizeri -,37605 0,000
é 3-5 saat 1-3 saat 0,08990 0,774
E 5-7 saat -,14981 0,085
tzk 10 saat ve tizeri -,28615 0,000
,5 5-7 saat 1-3 saat 0,23971 0,038
:E 3-5 saat 0,14981 0,085
g 10 saat ve tizeri -,13635 0,068
E 10 saat ve tizeri 1-3 saat 0,37605 0,000
3-5 saat 0,28615 0,000
5-7 saat 0,13636 0,068

Tukey coziimlemesi sonucunda, katilimcilarin internet kullanim sikligi ile
dlgekte yer alan Kisisel Biitiinlesme IThtiyaci alt boyutundaki gériislerine iliskin su

yorumlar yapilabilmektedir;

> Internet kullanim siklig1 giinde 1-3 saat bireyler ile kullanim siklig1 5-7 ve 10 saat

ve lizeri olan bireyler arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir (sirasiyla,

p=0,038 ve p=0,000 < a=0,05).

> Internet kullanim siklig1 giinde 3-5 saat olan bireyler ile kullanim siklig1 10 saat ve
lizeri olan bireyler arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p=0,000 <

=0,05).

> Internet kullanim siklig1 giinde 5-7 saat olan bireyler ile kullanim siklig1 1-3 saat

olan bireyler arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p=0,038 < a=0,05).

> Internet kullanim siklig1 giinde 10 saat ve {izeri olan bireyler ile kullanim sikl1ig1 1-
3 ve 3-5 saat olan bireyler arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir (sirasiyla

p=0,000 ve p=0,000 < 0=0,05).
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Tablo 24: internet Kullanim Siklig1 fle Sosyal Biitiinlesme Ihtiyaci Arasindaki liskiye Yénelik

Tukey Coziimlemesi

internet Kullanim Sikhig Ort. Fark p
1-3 saat 3-5 saat -,12664 0,635
5-7 saat -,34269 0,004
= 10 saat ve tizeri -,57078 0,000
é 3-5 saat 1-3 saat 0,12664 0,635
E 5-7 saat -,21605 0,015
rzr 10 saat ve tizeri -,44415 0,000
:5 5-7 saat 1-3 saat 0,34269 0,004
:E 3-5 saat 0,21605 0,015
g 10 saat ve tizeri -,22809 0,002
8 10 saat ve tizeri 1-3 saat 0,57078 0,000
3-5 saat 0,44415 0,000
5-7 saat 0,22809 0,002

Tukey coziimlemesi sonucunda, katilimcilarin internet kullanim sikligi ile
olgekte yer alan Sosyal Biitiinlesme Ihtiyaci alt boyutundaki ifadelere ydnelik
goriislerinin, sadece internet kullanim sikligi giinde 1-3 ile 3-5 saat arasinda olan
bireylerde farklilik gdstermedigi, diger biitiin siklik gruplarinda ise farklilastig
belirlenmistir (p=0,0635 > 0=0,05).

Tablo 25: Internet Kullamim Siklig:1 ile Gergeklerden Kacis Thtiyaci Arasindaki Iliskiye Yonelik

Tukey Coziimlemesi

Kullanim Sikhg Ort. Fark p

2]

g 1-3 saat 3-5 saat -,11398 0,677
7 5-7 saat -,36539 0,001
23

@ zZ 10 saat ve iizeri -,45042 0,000
E i 3-5 saat 1-3 saat 0,11398 0,677
O

% 5-7 saat -,25141 0,002
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10 saat ve tizeri -,33644 0,000

5-7 saat 1-3 saat 0,36539 0,001
3-5 saat 0,25141 0,002

10 saat ve tizeri -,08503 0,491

10 saat ve tizeri 1-3 saat 0,45042 0,000
3-5 saat 0,33644 0,000

5-7 saat 0,08503 0,491

Tukey coziimlemesi sonucunda, katilimcilarin internet kullanim sikligi ile
olgekte yer alan Gergeklerden Kagis Ihtiyaci alt boyutundaki ifadelere yonelik
gortislerinin, sadece internet kullanim siklig1 giinde 1-3 ile 3-5 saat ve 5-7 ile 10 saat
ve lizerinde olan bireylerde farklilik gostermedigi, diger biitiin siklik gruplarinda ise

farklilastig1 belirlenmistir (sirasiyla p=0,0677 ve p=0,491 > 0=0,05).
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SONUC

Internet ve iletisim teknolojilerinde meydana gelen gelismeler sosyal medyanin
giiciinii ve cazibesini her gecen giin artirmaktadir. Cevrim igi sosyal platformlarin
kullanicilarina sunmus oldugu aninda iletisim ve etkilesim 06zelligi, onu bireyler
tarafindan vazgecilmez kilmaktadir. Sosyal medya yalnizca iletisimi ve etkilesimi yer,
zaman ve mekandan bagimsizlastirmakla kalmamakta, kullanicilarina sanal bir kimlik
yaratma imkani sunarak, onlara dijital evrenin kapilarini aralamaktadir. Kullanicilar,
bu sonsuz evrende istedigi kimlige biiriinebilmekte, goriinmezlik pelerini altinda sanal
uzamda diledigince vakit gecirebilmekte, arkadaslari ile bilgi, fotograf ve video
paylasimlarinda bulunabilmektedirler. Her gegen giin biinyesine farkli bir 6zellik
eklenen sosyal medya uygulamalar1 ve dolayisiyla iletisim araglarinin hizina ayak
uydurmak ve adapte olmak her zaman ¢ok kolay olmayabilmektedir. Ozellikle X ve Y
Kusagi bireyleri i¢in bu siire¢ biraz zaman alabilmektedir. Fakat Z Kusagi bireylerinin,
bu adaptasyon siirecini minimum diizeye indirebildigi ve yeniliklere ¢ok kisa siirede
uyum saglayabilme Ozelliklerine sahip oldugu yadsinamaz bir gergektir. Cilinkii bu
kusagin bireyleri, gozlerini teknolojinin i¢ine a¢makta, dogdugu andan itibaren
teknoloji ile i¢ ice gelisip, biiyimektedirler. Dolayisiyla, Z Kusagi bireylerinin diger
kusak gruplarinda yer alan bireylere goére sosyal medyayr farkli gereksinimlerini

tatmin etme amaciyla kullandig1 gézlemlenmektedir.

Sosyal medya uygulamalarina her gegen giin bir yenisi eklenmekte, yeni ¢evrim
i¢ci platformlar yaratilarak kullanimlart yayginlastirilmaya calisilmaktadir. Sosyal
medyanin bu hizli gelisimi ve devinimi beraberinde Influencer (etkileyen, etkileyici)
olarak nitelendirilen, genis bir takipci kitlesine ve etkilesim giiciine sahip olan kisilerin
ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Instagram, Twitter, YouTube gibi sosyal medya
uygulamalarinda biiyiik bir popiilariteye ve milyonlarca takipgiye sahip olan bu kisiler
icin Z Kusag1 bireyleri vazgecilmez bir konumda yer almaktadir. Bu baglamda
bakildiginda, bu tez ¢aligmasi Influencer’lar ile Z Kusag: bireyleri arasindaki iliskiyi
inceleme, etki ve tatmin diizeylerini tespit etme gayesi tasimaktadir. Bu amag
dogrultusunda Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi temel alinarak, verilerin

toplanmasinda 30 ifadeden olustan bir 6l¢ek kullanilmstir.

Arastirma kapsaminda toplanan veriler ilk etapta katilimcilarin demografik

ozelliklerini  belirlemek amaciyla c¢oziimlenmistir. Bir sonraki adimda ise
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katilimcilarin Slgekte yer alan ifadelerden hangisine daha ¢ok katilim gosterdigini
tespit etmek amaciyla betimsel analizlere gecilmistir. Daha sonrasinda, bireylerin
ifadelere katilim ve tatmin diizeylerinin cinsiyet, yas, egitim durumu ve internet
kullanim sikligina gore farklilik gosterip, gostermediginin belirlenmesi amaciyla
veriler Bagimsiz Orneklem T testi ve ANOVA analizine tabi tutulmus, farkliliklarin
kaynaginin bulunmasi i¢in Tukey c¢oziimlemesinden yararlanilmigtir. Aragtirma
sonunda elde edilen bulgular, Z Kusagi tiyeleri ile Influencer iliskisi hakkinda 6nemli
bilgiler vermektedir. Yapilan analizler ve ulasilan sonuglar ¢ergevesinde su onemli

hususlar 6n plana ¢ikmaktadir:

Z Kusag bireyleri, bir iiriin veya hizmete yonelik satin alma tutumu
sergilemeden Once, Influencer’larin iirlin veya hizmete iliskin duygu, diisiince ve
deneyimlerine oldukca giivenmekte, sOylemlerinden etkilenmektedirler. Bu durum
gdz Oniine alindiginda Z Kusagi bireylerinin aligveris konusunda geleneksel
yontemlerden ayri bir tutum sergiledigi, satin alacagi iiriin veya hizmete yonelik
internet lizerinde arastirma yaptigi, glivendigi kisilerin tecriibe ve sdylemlerinden
faydalandig1 gozlemlenmektedir. Dolayisiyla bu sonugtan yola c¢ikarak bir Oneri
yapmak gerekirse, marka ve kuruluslar Z Kusagi bireylerine yonelik {iriin ve hizmet
pazarlamalarinda geleneksel tutumlari bir kenara birakmali, dijital ¢agin ¢ocuklarinin
ilgilerini ¢ekebilmek i¢in dijitalin nimetlerinden efektif sekilde yararlanmalari

gerektiginin bilincinde olmalidirlar.

Z Kusagi bireyleri ile Influencer’lar arasindaki iligkinin bir bagka Onemli
nedeninin ise heyecan unsuru oldugu goriilmektedir. Bireyler, adrenalin
gereksinimlerini tatmin etmek ve yasamin tekdiizeliginden kurtulmak amaci ile
heyecan seviyesi yiiksek igeriklere sahip kisilerin profillerine/kanallarina
yonelmektedirler. Olgekte yer alan en yiiksek katilim diizeyi ortalamasina sahip bir
diger 6nemli ifade ise Influencer’larin Z Kusagi bireylerinin basarili olma arzularina
iliskin ifadededir. Bu noktada, bireyler alaninda basarili olan Influencer’lari
kendilerine rol model secerek, kendi yasamlarinda elde ettikleri basar1 diizeylerini
daha da yukar1 tasimay1 amagladiklarina yonelik bir yargida bulunmak miimkiindiir. Z
Kusag1 bireyleri tarafindan kabul géren bir diger ifade ise Influencer’larin yeni sosyal
cevre edinme hususunda kendilerine yardimci olduklar1 yoniindeki ifadedir.
Influencer’lar hayran kitlesi milyonlarla ifade edilen kisiler olabilmektedir.

Dolayisiyla takipgci Kkitleleri tarafindan bu kisiler adina diizinelerce fan sayfalar

82



olusturulabilmektedir. Bu girisim sayesinde bireyler, sevdikleri bir Influencer i¢in yeni
topluluklar olusturabilmekte, ayni amaci tasidigi yeni insanlarla etkilesime girerek,

onlarla tanigabilme firsat1 yakalayabilmektedirler.

Son olarak, 6l¢ekte yer alan ve Z Kusag bireyleri tarafindan en yiiksek katilim
diizeyi ortalamasina sahip olan ifade ise internetin, toplumsal yasamin sikintilarindan
arinip, bireylerin kendi hayal dleminde yasamalarma yardimci oldugu yoniindeki
ifadedir. Maddi ve manevi kaynakli sorunlar, bireylerin toplumsal yasantilarindaki
bircok sikintinin kaynagi olabilmektedir. Insanlar, bazi durumlarda caresiz
kalabilmekte ve sorunlarla basa ¢ikmakta kendilerini yetersiz hissedebilmektedirler.
Bu noktada internetin sunmus oldugu sonsuz sanal evren, bireyler i¢in kurtarict rolii
gormektedir. Bireyler, internet araciligiyla toplumsal hayatin zorluklarindan ve
sikintilarindan gecici bir siireligine de olsa uzaklasip, istedikleri sanal kimlige
biirtinerek dijitalin sonsuzlugunda diisleri ile bas basa kalabilme imkéanma sahip

olabilmektedirler.

Hi¢ kuskusuz internet ve cevrim i¢i sosyal platformlar, ¢agimizin en biiyiik
nimetlerinden sayilmakta, lakin amacinin disinda kullanildigi durumlarda da yikici
sonuglara sebebiyet verebilmektedir. Internet ile gorece gec tanisan X ve Y Kusagi
tiyeleri i¢in ¢evrim i¢i sosyal platformlar veya genel tabiriyle sanal uzam pek fazla
anlam ifade etmeyebilir ancak bu durum, Z Kusag bireylerinin vazge¢ilmezi arasinda
yer almaktadir. Dijital ¢agin ¢ocuklarinin ihtiyaclari ve beklentileri, teknoloji ile es
zamanli olarak gelismekte ve farklilasmaktadir. Her gegcen saniye takipg¢i sayisini
artiran, etkilesim giiciine gii¢ katan Influencer’lar ise gelecekte kendilerinden daha da
sOz ettirecek gibi durmaktadirlar. Dolayisiyla, bu iki grup arasindaki etkilesim ve
tatmin iliskisi, her daim arastirilmay ve ilizerinde diisiiniilmeyi bekleyen 6nemli bir

calisma konusu olma degeri tasiyacaktir.
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EKLER
1. EK: Anket Formu ve Arastirma Olgegi

ANKET FORMU

Bu anket formu, Ondokuz Mayis Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Iletisim
Bilimleri Anabilim Dali'nda yiiriitillen bir yiliksek lisans tezi i¢in hazirlanmistir.
Caligma, Influencer'larin Z kusagi sosyal medya kullanicilarina etkilerini Kullanimlar
ve Doyumlar Yaklasimi baglaminda ortaya koymay1 amaglamaktadir. Bilimsel nitelik
tagiyan bu arastirmanin, idari veya siyasi herhangi bir yonii yoktur. Liitfen anket
formuna adinizi, soyadinizi veya kimliginizi belirten hicbir sey yazmayiiz. Sorulara
eksiksiz, gercekci ve igtenlikle cevap vermeniz, bu arastirmanin amacina ulagsmasina
katkida bulunacaktir. Sorulari, parantez icindeki bosluklara X isareti koyarak
cevaplandiriniz. Omek: (X) Verilen siklarda, size uygun cevaplar olmadig1 takdirde,
“bagka (belirtiniz......)”" seklindeki bosluklara yanitinizi yazabilirsiniz. Cevap igin
ayrilan kisimlar yetmedigi takdirde, anket formunun bos kisimlarin1 da yanit igin
kullanabilirsiniz. Sorulara vereceginiz cevaplarla yapacaginiz degerli yardim ve
katkilariniz i¢in simdiden tesekkiir ederim. Saygilarimla.

Yiiksek Lisans Ogrencisi
Deniz YAMAN
1. Yasmz?

2. Cinsiyetiniz?

O Kadin OErkek
3. Internette giinde ne kadar vakit gegiriyorsunuz?

J1-3saat [13-5saat [15—7saat [17—-9saat [ 10 saat ve lizeri
4. Aktif olarak kullandiginiz sosyal medya uygulamalarini isaretleyiniz.
[0 Facebook OTwitter OlInstagram O Twitch

01 Diger (Liitfen Belirtiniz) ...

5. Sosyal medya araciligiyla aktif olarak takip ettiginiz bir Influencer var midir?

L] Evet UHayir

6. Liitfen 6grenim durumunuzu belirtiniz.

Oilkdgretim 0] Ortadgretim O Lisans LLisanstistii
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1 | Influencer’lar siyasal, ekonomik, kiiltiirel ve sosyal 2 3 4
konularda bilgi edinmemde 6nemli bir kaynaktir.

2 | Influencer’lar, vermis olduklari bilgiler ve haberler 1 2 3 4 5
ile egitimime katki saglamaktadirlar.

3 | Influencer’lar, siyasal, ekonomik, kiiltiirel ve sosyal 1 2 3 4 5
konularda giivendigim bilgi kaynaklaridirlar.

4 | Influencer’lar, aligveris yaparken neyi, nereden 1 2 3 4 5
alacagim hakkinda yardimci olmaktadirlar.

5 | Influencer’lar, cevremde gelisen olaylar hakkinda 1 2 3 4 5
bilgi vererek, olaylar hakkinda objektif diisiinmeme
ve karar almama yardimci olmaktadirlar.

6 | Influencer’lar, kars1 cinsle iligkilerin yapisi 1 2 3 4 5
hakkinda bilgi edinme ve saglikli iliski kurabilme
konusunda bana yardimc1 olmaktadirlar.

7 | Influencer’lar, sanatsal gereksinimlerimi 1 2 3 4 5
kargilamamda bana yardimci olmaktadirlar.

8 | Influencer’lar, bazi heyecanli konular irdeleyerek 1 2 3 4 5
heyecanlanmami saglayici bir etkiye sahiptirler.

9 | Influencer’lar, hayal giiciimii gelistirmemde ve 1 2 3 4 5
hayata gecirmemde dnemli bir rol oynamaktadirlar.

10 | Influencer’lar, birgok konuda kaygi duymama, 1 2 3 4 5
duygusal durum bozukluklart yagsama, kisilik
bozukluklarina sahip oldugum diisiincesine
kapilmama neden olmaktadirlar.

11 | Influencer’lar, siyasal tutumlarimin siyasal olaylar- 1 2 3 4 5
aktorler hakkinda diigiince yapimin ve hissi
duygularimin gelismesinde etkili rol
oynamaktadirlar.

12 | Influencer’lar, duygu, disiince ve isteklerimi siyasi 1 2 3 4 5
otoriteye aktararak demokrasinin iglerligine etki
etmektedirler.

13 | Influencer’lar araciligiyla elde ettigim bilgiler 1 2 3 4 5
sosyal statiimii gelistirmeme yardimc1 olmaktadir.

14 | Influencer’lar, basarili olma arzumu 1 2 3 4 5
artirmaktadirlar.

15 | Influencer’lar, zihinsel gelisimim, diigiince yapim 1 2 3 4 5

ve problemlerime ¢dziim iiretme konusunda bana
yardime1 olmaktadirlar.
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16

Influencer’lar, kendimi ve kisiligimi tanimam
konusunda bana yardimci olmaktadirlar.

17

Influencer’lar sayesinde istikrar ve giiven gibi
gereksinimlerimi karsilayabiliyorum.

18

Influencer’lar, giincel olaylara kars1 tutumlarimin,
Onyargilarimin olugmasinda ve gelismesinde
etkilidirler.

19

Influencer’lar, yeni sosyal ¢evre edinmemde bana
yardimci olmaktadirlar.

20

Influencer’lar, toplumsal ve kiiltiirel degisimim
iizerinde etkili olarak, modern yasama adapte
olmam konusunda bana yardimci olmaktadirlar.

21

Influencer’lar, ulusal ve manevi degerleri
benimsememde ve onlara olan bagliligimin
giiclenmesinde bana yardimci olmaktadirlar.

22

Influencer’lar, i¢inde bulundugum sosyal yapu, is
bolimii, miilkiyet gibi sosyal fenomenlerin neler
oldugunu gostererek sosyallesmem konusunda bana
yardimci olmaktadirlar.

23

Influencer’lar, evrensel degerleri kolaylikla
benimseyip, desteklememde Onciilitk etmektedirler.

24

Influencer’lar, milli ve dini duygularimin
gelismesinde bana yardimer olmaktadirlar.

25

Influencer’lar, estetik ve sanatsal olgulardan
uzaklasip, yapay ve popiiler olana yaklagsmama
sebep olmaktadirlar.

26

Internet, toplumsal yasamin sikintilarindan kurtulup
kendi hayal diinyamda yasamama yardimci
olmaktadir.

27

Influencer’lar, okul, is vb. sorumluluklarimi belli
bir siire unutmami saglamaktadirlar.

28

Influencer’lar, ailemden, sosyal ¢evremden ve
sosyal yapidan kurtularak kendi ger¢eklerimle bas
basa kalmama neden olmaktadirlar.

29

Influencer’lar, kisisel sikintilarimdan ve kendimden
kagmama yardimci olmaktadirlar.

30

Influencer’lar, sorumluluk alamama ve muhalefet
edememe gibi kisilik yapilarindan kagmama ve
kendime giivenmeme yardimci olmaktadirlar.
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2. Ek:

Tablo 12’ye ait detayli sonuglar.

yardimci olmaktadirlar.

« «
E = )
s a o c Y o o
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Influencer’lar siyasal, ekonomik, kiiltiirel ve sosyal konularda bilgi 4,11 0,839
edinmemde 6nemli bir kaynaktir.
Influencer’lar, vermis olduklari bilgiler ve haberler ile egitimime katki 3,94 0,958
saglamaktadirlar.
Influencer’lar, siyasal, ekonomik, kiiltiirel ve sosyal konularda 3,98 1,022
giivendigim bilgi kaynaklaridirlar.
o
= Influencer’lar, aligveris yaparken neyi, nereden alacagim hakkinda 4,58 0,799
yardimci olmaktadirlar.
Influencer’lar, gevremde gelisen olaylar hakkinda bilgi vererek, olaylar 3,67 0,867
hakkinda objektif diisiinmeme ve karar almama yardimci
olmaktadirlar.
Influencer’lar, kars1 cinsle iligkilerin yapisi hakkinda bilgi edinme ve 2,58 0,876
saglikli iliski kurabilme konusunda bana yardimci olmaktadirlar.
Influencer’lar, sanatsal gereksinimlerimi kargilamamda bana yardimei 3,76 0,868
olmaktadirlar.
Influencer’lar, bazi heyecanli konulari irdeleyerek heyecanlanmanu 4,24 0,703
saglayici bir etkiye sahiptirler.
Influencer’lar, hayal giiciimii gelistirmemde ve hayata ge¢irmemde 3,88 0,837
onemli bir rol oynamaktadirlar.
‘2 | Influencer’lar, birgok konuda kaygi duymama, duygusal durum 1,99 0,745
bozukluklar1 yagama, kisilik bozukluklarina sahip oldugum
diisiincesine kapilmama neden olmaktadirlar.
Influencer’lar, siyasal tutumlarimin siyasal olaylar-aktdrler hakkinda 3,40 0,947
diisiince yapimin ve hissi duygularimin gelismesinde etkili rol
oynamaktadirlar.
Influencer’lar, duygu, diisiince ve isteklerimi siyasi otoriteye aktararak 2,93 0,807
demokrasinin islerligine etki etmektedirler.
Influencer’lar araciligryla elde ettigim bilgiler sosyal statiimii 3,40 0,814
gelistirmeme yardime1 olmaktadir.
Influencer’lar, basarili olma istegimi artirmaktadirlar. 4,04 0,784
o
=4
% | Influencer’lar, zihinsel gelisimim, diisiince yapim ve problemlerime 2,88 0,759
¢Oziim iiretme konusunda bana yardimc1 olmaktadirlar.
Influencer’lar, kendimi ve kisiligimi tanimam konusunda bana 2,50 0,753
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yapilarindan kagmama ve kendime giivenmeme yardime1 olmaktadirlar.

Influencer’lar sayesinde istikrar ve giiven gibi gereksinimlerimi 2,65 0,764
karsilayabiliyorum.
Influencer’lar, giincel olaylara karsi tutumlarimin, ényargilarimin 3,31 0,830
olusmasinda ve gelismesinde etkilidirler.
Influencer’lar, yeni sosyal ¢evre edinmemde bana yardimct 3,55 0,967
olmaktadirlar.
Influencer’lar, toplumsal ve kiiltiirel degisimim {izerinde etkili olarak, 3,04 0,732
modern yagama adapte olmam konusunda bana yardimci olmaktadirlar.
Influencer’lar, ulusal ve manevi degerleri benimsememde ve onlara 2,94 0,757
olan bagliligimin gliclenmesinde bana yardimci olmaktadirlar.

o

e

@ | Influencer’lar, i¢inde bulundugum sosyal yapi, is boliimii, miilkiyet 2,96 0,675
gibi sosyal fenomenlerin neler oldugunu gostererek sosyallesmem
konusunda bana yardimci olmaktadirlar.
Influencer’lar, evrensel degerleri kolaylikla benimseyip, 2,80 0,743
desteklememde onciiliik etmektedirler.
Influencer’lar, milli ve dini duygularimin gelismesinde bana yardimci 2,92 0,818
olmaktadirlar.
Influencer’lar, estetik ve sanatsal olgulardan uzaklasip, yapay ve 2,74 0,855
popiiler olana yaklagsmama sebep olmaktadirlar.
Internet, toplumsal yasamin sikintilarindan kurtulup kendi hayal 4,60 0,900
diinyamda yagsamama yardime1 olmaktadir.
Influencer’lar, okul, is vb. sorumluluklarimi belli bir siire unutmami 4,22 0,796

— | saglamaktadirlar.

X

© Influencer’lar, ailemden, sosyal gevremden ve sosyal yapidan 4,07 0,926
kurtularak kendi gergeklerimle bag basa kalmama neden olmaktadirlar.
Influencer’lar, kisisel sikintilarimdan ve kendimden kagmama yardimect 4,17 0,788
olmaktadirlar.
Influencer’lar, sorumluluk alamama ve muhalefet edememe gibi kisilik 2,82 0,683
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