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SOSYAL AGLARDA BENLIiK SUNUMU: GENCLERIN
INSTAGRAM KULLANIMI UZERINE BIR iINCELEME

GULNUR YENILMEZ KACAR

Sosyal aglar yeni bir sosyal etkilesim mecrasi olarak one ¢ikarak giinliik hayatin
onemli bir parcasi haline gelmistir. Bu aglardan Instagram, gorsel icerik temelli olmasi
sebebiyle fotograf paylagimiyla etkilesim imkani sunan, 6zellikle gengler arasinda
popiiler bir platformdur. Gengler Instagram’da paylastig1 fotograflarla kendilerini
sergilemekte, benlik sunumu yapmaktadir. Genglerin Instagram’da benlik sunumu
yaparak benlik acgisindan belli doyumlar sagladigi, dolayisiyla Instagram’t yogun
sekilde kullandig1 diisiiniilmektedir. Bu nedenle bu ¢alismada, genglerin Instagram
kullanimlar1 aliskanliklari, kullanim amaglari, izlenim yonetimi davranislart ve
sunduklar1 benlik tiirleri ile ilgili bir durum tespiti yapmak amag¢lanmistir. Genglerin
izlenim yOnetimi siirecinde Instagram kullanimi ve beden araciligiyla benlik sunumu

incelenerek bulgular Goffman’in “izlenim y6netimi” yaklagimi ile yorumlanmaistir.

Calisma kapsaminda anket gelistirmek {lizere genclerle bir odak grup goriigmesi
yapilmistir. Goriisme bulgulart dogrultusunda o6lgme araclart gelistirilerek anket
caligmas: yiiriitiilmiistiir. Aragtirma sonucunda, genclerin Instagram’t dikkat ¢ekme,
ilgi istegi, arsiv yapma, baskalarini gézetleme ve benlik sunum amaciyla kullandig1 ve
benlikle ilgili ihtiyaglarin1 giderdigi goriilmiistiir. Genglerin Instagram’t gonderi ve
hikaye olarak iki farkli benlik sunum alani olarak kullanip farkli benlik tiirlerini
sergiledigi ve izlenim yonetimi yaptig1 tespit edilmis; bu alanda doyum saglamasi
nedeniyle Instagram kullanimin yogun oldugu anlagilmistir. Caligmayla, sosyal aglarin
benlik ve benlik sunumu agisindan bireye doyum saglayan yeni bir sosyal onay
mecrast oldugu Instagram Ornegi lizerinden ortaya konulmustur. Calismanin ¢ok

boyutlu olup daha 6nce ¢ok calisilmamis farkli degiskenler arasindaki iligkiyi analiz
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etmesi yOniinden konuya farkli bir bakis agist getirecegi ve Instagram’da benlik

sunumu konusundaki boslugu gidererek alana katki saglayacag diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Benlik, Benlik Sunumu, Sosyal Aglar, izlenim Y®6netimi,

Instagram
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ABSTRACT

SELF-PRESENTATION ON SOCIAL NETWORKS: A STUDY
ON INSTAGRAM USE OF YOUNG PEOPLE

GULNUR YENILMEZ KACAR

Social networks have become an indispensable part of daily life standing out as
a new social interaction channel. As a social network, Instagram is a popular platform
especially among young people, offering an opportunity to interact through photo
share with its image-based structure. Young people present themselves with the photos
they share on Instagram. It is believed that young people satisfy certain needs related
to self by presenting themselves on Instagram; therefore, they use Instagram
intensively. For this reason, this study is aimed at determining Instagram usage, the
reasons underlying its use, self-presentation behaviour and the types of self presented
by young people on Instagram. The use of Instagram and self-presentation through
body were studied within the impression management process and were interpreted

with “the impression management approach” of Goffman.

Within the scope of the study, a focus group interview was carried out to
construct a survey design. In accordance with the findings of the focus group study,
three scales were developed, and the survey, involving these scales, was conducted
with young people. As a result of the study, it was determined that young people use
Instagram for surveillance, affection-seeking, archiving, self-presentation, attention
seeking and satisfy their self-related needs. It was observed that young people utilize
Instagram as two distinct self-presentation spheres, namely home page and story
section, display different aspects of their self on these areas and manage their

impressions. It was understood that the use of Instagram is quite intensive as it

v



provides certain satisfaction to young people. The study demonstrated on the example
of Instagram that social networks are a new social approval medium that satisfies the
individual in terms of self and self-presentation. It is thought that the study will
introduce a different perspective to the subject and contribute to the field by analysing
the relationship between different variables which has not studied much before and by

addressing the gap as to the subject.

Key Words: Self, Self-presentation, Social Networks, Impression Management,

Instagram



ONSOZ

Yiiz yiize iletisimin glinlimiizde bir alternatifi durumuna gelen sosyal aglar,
sosyal etkilesim yoniinden dikkat ¢eken mecralardir. Bu mecralardan Instagram, giin
gectikce daha ¢ok kisi tarafindan kullanilmakta ve daha biiylik bir etkilesim agina
doniismektedir. Bu calisma, sosyal etkilesim agisindan Instagram’t ele alarak
genglerin Instagram kullanimi1 ve benlik sunumunu incelemektedir. Boylece literatiire

farkl1 bir bakis agisi ile katki saglamak hedeflenmektedir.

Bu tezin hazirlanmasinda bilgisi ve destegi ile her zaman yanimda olan
danigmanim Prof. Dr. Y1ldiz Dilek Ertiirk’e, yardimlari i¢in jiiri tiyeleri Dog. Dr. Hatun
Boztepe Taskiran, Prof. Dr. Yesim Giicdemir, Do¢. Dr. Ayda Uzungarsili Soydas ve
Dr. Ogr. Uyesi Emel Giiler Yilmaz’a, arastirma kismindaki yardimlariyla isimi
kolaylagtiran Esra Tuncay’a, doktora siireci boyunca yardimi ve destegi ile bana
yoldas olan Esra Biidiin’e, doktora siirecinin en basindan beri beni destekleyen, her
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GIRIiS

Toplumsal yasam icin iletisim anahtar kelimedir. Birey kim oldugunu,
cevresinde ve diinyada neler olup bittigini toplumsal yasamda cevresiyle kurdugu
iligkiler ve iletisim yoluyla 6grenir. Sosyal etkilesim bireyin toplumsallagsmasini ve
benligini tanimasii saglamaktadir. Benlik, kisinin kendisi hakkinda bildikleri,
basgkalarinin kisiyle ilgili goriislerinden kisiye yansiyanlar ve kisinin kendine iliskin
degerlendirmeleriyle olusur. Benlik algistyla iligkili olan beden algis1 da yalnizca
kisinin bedenine iligkin kendi yorumlariyla degil, ayn1 zamanda sosyal etkilesim
icerisinde diger insanlarla, onlarmm goriis, tutum ve tepkilerine bagli olarak

gelismektedir.

Son yiizyilda teknolojik gelismelerin etkisiyle hizli bir toplumsal degisim
gerceklesmekte, bu durum sosyal etkilesimde 6nemli degisikliklere neden olmaktadir.
Sosyal iligkiler artik yalnizca yiiz yiize iletisim yoluyla kurulmamakta; sosyal aglar ve
sosyal paylasim siteleri sosyal etkilesime, dijital kanallar yoluyla sosyal iligkilere
olanak veren mecralar olarak hizmet vermektedir. Internetin diinya niifusunun
yarisindan fazlasi tarafindan kullanilmasi, sosyal paylagim sitelerinde kullanic
sayisinin giin gegtikce artmasi ve bu mecralarda gegirilen siirenin olduk¢a uzun olmasi
Facebook, Instagram vb. gibi mecralarin sosyal etkilesim i¢in alternatif bir platform
olmasini saglamistir. Bireyler, begenilerini, goriislerini, tercihlerini, kendilerine ait
bilgileri ve kendi bedenlerini, kisacast kim olduklarin1 bu alanlar araciligiyla sunar
hale gelmistir. Bu agidan bakildiginda Facebook, Instagram gibi sosyal paylasim
siteleri benlik sunumunun ve izlenim yonetiminin yeni bir aracidir. Sosyal bir
disavurum nesnesi olarak kabul edilen benligin olugsmas1 ve gelismesinde, sosyal

aglardaki etkilesim stireclerinin rolii yeni bir aragtirma konusu olusturmaktadir.

Yapilan arastirmalara gore Tiirkiye’de en yiiksek internet kullanim oran1 16-34
yas arasi genglere aittir. Genglerin en yaygin giindelik ugras ve vakit gecirme bigimi
sosyal aglarda sohbet, sosyal aglardaki paylasimlar1 kontrol etmektir. Gengler sosyal
aglarda profil olusturarak; sosyal paylasim sitelerinde diisiincelerini, begendikleri

yazi, miizik, video ve fotograflart paylasarak kendilerini ifade etmeye, beden ve



benliklerini sunmaya caligmaktadir. Bu durum, sosyal aglarin genglerin giinliik
hayatinda 6nemli bir yer tuttuguna isaret etmektedir. Bu nedenle, 6zellikle genglerin
sosyal aglarda etkilesim siirecini ve benlik sunum bigimlerini incelemek gerekli
olmustur. Dolayisiyla bu tez caligmas: kapsaminda gengler orneklem olarak

secilmistir.

Genglerin sosyal ag kullanim amaglari, sosyal ag kullanim aligkanliklari, sosyal
aglardaki kimlik insasi, mahremiyet anlayislar1 ve bu baglamda sosyal aglarda benlik
ifsalari, toplumsal cinsiyet sunumlari, benlik sunumlari, cinsiyet, kisilik 6zellikleri,
benlik saygist ile benlik sunumlar1 arasindaki iligki pek ¢ok arastirmaya konu
olmustur. Bu aragtirmalarda mecra olarak ¢ogunlukla Facebook tercih edilmistir. Hizla
artan kullanict sayist ile oldukga popiiler bir site olmasina ragmen Instagram iizerine
yapilan bu tiir ¢calismalarin sayisi ise siirlidir. Bu durum literatiirdeki bosluga isaret

etmektedir.

Instagram mecra olarak nispeten yeni olmasina karsin diger sosyal ag sitelerine
gore aktif kullanim agisindan ¢ok hizli bir yiikselis gdstermektedir. Istatistiksel veriler,
Instagram’in 6zellikle gengler tarafindan en ¢ok kullanilan sosyal paylagim ag:
olduguna dikkat ¢ekerek; genglerin bu mecrada yogun bir sekilde fotograf paylastigini
gostermektedir. Bu durum, fotograflar araciligiyla Instagram’da benlik sunumunun
genclere doyum sagladigini; bu nedenle bu davranisin tekrarlandigini, dolayisiyla
Instagram’in daha sik ve artan sayida kisi tarafindan kullanildigini, Instagram’da
gecirilen silirenin bu nedenle giderek arttigimi diisiindiirmektedir. Genglerin
Instagram’da paylastigi fotograflarla belli bir benlik sunumunda bulunarak
izlenimlerini yonettigi disiiniilmektedir. Bu dogrultuda genglerin izlenim y6netimi
stirecinde Instagram’i kullanarak, Instagram’da bedenleri aracilifiyla benliklerini
sunarak benlik doyumu saglayip saglamadigi, bu agidan Instagram’in yeni bir benlik
sergileme ve doyum mecrasi olup olmadigi arastirma konusunu olusturmaktadir.
Dolayisiyla bu tez ¢aligmasinda Instagram’da genglerin benlik sunumu konusu,
Instagram kullanimi, kullanim amaglari, sunulan benlik tiirleri ve izlenim yonetimi
davranis1 arasindaki iligki a¢isindan ele alinacaktir. Farkli degiskenler arasindaki iliski

sorgulanarak benlik sunumu agisindan kapsamli bir korelatif caligma ortaya



konulmustur.

Genglerin, benlik sunumu acgisindan Instagram kullanim aligkanliklart ve
kullanim amaglar1 ve bu mecrada gosterdikleri davranig ve egilimler, izlenimlerini
nasil yonettiklerini gostermektedir. Bu nedenle, c¢alismanin bulgular1 Goffman’in
“izlenim yOnetimi” olarak belirledigi kavramsal ger¢eve ve teorik bakis acisi ile
yorumlamay1 gerekli kilmaktadir. Dolayisiyla bulgular, dramaturjik bakis agis1 ile

yorumlanmustir.

Literatiire bakildiginda sosyal aglarda benlik sunumu iizerine yapilan
caligmalarin konuyu genellikle kisilik 6zellikleri (Big Five), narsizm ya da benlik
saygist ile iligkisi agisindan ele aldig1 goriilmektedir. Ancak sosyal aglarin benlik
acisindan bir doyum aract olup olmadigmi anlamak i¢in sosyal ag kullanim
aligkanliklar1 ve sosyal ag kullanim amagclar1 da dikkate alinmali; benlik sunumuyla
bu degiskenler arasindaki iliski de sorgulanmalidir. Bu degiskenlerin iligkisini dahil
ederek kapsamli ve ¢ok yonlii bir durum tespiti yapmanin konuya farkli bir bakis agist

getirecegi ve alana katki saglayacag diistiniilmektedir.

Benlik sunumu kapsaminda son yillarda yapilan c¢aligmalarin ¢ogunlukla
Facebook iizerinden yiiriitiildiigii ve Instagram’da benlik sunumu konusunda sinirh
sayida calisma yapildigi goriilmektedir. Oysa ki diinyada, ozellikle Tiirkiye’de
Instagram, gencler tarafindan en fazla tercih edilen sosyal ag sitesi olup gorsel igerikli
paylasim temelli yapisiyla benlik sunumuna oldukga elverisli bir platformdur. Mecra
olarak Instagram’da benlik sunumunun incelenmesi benlik acisindan bir doyum
mecrast olup olmadigini ortaya koyarak Instagram kullanimina yeni bir bakis agisi

sunacaktir. Bunun yan sira Instagram’da benlik sunumu iizerine alandaki eksikligi

giderecegi diistintilmektedir.

Caligmada birden fazla degiskenin yer almasi farklt Olgme araglar
kullanilmasini gerektirmektedir. Ancak Instagram {izerine yapilan ¢aligmalarin az ve
gelistirilen 6lgme araglarinin sinirli sayida olmasi nedeniyle ¢aligma kapsaminda ii¢

Oleme aract gelistirilmistir. Giivenilirlik ve gegerlilik agisindan giiclii oldugu



belirlenen bu araglarin alanda calisma yapacak arastirmacilara yol gostermesi

acisindan 6nem tasidigi diistiniilmektedir.

Calisma kapsaminda ozellikle son yillarda yaymlanan makaleler ve kitaplar
incelenip derlenerek teorik alt yapi sunulmustur. Sosyal aglarda benlik sunumu
konusunda giincel arastirmalari, elde edilen bulgular1 ve yorumlar1 gérmek agisindan
bu derlemenin 6nem tasidigi diistiniilmektedir. Kullanilacak kaynaklarin 6zellikle

yabanci yazindan secilmesi, bu kaynaklarin Tiirkgelestirilmesi adina da énemlidir.

Calisma dort boliimden olusmaktadir. Ik béliimde konuya teorik bir temel
olusturmasi agisindan sosyal aglar ve Instagram ele alimmustir. Ikinci béliimde, benlik
ve benlik sunumu hakkinda literatiirdeki kuramlara yer verilmistir. Ugiincii bdliimde
ilk iki boliim konularini biitlinlestirir nitelikte sosyal aglarda benlik ve benlik sunumu,
benlik agisindan sosyal ag kullanimina yer verilerek yapilacak c¢alisma Oncesinde
literatlirdeki benzer ¢alismalar sunulmustur. Dordiincii boliimde calismanin temel
amaci genglerin Instagram kullanim aliskanliklari, Instagram kullanim amaglari,
Instagram’da benlik sunumu davranislar1 (sunulan benlik tiirleri, izlenim yonetimi)
acisindan bir durum tespiti yapilmis ve bu degiskenler arasindaki iligki ortaya
koyulmustur. Bu dogrultuda Instagram’da beden sunumunun benlik doyumu saglayip
saglamadig1; benlik agisindan yeni bir doyum mecrasi olup olmadig1 sorgulanmaistir.
Arastirma kismi iki asamadan olusmaktadir. Arastirmada oncelikle odak grup
goriismesi ile genglerin Instagram kullanimlart ve bu mecradaki benlik sunumlari
tizerine derinlemesine bir analiz yapmak amaclanmistir. Daha sonra elde edilen
bulgulara dayanarak Instagram’da benlik sunumuna iliskin anket formu gelistirmek
hedeflenmistir. Anket formuyla sayisal verilere ulasarak, verilerin analizini yapip
farkli degiskenler arasindaki korelasyonlari tespit ederek Instagram’da benlik sunumu

konusunda sistematik bir veri analizi sunulmustur.



BiRINCI BOLUM
YENI ILETISIM MECRALARINDAN SOSYAL AGLAR

Insanlik tarihi incelendiginde teknolojinin, ozellikle iletisim teknolojilerinin
toplumsal degisimi belirleyen 6nemli bir etmen oldugu goriilmektedir. iletisim
alanindaki gelismeler, toplumsal yapiyi, kiiltiiri ve kurumlar1 bigimlendirmekte;

insanligin gelisimine yon vermektedir.

Ozellikle 2. Diinya Savast sonrasindan giiniimiize uzanan iletisim
teknolojilerindeki hizli ilerlemeler sosyal yapiyr 6nemli 6l¢iide etkilemistir. Kiiresel
iletisim aglar1, nanoteknoloji gibi yiiksek teknolojiler, bilgi teknolojileri, iletisim
alanindaki devrimsel gelismeler toplumu derinden etkileyerek daha fazla 6zgiirliik ve
bireysellesme gibi sosyal talepleri beraberinde getirmistir (Baloch & Kareem, 2007:
133). Giinliik hayatin her alanina sizarak hayati kolaylastiran, yasamin akisini

hizlandiran internet ve mobil teknolojiler iletisim bigimlerini degistirmistir.

Toffler’in 3. Dalga olarak bahsettigi bu gelismeler nedeniyle cagimiz
“teknetronik ¢ag” (Brzezinski, 1970:6), “enformasyon ¢ag1” (Toffler, 1980: 10) olarak
adlandirilmaktadir. Bu son doneme damgasini vuran bilgisayar teknolojileri ve
internet sayesinde enformasyonun birden fazla kisiye saniyeler i¢inde ulagabilmesi,
birbirinden binlerce kilometre uzaklikta yasayan kisilerin saniyeler i¢inde birbirinden
haber alabilmesiyle mesafelerin ortadan kalkmasi diinyay1 kiigiiltmiis, McLuhan’in
deyimiyle “kiiresel koy” haline getirmistir (McLuhan, 1994: 5). iletisim ve
enformasyon teknolojileri, dijital aglardan olusan bir sosyal yapiy1; ag toplumunu
olusturmus, sosyal yapinin ve sosyal etkilesimin tarihsel sinirlarinin 6tesine gecilmistir

(Castells, 2004: 3-6).

Bu yeni toplumda ekonomik, kiiltiirel, sosyal ve siyasal faaliyetler

telekomiinikasyon, veri iletisimi ve kitle iletisim araglarinin olusturdugu aglar



iizerinden yiiriimektedir (Dijk, 2006:42). Internet, bu yeni ag toplumunda bireyler,
gruplar ve Orgiitleri birbirine baglayan, sosyal etkilesimin yeni platformlarda
gerceklesmesine olanak taniyan baslica aktordiir. Internetteki cesitli mecralardan biri
olan sosyal aglar ise sosyal doniisiimde 6nemli bir rol oynayarak sosyal etkilesime

yeni boyutlar kazandirmaktadir.

Yeni toplumsal yapimin, sosyopsikolojik siireglerin, sosyal etkilesim
bicimlerinin anlagilabilmesi i¢in oncelikle internet ve Web 2.0 tabanli uygulamalarin
incelenmesi gerekmektedir. Bu nedenle birinci boliimde tez ¢aligmasina kavramsal alt
yap1 saglamak i¢in yeni iletisim teknolojileri internet ve Web 2.0, yeni iletisim
mecralarindan sosyal medya ve sosyal aglarin gelisimi, sosyal aglarin sosyal
etkilesimlerdeki yeri ve geleneksel iletisim kanallarindan ayrilan yonleri incelenecek

ve arastirmaya teorik bir temel olusturulacaktir.

1.1. Iletisim Siirecinde Internet ve Web 2.0

Internet ve ardindan gelen Web 2.0 teknolojilerinin ortaya cikist ile toplum
iletisim, bilgiye erisim ve sosyal etkilesim baglaminda ¢ok yonlii bir degisimden
gecmektedir. Bu boliimde, internetin gelisimi, sosyal yasamda kullanim alanlar1 ve

internet caginda dogan yeni kusagin 6zellikleri tizerinde durulacaktir.

1.1.1. internet ve Web 2.0’ Gelisimi

Yazili basin ve radyo-televizyon gibi geleneksel medya icerisindeki yapisal
iligkileri degistiren, bu iliskileri bilgisayar ve uydu teknolojileri etrafinda toplayan bu
yeni medya ekolojisinin merkezinde, ag toplumunun kalbinde internet bulunmaktadir
(Carey, 1998: 34). Internet, yazi, fotograf, ses, film, animasyon vb. ¢ok sayida farkli
formattaki verilere kompakt ve etkilesimsel sekilde erisimi saglayan ¢coklu hiper ortam

sistemidir (Giigdemir, 2017:8).

Yakin zamana kadar bu agda dijitallestirilmis veriyi dliinyanin bir yerinden diger
bagka yerine tasiyacak ¢ok az diigiim bulunmakta ve bu aga yalnizca akademisyenler

ya da ist diizey devlet gorevlilerinden olusan ¢ok az sayida kisi erisebilmekteydi



(McKenna & Bargh, 2000: 57). Ancak teknolojik alt yapinin gelismesi, kablolu
internetin yayginlagmasi ve devaminda Wifi gibi mobil teknolojilerin gelistirilmesi,
Internet Explorer gibi internet tarayici yazilimlarin sunulmasi, internet iizerinden veri
alip vermede kullanilan ara yiiziin kullanim agisindan kolay hale getirilmesi ve en
onemlisi kisisel bilgisayarlarin fiyatlarmin diigmesi gibi nedenlerden internet artik

herkesin erigebilecegi bir ara¢ haline gelmistir.

Internetin ilk dénemi 1989 ‘da gelistirilen Web 1.0 olarak adlandiriimaktadir.
Kullanicilarin yalnizca igeriklere erisebilecegi pasif ve tiiketici konumunda oldugu,
tek yonlii iletisimin miimkiin oldugu bu dénemi 2004 yilinda gelistirilen Web 2.0 takip
etmektedir (Gligdemir, 2017:7-8). Web 2.0, ikinci nesil internet tabanli web
servislerinden Facebook gibi sosyal paylasim sitelerine, Wikipedia gibi web tabanl
ansiklopedilerden forumlara, podcastlere (Giigdemir, 2017:7-8), Twitter gibi
microblogginglerden (hizli mesajlasma sistemi) (Barnes & Bohringer, 2009),
DeviantArt gibi yaratict medya paylasim sitelerine (McGregor, 2013:12) ve bloglara
(Thompson, 2007: 1) uzanan kullanicilarin birlikteligine ve bilgi paylasimina firsat

veren ortamlari ifade etmek i¢in kullanilmaktadir.

Web 2.0 tabanli uygulamalar, kullanicilarin tiiketiciden {iretici durumuna
gectigi, icerik olusturup paylasabildigi, iki yonlii iletisimin saglandig1 ortamlardir.
Geg¢miste yalnizca bilgisayar programlama bilenlerin igerik iiretebildigi internette,
Web 2.0 uygulamalar1 sayesinde HTML programlama bilmeden kullanicilar kisa siire
icinde, kolayca kendi igeriklerini yaratip paylasabilmektedir (Thompson, 2007: 1). Bu
nedenle “read and write web”, okunup yazilabilen ag olarak adlandirilmaktadir
(Choudhury, 2014:8097). iki yonlii iletisimin yani sira icerik formatlarindaki zengin
cesitlilik, uygulamalarda kullanilan yeni teknolojiler ve sosyal aglarin biiylimesi Web

2.0’1 tanimlayan baslica 6zelliklerdir (Cormode & Krishnamurthy, 2008).

Web 1.0 “web of documents”, belgelerin ag1 olarak tanimlanirken Web 2.0 “web
of people”, insanlarin ag1 olarak tanimlanmaktadir. Web 2.0 katilimct ve isbirlikei
ozellikler tagimasi sayesinde giinliik hayattaki resmi ya da resmi olmayan pratiklerin
web lizerinde gerceklesmesine olanak tanimaktadir. Diger bir deyisle “iliski”

teknolojileri, katilimci1 medya ve sosyal dijital teknolojileri bir araya getirerek bir nevi



“bilgelik ag1” olarak islev gérmektedir. Insan odakli ag ve katilimc1 ag olmasi ydniiyle
okuma ve yazmaya olanak tanimasi iki yonlii akis1 miimkiin kilmaktadir (Choudhury,

2014:8097).

Web 2.0 tabanli uygulamalar, sundugu zengin ¢esitlilikteki etkilesim yontemleri,
renkli, interaktif ve eglenceli yapisiyla kullanicilar1 kendine ¢ekmekte ve daha fazla
iletisim kurmaya yonlendirmektedir. Internet sosyal etkilesimin yogun yasandig1 bir
mecra haline gelmistir. Artik tarim ve sanayi toplumundaki geleneksel sosyal
etkilesim mecralarina yepyeni bir alternatif eklenmistir. Yiiz yiize iletisim hala pek
¢ok yonden en dnemli iletisim tiirii olsa da Internet iizerinden dolayimlanmus iletisim
tiim diinyada yayginlasip yeni bir iletisim bi¢imi olarak yiiz yiize iletisimi tamamlayan

bir mecraya donilismiistiir (Dijk, 2006: 36) .
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“We Are Social” ve “Hootsuite’”’in hazirladigi 2019’un dordiincii geyregine ait
“Global Digital Statshot Q4 raporuna gore diinya niifusunun %58’1, yaklasik 4,5
milyar kisi internet kullanmaktadir. Diinya niifusu bir 6nceki yila gére %1 artarken,
internet kullanicilarinin sayisindaki artis niifus artigini gegmis bir 6nceki yila gore %10
artts gostermistir (Kemp, 2019c). Internet erisimi kisisel bilgisayarlar, diziistii
bilgisayarlar, tabletlerle sinirli kalmamaktadir. Cep telefonu iizerinden internet erisimi
olmasi, ¢ok sayida kisinin bilgisayara sahip olmasa bile internete baglanmasini
miimkiin kilmaktadir. Diinya niifusunun yaklasik %51°1i cep telefonu iizerinden
internete baglanmakta, internet erisiminin %50,6’s1 cep telefonlart iizerinden

gerceklesmektedir (Kemp, 20194d).

Giinliik internet kullanimina bakildiginda internette en fazla zaman geciren yas
grubunun 16-24 yas arasi oldugu ve yalnizca cep telefonlar1 iizerinden yaklagik 4 saat
10 dakika internette zaman gegirdigi goriilmektedir. En az zaman geciren grup 55-64
yas arasi1 kullanicilar da cep telefonlari lizerinden giinde ortalama 3 saat 11 dakikasini
internette gecirmektedir (Clement, 2019a). Rapor sonuglarindan goriildiigii iizere
internetin giderek artan sayida kisi tarafindan ve artan dlgiide kullanilmasi, bireyler
arasindaki iligkileri ve iletisim bi¢imini ciddi sekilde etkilemektedir. Kurumlarin
isleyisi, aligveris anlayisi, bos zaman etkinlikleri internetin yayginlagmasiyla degisime

ugramugstir. Internet, giinliik hayatin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir.



1.1.2. internetin Kullanim Alanlari

Internetin siradan insamin hayatina girmesi ve Web 2.0 teknolojisinin
sunulmasiyla internet ¢ok cesitli amaglarla kullanilir hale gelmistir. internet 6ncelikle
Web 2.0°1 karakterize eden sosyal etkilesim amaciyla kullanilmaktadir (Cho, de
Zuiiga, Rojas, & Shah, 2003; Ko, 2000; Ko, Cho, & Roberts, 2005; Urista, Dong, &
Day, 2009). Kullanicilar, telefonla gerceklestirdikleri geleneksel iletisimi internete
tagtyarak Whatsapp, Skype, Facetime, Opera gibi uygulamalar {izerinden aile bireyleri
ile iletisim kurmakta, is goriismesi yapmakta, telekonferans gerceklestirmekte,
arkadaglar1 ile goriismekte, yeni insanlarla tanigmakta ya da tanistig1 yeni insanlarla

iletisimini buradan siirdiirmektedir.

Kullanicilar, merak ettikleri konular1 6grenmek, is ya da akademik amaclh
aragtirmalart i¢in veri elde etmek, hobileri/ ilgi alanlariyla ilgili yeni bilgiler edinmek,
giindemi takip etmek, haberleri izlemek vb. gibi bilgi edinme amaglariyla, bilissel
ihtiyaglarini1 gidermek amaciyla interneti kullanmaktadir (Cho vd., 2003; Ko, 2000;
Ko vd., 2005; Papacharissi & Rubin, 2000). Bunun yani sira can sikintilarin1 gidermek,
oyalanmak, zaman geg¢irmek ic¢in internette zaman geg¢irmektedirler (Flanagin &
Metzger, 2001; Ko, 2000; Papacharissi & Rubin, 2000). Internet kullanicilar igin
eglenecekleri, iyi vakit gegirecekleri bir platform (Flanagin & Metzger, 2001; Ko vd.,
2005; LaRose & Eastin, 2004; Leung, 2009; Papacharissi & Rubin, 2000), giinliik
hayatin sikintilarindan, sorunlardan kagabilecekleri bir alan olarak da islev
gormektedir (Cho vd., 2003; Ko vd., 2005; LaRose & Eastin, 2004; Parker & Plank,
2000; Roy, 2009). Bunun yani sira yalnizlik hissinden kurtulmak, sanal toplumun bir
pargast olmak internet kullanim amaglarindan biridir (Flanagin & Metzger, 2001;

LaRose & Eastin, 2004; Leighton&Soulard, 1995).

Internet, kullanim kolaylig1 ve rahatligi nedeniyle de kullanilmaktadir (Ko vd.,
2005; Papacharissi & Rubin, 2000; Roy, 2009). Klavyenin basinda saniyeler i¢inde
istenilen platforma internet lizerinden ulasilabilir. Ayrica cep telefonlarinin ortaya
cikisi ve cep telefonu lizerinden internet erisiminin saglanmasi ile interneti kullanmak

daha da kolay bir hal almistir. Web sitelerinin, mobil uygulamalar1 her yastan



kullanicinin ~ kolaylikla  kullanabilecegi  sekilde tasarlandigi icin internet
uygulamalarindan yararlanmak ¢ok daha rahattir. Bu nedenle diinyadaki 4,3 milyar
internet kullanicisinin yaklasik %801 (3,46 milyar) internete cep telefonu iizerinden

baglanmaktadir (Kemp, 20194d).

Internet ayn1 zamanda profesyonel anlamda kullanicilara farkli segenekler
sunmaktadir. Ornegin, kullanicilar web sitesi iizerinden satis yaparak ticaret
yapabilmekte ya da istedikleri web sitesinden aligveris yapabilmektedir. Magazaya
gitmeden istedigi iirlinii kolayca aratip en uygun fiyata alarak zaman ve paradan
tasarruf etmek kullanicilarin  tikketim aligkanliklarin1 ~ degistirerek internete
yonelmesine neden olmaktadir (LaRose & Eastin, 2004). Is hayatinda uzak mesafelere
yollanmasi gereken evraklarin ticretsiz sekilde saniyeler i¢inde karsi tarafa yollanmasi

isleyisi hizlandirmakta, sirketler a¢isindan tasarruf saglamaktadir (Roy, 2009).

Internet, sayisiz kullanim amaciyla topluma fayda saglarken, toplum da
internetle birlikte doniisiim gegirmektedir. Toplum yapisinda, 6zellikle dijital teknoloji
ve internetle dogustan tanisan ve sonradan tanisan kusaklar arasinda ciddi farkliliklar
gozlemlenmektedir. Internet cagindaki etkilesim siireglerini tam anlamiyla anlamak
icin iletisim ve sosyal etkilesim amactyla Web 2.0 tabanli platformlar1 diger kusaklara
gore daha fazla tercih eden yeni c¢agn yeni kusagi, dijital yerlileri incelemek

gereklidir.
1.1.3. internet Caginin Kusag: Dijital Yerliler

Cesitli amaglarla, yogun sekilde kullanilan internet, toplum yapisinda
degisikliklere neden olup yeni ¢aga damgasim vurmustur. Internetle gelen beceriler,
bilgiler ve aligkanliklar bireylerin diisiince bi¢imini, yasam tarzini ve etkilesim
sekillerini 6nemli sekilde degistirdiginden toplum igerisinde yer alan farkli nesiller
internet dncesi ve sonrast doganlar olarak siniflandirilmaya baglamistir. Arastirmalara
gore dijital teknolojilerin sosyal yasama entegre oldugu 80’lerden sonra dogan yeni
nesil, diisiince bi¢imleri ve bilgiyi isleyis sekilleri bakimindan 6nceki nesillerden ciddi

bigcimde farkliliklar gostermektedir (Jones vd., 2010:722).
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Prensky’nin deyimiyle yeni nesil, “dijital yerliler” (Digital Natives) (Prensky,
2001) olarak adlandirilmaktadir. Tapscott’in 1977°den sonra dogan ve Onceki
kusaklarla ciddi kusak farki yasayan nesli ifade etmek i¢in kullandig1 “ag kusagi” (Net
generation) (Tapscott, 1998) ile benzerdir. Bazi arastirmacilar bu yeni nesli “i-
generation” (Rosen, 2010), bazis1 da “millenials” (Oblinger & Oblinger, 2005) olarak
adlandirmaktadir. Dijital yerliler, kendinden 6nceki kusaklara gore essizdir ve bu
kusagin siurlar1 keskin olup, kendisinden onceki kusaktan birkag¢ yil sonra dogmak

bile bu geng insanlarin bakis agilarinda ciddi farkliliklar yaratmaktadir.

Bu yeni nesil, internet ve dijital teknolojinin i¢inde dogmasi, tiim hayatlarini
bilgisayar, video oyunlari, dijital miizik calarlar, video kameralar, cep telefonlar1 ve
“dijital cagin diger tiim araglar1 ve oyuncaklar1” ile ¢evrili ya da bu araglar1 kullanarak
gecirmesi, diger bir deyisle bu yeni ¢agin dilini dogustan bilmesi sebebiyle “dijital
yerliler” olarak adlandirilmaktadir. Bu nesilden once dogan nesiller, internet
teknolojileri ile sonradan bulusan nesil de dijital ¢caga sonradan dahil olduklari i¢in
“dijital gogmenler” olarak adlandirilmaktadir. Dijital gogmenler, her ne kadar yeni
caga uyum saglarsalar da bu yeni c¢agin dilini sonradan 6grendikleri i¢in gegmis
aliskanliklarimi, “dijital gd¢men aksanlarini” bir derece korumaktadir. Ornegin,
herhangi bir bilgiyi aragtirmak i¢in 6nce internete bakmay1 akil etmemek; is yerinde
e-maillerinin ¢iktisin1 alip bakmak gibi alisgkanliklar ge¢misin izlerini tagimaktadir

(Prensky, 2001:1-2).

Prensky’nin egitim agisindan inceledigi ve kavramsallagtirdig1 dijital yerliler,
ogrenme becerileri agisindan dnceki kusaklardan farklidir. Gorsel medyanin etraflarini
kusatmasi nedeniyle metinsel yerine gorsel 6grenmeye yatkin olup gorsel uzamsal
yetenekleri son derece gelismistir. Kendilerini bu nedenle gorsel olarak ifade
etmektedirler. Dikkatlerini hizli sekilde bir isten digerine yoneltebilir. Ancak ilgilerini
cekmeyen seylere dikkat vermeyebilirler. Teknolojinin hizina alisgkin olduklar i¢in
hizli sekilde yanit verip aym sekilde gelen yanitin hizli olmasini istemektedirler.
Kendilerine anlatilmasi, agiklanmasi yoluyla degil kesfetme yoluyla 6grenmeye daha

yatkindirlar (Oblinger & Oblinger, 2005:2-5).
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Yeni neslin fertleri, teknolojinin nimetlerinden sonuna kadar yararlanirken
bilgiyi hizli sekilde almaya aliskin olup ayni anda birden fazla isi yapabilecek
beceridedir (Prensky, 2001:2). Ornegin WhatsApp ta arkadaslariyla mesajlasabilirken
bir yandan ders dinleyebilir ya da 6dev yapabilir. Bu esneklik onlarin son derece sosyal
olmasin1 da saglamaktadir. Web 2.0’in sosyal paylasim siteleri, vikiler ve sanal
diinyalar gibi araglarin1 kullanarak istedikleri kisilerle, istedikleri zamanda, istedikleri
amagclarla etkilesime girmektedirler. Bu mecralarda igerik paylasmalar1 ya da sanal
diinyalardaki gibi belli bir amag i¢in etkilesime girip birlikte ¢aligmalari, onlarin

isbirlik¢i yanlariin da altini ¢izmektedir (Selwyn, 2009:366-367).

Bu ¢alismaya 6rneklem olusturan iiniversite 6grencileri de “dijital yerliler” diye
tanimlanan kusagin i¢inde yer almakta olup internet ve dijital teknolojileri kullanmada
oldukea beceriklidir. Sosyal etkilesimlerini, benlik sunumlarini, igerik paylagimlarini
kendilerinden biiyiik yas gruplarima gore daha yogun sekilde Web 2.0 tabanlh

uygulamalar, 6zellikle sosyal aglar {izerinden gerceklestirmektedir.

Calismanin dijital yerli olan genglerin dnemli bir sosyal medya platformu olan
Instagram’da benlik sunumuna odaklanmasi nedeniyle, kavramsal ¢ercevede sosyal
medyanin kapsami1 ve 6zelliklerinin de incelenmesi 6nem tagimaktadir. sosyal aglar
izerine olmasi nedeniyle internet ve internet ¢aginin kullanicilari olan dijital yerlilere
yer verdikten sonra sosyal medya ve sosyal aglarin ne oldugu ve o6zelliklerinin

incelenmesi gereklidir.
1.2. Bir Iletisim Kanal Olarak Sosyal Medya

Bir zamanlar medya deyince akla yalnizca gazete, dergi, televizyon, radyo vb.
gelirken, dijital teknolojilerin gelismesi, internetin icadi ve Web 2.0 teknolojisin
kullanima girmesiyle medyanin bir bagka sekli sosyal medya hayatin her alanina girip
diger kitle iletisim araglarinin 6niine gegmistir. Sosyal medya, en basit tanimiyla Web
2.0’1mn ideolojik ve teknolojik temelleri iizerine yapilanmis, kullanicilarin igerik
olusturup paylasmasina olanak taniyan internet tabanli uygulamalar dizisidir (Kaplan

& Haenlein, 2010:61).

12



Howard ve Parks’in sundugu daha detayli tanima gore sosyal medya, icerik
iretmek ve yaymak i¢in kullanilan bilgi alt yapisi ve araglarindan; kisisel mesajlar,
haberler, diisiinceler ve kiiltiir iirlinlerinden olusan dijital forma biiriinmiis icerikten;
dijital icerigi {iireten ve tiilketen insanlar, kuruluslar, endiistrilerden meydana

gelmektedir (Howard & Parks, 2012:362).

En gilincel tanmima gore sosyal medya, bagkalar1 ile etkilesim algist ve
kullanicinin olusturdugu igerik nedeniyle 6nem kazanan, kullanicilarina hem biiytik
hem de dar bir izleyici kitlesiyle, eszamanli ya da eszamanli olmayan etkilesim ve
secici sekilde benlik sunumu olanag: saglayan Internet tabanli kanallardir (Carr &
Hayes, 2015:8). Sosyal medya, tek bir ortak kaynak iizerinden birbirine baglanan
bireylerin ya da insan gruplarimin kolayca ve siirekli sosyal etkilesim ve iletisim

kurabilmesini saglamaktadir (Giigdemir, 2010: 33).

1.2.1. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya, ¢ok yonlii yapisi, benzersiz iletisim olanaklari, teknolojik
yenilikleri ile yepyeni bir iletisim platformudur. Sosyal medyaya dair yapilan
tanimlarda yer alan ana unsurlar incelendiginde ve sosyal medya tanimlar1 konusunda
literatiire bakildiginda ana hatlariyla sosyal medyanin iletisim agisindan su 6zellikleri

tasidig1 goriilmektedir:

1. Internet tabanlh olma: Tamimlarda da goriildiigii iizere, sosyal medya
Internet aracilifiyla calisan online araglardir. Internet, diinya gapinda birbirine bagh
bilgisayar aglarin1 ve 6zellikle sistem alt yapisini ifade etmek i¢in kullanilmistir (Carr

& Hayes, 2015:9).

2. Es zamanlh- es zamanh olmayan iletisim: Sosyal medya, kullanicilarina
eszamanli iletisim kurmalarin1 zorunlu kilmayan, zaman kaynakli sorunlar1 ortadan
kaldiran araglar sunmaktadir (Carr & Hayes, 2015:10; Ruggiero, 2000:16). Farkli
zamanlarda etkilesim kurmak isteyen kullanicilarin sosyal medyada ayni anda
bulunmalarma gerek yoktur. Kullanicilarin ilettigi igerige, kars: taraf istedigi zaman

yanit verebilir. Yiiz yiize iletisimden farkli olarak sosyal medyada es zamanh
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iletisimin zorunlu olmamasi, kullanicilarin kendilerini sosyal medyada sunarken
zaman kaygisi olmadan diledigi siirede, daha segici sekilde hareket etmelerine olanak
tanimaktadir (Walther, 1996). Bunun yani sira kullanicilar es zamanl sekilde
etkilesime gegmek, yliz yiize iletisim kurmak istediginde de sosyal medya, Skype gibi

araclarla bu ihtiyaca yanit vermektedir.

3. Devamhilik: Sosyal medya araglari, kullanici online olsa da olmasa da
isleyisine devam etmektedir. Ornegin, Facebook’ta kullanicilarin bazilari online
olmadiginda Facebook’un isleyisi, akist durmaz. igerik iiretilir, paylasilir ve online
olup olmamaya bakilmaksizin tiiketilir. Ancak Skype gibi es zamanl etkilesimi
gerektiren uygulamalarda kullanici online olmadiginda uygulama caligmamaktadir

(Carr & Hayes, 2015:10).

4. Algilanan etkilesim- sosyallik: Sosyal medyay:r diger kitle iletisim
araglarinda ayirt eden 6zelliklerden biri kullanicilarin bu araglar1 sosyal bir arag olarak
gérmesine yol acan interaktif unsurlar algilamasi, bu araglar yoluyla baskalari ile
etkilesime gectigini diistinmesidir. Sosyal medyada sosyal etkilesim, kisiler arasi
iletisim say1lacak nitelikte olmayabilir. Onemli olan kullanicinin interaktif bir sekilde
bagkalari ile baglantida oldugunu hissetmesidir. Ornegin, iinlii birini Twitter’da takip
ettiginde onunla etkilesim halinde oldugunu diisiinmesi gibi “parasosyal etkilesim”

(Horton& Wohl, 1956) kurmasidir (Carr & Hayes, 2015:11).

Sosyal medyanin sosyal yonii, dogasi geregi sosyal olmasindan
kaynaklanmaktadir: Sosyal medya kullanicilart arasinda etkilesim olusturmakta, bu
etkilesimi siirdiirmekte ve bu etkilesimden yararlanmaya ¢alismaktadir (Carr & Hayes,
2015:11).  Kullanicilar  sosyal medyayr kullandiginda  yalmizea  igerik
paylasmamaktadir. Sosyal medya kullanirken bir paylasim yaptiginda aslinda diyalog
baslatmakta ve bu diyaloglar bir araya gelerek topluluklar meydana getirmekte

(Comm, 2010:3) ve Facebook gibi sosyal etkilesim ag1 olusturmaktadir.

5. Kullanicinin olusturdugu icerik: Sosyal medya kullanimi, kullanicilarin
olusturdugu igerik nedeniyle 6nem tasimaktadir. Bu araglardaki igerik, araci elinde

bulunduran kisi ya da kurulus tarafindan degil, kullanicilar tarafindan olusturulur (Carr
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& Hayes, 2015:12). Ornegin Instagram’daki fotograflar, Instagram’1 gelistiren sirket
tarafindan degil, Instagram kullanicilar1 tarafindan belirlenir. Kullanicilar, sadece
pasif bir alici durumunda degil, aktif bir sekilde icerik olusturan konumdadir. Icerik
olusturabilme sosyal medyanin katilimer bir yapist oldugunu gostermektedir

(Gligdemir, 2017: 15).

6. Kisisel Kkitle iletisimi: Kisisel kitle iletisimi, kitle iletisim kanallarinin
kisilerarasi iletisim, kisilerarasi iletigsim kanallarinin kitle iletisimi i¢in kullanildig1 ve
bireylerin ayn1 anda kitle iletisimi ve kisileraras1 iletisim icinde bulunduklari
durumlar ifade etmektedir. Kisiler arasi iletisim interaktif olup iki yonliidiir ve az
sayida katilimcr igerir (Walther vd., 2011:19-21). Geleneksel kitle iletisimi ise mesajin
kullanicidan ¢ok sayidaki alictya iletildigi, tek yonlii bir iletisim saglamaktadir
(Castells, 2009:55). Sosyal medya, yeni bir interaktif iletisim sekli sunarak, mesajlarin
cok sayida kisiden c¢ok sayida kisiye es zamanl olarak ya da secilen bir zaman
diliminde iletilmesini, noktadan noktaya iletisim imkan ile iletisimin amacina ya da
ozelligine bagh olarak dar alanda yayinlanmasini ya da genis kitlelere yayinlanmasini

miimkiin kilmaktadir (Castells, 2009:54-55).

Sosyal medyanin sagladigi kisisel kitle iletisiminde kullanicilar, kitle
iletisiminde oldugu gibi igeriklerini ¢ok sayida kisiyle paylasabilmekte, hatta icerikleri
diinya c¢apindaki izleyicilere ulasabilmektedir. Ancak ayni zamanda bu igerigin
kullanicinin kendisi tarafindan yaratilmasi, alicinin/alicilarin kullanicinin se¢imiyle
belirlenmesi, elektronik iletisim aglarindan belli mesaj ve igeriklerin alinmasinin
kullanicinin kendi se¢imine bagli olmasi sebebiyle kisilerarasi iletisim 6zelligini
tasimaktadir (Castells, 2009:54-55). Iletisimin bu ¢ok yénliiliigii sayesinde kullanicilar
kisisel nitelikte mesajlarini biiylik kitlelere iletirken, alicilar kullaniciya kisisel
nitelikte, birebir yanit verebilir ya da kendi yanitini kitlelerle paylasabilmektedir (Carr
& Hayes, 2015:12). Kisilerarasi iletigim, kitle iletisimi ve kisisel kitle iletisimi birarada
bulunur, birbiriyle etkilesim i¢indedir ve birbirini tamamlamaktadir (Castells,

2009:55).

Genel olarak bakildiginda, sosyal medyanin herkese agik oldugu goriilmektedir.

Isteyen herkes sosyal medya araglarmin kullanicisi olabilmektedir. Maliyetinin
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olmamasi ya da siradan bir bireyin karsilayabilecegi maliyette olmasi nedeniyle genis
kitlelere ulagabilmektedir. Sosyal medyada yer alan tiim kullanicilar igerik
iiretebilmektedir; bu yonden sosyal medya katilimer araglar olarak islev gérmektedir.
Paylasilan icerikler- yazilar, fotograflar, videolar vb.- yeniden diizenlenmeye agik olup
degistirilebilmekte ya da silinebilmektedir. Sosyal medyanin kolay ulasilabilir
nitelikte olmasi, herkesin erigebilmesi onu kiiresel bir platform haline getirmektedir

(Gligdemir, 2017: 16).
1.2.2. Sosyal Medya Platformlarinin Stmflandirilmasi

Sosyal medya, genis bir terim olup farkli bloglar, vikiler, sosyal paylasim siteleri
gibi pek ¢ok medya bigimini kendi i¢inde barindirmaktadir. Tiim bu platformlarin
ortak 6zelligi iletisim olsa da farkli agilardan birbirlerinden ayrilmaktadir. Treem ve
Leonardi, bu platformlarin goriiniirliik, kalicilik, diizenlenebilirlik ve baglanti
acisindan farkli sekilde siiflandirilabilecegini ifade etmektedir (Treem & Leonardi,

2013:143):

1. Goriiniirliikk: Sosyal medyada, kullanicilar davraniglarinin, tercihlerinin,
bilgilerinin ve iletisim aglarinin baskalar1 tarafindan goriilebilir hale getirebilmektedir.
Kullanicilar, kolayca, ¢aba harcamadan ayni sosyal medya platformunda bulunan
baska kullanicilar hakkinda bilgi edinebilmektedir (Treem & Leonardi, 2013:150).
Ancak goriiniirliik 6lciisii sosyal medya platformunun 6zelliklerine gore degisiklik
gostermektedir. Ornegin Whatsapp gibi hizli mesajlagsma araglarinda goriiniirliik
yalnizca online olma, profil fotografi ve durum bildirimi ile simirli olup diisiikken,
sosyal paylagim sitelerinde paylasilan yazi, video, ses, goriintii formatindaki igerikler,
arkadas listeleri, durum bildirimi, profil bilgileri ve hatta arama motorunda

aratildiginda o sitedeki kullanici profilinin goriintiilenebilmesi nedeniyle yiiksektir.

2. Kaheihk: Kullanicinin sosyal aglarda paylastigi igerik, kullanici
uygulamadan ¢iktiktan sonra diger kullanicilar tarafindan ulasilabilir olmaya devam
ediyorsa, kaybolmuyorsa, o sosyal medya platformunda iletisim kalic1 demektir.
Ornegin vikilerde hareketlilik ve tartismalar kaydedilmekte, girilen entryler arama

motorlarinda aratildiginda ulasilabilmekte, istenildiginde bu platformda yer alan
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herhangi bir baslik eski bir zamanda girilmis olsa bile goriintiilenebilmektedir (Treem
& Leonardi, 2013:155). Ancak tiim sosyal medya platformlari, kalicilik agisindan ayni
degildir. Ornegin telekonferansla paylasilan bir icerige, daha sonra istenildiginde
ulagilamaz. Bu nedenle telekonferanslarin, igerik agisindan kalici bir iletigim

saglamasi s6z konusu degildir.

3. Diizenlenebilirlik: Sosyal medya platformlarinin bazilarinda kullanicilar,
paylasacaklar1 igerigi baskalar1 gormeden oOnce istedikleri kadar zaman ve c¢aba
harcayarak diizenleyebilme firsatina sahiptir. Bu, sosyal medyanin eszamanli olmayan
iletisime ve yiiz ylize olmayan iletisime firsat vermesi gibi iki 06zellikten
kaynaklanmaktadir. Kullanicilar, bu platformlarda eszamanli olmayan iletisim
kurabildiklerinden, zaman kaygist olmadan paylasacaklari mesajin yapisina
odaklanabilmektedir. Iletisimin yiiz yiize olmadig1 sosyal medya platformlarinda s6zel
olmayan ipuglar1 ya da istem dis1 tepkileri kontrol etme endisesi tasimadiklarindan gibi
kurulan iletisim sosyal yonden daha cazip ve etkili olmaktadir (Walther, 1996:26).
Ancak Skype gibi telekonferans araglarinda eszamanli iletisim olmasi ve iletigimin yiiz

ylize olmasi sebebiyle diizenlenebilirlik miimkiin degildir.

Diizenlenebilirlik, 6nceden paylasilan igerigin gézden gegirilmesi, diizeltilmesi
anlamma da gelmektedir (Treem & Leonardi, 2013:159). Ornegin Facebook’ta
paylasilan bir yazinin imla hatalari, paylastiktan sonra istenilen zamanda
degistirilebilmekte, paylasilan bir yaz1 kisaltilabilmekte ya da ekleme
yapilabilmektedir. Aradan uzun zaman gegse bile paylasilan bir fotografta istenilen

kisi etiketlenebilmektedir.

4. Baglant1: Sosyal medyada kurulan baglantilar iki gesittir. Ilki, kullanicinin
bir bagka kullaniciyla sosyal medya tizerinden kurdugu iliski olup sosyal bag olarak
nitelendirilmektedir. Kullanicilar, bu sosyal bagi, sosyal paylasim sitelerinde arkadas
listeleriyle ya da bir blogger1 takip ederek gosterebilmektedir. Ne derece yakinlik
oldugu anlasilmasa da iki kullanici arasinda bir tiir baglanti oldugu bu sekilde
anlasilmaktadir (Treem & Leonardi, 2013:162). Boyd’a gore de sosyal paylasim

sitelerini egsiz kilan sey, bireylerin tanimadiklari kisilerle tanigmasini saglamaktan ¢cok
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kullanicilarinin sosyal aglarda sosyal baglantilarini agikga belirtebilmesi, goriiniir

kilmasidir (Boyd & Ellison, 2008: 211).

Diger baglanti sekli de kullanicinin bilgi ile kurdugu baglantidir. Ornegin,
vikilere katkida bulunarak ya da bloglara yaz1 ekleyerek kullanici olusturdugu ya da
onayladig1 bilgiyle kurdugu baglantiyr sergilemektedir. Ancak her sosyal medya
platformu, kurulan baglantilar1 gostermemektedir. Ornegin Instagram gibi bir
platformda kullanicinin kimlerle baglantida oldugu takipgci listesinden, begenilerden,
yorumlardan, fotograflardaki etiketlerden anlagilabilirken, Messenger gibi anlik
mesajlasma platformlarinda kullanicinin, arkadas listesi, kimlerle iletisim halinde

oldugu goriilmemektedir (Treem & Leonardi, 2013:162).

Sonug olarak sosyal medya platformlar1 goriiniirliik, kalicilik, diizenlenebilirlik
ve baglant1 gibi 6zelliklere gore kendi i¢inde siniflandirilabilmektedir. Email, anlik
mesajlagma gibi araglar bu 6zelliklerden bazilarinm diisiik seviyede gosterirken, sosyal
paylasim siteleri tim bu ozellikleri yiliksek seviyede gostermektedir (Treem &

Leonardi, 2013:149).

Sosyal medyanin tanimlari, Ozellikleri ve sosyal medya platformlarinin
ozellikleri incelenirken sosyal medyanin merkezinde iliskilerin ve etkilesimin yer
aldig1 goriilmiis; yapilan literatiir taramasi sirasinda bu etkilesimin en ¢ok sosyal
paylagim siteleri ilizerinde gergeklestigi dikkat ¢ekmistir. Sosyal paylasim siteleri,
diger sosyal medya platformlar1 arasindan siyrilarak sosyal etkilesimle beraber benlik
sunumu, icerik paylagimi ve yaratict online iiriin ortaya koyma agisindan internet
kullanicilariin tercih ettigi ana medya tiirii olarak islev gormektedir (McGregor,
2013:12). Bu nedenle sosyal paylasim sitelerinin de kavramsal ¢er¢evede incelenmesi

gerekmektedir.

1.3. Sosyal Medya Platformlarindan Sosyal Aglar

Sosyal medya platformlarindan biri olan sosyal aglar, sosyal iletisim agisindan

yagsanan doniisimde onemli bir rol oynayarak sosyal etkilesime yeni boyutlar
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kazandirmaktadir. Tez calismasinin odaginda bulunan mecra olmasi nedeniyle bu

boliimde sosyal aglara detayli bir sekilde yer verilecektir.

Sosyal aglar iizerine yapilan ¢aligmalarda kimi zaman “sosyal ag” kimi zaman
“sosyal paylasim sitesi” ifadesinin kullanildig1 goriilmektedir. Yapilan incelemelerde
sosyal paylasim sitelerinin aslinda online bir platform, sosyal aglarin ise bu
platformlarda kurdugu sosyal iliski oldugu goriilmiistiir (Giigdemir, 2017:45; Jannsen,
2020). Ancak yapilan literatiir taramasinda bu iki ifadenin birbiri yerine kullanilan,
aslinda ayn1 kavrami (Facebook, Instagram gibi platformlar1) adlandirmak i¢in tercih
edilen s6z 6begi oldugu anlasilmis ve calisma boyunca iki ifadeye de yer verilmistir.
Sosyal ag sitelerini ifade etmek i¢in sosyal iligski anlaminda sosyal ag ifadesinin tercih
ediliyor olmasi, bu platformlarda sosyal iliskinin ne denli 6nemli oldugunun altini

cizmektedir.

Sosyal aglar, giintimiizde kendini ifade etmenin yeni bir yolu, yeni bir mecrasi
olmus; sosyal aglarda vakit gecirme, paylasim yapma ya da igerik tiiketmek giinliik
yasamin rutini haline gelmistir. Literatiire bakildiginda sosyal medya ve sosyal
paylasim sitelerine dair bir anlam karmasasi oldugu goriilmektedir. Pek cok
aragtirmact bu iki terimi birbiri yerine kullanarak ikisinin ayni seyi ifade ettigini
varsaymis, bazen de sosyal paylasim sitelerinin neyi ifade ettigine dair belirsizlikler

gOriilmiistiir.

Sosyal medya tanimi geregi, web tabanli ve mobil teknolojilerin iletisimi
interaktif diyaloga doniistiirmek amaciyla kullanilmasidir. Sosyal paylasim siteleri ise
belli bir ortak ilgi alani etrafinda bir araya gelen kullanicilarin olusturdugu sosyal
yapiya isaret etmektedir. Sosyal medya genis bir kavramken, sosyal ag siteleri vikiler,
bloglar gibi sosyal medya platformlarindan yalnizca bir tanesidir; diger bir deyisle
sosyal medyanin bir alt kategorisidir (Cohn, 2019; Treem & Leonardi, 2013:149).
Sosyal medya, bilgi yayinlama iizerinde dururken, sosyal aglar karsilikli, iki yonli
bilgi paylasimini, dolayisiyla sosyal etkilesimi ve kurulan iligki agini One
cikarmaktadir (McMillan, 2011). Sosyal medya kullanicilarin baglanti kurmasina

yardim ederken, sosyal ag siteleri bu bag1 pekistirmektedir. Sosyal ag sitelerinde ortak

19



amag, ilgi alani, tutkular etrafinda bir araya gelen kullanicilar etkilesim yoluyla

birbirlerini tanidikga iligkileri zamanla giiclenmektedir (Cohn, 2019).

Sosyal paylasim sitelerine iligkin literatiirde pek ¢ok tanim yer almaktadir. En
basit tanimiyla sosyal paylasim sitesi, kullanicilarin baskalariyla paylasabildigi
profillerden meydana gelen sanal koleksiyondur (Hughes, Rowe, Batey, & Lee, 2012:
561). Grup olusumunu hizlandirmak, boyutunu ve etkisini genisletmek amaciyla
bilgisayarlar isbirligine dayali bir ara¢ olarak kullanarak yeni bir iletisim sekli sunan
sitelerdir (Lin & Lu, 2011: 1152). Internette sunulan uygulamalar ve gruplar yoluyla
kullanicilarin profil olusturmasina, yazi, goriintii ya da fotograf paylagmasina, sitede
yer alan diger kullanicilarla baglant1 kurmasina imkan veren siber ortamlardir (Boyd
& Ellison, 2008; Lin & Lu, 2011:1152). Kullanicilarin kendilerini sunmasini, bir
sosyal aga dahil olmasin1 ve baskalariyla iligkiler kurup bu iliskileri gelistirmesini

miimkiin kilan platformlardir (Ellison, Steinfield, & Lampe, 2007:1143).

Literatiirde sosyal ag sitelerine iligkin tanimlar1 inceleyen Boyd ve Ellison,
sosyal paylasim sitelerinin ne olduguna iliskin kapsamli bir tanim sunmustur. Daha
sonra yapilan aragtirmalarda yaygin sekilde kullanilan ve en gegerli kabul edilen bu
tanima gore sosyal paylasim siteleri, bireylerin (1) sinirli bir yapi1 iginde agik ya da yar1
acik profiller olusturmasina, (2) baglantida olduklar1 diger kullanicilarin listesini
baskalarina géstermesine, (3) kendilerinin ve sistem i¢inde yer alan diger kullanicilarin
olusturdugu baglant1 listelerini goriintiilemesine ve incelemesine olanak tanityan web

tabanli servislerdir (Boyd & Ellison, 2008:211).

Bu tanima gore sosyal paylasim sitelerini diger sosyal medya platformlarindan
ayran en belirgin 6zellik, baglantilarin bagkalarina sergileniyor olusudur. Sosyal
paylagim sitelerinin ortaya cikisindan once kullanicilar, iletisim kurduklar1 diger
kullanicilarin ag bilgilerine (arkadas sayisi, ortak arkadaslar, katildig1 gruplar gibi)
direk olarak ulasamamaktaydi. Sosyal ag siteleri ile birlikte sisteme entegre
hesaplamal1 bilgisayar programlar1 sayesinde kullanicilarin sagladigi bilgiler ve
birbiriyle iliskili baglantilar1, ag bilgileri goriiniir hale gelmistir (Lampe, Ellison, &
Steinfield, 2006: 167; Zhang & Leung, 2015: 1008). Yiiz yiize iletisimde ya da diger

sosyal medya platformlarinda olmayan bu 6zellik, kullanicilarin bir tikla diger
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kullanicilarin arkadas listelerine ulasabilmesine imkan vermektedir. Kullanicilarin
sanal ortamda baglantida olduklar kisilerle ilgili etkin bir sekilde aragtirma yapip bilgi
edinmesi, farkli sosyal gruplar ve aglar arasinda iletisimin gelismesine, baglantilarin
ve aglarin genislemesine neden olmaktadir. Ayrica, isim, fotograf, baglantida olunan
kisilerin listesi gibi kisisel bilgilerin sosyal paylasim sitesi kullanicilarinin profiline
eklenmesi sosyal medya platformlarindaki kimligin bilinmemesinden kaynaklanan
belirsizligi azaltip daha tutarli ve seffaf bir sosyal etkilesim ortami saglamaktadir

(Zhang & Leung, 2015: 1008).

Tanimlardan goriildiigii iizere, sosyal ag sitelerini diger sosyal medya
platformlarindan ayiran pek ¢ok ozellik bulunmaktadir. Istatistiklere gore sosyal ag
sitelerini kullanan diinyada yaklasik 2 milyar kullanici bulunmaktadir (Clement,
2019¢). Sosyal ag sitelerinin bu denli popiiler olmasint anlamak i¢in sosyal paylasim

sitelerinin ozelliklerini incelemek gereklidir.
1.3.1. Sosyal Aglarda Iletisim

Sosyal ag siteleri, bireylerin bilgisayar gibi teknolojiler aracilifiyla bir araya
geldigi “aracili kamusal alanlarin” son 6rnegidir. Yiiz yiize iletisimden farkli olarak
bireyler bilgisayar, cep telefonu vb. araclar iizerinden bu alanlarda bulusarak
etkilesime gegmektedir. Bu aracili alanlar, park, kafe, ya da aligveris merkezi gibi yiiz
yiize iletisimin gerceklestigi, aracisiz alanlara bazi agilardan benzerdir. Ornegin,
bireyler parklarda oldugu gibi sosyal ag sitelerinde de arkadaslar1 ile goriismek igin
bulunabilir ya da hosuna giden kisileri sohbete dahil edip hoslanmadiklarini goz ardi
edebilir. Aracili ya da aracisiz tiim kamusal alanlar, bireylerin toplumu diizenleyen
sosyal kurallar1 anlamasina, bireylerin kendini ifade etmesine, baskalarinin
tepkilerinden 6grenmesine yardimci olan alanlardir (Boyd, 2007b: 2) . Ancak sosyal
ag sitelerinin kendine 6zgii baz1 nitelikleri onu bireylerin yiiz yiize iletisime gectigi,
aracisiz kamusal alanlardan ayirmaktadir. Genel olarak bakildiginda sosyal aglardaki

iletisimi diger iletisim bi¢imlerinden ayiran pek ¢ok 6zellik bulunmaktadir:

1. Fiziksel mesafelerin kalkmasi: Yiiz ylize iletisimde fiziksel mesafeler, kimle

tanisilacagini, nasil bir iliski kurulacagini (yakin- uzak iligki) belirleyen en 6nemli
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etmendir. Sosyal aglarda ise fiziksel mesafeler 6nemini yitirmistir. Bireyler diinyanin
herhangi bir yerinden baska biriyle tanigabilmekte; egitim, is ya da arkadaslik vb. ne
amagla olursa olsun etkilesimde bulunabilmektedir (McKenna & Bargh, 2000:60).

2. Zaman smirlamasi olmamasi: Yiiz yiize iletisim bireylerin ayn1 anda bir
arada olmasini gerekli kilmaktadir. Sosyal aglarda ise iletisimin olmasi i¢in iki tarafin
da online olmasina gerek yoktur. Birey, fotografina yorum yapan ya da kendisine
mesaj yazan kisiye online oldugunda, istedigi zaman yanit verebilmektedir. Bu da
bireyin iletisim sirasinda olusturdugu icerik iizerinde daha fazla kontrol sahibi
olmasina, etkilesim sirasinda kullandig1 sozciikler, emojiler, fotograf vb. unsurlar
dikkatli sekilde secip diizenleyebilmesine olanak tanimaktadir (McKenna & Bargh,
2000:66). Bireyler isterse sosyal aglarda eszamanli olarak da iletisim kurabilmektedir.

Bu iletisim bi¢imi, gergek hayattaki yiiz ylize iletisimine benzemektedir.

3. Kahicilik: Yiiz yiize iletisimde sdylene sozler kalici degilken, sosyal paylasim
sitelerindeki  iletisim  kayit altina almip saklanarak gelecek nesillere

aktarilabilmektedir (Boyd, 2007c:126).

4. Aranabilirlik: Yazi yoluyla kullanici kisiligini ortaya koyabildigi ve
yazdiklar1 bu sitelerde kaydedildigi i¢in arama ve kesfetme araglartyla kullanicilar
kendine benzer, ayn1 goriisteki bireyleri bu sitelerde kolayca bulabilmektedir (Boyd,
2007c:126).

5. Kopyalanabilirlik: Sosyal ag sitelerinde paylasilan ifadeler “kopyala-
yapistir” seklinde bir yerden bir yere aktarilabilmektedir. Ornegin yazismanimn bir
kismu kopyalanip bir baska yerde orjinalmis gibi paylasilabilmektedir. Orjinali ile
kopyay1 ayirt etme yolu bulunmamaktadir (Boyd, 2007b: 3).

6. Goriinmez izleyiciler: Yiiz yiize iletisimde, bireyler sohbetine kulak misafiri
olan kisilerin ¢ogunun farkina varmaktadir. Ancak sosyal paylasim sitelerinde, es
zamanli olmayan bir iletisim gergeklestiginden kullanicilar, paylasimlarinin ne zaman
ve kimler tarafindan goriildigilinii anlayamamaktadir. Ayni1 zamanda kopyalanabilirlik

nedeniyle, yazdiklar1 ifadelerin ya da paylastiklar1 goriintiilerin kopyalanip bagka
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platformlarda paylasilip paylasilmadigin1 bilememektedir. Aranabilirlik nedeniyle
arama motorlarindan paylasimlari bagka kisiler tarafindan goriintiilenirken kullanicilar

bunun farkina varmamaktadir (Boyd, 2007¢:126, 2007b:3).

Sosyal paylasim sitelerini, yiiz yiize iletisimin gergeklestigi aracisiz kamusal
alanlardan ayiran 6zelliklere yer verdikten sonra, sosyal ag sitelerini benzersiz kilan

genel ozelliklere yer verilmelidir.

1.3.2. Sosyal Aglarin Genel Ozellikleri

Sosyal aglarin genel ozelliklerine bakildiginda, ag baglantili topluluklardan
olusmasi, profil, profil fotografi, baglanti listeleri, yorum ve direk mesajlasma
ozelliklerinin 6ne ¢iktigr goriilmektedir. Bu ozellikler, sosyal aglarin diger internet
tabanli platformlardan ayrilarak sosyal etkilesim agisindan 6nemli mecralar olmasini

saglamaktadir.

1. Ag Baglantih Topluluklar: Sosyal paylasim siteleri, ag baglantisi lizerinden
sitelere liye olan kullanicilardan meydana gelmektedir. Kullanicilar, bir siteye iiye
oldugunda arkadas, takip¢i ya da hayran olarak adlandirilan, baglantida oldugu ya da
olmak istedigi diger kullanicilar1 ekleyerek bir etkilesim ag1 olusturmaktadir. Sitelerin
algoritmasi, kullanicilart mevcut baglantilarinda yer alan kullanicilarla iliskili kisileri
(arkadaglarinin arkadaslarini) ya da benzer ilgi alanlar1 olan kisileri eklemeye
yonlendirerek site tiizerindeki topluluklari genisletmeye c¢alismaktadir. Sitelere
katilimin genellikle iicretsiz olmasi, kullanici sayisinin hizla artmasindaki bir etkendir.
Sosyal paylasim sitelerindeki kullanici sayisinin milyarlar1 bulmasi1 nedeniyle agda

paylasilan herhangi bir igerigin tiim diinyaya yayilabilme ihtimali bulunmaktadir.

Ag baglantili topluluklarin cografi bir smir1 yoktur (Boyd, 2007c:126).
Diinyanin her yerinden bireyler istedigi zaman bu sitelere katilabilmektedir. Sosyal
paylasim sitelerinde hem cografi olarak uzak hem de yakin iligkiler miimkiin oldugu
icin sanal ve fiziksel arkadas gruplari ici ice gegmistir. Ornegin, sanal ortamda tanisan
kullanicilar, gergek hayatta da arkadas olup iletisimlerini sosyal paylasim sitelerinin

yani sira fiziksel olarak bir araya gelerek de siirdiirebilmektedir. Gergek hayatta
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arkadas olan bireyler, iletisimlerini bu sitelerde de siirdiirerek gelistirmek isteyebilir

(Beer & Burrows, 2007:6).

Kullanicilar, sosyal paylasim sitelerinde kendi baglantilarinin baglantilarini
goriintiileyebilip gercek hayatta iletisimde olmasa da bu kisilerle bu sitelerde
etkilesime gecebilmektedir. Bu nedenle sosyal ag sitelerinde etkilesime gecilen kisi

sayisl, yiiz yiize iletisimde bulunulan kisi sayisindan ¢ok daha fazladir.

2. Profil: Sosyal paylasim siteleri, profile dayali platformlar olup profil,
kullanict hakkinda agiklama sunan, bir ¢esit kisisel ana sayfadir. Sosyal paylasim
sitesine kaydolan her kullanicinin bir profili vardir ve sitenin yapisina gore profilde
kullanicinin fotograflari, videolari, dogum giinii, yasadig1 yer, okulu, meslegi, ilgi
alanlar1 ve iletisim bilgileri, baglantida oldugu diger kullanicilarin listesi gibi pek ¢cok
bilgiye yer verilmektedir (“Facebook’ta bir profil, sayfa ve grup arasindaki fark
nedir?,” 2019; “Instagram,” 2019).

Sosyal paylasim siteleri, kaydolma sirasinda genellikle gergek kisisel bilgilerini
istemektedir. Ornegin Facebook, kullanicilarmin gergek adlarini kullanmalarini talep
etmektedir. Bu sekilde, sitede birbiriyle baglanti kuran kullanicilarin karsidaki kisinin
kim oldugu konusunda tereddiit duymalarin1 engellemeyi amaglamaktadir
(“Facebook’a kaydolurken adim neden reddedildi?,” 2019). Onceleri, ozellikle
arkadaslik sitelerinde, kullanicilar ger¢ek isimlerini kullanmak zorunda
olmadiklarindan, anonim sekilde kendilerini istedikleri gibi tanitabilecek ve kimlik
denemesi yapabileceklerinden (Ellison, Heino, & Gibbs, 2006:156; Toma, Hancock,
& Ellison, 2008: 1025; Zhao, Grasmuck, & Martin, 2008:1818) sosyal medya
platformlarini tercih etmekteydi. Ancak artik tanidiklari, bildikleri kisilerle etkilesim
halinde olmak istediklerinden (Boyd, 2007b:2; Ellison, Steinfield, & Lampe, 2007:
1162) gercek adlariyla kullanicr profil agabilecekleri sosyal paylasim sitelerini tercih
etmektedir (Correa, Hinsley, & de Zudiga, 2010:247).

Profil bir bakima kullanicinin bagkalaria gosterdigi yiizii olup sosyal paylasim

sitelerinde  ¢ogu etkilesim, bilgi paylasimi, icerik yaratma profillerde
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gerceklesmektedir (McGregor, 2013:12) Kullanicilar, profilleri araciligiyla benlik
sunumu yapabilmektedir (Zhao vd., 2008).

Profilde kullanicinin duygu, diislince ve yasadigi olaylara iliskin durum bilgileri
de yer almaktadir. Bir bakima profilde bu bilgilere yer vererek kullanici gilindelik

hayatini kayit altina alabilmekte, sanal giinliik tutabilmektedir.

3. Profil Fotografi: Sosyal paylasim sitelerinde profil igerisinde yer alan profil
fotografi, diger sosyal medya platformlarinda olmayan bir diger Ozelliktir. Profil
fotografi, sosyal ag sitesinde kullanicinin hesabini kisisellestiren bir aractir.

Kullanicinin kim oldugu, benliginin disa vurmus halini profil fotografi gostermektedir.

Cogu sitede hesaplar gizli olsa bile profil fotografi goriintiilenebildigi i¢in
profile bakanlarda ilk izlenimi olusturmasi agisindan profil fotografi Snemlidir
(Krdmer vd., 2017:11). Kullanicilar, baglanti kurmak istedikleri kisilere istek
yaptiklarinda kars1 tarafin gorecegi ilk sey kullanicinin adi ve profil fotografidir.
Bunun yan sira profil fotografi yapilan sohbetlerin, yorumlarin ve begenilerin yaninda
yer almaktadir. Bu nedenle kullaniciyr temsil eden en 6nemli simge olup sosyal

aglardaki benlik sunumunda en 6nemli araglardan biri sayilmaktadir (Strano, 2008).

4. Baglant1 listeleri: Sosyal paylasim sitelerinin ortak 6zelligi, kullanicilarin
baglantida oldugu kisileri, arkadas listesini profilinde sergilemesi, arkadaglarini diger
kullanicilara goriinlir kilmasidir. Diger sosyal medya platformlarinda, Ornegin
vikilerde ya da hizli mesajlasma uygulamalarinda kullanici, karsi tarafin kimlerle
baglant1 i¢cinde oldugunu goériintiileyememektedir. Bu baglanti listesi baz1 sitelerde
takipgi listesi, Facebook gibi bazi sitelerde de arkadas listesi olarak anilmaktadir.
Boyd’a gore kullanicilarin sosyal paylasim sitelerinde baglantilarini sergileyebilmesi,
bagkalarina gosterebilmesi sosyal paylagim sitelerini benzersiz yapan en Onemli
ozelliklerden biridir (Boyd & Ellison, 2008: 211). Ancak sosyal paylasim sitelerindeki
yapilan glincellemelerle Facebook gibi bazi sitelerde kullanict istedigi takdirde

baglant1 listesinin bagkalar1 tarafindan goriintiilenmesini engelleyebilmektedir.
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Sosyal paylasim sitelerine iiye olduktan sonra kullanicilar, arkadaslarina
tanidiklarina ya da baglantida olmak istedikleri kisilere istek gondermektedir.
Facebook gibi sitelerde istek onaylandiginda iki kullanici da birbirlerinin profillerini,
paylasimlarini gorebilmektedir. Ancak bazi sitelerde bu iki yonlii iliski yerine tek
yonlii iliski yer almaktadir. Ornegin, Instagram’da kullanicinin baska bir kullaniciy1
takip etmek i¢in yaptig1 istek onaylandiginda kullanici yalnizca karsi tarafin
paylasimlarini goriintiileyebilmekte; karst taraf istek gonderenin paylasimlarini

goriintiileyememektedir.

Sosyal paylasim sitelerindeki baglant1 listeleri, benlik sunumu agisindan da
onemlidir. Baglantida olunan Kkisiler, profilde goriintiilendigi i¢in kullanict hakkinda
anlamli bilgiler sunmaktadir. Kullanici baglantida oldugu kisilerle kendisinin de onlar
gibi oldugu izlenimini vermektedir; diger bir deyisle “kimi taniyorsan sen de o’sun”

deyiminin pratige dokmektedir (Shapiro, 2007: 85).

Sosyal paylasim siteleri, kullanicilara yeni bireylerle tanisma firsati1 sunarak,
baglantilarin1  genisletme imkani vermektedir. Ancak beklenenin aksine yapilan
aragtirmalara gore, sosyal paylasim sitelerinde asil amag¢ yeni bireylerle tanigmak
degil, var olan, mevcut sosyal iligkileri korumak ve giiclendirmektir. Kullanicilar,
aslinda gergek hayatta tanidig1 kisilerle olan iligkilerini sosyal aglara tasimaktadir. Bu
durum, sosyal paylasim sitelerini sosyal medya platformlarindan farkl: kilan baslica

ozelliklerden bir digeridir (Boyd, 2007b:2; Boyd & Ellison, 2008:221).

5. Yorumlar: Sosyal paylasim sitelerinde baglantida olan kisilerin yorumlarina
ayrilmis bir kistm vardir. Kullanici paylasim yaptigi zaman, genellikle diger
kullanicilar begenilerini ifade etmek ya da paylasima yanit vermek amaciyla bu kisma
yorum yazabilmektedir. Yorum yazi, emoji (ifade belirten gorsel karakter) ya da gif
(hareketli resim) seklinde olabilir. Kullanic1 kendi paylagimina gelen yorumun altina
tekrar yorum yapabilmektedir. Yorumlara karsilik seklinde artarda yorum
yapilmasiyla bir sohbet ortam1 olusabilmektedir. Birden fazla bireyin dahil olabilecegi
bu sohbet, sosyal ag sitelerindeki sosyal etkilesim O6rneklerinden biridir. Yorumlar
yalnizca baglantida olunan kullanicilar, 6rnegin Facebook’ta arkadas listesinde

bulunan kisiler tarafindan goériintiilenebilmektedir. Ancak gizlilik ayarlar
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degistirildiginde, baglanti listesinde yer alan kullanicilarin bazilarinin paylagimlar: ve

dolayisiyla altindaki yorumlar1 gérmesi engellenebilmektedir.

6. Direkt Mesajlasma: Sosyal paylasim sitelerinde, agik hesaplarda yapilan
paylasimlar herkes tarafindan goriintiilenebilmektedir. Gizli bir hesapta ise gizlilik
ayarlarinda degisiklik yapilmadikc¢a, 6rnegin baglantida olunan kullanicilarin bazi
icerikleri gormesi kisitlanmadik¢a paylasimlart kullanicinin baglanti listesinde
bulunan tiim kisiler gérebilmektedir. Bu nedenle herhangi bir paylasim bireyden genis
bir aliciya, kisiden kitleye dogru, ¢oklu bir iletisim seklinde ger¢eklesmektedir. Diger
bir deyisle kisisel kitle iletisimi olmaktadir. Ancak sosyal paylasim sitelerinin 6zelligi
yalmzca kisisel kitle iletisimi sunmasi degildir. Istenirse kullanicilar, bu platformlarda
yer alan direk mesajlagsma uygulamasiyla, birebir etkilesim kurabilmekte, yalnizca
istedigi kisiyle paylasim yaparak kisisel iletisimini bu platformlardan da

yiirlitebilmektedir.

Kisaca, ag baglantili topluluklardan olugmasi, profil, profil fotografi, baglanti
listeleri, yorumlar ve direk mesajlasma gibi 6zellikler icermesi sosyal paylagim
sitelerini diger sosyal medya platformlarindan ayirmaktadir. Bu genel 6zellikler, bu
platformlarin kullanicilara neler sagladigini ortaya koyarken neden bu denli popiiler

olduguna dair ipuglar1 sunmaktadir.

1.3.3. Diinyada ve Tiirkiye’de Sosyal Ag Kullanimi

21. ylizyilin baglarindan itibaren internetin siradan insan tarafindan ulasilabilir
olmas1 ve mobil teknolojilerin gelisip cep telefonlarindan internete baglanmanin
miimkiin olmasiyla tiim diinyada internet ve sosyal aglarin kullanim1 hiz kazanmastir.
We Are Social’in yaptigi arastirmaya goére Ekim 2019 tarihi itibariyle diinya
niifusunun %58’1, yaklagik 4,48 milyar kisi aktif olarak internet kullanmaktadir.
Internet kullanici sayisindaki artis goriilmemis olgiidedir. Bir onceki yilla
karsilastirildiginda internet kullanict sayisindaki artig, niifus artisin1 gegmis; diinya
niifusu bir onceki yila goére 79 milyonla %1 oraninda artmisken, internet kullanici
sayisina bu yil 416 milyon kisi eklenmis, artis %10 oraninda gerceklesmistir (Kemp,
2019c).
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Tiirkiye’de internet kullanimi1 diinya rakamlarindan farksiz degildir. Ocak 2019
tarihi itibariyle Tiirkiye’de niifusun %72’si internet kullanmaktadir. Bu oran yaklasik
olarak 59,36 milyon kisiye karsilik gelmektedir. Bu oldukca yiiksek bir rakamdir.
Niifus 2018’e gore 1 milyon kisi ile %1,4 artmisken, internet kullanicilarin sayisi 5
milyon kisi ile % 9,3 artmustir. Internet kullanici sayisindaki artis, niifus artisin gecmis

ve daha da ivme kazanacak gibi goriinmektedir (Kemp, 2019b).

Internette gegcirilen zaman agisindan diinya ortalamalarma bakildiginda
kullanicilarin internette glinde 6 saat 42 dakika gecirdigi gozlemlenmektedir (Kemp,
2019a). Tiirkiye’deki kullanicilarin internette gegirdigi ortalama siire ise 7 saat 15
dakikadir (Kemp, 2019b). Bu veriler, siradan bir insanin hayatinda internetin ne denli
onemli olduguna; internetin giinliik hayatin vazgecilmez bir pargast haline geldigine

isarettir.

Sosyal medya kullanimina bakildiginda, diinyada aktif olarak sosyal medya
kullananlarin sayisinin yaklagik 3,73 milyar oldugu goriilmektedir. Bu rakam toplam
diinya niifusunun %48’ine denk gelmektedir (Kemp, 2019c). Tiirkiye’deki aktif sosyal
medya kullanici sayisi ise 52 milyona ulasmis olup toplam niifusun %63’ aktif sosyal
medya kullanicisidir. Diinya genelinde sosyal medyada gegirilen siire 2 saat 24
dakikadir (BroadbandSearch, 2019). Tiirkiye’de kullanicilarin sosyal medyada
gecirdikleri siire ise giinde ortalama 3 saat 5 dakika gibi yiiksek bir rakamdir ve diinya
ortalamasinin ¢ok iistiindedir (Clement, 2019j). Diinyada genelinde kullanicilar bir
hesapla sinirlt kalmayip birden fazla sosyal medya hesab1 agmistir. En fazla sayida
sosyal medya hesabina sahip olan yas gruplari, 16- 24 yas aras1 gengler ve 25-34 yas
aras1 geng yetigkinlerin, ortalama 9 tane sosyal medya hesab1 bulunmaktadir. (Kemp,
2019d). Bu veriler, tiim diinyada ve Tiirkiye 6zelinde sosyal medyanin ¢ok sayida kisi
tarafindan ve olduk¢a yogun bir sekilde kullanildigini gostermektedir. Sosyal medya

platformlarinin bu denli popiiler olmas1 pek ¢cok nedene baglidir.

Oncelikle teknolojinin yayginlasmasi ve teknoloji maliyetlerinin diismesi
bilgisayar fiyatlarina yansimasi, bilgisayar fiyatlarini siradan bir insanin alabilecegi
makul fiyatlara ¢gekmistir. Internet alt yapisinin son yillarda hizla gelismesi, kablosuz

internetin yayginlagmasi, internet saglayici sirketlerin aboneleri i¢in uygun fiyath
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kampanyalar yapmasi internet kullaniminda artiga, internetten sosyal medya erisimi

dolayisiyla sosyal medya kullanici sayisinda artisa neden olmustur.

Sosyal medya kullanimindaki artigtan sorumlu bir 6nemli unsur da mobil
teknolojilerdir. Cep telefonu iizerinden internet erisimini miimkiin kilan mobil
teknolojiler sayesinde her an el atinda olan cep telefonlariyla internete girmek oldukca
rahattir. Sosyal medya platformlarinin mobil uygulamalari, basit tasarimi nedeniyle
kullanicilara biiyiik kullanim kolaylig1 sunmaktadir. Tiim bu nedenlerle diinyada aktif
sosyal medya kullanicilarinin yaklasik %98’1 cep telefonlar1 lizerinden sosyal medya
hesaplarina baglanmaktadir (Kemp, 2019d). Kullanicilarin cep telefonlarini her zaman
yaninda tasimasi ve istedikleri zaman istedikleri yerde bu mobil teknolojileri
kullanabilmesi nedeniyle bu durum, sosyal medya platformlarinin da her an, her yerde

kullanilarak hayatin her alanina girdigini gostermektedir.

Sosyal medya platformlarindan en ¢ok sosyal ag sitelerinin kullanilmas1 dikkat
¢ekici bir durumdur. Istatistiklere bakildiginda, diinyada en fazla aktif kullanici sayist
olan sosyal medya platformu, bir sosyal ag sitesi olan Facebook’tur. Instagram,
Twitter ve Linkedin gibi sosyal ag siteleri de en fazla kullanilan sosyal medya
platformlarindandir (Clement, 2019¢). Tiirkiye de ise Youtube’dan sonra en fazla
kullanilan platform Instagram, bir sosyal paylasgim sitesi olup ardindan Facebook,
Twitter gibi sosyal paylasim siteleri gelmekte, diger sosyal medya platformlarin
geride birakmaktadir (Kemp, 2019b). Veriler, sosyal paylasim sitelerinin tiim sosyal

medya platformlari i¢inde oldukga popiiler oldugunu gostermektedir.

Sosyal paylasim sitelerinin popiilerliginin bir nedeni katilima dayali bir platform
olmasindan kaynaklanmaktadir (Boyd, 2007a:134-135; Boztepe Taskiran, 2019:145).
Kullanicilar, bu ortamda aktif olarak yer almaktan, kendi iceriklerini yaratip baskalari
ile paylasmaktan heyecan duymakta, ayn1 zamanda kendini baskalarina sergilemis,
kendini ifade etmis (Lee, Lee, Moon, & Sung, 2015:552; Shane-Simpson, Manago,
Gaggi, & Gillespie-Lynch, 2018:280; van Dijck, 2013:3; Waterloo, Baumgartner,
Peter, & Valkenburg, 2018:200), izlenim y0netimi yapmis olmaktadir (Kapidzic,
2013:14-19; Kramer & Winter:106, 2008; Mehdizadeh, 2010:357).
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Sosyal medya platformlarinin etkilesime dayali olmasi kullanicilarin bu
platformlara duyduklar1 ilginin bir diger nedenidir. Ozellikle sosyal ag siteleri,
kullanicilara igerik olusturup paylasma, baskalarinin igerigini goriintiileme ve bu
paylasimlara yorum yazma imkani taniyarak, sosyal etkilesimi miimkiin kilmaktadir
(Boztepe Taskiran, 2019: 146). Sosyal paylasim sitelerindeki kisisel bilgilere dayali
profiller ve daha agik ve seffaf iletisim yapisi sayesinde kullanicilar bagka kullanicilar
hakkinda kisisel bilgileri goriintiileyebilmektedir (Urista vd., 2009:226). Bu sayede
kullanicilar eski arkadaslarini bulup onlarla tekrar etkilesime gecebilmekte (Ellison
vd., 2007:1162; Raacke & Bonds-Raacke, 2008:171) ve mevcut arkadaslariyla olan
iligkilerini giiclendirebilmektedir (Foregger, 2008; Sheldon, 2008:39).

Sonug olarak, fiziksel ve ekonomik engellerin kalkmasiyla, internet kullanimi
yayginlagsmis; 15 yil icinde diinyada internet kullananlarin sayis1 812 milyondan 4,38
milyara yiikselmistir (“Internet Growth Statistics,” 2019). Web 2.0’1n ortaya ¢ikist ve
mobil teknolojilerin gelismesi nedeniyle sosyal medya platformlarina olan ilgi
artmistir. Tlim bu gelismelerin sonucunda katilima dayali olmasit ve seffaf, agik bir
iletisime imkan veren yapisiyla sosyal etkilesimi kolaylastirmasi nedeniyle sosyal
paylasim sitelerinin kullanimi artmis; sosyal medya platformlar1 arasindan sosyal

paylasim siteleri one ¢ikmustir.

1.3.4. Kullanm Acisindan One Cikan Sosyal Paylasim

Siteleri

Istatistiklere bakildiginda diinya capinda aktif kullanict sayilarinin diger sosyal
paylasim sitelerinden fazla olmasi, kullanicilarimin bu platformlarda diger sosyal
paylasim sitelerine gore daha fazla zaman gegirmesi acisindan Facebook, Twitter ve
Instagram ilk licte yer alan sosyal paylasim siteleridir (Kemp, 2019d). Bu sitelerde
karsilikli etkilesimin oldukca fazla olmasi sebebiyle son yillarda yapilan ¢aligmalar en
cok Facebook, Twitter ve Instagram iizerinde yogunlagsmaktadir. Bu nedenle,

caligmada bu sitelere kisaca yer verilerek ortaya ¢ikis tarihlerine gore ele alinmustir.
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1.3.4.1. Facebook

Facebook, 4 Subat 2004°te kurulan, tiim diinyada kullanilan ve toplam aktif
kullanict sayis1 bakimindan en biiyiik sosyal ag olma 6zelligine sahip sosyal paylasim
sitesidir (Clement, 2019g). Kullanicilarimin profil olusturmasini  saglayarak
isimlerinden, dogum tarihlerine, islerinden ilgi alanlarina ve siyasi goriisiine kadar
kendilerine iliskin ¢esitli bilgileri, fotograf ya da videolar1 sunabilecekleri bir platform

sunmaktadir (Hughes vd., 2012: 561).

Misyonu, “insanlara topluluk olusturacak giicli vermek ve hep birlikte diinyay1
birbirine yaklastirmak™ olan sitede sosyal etkilesim oldukc¢a yogundur (“Facebook:
about,” 2019). 2012 yilinda aktif kullanict sayis1 bir milyar1 agarak, kullanict sayist
bir milyarin iizerinde olan ilk sosyal ag olmustur (Clement, 2019g). 2019 yili Temmuz
ay1 itibariyle aktif kullanici sayis1 yaklagik 2,4 milyara ulasmis olup en fazla kullanicisi

olan sosyal medya platformu olma konumunu siirdiirmektedir (Kemp, 2019d).

Mark Zuckerberg tarafindan kurulan Facebook, baslangicta iiniversite
ogrencileri arasinda iletisimi saglamak ve aralarindaki sosyal baglar1 giiclendirmek
amacini tasimaktadir (Ellison vd., 2007: 1144). Ancak gittikce popiiler olmasi
nedeniyle, yalnizca iiniversite tabanli degil, tiim diinyadaki kullanicilar1 birbirine
baglayacak sekilde gelistirilmis ve web tabanli uygulamalar i¢inde sosyal etkilesimi
saglayan baslica site haline gelmistir. Facebook’ta kullanicilarin birbiriyle iletisim
kurmasimi saglayan ve etkilesimi zenginlestiren pek ¢ok 6zellik bulunmaktadir.
Tanidik ya da yabanci, baglantida olmak istenen kisilerin eklenebilecegi arkadas
listeleri, arkadaslarin ya da fanlarin takip ettikleri kisiye yonelik diistincelerini,
goriiglerini yazdig kisim zaman tiineli (Rouse, 2010c), arkadaslara bir ¢esit merhaba
deme ya da o kisiyi diislindiigiinii gosterme bigcimi olan diirtme (Blake, 2013),
kullanicinin diistincelerini, nerede oldugunu ya da vermek istedigi énemli bir bilgiyi
iceren, tweetlere benzer, genellikle kisa, detayli olmayan yazilardan olusan durum
giincellemeleri (Rouse, 2010b), ortak goriis, ilgi alan1 hakkinda iletisim kurmayi
amaglayan gruplar (Facebook, 2019a), arkadaglarin altina yorum yazabilecegi

fotograf ve video paylasimlari, yalnizca istenilen kisi/kisilerle yazili, sesli ve goriintiilii
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olarak haberlesmeyi saglayan anlik mesajlagsma uygulamasi Messenger (Facebook,
2019b), kullanicilarin paylasimlarimi  yorum yazmadan, tek tikla begendigini
gostermek amaciyla gelistirilen begeni ozelligi (Facebook, 2019c¢), yaklasan kiiltiirel,
sosyal olaylari, etkinlikleri kisa zaman i¢inde ¢ok sayida kisiye duyurmay1 amaglayan,
tarth yaklastiginda kullanicty1 bilgilendiren, kullanicilarin arkadas ¢evresini
genisletmesini amagclayan etkinlikler (Rouse, 2010a), Facebook’ta sosyal etkilesimi
kolaylagtiran uygulamalardir. Facebook, anlik mesajlasma 6zelligi ile Whatsapp,
fotograf paylasma ozelligi ile Instagram, kisa mesajdan olusan durum giincellemeleri

ile Twitter, profil 6zelligi ile Myspace’in bir araya gelmis hali gibi islev gormektedir.

Istatistiklere gére kullanicilar giinde ortalama 2 saat 16 dakikalarmi sosyal
medyada geciritken (Kemp, 2019a), ortalama 58 dakikalarin1 Facebook’a
ayirmaktadir (Molla & Wagner, 2018). Diinya genelinde Facebook kullanicilar1 bir
giin i¢inde yaklasik 300 milyon fotograf paylagmakta ve 8 milyar video izlemektedir
(BroadbandSearch, 2019). Facebook’un ¢ok sayida kullanicist olmasi, Facebook’ta
gecirilen zamanin kayda deger olmasi, aktif olarak paylagim yapma ya da pasif bir
sekilde yalnizca izleme gibi ne amagla olursa olsun Facebook’ta zaman gecirmenin
kullanicilarin giinliik siradan etkinliklerinden biri haline gelmesi, arastirmacilari

Facebook’un kullanim amaglarini sorgulamaya yoneltmistir.

Facebook ortaya ¢ikis misyonuna uygun sekilde oncelikle sosyal etkilesim
amaciyla kullanilan bir platformdur. Literatiirde Facebook kullanim amaglar {izerine
yapilan c¢alismalarin ortak 6zelligi kullanicilarin diger kullanicilarla iletisim halinde
olmak, mevcut iligkilerini alternatif platformda siirdiirmek ya da eski arkadaslarina
ulagsabilmek gibi sosyal etkilesim amagclariyla Facebook kullanmalaridir. Kullanicilar,
Facebook’ta kiiciik bir arkadas grubuyla mesajlasarak ya da fotograflarina yorum
yaparak gliclii baglarim1 siirdiiriirken haber kaynagina (news feed) bakmak
arkadaglarinin biiyiik ¢cogunlugunu Facebook’ta takip etmek gibi pasif yontemlerle
zay1f baglarin1 da muhafaza etmektedir (Wilson, Gosling, & Graham, 2012:209). Pek
cok arastirma, Facebook’un yeni arkadas edinmek yerine var olan iliskilerini

stirdiirmek, offline ortamdaki baglarini online ortama tasimak amaciyla kullanildiginin
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altin1 ¢izmektedir (Ellison vd., 2007:1155; Ross vd., 2009:579; Smock vd.,
2011:2322).

Kullanicilar, eski arkadaglar1 ile baglarimi koparmamak, arkadagsliklarini
siirdiirmek (Ellison vd., 2007; Foregger, 2008; Raacke & Bonds-Raacke, 2008;
Seidman, 2013; Sheldon, 2008), yeni arkadaglar edinmek (Raacke & Bonds-Raacke,
2008 ), zaman gecirmek (Foregger, 2008; Hunt, Atkin, & Krishnan, 2012; Papacharissi
& Mendelson, 2010; Sheldon, 2008), eglenmek ve rahatlamak (Hunt vd., 2012; Kim,
Sohn, & Choi, 2011; Papacharissi & Mendelson, 2010; Sheldon, 2008), satis yapmak
ya da aligveris yapmak (Foregger, 2008), havali goriinmek ya da popiiler olmak
(Papacharissi & Mendelson, 2010; Sheldon, 2008; Urista vd., 2009), fotograf
paylasmak ya da paylasilan fotograflara bakmak (Raacke & Bonds-Raacke, 2008),
sosyal karsilastirma yapmak (Foregger, 2008), kullanim1 kolay oldugundan (Gadekar
& Krishnatray, 2017; Kim vd., 2011), bilgi edinmek ya da paylasmak (Foregger, 2008;
Papacharissi & Mendelson, 2010; Seidman, 2013; Smock vd., 2011), kendini sunmak
ya da kendini ifade etmek (Bodroza & Jovanovi¢, 2016; Ellison vd., 2007; Hunt vd.,
2012), gercek hayattan kagmak (Papacharissi & Mendelson, 2010), baskalariyla
baglantili oldugunu hissetmek (Foregger, 2008; Raacke & Bonds-Raacke, 2008),
baskalar1 hakkinda bilgi edinmek (Foregger, 2008), karsi cinsle ilgili bilgi edinmek
(Foregger, 2008; Raacke & Bonds-Raacke, 2008), akademik amaclarla (Raacke &
Bonds-Raacke, 2008), is hayati acisindan profesyonel ilerleme gibi amaglarla

(Papacharissi & Mendelson, 2010) Facebook kullanmaktadir.

Facebook profil iizerinden kullanici ve arkadaslarmin paylasim yaparak iletisim
kurmasin1 saglarken, kullanicilara gelismis gizlilik ayarlar1 sunmaktadir (Shane-
Simpson vd., 2018: 276). Kullanicilar, yaz1 ya da fotograf, video fark etmeksizin her
bir paylasiminin, arkadas listelerinin, takip ettigi kisi, sayfa ya da listelerin, profilinde
yer alan kisisel bilgilerin kimler tarafindan ne dl¢lide goriintiilenebilecegine tek tek
karar verebilmektedir. Bu nedenle, gizlilik kaygis1 yiiksek kisiler, kisinin ihtiyacina
gore diizenlenebilen gizlilik ayarlar1 nedeniyle Facebook kullanma egiliminde olabilir

(A.c.: 283).
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Son yillarda yapilan arastirmalar popiilerligini yitirdigini One siirse de
(Reisinger, 2018; Solon, 2018) Facebook hala tiim sosyal medya platformlar: i¢inde

en fazla kullanicisi olan site konumundadir (Kemp, 20194d).
1.3.4.2. Twitter

Facebook’un yani sira online ortamda sosyal etkilesimi saglayan ¢ok sayida
ancak farkli islevleri one ¢ikan, farkli 6zellikte ¢ok sayida sosyal paylasim sitesi
bulunmaktadir. Bunlardan biri de sosyal etkilesimden ¢ok, bilgi ve fikir paylagimi
odakli bir site olan Twitter’dir (Hughes vd., 2012: 561). Kullanicilarina, 140 karakterle
siirl, “tweet” adinda kisa mesajlar paylagsma ve bagkalarinin paylastigi mesajlari
okuma imkani tantyan site, 2006 yilinda Evan Williams ve BizStone tarafindan
gelistirilmistir (Sampaolo, 2013). Baslangicta yalnizca licretsiz kisa mesaj ozelligi
tastyan bir platformken daha sonra 270 milyona ulasan kullanici sayisiyla (Clement,
2019h) tiim diinyada kullanilan, hem kisilerarast hem de kitle iletisimini saglayan

kisisel kitle iletisim aracina doniismiistiir (Johnson & Yang, 2009:3).

Twitter, baglantida olunan kullanicilar agisindan tek yonlii iliski modeli
sunmaktadir. Facebook’ta bir kullanici diger kullanicinin arkadaglik istegini
onayladiginda iki taraf da birbirinin paylasimlarini gorebilmektedir. Twitter’da
arkadaglik yerine takipgi ve takip edilen olarak iki tiir baglant1 olup Facebook’taki iki
yonlii iligkiden farkli olarak kullanici yalnizca takip ettiklerinin paylagimlarini
gorebilir, takipgilerinin paylagimlarini géremez. Iki yonlii, karsilikli iliskinin diisiik
seviyede olmasi, daha ¢ok bilgi paylasimi amacgli olmasi nedeniyle bazi arastirmacilar,
Twitter’1t mikro blog olarak da adlandirmaktadir (Chen, 2011:755; Johnson & Yang,
2009:2; Murphy, 2008:375).

Twitter’in misyonu, herhangi bir kisitlama olmaksizin herkese fikir iiretme ve
fikirlerini paylagsma giicii vermektir (Justin Fox, 2014). Kullanicilar, Twitter’da
diistincelerini, o an aklindan gegenleri ya da hissettiklerini, belli bir konuda fikirlerini,
giinliik hayata dair bilgileri, glindemde olan bir konu hakkinda yorumlarini ya da
amator bir gazeteci gibi son dakika haberlerini paylagsmakta ve takip ettiklerinden ilgi

alanina gore bilgi edinmektedir.
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Kullanicinin ilgilendigi iceriklerle ilgili popiiler tweetlerin ya da takip
edilenlerin en son tweetlerinin yer aldig1, anasayfadaki zaman akisi (Twitter, 2019b),
kisi ya da kisilerle 6zel olarak sohbet etmeyi saglayan direk mesajlar (Twitter, 2019a),
kullanicilarin takip ettikleri konuyu kolayca bulmasini saglayan, basinda # semboliiyle
artarda gelen kelimelerden olusan, konu ya da anahtar kelime niteligindeki etiketler
(Nations, 2019), bir bagka kullanicinin tweet’ini kullaniciya atifta bulunarak tekrar
paylasmak anlamina gelen retweet 6zelligi (Twitter, 2019c) sayesinde kullanicilar
Twitter’da birbirleriyle kolay ve hizli sekilde iletisim kurabilmektedir. Diger sosyal
paylasim sitelerinde, 6rnegin Instagram’da iletisim bi¢imi fotograf ya da video gibi
gorsel temelli paylasim seklindeyken, Twitter’da iletisim bigimi, yaziya dayali bilgi
paylasimi seklindedir (Shane-Simpson vd., 2018:276).

Istatistiklere gore diinya genelinde Twitter kullanicilar bir giin iginde yaklasik
140 milyon tweet atmakta ve giinde ortalama 460.000 yeni Twitter hesabi
acilmaktadir (BroadbandSearch, 2019). Kullanic1 profiline bakildiginda takipgilerin
cogunlukla 25-34 yas araliginda oldugu goriilmektedir (Kemp, 2019a). Site “kim
oldugunu” gdstermekten ¢cok “ne dendigine” odaklandigi i¢in (Hughes vd., 2012: 562),
kimlik arayisinda, kim oldugunu gosterme c¢abasindaki ergenlere gore geng

yetiskinlerce daha ¢ok tercih edilmesi olagan bir durumdur.

Yapilan arastirmalara gore Twitter, baskalar ile baglantida olmak, baskalariyla
yakinlagmak, samimiyet kurmak, sosyal etkilesimde bulunmak (Alhabash & Ma,
2017:6; Chen, 2011:760; Johnson & Yang, 2009:14; Liu, Cheung, & Lee, 2010:934;
Shane-Simpson vd., 2018: 282), kendini ifade etmek (Alhabash & Ma, 2017:932;
Johnson & Yang, 2009: 14; Liu vd., 2010:932; Shane-Simpson vd., 2018:283), ayni
anda pek ¢ok insanla iletisim kurmak (Johnson & Yang, 2009:17), zaman geg¢irmek
(Alhabash & Ma, 2017:6; Johnson & Yang, 2009:17; Liu vd., 2010:934), bilgi
paylagmak (Liu vd., 2010:932), haberlere ulagmak (Johnson & Yang, 2009:14; Shane-
Simpson vd., 2018:283), bagkalarin ne yaptigina bakmak (Johnson & Yang, 2009:
17), tavsiye alip vermek (Johnson & Yang, 2009:17), eglenmek (Alhabash & Ma,
2017:6; Johnson & Yang, 2009:14; Liu vd., 2010:932; Shane-Simpson vd., 2018:283),
kendinle ilgili arsiv yapmak (Alhabash & Ma, 2017:6; Liu vd., 2010:934), pazarlama
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yapmak (Marwick & Boyd, 2011:122) amaglariyla kullanicilar tarafindan tercih
edilmektedir.

Twitter’in kullaniminin kolay ve rahat olmasi (Alhabash & Ma, 2017:6; Liu vd.,
2010:932) ve 140 karakterle smirli olmasi nedeniyle kisa ve 6z sekilde bilgi
paylasimina olanak tanimasi kullanicilarin bir diger tercih sebebidir. 2017°de sirket,
kullanicilarin diisiincelerini daha rahat sekilde ifade edebilmesi i¢in karakter sayisini
280’e cikarmistir. Pek cok kullanici, mesajlarin kisa ve 6z olmasinin Twitter’in belli
basli 0Ozelligi oldugunu, uzun tweetlerin Twitter’t daha az okunan bir alana
doniistiirecegini sdyleyerek bu yenilige karst ¢ikmistir (Perez, 2017). Nitekim,
karakter sayisinin 280°e¢ ¢ikmasi, kullanicilarin attigr tweetlerin  uzunlugunu
etkilememistir. Atilan tweetlerin ancak %1°1 280 karakterden olusup, %12’si 140
karakterin iizerine ¢ikabilmistir (Perez, 2018). Bu da kullanicilarin Twitter’1
diistincelerini kisa ve 0z sekilde duyurabilecekleri bir alan olarak kullandiklarini

gostermektedir.

Ucretsiz sekilde kisa mesajlar yoluyla iletisimi saglayan Twitter toplumsal
olaylarda da 6nemli bir rol oynamaktadir. Ornegin, 2010 yilinda Haiti’de yasanan
deprem sonrasinda Kizil Ha¢ Twitter lizerinden depremzedelere yardim kampanyast
baslatmig, kullanicilarin tweet ve retweetlerle olay1 duyurmasi sayesinde depremden
sonra 48 saat i¢cinde 8 milyon dolar yardim toplanmistir (Sampaolo, 2013). Yalnizca
bu olay bile Twitter’in bilgi akisini saglamada ne denli gii¢lii bir ara¢ oldugunu gozler
ontine sermektedir. Kullanict sayisi, Facebook ya da Instagram’a ulagmasa bile
Twitter’in haber kaynagi ve bilgi akisi agisindan 6nemli bir platform olarak islev

gormeye devam edecegi diisiiniilmektedir.
1.3.4.3. Instagram

Instagram, sosyal medya platformlar1 i¢cinde en hizli biiyliyen ve gorsel igerik
temelli olmasi nedeniyle digerler sosyal paylasim sitelerinden ayrilan bir fotograf ve
video paylasim sitesidir. Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan gelistirilen bu
sosyal paylasim sitesinin, 2010 y1linda kullanima girdigi ilk giin 25.000 iiyesi olmustur

(Instagram, 2010). Yalmizca iki ay sonra kullanici sayist 1 milyona ulagmisg
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(Eudoimonia, 2017) olup 2019 Eylil itibariyle yaklasik 1 milyar aktif kullanicisi
vardir (Clement, 2019¢). Hizla artan kullanici sayis1 ve gengler arasindaki popiilerligi
nedeniyle dikkat ceken site, 2012 yilinda Facebook tarafindan satin alinmigtir

(Systrom, 2012).

Instagram’in kendi ifadesiyle, Instagram, hayati1 resimler yoluyla arkadaslarla
paylasmanin eglenceli ve alisilmadik yoludur. Kullanicilar, hayatlarindaki bir ani
yakalayip Instagram’da paylasarak her zaman yanlarinda tasiyacaklari bir aniya
doniistirmekte ve arkadaglarinin bu anlara fotograflar araciligiyla ortak olmasini
saglamaktadir. Kisaca, Instagram fotograflar yoluyla diinyanin birbirine daha fazla

bagli olmasini amaglamaktadir (Halberg, 2019).

Instagram’mn Ozellikleri: Instagram, diger sosyal paylasim sitelerine gore
nispeten daha yeni ancak kullanicilarina sundugu farkli uygulamalar1 oldukca zengin
bir platformdur. Genel 6zelliklerine bakildiginda gorsel igerik tabanli olmast, iicii bir
arada kullanim sunmasi, mobil kullanima uygun olmasi ve farkhi gizlilik ayarlar

dikkat ¢ekmektedir. Bu 6zellikler detayli olarak su sekilde goriilebilir:

Gérsel Icerik: Twitter ve Facebook’tan farkli olarak Instagram’da yazi temelli
icerik paylagimi yerine gorsel icerik paylasimi 6n plandadir. Site, kullanicilarin
fotograf ve video ile kendisini ifade etmesine ve etkilesim kurmasina elverisli sekilde
yapilandirilmis, yazi ile iletisim arka plana itilmistir. Instagram’in gorseli 6nde tutan
anlayisi, gelismis fotograf diizenleme Ozellikleri ile gliglii bir gorsel odakli anlay1s
yaratmaktadir (Lee vd., 2015:552). Yapilan arastirmalara gore kullanicilarin
Instagram’1 tercih etmede baslica sebebi de gorsel icerik odakli olmasidir (Shane-

Simpson vd., 2018:283).

Ucii Bir Arada Kullanim: Fotograf Cekme-Diizenleme-Yiikleme: Instagram’in
fotograf ¢ekme, diizenleme ve yiikleme 6zelliklerini bir araya getiren, kolay ve hizli
kullanima elverisli yapisi, Instagram’a olan ilginin nedenlerinden biridir. Kullanicilar
cep telefonlariyla ¢ektikleri fotograflari, Instagram’da istedigi sekilde diizenleyerek,
yine Instagram {iizerinden hizlica yikleyerek, baglantida oldugu kisilerle

paylasabilmektedir.
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Fotograf ve video paylasma agisindan Facebook’la benzerlikler tasisa da
Facebook’tan farkli olarak Instagram’da kullanicinin fotograflar1 paylagsmadan once
rengini ve etkisini degistirebilecegi onlarca otomatik filtre, fotograflarin agisini,
parlakligini, kontrastini, doygunlugunu, keskinligini ayarlayabilecegi pek ¢ok segenek
iceren gelismis fotograf diizenleme 6zellikleri bulunmaktadir. Ozellikle filtre, kolay
kullanimi nedeniyle fotograf paylasimlarinin vazgecilmezi olmustur. Yapilan
aragtirmalara gore kullanicilarin % 76’°s1 Instagram’da fotograflarini filtre kullanarak
paylasmaktadir (Araujo vd., 2014:21). Mayfair, Rise, Valencia, Hefe ve Nashville adli
filtrelerin kullanilmasi kullanicinin aldigi begeni ve yorum sayisini arttirmaktadir

(Bakhshi vd., 2015:12).

Ayrica Instagram’da fotograf yiikleme olduk¢a kolaydir. Kullanic1 yalnizca
paylas butonuna basarak yeni bir fotograf ¢ekebilmekte ya da galeriden istenen sayida
fotografi secerek, hizlica paylasabilmektedir. Fotograf ¢ekip diizenleme ve yiliklemeyi
bir arada sunan kullanimi ile Instagram kolayca, kisa siirede ve yiiksek kalitede

fotograf ve video paylasimini miimkiin kilmaktadir.

Mobil Uygulama: Facebook ve Twitter’dan farkli olarak Instagram yalnizca
mobil kullanima uygun, cep telefonlar1 ya da tabletler iizerinden kullanilabilen bir
uygulamadir. Kullanicilarin hesaplarina girebilecegi, hesaplarint ve bagkalarinin
hesaplarini1 goriintiileyebilecegi bir web sitesi olmasina ragmen kullanicilarin web
sitesinden fotograf paylasmasi miimkiin degildir. Cep telefonlarinin her an her yerde
kullanilabiliyor olmasi dikkate alindiginda Instagram’in diger sosyal paylasim
sitelerinden farkli kullanici davranmislari ve kullanim amaglarma yol actigi
gozlemlenmektedir (Lee vd., 2015:552). Yalnizca mobil kullanilabilmesi, ilk bakista
bir kisithilik, kullanim agisindan bir dezavantaj gibi algilansa da yapilan arastirmalar,
sosyal ag kullaniminin en ¢ok mobil araglar iizerinden gergeklestigini gostermektedir

(Kemp, 2019d).

Gizlilik:  Gizlilik acisindan incelendiginde, Instagram gizlilik ayarlarinin
Facebook’taki kadar gelismis olmadigi, buna ragmen son yillarda yapilan
giincellemelerle gizlilik agisindan kayda deger adimlar atildig1 goriilmektedir. Temel

olarak Instagram hesab1 istenirse herkese acik, istenirse yalnizca takipgilerin
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gorebilecegi sekilde gizli olarak ayarlanabilmektedir. Gizli hesapta, gonderi olarak
paylasilan ve profilde goriintiilenebilen fotograf ve videolar kullanicinin tim
takipcilerine aciktir. Hikayede ise paylagimlar istenirse belli kisilerden
gizlenebilmekte ya da yakin arkadas listesi altinda sinirli bir takipgi listesi ile
paylasilabilmektedir. 2016 yilinda yapilan bir yenilikle kullanicilar istedigi
paylasimlarini yoruma kapatabilmeye baslamistir. Ayrica segilen takipgilerin yorum
yapmasini engelleme, kullanicinin belirledigi belirli sozciik ve ifadeleri iceren
yorumlar1 gonderilerde gizleme gibi 6zellikler kullanicinin mahremiyetini korumak

adina sunulan Ozelliklerdendir.

Gizlilik acisindan incelendiginde, Instagram gizlilik ayarlarinin Facebook’taki
kadar gelismis olmadigi, buna ragmen son yillarda yapilan giincellemelerle gizlilik
acisindan kayda deger adimlar atildig1 goriilmektedir. Temel olarak Instagram hesabi
istenirse herkese acik, istenirse yalnizca takipgilerin gorebilecegi sekilde gizli olarak
ayarlanabilmektedir. Gizli hesapta, gonderi olarak paylasilan ve profilde
goriintiilenebilen fotograf ve videolar kullanicinin tiim takipgilerine aciktir. Hikayede
ise paylagimlar istenirse belli kisilerden gizlenebilmekte ya da yakin arkadas listesi
altinda smurli bir takipgi listesi ile paylasilabilmektedir. 2016 yilinda yapilan bir
yenilikle kullanicilar istedigi paylagimlarini yoruma kapatabilmeye baglamistir.
Ayrica segilen takipgilerin yorum yapmasini engelleme, kullanicinin belirledigi belirli
sozciik ve ifadeleri iceren yorumlar: gonderilerde gizleme gibi 6zellikler kullanicinin

mahremiyetini korumak adina sunulan 6zelliklerdendir.

Instagram’da Icerik Paylasim Alanlari: Yukarida belirtilen o6zellikler
sayesinde Instagram kullanicilari, kendi begenileri ve amaglarina gore fotograf, yazi
ve video paylasimi yapabilir ya da canli yayin sunabilir. Genel olarak bakildiginda
Instagram’da kullanicilarin paylasim yapabilecegi ii¢ alan bulunmaktadir. Kullanici,
ilk olarak profilinde (kendi ana sayfasinda), gonderi olarak adlandirilan fotograf ve
videolarin1 paylasabilmektedir. Gonderi paylastiginda hesabini takip edenler, bu
paylasimlarini kendi akislarinda gorebilmektedir. Ayni1 zamanda bu fotograf ve

videolar, kullanicinin albiim niteligi tagiyan profiline eklenmektedir. Boylece kullanici
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paylastig1 fotograflarla cep telefonundan istedigi zaman bakabilecegi kendine ait bir

arsiv olusturmaktadir (Marwick, 2015:142)

Ikinci paylasim alami hikayelerdir. Kullanici isterse fotograflarmi ve 15
saniyeyle sinirli videolarmi profil yerine hikayede paylagabilmektedir. Hikayeler,
Snapchat’teki “hikayem” uygulamasima olduk¢a benzer bir 06zellik olup
yayinlandiktan 24 saat sonra kaybolan paylasimlardir. Kullanici isterse bu hikayeleri
profilinde saklayabilmekte, isterse gonderilerini de hikaye olarak paylasabilmektedir.
Kullanici hikayesini yayinladiginda, takipgileri 24 saat iginde hikayesini
izleyebilmektedir. Akisin iist kisminda, renkli bir halka igindeki kullanici profil

fotografinin belirmesi ile kullanicinin hikaye paylastig1 takipgilere bildirilmektedir.

Instagram’in ag¢iklamasina gore hikayeler, kullanicinin hayatin1 yakin oldugu
kisilerle, arkadaslar1 ve ailesiyle daha fazla paylasabilmesi i¢in gelistirilmis bir
ozelliktir. Hikayeler sayesinde kullanici profilinde gonderi fazlaligi olusturmadan

daha fazla igerik paylasabilmektedir (Rouse, 2018).

Ucgiincii olarak kullanic1 isterse video cekerken ayni anda takipgileri ile
paylasarak canli yayin yapabilmektedir. Kullanici canli yayma basladiginda,
hikayelerde oldugu gibi akigin iist kisminda beliren kullanict profil fotografi ile
takipcilere canli yaym bildirilmektedir. Canli yayin sirasinda takipgiler, begeni ve
yorum yapabilmekte, bu yorum ve begeniler yayim izleyen diger takipgiler tarafindan
goriilmektedir. Canli yayin, video ¢ekimi bittiginde sona ermekte ve hikayede

paylasilmadik¢a uygulamada bir daha goriintilenememektedir.

Instagram’da Sosyal Etkilesim: Instagram, yukarida belirtilen {i¢ alanda
kullanicilarin  paylasim yaparak birbirleri ile iletisim kurmasina ve etkilesime
gecmesine olanak tanimaktadir. Dolayisiyla Instagram sosyal etkilesimin yogun
oldugu online mecralardan biridir. Fotograf ve video paylasim alani olarak profiller
(Instagram, 2019c¢), Snapchatteki “hikayeme” benzeyen, kisa siireli olarak yayinlanan
hikayeler (Rouse, 2018), yapilan canli yayinlar, baglantida olunan kisilerin paylastigi
fotograflar ve videolarin goriintiilendigi akis (Instagram, 2019a), paylasimlara yapilan

yorum ve begeniler, ilgi alanlarmma gore site tarafindan Onerilen hesaplara ait
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fotograflarin yer aldig1 kesfet sayfasi, baglantida olunan kisilerle birebir mesajlasma
ve fotograf paylasma imkan1 veren direkt mesaj 6zelligi, basinda # semboliiyle artarda
gelen kelimelerden olusan, bagka kullanicilarin paylasilan fotografi kolayca bulup
gormesini saglayan anahtar kelime niteligindeki efiketler, Instagram’da sosyal

etkilesimde rol oynayan unsurlardir.

Sosyal etkilesim agisindan Instagram’in dikkat cekici bir 6zelligi diger sosyal
paylasim sitelerine entegre olmasidir. Kullanici, Instagram’da diizenledigi bir fotograf
ya da videoyu paylasirken isterse aynt anda baska platformlarda da
yayinlayabilmektedir. Bu 06zellik kullanicinin tek bir paylasimla birden fazla
platformdaki kisiyle etkilesime gecmesini saglamakta, hizli sekilde ¢ok sayida kisiye

ulagilabilmesiyle kullanim kolaylig1 sunmaktadir.

Farkli yollarla paylasim imkan1 saglayan Instagram, baglantida olunan
kullanicilar agisindan tek yonlii iliski modeli sunmaktadir. Facebook’taki
“arkadagliktan™ farkli olarak, Instagram’da Twitter’daki gibi takip¢i ve takip edilen
olarak iki c¢esit baglanti vardir. Kullanici takip ettigi kisilerin paylagimlarin
gorebilirken, kendisini takip edenlerin paylagimlarin1 gérememektedir. Bu tek yonlii
iligki sayesinde kullanici, kendisine ilging gelen, hosuna giden, ilgi alanina giren
yabanci hesaplari, kendi paylasimlarini géstermek zorunda kalmadan rahatca takip

edebilmektedir.

Kullanicilar, paylasim yaparak aktif katilimcei olarak bu platformda yer alirken
ayn1 zamanda baska hesaplardan gelen paylagimlari da takip edebilmektedir. Ilgi
alanina giren, aligveris yapabilecegi, sevdigi {inliilere ait, meslegiyle ilgili, egitim
amacli, magazin igerikli, en son haberleri duyuran ya da saglik ve beslenme ile ilgili
vb. ¢ok sayida, cesitli hesabi takip edebilir ya da #etiketler araciligiyla istedigi fotograf
ve videoyu kolayca aratabilmektedir (Nilsson, 2016:7). Kullanicilar, isterse begendigi
paylasimlart istedigi zaman gorebilmek {lizere Instagram hesabinda kategoriler

olusturarak kaydedebilmekte, ilgi alanina gore arsiv olusturmaktadir.

Instagram Kullanin Alanlar1 ve Kullamm Rakamlari: Istatistiklere gore

diinya genelinde kullanicilar gilinde ortalama 53 dakikasini Instagram’da
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gecirmektedir (BroadbandSearch, 2019). Instagram’a bir giin i¢inde yaklasik 95
milyon fotograf yiiklenmekte (BroadbandSearch, 2019), 500 milyon kullanici
tarafindan hikaye paylasilmaktadir (Clement, 2019f). Bu paylagimlara giinde 4,2
milyar begeni yapilmaktadir (Aslam, 2019). Paylasima dair bu rakamlar, kullanicilarin
Instagram’da ne denli aktif oldugunun altin1 ¢izmektedir. Fotograf paylasimi en ¢cok
hafta sonu ve 6gleden sonra- aksam saatlerinde yapilmaktadir. En fazla paylasim
aksam 9 civart yapilmaktadir (Araujo vd., 2014:20). Bu durum kullanicilarin, isi
olmadigi, kendini rahat hissettigi zamanlarda Instagram’da paylasim yaptigin

gostermektedir.

Kullanici profiline bakildiginda Instagram kullanicilarinin yaklagik %70’inin 35
yas altinda oldugu goriilmektedir. Kullanicilarin biiyiik cogunlugunu 25-34 yas ve
ardindan 18-24 yas grubundaki kisiler olusturmaktadir (Clement, 2019b). Bu durum
genglerin, Instagram’a olan ilgisini gostermektedir. Kullanicilarin %52’si kadin,

%481 erkektir (Clement, 2019¢).

Instagram iizerine yapilan ¢alisma sayisi ¢ok olmasa da literatiirde var olan
arastirmalara gore sosyal etkilesim ve baskalariyla baglantida olmak (Alhabash & Ma,
2017:6; Apodaca, 2017:46; Lee vd., 2015:554), kendini ifade etmek (Alhabash & Ma,
2017:6; Lee vd., 2015:554), haval1 gériinmek ya da popiiler olmak (Sheldon & Bryant,
2016:92), kendinle ilgili arsiv yapmak (Alhabash & Ma, 2017:6), baska hesaplara ait
begendigi, ilgi alanina giren paylagimlardan olusan bir arsiv yapmak (Lee vd.,
2015:554; Sheldon & Bryant, 2016:92), bilgi edinmek (Apodaca, 2017:46), bilgi
paylagmak (Alhabash & Ma, 2017:6), eglenmek (Alhabash & Ma, 2017:6; Apodaca,
2017:46), zaman gegirmek (Alhabash & Ma, 2017:6), giinliik sorunlardan kagmak
(Apodaca, 2017:6; Lee vd., 2015:554), yaraticiligin1 kullanmak (Sheldon & Bryant,
2016:92), bagkalarin1 gozetlemek ve baskalar1 hakkinda bilgi edinmek (Lee vd.,
2015:554; Sheldon & Bryant, 2016:92) gibi nedenler Instagram kullaniminda etkilidir.
Kullanicilarin Instagram’da hayatlarini kaydederek sergilemesi, 6zellikle fotograflar
ve kisa videolarla gercek ya da ideal benligini gorsel olarak sunmasi, Instagram’daki

ana etkinlik olarak goriilmekte (Dumas vd., 2017:2) ve tartisma konusu olmaktadir.
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Instagram gelismis gorsel yapisi nedeniyle iiriinlerin ¢ekici sekilde sunulmasina
oldukga elverisli bir platformdur. Markalar ve sirketler bu durumu géz 6niine alarak
driinlerinin reklamimi yapmak i¢in Instagram kullanmaktadir (Clement, 2019f).
Unliiler de sponsorlu reklam icerikli gonderiler paylasmak ve fanlar ile etkilesim
kurmak icin bu platformu tercih etmektedir (Heine, 2014). Kisacasi, siradan
kullanicilarin yani sira markalar, sirketler ve linlii kisiler pek cok nedenle hesap agarak,

Instagram’1 aktif olarak kullanmaktadir.

Instagram, g¢esitli kullanim bigimleriyle dikkat c¢ekse de tam olarak
kesfedilmemis bir mecradir. Son yillarda yapilan c¢aligmalar, diinyada en fazla
kullanic1 sayisina sahip sosyal medya platformu olmasi: (Kemp, 2019d) nedeniyle
Facebook tizerine yogunlagmaktadir. Instagram, nispeten yeni bir platform olmasi
sonucu, kullanict sayist bakimindan diinya genelinde Facebook’un gerisinde
kalmaktadir. Ancak kullanicilarin bu platformda gegirdigi siirenin Facebook’ta
gegirilen siireye olduk¢a yakin olmasi dikkat ¢ekicidir (Molla & Wagner, 2018).
Bunun yani sira diinya genelindeki verilerin aksine Tiirkiye’de aktif Instagram
kullanim1 Facebook aktif kullanimi rakamlarini ge¢mistir (Kemp, 2019b:33). Veriler,
ozellikle Tiirkiye’de genglerin Instagram’a olan ilgisinin altin1 ¢izmektedir (Kemp,
2019b:36). Diger bir deyisle Instagram aslinda oldukca yogun kullanilan ve Tiirkiye
ozelinde en popiiler sosyal paylasim sitesidir. Instagram’in popiilerligiyle birlikte
lizerine yapilmis caligma sayisinin siirli olmasi, Instagram’in arastirmaya agik bir
alan olduguna isaret etmis ve bu ¢alismada mecra olarak Instagram’in secilmesine

sebep olmustur.
1.3.5. Kullamicilar1 A¢isindan Sosyal Aglarin Etkileri

Literatiire bakildiginda internet ve online iletigsim iizerine yapilmis ¢cok sayida
caligma oldugu goriilmektedir. Online iletisimin etkilerini inceleyen ¢aligmalar olumlu
ve olumsuz etkiler olarak iki temel varsayima dayanmaktadir. “Yerini alma
varsayimina” gore online iletisim, bireyin arkadaslari ile gegirdigi zamanin yerini
alarak arkadasliklarinin kalitesini diisiirmekte ve bireyi olumsuz olarak etkilemektedir.

“Tegvik etme varsayimina” gore ise online iletisim, bireyin mevcut arkadaslari ile
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gecirdigi zaman ve arkadasliklarinin kalitesi tizerinde olumlu etkiye sahip olup kisinin
iyi olma halini tesvik etmektedir (Valkenburg & Peter, 2007: 1178). Bu iki temel
varsayim lizerinden hareketle, online iletisimin kullanici iizerindeki etkisine iligkin
literatiirdeki ¢aligmalar sosyal aglarin olumlu ve olumsuz etkileri olarak

gruplandirilabilir.

Sosyal Aglarin Olumsuz Etkileri: Sosyal aglarin etkilerini inceleyen
caligmalar, sosyal medya kullaniminin bireyin zihinsel sagligini olumsuz yonde
etkiledigini ortaya koymaktadir. Amerikan Psikoloji Dernegi’nin yaptig1 kapsamli
caligma, genglerdeki zihinsel saglik sorunlarini ve intihar oranlarindaki artis1 sosyal
medya ile iligkilendirmektedir (McCormack, 2019). 14-24 yas arasi gengler iizerine
yapilan bir bagka calismada, sosyal paylasim sitelerinin uyku kalitesini olumsuz yonde
etkiledigi, bireyi siber zorbaliga maruz biraktigi, beden imaj1 iizerinde olumsuz etki

yaptig1 ortaya ¢ikmistir (Macmillan, 2017).

Sosyal aglarda fazla zaman gecirmek, gercek hayati olumsuz yonde etkilemekte
ve sosyal medya bagimliligina neden olmaktadir. Yapilan calismalara gore sosyal
medya bagimliligy, stres, endise, depresyon ve akademik performansta diisiise neden
olmakta ve tiim bunlarin neticesinde yasam doyumunu olumsuz etkilemektedir (Hawi
& Samaha, 2017: 578). Universite dgrencileri iizerine yapilan bir ¢aligmada sosyal
medya bagimlilig1 yiiksek olan &grencilerin 6zsaygilarinin ve yasam doyumunun

diisiik oldugu goriilmiistiir (Hawi & Samaha, 2017: 581-582).

Sosyal medya kullanicilarinin biiyiik ¢ogunlugu, bagimli olmasa bile sosyal
etkilesim amaciyla internette uzun zaman gecirmektedir. Bu etkilesim sirasinda
bagkalariyla baglantida olmak, ait oldugunu hissetmek bireye iyi hissettirirken bu
durumun bazi olumsuz taraflari1 da vardir. FOMO olarak adlandirilan (Fear of Missing
out) “gelismeleri kacirma korkusu”, bagkalar1 su anda 6nemli seyler yaparken bireyin
bunlar1 kagiriyor oldugunu diisiinmesi, bagkalarinin kendisinden daha eglenceli seyler
yaptigini, daha iyi hayatlar yasadigini sanmasidir (Scott, 2019). Sosyal aglarda
gelismeleri kagirma korkusunda birey, kendi halinden memnunken, sosyal paylasim
sitelerinde arkadaslarinin sosyal bir etkinlikte eglenirken fotograflarini, videolarim

gordiiglinde bir seyleri kagirmis oldugu, kendisinin eglenceye dahil edilmedigi,
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grubun disinda kaldig1, kendisinin arkadaslarindan kotli durumda oldugu diisiincesine
kapilmaktadir. Sosyal paylasim sitelerinden uzak kaldiginda ise arkadaslarinin ne
yaptigin1 bilmediginden gerginlik duymaktadir. Sosyal aglarda “gelismeleri ka¢irma
korkusu” bireyin ruh halini kétii yonde etkileyerek endise, gerginlik, yalnizlik, can
sikintisi, caresizlik, yetersizlik, kiskan¢lik duymasina, beden imajinin zedelenmesine,
yasam doyumunun diigmesine neden olmaktadir (Gordon, 2019; Hogan, 2015; Scott,

2019).

Sosyal aglarda kullanicilar, bagkalarmin ne yaptigina bakarken paylasilan
icerikten de etkilenmektedir. Paylasimlar, bireyde gercek¢i olmayan beklentiler
yaratarak yetersizlik hissi dogurmakta, 6zsaygida diisiise yol agmaktadir. Ornegin
kullanicilarin fotograf paylastigi Instagram gibi platformlarda milkemmel goériinmek
icin fotograflara filtre uygulanip ¢esitli diizenlemeler yapildigindan bu fotograflara
bakan kullanicilarin, 6zellikle kadinlar ve geng¢ kizlarin, beden imaji olumsuz yonde

etkilenmektedir (Macmillan, 2017).

Kullanicilarin paylasimlarina begeni ve yorum gelmesi kullanicilar1 dolayli
olarak olumsuz yonde etkilemektedir. Bireyin onaylanma, kabul gérme ihtiyacin
gidermek igin begeni arttirma cabalar1 bagimlilik yaratmaktadir. Ornegin kullanicilar,
Instagram’da daha fazla begeni ve yorum alabilmek i¢in daha fazla paylasim
yapmakta, paylasimlarina gelen begeni sayisini gérmek icin Instagram’a daha fazla
girip daha fazla zaman gegirmekte ve bu durum bagimliliga uzanan bir dongi

olusturmaktadir (Kircaburun & Griffiths, 2018:159).

Time dergisinin yayinladig1 habere gore Instagram’daki begeni bildirimleri ve
benzeri cep telefonuna gelen bildirimler, dopaminin beyne hiicum etmesine neden
olmaktadir. Bu durum kumar oynarken beyinde olusan etkinin benzerini yaratarak,

sosyal medya bagimliligina yol agmaktadir (Fitzgerald, 2019).

Begenilere iliskin bir diger olumsuz etki Pew Research Center’in 2018’de
yaptig1 arastirmada ortaya konmustur. Arastirmanin sonuglarina gore genclerin
yaklasik %37’si paylagim yaparken ¢ok sayida begeni ve yorum alacak igerikler

paylasma konusunda tizerlerinde bir bask1 hissetmektedir (McCormack, 2019). Bunun
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yani sira, kullanicilar, dikkat ¢ekerek begeni ve yorum almak ugruna kendilerini daha
cok ifsa etmekte, normal hayatta gdstermedikleri yanlarini, mahremiyetlerini
diisinmeden sosyal aglarda sergilemektedir (Christofides, Muise, & Desmarais,

2012:2).

Tiim sosyal medya platformlar1 olumsuz etki agisindan karsilastirildiginda
Instagram en kotii etkiye sahip platform olarak 6ne ¢ikmaktadir (The Telegraph
Reporters, 2017). Ingiltere Kraliyet Halk Sagligi Dernegi’nin hazirladigi rapora gore
tim sosyal medya platformlar1 icinde genclerin zihinsel sagligini ve iyi olma
durumunu en kotii etkileyen siteler, gorsel odakli siteler olup en basta geleni
Instagram’dir. Instagram genclerde beden imaj1 algisina zarar vermekte, “gelismeleri
kacirma korkusunu” (FOMO) arttirmakta, yetersizlik ve endise hissi yaratmaktadir

(Blair, 2017; The Telegraph Reporters, 2017).

Sosyal Aglarin Olumlu Etkileri: Sosyal aglarin zararlar1 kadar kullanicilar
acisindan sagladig1 yararlar da vardir. Ingiltere Kraliyet Halk Saghg Dernegi’nin
hazirladig1 raporda sosyal medyanin genglerin psikolojisi iizerindeki olumsuz etkileri
yer bulurken, genclere 6zkimlik, kendini ifade etme, topluluk olusturma, duygusal

destek acisindan sagladigi pek ¢ok yarar dikkat cekmektedir (Macmillan, 2017).

Zihinsel saglik bakimindan sosyal medya platformlari incelendiginde, her
platformun kullanici iizerinde farkli bir olumlu etkisi oldugu gériilmektedir. Ornegin,
yapilan calismalarda YouTube’un, depresyon, endise ve yalnizlik duygusunu
hafiflettigi ortaya cikmustir (Macmillan, 2017). Ingiltere Kraliyet Halk Saghig
Dernegi’nin hazirladigi rapora gore Instagram, kendini ifade etme ve 6zkimlik
acisindan 14-14 yas aras1 gengler lizerinde olumlu etkiye sahiptir (The Telegraph
Reporters, 2017) ve yalnizli1 azaltmaktadir (Pittman & Reich, 2016:155). Facebook
kullanimi ise psikolojik yonden iyi olma durumu ile ilgili iliskilidir. Ellison ve
arkadaglarinin yaptig1 calismada ozellikle diisiik benlik saygisi ve diisiik yasam
doyumu olan bireylerin Facebook kullaniminin iyi olma durumunu olumlu yonde

etkiledigi goriilmiistiir (Ellison, Steinfield, & Lampe, 2007: 1143).
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Sosyal aglar, bilgi paylasimi acisindan da kullanicilara fayda
saglamaktadir. Ornegin, yapilan calismalarda YouTube’un baska insanlarin yasadig1
saglik sorunlarma dikkat ¢ekerek farkindaligi arttirmasi ve saglikla ilgili gilivenilir
bilgi saglamasi bakimindan kullanicilar i¢in yararl oldugu goriilmiistiir (Macmillan,
2017). YouTube ayrica topluluk olusturma ve kendini ifade etmeye firsat

tantyan bir alan olarak olumlu etki olusturmaktadir (Blair, 2017).

Sosyal paylasim siteleri kullanicilarin sosyal baglantilarini gdstermesine,
baskalar1 ile baglantiya gegmesine ya da varolan baglantilarini siirdiirmesine de olanak
tanimaktadir (Ellison vd., 2007: 1154-1155; Lewis, Kaufman, & Christakis, 2008:79).
Chen’in yaptig1 arastirmaya gore Twitter’da gecirilen siire arttikca samimiyet kurma,

baskalari ile baglantida olma ihtiyac1 daha ¢ok giderilmektedir (Chen, 2011:755).

Kullanicilar, bu aglarda yakin ve anlamli yeni iliskiler kurabilirken mevcut
arkadagliklarini korumak, aile bireyleri ile iletisimini stirdiirmek i¢in de sosyal aglari
kullanmaktadir (McKenna, Green, & Gleason, 2002: 30). Yapilan ¢caligmalarda sosyal
aglar1 var olan arkadaglar1 ile baglantiy1 stirdiirmek i¢in kullanan ergenlerin sosyal
aglardaki iletisimi arttik¢a iyi olma durumunun da arttig1 goriilmiistiir (Bessiére,

Kiesler, Kraut, & Boneva, 2008).

Sosyal aglarda kullanicilarin rahat iletisim kurabilmesi ag 6zelliklerinden
kaynaklanmaktadir. Sosyal aglarda kullanicilar yiiz yiize iletisimdeki gibi birbirlerini
canli olarak gérmediklerinden gorsel 0geler rahatlikla diizenlenebilmekte, yazili dil
istenilen sekilde dikkatli olarak bi¢imlendirilmekte, kisi kendi ile ilgili bilgileri
yayinlarken daha rahat olup daha secici davranabilmektedir (Walther, 1996:20). Yiiz
ifadesi, mimik, el kol hareketi gibi es zamanl1 iletisimde 6nemli olan fiziksel ipuglarini
kontrol etme zorunlulugu da ortadan kalktigindan, kullanicilar vermek istedigi icerige
odaklanip daha rahat ve kolay etkilesimde bulunmaktadir (Walther, 1996:22). Bu
nedenle ice doniik, sosyal kaygisi olan, utangag bireyler yiiz yiize iletisim kurmada
sorun yasarken sosyal aglarda iletisim kurarken kendini daha rahat hissetmektedir

(Bodroza & Jovanovi¢, 2016: 426; McKenna vd., 2002:30).

47



Sosyal iligkiler agisindan bakildiginda sosyal aglardaki iletisim sosyal aglarda
kendini agma davranisini tetiklemekte, kendini agma ise iligkinin kalitesini arttirmakta
ve sosyal baglar1 kuvvetlendirmekte, kaliteli iletisim de psikolojik olarak iyi olma
halini yiikseltmektedir (Valkenburg vd., 2009:2-3). Valkenburg ve Peter’in yaptigi
arastirmaya gore (2007: 1169) online iletisim, mevcut arkadaslarla gegirilen zaman ve
bu arkadasliklarin niteligi iizerinde olumlu etki yaratarak ergenlerin iyi olma

durumunu arttirmaktadir.

Sosyal aglar, kendini sunmaya ve kendini ifade etmeye elverigli alanlar olarak
kullanictya fayda saglamaktadir (Lewis vd., 2008:79). Ozellikle ergenler, bu
mecralarda kendini kesfetmek ve utangacliklarini atmak ic¢in kimlik denemesi
yapmaktadir (Valkenburg, Schouten, & Peter, 2005: 383). Kendilerini bu
platformlarda sunarak diisiincelerini, duygularin1 ve davranislarin1 baskalarina
onaylatmak ve sunduklar1 imajin baskalar1 lizerindeki etkisini kesfetmek istemektedir
(Boyd, 2007¢:132; Gray, 2018). Bu nedenle sosyal aglarda paylastiklar1 fotograflara
gelen pozitif yorumlar, ergenlerin 0zsaygisi ilizerinde olumlu bir etkiye sahiptir

(Herring & Kapidzic, 2015:9).

Gortildiigii lizere sosyal aglar, kullanicilar {izerinde bazi olumsuz etkilere neden
olurken ayni zamanda pek c¢ok yarar da saglamaktadir. Giinliikk hayatin ayrilmaz bir
pargast haline gelmesi nedeniyle sosyal aglardan -zararlarindan kaginmak adina- uzak
durmak miimkiin degildir. Sundugu olanaklardan faydalanirken zararlar1 en aza
indirmek icin makul 8lciide kullanmak ¢dziim olabilir. Pennsylvania Universitesinde
yapilan bir arastirmaya gore sosyal aglarda gecirilen zamana sinir koymak, olumsuz
psikolojik etkileri azaltmak adina 6nemli bir adimdir (McSweeney, 2019). Bu sekilde
kullanicilar iletisimin bu yeni seklinden faydalanirken kotii yonde etkilerinden

kacinabilecektir.

Calismada buraya kadar aktarilan bilgilerden hareketle uygarligin gelisiminin
iletisim teknolojileri ile paralel oldugu goriilmektedir. iletisim teknolojilerinin
gelismesi, toplumsal yapiyr degistirmis; internet ve Web 2.0’ ortaya ¢ikisi ve
yayginlagsmasi sosyal etkilesimi sosyal medya platformlarina tagimistir. Sosyal medya

platformlarindan sosyal paylasim siteleri, bireyin hayatinda 6nemli bir yer kazanmus,
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bu mecralarda zaman gecirmek giinliik hayatin siradan etkinliklerinden biri haline
gelmistir. Instagram, sosyal paylasim siteleri iginde en hizli biiyliyen ve gorsel igerik
temelli olmasi nedeniyle digerlerinden ayrilan bir platformdur. Benlik sunumu ve
kendini ifade etmeye elverigli yapis1 nedeniyle 6zellikle gengler tarafindan tercih
edilen site, Tiirkiye’de en fazla kullanicisi olan sosyal paylagim sitesidir. Bu nedenle
bu tez calismasinda sosyal aglarda beden ve benlik sunumu konusu Instagram

iizerinden ele alinmustir.
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IKINCI BOLUM
SOSYAL ETKILESIMDE BENLIK VE BENLIK SUNUMU

Genglerin Instagram iizerinden benlik sunumuna odaklanan ¢aligmanin ikinci
bolimii benlik ve benlik sunumuna iligkin kavramsal c¢ergevenin olusumunu
saglamaya yonelik bilgilere yer vermek tlizere planlanmistir. Bu kisimda ayrica
Goffmann’in “izlenim yonetimine” de ¢aligmaya kuramsal altyapr olusturmasi

nedeniyle detayli bicimde yer verilmektedir.
2.1. Kavramsal Cercevede Benlige Iliskin Genel Bir Bakis

Benlik kavrami, islevselcilik, yapisalcilik, hiimanistik, psikanalitik yaklagim
gibi pek cok yaklasim tarafindan ele alinmis ve her bir yaklagimin kuramsal
cergevesine gore ayri ayrt yorumlanmistir. Bu nedenle tek bir konu olarak kabul
edilemeyecek, aksine genel hatlariyla birbirleriyle ilintili pek ¢ok alt konunun toplami
olarak kabul edilebilecek bir kavramdir (Baumeister, 1998:681). Ayni nedenden
benlik lizerine ¢ok sayida tanim vardir. Benlik, bireyin kendi ortamiyla etkilesiminden,
kendi inanglarindan, degerlerinden, tutumlarindan ve bunlarin arasindaki iligkilerden
ve davranislarina iliskin ¢ikarimlardan dogan farkindalik olarak tanimlanabilir (Jones
& Pittman, 1982:232). Kiiltiir, zaman ve diirtiiler gibi pek ¢ok faktorle sekillenen i¢sel,
digsal ve sosyal olarak algilanan 6zelliklerden meydana gelmektedir (Beer, 2012:330).
Bireyin yetenekleri, zayif yonleri, kim oldugu, ne olmak istedigi, baskalar1 tarafindan
nasil goriindiigii ya da bireyin baskalar1 tarafindan nasil goriinmek istedigi benlik

kavramu ile iliskilidir (Ertiirk & Eray, 2016: 16).

Insam hayvandan ayiran kendine doniik diisiinebilme yetisi, bireyin kim
oldugunu ve baskalar1 tarafindan nasil algilandigini diisiinmesini miimkiin kilar.
Benlige sahip olmanin temelinde iste bu kendi {izerine diisiinebilme yetisi yer
almaktadir. Benlik, kendini dikkatinin odagina koyup bilingli sekilde kendi hakkinda
diistinebilmeyi miimkiin kilan zihin giiciidiir (Leary & Tangney, 2012:6). Bireyin
kendi kimligine iligkin farkindaligin1 yansitan sembolik bir yapidir (Crisp & Turner,
2014:354).
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Tamimlara bakildiginda benlikle ilgili {ic anlam dikkat ¢ekmektedir. 1k olarak,
benligin bireyin kendini deneyimlemesi, kendi lizerine bilingli sekilde diistinebilmesi
ile ilgili oldugu sdylenebilir. ikinci olarak, benlik, bireyin kendiyle ilgili duygularinn,
diisiincelerinin ve algilarinin temelini olusturmaktadir. Son olarak benlik, bireyin
kendi davranislarini bilingli sekilde kontrol etme ¢abasini yansitmaktadir (Leary &

Tangney, 2012:6).

Benligin 0Ozellikleri ele alindiginda kendine doniik biling deneyiminin,
kendinden kendine yonelik fikir olusturma siirecinin benligin temel 6zelliklerinden
biri oldugu sdylenebilir. Bireyin, kendisinin farkinda olmasi onu farkli kilan bir
ozelliktir. Bu farkindalik olmasa birey benligin anlamini kavrayamaz. Benligin sosyal
yonii bir diger temel 6zelligidir. Benlik olmadan, kisiler arasi etkilesim ve iletisim
miimkiin degildir. Benlik kisileraras: bir olgudur. Birey kim oldugunu bagkalarindan
ogrenir; sosyal gruplarin bir iiyesi olarak kimligi bulunur. Sosyal baglam olmadan da
benlikten s6z edilemez. Bu durum benligin toplumsal yoniiniin altin1 ¢izmektedir.
Benligin bir diger 6zelligi de yonetici islevi olmasidir. Birey, benligi sayesinde neyi
yapip yapmayacagini belirler, neyi istedigini seger, diirtiilerine karsi koyabilir,
sorumluluk alir. Dolayisiyla kendi kendini kontrol etme kapasitesi vardir. Benlik
olmadan olaylarin yalmzca aciz sekilde izleyicisi durumuna diisecekken, benlik
sayesinde karar verici ve aktif sekilde olaylarin yoneticisi durumundadir. Benlik bu {i¢

islevin anlasilmasiyla algilanabilir (Baumeister, 1998:680-700).
2.1.1. Kuramsal A¢idan Benlik ve Benlik Gelisimi

Benlik konusundaki kavramsal tartismalarmn izleri, M.O. 600’lerde yilinda
yazilan, Hint 6gretilerinden olusan Upanisadlarda, M.O. 500’lerde yazilan ve Cin
felsefesinin temeli sayilan, en eski Cin klasik eseri Tao Te Ching’de ve M.O. 563-483
yillar1 arasinda yagamis Budizm’in manevi lideri Gautama Buddha’nin 6gretilerinde
ilk olarak goriilmektedir. Bati’da ise benlik sorunu daha sonra, yaklasik olarak M.O.
428-347 yillar1 arasinda yasayan Platon tarafindan ilk olarak ele alinmigtir. Ancak 19.
yiizyila kadar benlik konusundaki ¢aligmalar hak ettigi dnemi gormemistir (Leary &

Tangney, 2012:2).
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Benlik tizerine ilk detayli c¢alisma, 1890 yilinda islevsel psikolojinin
onciilerinden, William James tarafindan yapilmis ve bodylece benlik kavrami
psikolojiye konu olmustur. “Psikolojinin Ilkeleri” adli iki ciltlik eserinde en uzun
boliimii benlik konusuna ayiran ve “Benlik Bilinci” adinda bir boliim yazan James,
benlik calismalar1 agisindan giiclii bir kavramsal alt yapt olusturmustur (Beer,
2012:330). insan davranigmi anlayabilmek icin benlik kavrammin incelenmesi
gerektigini diiglinen James, benlik kavramini bilimsel arasgtirma konusu olarak ele
alarak bir emsal olusturmustur (Leary & Tangney, 2012:2). James, benlik kuraminda
benligi “6zne benlik” ve “nesne benlik” olarak ikiye ayirarak ele almigtir. James 6zne
benligi, saf ego olarak tanimlarken, nesne benligi kendi i¢inde maddesel, sosyal ve

ruhsal benlik olarak iice ayirmistir (James, 1890:183-185).

1900’lerin basinda psikolojide hakim olan davraniscilik yaklagiminin etkisiyle,
benlik konusundaki ¢aligmalar bir siire géz ardi edilmistir. Bu donemde etkili olan
psikanalitik yaklasim ise benligi id, ego ve siiperego olarak ¢ok katmanli bir yap1
olarak ele alip aralarindaki ¢atisma ve bilingaltina odaklanmistir (Chaffe, 2016:123).
Psikanalitik yaklasimin kurucusu Freud benligi biling, bilingdis1 ve dnbiling olarak {i¢
0geden meydana gelen bir biitiin olarak tanimlamistir. Bilingli benlik, her ne kadar
insan hayatinda 6nemli bir rol oynasa da Freud’un yaklagimina gore bilingdisi benlik,
bireyin kisiliginde baskin bir etkiye sahiptir. Bilingli benlik ve bilingdis1 benlik icerik
olarak ve kurallar1 bakimindan birbirinden tamamen farklidir. Bilingdis1 benlik,
cinsellik, saldirganlik gibi temel i¢giidiisel diirtiilerle isleyis gosterirken bilingli benlik
gerceklik prensibiyle hareket etmektedir (Chaffe, 2016:123).

20. ylizyilda insan davranigini ve dolayisiyla toplumu anlamak i¢in benligin
onemine dikkat ¢eken sosyologlarin ¢aligsmalartyla benlik konusu 6nem kazanmuistir.
Ozellikle Charles Cooley, George Herbert Mead, Herbert Blumer gibi isimler, benligin
sosyal etkilesim i¢inde olusan sosyal bir iiriin oldugunu 6ne siirerek sembolik etkilesim
kuramini1 gelistirmis ve benlik caligmalarina biiyiik bir katki yapmistir (Griffin,

Ledbetter, & Sparks, 2018: 53-57).

Sembolik etkilesimcilerden Charles Cooley, kendi davranis1 iizerinde

diisiinebilme yetisini dahil ederek William James’in benlik kuramini genisletmis,
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“ayna benlik” kuramini ortaya koymustur. Kurama gore bireyin etkilesim icinde
bulundugu kisiler, bireyde gordiiklerini bireye ileterek, kendisi hakkinda bilgi sahibi
olmasina yardimci olmaktadir. Bir nevi bireyin kendisini gézlemleyebilecegi bir ayna
gorevi gormektedir. Birey kendini dogrudan gozlemlemek yerine baskalarinin
kendinde gordiiklerini goézlemlemektedir (Fiske & Macrae, 2012:334). Kendini
bagkalarinin algiladig1 sekilde algilamaktadir. Bu nedenle, bagkalarinin bireyi nasil

algiladigi, bireyin benlik algisin1 onemli 6l¢iide etkilemektedir.

Mead’in yaklasimina gore benlik, sosyal bir siire¢ olup bu siire¢ bireyin tam
benligini formiile etmek icin zihninde siiregelen bir dizi eylem olarak tanimlanabilir.
Benlik ve benlik bilincinin gelismesinde bireyin kendini baskalarinin yerine koyma
yetenegi kilit rol oynamaktadir. Benlik, bireyin baskalar: ile etkilesime gegip rol
almasiyla gelismeye baslar. Birey, kendini baskalariin yerine koyup bagkalarmin
bakis acisin1 ve verecegi tepkileri ongorerek, kendisinin ve bagkalarinin farkinda

olarak benligini sekillendirmektedir (Aboulafia, 2016).

Mead’e gore benlik gelisimi rol alma siireci olarak da adlandirilan {ic asamadan
meydana gelmektedir. {1k asama olan hazirlik asamasinda, dogumdan iki yasina kadar
gecen siirede bebek, baskalarini taklit ederek, jestleri, nesneler, sembolleri ve
nihayetinde kelimeleri kullanarak iletisim kurmayi 6grenmektedir. Bu asamadan
sonra, oyun asamasi olarak adlandirilan iki ve alt1 yas arasinda ise anne, baba, doktor,
polis gibi baska bir role biirlinerek oyun oynar. Boylece kendi varliginin digindaki
rolleri tanir, rollerin farkliliklarini kavrar. Baskasinin bakis agisina gore davranarak,
farkli roller oynayarak toplumda belli davranislarin neden sergilendigini anlamaya
baslar, benlik diisiincesi gelisir. Son asama, altt yasindan sonraki asama olarak
adlandirilan birlikte oyun asamasinda, ¢ocuk bagkalarinin rollerini hesaba katarak,
toplumun beklentilerini dikkate alarak kendi goriiglerini ve tavrimi sergiler.
Bagkalarmin beklentileri, toplumun uygun gordiigii tutumlar benliginin bir parcasi

olmaktadir (Medley-Rath, 2018).

Sembolik etkilesim yaklasimu ile giinliik yagamdaki roller ve rutinleri inceleyen
Erving Goffman’in “Giinliik Yasamda Benligin Sunumu” (1956) adli eseri, benlik

konusuna olan ilgiyi arttirmistir. Goffman, kitabinda hayat1 bir tiyatro sahnesi, bireyi
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aktor, etkilesimde bulundugu kisileri izleyici, bireyin baskalar1 Oniindeki
davraniglarini performansa benzeterek giinliik yasamdaki karsilasmalar1 dramaturjik

bakis acisi ile degerlendirmis ve glinliik hayatta benligin sunumu {izerinde durmustur.

Sembolik etkilesimcilerle ayn1 donemde yeni Freudgular da benlige iliskin yeni
goriisler ileri siirmiistiir. Freud’un ego kavramindan farkli olarak yeni Freudgular
benligi kisileraras1 siireclere baglayarak ve ego psikolojisi ve benlik psikolojisine
temel olusturacak fikirler ortaya atmistir (Leary & Tangney, 2012:2). Yeni
Freudgulardan Heinz Kohut, “kendilik psikolojisi” kuramini gelistirerek benlik
kavramina farkli agidan yaklagmistir. Kohut benligi kisiligin ¢ekirdegi, birey olmanin
temeli olarak gormektedir. Dogumdan itibaren bebegin c¢evresindeki “kendilik
nesneleri” ile olan iligkisinden ¢ekirdek benlik ortaya ¢ikmaktadir (Schultz & Schultz,
2007:639). Bu nesneler, benligin bir uzantisi, pargast olarak algilanan, ¢ocugun
hayatinda 6nem tasiyan anne, baba gibi bireylerin nesne olarak igsellestirilmis halidir
(Ertiirk, 2017: 125). Benlik gelisiminde temel kendilik nesnesi olan anne, ¢ocugun
fiziksel ihtiyaclarinin yani sira saglikli bir benlik gelisimi icin psikolojik ihtiyag¢larin
da karsilamak zorundadir. Dolayisiyla, kendilik nesnesi ile olan iligkiler benlik

gelisiminde belirleyici bir unsurdur (Schultz & Schultz, 2007:640).

Hiimanistik yaklasim i¢inde yer alan Carl Rogers (1959) ve Abraham Maslow
(1954) ise kendini gerceklestirme siirecinde benlik kavramini ele alarak alana yeni
bakis agilar1 kazandirmistir (Cervone & Pervin, 2013: 172). Insan dogasina olumlu
yaklasan Maslow, bireyin dogustan iyi oldugu, 6zgiir iradeye sahip bilingli se¢imler
yaptig1, essiz bir varlik olarak cocuklukta yasadigi deneyimlerin {istesinden
gelebilecek giicte oldugunu vurgulamaktadir. Bireyin, ihtiyaclar izerinde durarak her
insanda dogustan gelen biiylime, gelisme ve kendini gerceklestirme giidiisiiniin

bulundugunu 6ne stirmiistiir ( Schultz & Schultz, 2017:269).

Rogers, gelistirdigi kisilik kuraminin merkezine benligi oturtarak benligi bilingli
bir benlik algis1 olarak incelemistir. Kuraminda benligi fenomenolojik deneyimlerin
bir yonii olarak ele alan Rogers’a gore bireyin cevresi ile etkilesimi, 6zellikle

bagkalariyla degerlendirmeye doniik etkilesimi benligin yapisini olusturmaktadir.
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Benlik bilingli bir yapt olup gercek benlik ve ideal benlik olarak iki yiizi
bulunmaktadir (Cervone & Pervin, 2013:171; Rogers, 1951).

Benlik gelisimi konusunda Rogers, bebeklerin dis diinyay: algiladik¢a benlik
farkindaliginin olustugunu; belirsiz olan benlik kavraminin olumlu ya da olumsuz
deneyimler sonucunda belirgin bir hal aldigini belirtmistir. ilkel benlik yapisini
olusturdugunda kendini gerceklestirme egilimi de gelismeye baglar (Feist & Feist,
2006:312-313). Benlik gelisimi, bebeklik yillar1 ile siirli kalmayip yasam boyu
siirmekte, birey kendini gerceklestirmek i¢in yagaminin sonuna dek ¢abalamaktadir.
Kendini gerceklestirme egilimi, bireyin dogustan gelen en temel giidiisii olup birey
kendini gerceklestirmesine yardimci olacak deneyimler arayip, buna engel olacak
deneyimlerden kaginacaktir. Bireyin olumlu bir benlik gelistirebilmesi i¢in (6zellikle
bebeklik doneminde anneden) kabul gérmeye, kosulsuz sevilmeye ve onaylanmaya

ihtiyac1 vardir ( Schultz & Schultz, 2017:289).

Rogers’in benlik kavraminda benlik saygisi, ideal benlik ve benlik imaj1 olarak
{ic unsur yer almaktadir (Vinney, 2018). Ideal benlik, daha sonraki boliimlerde ele
alinacag sekilde bireyin olmak istedigi benliktir. Benlik saygisi ise bireyin gesitli
ozelliklerini ve becerilerini degerlendirme sonucunda kendini degerli ya da degersiz
hissetmesidir (O’Dea, 2012: 141-142). Benlik imaj1, bireyin kisiligine, yeteneklerine
iliskin izlenimleri, bedenine iliskin zihninde olugan goriintiiyii i¢eren kendisiyle ilgili
Oznel algilarinin toplamidir. Bireyin fiziksel goriiniisii ve kim olduguna iliskin
goziinde canlanan imajdir (Coon & Mitterer, 2007:481). Zay1f ya da gii¢lii yonlerine
dayali olarak benligi nasil gordiigidiir. Tanimda da belirtildigi {lizere Oznel
degerlendirmelere dayandigi i¢in benlik imajinin mutlaka gercekle Ortlismesi
gerekmez (Ertiirk, 2017:130). Benlik imaj1, gercegi degil, bireyin gercegi nasil
algiladign {izerine kuruludur. Ornegin, birey gergekte oldukga yetenekli biri olmasina
ragmen, yeteneklerine dair kendi degerlendirmeleri olumsuz oldugundan, olumsuz

benlik imaj1 gelistirmekte ve benlik imaj1 gergek benliginden farkli olabilmektedir.

Bireyin kendini algilamasi ve degerlendirmesi dogrudan degil, dolayli yonden
de gerceklesmektedir. Birey, yalnizca kendini diisiinerek degil, baskalarinin goziinde

nasil goriindiigiinti diisiinerek de kendisi hakkinda bir izlenim olusturabilir. Benligi
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hakkinda olumlu ya da olumsuz belli bir yargida bulunurken olmak istedigi ideal halini
oOlgiit alarak kendi hakkinda degerlendirme yapmaktadir. Dolayisiyla benlik imaji,
bireyin kendini nasil gordigiinii, baskalarinin kendisini nasil gordiigiine dair
diisiincelerini ve olmak istedigi halini (ideal benligini) i¢ermektedir (Ackerman,

2019).

Mead (1934) ve Rosenberg’e (1979) gore benlik imaj1, esasen sosyal etkilesim
yoluyla olusmakta; bireyin algiladigi benlik imaj1 ile baskalarinin verdigi tepkiler
arasindaki farkliliklara gore degisim gostermektedir (Petersen vd., 1984:94). Ogrenme
ve toplumsal etki yoluyla yasam boyu siiren deneyimlerle gelismektedir. Birey
deneyim kazandikca, diisiindiik¢e, 6grendik¢e ve bagkalari ile etkilesime gectikee,
benlik imaj1 da beraberinde hi¢ durmadan gelisim gostermektedir (Sicinski, 2019).

Hiimanistik yaklasim ve devaminda 20. yiizyilin ortalarinda bagslayan
gelismeler, Ozellikle 6z-saygi konusundaki deneysel c¢alismalar, benligi bilissel
cergeve iginde ele alan 6z farkindalik teorisi ve benlik baglaminda kisisel 6zellikleri
saptamaya yonelik dlgeklerin gelistirilmesi benlik konusunun hayli popiiler olmasini

saglamistir (Leary & Tangney, 2012:3).
2.1.2. Sosyal Etkilesim Baglaminda Benlik

Sosyal etkilesim, bireyler veya gruplar arasindaki dinamik, degisken sosyal
eylemler dizisidir. Etkilesimde bulundugu birey ya da grubun eylemlerine gore
bireylerin eylemlerini ve tepkilerini sekillendirdigi dinamik bir sosyal siiregtir.
Tesadiifi, tekrarlanan, diizenli ya da diizenlenebilir yapida olmasina gore kendi i¢inde
farklilagabilir (Lumen, 2020). Sosyologlar bu siireci sosyal iliski ya da iletisimin
insanlar arasinda gercgeklestigine dikkat cekerek sembolik etkilesim olarak da

adlandirmaktadir (Bardis, 1979:148).

Sosyal yapilar ve kiiltiirler, sosyal etkilesimler {izerine kurulu olup sosyal
etkilesimler, toplumun yapitasini olusturmaktadir. Insanlar birbirleriyle etkilesime
gegerek icinde yasamak istedikleri sistemleri, kurumlar1 ve kurallari tasarlamaktadir.

Topluma yeni dahil olanlara ve o toplumda dogan yeni nesillere toplumun beklentileri,
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sosyal etkilesim siirecindeki sembollerle iletilir. Bu agidan bakildiginda sosyal

etkilesimler sosyal gelisimin merkezinde yer almaktadir (Lumen, 2020).

Sosyal etkilesim, bireylerin sosyal karsilagmalar sirasinda birbirlerini karsilikli
olarak etkiledigi bir siirectir. Bu siireg, genellikle belirli bir siire zarfinda bireylerin
fiziksel olarak yliz ylize goriistiigii karsilagmalari ifade etmektedir. Ancak glintimiizde,
sosyal karsilagmalar yalnizca yiiz yilize degil, mesajlasma, goriintiilii arama, sosyal
medya iizerinden iletisim kurma seklinde teknoloji aracili bir sekilde de

gerceklesmektedir (Little, 2018).

Gerek geleneksel gerek cagdas benlik kuramlari, benligin olusumunda ve
gelisiminde sosyal iligkilerin ve sosyal etkilesimin onemine dikkat ¢ekmektedir
(Baldwin,1895; Cooley,1902; Mead,1934). Benligin sosyal olarak insa edildigi fikri
ilk olarak sembolik etkilesimciler tarafindan ele alinmistir. Bu ekolde yer alan
kuramcilara gore benligin olusumu ve siirdiiriilmesi agisindan sosyal etkilesim o kadar
onemlidir ki bagkalar1 ile etkilesim olmamasi durumunda bireyin kendisi hakkinda bir

goriisii bile olmayacaktir (Swann & Bosson, 2010: 610).

Sembolik etkilesimcilik kuramina gore birey dogdugunda benlik hissi
bulunmamaktadir. Birey, baskalar1 ile etkilesim i¢ine girip baskalarinin kendisine
yonelik tepkilerini gozlemledikge kendi kisisel bakis acist disinda baska bakis
acilarmin da var oldugunu Ogrenir. Zamanla bu distan gelen bakis agisini
benimseyerek, kendisine digsaridan bakmaya, kendisini baskalarinin goéziinden
gormeye baglar. Boylece bagkalarinin kendisini degerlendirmesi gibi kendisine
disaridan bakarak kendi kendini degerlendirir. Degerlendirme Olgiitii olarak da

baskalar ile etkilesimi sirasinda igsellestirdigi degerleri almaktadir (Carver, 2012: 51).

Sembolik etkilesimcilik ekoliiniin kurucusu sayilan Mead, benligin sosyal
etkilesim icin bir Onkosul olmadigini, aksine sosyal etkilesimin benligin ortaya
c¢ikisinda bir dnkosul oldugunu ve benligin sosyal etkilesimlerin bir {iriinii oldugunu
ifade etmektedir (Mead, 1972:222). Birey kendini ancak hem kendisinin hem de
bagkalarinin yer aldig1 deneyimler ve davranislar baglaminda, sosyal ¢evre igerisinde,

bagkalarinin kendisine yonelik tutumlarini algilayarak anlayabilmektedir (Mead,
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1972:138-140). Birey, benligini sosyal c¢evrede oynadigi roller yoluyla
olusturmaktadir. Kendini baskasinin yerine koyarak, farkli rollere girerek bagkalariin
verecegi tepkileri ongdrmekte, baskalarinin bakis agisini 6grenmekte ve kendine
disaridan bakabilmektedir. Bu yeti, benlik ve bireysel farkindaligin gelisimi agisindan
hayati 6nem tasimaktadir (Aboulafia, 2016).

Kuramin 6nde gelenlerinden Cooley ise “ayna benlik” kavrami ile Mead’in
benlik ve sembolik etkilesim ¢aligmalarini etkileyen bir isimdir. Cooley’nin ayna
benlik yaklagimina gore, bagkalarinin bireye iligkin goriigleri bireyin benlik imajimni1
inga eder, degistirir ve muhafaza eder. Bireyin kendini nasil gordiigii ile bagkalarinin
bireyi nasil gordiigii arasinda bir etkilesim vardir. Birey kim oldugunu bu etkilesimler
aracilifiyla 6grenmekte, benligini bu etkilesimler araciligtyla olusturmaktadir. Birey
baskalarindan gelen degerlendirmeler 1s1ginda benligini, degerini ve davranislarini
degerlendirebilmektedir (Fiske & Macrae, 2012:334). Kuram, benligin tek basina insa
edilmediginin altin1 ¢izerek sosyal etkilesimlerin benlik olusumundaki 6nemini

gostermektedir.

Kurama “sembolik etkilesimcilik” adin1 veren Blumer’e gore bireyin varliklara
yonelik davranislari, varliklara atfettigi anlama baglidir. Bu anlamlar, bireyin baskalar:
ile sosyal etkilesimi sonucunda ortaya ¢ikmakta ve bireyin sosyal diinyasini olusturan
varliklar1 anlamlandirmak ve ele almak i¢in bagvurdugu yorumlama siirecine gore
olusup degisebilmektedir (Snow, 2001:367). Birey, yalnizca dogustan gelen 6zellikleri
ile sosyal diinyada var olan nesneler degildir. Aksine birey, sosyal etkilesim sonucunda
bagkalarinin kendisine yonelik eylemleri ve uyumlar1 neticesinde anlam kazanan bir
varliktir (Charmaz & Rosenfeld, 2006:125-126). Blumer’e gdre insan gruplari yine
insanlar tarafindan yaratilmaktadir ve bir toplumu tanimlayan sey bu gruplar
arasindaki eylemlerdir. Insanlar arasindaki sosyal etkilesim toplumu meydana

getirmektedir (Low, 2008).

“Kendilik psikolojisi” ekoliiniin kurucusu Heinz Kohut da benlik agisindan
sosyal iligkilerin dnemini vurgulamaktadir. Klasik psikanalitik yaklasim, cinsellik ve
saldirganlik diirtiilerine odaklanirken, Kohut psikolojik rahatsizliklarda bireyin anne-

babasiyla olan iligkisine ve toplum i¢indeki yerine odaklanilmasi gerektigini
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sOyleyerek Freud’un temel goriislerinden ayrilmis; yaklagima yeni bir bakis agisi
getirmistir (Rabstejnek, 2015:1). Kohut’a gore kendilik (self), benligin bir par¢asi olup
kendiligin gelisimi i¢in bireyin “kendilik nesnelerine” ihtiyact vardir. “Kendilik
nesneleri”, benligin bir uzantist olarak goriilen, anne-baba gibi birey i¢in dnemli
tastyan kisilerdir. Bireyin saglikli bir benlik gelistirebilmesi i¢in “kendilik nesneleri”
yoluyla, bagkalar1 ile etkilesimde bulunmasi gerekmektedir (Ertiirk, 2017:125-126;
Rabstejnek, 2015:1-2).

Benligi sosyal etkilesim i¢inde ele alan kuramlara yer verildikten sonra sosyal
etkilesim ve benlik iligkisine genel hatlariyla bakildiginda sosyal etkilesimin benligi
i¢ yolla sekillendirdigi goriilmektedir. Birey oncelikle kim oldugunu sosyal bir yap1
icinde, bagkalar1 ile iletisim sirasinda Ogrenir. Bagkalarinin diisiinceleri, degerleri,
duygularina ve sosyal rollere maruz kalarak bunlar1 igsellestirir. Kendisi i¢in dnemli
kisilerle olan etkilesimi i¢inde edindigi bu benlik ydnlerini, kendi diisiincelerinin

kacinilmaz, dogal bir sonucuymus gibi benimser.

Ikinci olarak, birey kendini tanimak, degerlendirmek, benligini siirdiirmek ve
diizene sokmak i¢in bagkalarmin bilgisine, geribildirimine ve yorumlarina ihtiyag
duymaktadir. Sosyal etkilesim, bireye bu degerlendirmede bir dayanak saglamaktadir.
Bu tiir bir kisilerarasi etki, sembolik etkilesim (Cooley,1902; Mead,1934), sosyal
karsilagtirma (Festinger, 1954), benlik sunumu (Tedeschi, 1981) ve kendini dogrulama
(Swann, 1983) iizerine yapilan ¢alismalarda da ornek olarak gosterilmektedir. Bu
caligmalarin ortak 6zelligi baskalarinin gergek, algilanan ya da hayali tepkileriyle

benligin nasil sekillendigi lizerinde durmasidir.

Son olarak, birey benlige iligkin bilgilerin yani sira etrafindaki yakin kisilerin
zihinsel tasvirlerini hafizasina aldiginda kisinin kisiler arasi iligkilerinin kendisi,
benliginin bir parcasi olur. Ornegin, yakin iliski icinde bulundugu esi, bireyin yalmzca
disinda degil; beyninin i¢inde de yer alir, benliginin bir uzantisi gibi hissedilir (Markus
& Cross, 1990:576-608). Kisaca, sosyal iligkiler benligin olusmasi i¢in hayati 6nem

tagimakta ve benlik kavraminin merkezinde yer almaktadir.
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2.1.3. Benlik Tiirlerine Kuramsal Bakis

Geleneksel goriise gore benlik, bireyin ge¢mis davraniglarinin  temel
ozelliklerinin bir 6zeti niteliginde olup degismez, zaman i¢inde tutarli kalan, stirekli
bir yapidir. Ancak cagdas yaklagimlar ve deneysel caligmalara gore benlik, biyolojik
stireglerden, hayatin isleyisinden ve sosyal siire¢lerden etkilenen dinamik bir varliktir
(Markus & Nurius, 1986:964). Bu nedenle ¢ok boyutlu bir yap1 gostermektedir.
Literatiire bakildiginda farkl yaklagimlarin benligi farkli yonleriyle ele aldig1 ve farkl
boyutlarina gore farkli sekilde adlandirdig: goriilmektedir. Asagida farkli yaklagimlara

gore ele alinan benlik tiirlerine kisaca yer verilmistir.

Ozne Benlik-Nesne Benlik: William James’e gore benligin “6zne benlik” ve
“nesne benlik” olmak iizere iki ana boyutu bulunmaktadir. Ingilizce’de “I” olarak ifade
edilen “6zne benlik”, “bilen” (self as knower) durumunda; “me” olarak ifade edilen
“nesne benlik”, bilinen (self as known) durumundadir. Bilinen, “nesne benlik”, bireyin
ya da baskalariin bireyi algilayisi (Baumeister, 1998:683); benligin nesne gibi
algilanmasidir (James, 1890:221). Bilen, “6zne benlik” algilayan, degerlendiren,
hatirlayan, yani aktif olarak deneyimleyen durumunda olup (Legrand, 2011:205)
kendini tanima, kendinin farkinda olmadan da sorumludur (Leary & Tangney, 2012:

3).

“Ozne benlik”, “nesne benlik” ayrimi Mead’in benlik yaklasiminda da yer
almaktadir. Mead’e gore beyin bu ayrimla iki ayr1 referans ¢ergevesi olusturmaktadir.
“Nesne benlik” bireyin kendisinin de benimsedigi, baskalarinin, benligine olan
tutumudur. “Ozne benlik” ise bagkalarmin tutumuna verilen tepki anlamina
gelmektedir. “Ozne benlik”, simdiki zamanda yer alirken “nesne benlik” gecmiste yer
almaktadir (Mead, 1972:174-175). Ornegin, “ben nasil biri oldugumu hatirliyorum”
ciimlesinde aktif durumdaki hatirlayan, “6zne benlikken”, ge¢miste kalan ve

hatirlanan “nesne benliktir”.

Maddesel Benlik: James “6zne benlik” ve “nesne benlik” olarak iki ana benlik
tirii i¢inde tekrar siniflandirmaya gitmistir. Gozlemlenebilir olan “nesne benligi”,

maddesel, sosyal ve ruhsal benlik olarak {ice ayirmistir (James, 1890:183). Maddesel
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benlik bireyin fiziksel varligini, yani en basta bedeni, kiyafetleri, segtigi takilar, satin
aldig1 esyalar, ailesi, evi gibi kendi 6zelini olusturan, “benim” diye nitelendirebilecegi
unsurlar1 icermektedir ve benligin en somut yoniidiir (Beer, 2012:330; James,
1890:183). Ornegin bireyin giyimi, kendini yansitmakta; bireyin satin aldig1 esyalar
giinliik islevlerinin yani1 sira bireyin zevkini, i¢giidiisel tercihlerini ifade etmektedir.
Ailesi, benliginin bir pargast olup; bu nedenle birey oOldiiklerinde bir parcasini

kaybetmis gibi hissetmektedir (James, 1890:183).

Sosyal Benlik: James’in “nesne benlik” siniflandirmasi i¢inde yer alan sosyal
benlik, bireyin bagkalar1 tarafindan algilanan benligi, baskalarinin géziindeki itibar1 ve
kimligidir (Beer, 2012:330). Bireyin, iyi ya da koétii olarak anilmasi, onurlu ya da
haysiyetsiz olarak adlandirilmasi sosyal benligi ile ilgilidir (James, 1890:185). Birey
icin bagkalar1 tarafindan nasil algilandigi benligi acisindan 6nemli olup birey
baskalarinca kabul goérmek ister. Bu nedenle farkli sosyal ortamlarda, karsisindaki
kisiye gore farkli bir yanini sergiler, farkli bir sosyal benligini yansitir. Dolayisiyla,
bireyin kendisini taniyan, kendisiyle ilgili zihninde bir imaj bulunan kisi say1s1 kadar

sosyal benligi bulunmaktadir (James, 1890:184-185).

Ruhsal Benlik: “Nesne benlik” altinda yer alan bir diger benlik tiirii ruhsal
benliktir. Ruhsal benlik, kisilik, biling, tutum, psisik yetenekler ve egilimler, istekler,
ahlaki duyarlilik gibi igsel, psikolojik 6zellikleri igeren, benligin en kalic1 ve kisisel
yanidir (Beer, 2012:330; Higgins, 1987:320). James’e gore diistinebilme, tartigabilme
yetenegine, ahlaki sagduyu ve bilince, karst konulmaz iradeye sahip olmak bireye
maddesel varliklara sahip olmaktan daha fazla tatmin saglamaktadir (James,

1890:185).

Saf Ego: James’in siniflandirmasindaki ana benlik tiirlinden “6zne benlik”, saf
egoya karsilik gelmektedir. James’in saf ego diye adlandirdigi bu benlik, deneysel
olarak incelenemeyen, benligin tiim ydnlerini birlestiren, bireye kalici bir kisisel

kimlik hissi veren yanidir, diisiinen benliktir (Comello, 2009:340; James, 1890:221).

Olas1 Benlikler: Olas1 benlikler, bireyin olabilecekleri, olmak istedikleri,

olmaktan korktuklar1 benlik tiirlerini iceren bir kavramdir. Bireyin, kalic1 hedeflerini,
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arzularmi, hayallerini, giidiilerini, korkularim1 yansitmaktadir. Gegmisteki benlik
tasvirlerine dayanmakta olup gelecekteki benlik tasvirlerini icermektedir (Markus&
Nurius, 1986: 954). Bireyin su anda nasil oldugundan nasil biri olacagina dogru
uzanan degisimi ifade edip gecmis ile gelecek arasinda biligsel koprii gorevi

gormektedir (Comello, 2009:341).

Markus ve Nurius’a gore birey, herhangi bir benlik tiiriinii olusturmakta
Ozgiirdiir. Ancak bu olas1 benlikler, bireyin sosyokiiltiirel, tarihsel baglaminda;
medyanin sundugu imgeler, semboller ve modellerle, bireyin dogrudan yagadigi sosyal
deneyimlerle belirlenmektedir. Olas1 benlikler, gelecekteki davraniglari tesvik edici bir
ozellige sahiptir ve ayn1 zamanda mevcut benlige iliskin degerlendirme ve ¢ikarim
yapmaya baglam olusturmaktadir (Markus& Nurius, 1986: 954). Ideal benlik, olast
benliklerin yalnizca bir tanesidir. Olas1 benlige 6rnek vermek gerekirse, diet yapan bir
kisi kendini hem zayif hem de asir1 derecede sisman olarak hayal edebilir (Coon &

Mitterer, 2007:482).

Gercek Benlik: Gergek benlik, bireyin gercekte sahip olduguna inandigi
ozellikleri ifade etmektedir (Choi & Sung, 2018:2290). Bu benlik tiirii “actual self”
ifadesiyle Torry Higgins’in benlik yaklasiminda da yer almaktadir. Higgins’e gore
benligin {i¢ ayr yiizii bulunmaktadir: gercek benlik, ideal benlik ve zorunlu benlik.
Higgins’in gercek benlik diye adlandirdigi benlik, birinin (bireyin kendisinin ya da
baskalarinin) bireyin ger¢ekte oldugunu diisiindiigii kisidir (Higgins, 1987: 320).
Ornegin, birey kendisini diizenli olarak gériiyorsa, kendini diizenli olarak tanimlar ve
bu ifade gergek benligini yansitir. Ayni sekilde bagkalar1 bireyin diizenli oldugunu
diistinlip bu sekilde ifade ediyorsa bu da bireyin gergek benligiyle iliskilidir.

Tiirk¢ce’ye yine gercek benlik diye ¢evrilen “true self” ise bireyin su anda sahip
oldugu ancak giinliik yagsamda genellikle baskalarina gostermedigi 6zelikleri igeren
benlik tiirtidiir (Bargh, McKenna, & Fitzsimons, 2002:34). Bireyin, gercekte olduguna
inandig1, ¢esitli sebeplerle baskalarina géstermedigi yiiziidiir (McKenna vd., 2002:12).
Bu benlik tiirli, hiimanistik yaklagimin 6nciilerinden Carl Rogers’in (1951) benlik
kuraminda da yer almaktadir. Rogers’a gore benlik, ideal ve gergek benlik olarak iki

boyutludur. Gergek benlik bireyin kimligi agisindan 6nem tasiyan ancak bagkalarina
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onaylatamadig1 ozelliklerden olusmaktadir. Bu o6zellikler mutlaka hosa gitmeyen
ozellikler olmak zorunda degildir; aksine baskalarina gostermek istedigi ancak tam
olarak ifade edemedigi ya da bagkalarinin nasil degerlendireceginden emin olamadig:

icin gostermeye ¢ekindigi yonleridir (Seidman, 2014:367).

Iki yaklasima bakildiginda, Rogers’in (1951) gergek benlik kavramu (true self),
bagkalarina tam olarak gosterilmemesi, toplumsal yasamda sergilenememesi
nedeniyle Higgins’in (1987) gercek benlik kavramindan (actual self) ayrilmaktadir.
Rogers’in “gercek benlik” boyutu, bireyin i¢sel ve gizli yonlerini tanimlamaktadir ve
“gizli benlik” olarak ifade edilebilir. Benlik iizerine yapilan aragtirmalarda da bu ayrim
saptanmig olup arastirmacilar iki benlik tiirlinii karsilastiran ve farkli sekilde
sunuldugunu ortaya koyan ¢aligmalar yapmaktadir (Bargh vd., 2002; Choi & Sung,
2018).

Ideal Benlik: ideal benlik, hem Rogers’in (1951) hem de Higgins’in (1987)
benlik yaklagiminda yer alan ve ayni seyi ifade eden kavramdir. Bireyin olmak istedigi
kisiyi, kendini nasil gormek istedigini yansitmaktadir. Bireyin en ¢ok sahip olmak
istedigi; sahip olmast durumunda kendisini ¢ok degerli hissedecegi oOzellikleri
icermektedir (Rogers, 1959:200). Bireyin umutlari, arzular1 ve hedefleri, idealinde
ulagsmak istedigi Ozellikler ideal benlik kavraminda yer alir ve birey icin bir

motivasyon kaynagidir (Higgins, 1987; Rogers, 1951).

Rogers’a gore bireyin gergek benligi ile ideal benligi arasinda biiyiik bir fark
oldugunda uyumsuzluk yasanmakta (Carlson, Heth, Donahoe, Martin, & Schmaltz,
2010); bu durum bireyde endise ve gerginlige yol agmaktadir (Schultz & Schultz,
2017:279). Benzer sekilde Higgins (1987) de bu konuyu ele almig ve “benlik
uyusmazliklart teorisini” (self-discrepancy theory) gelistirmistir. Higgins’e gore
gercek benlikle ideal benlik arasinda fark olmasi durumunda birey hayal kirikligi,

tatminsizlik ve iiziintii yagamaktadir (Higgins, 1987:322).

Rogers’a gore insanin temel ihtiyaci, psikolojik gelisimin ve sosyal evrimin en
arzu edilen sonucu olan kendini gerceklestirme egilimidir. Kendini gergeklestirme,

bireyin entelektiiel ve duygusal potansiyelini sonuna kadar kullanarak, insan olmanin
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en list seviyesine ulagmasidir. Tam islevde bulunan, kendini gergeklestiren birey, ideal
benligine ulagmis, ideal benligi ile ger¢ek benligi uyumlu hale gelmistir (Schultz &
Schultz, 2017:280-281).

Zorunlu Benlik: Zorunlu benlik, Higgins’in (1987) benlik yaklagiminda gercek
benlik, ideal benlikle birlikte yer almaktadir. Ideal benlik Kkisinin idealinde,
hayalindeki sahip olmak istedigi 6zelliklerken; zorunlu benlik bireyin sahip olmasi
gerektigine inandig1 dzelliklerden olusmaktadir. Ideal benlik, kisisel istekler, arzulart;
zorunlu benlik sorumluluklar, yiikiimliilikler ve gorev anlayisini yansitmaktadir
(Higgins, 1987:321). Birey, bagkalariin diislinceleri dogrultusunda da belli nitelikleri
tagimast  gerektigini  disiinebilir ve baskalarina gére zorunlu benlik
gelistirebilmektedir. Bireyin gercek benligi ile zorunlu benligi arasinda uyusmazlik
oldugunda birey sugluluk, kendini kiiglimseme, tedirginlik ve degersizlik gibi hisler

yasamaktadir (Higgins, 1987:323).

Sahte Benlik: Sahte benlik, gercek benlikle ¢elisen 6zellikleri gdsteren benlik
tirtidiir. Birey, kendiyle ilgili dogru olmayan bilgiler sunarak baskalarini kandirmak,
beklentilere uyum gostererek baskalarini etkilemek, farkli benlik tiirlerini deneyerek
kendini kesfetmek gibi amaglarla sahte benlik sergileyebilmektedir (Michikyan vd.,
2015:56). Sahte benlik, 6zellikle kimlik arayisinin yasandigi ergenlik doneminde
ortaya ¢ikmaktadir (Harter vd., 1996:360). Bireyler sosyal aglarda, anonim ortamlarda
ya da anonim olmayan ortamlarda farkli bir isim ve baskasina ait bir fotografla sahte

benliklerini sunabilmektedir.

2.1.4. Benlik ve Beden

Beden, benligin fiziksel uzantisi olup bireyin bagskalariyla etkilesiminde kendini
ifade edebilmesine, benligini ortaya koyabilmesine aracilik etmektedir. Beden imaji,
beden saygisi, beden semasi gibi pek ¢ok kavrami beraberinde getiren beden kavrami,
benlikle yakindan iliskilidir. Beden benligin disavurumu, benligin goriiniir yiiziidiir.
Benlik sunumu ¢ercevesinden bakildiginda bireyin beden araciligiyla benligini
sundugu acikca goriilmektedir. Dolayisiyla benlik ve benlik sunumunun

anlagilabilmesi beden kavramini incelemek gereklidir.
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Geg¢misten gilinlimiize, insanin var oldugu tarihsel siirecte beden, bireyin ilk ve
en dogal araci, gii¢ ve sosyal statii sembolii, bir iletisim araci, toplumsal ve kiiltiirel
degerlerin yansimasi olarak her zaman 6nem tastyan bir ara¢ olmustur. Sosyologlara
gore beden bir ruh barindirmasi nedeniyle makinadan ayrilan, yasayan bir organizma
(Heidegger, 2000:67), kisiligin ifadesi, benligin yansimast (Shontz,1969), iletisimin
vazgeg¢ilmez unsuru, hem sosyal hem biyolojik bir varliktir (Shilling, 2003:173).
Antropologlara gore ise beden i¢inde saflik ve tehlike, dini ve dindisi, iyi ve kotii gibi
ayrimlar1 barindiran toplumun giiclii, dogal bir simgesidir (Barrett, Williams &

Bendelow, 2006:10).

Beden iizerine gelistirilen sosyal teoriler son yillarda sosyal bilimler ve insan
bilimleri lizerinde biiyiik etki yaratmistir. Beden kavramina olan ilgi, baslangicta
kokli, entelektiiel oneme sahip diger konular acisindan bedenin roliinii inceleyen
sosyal analizlerle baglamigtir. Daha sonra, bedenin tiikketim nesnesi olarak
gosterildigini 6ne siiren tiiketim kiiltlirii aragtirmalari, bedenin kadinlara karsi
ayrimcilik yapmak i¢in kullanildigin1 vurgulayan ikinci dalga feminizm, bedeni pasif
bir nesne olarak ele alan; genetik miihendisligi, organ nakli, tiip bebek gibi bedenle
makine arasindaki sinirlart belirsizlestiren teknolojik gelismeler beden konusunda
farkli bakis agilar1 sunarak beden konusuna olan ilgiyi arttirmistir (Shilling, 2005:2-
5).

Bat1 toplumlarinda, beden “olma siireci” ic¢inde olan bir varlik olarak
goriilmektedir. Diger bir deyisle, bireyin benliginin, kimliginin bir pargasi olarak
izerinde calisilmas1 ve bagarilmasi gereken bir projedir. Bedenin birey i¢in bir proje
haline geldigini kabul etmek, goriiniisiiniin, boyutunun, seklinin ve hatta iceriginin
sahibinin istegine ve tasarimina gore yeniden yapilandirilmasina agik oldugunu kabul
etmek demektir. Bedenin bir proje olarak ele alinmasi, bireyin bedeninin yonetimi,
bakimi ve goriiniisiiyle ilgili bilingli ve aktif bir sekilde ilgilenmesini gerekli
kilmaktadir. Bu durum, hem kisisel kaynak hem de kisinin kimligi, benligi hakkinda
mesajlar veren sosyal sembol olarak bedenin 6neminin pratik anlamda taninmasidir

(Shilling, 2003:4-5)
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Benlik kuramcilarmma gore benlik bedenin ayrilmaz bir pargast olup beden
benligin somut halidir. Beden ve benlik ayni sey olmamakla beraber, ikisi bir biitiin
olusturmaktadir (Charmaz, 1995:659). Beden, benlikle ilgili bilgi vermekte, benligi
olusturmaktadir. Disaridan bakan kisilere, birey hakkinda bilgi vermekte,
degerlendirme yapacaklari bir temel olusturmaktadir (Charmaz & Rosenfeld, 2006:39)
Kisilik kuramcilar1 da bedenin kisilik 6zelliklerini belirleyen, kisilik olusumunu
etkileyen bir unsur oldugunu belirterek benligin varligin bir gostergesi, kisiligin ve
benligin dis yiizli, sembolii oldugunu vurgulamaktadir (Ertiirk, 2006: 104-105;
Shilling, 2003:4-5).

Sosyal stirecler ¢ercevesi icinde beden, 6ncelikle baskalari ile kurulan iliskilerde
bir iletisim unsuru olarak degerlendirilebilir (Ertiirk, 2006:108). Birey, bedeniyle var
oldugunu ve benligini ortaya koyar, diger bireyleri bedenleri arayiciligiyla algilar,
anlatmak istediklerini bedensel ipuglari ile tamamlayarak karsi tarafa rahat bir sekilde
aktarir bedensel davranislarla sosyal iliskileri baslatir, gelistirir, muhafaza eder ya da

sonlandirir (Ertiirk, 2006:108).

Beden ayrica, digsal olaylar ve durumlarla basa ¢ikmanin pratik bir sekli olarak
da deneyimlenmektedir. Yiiz ifadeleri, jestler giinliik iletisimin bir kosulu olarak bu
baglamin temel igerigini saglamaktadir. Sosyal iliskilerin olusturulmasinda ve
gelistirilmesinde baskalariyla beraber esit sekilde yer alabilmek icin, etkilesimde etkin
bir aktor olabilmek i¢in bireyin devamli ve basarili bir sekilde bedenini denetlemesi
gerekmektedir. Bedensel kontrol, sosyal etkilesim igerisinde “kelimelerle
anlatilamayanlar” agisindan biiyiilk 6nem tasimaktadir; ¢iinkii (anlamli bir sekilde)

anlatilabilecekler i¢in gerekli ¢erceveyi ¢izmektedir (Giddens, 2006:57).

Beden sosyal iliskilerin olugmasina zemin hazirlama ve sosyal etkilesimde yer
almanin yani sira sosyal iliskilerin kendisinden de etkilenmektedir (Shilling, 2003:
173). Birey dogdugundan itibaren bedenini dncelikle maddi diinya ve diger insanlarla
olan etkilesimle ogrenmektedir. Gergeklik, gilinliik pratikler araciligiyla, sosyal
stireglerle kavranmaktadir. (Giddens, 2006:57). Beden gelistik¢ce sosyal faktorler belli
sinirlar i¢inde bedeni doniistiirmektedir (Shilling, 2003: 173). Bu nedenle, toplumun

dogal sembolii, sosyal yapimin yansimasi olarak islev gormektedir (Barrett vd.,
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2006:26). Kisacasi beden, biyolojik siireglerin yan1 sira sosyal siireclerden etkilenen,

evrimsel gelisimin bir iirtiintidiir

[letisim acisindan bedenin bir diger boyutu, bireyin bedeni ile kurdugu iliskidir.
Birey, fiziksel olarak var olan bedene, igsel ve digsal algilamalar1 sonucu belli anlamlar
yiikklemektedir. Bedene dair bu anlamlar, goriisler bireyin beden imajimi

olusturmaktadir (Ertiirk, 2006:105).

Beden imaj1 ifadesini ilk kez kullanan Paul Schilder, kavrami bireyin bedeni ile
ilgili zihninde olusan goriintii olarak tanimlamistir (Schilder, 1950:11). Bireyin, boyu,
kilosu, sekli, bedensel 6zellikleri, hareketleri ve performansini nasil algiladigi, sahip
oldugu bu 6zellikler hakkinda nasil hissettigi ve bu hislerin bireyin davranislarini nasil
yonlendirdigi ile ilgilidir. Bedene iliskin algi ve tutumlar1 igermektedir (Gleeson &

Frith, 2006:80).

Beden imajin1 ve kisilikle baglantisin1 anlamak i¢in psikoanalitik yaklagimi
benimseyen Seymour Fischer’a gore beden imaji1 kisinin benlik hakkindaki bilingalti
duygularinin bir yansimasidir. Bireyin beden imajina iliskin algilari, cocukluga
dayanan gizli duygulara ve bilingaltinda yer alan catigmalara bir kap1 agmaktadir.

Beden imaj1, kisiligi 6grenmek icin bir aractir (Dionne & Davis, 2012: 135).

Beden imaj1, biligsel, davranigsal, duygusal yollarla kisinin benlik imajmi
etkileyebilecek, karmasik 6znel bir yapidir (Kearney-Cooke & Striegel-Moore, 1997).
Secord ve Jourard(1953), bedenle ilgili degerlendirmelerin ve yargilarin benlik
kavramimi olusturdugunu belirterek benlik ve beden imajimnin birbiriyle baglantili
oldugunu 6ne slirmiistiir. Yaklasimlarina gére beden hakkindaki olumsuz duygular,
benlikle ilgili endise, sikint1 gibi olumsuz duygulara neden olmaktadir (Dionne &

Davis, 2012: 135).

Beden imaj1, bireyin dnce kendi bedenini algilamasi, sonra sosyal etkilesim
sirasinda bedeniyle ilgili disaridan gelen tepkileri degerlendirmesi, baskalarinin
bedenine bakarak karsilagtirma yapmasi, bu karsilastirma sonucunda bir yargiya

varmast ve bu yargiy1r icsellestirmesi sonucu gelismektedir (Gleeson & Frith,
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2006:81). Dolayisiyla, biyolojik etmenlerin yani sira, karsilastirmanin gerceklestigi
sosyal etkilesim siirecleri, diger bir deyisle sosyal ve kiiltiirel siirecler, bireyin zihninde

bedenine ait goriintiiyii etkileyen unsurlardir (Gleeson & Frith, 2006:82).

Beden imajim etkileyen sosyal siireclerde arkadaslar ve aile bireylerinden gelen
geribildirimlerin etkili oldugu goriilmektedir (Grogan, 1999:2-3). Medya da kiiltiirel
standartlar1 ileterek ve belli imajlar yiicelterek, bireyin kendi bedenini karsilagtiracagi
referanslar1 sunmaktadir (Hargreaves & Tiggemann, 2004:352; Schutz, Paxton, &
Wertheim, 2002:1906). Ornegin, nasil giyinilmesi gerektigini gostermekte, hakim
moda akimini yansitmakta, belli standartlar1 tasiyan bedenlere yer vererek ideal diye

bireye dayatmaktadir. Dolayistyla bireyin beden imajin1 sekillendirmektedir.

Bireyin kendi diisiinceleri, istekleri, hayalleri ve medyanin, akranlarinin, ailenin
ve toplumun empoze ettigi standartlar dogrultusunda bireyin bedenine iliskin idealleri,
ideal beden imaj1 olugmaktadir. Bireyin gercek beden imaj1 ile ideal beden imaji
arasinda tutarsizliklar oldugunda, birey bedenine karst olumsuz duygular
gelistirmekte, kendini oldugundan daha kotii sekilde degerlendirmektedir (Bessenoff
& Snow, 2006:727-728).

Bireyin bedenine ya da bedeninin belli bir bdlgesine yonelik duydugu
memnuniyet ya da memnuniyetsizligin seviyesi “beden kateksi” (body cathexis)
olarak adlandirilmaktadir. Secord ve Jourard tarafindan bedene iligkin memnuniyeti
Olemek amaciyla “beden kateksi 6l¢egi”, beden doyum 6l¢egi gelistirilmistir. Bedenle
benligin birbiriyle baglantisindan yola ¢ikan arastirmacilar, yaptiklar1 ¢alismada
bedene iligkin duygularin, benlikle ilgili duygulara paralel oldugunu; bedene dair
degerlendirmelerin benlige dair degerlendirmelerle orantili oldugunu ortaya
koymustur (Secord & Jourard, 1953:343, 346). Boylece, bedenden alinan doyumun,

benlik ve benlik imajiyla ilgili doyumu etkiledigi anlasilmigtir.
2.1.5. Benlikle Ilgili ihtiyaclar

Birey sahip oldugu benlik nedeniyle, benlik tasimayan organizmalardan farkli

olarak belli ihtiyaclar duymaktadir. Benlikle ilgili bu ihtiyaclarin dogrudan benlikle
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iliskili ya da daha temel ihtiyaglar1 gidermede benlik araciligiyla iletilen ihtiyaglar olup
olmadig1 agik degildir. Ancak bireyi essiz kilan benligi nedeniyle bu ihtiyaglarin

yalnizca bireye 6zgii oldugu tartisilmaz bir gercektir.

Bireyin beden ve benlik sunumunun altinda yatan dinamiklerin anlagilabilmesi
icin benlikle ilgili ihtiyaclara gbz atmakta fayda vardir. Bu ihtiyaglarin
belirlenebilmesi i¢in dncelikle bireyin temel ihtiyaglarinin ne oldugu ve benlikle ilgili

ihtiyaclarin, temel ihtiyaglar igerisinde ne sirada geldigi incelenmelidir.

Abraham Maslow, kisisel gelisim, yasam memnuniyeti ve olumlu insani
degerlere odaklanan hiimanistik yaklasimin 6nde gelen isimlerindendir (Carlson vd.,
2010:436). Maslow’a gore insan davranigini belirleyen ve yonlendiren, dogustan gelen
bes temel ihtiyag vardir. Bu ihtiyaglar Oonem sirasina gore belli bir hiyerarsi
olusturmakta; en giiclii ve temel olanlar1 alt basamaklarda yer alirken en zayif olanlari

iist basamaklarda yer almaktadir (Schultz & Schultz, 2017:250).

Basamagin en alt kisminda en temel ihtiyaglar olan yemek, su, uyku ve dinlenme
gibi fizyolojik ihtiyaglar yer almaktadir. Bu ihtiyaglar hayatta kalmak i¢in giderilmesi
oncelikli, digerlerinden baskin ihtiyag¢lardir. Bundan sonra giivende olma, korkudan
uzak olma gibi giivenlik ihtiyaclar1 gelmektedir. Ugiincii sirada ise sevme ve sevilme,
arkadaglik kurma gibi ait olma ve sevgi ihtiyaci; dordiincii sirada kendine giiven,
sayginlik, itibar gibi bireyin kendinden ve ¢evresinden bekledigi sayginlik ihtiyaci yer
almaktadir. Tim ihtiyaglarin giderilmesinden sonra kendini gerceklestirme ihtiyaci

gelmektedir (Carlson vd., 2010:460-461; Schultz & Schultz, 2017:250).

Kendini gergeklestirme ihtiyaci, belli bir kiiltiire 6zgii olmayip insan dogasinin
temel bir pargasidir (Carlson vd., 2010:461). ilk dért ihtiyag, belli bir eksikligi
gidermeye yonelikken kendini gergeklestirme ihtiyaci, biiylimeye ve gelismeye
yoneliktir (Coon & Mitterer, 2007:406). Bu nedenle, Maslow ilk dort ihtiyaci genel
bir baglik altinda “eksiklik ihtiyaclar1” diye tanimlarken, kendini gergeklestirme
ihtiyacin1 “biiyiime ihtiyaclar1” ya da “varolus ihtiyaglar1” olarak adlandirmigtir

(Schultz & Schultz, 2017:254).
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Isi, ilgi alan1 ne olursa olsun her bireyin kendini gerceklestirme kapasitesi vardur,
Birey, diger biitiin ihtiyaclarin1 giderdikten sonra kendini gerceklestiremezse
huzursuzluk, hayal kirikligi, tatminsizlik yasamaya baslar (Schultz & Schultz,
2017:254). Bu yiizden temel ihtiyag¢larini giderip rahata kavusmasi, bireyin dolu dolu,
tatmin edici bir hayat siirdiigii anlamina gelmemektedir. Kendini gergeklestiren birey,
denge ve harmoni i¢inde, adalet duygusuyla, kendi degerleriyle, kendi kendine yeten

bir sekilde yasamaktadir (Coon & Mitterer, 2007:407).

Ihtiyaglarin genel dzelliklerine bakildiginda, bireyin tiim ihtiyaclarinin ayni anda
giidiilenmedigi goriilmektedir. Once fizyolojik ihtiyaglar gibi en temel, ncelik tastyan
ihtiyaclarin giderilmesi gerekmektedir. Ancak alt siralarda yer alan ihtiyag
giderildikten sonra iist siralarda yer alan ihtiyaglar énem kazanmaktadir (Coon &
Mitterer, 2007:406). Ornegin, birey ancak karni doyduktan sonra sevilme ihtiyacini

hissetmeye baslamaktadir.

Alt siralardaki ihtiyaclar, giderildikten sonra bireyin yasantisinda agirligi
kalmamaktadir. Ornegin, basarili bir birey, alt siralarda yer alan fizyolojik ve giivenlik
ihtiyaclar1 yerine sayginlik ya da kendini gergeklestirme ihtiyaciyla gilidiilenmeye
yatkindir. Diger ihtiyaca ge¢mek i¢in bir onceki ihtiyacin tamamen giderilmesine

gerek yoktur (Schultz & Schultz, 2017:251).

Bireyin temel ihtiyaglari en basta fizyolojik ihtiyaglar olmak iizere kendini
gerceklestirme ihtiyacina kadar uzanan genis bir yelpazededir. Ancak bu ihtiyaglarin
bazilar1 dogrudan benlikle ilgili olup doyurulmamasi durumunda bireyde psikolojik
olarak bir takim olumsuz durumlara yol agmaktadir. Benlikle ilgili bu ihtiyaglarin
incelenmesi, beden ve benlik sunumunun altinda yatan nedenleri ortaya ¢ikarmak

acisindan 6nem tagimaktadir.

Kendini Tammma: Birey dogdugundan itibaren, kim oldugunu, varligini,
dogasimi Ogrenme arayisina girmektedir. Birey, kendini taniyarak, yetenekleri ve
kisisel ozellikleri ile ilgili belirsizligi gidermeye ve bdylece kendini dogru ve tam
olarak algilamaya giidiiliidiir (Crisp & Turner, 2014:397). Kendini tanima, bireyin

benligini, duygusal yonlerini, diislinsel niteliklerini, davraniglarini, yeteneklerini ve
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zay1f yonlerini tanimasi ve anlamast anlamia gelmektedir. Belli bir doneme 6zgii

olmay1p hayat boyu siiren zorlu bir siirectir (Ertiirk, 2017:155).

Birey kendini Oncelikle, kendini gozlemleyerek tanir. Birey kendini farkina
vardigr zamanlarda, kendiyle ilgili bilgiyi, kendisine dair olusturdugu benlik
semalarindan elde etmektedir. Benlik semalar, bireyin kendisiyle ilgili inanglarinin,
deneyimlerinin ve genellemelerinin 6zeti niteliginde olup kendisi hakkinda edindigi
bilgileri saklayan biligsel yapilardir. Her sema bireyin belli bir konuda kendisine
iligkin algisin1 (6rn. utangaclik) ve bu konudaki deneyimini icermektedir (6rn. topluluk
icinde konustugu zaman utanmak) (Crisp & Turner, 2014:370). Semalar bireyin belli
bir uyarictyla deneyimi sonucunda gelismistir ve bireyin o uyariciya dair tim
bilgilerini saklamaktadir. Dolayisiyla ilgili durumda benlik semasi1 devreye girip
bireye gerekli bilgiyi sunarak bireyin nasil diisiinecegini, hissedecegini ve

davranacagini belirlemektedir (Crisp & Turner, 2014:371).

Birey bagkalarindan gelen geribildirimler araciligiyla da kendisini tanimaktadir.
Birey, cevresindeki kisilerden (goriislerini dnemsediklerine gore) kendisine yonelik
tepkileri ve yorumlar1 kabul ederek, bu bilgileri i¢sellestirmekte ve dolayli yonden
kendiyle ilgili bilgi edinmektedir (Metzler & Scheithauer, 2017:4). Birey kendisi
hakkinda sik¢a belirtilen 6zellikleri benliginin parcasi olarak goriip kendini bu

ozelliklere sahip olarak diistinmektedir (Ertiirk, 2017:155).

Kendini tanima ihtiyacin1 gideren birey, 1i¢ diinyasinda olanlari
anlamlandirabilir, i¢ diinyas: ile dis diinyadaki gercekleri birbirinden ayirt edebilir.
Yeteneklerinin ve zayifliklarinin, potansiyelinin farkinda olup baskalar1 iizerinde ne
derece etkili olup bagkalarindan ne derece etkilendiginin farkindadir (Ertiirk,
2017:156). Kendiyle ilgili gercekdisi imajlara kapilmak yerine gercek ve mantikli bir

benlik imaj1 gelistirmektedir.

Kendini Degerlendirme: Her bireyde kendini tanima gibi dogustan gelen
kendini degerlendirme giidiisii bulunmaktadir. Kendini degerlendirme, mutlaka
bilingli ya da kasith olarak yapilan bir eylem degildir (Sedikides, 2012:335). Birey,

kendi ile ilgili goriislerinde kararsizlik yasadiginda, kendisi hakkinda daha nesnel ve
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tanisal bilgi bulmaya calismakta, bdylece kendine iliskin psikolojik tutarlilik
saglamay1 amaclamaktadir (Swann & Bosson, 2010:608). Bu nedenle benligini
degerlendirmek igin kendi performansini Slgen, kendi performansini baskalarinin
performansina gore degerlendiren tanisal testleri yapmak ¢ogu kisinin hosuna gider

(Crisp & Turner, 2014: 397).

Bireyin benligine yonelik degerlendirme kriterleri ya da kisisel standartlari,
kendini degerlendirme agisindan onem tasimaktadir. Birey, sosyallesme yoluyla
yaptig1 gozlemleri igsellestirerek kisisel standartlarini olusturmakta ve kendisini
genellikle bu standartlar dogrultusunda degerlendirmektedir (Cervone & Pervin,
2013:442). Sahsi yonden benlik farkindaligi olan kisiler (privately self-aware)
kendilerini daha ¢ok kendileri i¢in 6nemli olduguna inandiklar1 degerler gibi sahsi bir
standarda gore karsilastirirken, toplumsal benlik farkindaligi olan kisiler (publicly
self-aware) kendilerini arkadaslarinin, ailelerinin degerleri gibi toplumsal standarda

gore karsilastirmaktadir (Crisp & Turner, 2014:374).

Fiziksel ger¢ekligin ve nesnel bir karsilastirma Sl¢iitiiniin olmamasi durumunda
ya da belirli ve agik standartlarin olmamasi durumunda birey fikirlerini, becerilerini,
davraniglarin1 baskalarininki ile karsilastirmaya calisir. Diger bir deyisle, kendini
degerlendirmede baskalarini referans noktasi olarak alir (Beer, 2012:335). Ornegin,
uzun-kisa, basarili-basarisiz olmak bireyin ancak bagkalarini referans olarak alarak
kendi hakkinda varabilecegi yargilardir. Festinger, bireyin, bagka kisileri
gozlemleyerek kendi hakkinda bilgi edinmesi ve bunun sonucunda kendine dair bir
yargilya varmasina imkan veren degerlendirme siirecine sosyal karsilagtirma adini
vermistir (Festinger, 1954). Birey, kendini degerlendirmek ic¢in nasil olmasi
gerektigine dair kendi degerlerine bagvurdugunda 6znel kriterleri 6l¢iit alirken, sosyal
karsilagtirmada kendini bagskalariyla karsilastirirkken daha nesnel ve disaridan

kaynaklanan kriterleri 6l¢iit olarak almaktadir (Crisp & Turner, 2014:379).

Sosyal karsilagtirma amaci ne olursa olsun ¢aba harcamadan, otomatik sekilde
gerceklesmektedir (Schutz vd., 2002:1907). Festinger’in sosyal karsilagtirma teorisine
gore, birey kendini genellikle yas, irk, goriiniis ya da benligiyle alakal1 diger agilardan
kendine benzer kisilerle karsilastirma egilimi gostermektedir (Koyuncu vd., 2010:562;
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Schutz, Paxton, & Wertheim, 2002:1907). Bu kisiler arasinda bireyin sik sik
etkilesimde bulundugu, giinlilk yasaminin bir pargasit olan kisiler bireyin sosyal

karsilagtirmasinda kronik referans noktasi olarak islev gérmektedir (Beer, 2012:335).

Sosyal karsilastirmanin temel amaci benlikle ilgili bilgi elde etmek olmakla
birlikte bazi arastirmacilar bu davranisin altinda yatan {i¢ neden oldugunu One
stirmektedir. (Gibbons & Buunk, 1999:129) Sosyal karsilastirmanin ilk nedeni kendini
degerlendirmedir. Bu amag¢ dogrultusunda yapilan sosyal karsilastirmada birey
yetenekleri ve diislinceleri olmak tizere iki boyutu degerlendirir. Festinger’e gore
birey, kendini baskalar ile karsilastirip degerlendirme yaparken yetenekleriyle ilgili
“nasil yapryorum?”; diislinceleriyle ile ilgili “ne diistinmeliyim ya da nasil

hissetmeliyim” sorularina yanit aramaktadir (Gibbons & Buunk, 1999:129).

Sosyal karsilagtirmanin  bir diger nedeni kendini gelistirmektir. Birey
kendisinden iistiin kisilerle kendini karsilagtirarak, kendisini gelistirmek i¢in bilgi elde
etmeye calisir (Gibbons & Buunk, 1999:130; Schutz vd., 2002:1907). Bu tiir
karsilastirma, yukar1 dogru karsilagtirma olarak adlandirilmaktadir (Coon & Mitterer,

2007:613).

Sosyal karsilastirma yapmanin ii¢lincii nedeni, kendi degerini arttirmaktir. Birey,
bazi yonlerden kendisinden kotii oldugunu disiindiigii  kisilerle kendisini
karsilagtirarak kendisine iligkin olumlu bir bakis agis1 gelistirmeye ve benlik saygisini
yiikseltmeye calismaktadir (Gibbons & Buunk, 1999:130). Bu tiir sosyal karsilagtirma
bicimine asagi dogru karsilastirma adi verilmistir (Coon & Mitterer, 2007:613).
Kendini dogru sekilde degerlendirme amaci tasiyan kisiler hem agagi hem de yukari

yonde karsilagtirma yapabilir (Crisp & Turner, 2014:379).

Kendi Degerini Arttirma: Sosyal karsilastirma yapma nedenlerinden biri
olarak yukarida bahsedilen kendi degerini arttirma eylemi, ayn1 zamanda bir benlik
ihtiyacidir. Kendi degerini arttirma, bireyin kendisini olumlu olarak gdrmesini

saglayacak kendisiyle ilgili bilgileri arama i¢giidiistidiir (Crisp & Turner, 2014:397).
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Kendi degerini arttirma giidiisii, bireyin kendisine yonelik geribildirimlerde
olumlu olanlar1 6nemseyip, olumsuz yorumlar1 géz ardi etmesine neden olmaktadir.
Ayrica bireyin, kendisi ile ilgili olumlu 0&zellikleri abartmasi da bu giidiiyle
aciklanabilir. Yukarida bahsedildigi gibi bireyin kendisini asag1 yonde kiyaslamasi,
kendisinden daha kdtii durumda olarak gordiigii kisilerle kiyaslamasi da kendini daha
iyi hissederek, kendi goziinde kendi degerini arttirma cabasidir (Cervone & Pervin,

2013:474).

Benlik olumlama teorisine gore (Steele, 1975), benlik saygis1 bir sekilde zarar
gordiigiinde ya da tehdit edildiginde, birey genellikle kendi ile ilgili olumlu yonlere
odaklanip bunlar1 agik¢a etrafina bildirerek olumsuz durumu telafi etmeye
caligmaktadir (Crisp & Turner, 2014:399). Kendi ¢ikarina atfetme yanliligi (self-
serving attribution bias) da bireyin kendi degerini arttirma egilimini yansitmaktadir.
Bu yanlilik bireyin, basarilarin1 kendi i¢sel 6zelliklerine baglamasi ve boylece kendi
degerini arttirmasi; basarisizliklarini ise dis 6zelliklere baglayarak kendini korumaya
caligmasi olarak agiklanabilir (Carlson vd., 2010: 480; Crisp & Turner, 2014:400).
Ornegin, smavdan diisiik not alan bireyin, kendisinin basarisiz oldugunu, yeterince
calismadigini diistinmek yerine sinav sorularin acik olmadigini, derste islenmeyen
yerlerden geldigini diisiinmesi kendisine yonelik olumlu bakis acisin1 koruma amagh

diislince bi¢imidir.

Benlik degerini arttirma cabasi, benlik saygisint koruma, dolayisiyla benlik
degerini koruma ve yiikseltme amaghdir (Beer, 2012:338). Dolayisiyla benlik
yiikseltme ihtiyaci incelenirken benlik saygisinin ve benlik degerinin ele alinmasi
gereklidir. Benlik saygisi, bireyin ¢esitli 6zelliklerini ve becerilerini degerlendirme
bicimi ve sonucunda kendini degerli ya da degersiz hissetmesi olarak agiklanabilir.
Benlik saygisi, bireyin benligine iliskin olumlu bakis agisi insa etmesi agisindan
onemli olup bireyin bedenini de olumlu sekilde degerlendirmesinde etkili bir faktordiir
(O’Dea, 2012: 141-142). Benlik saygisi, Maslow’un ihtiyag¢lar hiyerarsisinde temel
ihtiyaclar arasinda yer almakta; bireyin kendini gerceklestirebilmesi i¢in doyurulmasi

gereken bir giidii olarak gosterilmektedir (Schultz & Schultz, 2017:250).
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Benlik saygisi, belirli bir durumdan kaynaklanan anlik iyi ya da kétii bir duygu
degil, bireyin degerine iliskin kalic1 bir kisisel yargidir (Cervone & Pervin, 2013: 186).
Benlik saygis1 ytiksek kisiler, kendine giiven duyup kendiyle ilgili olumlu duygular
geligtirir, hayatin zorluklar1 ile ylizlesip basarisizliklarini, mutsuzluklarin
kabullenebilir. Benlik saygis1 diisiik kisiler ise giivensizlik, endise ve mutsuzluk

hissedip gliven duygusu ve 6zelestiriden yoksundur (Coon & Mitterer, 2007:461).

Kendini Dogrulama: Birey, tutarli ve tahmin edilebilir bir ¢evre arzusuyla,
baska insanlarin kendisini, kendi nasil goriiyorsa o sekilde gormesini istemektedir. Bu
nedenle kendisine iligkin goriislerini, bagkalarina dogrulatma egilimi gostermektedir.
Bagkalarinin bireye iliskin goriisleri bireyin kendine iliskin goriisleri ile ortiistiigiinde,
diger bir deyisle kendini dogrulattiginda, birey kendini dogru sekilde algiladigini ve
kendine iligkin goriislerinin dogru oldugunu anlamaktadir (Crisp & Turner, 2014:397).
Boylece diinyanin tahmin edilebilir ve tutarli oldugunu diisiinerek kontrol hissine

kavusmakta, tutarli ve giivende hissetmektedir (Beer, 2012:339).

Kendini dogrulama ihtiyacinin giderilmesi, bireye kendiyle ilgili goriislerinin
sosyal gercekleri yansittigint ve davraniglarina yon verirken kendi goriislerine
giivenebilecegini gostermektedir (Swann & Bosson, 2010:608). Kendine iligskin
goriisii olumlu ya da olumsuz olsun, kendini dogrulama ihtiyaci i¢indeki birey, kendi
degerini arttirmak yerine mevcut goriisiinii dogrulayacak bilgi aramaktadir. Ornegin,
kendisine yonelik olumsuz bir benlik algisi olan, benlik saygis1 diisiik bir birey,
kendisinin olumsuz yonlerini dogrulayan kisilerle etkilesimde bulunmay1 tercih
etmekte ve boylece kendine yonelik olumsuz algisini siirdiirmektedir (Beer, 2012:339;

Swann & Bosson, 2010:609).

Ait Olma: Ait olma, baskalar1 ile iliski i¢inde olma, sosyal bir varlik olan
insanin en temel ihtiyaglarindan biridir. Fiske’e (2004) gore insan hayatinin temelidir.
Her birey, bir gruba, bir topluluga ait olmak; baskalariyla baglantida oldugunu
hissetmek gibi giiclii bir ihtiya¢ duymaktadir (Nilsson, 2016:12). Evrimsel ac¢idan
bakildiginda bireyin bagkalarini arayip onlarla yakin iligskiler kurmasi kalitsal bir
ozellik olup hayatta kalmasina, iiremesine, ihtiyaci oldugunda yardim bulmasina

imkan tanimaktadir (Crisp & Turner, 2014:698). Bireyin, benligini ve kimligini inga
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etmek acisindan da yakin iliskiler kurmasi degismez bir ihtiyagtir (Swann & Bosson,

2010:607).

Maslow, ihtiyaglar hiyerarsisinde ait olma ihtiyacini fizyolojik ve giivenlik
ihtiyaclarinin hemen ardina yerlestirmistir. itibar ve kendini gerceklestirme ihtiyacinin
doyurulabilmesi i¢in bu ihtiyacin karsilanmasina dikkat ¢cekmistir. Cagdas kuramlar
ise ait olma ihtiyacinin aslinda kendi basina bir ihtiya¢ olmadigini; bireysel ve
toplumsal ihtiyaclarin giderilmesine araci ihtiyag oldugunu 6ne stirmektedir (Yzerbyt

& Demoulin, 2010:1026).

Birey bagkalar1 ile olumlu iligkiler kurarak, bu iligkileri koruyup gelistirerek
benligini doyurmaktadir (Schultheiss, 2008:605). Ait olma ihtiyaci karsilanmadiginda
bireyin benlik saygisi, aidiyet hissi, duygusal olarak iyi olma hali, benlik degeri
olumsuz sekilde etkilenmektedir (Nadkarni & Hofmann, 2012: 3). Bu aidiyet
duygusunu hissedebilmek adina birey, kisiligini ¢evresine gore sekillendirip, ona gore
hareket etmekte, i¢cinde bulundugu gruba uyum saglamaya g¢alismaktadir (Nilsson,

2016:12).

Benlik degeri ve benlik saygisi, ait olma ihtiyaci ile yakindan ilgilidir. Bireyin
grup tarafindan kabul edilmesi ya da dislanmasi, benlik saygisi ve degerinde diisiise

neden olmaktadir (Nadkarni & Hofmann, 2012:3).

Kendini A¢ma: Bireyin, ait olma ihtiyacin1 gidermek ve bir gruba dahil olmak,
yakin iligkiler kurmak i¢in Oncelikle kendini agmasi1 gerekmektedir. Kendini a¢gma,
bireyin bagkalarina benligi hakkinda verdigi herhangi bir bilgi olarak tanimlanabilir
(Gibbs, Ellison, & Heino, 2006:156). Bu, bireyin kisisel durumundan egilimlerine,
gecmisindeki olaylardan gelecege iligkin planlarina kadar herhangi bir kisisel bilgi
olabilir (Derlega, & Grzelak, 1979: 152).

Kendini agma, bireyin sosyal kontrol kazanmasina, kendini aciklamasina,
kendini ifade etmesine ve bdylece sosyal onay alarak benligini dogrulatmasina ve
iligkilerini gelistirmesine olanak tanimaktadir (Stern, 2004:221). Kendini a¢ma,

bagkalar1 ile yakinlik kurmay1 sagladig icin kisisel iliskilerin gelistirilmesinde 6nemli
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bir rol oynamaktadir. Ancak iliskilerin baslangicinda kendini ¢ok fazla agmak, iligki

izerinde olumsuz etki gosterebilir (Gibbs vd., 2006:156).

Kendini Sunma: Benligin sosyal yasamda varli§i, en bariz benlik sunumu
araciliiyla hissedilmektedir. Benlik sunumu, bireyin baskalarina kendisiyle ilgili belli
bir imaj1 sunma ¢abasi olarak tanimlanabilir (Baumeister, 1998:703). Birey, benligini
ve var oldugunu ortaya koymak, bu varlig1 baskalarina onaylatmak, ayn1 zamanda ilgi
ve kabul gormek amaciyla baskalarinin goéziinde istedigi imaji olusturmak igin
farkinda ya da farkinda olmadan gergeklestirdigi bir eylem, sosyal iligkiler baglaminda
bir ihtiyagtir.

Benlik sunumu, durumsal faktérlere gore sekillenen bir eylemdir. Belli bir
sosyal baglamda benlik ve izleyici arasindaki anlagmay1 yansitmaktadir. Yalnizca
benligin bir ifadesi, yalnizca durumsal baskilara bir yanit niteliginde oynan bir rol ya
da yalnizca belli kisilerin kimlik beklentilerine uygun davranma bicimi degildir.
Bunlarin hepsini igeren, bireyin benlik goriisii, kisilik tarzi, sosyal rolleri ve izleyicinin
tercihleri hakkindaki fikirlerini de kapsayan bir mekanizmadir (Schlenker, 2012:547-
548).

Birey benlik sunumu sirasinda ideal, gercek, gizli, sahte benlik gibi benlik tiirleri
arasindan amaglar1 dogrultusunda istedigini sergileyebilmektedir. Benlik sunumu,
bireyin bagkalariyla etkilesim kurabilmek, kendini ifade edebilmek i¢in kullandigi
yontemlerden biridir. Birey, benlik sunumu yaparak kendini agmakta, boylece
bagkalar1 ile yakinlasarak ait olma ihtiyacin1 gidermektedir. Bunun yani sira ideal
benligini sergileyerek benligine iligkin olumlu yonleri 6ne ¢ikararak benlik degerini
de arttirabilmektedir. Bir bagka ifadeyle, diger ihtiyaglarin giderilmesine aracilik

etmektedir.

Benlik sunumu, kendini agma, ait olma, kendini dogrulama, kendi degerini
arttirma, kendini degerlendirme ve kendini tanima gibi benlige dair ihtiyaglardan
biridir. Ancak bu tez caligmasinin temel konusu olmast nedeniyle yeni bir baglikla

kavramsal acidan detayli sekilde ele alinmasi gereklidir.
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2.2. Kavramsal Cerc¢evede Benlik Sunumuna Genel Bir Bakis

Benlik sunumu, yalnizca benlikle ilgili bir ihtiya¢ degil, benlikle ilgili diger
ihtiyacglarin giderilmesinde aracilik eden bir eylem, benlik ve kimligin olusmasina
zemin hazirlayan bir siire¢ (Goffman, 2016:31), olumlu ya da olumsuz izlenim
olusturmaya yonelik pek cok taktik igeren bir gosteri (Jones & Pittman, 1982: 233),
bilin¢li ya da bilingsiz sekilde yapilan bir hareket (Gilmore vd., 1999:322), sozel ya
da sozel olmayan 6geler igeren cok degiskenli bir davranistir (Schau & Gilly, 2003:
387). Bu karmagsik siireci anlayabilmek i¢in benlik sunumunun ne oldugu, kuramsal

kaynaklari, 6geleri ve taktikleri teker teker ele alinmalidir.

Sosyal bir varlik olan birey, ait olma ihtiyaciyla bir grup i¢inde yer almak,
sevilmek, saygi ve kabul gormek i¢in sosyal etkilesim sirasinda kendini belli bir
bicimde sunmaktadir. Bireyin baskalar1 {izerinde olusturdugu izlenimler, bagkalarinin
kendisini nasil algiladigini, nasil degerlendirdigini ve kendisine nasil davrandigini
belirledigi, ayn1 zamanda kendisiyle ilgili kendi goriislerini de etkiledigi i¢in birey
baskalarinin goziinde belli bir izlenim olusturacak sekilde davranmaktadir. Bu
davranis, diger bir deyisle bireyin bagkalarinin kendisiyle ilgili olusturdugu izlenimleri
kontrol etme ve yonetme ¢abasi, benlik sunumu olarak adlandirilmaktadir (Leary &

Kowalski, 1990:34).

Bazi kuramcilar, benlik sunumunun yalmizca baskalarinin bireye dair
olusturdugu izlenimi kontrol etme cabasi degil, ayn1 zamanda bireyin kendine yonelik
kendi izlenimlerini kontrol etme ¢abasi oldugunu 6ne siirmektedir (Leary & Kowalski,
1990:34). Bazilar1 da benlik sunumunu, bireyin kendisi hakkindaki bilgileri manipiile
etmesi olarak tanimlamaktadir (Schneider, 1981:25). Jones ve Pittman’a gore (1982:
233) benlik sunumu, bireyin herhangi bir nedenle belli kisi ya da kisilerde istenilen

izlenimi olusturabilmesi i¢in tepkilerini sekillendirmesidir.

Literatiire bakildiginda aragtirmacilarin kimi zaman benlik sunumu, kimi zaman
izlenim yonetimi terimlerini kullandigi goriilmektedir. Ancak bazi aragtirmacilar,
ikisinin birbiri yerine kullanilamayacagini One siirerek ikisi arasinda bir ayrim

yapmustir. Schlenker, izlenim ydnetimini gercek ya da hayali sosyal etkilesimlerde,
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yansitilan imaji kontrol etme g¢abasi olarak tanimlarken, benlik sunumunu benlige
iliskin imajlarin yansitilmas: anlaminda kullanmistir. Schlenker’e gore izlenim
yonetimi yalnizca bireyin kendi benligi ile sinirlt degildir. Bagka insanlar, sehirler ya

da isgler gibi farkli varliklarin izlenim yonetimi yapilabilmektedir (Schlenker, 1980: 6).

Schneider da bu ayrimin altin1 ¢izerek, yalnizca benlik sunumuyla degil, baska
sekillerde de izlenim ydnetimi yapilabilecegini belirtmistir. Ornegin, bireyin izlenimi
liclincli kisiler yoluyla da yonetilebilmektedir (Schneider, 1981:25). Leary ve
Kowalski'ye gore de izlenim yOnetimi benlik sunumuna goére daha genis ve daha
kapsayici bir terimdir. Ancak ¢ogu arastirma, benlik sunumu yoluyla izlenim y&netimi
iizerine oldugundan Leary ve Kowalski (1990:34) bu iki terimin birbirinin yerine
kullanilmasinin uygun oldugunu belirtmistir. Bu tez ¢aligmasi, bireyin benlik sunumu
yoluyla kendine yonelik bagkalar1 tarafindan olusturulan izlenimleri kontrol etme
cabasini ele aldigindan, benlik sunumu ve izlenim yonetimi terimleri birbirinin yerine

kullanilmistir.
2.2.1. Sosyal Etkilesim Baglaminda Benlik Sunumu

Benlik sunumu, diger bireylerin bulundugu bir ortamda, giinliik hayattaki sosyal
etkilesimler sirasinda gerceklesen bir siirectir. Benlik sunumu arastirmalarinin ¢ikisg
noktast olan sembolik etkilesimcilik kurami, bireyin, sosyal diinyasini olusturan bu
giinliik etkilesimleri nasil yorumladigi ve nasil anlamlar verdigini ele almaktadir
(Sandstrom, Martin, & Fine, 2006:1). Kurama gore insanlar sosyal ortamda olaylara
ve davranislara belli anlamlar yiiklemekte ve bu anlamlar1 kendi aralarinda miizakere
etmektedir (Gilmore vd., 1999:321). Sosyal etkilesim yoluyla insanlar anlamlar1
olusturmaktadir (Maines, 1997:2). Sosyal deneyimlerle kendini, baskalarini ve
olaylar1 etiketleyen birey, bu sosyal kimliklerin, anlamlarin, durum tanimlarinin
bulundugu ortamda birtakim davranislar gerceklestirmektedir (Tedeschi & Riess,

1981:4).

Sembolik etkilesimcilige ilham veren Max Weber'n goriisiine gore birey,
diinyanin anlamini nasil yorumluyorsa o sekilde davranmaktadir (Wong, 2012:190).

Birey, hayat1 boyunca belli roller oynamay1 6grenmekte, oynadigi rollere gore kimlik
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kazanmaktadir (Tedeschi & Riess, 1981:4). Daha da agmak gerekirse birey, degerleri,
tutumlar1 ve kisisel 6zelliklerine uygun roller se¢mekte, ayn1 zamanda sosyal ortamda
oynadigi rollere uyumlu olmasi i¢in tutumlarini degistirmektedir. Bu rol alma siireci
boyunca, birey sembollere anlamlar yiiklemekte, sonra bu sembolleri 6znel sekilde
yorumlayigina gore hareket etmektedir. Ayrica harekete gegmeden once baskalarinin
verebilecekleri tepkileri diislinlip bu tepkileri hesaba katarak roliinii oynamaktadir
(Wong, 2012:190). Diger bir deyisle, verilecek tepkileri ongorerek, tepkilere gore
kendi davraniglarint degerlendirmekte ve buna goére davranmaktadir, benligini

sunmaktadir.

Kurama gore benlik ve kimlik, basglica konusma olmak tizere cesitli sekillerde
baskalar1 ile siirekli bir etkilesim iginde olarak insa edilmektedir. Diger bir deyisle,
benlik sunumu ortak bir ¢aligmay1 gerektirir. Bireyler birlikte ¢alisarak kendi tercihi
olan benlik imajlarin1 ve etkilesimde bulunduklar1 kisilerin tercih ettigi benlik
imajlarin1 onaylar. Bu sirada kendilerini sunarken, bagkalariin kendilerine nasil tepki
verdigini gozlemlemektedir. Gozlemleme eylemi, is gorligmesinden yakin
arkadaglarla olan daha rahat iletisim ortamlarina kadar her sosyal ortamda yapilan bir
aligkanliktir. Bu gézleme dayanarak bireyler, bazi yonlerini 6ne ¢ikarip baz1 yonlerini
saklamay1 oOgrenmektedir. Bu siire¢ izlenim ydnetimi olarak adlandirilmaktadir

(Marwick & Boyd, 2011:123).

Kisacasi, bireyin, benlik sunumu yapabilmesi i¢in sosyal bir ortam gereklidir.
Bagkalariin bulundugu bir ortamda sosyal etkilesim sirasinda, birey farkinda olarak
ya da olmayarak izlenim yonetimi yapmakta, etkilesimde bulundugu Kkisilerin
beklentilerine ve tepkilerine gore belli sekilde hareket etmekte, belli bir imaj

sergilemektedir.

2.2.2. Goffman’in Bakis Acisiyla Izlenim Yénetimi

Benlik sunumunun kdkeni, Goffman’in (1956) {inlii eseri “Giinliik Yasamada
Benligin Sunumu” eserine dayanmaktadir. Goffman eserinde etkilesimlerin, benlik
imaj1 sunmaya olanak tanidigini, bireyin bu sayede bir takim stratejik hareketler

yaparak istedigi imaji olusturup bunu korumaya calistifint belirtmistir. Ayrica
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kimligin olusmasi ve gelismesi bu tiir sosyal etkilesimler icinde gergeklesmektedir

(Shilling, 2003:196).

Birey, diger insanlarin kendisine verdigi tepkileri kontrol etmek, onlardan
olumlu tepki alabilmek adina sosyal iligkilerinde kendini belli bir sekilde sunma, belli
bir izlenim birakma ¢abasina girmektedir. Bireyin bilingli ya da bilingsiz, sézel ya da
sozel olmayan bu c¢abast Goffman tarafindan “izlenim ydnetimi” olarak

adlandirilmistir (Goffman, 2016: 14-15).

Birey baskalarinin kendisi hakkinda olumlu diisiinmesini ya da onlar hakkinda
olumlu diisiindiiglinii diisiinmesini, onlar hakkinda gercekte ne diislindiigiiniin fark
edilmesini ya da kendisi hakkinda bir izlenim edinmemesini isteyebilir. Amaci ne
olursa olsun, birey aslinda baskalarinin kendisine yonelik tepkilerini ve davranislarini
kontrol altinda tutmak istemektedir. Bu nedenle kendi c¢ikarina olacak sekilde,
bagkalarinin kendine uygun davranmasini saglayacak izlenimler olusturmaya

caligmaktadir (Goffman, 2016:18).

Goffman, kuramini dramaturjik agidan ele alarak sosyal yasami tiyatroya
benzetmistir (Yilmaz & Yilmaz, 2017:219). Performans, oyuncu, izleyici, sahne,
sahne arkasi, dekor gibi terimle kullanarak sosyal etkilesimin karmagikligini
aciklamaya caligmistir. Hayat, aktorlerin farkli farkli karakterler sergilemesi gibi,
insanlarin farkli sosyal durumlarda farkl: sekilde davrandigi bir sahnedir. Her ne kadar
iyl prova edilmemis, daha gergek seylerden olugsa da giinliikk yasamdaki sosyal
etkilesimler bu sahnede sergilenen bir oyun, bir performanstir (Apodaca, 2017:3;

Goffman, 2016:13).

Bu sahnede oyuncu olarak yer alan birey, sosyal yasamda baskalariyla etkilesimi
sirasinda karsisindaki kiside belli bir izlenim olusturmaya ¢aligmaktadir (Goffman,
2016:29). Karsisindakinin kendisine kendi istedigi sekilde davranmasini isteyen
oyuncu, benimsedigi role gore bir performans sergilemektedir. Performans,
baskalarinin bulundugu belli bir ortamda bireyin diger kisileri etkilemeye yonelik tiim
etkinlikleri olarak tanimlanabilir (Goffman, 2016:28). izleyici, dolayli ya da dogrudan
bu performans: goézlemleyen kisi ya da kisilerdir (Birnbaum, 2008:73). Bireyin
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oynadig1 rol, diger oyuncularin oynadigi rollere gore sekillenirken, diger oyuncular

ayn1 zamanda izleyiciyi de olusturmaktadir (Goffman, 2016:13).

Sahne, 6n ve arka olarak ikiye ayrilmaktadir. Sahne 6nii bireyin, izleyicinin
karsisinda roliinii oynayip istedigi izlenimi vermeye calistig1 yer, sahne arkasi ise
izleyicinin bulunmamasi nedeniyle istedigi sekilde davrandigi, kendi alanidir. Bireyin
oynadigi rol gercek haliyle her zaman ortlismediginden sahne arkasinin izleyiciden
gizlenmesi gerekmektedir (Lewis, Kaufman, & Christakis, 2008:80). Oyuncu,
toplumsal ya da profesyonel bir ortamda, diger adiyla sahne oniinde, bagkalar1 ile
etkilesimi sirasinda sosyal kimligini sergilemektedir. Sahne Oniindeki performansi
sirasinda izleyiciye verdigi izlenimleri siirekli olarak kontrol eder. Oyuncu ev

ortaminda, sahne arkasinda rahatlar, kendisi olabilir (Shilling, 2003:196).

Goffman’a gore izlenimler bireyin “verdigi izlenim” ve “yaydig1 izlenim” olmak
tizere iki tiir ifadeye dayanarak olusur. Verdigi izlenim, bireyin sozlii ya da yerine
gecen ifadeler kullanmasi yoluyla olusmaktadir. Birey, izleyicinin dogru olarak
anlayabilecegi sekilde ifadeler kullanir (2016:16). Boylece bilingli ve kasith olarak
izleyicinin kendisi hakkinda olusturacagi izlenimi kendi yararma kontrol etmeye
calisir. izleyicide amacladig1 izlenimi olusturmak igin farkinda olarak belli sekilde
konusmakta, belli dekor, aksesuar, jestlerden yararlanmakta, belli pozlar, yiiz ifadeleri

takinmaktadir (Birnbaum, 2008:81).

Yaydig1 izlenim ise ¢ogunlukla sozsiiz ve istem dig1 ifadelerle olusmaktadir.
Izleyici, bireyin farkinda olmadan kendine dair verdigi ipuglari ile bireyin gergekte ne
oldugunu, neden bu sekilde davrandigini anlamaya ¢aligmaktadir (Birnbaum, 2008:81;
Nilsson, 2016:14). Ornegin, bireyin ¢evreyi korumak gerektigine dair konusmalar
yapmasi, ¢evre kuruluslarinda ¢alismasi, ¢evre derneginin rozetini yakasinda tagimasi
bireyin verdigi izlenimken, araba kullanirken ¢Opiinii camdan disar1 atmasi yaydigi
izlenime Ornektir. Bunu gozlemleyen izleyici bireyin yalnizca cevreyle ilgili

iddialarini degil, tiim iddialarin1 sorgulamaya baslayacaktir.
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2.2.3. izlenim Yonetimi Siireci ve Ozellikleri

Izlenim yonetimi, ¢ok sayida degiskeni iceren, karmasik bir siiregtir.
Arastirmacilar izlenim yonetimi siirecini etkileyen pek c¢ok faktdr ortaya koymus;
Leary ve Kowalski de kavramsal agidan konuya bir sadelik getirmek amaciyla bu
siireci ikiye ayirmustir. Izlenim yaratmaya giidiilenme ve izlenim yaratma olarak
adlandirilan bu iki ana siireg, farkli prensiplere gore isleyis gostermekte, farkl

durumsal yapilardan etkilenmektedir (Leary & Kowalski, 1990:35).

Birey, devami olarak bagkalar1 iizerindeki etkisini izlemekte, kendisine iliskin
olusturulan izlenimleri 6lgmektedir. Belli sartlarda ise bagkalarinin kendisini nasil
gordiigiinii kontrol etmeye ihtiyag duymakta, bunu yapmaya giidiilenmektedir. Izlenim
yaratmaya gilidiilenme siireci, baskalarinin zihninde belirli izlenimler yaratma
arzusuyla iligkili olup izlenimle ilgili eylemlerde kendini agikga gosterebilir ya da
gostermeyebilir. Ornegin, izlenimlerini yénetme konusunda oldukca istekli olan bir
birey, bunu yapmaktan kaginabilir (A.e. :35). Bireyin izlenim yaratmaya giidiilenmesi
icin, izlenim yonetimini yararli gérmesi ve sonucunda bir seyler elde edecegini
diistinmesi gerekmektedir. Birey, sosyal kimlik olusturma amaci tasidiginda da
izlenim y®netimi yapmaya giidiilenir. ideal benligi ile uyumlu bir sosyal benlik
olusturma giidiisii bireyi, benlik sunumu davramisinda bulunmaya itmektedir

(Schlenker, 2012:499-500).

Izlenim ydnetiminin bir diger siireci, izlenim yaratma siirecidir. Birey, izlenim
yonetimi yapmaya giidiilendiginde, bagkalarinin izlenimlerini etkileyecek sekilde
davraniglarina yon vermektedir. Izlenim olusturma siireci, yalmzca ne tiir izlenim
yaratacagina karar verme degil, izlenimi nasil olusturacagina (kendini anlatma, sozel
olmayan ifadeler, aksesuar ya da giysi se¢imi vb.) da karar vermeyi i¢ermektedir.
Diger bir ifadeyle, bu siire¢ belli izlenim yonetimi taktikleri se¢imini de icermektedir.
Leary ve Kowalski’ye gore izlenim olusma siirecini bireyin benlik algisi, arzuladigi
imajlar, bireyin kendini i¢inde buldugu roliin sinirlar, izleyicinin degerleri ve kisinin

nasil algilandig1 konusundaki goriisii belirlemektedir ( 1990:35-36).
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Izlenim yonetimi, tanimlarda da goriildiigii iizere igsel ve digsal gok sayida
etmene dayali, bireye, izleyiciye, duruma ve zamana gore degisiklik gosteren bir
eylemdir. Dolayisiyla, farkli agilardan ele alinip davranigin 6zellikleri incelenebilir.
Oncelikle izlenim yonetimi, bireyin bilingli ya da farkinda olmadan gerceklestirdigi
bir eylemdir. Kimi zaman bilingli ve kasitli olarak yapilirken, kimi zaman da bilingsiz
sekilde yapilabilmektedir. Ornegin, birey farkinda olmadan iginde bulundugu
toplumsal konum nedeniyle belli sekilde davranabilmektedir (Goffman, 2016:20).
Bilerek gerceklestirilen benlik sunumunda, birey istenilen imaji yansitmak adina
karmagik icsel miizakereler gerceklestirmekte ve belli se¢imler yapmaktadir. Bu
acidan bakildiginda benlik sunumu, benligin somut bir yansimasidir (Schau & Gilly,

2003: 387).

Izlenim yodnetimi, baskalarini etkileme amaciyla gerceklestirilen bir eylemdir.
Dolayisiyla bireyin yalnizca kendi benlik gorlisiinii aktardigi bir siire¢ degil,
izleyicinin degerlerini, diisiincelerini ve tercihlerini dikkate alarak sekillenen bir
performanstir. Baskalarindan gelecek tepkileri kontrol etme ¢abasi nedeniyle birey
kendiyle ilgili sunumunun sekline, zamanlamasina, icerigine 6zen gostermektedir
(Schlenker, 2012:544-548). Ancak baz1 arastirmacilar, izlenim y6netiminin belli bir
izleyici karsisinda yapilmak zorunda olmadigini; izleyicinin hayali kisilerden ya da
yalnizca bireyin kendisinden de olusabilecegini one siirerek aslinda tiim davraniglarin

izlenim yonetimi degeri tasidigina dikkat ¢cekmektedir (Gilmore vd., 1999:322).

Izlenim yonetimi sirasinda birey, gecmisteki sosyal etkilesimlerinden elde ettigi
mevcut bilgilere bagvurmaktadir. Ge¢miste yapilan stratejik hatalar, yanlis izlenimle
sonuglanan performanslarint goéz Onilinde bulundurarak eylemlerini ince ince
hesaplamaktadir. Boylece izlenim yonetimi sirasinda kendi sunumunu stratejik olarak
sekillendirirken bagkalarinin davranislarini anlayabilmektedir (DeAndrea & Walther,
2011: 2).

Izlenim yonetiminde izleyici, davranisa sekil veren énemli bir etmendir. Birey,
giiclli, cekici, sosyal yonden begenilen ve statiisii yliksek kisilerden gelecek
degerlendirmelere 6nem vermektedir. Bu nedenle onlardan gelecek tepkileri kontrol

etmeye daha fazla gilidiili olmakta, daha fazla izlenim ydOnetimi c¢abasinda
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bulunmaktadir. Boyle bir izleyicinin saygisin1 kazanmak bireyin benligi i¢in bir onay
niteliginde olup onlarin ilgisizligi ile karsilasmak bireyi rahatsiz edici bir durum
olmakta ve benlik saygisini olumsuz olarak etkilemektedir (Leary & Kowalski, 1990:
39). Bu nedenle, c¢alisanlar is yerinde {istlerine daha iyi goriinmeye calismakta,

ogrenciler 6gretmeni tarafindan takdir edilmek istemektedir.

Izleyicinin birey hakkindaki bilgisi, izlenim y&netimini etkilemektedir. Birey,
kargisindaki izleyicinin kendisi hakkinda sahip oldugu bilgiyi dikkate alarak benlik
sunumunu stratejik olarak degistirmektedir. Ornegin yapilan calismalarda bireyin,
kendini (kendisi hakkinda higbir bilgisi olmayan) yabancilara oldugundan daha iyi bir
sekilde gosterdigi; (kendisi hakkinda bilgi sahibi olan) arkadaslarina ise daha miitevazi

sekilde sundugu tespit edilmistir (DeAndrea & Walther, 2011: 2).

Izlenim yonetimi, izleyiciyi kandirma amagl olabilecegi gibi dogruyu yansitma
amacl da olabilir. izlenim y&netimi, yalnizca yapay, yiizeysel, manipiilatif bir eylem
degildir. Bireyin, izleyiciye gercek yliziinii gosterme cabasi, kendisinin dogru bir
portresini sunma girigimi de olabilir. Genellikle, dogru bir sunumda birey kendini hafif
cilalayip daha iyi sekilde sunmaya caligsa da bu hali bireyin kendisinin gergekte
oldugunu diisiindiigii halidir. Karsisindakini kandirmaya calistigi, olmadigi bir kisiyi
sunma ¢abasi degildir. Amag, bireyin kendisini dogru sunduguna kusku
uyandirmadan, karsidakini kandirmadan ancak bireyin kimligine yonelik beklenen
saygly1 ve tutumu da riske atmadan izleyicinin kendisini uygun sekilde gdrmesini

saglamaktir (Schlenker, 2012:543).
2.2.4. izlenim Yénetiminin Amaclar

Birey, ¢esitli amaclarla sosyal etkilesim sirasinda kendini belli sekillerde
sunmaya calismaktadir. Baumeister’e gore izlenim yonetiminin altinda yatan iki ana
neden bulunmaktadir. Ilki biiyiik olciide aragsal olup baskalarini etkileyerek
sonucunda maddi ya da eylemsel bir kazang elde etme amac1 tasimaktadur. Ikincisi ise
anlatimsal amac¢ olup birey kendi icin belli bir benlik imaji olusturma ve kimlik

iddiasinda bulunmay1 hedeflemektedir (Baumeister, 1998:704).
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Bireyler birbirlerine bagimli olduklarindan bagkalar1 iizerinde olumlu izlenim
birakmak bir anlamda baskalarinin kontroliinde olan ddiilleri almay:1 garantilemektir.
Aragsal amaglar tasiyan benlik sunumu, stratejik benlik sunumu olarak da
adlandirilabilir. Cilinkii bagkalarin1 etkileme amact strateji kullanmayr gerekli
kilmaktadir (Baumeister, 1998:704). Jones ve Pittman (1982) bu aracsal hedefleri

simiflandirarak, izlenim yonetimi taktikleri olarak yayinlamigtir.

Anlatimsal amag tagiyan birey dogrudan kendine yonelik bir imaj ¢izmek,
benligini insa etmek amaciyla izlenim yonetimi yapmaktadir. Baskalar: iizerinde bir
izlenim yaratmak isteyerek aslinda kendi kimligini ortaya koymaya caligmaktadir.
Amac1 baskalarinin begenisini kazanmak ya da onlar1 etkilemek degildir. Ornegin,
birey bazen olmak istedigi ideal benlik imajina ulasmak i¢in, kendisini o ideal insana
benzedigini ikna etmek amaciyla idealindeki gibi davranabilir. Boylece disaridan
cizdigi bu kimlige iliskin sosyal onay alarak Oyle olduguna dair kendini ikna

etmektedir (Baumeister, 1998:705).

Anlatimsal amacla baglantili olarak birey baskalarindan benligine iliskin onay
almak, kendini dogrulatmak amaciyla izlenim yonetimi yapabilir. Birey, kendini
gordiigl sekilde bagkalar tarafindan goriilmek istemektedir. Diger bir deyisle, gergek,
kendine 6zgili haliyle kendini sunma arzusu tasimaktadir. Benligi agisindan 6nemli
gordiigli baz1 6zelliklerinin bagkalar1 tarafindan taninmasi ve dogrulanmasi ve bdylece
bu ozellikleri benlik kavramina dahil edebilmesi i¢in kendini sunma gilidiisii

tasimaktadir (Seidman, 2014:368).

Birey anlatimsal amag¢ baglaminda yalnizca istenilen 6zelliklere sahip oldugunu
degil, onaylanmayan, istenmeyen 6zelliklere sahip oldugunu da bagkalarina géstermek
amaciyla izlenim yonetimine bagvurabilmektedir (Schneider, 1981:29). Onemli olan

sahip oldugunu diisiindiigii 6zelliklerin bagkalar: tarafindan dogrulanmasidir.

Aragsal amag olarak, birey benligini siirdiirmek, benlik saygisini korumak ve
yiikseltmek i¢in izlenim yonetimi yapabilir. Bu dogrultuda izleyiciden iltifat, begeni,
hoslanma belirtisi alacak sekilde davranarak benlik saygisini arttirmaya caligmaktadir

(Leary & Kowalski, 1990: 37). Benzer sekilde birey, dogustan gelen kabul gérme ve
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bir gruba dahil olma ihtiyaglarin1 gidermek icin bagkalarinin goziinde hos bir imaj

olusturmaya calismaktadir (Huang, 2014:416).

Bir bagka aragsal amag bireyin, izlenim yonetimi yaparak bagkalari iizerinde gii¢
ve etki olusturmak istemesidir (Jones & Pittman, 1982: 358). Olusturdugu izlenimle
izleyicinin begenisini, onayini, saygisini kazanarak izleyiciye istedigini yaptirabilir ya
da olumsuz bir izlenim yaratip izleyiciyi korkutarak da istedigini yaptirabilmektedir

(Baumeister, 1998:705).

Birey, olumlu olaylardan dolayr begeni almak, olumsuz olaylardan dolay1
kianmaktan kagmak igin izlenim ydnetimine basvurabilir. Izlenim yonetiminin bu
aracsal amaciyla itibar kazanmak, statii elde etmek, prestij kazanmak, baskalarinin
giivenini kazanmak isteyebilir (Tedeschi & Riess, 1981:10). Bunun igin sosyal

etkilesimde davraniglarini ince hesaplarla planlayarak gergeklestirmektedir.

Goriildiigi lizere, izlenim yoOnetimi amaglart gesitli ihtiyaglar1 gidermeye
yonelik olup aragsal ve anlatimsal olmak {izere iki ana grupta toplanabilir. Stratejik
benlik sunumu olarak da adlandirilan aragsal amacli izlenim yonetimi farkli yollarla
gerceklestirilmedir. Belli bir 6diil kazanmay1 hedefleyen aragsal amacin daha iyi
anlagilabilmesi i¢cin bu konu izlenim yonetimi taktikleri altinda detayli olarak

incelenecektir.
2.2.5. izlenim Yonetimi Tiirleri

Birey izleyicide olumlu ya da olumsuz istedigi izlenimi olusturabilmek i¢in
cesitli yollara bagvurmaktadir. Bunlar, sozlii ve sozlii olmayan izlenim yonetimi olarak

iki ana baglikta incelenebilir (Yilmaz & Yilmaz, 2017:221).

S6zlii Olmayan Izlenim Yénetimi: izlenim yonetimi yalnizca sozlii olarak
degil, s6zlii olmayan sekilde de yapilmaktadir. Bireyin bedeni, yiiz ifadesi, kendine ait
nesneler, hareketleri izlenim yonetiminde Onemli rol oynayan 6geler olup sozel

ifadeler olmadan izlenim olusturabilecek giictedir.

87



Glinliik hayatta, sosyal etkilesimlerde beden, benlik performansi ac¢isindan kritik
onem tagimaktadir. Birey c¢evresine kim oldugunu gosterirken, benligine iliskin
ipuclar1 vermek i¢in bedenini kullanmaktadir (Boyd, 2007b:128). Bireyin kilosu,
boyu, beden sekli gibi bedensel goriiniisii, yiiz ifadesi, mimikleri, kiyafetleri,
kiyafetleri tasiyisi, aksesuarlari, takilari, yiirliylisii, durusu, el kol hareketleri,
duygularinin bedensel yansimalari, bedeninde tasidig1 yara izleri, ddvmeler bireyin
benlik performansinda rol alan bedensel 6gelerdir (Boyd, 2007¢:128; Charmaz &
Rosenfeld, 2006:39; Goffman, 2016:35).

Bagkalariin izlenimini etkileyebilecek ve benlige iliskin ipuclar1 sunacak
herhangi bir nesne, izlenim yonetiminde kullanilabilir (Leary, 1996:31). Ornegin
bireyin sahip oldugu ev, araba, arabasinin markasi, tiniversite diplomasi, belli bir
kuliibiin tyelik karti, gittigi bir iilkede ¢ekildigi ve sosyal medyada yayinladigi

fotograf sembolik anlam tasiyan sdzsiiz izlenim yonetimi arag¢laridir.

Kimi durumda sozel olmayan ifadeler sozlii izlenim ydnetimini tamamlayici
nitelikte olup izlenim y®netiminin inandiricihigm — arttirmaktadir.  Ornegin,
performanst sirasinda izleyiciye seyahati ¢cok sevdigini, farkli iilkelerde bulundugunu
gostermek isteyen bir kisi bunu sozel sekilde, seyahatlerinden bahsederek yapabilir.
Ancak farkl iilkelerde ¢ektigi fotograflart sosyal medyada paylasmasi performansina

kanit sunmakta, yaratmaya ¢aligtig1 imajin inanthirhgini arttirmaktadir.

Kimi zaman ise sdzel olmayan izlenim yonetimi sdzlii izlenim ydnetimi yerine
kullanilip istenilen izlenimi yaratmada daha etkili olabilmektedir. Ornegin, bir kisinin
izleyicide zengin imaj1 yaratmak i¢in zenginliginden bahsetmesi izleyicide itici bir
imaj olusturup dogrulugu acisindan da kusku dogurabilir. Ancak giydigi pahali
markalara ait kiyafetlerin logosu, arabasinin markasi, taktigi degerli takilar
zenginligine dair giivenilir ipuglar1 sunarak sozlii ifadelere bagvurmadan daha etkili

sekilde izlenim yapmasini miimkiin kilmaktadir.

Sozel izlenim yonetimi ile s6zel olmayan izlenim yonetimi bazen birbiri ile
celisebilmektedir. Ornegin, rakibi olarak gordiigii is arkadasinin terfi aldigin1 6grenen

bir kisi, onun adina mutlu oldugunu sdyleyip arkadasini tebrik ederken yiiz ifadesi,
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mimikleri aslinda memnun olmadigini belli edebilir. Bu durumda sozlii ifade verilen
izlenim, yiiz ifadesi ise yayilan izlenim &zelligini tagimaktadir. Izleyici bu gibi
durumlarda sozlii ifadeden ¢ok sdzel olmayan ifadeleri dikkate almaktadir. Diger bir
deyisle, sozel ve sozel olmayan ifadeler birbiri ile ¢elistiginde sézel ifadeler izlenim

olusturmada daha etkili olabilmektedir.

Sozlii Izlenim Yonetimi: Sozlii izlenim yonetimi, arastirmacilarin amag,
izleyiciden beklenen yorum, zaman vb. kriterlere gore siniflandirdiklar1 bagkalarinin
izlenimlerini etkileyebilmek icin kullanilan sozlii ifadelerdir (Gilmore, Stevens,

Harrell-Cook, & Ferris, 1999:322).

Tedeschi ve Melburg (1984) izlenim yOnetimi davranisini zamana ve davranigin
genel amacina gore iki kategori olarak smiflandirmigtir. Zamana goére yaptigi
siiflandirmada kisa siireli izlenim yonetimine taktiksel izlenim yonetimi, uzun siireli
izlenim yonetimine stratejik izlenim yonetimi adini vermistir. Davranisin = genel
amacina gore yaptigi siniflandirmada ise savunmaci ve iddiact izlenim yonetimi olarak

iki ana grup belirlemistir (Tedeschi ve Melburg'dan aktaran Ferris vd., 1995:233).

Uzun vadeli izlenim yonetimi davraniglarini ele alan izlenim yonetimi
stratejileri, savunmact izlenim ydnetimi stratejileri ve iddiaci izlenim yOnetimi
stratejileri olarak ikiye ayrilmaktadir. Savunmaci izlenim ydnetimi stratejileri,
ogrenilmis caresizlik, alkolizm, uyusturucu kullanimi gibi kendi kendini sabote etme
davramglarini icermektedir. Iddiac1 izlenim yonetimi stratejileri ise istenilen itibar

ozelliklerini gelistirmeye yonelik davranislardir (Ferris vd., 1995:233).

Kisa vadede belli bir izlenim olusturmayr amaglayan davranislar ise iddiact
izlenim yOnetimi taktikleri ve savunmaci izlenim yonetimi taktikleri olarak iki ana
gruptan olusmaktadir. Birey, baskalari ile iletisimini daha rahat bir sekilde stirdlirmek,
kolayca anlagilmak ve bu etkilesimden yarar saglamak amaciyla bu izlenim yonetimi

taktiklerinden yararlanmaktadir (Birnbaum, 2008:76).

Izlenim yénetimi taktikleri, kisileraras: etkilesimlerde bireyin kisa vadede belli

amaglara ulagmak, hedeflerini gergeklestirmek icin izlenimlerini yonetmeye yonelik
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davranglaridir. Izlenim ydnetimi stratejileri ise uzun vadeli kimlikler olusturmaya
yoneliktir. izlenim yonetimi taktikleri, belli davramslara odaklamirken, izlenim
yOnetimi stratejileri bireyin insa ettigi kimliklere odaklanmaktadir. Tek bir kimlik inga
etmede belli bir izlenim yonetimi stratejisi benimsenerek bu kapsamda birbirinden

farkli pek ¢ok taktik kullanilmaktadir ( Lee vd., 1999:702).

2.2.6. izlenim Yonetimi Taktikleri

Izlenim yonetimi taktikleri, sozlii izlenim yonetiminde bireyin bagvurdugu
cesitli yontemleri icermektedir. Izlenim yonetimi taktikleri iizerine ¢ok sayida ¢alisma
yapilmis olup ¢esitli siniflandirmalar bulunmaktadir. Lee ve arkadaglari yaptiklari
kapsamli literatiir taramas1 sonucunda bu siiflandirmalar1 goz oniine alarak iki ana
baglik altinda toplam 12 taktik belirleyip izlenim yonetimi taktikleri Olcegi
gelistirmistir (Lee vd., 1999). Bu taktikler, iddiac1 ve savunmaci izlenim yonetimi

taktikleri olarak asagida detayli bir sekilde ele alinmaktadir.

2.2.6.1. iddiaci1 izlenim Yonetimi Taktikleri

Iddiac1 izlenim y&netimi taktikleri, kisa vadede belli bir imaj olusturmay:
hedefleyen davranislar1 igermektedir. Amaca yonelik kullanilan bu taktiklerle maddi
ya da sosyal bir yarar elde etme beklentisi vardir. Ayn1 zamanda sosyal onay almak
amaclandigindan taktikleri kullanarak iyi yonler vurgulanmaya, begenilen imajlar

olusturulmaya c¢aligilmaktadir (Arkin, 1981:312-313).
Iddiac1 izlenim yonetiminin altinda yedi taktik yer almaktadir (Lee vd., 1999):

1. Kendini Sevdirme: Kendini sevdirme, sevilmemeye gore pek cok yarar
sagladigindan hemen hemen her sosyal ortamda goriilebilecek, en yaygin ve en temel
izlenim yonetimi taktigidir (Wong, 2012:208). Sosyal davranislarin biiytik bir kismi1
sevilmek, begenilir olmak, sicakkanli, esprili, glivenilir, hos ve fiziksel yonden ¢ekici
olarak tanimlanmak i¢in duyulan kaygi ile sekillenmektedir. Birey bdylece belirli bir
amaca ulagmak, belirli seyler elde etmek istemektedir (Jones & Pittman, 1982: 235-
238).
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Goriis birligi: Birey, kendini sevdirmek i¢in karsisindaki kisi ile uyum
saglamaya caligmakta, karsisindaki kisinin duygu, diisiince ve tutumlarina katildigini
belirtmektedir. Bu taktigi kullanan birey, kendi goriisii farkli olsa bile kendini
sevdirmek adina karsisindaki kisiyle ayn1 goriiste oldugunu iddia etmektedir (Y1lmaz
& Yilmaz, 2017:225), boylece kinanmaktan, tenkit edilmekten kaginmaktadir. Yapilan
caligmalara gore benlik saygisi diisiik, sosyal kaygisi yiiksek bireyler karsisindaki
kisilerle goris birligi gostermeye daha fazla yatkindir (Arkin, 1981: 327).

Tarafsiz kalma: Birey, catismadan kag¢inmak, begenilme ihtimalini riske
atmamak adma karsisindaki kisiyle farkli gorliste olmasina ragmen bunu dile
getirmeyebilir. Ozellikle giiclii goriislere sahip, kararli ve goriisiine énem verdigi
kisiler karsisinda tarafsiz kalarak belli bir goriisii yokmus gibi davranmaktadir (Arkin,

1981: 328).

Karsi tarafi yiiceltme: Birey kendi kisisel, bencil amaclarint gergeklestirmek
adima  karsindaki  kisiyi  yiiceltmekte, egosunu  oksamaktadir(Schlenker,
2012:561).Yagcilik olarak adlandirilan bu taktik karsi tarafa kendini iyi hissettirdigi
icin ise yarar ancak icten sekilde yapilmazsa ters tepebilir (Yilmaz & Yilmaz,

2017:225).

Karsi tarafa iyilik yapma: Birey, karsisindaki kisiye hediyeler vererek ya da
yardim ederek kendini sevdirmeye caligmaktadir. Aslinda karsisindaki kisiyi borg¢lu
hissettirmektedir. Kars1 taraf, bor¢luluk hissiyle bireyin istedigini yapmaya zorunlu
hissetmekte, bu sekilde borcunu telafi etmeye calismaktadir. Boylece bireyin taktigi

basarili olmaktadir (A.e.:226).

2. Korkutma: Bu taktik, bireyin kendini gii¢lii ve tehlikeli gdstermeye yonelik
davraniglarinin biitlinii seklinde tanimlanabilir. Birey baskalarina zarar verebilecek,
tehlike bir kisi olarak goriinerek sosyal giic elde etmeye calismaktadir (Jones &
Pittman, 1982:238). Burada 6nemli olan unsur, baskalar1 tarafindan istenilen biri gibi
goriinmek degil, onlarin davraniglarini arzu edilen yonde doniistiirmektir (Leary,
1996:148). Genellikle iislerden aslara bu sekilde bir izlenim yonetimi davranisi

sergilenmektedir (Jones & Pittman, 1982: 238).
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Korkutma taktiginde, birey karsisindakini tehdit ederek ve korkutarak
sindirmeye, baski altina almaya caligmaktadir. Boylece giiclii bir imaj yaratip otorite
kurarak otoritesinin sorgulanmasimma imkan tanimamakta, isteklerinin yerine

getirilmesini saglamaktadir.

3. Yardim Dileme: Bireyin yardima muhta¢ oldugunu gosterip baskalarindan
yardim, koruma, ilgi ve yarar saglayacak seyler elde etmek i¢in kendini zayif ve
giicsiiz gostermesidir (Baumeister, 1998:704). Bu durum karsi tarafta, yalvaran kisiyi
dikkate alma, ona yardim etme zorunlulugu olusturmaktadir (Jones & Pittman, 1982:
247). Ornegin, yalvarma taktigine basvuran bir kadin valizini tasiyamaz, arabasi
bozulunca higbir sey anlamadigini soyler ve karsi taraftaki erkegi yardim etmeye

yoneltir ve istedigini yaptirir.

Arastirmalara gore birey, kendisine can sikici bir ig verilecegini diisiindiiglinde,
izleyici aciz durumdaki kisilere sempati beslediginde, becerikli ve gii¢lii olmanin
izleyiciyi korkutacagini hissettiginde, izleyicinin ¢ok yiiksek beklentileri olup
beklentilerini daha makul bir seviyeye diisiirmesini istediginde, rakiplerinin kendisini
hafife almasini arzu ettiginde bu taktige basvurup kendini beceriksiz, aciz ve yardima
muhtac sekilde gostererek kendini acindirmaktadir (Schlenker, 2012:551). Bdylece
zor bir isten kacar, kotlii bir performans sergilediginde sorumlulugu iistlenmez,
beceriksizligini mazeret olarak gosterir ya da kendini yardima muhta¢ durumda

gostererek istemedigi, zor islerde baskalarindan yardim alir.

4. Hak iddia Etme: Olumlu bir durumda, basari ile sonuclanan bir olayda
bireyin hak iddia etmesidir (Lee vd., 1999:704). Birey, basarinin sorumlulugunu
iistlenir, kendisinin sorumlu oldugu olumlu durumun 6nemini biiyiitiir, kendisinin
roliinii anlatarak takdir bekler (Gilmore v.d., 1999:322). Ornegin, birey grupca yapilan
bir projenin basarisint kendisine mal ederek, konusmalarinda kendi c¢abasinin

oneminden bahseder, yapilanlar1 “biz” yerine “ben” kelimesini kullanarak anlatir.

5. Ornek Olma: Bireyin, takdir edilen ahlaki erdemlere sahip oldugunu gosterip
baskalarini iyi bir insan olduguna ikna etme ¢abasidir (Baumeister, 1998:704). Ahlaki

acidan degerli oldugunu hissetmek i¢in birey toplumun ideal degerlerini benimsemis
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olarak hareket ederek kendini diirlist, onurlu, disiplinli, yardimsever olarak
gostermeye caligmaktadir. Ancak kendini begenmis olmamaya dikkat ederek icten ve
tutarli sekilde hareket etmesi gerekmektedir. (Jones & Pittman, 1982: 247) Bu tiir
davraniglarla birey bagkalarinin saygisini, hayranligimi ve takdirini kazanir,

baskalarinin kendisini taklit etmesini saglar (Lee vd., 1999:704).

6. Kendi reklamin1 yapma: Bireyin ¢ekiciligini arttirmak, bagkalarinda saygi
uyandirmak i¢in kars1 tarafa kendini anlatarak yetenekli, yeterli, bilgili olduguna dair
ikna etmeye calismasidir (Baumeister, 1998:704). Birey, baskalarinin zor buldugu
isleri kendisinin ne kadar iyi yaptiZin1 soyler, basariyla sonuclanan bir iste igin ne
kadar 6nemli oldugunu vurgular, basarisini biiyiitiir (Lee vd., 1999:720). Ge¢cmisteki
basarilariyla, iyi yonleriyle dviinen birey, iddialarini somut olarak destekleyemezse
olumlu izlenim yerine olumsuz bir izlenime yol agabilir (Y1lmaz & Yilmaz, 2017:226).
Bu taktik genellikle igveren lizerinde yetenekli imaji olusturmak i¢in i gériismelerinde

kullanilmaktadir.

7. Bagkalarim Kétiileme: Bireyin, kendi 6nemini, degerini 6ne ¢ikarmak i¢in
bagkalariyla ilgili olumsuz yorum yapmasidir. Birey, daha iyi goriinmek igin
baskalarini agagilar, kendisine rakip olarak gordiigii kisilerin olumsuz yonlerini abartir

(Lee vd., 1999:704).
2.2.6.2. Savunmaci izlenim Yonetimi Taktikleri

Savunmaci izlenim yonetimi taktikleri, verilmek istenen imaji bozacak, zarar
verecek bir olay gergeklestiginde olayin olumsuz etkisini azaltmaya ve imaj1 tamir
etmeye yonelik gosterilen davraniglardir (Lee vd., 1999:702). Birey benligi agisindan
kriz olusturan bu gibi durumlarda zarar géren imajini diizeltmeye, kendini savunmaya
caligir. Birey savunmaci izlenim yonetimi taktiklerini kullanarak baskalar: tarafindan
kinanmaktan  kaginmaya, bagkalarmin  takdirini, onaymi kaybetmemeye

cabalamaktadir (Arkin, 1981:314).

Savunmact izlenim yonetimi taktiklerini kisilik gibi igsel ve izleyicinin

ozellikleri gibi dissal etmenler etkilemektedir. Ornegin, benlik saygis: diisiik kisiler ya
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da benliginin nasil algilanacagi konusunda yogun kaygi yasayan bireyler savunmacit
izlenim yOnetimi taktiklerini kullanmaya daha yatkindir (Rui & Stefanone, 2013:111).
Izleyicinin belirsiz istekleri, dengesiz tutumu da digsal bir faktdr olarak bireyi
savunmaci izlenim yonetimine yoneltmektedir (Arkin, 1981:313). Savunmaci izlenim

yonetiminin altinda bes taktik yer almaktadir (Lee vd., 1999):

1. Mazeret Bulma: Bireyin olumsuz sonuglanan olaylarda bireysel
sorumlulugunu reddettigi sozel ifadelerdir (Lee vd., 1999:704). Birey, yasanan kotii
durumun nedeni digsal nedenlere baglaylp kendisinin goriindiigii gibi suglu
olmadigini, olaylarin kendi kontroliiniin disinda, beklenmedik sekilde gerceklestigini
one siirer ( Schlenker, 2012:560). Ornegin, gittigi evde vazoyu kiran bir kisi, vazonun
kirilacak yerde durdugunu, vazoyu gormedigini, kendisi disinda baskasinin da
yanliglikla dokunmasi halinde vazonun kirilacagin1 sodyleyerek sugu kendinde

gérmemesi mazeret bulma taktigine bir 6rnektir.

2. Mesrulastirma: Bireyin olumsuz davranisinin sorumlulugunu kabul etmekle
beraber davranisi i¢in gerekgeler iiretmesidir (Lee vd., 1999:704). Birey, olayin
goriindiigli kadar kotii olmadigini, aslinda amacinin iyi oldugunu belirtir. Boylece
izleyici karsisindaki imajini1 diizeltmeye, olumsuz tepkiden kagmaya ve aslinda benlik
saygisini korumaya calismaktadir (Schlenker, 2012:560). Ornegin, arabasiyla agaca
carpan kisi, kazadan otiirii hatali oldugunu ancak bagka bir araca ¢carpmamak i¢in
direksiyonu agaca dogru kirdigimi sdyleyerek hatasini hafifletmeye calismaktadir.

Ayn1 zamanda niyetinin ne kadar iyi oldugunun altin1 ¢izmektedir.

3. Kendini sabote etme: Birey, bir olay yasanmadan 6nce basarili olma yolunda
online engeller c¢ikartir. Basarisiz olmasi durumunda izleyicinin basarisizligini
karakterine baglamasi yerine bu engellere baglamasi bireyin imajin1 korumasina
yardime1 olmaktadir (Lee vd., 1999:704). Ornegin, kisinin siav gecesi hi¢ uyumamasi
kendini sabote etme davranisi olabilir. Boylece sinavdan diisiik aldiginda sebebini
kendi basarisizligina degil de uykusunu alamamis olmasina baglayarak basarisizligini
ortbas edebilir. Birey, bu taktigi kendi yetenegi konusunda siiphe duydugunda,
kendine olan saygisini ve giivenini korumak adina kullanmaktadir (Y1lmaz & Yilmaz,

2017:230).
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4. On agiklama: Bireyin, kétii bir durum yasanmadan &nce kendi imajin1 garanti
altina almak adina 6n agiklamalar yapmasidir. Birey olumsuz bir izlenimi engellemek
icin dnceden gerekgeler sunar, mazeret belirtir ve hatta olast bir olumsuz durum i¢in
onceden oziir diler (Lee vd., 1999:704, 719). Ornegin, kisi evine gelen misafirlerine
daha yemek servisi yapmadan, yorumlarint duymadan normalde daha iyi yemek
yaptigini, bu sefer sanssizlik sonucu kotii oldugunu sdylemesi izleyicinin olasi kot

tepkisine kars1 bir 6n savunma niteligindedir.

5. Oziir dileme: Bireyin olumsuz bir durum yasandiktan sonra sorumlulugunu
kabul edip hatali oldugunu ve pismanligimi dile getirmesidir. Bu taktikte birey,
hatasindan dolay1 iizgiin oldugunu belirtmenin yani1 sira hatasimi telafi edecek
cozlimler de sunabilir (A.e.:704). Hatasinin sorumlulugundan ka¢gmak yerine bunu

acikca kabul etmesi bireyin diiriist bir imaj olusturmasina yardimei olabilir.

Goriildigi tizere birey belli bir imaj olugturmak ya da benlik imajin1 korumak
tizere cesitli taktikler kullanmakta ve izlenimlerini yonetmektedir. Siralanan taktikler,

sosyal etkilesimin bir parcgast olup giinliikk yasamda sikca karsilasilan davranislardir.

Caligmanin bu boliimiinde aktarilan bilgiler dogrultusunda benligin bireyin 6zii,
bedenin ise benligin dig gdriiniimii, maddesel yansimasi oldugu sdylenebilmektedir.
Benlik ve bedenle iligkili tiim alanlarda beden ve benligin ayrilmaz bir biitiin oldugu
acikca goriilmektedir. Bireyin benlik agisindan ¢esitli ihtiyaglar1 bulunmakta, sosyal
etkilesimler bu ihtiyaclarin giderilmesi agisindan 6nem tagimaktadir. Bu ihtiyaglardan
benlik sunumu, yalnizca benlikle ilgili bir ihtiyag¢ degil, benlikle ilgili diger ihtiyaclarin
giderilmesine aracilik eden bir eylemdir. Izlenim yonetimi olarak da adlandirilan bu
davranigla birey belli bir imaj yaratip kimligini olugturmak, maddi ya da manevi bir
fayda elde etmektedir. Bu nedenle giinliik yasamdaki etkilesimlerde izlenim y6netimi

taktikleri sik¢a kullanilmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
SOSYAL AG KULLANIM AMACLARI VE BENLiK SUNUMU
UZERINE YAPILAN CALISMALAR

Son yillarda internet, ardindan Web 2.0 ve mobil isletim sistemleri gibi pek ¢cok
teknolojik yenilik toplum yapisinda 6nemli bir degisim yaratmstir. Internet ve mobil
teknolojiler, giinliik hayatta pek ¢ok kolaylik saglayarak hayatin akisini hizlandirmus,
mesafeleri ortadan kaldirarak iletisime ivme kazandirmis, yeni iletisim mecralar
sunarak sosyal etkilesimi arttirmistir. Teknolojinin giiclendirdigi bu yeni toplum
modelinde sosyal aglar, sosyal etkilesimin gerceklestigi onemli mecralardan biri
haline gelmistir. Yiiz ylize iletisimin zaman zaman alternatifi, zaman zaman da
tamamlayicist niteligindeki sosyal aglar, bireyin kendini ifade etmesine, sosyal ve
bireysel ihtiyaglarini gidermesine imkan tanimaktadir. Sosyal etkilesimlerin bu yeni
mecrasinin, benlik acisindan pek ¢ok islevi bulunmaktadir. Calismanin bu boliimiinde
ilk iki boliimii sentezlemek, literatiirde var olan benzer caligmalara yer vererek tez
caligmasinin arastirma kismina teorik temel olusturmak i¢in sosyal aglarin benlik
acisindan sagladigi doyumlar, benlik agisindan islevleri ve sosyal aglarda benlik

sunumu incelenmektedir.

3.1. Sosyal A Kullamm ve Doyumlari Uzerine Yapilan

Cahismalar

Sosyal aglarin yogun bir sekilde, giderek daha fazla kisi tarafindan kullanilmasi
iletisim alaninda caligmalar yapan aragtirmacilarin dikkatini ¢ekmektedir. Bu
mecralarin bireye belli doyumlar saglamasi nedeniyle yogun sekilde kullanildigini
diisiinen arastirmacilar sosyal ag kullanim amagclar1 {izerine ¢ok sayida g¢alisma
yapmistir. Sosyal ag kullanim amaglar1 {izerine yapilan calismalar genellikle

“kullanimlar ve doyumlar” yaklagimi ile yorumlanmistir.

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi: “Kullanimlar ve doyumlar” yaklagima,
bireyin ¢esitli ihtiyaglarini karsilamak ve ¢esitli amaclara ulagmak igin belirli medya

icerigini neden ve nasil sectigini agiklamak iizere ortaya atilan bir teoridir (Katz vd.,
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1973:510). Elihu Katz‘in1959°da yayinladigi makaleyle iletisim alaninda tartisma
baglatan bu gortis, bireyin toplumsal ve psikolojik ihtiyag¢larina dikkat ¢ekerek medya
kullanimin1 acgiklamaktadir (Katz, 1959). Blumler ve Katz ve Gurevitch (1973)
“kullanimlar ve doyumlar” yaklasiminin sekillenmesinde ve dolayisiyla “aktif

izleyici” goriislinlin gelismesinde 6nemli bir rol oynamistir (Glingor, 2016:127).

Kitle iletisim araclarinin etkilerini arastiran ana akim yaklagimlar, izleyiciyi
pasif, medya etkisine agik, medya etkisine direnecek elestirel diisiinceden ve bilgi
birikiminden yoksun olarak gérmekte ve temel olarak “medya insanlara ne yapar?”
sorusuyla ilgilenmektedir (Katz, 1959:2). Geleneksel etki kuramlarindan ayrilan
“kullanimlar ve doyumlar” yaklasimi ise izleyicinin medya sec¢imi ve tiiketimindeki
etkin roliiniin altin1 ¢izerek “insanlar medya ile ne yapar?” sorusuna cevap aramaktadir

(Bryant & Zillmann, 2009:11; Katz, 1959:2).

Bu izleyici merkezli yaklasima gore birey sosyal ve psikolojik ihtiyaglarina gore
belirli bir medya tiiriinii bilingli ve kasitli olarak se¢cmekte, medya araciligiyla aktarilan
mesajlar1 gereksinimleri ve mantig1 dogrultusunda alip kullanmaktadir. (Katz vd.,
1973:511). Birey i¢in bir faydasi yoksa, en giiglii kitle iletisim araci tarafindan bile
verilen mesaj bireyi normal olarak etkileyemez (Katz, 1959:2-3). Bu segiciligi ve

farkindalig1 nedeniyle izleyici, mesaji gonderen kadar aktif bir konumdadir.

Bir iletisim aract yoluyla iletilen mesaj, gonderenin vermek istedigi anlami
degil, alimlayanin anladigi anlami tasimaktadir (Fiske, 1990:151). Bu nedenle bir
medya aract lizerinden iletilen ayni mesaj farkli bireyler tarafindan farkl
yorumlanabilir. Buna gore farkli bireyler, farkli ihtiyaglarini karsilamak i¢in ayni
medya icerigini farkli amaglar i¢in kullanmakta ve farkli doyumlar almaktadir
(Sheldon, 2008: 40). Ihtiyaglarin1 ne dlgiide giderebiliyorsa, o medya aracini o kadar
cok kullanmaktadir.

1940’larda medyanin izleyiciye sagladigi doyumlar: inceleyen ampirik kitle
iletisim arastirmalart “kullanimlar ve doyumlar” yaklagiminin ortaya ¢ikisina zemin
hazirlamistir. Lasswell (1948), yaptig1 calismayla kitle iletisim araglarinin izleyici

acisindan dort temel islevi oldugunu ortaya koymustur: gézetleme (diinyada neler olup
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bittigini 6grenme), eglence, toplumun parcalari arasinda biitiinliikk saglanmasi
(bagkalarinin diisiincelerini yonlendirme) ve kiiltiirel aktarim (Katz vd., 1973:512).
McQuail, Blumler, and Brown ise izleyicinin oyalanma (gilinliik sorunlardan kagis ve
duygusal olarak rahatlama), kisisel iliskiler (medyanin bireye arkadaslik/eslik etmesi),
kisisel kimlik (benligini kesfetme, kendi degerini pekistirme ve kendini anlama)
acisindan kullanildigin1 eklemistir (McQuail, Blumler, & Brown, 1972). Katz,
Gurevitch and Haas ise izleyicinin baglilik ihtiyacini gidermek i¢in (baskalart ile iliski
icerisinde olma) medyayr kullandigini vurgulamistir (Katz, Haas, & Gurevitch,

1973:166).

3.1.1. Kullammlar ve Doyumlar Baglaminda Sosyal Ag

Kullanim Amaclar1 Uzerine Yapilan Calismalar

1960 ve 70’lerde yapilan medya alimlama ¢alismalarina dayanan “kullanimlar
ve doyumlar” yaklasimi, 6nce donemin kitle iletigsim araclarindan radyo ve televizyon
kullanimi iizerinde durmustur. Yeni medya teknolojilerinin ortaya ¢ikisiyla, kitle
iletisimi ile dijital teknoloji i¢ ige gegmis, bu durum medya tiiketim aligkanliklarini
ciddi oOlciide etkilemistir. Bu yeni medya teknolojileriyle artan medya secenekleri,
kullanim amaglar1 ve doyumlari izleyici analizinde 6nemli bir unsur haline gelmistir.
Arastirmacilar bu yeni iletisim araclarinin, 6zellikle de internetin kullanim amaglarini
aciklamak icin “kullanimlar ve doyumlar” yaklagimindan yararlanmistir (Ruggiero,

2000:13-14).

“Kullanimlar ve doyumlar” cergevesinde internet kullanimini inceleyen
caligmalara gore internet kullaniminin altinda yatan belli basli sebepler sosyal
etkilesim ve iletisim, bilgi edinme (Charney & Greenberg, 2001; Cho vd., 2003;
Flanagin & Metzger, 2001; Ko, 2000; Ko vd., 2005; Papacharissi & Rubin, 2000;
Turkle, 1995), bilgi paylasma (Flanagin & Metzger, 2001), eglenme (Charney &
Greenberg, 2001; Flanagin & Metzger, 2001; Ko vd., 2005; LaRose & Eastin, 2004;
Leung, 2009; Papacharissi & Rubin, 2000), sorunlardan kagma (Cho vd., 2003;
LaRose & Eastin, 2004; Parker & Plank, 2000), zaman gecirme (Flanagin & Metzger,
2001; Ko vd., 2005; LaRose & Eastin, 2004; Papacharissi & Rubin, 2000), kullanim
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kolaylig1 (Ko vd., 2005; Papacharissi & Rubin, 2000; Roy, 2009), aliskanlik ve
bagimlilik (Ko vd., 2005; LaRose & Eastin, 2004) gibi ihtiyaglar ve 6zelliklerdir.

Sosyal medyanin ortaya ¢ikisi ile internette gegirilen siire ve internet kullanicisi
sayisinda ciddi bir artig yasanmis, bu durum arastirmacilart bu yeni mecralarda
caligmaya yoneltmistir. Ozellikle Myspace ve daha sonra sirasiyla ortaya cikan
Facebook, Twitter, Instagram ve Snapchat’e olan ragbet nedeniyle bu platformlar
iletisim, sosyoloji, psikoloji, sosyokiiltiirel ¢calismalara konu olmustur. Bu mecralarin
kullanim amaglarin ortaya ¢ikarmak amaciyla “kullanimlar ve doyumlar” yaklagimini
kullanarak pek c¢ok arasgtirma yapilmistir. Yapilan literatlir taramasinda en sik
karsilagilan sosyal ag kullanim amagclar1 olarak asagida belirtilen temalarin 6ne ¢iktig1

goriilmektedir:

Iletisim ve Sosyal Etkilesim: Yeni cagin getirdigi teknolojik gelismeler
sayesinde diinya cografi mesafelerin ortadan kalktig1 “global bir kdye” doniismiis,
sosyal medya gibi yeni iletisim teknolojileri etkilesimi arttirarak kisisel iliskileri
giiclendirmistir (McLuhan & Powers, 1989). Bu dogrultuda “kullanimlar ve
doyumlar” yaklagimi baglaminda, sosyal ag kullanim amagclar1 iizerine ¢aligmalar
incelendiginde baslica kullanim amacinin iletisim kurmak ve baskalar ile etkilesime
geemek oldugu goriilmektedir (Cheng, Liang, & Leung, 2014; Kim vd., 2011; Leung,
2013; Mehdizadeh, 2010a; Nadkarni & Hofmann, 2012; Papacharissi & Mendelson,
2010; Quan-Haase & Young, 2010; Whiting & Williams, 2013; Zhao vd., 2008).
Sosyal etkilesim amaci, aynt zamanda “kullanimlar ve doyumlar” yaklagiminin
gelistirildigi yillarda televizyon kullaniminin temel amaglarindan biri olarak

bulunmugtur.

Iletisim ve sosyal etkilesim amaci, bireyin icgiidiisel olarak bagkalari ile
baglantida olma ihtiyacindan kaynaklanmaktadir (Murray, 1938). Sosyal etkilesim
ihtiyact, kimi arastirmacilar tarafindan “sosyal ihtiya¢” (Korgaonkar & Wolin, 1999),
“kisileraras1 yarar” (Papacharissi & Rubin, 2000), kimi arastirmacilar tarafindan ise

“kisilerarasi iletisim” (Hunt vd., 2012) olarak farkl sekillerde adlandirilmaktadir.
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Sosyal aglarin iletisim ihtiyacini gidermek icin kullanildigimi saptayan
caligmalarda sosyal aglarin, rahat, kullanimi1 kolay, kisa siirede iletisim kurmaya
imkan veren yapisi lizerinde durulmaktadir (Gadekar & Krishnatray, 2017:92; Urista
vd., 2009:221). Ornegin, Twitter’1 iletisim amacli kullananlar Twitter {izerinden
kolayca iletisim kurabildiklerini ve ayni anda pek ¢ok kisiyle baglantida olabildiklerini
ifade etmektedir (Johnson & Yang, 2009: 17).

Sosyal aglarin kullanim amagclar1 {izerine yapilan bazi caligmalarda sosyal
etkilesim amaci, yeni iliskiler kurmak ve mevcut iligkileri siirdiirmek olarak iki ayri
amag olarak tespit edilmistir. Sosyal aglar, benzer ilgi alanlar1 olan kisilerle tanigma,
yeni arkadaslar edinme, sevgili bulma amaci tasiyan bireyler i¢in yeni iligkiler
kurmaya elverigli platformlardir (McKenna vd., 2002b; Raacke & Bonds-Raacke,
2008). Ornegin Facebook kullanim amaglar1 iizerine yapilan calismalarda
kullanicilarin, yeni insanlarla tanigma istegiyle bu platforma yonelmesi dikkat
cekmektedir (Hunt vd., 2012:197; Papacharissi & Mendelson, 2010:14; Smock vd.,
2011:2325). Benzer sekilde Instagram’in da benzer ilgi alanlar1 ve ihtiyaglar1 olan

kisilerle tanigmak amaciyla kullanildig1 goriilmiistiir (Lee vd., 2015:555).

Literatiirdeki ¢aligmalarda dikkat g¢ekici nokta, bireylerin sosyal aglari yeni
iligkiler kurmaktan daha ¢ok mevcut iliskilerini siirdirmek amaciyla kullaniyor
olmasidir (Lampe, Ellison, & Steinfield, 2006b: 167-169; Raacke & Bonds-Raacke,
2008:169). Ornegin kullanicilar Facebook’u arkadaslariyla, aileleriyle iletisim iginde
olmak (Smock vd., 2011:2325), eski okul arkadaslarini bulmak (Ellison vd., 2007:
1162; Raacke & Bonds-Raacke, 2008: 171), eski arkadaglar1 ile baglarin1 koparmamak
(Raacke & Bonds-Raacke, 2008: 169), mevcut arkadaslari ile olan iliskilerini
siirdiirmek ve gelistirmek (Sheldon, 2008: 45; Urista vd., 2009:221), uzak yerlerdeki
arkadaslar1 ile goriisebilmek (Sheldon, 2008:39; Smock vd., 2011:2325) i¢in
kullanmaktadir. Kadinlar, Facebook’u daha ¢ok mevcut iliskilerini siirdiirmek i¢in
kullanirken erkekler yeni insanlarla tanigma, yeni iliskiler kurma istegiyle tercih

etmektedir (Sheldon, 2008: 39).

Bilgi Edinme: “Kullanimlar ve doyumlar” yaklasimi g¢ercevesinde yapilan

aragtirmalar, internetin Ozellikle bilgi edinme amaciyla kullanildigmma dikkat
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cekmektedir (Charney & Greenberg, 2001; Cho vd., 2003; Flanagin & Metzger, 2001;
Ko, 2000; Ko vd., 2005; Papacharissi & Rubin, 2000; Turkle, 1995). Benzer sekilde
sosyal aglarin bilgi aramak, giincel olaylardan haberdar olmak, kendini egitmek, ilgi
alanlar1 ve hobiler hakkinda bilgi edinmek amaciyla kullanildigi yapilan literatiir
taramasinda gozlenmistir (Cheng vd., 2014; Kim vd., 2011; Leung, 2013; Malik, Dhir,
& Nieminen, 2015; Nadkarni & Hofmann, 2012; Papacharissi & Mendelson, 2010;
Quan-Haase & Young, 2010; Whiting & Williams, 2013; Zhao vd., 2008). Ornegin,
Taskiran’1n 2019’da yaptig1 calismada kullanicilarin, sosyal aglar1 en ¢ok bilgi aramak
ve kendini gelistirmek amaciyla kullandig1 tespit edilmistir (Boztepe Taskiran, 2019:
150).

Sosyal aglar, diinyanin bir ucunda olan olayin oldugu anda diger ucunda
duyulmasina olanak tanimaktadir. Medyada giindem olan bir olay, kisa siire i¢inde
sosyal aglarda yer bulmaktadir. Sosyal aglarda farkli ilgi alanlari etrafinda olusturulan
gruplar, kullanicilarin ortak ilgi alanlar1 hakkinda bagkalarindan kolayca bilgi
edinmesini miimkiin kilmaktadir. Bu nedenlerle kullanicilar, bilgi edinmek i¢in sosyal
aglara yonelmektedir. Tim platformlar igince Ozellikle Twitter, kullanicilarin
haberler, genel kiiltiir, spor, siyaset gibi konularda uzmanlar ve kanaat dnderlerini
takip ederek bilgi aldiklar1 bir platform olarak kullanilmaktadir (Alhabash & Ma,
2017:4; Johnson & Yang, 2009:18).

“Kullanimlar ve doyumlar” yaklagimy, ilk ¢iktiginda geleneksel medya kullanim
amaglarindan birinin biligsel ihtiyac¢lar1 gidermek oldugunu bulmustur. Bilgi edinmek
ihtiyac1 ile kullanimi agisindan sosyal aglarin geleneksel medya ile paralellik

gosterdigi soylenebilir.

Bilgi Paylasma: Bilgi paylasmak, sosyal ag kullanimi {izerine yapilan
caligmalarda tespit edilen bir diger kullanim amacidir. Kullanicilar kendilerinin ilgisini
ceken seyleri, bagkalarinin da isine yarayabilecegini diislindiigii seyleri sosyal aglarda
yayinlamaktadir (Papacharissi & Mendelson, 2010:14; Raacke & Bonds-Raacke,
2008:171; Smock vd., 2011:2325). Baz1 bireyler, bir amatdr gazeteci gibi yasanan
toplumsal olaylari, bazilar1 da yemek tarifi, indirim haberleri, ev ya da isle ilgili pratik

bilgileri, bazilar1 da ¢alistiklar1 kurum adina ya da bulunduklar1 mevki ile ilgili kamuyu
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bilgilendirecek agiklamalar1 bu mecralarda paylasmaktadir. Bazi sosyal medya
hesaplar1 ise yalnizca pazarlamaya yonelik olmasi sebebiyle satiglarini arttirmak igin

bilgi paylasimi yapmaktadir.

Arastirmalara gore kullanicilarin sosyal ag kullaniminda bilgi paylasma amaci
arttikca, durum giincellemeleri de artmaktadir (Smock vd., 2011:2327). Twitter
Ozelinde bilgi paylasma amaci arttikca Twitter kullanma sikligi da artmaktadir

(Johnson & Yang, 2009: 18).

Eglence: Sosyal aglar iizerine yapilmis pek cok calisma, sosyal aglarin
kullanicilara eglence acisindan doyum sagladigim ortaya koymaktadir (Cheng vd.,
2014; Leung, 2013; Lin & Lu, 2011; Papacharissi & Mendelson, 2010; Quan-Haase
& Young, 2010; Whiting & Williams, 2013). Bu amag geleneksel medyanin temel
kullanim amaglar1 ile ortiismektedir. Lin ve Lu’nun yaptig1 calismaya gore ise
bireylerin sosyal aglari1 siirekli olarak kullanmasinda en 6nemli etmen sosyal ag

kullanimindan aldiklar1 zevktir (Lin & Lu, 2011: 1152).

Ozellikle Facebook kullanim amaglar1 {izerine yapilan calismalarda,
kullanicilarin Facebook’u heyecan verici ve eglenceli bulduklari, Facebook’ta ¢esitli
oyunlar oynayarak eglendikleri, bagkalarmin profillerini okuyup fotograflarina
bakarak keyifli vakit gecirdikleri goriilmiistiir (Leung, 2013:1003; Papacharissi &
Mendelson, 2010:15; Quan-Haase & Young, 2010:356; Sheldon, 2008:47). Hunt ve
arkadaglarinin yaptig1 calismada kullanicilarin Facebook’u baslica eglenmek amaciyla
kullandigi, bilgi edinme, zaman gecirme gibi diger tiim amagclarin kullanicilar igin
ikincil Onem tasidigi tespit edilmistir. Arastirmacilara gore eglenme istegi,

Facebook’ta gecirilen siireyi belirleyen en 6nemli etmendir (Hunt vd., 2012:197).

Zaman Gecirme: Yapilan literatiir taramasinda sosyal aglarin bir diger
kullanim amacinin zaman gecirmek oldugu goriilmiistiir. Kullanicilar, bos zamani
oldugunda, sikildiginda ve yapacak bir sey bulamadiginda sosyal aglar
kullanmaktadir (Cheng vd., 2014:9; Leung, 2013:1001; Papacharissi & Mendelson,
2010:14; Quan-Haase & Young, 2010:356; Whiting & Williams, 2013:362). Bu tiir
kullanim kullanicilar i¢in bir rutin, aligkanlik haline gelmistir (Sheldon, 2008: 47).
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Rahatlama ve Problemlerden Kagis: Sosyal ag kullanim amaclarimni
sorgulayan c¢alismalarda, rahatlama ve problemlerden kagis pek c¢ok calismada
saptanan temalardandir. Bu amag, “kullanimlar ve doyumlar” yaklasiminin ele aldig1
geleneksel medya kullanim amaglart arasinda belirlenen gerceklerden kagis amaci ile
ortiismektedir. Kullanicilar, ger¢ek hayatin zorluklarindan kagmak, sorunlarin
unutmak, is, aile, okul gibi kendisi icin gerginlik yaratan unsurlardan uzaklagmak ve
rahatlamak i¢in sosyal aglarda zaman gecirmektedir (Gadekar & Krishnatray, 2017;
Kim vd., 2011; Mehdizadeh, 2010b; Nadkarni & Hofmann, 2012; Seidman, 2013;
Smock vd., 2011; Zhao vd., 2008). Kardefelt-Winther’in da belirttigi gibi bu amagla
sosyal ag kullananlar icin asir1 sosyal ag kullanimi bagka problemlerin nedeni degil,

sonucudur (2014: 351).

Benlik Sunumu: Literatiire bakildiginda sosyal ag kullanim amaglar1 iginde
benlik sunumunun 6ne ¢iktigr goriilmektedir (Cheng vd., 2014; Leung, 2013; Malik
vd., 2015; Papacharissi & Mendelson, 2010; Quan-Haase & Young, 2010; Whiting &
Williams, 2013). Ornegin calismalarda Facebook kullanmanin iki temel amacindan
birinin kendini sunma ihtiyaci oldugu tespit edilmistir (Nadkarni & Hofmann, 2012;
Seidman, 2013). Kullanicilar sosyal aglar sayesinde kim olduklarini, yasam tarzlarini,
zevklerini sergileyebildiklerini ifade etmektedir (Sung vd., 2016:263). Kendini sunma
amaci incelendiginde kullanicilarin genel olarak kendini agma, duygularini ifsa etme,
gercek/ gizli/ ideal benligi sunma ihtiyaglarmi giderdigi goriilmektedir (Seidman,

2013: 405).

Sosyal aglarin ortaya c¢iktig1 ilk yillarda bu araglar kullanicilarin kimliklerini
gizlemesine izin verdigi i¢in oldukea ilgi ¢ekmis; kullanicilar, bu mecralarda anonim
bicimde hareket etmeyi tercih etmistir (McGregor, 2013:17). Ozellikle arkadaslik
sitelerinde kullanicilar adlarin1 gizleyerek kendilerini (McKenna vd., 2002:9), gizli
benliklerini ya da olmak istedikleri kisiyi istedikleri gibi rahatca sergileyebilmis
(Manago vd., 2008:446; Seidman, 2014:368) ya da kars:1 taraftan gelecek tepkileri
gormek amaciyla olmadiklar1 bir kisi gibi davranarak kimlik denemesi yapmigtir

(Livingstone, 2008:394; Zhao vd., 2008:1818).
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Web 2.0 tabanli sosyal aglar, kullanicilarin arkadaglari ile baglantiya gecmesi ve
aralarindaki baglar giiclendirmek amaci tasidigindan (Ellison vd., 2007: 1144) hesap
acabilmek icin kullanicilardan gercek bilgilerini vermesini talep etmektedir. Bu
nedenle kullanicilarin benlik sunum sekli degismistir. Bu platformlarda kendilerini
tantyan kisilerle baglantiya gectiklerinden kendilerini hi¢ olmadiklar biri gibi sunmak
yerine kendileri ile ilgili gercek bilgileri vermeye ve 6zel yasamlarini sergilemeye

baslamistir.

Facebook 6zelinde benlik sunumu amaci incelendiginde kullanicilarin fotograf,
video ve yaz1 paylasimi ve profil bilgisi yoluyla benlik sunumu ihtiyacim1 giderdigi
goriilmektedir (Mehdizadeh, 2010a; Sung vd., 2016; Zhao vd., 2008). Arastirmacilara
gore, nevrotiklik (duygusal dengesizlik), narsisizm, utangaclik, benlik saygisi ve
benlik degeri Olciisii Facebook un benlik sunum amaciyla kullanilmasinda etkilidir

(Nadkarni & Hofmann, 2012: 246-247).

Bodroza ve Jovanovic’e gore Facebook kullanicilarin paylastiklart kisisel
fotograflar1 ve zaman tiinelindeki paylagimlariyla ideal benliklerini sergiledikleri,
baskalar1 iizerinde istenilen izlenimi olusturmaya ¢alistiklar alanlardir (Bodroza &
Jovanovi¢, 2016: 429). Bunun yani sira sosyal bakimdan kaygili kisiler, Facebook
profilini kimliklerinin bir pargasi olarak gérmeye daha agiktir (Bodroza & Jovanovic,

2016: 434). Bu nedenle Facebook’u benlik sunumu yapma amaciyla kullanmaktadir.

Instagram da benlik sunumu amaciyla kullanilan bir platformdur (Alhabash &
Ma, 2017:9; Lee vd., 2015:554). Arastirmacilara gore diger sosyal paylasim
sitelerinden farkli olarak Instagram kullaniminda benlik sunum amaci sosyal etkilesim
amacimin Online ge¢mektedir (Dumas vd., 2017:1). Cilinkii diger platformlar ile
karsilagtirildiginda Instagram’in daha ¢ok kisisel kimlik {izerine kurulu oldugu
goriilmektedir. Marcus’un (2015) Instagram gonderileri {izerine yaptig1 analize gore
Instagram bireylerin kendi reklamlarin1 yapabilmesine firsat veren bir platform olarak
islev gormektedir; Facebook’ta oldugu kadar sosyal iligkiler odakli bir mecra degildir

(Marcus’tan (2015) aktaran Sheldon & Bryant, 2016: 90).
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Gozetleme: “Kullanimlar ve doyumlar” yaklasimi ile yapilan ¢aligmalarda
sasirtict bir bicimde bagkalarini gézetleme amacinin temel doyumlardan biri oldugu
saptanmistir (Cheng vd., 2014; Leung, 2013; Malik vd., 2015; Papacharissi &
Mendelson, 2010; Quan-Haase & Young, 2010; Urista vd., 2009; Whiting & Williams,
2013). Kullanicilar, baskalariin yaptiklarini, diisiincelerini, ilgi alanlarini, gittikleri
yerleri takip etmek amaciyla sosyal aglara girmektedir (Quan-Haase & Young,
2010:351). Ozellikle Instagram kullaniminda baskalarmi gozetleme diger bir deyisle
rontgencilik temel amag olarak bulunmustur (Lee vd., 2015:554; Sheldon & Bryant,
2016:94). Bu amag Instagram’a karst olumlu tutum gelistirmeye neden olup
Instagram’a girme sikligini arttirmaktadir (Lee vd., 2015: 555). Kullanicilar, 6zellikle
uinlii kisilerin hayatin1 takip ederek onlarla parasosyal iliski kurmak i¢in Instagram

kullanmaktadir (Lee vd., 2015:555).

Ilgi Istegi: Literatirde yere alan sosyal ag kullamm amaglarina iliskin
caligmalarda kullanim amaci olarak saptanan temalardan bir digeri ilgi istegidir
(Cheng vd., 2014; Leung, 2013; Malik vd., 2015; Quan-Haase & Young, 2010). Bu
ihtiya¢ arastirmacilar tarafindan ilgi istegi (Apodaca, 2017:34; Quan-Haase & Young,
2010:351), sefkat istegi (Leung, 2013:1001), telafi amagh kullanim (Bodroza &
Jovanovi¢, 2016: 425, 429) olarak farkli farkli adlandirilmistir. Kullanicilar, sosyal
aglarda paylasim yaparak takipcilerinden, arkadaglarindan yorum ya da begeni

aldiginda bu istegi gidermektedir (Sung vd., 2016:263).

Facebook kullanim amaglarin1 aragtiran Bodroza ve Jovanovic’e gore sosyal
ortama uyum saglayamayan, sosyal ortamda gerginlik yasayan, i¢ine kapanik bireyler,
Facebook’ta normal hayata gore daha kolay iletisim kurmaktadir. Boylece
Facebook’ta normal hayata gore daha fazla ilgi gormekte, daha ¢ok sevildiklerini ve
kabul edildiklerini hissetmektedir. Dolayisiyla kendine giivensizlik ve yetersizlik
hissinden kurtulmak i¢in Facebook kullanmaktadir (Bodroza & Jovanovic¢, 2016: 425,
429).

Dikkat Cekme Istegi: Sosyal ag kullamm amaglari arastirmalarinda
kullanicilarin, arkadaglarinin ya da diger ag kullanicilarinin dikkatini gekmek amaciyla

da sosyal aglarda bulundugu goriilmektedir (Seidman, 2013; Urista vd., 2009). Hava
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atmak, baskalarinin dikkatini ¢ekmek amaci tasiyan kullanicilarin nihai amaci

poptilerlik kazanmaktir (Malik vd., 2015:134; Urista vd., 2009:221).

Ozellikle kimlik olusum asamasindaki ergenlerin hayatinda dikkat gekerek
poptilerlik kazanmak en temel ihtiyaglardandir (Santor, Messervey, & Kusumakar,
2000: 178-179). Sosyal aglarda goriiniir olmak ve baskalar1 tarafindan fark edilmek
popliler olmanin gostergesidir (Boyd, 2007b:119).

Benzer bir sosyal ag kullanim amaci modaya uymak ve havali gdriinmektir.
Yapilan aragtirmalar, sosyal ag kullanmanin moda oldugunu ve kullanicilarin
modadan geri kalmamak amaciyla sosyal aglarda bulundugunu gdstermektedir
(Papacharissi & Mendelson, 2010:14; Quan-Haase & Young, 2010:351; Sheldon,
2008:47; Smock vd., 2011:2325). Ozellikle narsisizm degerleri yiiksek olan bireylerin
Instagram’1 havali goriinmek ve popiiler olmak amaciyla kullandig: tespit edilmistir

(Sheldon & Bryant, 2016: 89).

Kullanim Kolayhgi: Sosyal ag kullanim amaglarint sorgulayan ¢aligmalarda
belirlenen bir diger tema kullanim kolayligi ve rahathigidir (Whiting & Williams,
2013: 362). Ornegin, kullanicilar bilgiye ulasmak agisindan rahat (Strait, 2008:34),
eglenmek i¢in pratik (Haridakis & Hanson, 2009:325), arkadaslar ya da aile
bireyleriyle iletisim kurmak i¢in kolay bir ara¢ olmasi nedeniyle Facebook kullanmay1

tercih ettiklerini belirtmektedir (Gadekar & Krishnatray, 2017: 92).

Instagram da iicretsiz ve kullanim1 kolay olmasi nedeniyle cep telefonu ve
interneti olan herhangi biri tarafindan kolayca kullanilabilen bir aractir (Alhabash &
Ma, 2017: 9). Aragtirmacilar, geleneksel medyadan farkli olarak Instagram’in siradan
bir insana biiyiik kitlelere ulasabilme kolaylig1 sundugunu, bu nedenle tercih edildigini

belirtmektedir (Marwick, 2015:139).

Goriislerini ifade Etme: Sosyal ag kuallanim amaglarindan bir digeri fikirlerini
bagkalariyla paylagma, kendini ifade etme istegidir (Whiting & Williams, 2013: 362).
Kullanicilar, goriiglerini kolayca ifade edebildikleri, tartismalara katilip kendi

diisiincelerini soyleyebildikleri, baskalarinin sorularina cevap verebildikleri i¢in
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Facebook kullandiklarini belirtmektedir (Gadekar & Krishnatray, 2017:93; Hunt vd.,
2012:197). Twitter da kendini 6zgiirce ifade edebildigi bir platform olmasi nedeniyle
kullanicilar tarafindan tercih edilmektedir (Johnson & Yang, 2009: 17).

Ayrica sosyal kaygist olan utangag kisilige sahip bireyler i¢in sosyal aglar
kendilerini rahatca ifade edebilecegi platformlardir. Bu bireyler toplum i¢inde iletisim
sirasinda kendini gergin hissedip ¢esitli sikintilar yasarken sosyal aglarin yiiz yiize
olmayan iletisim yapisi nedeniyle goriislerini ifade etmede sorun yasamamaktadir

(Kardefelt-Winther, 2014: 351).

Arsiv Yapma: Literatiir taramasinda karsilasilan bir diger sosyal ag kullanim
amaci arsiv yapmadir. Kullanicilar, kullanimi kolay bu araglar sayesinde yasamlarini,
diisiincelerini kayit altia almaktadir. Isterse paylasimlarini gizli tutarak kendi kisisel
arsivini olusturabilirken isterse belirledigi kisilere ya da herkese agik olarak

ayarlayarak arsivini genis kitlelere erisilebilir yapabilmektedir (Sung vd., 2016: 263).

Arsiv yapma amact Facebook, 6zellikle Instagram gibi fotograf paylagiminin
onem tasidig1 sosyal paylasim sitelerine 6zgii bir amactir. Instagram’in yalnizca
fotograf ve video paylasim temelli bir site olmasi, onu Twitter gibi metinsel paylagim
odakli aglardan ayirarak fotograf/ video arsivleme amacim &ne ¢ikarmaktadir. Ozel
anlarini, 6nemli olaylar1 kaydetmek ve bunlardan sanal arsiv yapmak isteyen bir
kullanic1 bunu Twitter’da paylagmaktansa Instagram’da paylasmay1 tercih edecektir
(Sheldon & Bryant, 2016:94). Arsiv yapma amaci kullanicilarin Instagram’a karst
olumlu tutum gelistirmelerine neden olup Instagram’a girme sikligini arttirmaktadir

(Lee vd., 2015: 555).

Literatiire bakildiginda “kullanimlar ve doyumlar” yaklasimi ile yapilan
caligmalarda c¢ok sayida sosyal ag kullanim amaci tespit edildigi goriilmektedir.
Yukarida benzer amagclar belli temalar altinda gruplanarak 6zetlenmistir. Bu temalar
incelendiginde ¢ogunun benlik ihtiyaclart ile iligkili oldugu anlagilmaktadir. Tez
caligmast sosyal aglarda benlik olgusunu ele aldigindan sosyal ag kullaniminin benlik

acisindan bireye sagladigi doyumlar iizerinde de durulmasi gereklidir. Bu dogrultuda
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ilk boliimde sunulan sosyal ag kullanimu ile ikinci boliimde incelenen benlik ihtiyaglar

sentezlenerek literatiirde bu konuya odaklanan c¢aligmalara asagida yer verilmistir.

3.1.2. Benlik Doyumu Acisindan Sosyal Ag Kullanimi

Uzerine Yapilan Cahsmalar

Kullanicilarin sosyal ag kullanim sikliklar1 ve bu aglarda gecirdikleri uzun
zaman, insan olmanin bir geregi olan ego ihtiyaglarint bu platformlarda
doyurabildiklerini diisiindirmektedir (Toma & Hancock, 2013:328). Son yillarda
sosyal ag kullanim amagclar1 lizerine yapilan c¢aligmalara yakindan bakildiginda bu
kanty1 destekler nitelikte bireyin benlik ihtiyaglarin1 gidermeye yonelik i¢giidiisel
stiregleri icerdigi goriilmektedir. Benlikle ilgili bu ihtiyaclar, birbiri ile i¢ ice ge¢mis
olup birbirini tamamlar niteliktedir. Tez c¢alismasinin 2. boliimiindeki benlik
ihtiyaclar1 goz oniine alinarak sosyal aglarin benlikle ilgili ne tiir doyumlar sagladigini
tespit etmek icin literatiir taramasi yapildiginda ¢aligmalarda su temalarin 6ne ¢iktigi

goriilmektedir:

Varhgmm Kanitlama: “Kullanimlar ve doyumlar” calismalarinda da tespit
edildigi iizere kullanicilar sosyal aglari benlik sunumu yapmak i¢in kullanmaktadir
(Cheng vd., 2014; Leung, 2013; Malik vd., 2015; Papacharissi & Mendelson, 2010;
Quan-Haase & Young, 2010; Whiting & Williams, 2013). Yapilan c¢aligmalarda
kullanicilarin benlik sunumu yaparak oncelikle var oldugunu kanitlamaya galistigi
belirlenmistir (Boyd, 2008b; Greenwood, 2013). Greenwood’a gore profil, paylastigi
fotograflar, yazilar, arkadas listeleri var oldugunu ispat etmeye calistig1 araglar;
fotograflarda etiketlenme, begenilme, yorum alma, baskalarmin paylagimlarinda
bahsedilme ise baskalari tarafindan varliginin tanindig1 durumlardir (2013:223). Birey,
paylasimlart ile goriilme ihtiyacini gidermekte ve baskalar ile etkilesime gegtiginde

sosyal bir agin pargast olarak benliginin bir anlam1 oldugunu hissetmektedir.

Benligini Tanima ve Kimligini Kesfetme: Sosyal ag kullanimini benlik
doyumu agisindan ele alan ¢aligmalarda, kullanicilarin sosyal aglarda benligini tanima
ve kimligini kesfetme gibi ihtiyaclarini giderdigi goriilmektedir (Boyd, 2007b, 2008b,
2008c; Herring & Kapidzic, 2015). Ergenlik donemi, bireyin benligini kesfettigi,
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benlik algisinin gelistigi bir donemdir (Erickson, 1968). Yapilan arastirmalara gore
sosyal aglar, 6zellikle ergenlerin kendilerini tanimasina yardimci olan platformlar
olarak islev gormektedir. Paylasim yaparken, profil bilgilerini diizenlerken benligine
iliskin ipuglart sundugundan kullanicilarin benligi iizerine diistinmesi gereklidir

(Weber & Mitchell, 2008:39,41). Bu sosyal aglarda benligi tanimanin ilk adimlaridir.

Arastirmalar, ergenler, sosyal aglarda kendileri i¢in en dnemli referans grup olan
akranlar1 ile etkilesime gectigini gostermektedir. Bu platformlarda akranlarinin
profiline, paylasimlarina bakarak neyin dogru oldugunu, benlige iligkin hangi
ozelliklerin kabul gordiiglinii 6grenerek kendi benligini sorgulamakta ve benligini bu
yonde gelistirebilmektedir (Boyd, 2007c¢:10). Akranlarinin sosyal aglarda benlik
sunumlarint 6lgiit alarak, kendi benlik sunumunu buna gore sekillendirmektedir

(Herring & Kapidzic, 2015:9).

Calismalarda tespit edilen ortak nokta sosyal aglarin, benlik sunumunun
baskalar1 iizerindeki etkisini kesfedebilecekleri alanlar oldugu yoniindedir. Ergenler
paylasimlarina gelen begeni ve yorumlarla kendini tanir, disaridan nasil goriindiigiinii
ogrenir ve benligini digartya yansiyan yonlerini kesfeder (Valkenburg, Peter, &

Schouten, 2006: 584; Yang & Bradford Brown, 2016:403).

Benlik yalnizca bireysel bir yap1 olmayip sosyal etkilesimin sekillendirdigi bir
iiriindiir. Dolayistyla kullanicilarin paylasimlar: kadar bagkalarinin bu paylasimlara ne
dedigi de kimlik ingasinda 6nem tagimaktadir (Goldner, 2008:68). Arastirmacilara
gore ergenler, sosyal aglarda benliginin farkli yonlerini sergileyip kimlik deneyi
yapabilmektedir. Birden fazla benlik sergileyerek gercek, ideal ya da sahte benliklerini
sunarak gelen tepkilere bakarak benliginin farkli yiizlerini kesfetmektedir (Manago

vd., 2008:447).

Kendini Degerlendirme: Her insanda dogustan gelen bir kendini
degerlendirme ihtiyact bulunmaktadir. Bireyin kendini degerlendirmeye yonelik
kisisel kriterleri, sosyal etkilesim yoluyla sekillenmektedir. Benlik acisindan sosyal
aglari ele alan ¢alismalara gore sosyal aglar, bir etkilesim mecrasi olarak bireyin kisisel

standartlarin1 olusturmasinda rol oynamaktadir. Bunun yani sira kullanicilar sosyal
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aglardaki bazi araglar1 6l¢iit olarak kabul ederek kendini degerlendirme ihtiyacini bu
mecralarda gidermektedir (Bessenoff & Snow, 2006; Boyd, 2008b; Fox & Vendemia,
2016; Ito vd., 2010; Manago vd., 2008). Ornegin, ergenlik cagindaki kizlar iizerinde
yapilan bir ¢alisma, Instagram’da begeni ve takipei sayisinin geng kizlar igin gilizellik
ve benlik degeri gostergesi oldugunu ortaya koymustur. Katilimcilarin takipgi ve
aldiklar1 begeni sayisini1 hesaplayarak giizel ve degerli olup olmadigina karar verdigi

tespit edilmistir (Chua & Chang, 2016: 193-195).

Sosyal aglar, nesnel bir Ol¢iit olmamast durumunda bireyin kendini
degerlendirebilmek i¢in sosyal karsilagtirma yaptigi alanlar olarak da islev
gormektedir. Kullanicilar, baska kullanicilarin profillerine, paylasimlarina bakarak
kendini degerlendirmektedir (Metzler & Scheithauer, 2017:9). Sosyal ag kullanim
amaglarinda gozetleme amacinin 6ne ¢ikmasi, kullanicilarin sosyal karsilastirma
yapabilmek i¢in bagkalarim1  gozetledigini  dislindiirmektedir. Baskalarinin

goriinilisiine, yasamina bakarak kendini ve kendi yasamini degerlendirmektedir.

Arastirmalara gore bu karsilastirma kimi zaman bireylerin benlik saygisinda ve
beden imajinda diisiise, mutsuzluga neden olmaktadir (Chua & Chang, 2016:194-195;
Vogel vd., 2014:206). Bunun nedeni sosyal karsilastirmada referans alinan kisilerin
“6rdek sendromu” yasamasidir. “Ordek sendromu”, diger deyisle “Stanford érdek
sendromu”, drdeklerin disaridan ¢aba harcamaksizin siiziiliiyormusg gibi goriiniirken
suyun altinda hi¢ durmadan ¢aba harcayarak bacaklarini ¢irpmasindan esinlenerek
adlandirilmigtir. Bu sendromu yasayan birey, disaridan mutlu, miikemmel, basarili ve
istedigini kolayca elde etmis goriiniirken aslinda kaygilarini, hatalarini, mutsuzlugunu
ve elde ettikleri i¢in harcadig1 ¢abay1 gizlemektedir (Beaton, 2016). Sosyal aglarda,
kullanicilar en iyi, en mutlu anlarini paylasarak kendilerini dertten uzak ve miikemmel
olarak gostermektedir. Bu sendromu yasayan bireyleri referans alan kullanicilar,
sosyal karsilastirma sonucu kendilerini mutsuz, hayatlarin1 kotii olarak algilamaya

baslamaktadir.

Sosyal Onay: Sosyal aglar1 benlik doyumu baglaminda ele alan ¢aligmalarda
sosyal aglarin, bireyin benlik algisin1 bagkalarina tasdik ettirdigi, sosyal onay

ihtiyacini giderdigi mecralar olarak da islev gordiigii belirlenmistir (Bazarova & Choi,
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2014; Bergman vd., 2011; Fox & Vendemia, 2016; Olafsson, Livingstone, & Haddon,
2014; Malik vd., 2015; Waterloo vd., 2018). Ilgi istegi ve dikkat cekme amagl sosyal
ag kullanim1 sosyal onay ihtiyacina isaret etmektedir (Marshall, Lefringhausen, &
Ferenczi, 2015: 37). Iki davranista da birey paylasimlarina yorum ve begeni beklentisi

icinde olup nihai hedefi kendi ag1 i¢cinde popiiler olmaktir (Malik vd., 2015:134)

Yapilan caligmalarda kullanicilarin sosyal aglarda yayimladig: kisisel bilgiler,
durum giincellemeleri, en iyi, en mutlu halini yansitan fotograflarla bagkalarmin
dikkatini ¢ekip hayranligin1 kazanmaya calistig1 goriilmektedir. Paylagimlarina gelen
begeni ve yorumlar, kullanicilarin benlik degerinin baskalarinca onaylandigina kanittir
(Dumas vd., 2017:2; Sung vd., 2016:263). Facebook ve Myspace iizerine yapilan
caligmalar, kullanicilarin bu platformlar1 arkadas ve diger baglantida olduklari
kisilerin dikkatini ¢ekmek icin kullandiklarini ortaya koymus; paylasimlarina gelen
yorumlarin dikkat ¢ekmelerine yardimcei oldugunu gostermistir (Seidman, 2014:368;

Urista vd., 2009:226).

Kullanicilar, sosyal aglarda bagkalarmin ilgisini kazanarak da sosyal onay
ihtiyacini gidermektedir. Dikkat cekme isteginde oldugu gibi begeni ve yorum yoluyla
ilgi istegi tatmin edilmektedir. Sheldon & Bryant’a (2016:95) gore gonderilere gelen
begeni, bireyin popiilerliginin kanitidir. Ayrica Greenwood'un, (2013:223) belirttigi
gibi birey begeni alarak goriilme, deger gérme ve bagkalar: tarafindan onaylanma gibi
psikolojik ihtiya¢larin1 gidermektedir. Bu nedenle 6rnegin Instagram’da kullanicilar
begeni sayisimi arttirmak i¢in filtre ve etiket kullanmaktadir. Bazi kullanicilar ise
takipc¢i satin alma ya da photoshop programi ile goriisiinii degistirip daha ¢ekici bir
imaj sunma gibi manipiilatif davraniglarda bulunarak begeni sayisini arttirmaya
dolayisiyla daha fazla ilgi gormeye ¢aligmaktadir (Dumas, Maxwell-Smith, Davis, &
Giulietti, 2017:1). Sosyal ortamlarda gerginlik yasayan ve diisiik benlik saygis1 olan
bireyler, sosyal onaya daha fazla ihtiya¢ duyduklari i¢in sosyal aglarda begeni almaya

daha fazla 6nem vermektedir (Metzler & Scheithauer, 2017:8).

Kullanicilar i¢in ilgi, dolayisiyla sosyal onay ihtiyacini karsilamada begeniler
kadar yorumlar da énemlidir. Ornegin, geng kizlarin, Facebook’ta daha fazla olumlu

yorum alabilmek i¢in olumlu izlenim olusturmaya c¢aba gosterdigi goriilmiistiir

111



(Metzler & Scheithauer, 2017:10). Yorumlar, sosyal onay alma agisindan daha
degerlidir. Yapilan Calero’nun (2013) yaptig1 calismaya gore kullanici agisindan bir
yorum yaklasik {i¢ begeni kadar doyum saglamaktadir (Calero’dan aktaran Metzler &
Scheithauer, 2017:9).

Benlik Olumlama: Birey, i¢giidiisel olarak kendini degerli, nemli ve iyi olarak
gorme ihtiyact duymaktadir. Bu nedenle, basarisizlik gibi benlik degerine tehdit
olusturan durumlari, bilgileri géz ardi etmekte, garpitmakta ya da bu durumlardan
kaginmaktadir. Diger taraftan, benlik degerini arttiran durumlara, bilgilere yonelip
bunlara deger vermeye egilim gostermekte ve beligini olumlamaktadir (Toma &

Hancock, 2013: 322).

Yapilan caligmalara gore sosyal aglar, kullanicilarin benlik degerini ve
biitiinliigiinii koruyup benligini olumlayabilecegi mecralardir (Greenwood, 2013:
223). Ornegin Facebook, kullanicilarin kendine dair bilgileri, ilgi alanlar1 ve degerleri,
yaptig1 faaliyetler ve arkadasliklar1 gibi benligine iliskin 6nemli ipuclarini sergiledigi
kisisel bir alandir. Toma ve Hancock’un yaptig1 ¢calismaya gore birey, benlik degerine
bir tehdit algiladiginda, kendi hakkindaki olumlu goriis sarsildiginda, benlik degeri
diistiiglinde arkadasliklarini, iyi ve mutlu anlarini, basarilarin1 vurgulayan Facebook
hesabina bakarak benligini olumlayabilmekte ve benlik degerini yeniden eski diizeye
cikarabilmektedir. Ayni c¢alismada benlik degerinin sarsildigi  durumlarda,
kullanicilarin Facebook’ta zaman gecirmeye daha istekli oldugu tespit edilmistir

(Toma & Hancock, 2013:325-328).

Ait Olma: Her bireyin sevilmeye, kalici, olumlu ve anlamli iligkiler kurmaya ve
sosyal olarak kabul edilmeye ihtiyact vardir. Maslow’un (1954) “ihtiyaglar
hiyerarsisinde” yer bulan bu ihtiya¢ ait olma ihtiyaci olarak adlandiriimaktadir
(Baumeister & Leary, 1995:497). Benlik doyumu agisindan sosyal aglart ele alan
caligmalara gore sosyal aglar, kullanicilara bagkalari ile etkilesimde bulunmayi, bilgi
edinmeyi, disiincelerini ifade etmeyi, baskalarin1 etkilemeyi ve sosyal onay
kazanmay1 saglayan alanlar sunarak ait olma ihtiyacim1  gidermektedir
(Gangadharbatla, 2008; Nadkarni & Hofmann, 2012; Seidman, 2013; Utz, Tanis, &

Vermeulen, 2012). Kullanicilar, sosyal aglara ve bu mecralardaki gruplara girerek bir
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gruba dahil olmakta, kendi diisiincelerini paylasarak ve baskalarindan fikir alarak
baskalar ile etkilesimde bulunmakta (Gangadharbatla, 2008:8) ve sanal topluluklarin
bir pargast oldugunu hissetmektedir (Sheldon, 2008: 47).

Nadkarni ve Hofman’in (2012) yaptig1 literatiir taramasi sosyal aglarin ait olma
amaciyla kullanildigin1 gostermektedir. Caligmaya gore kullanicilar Facebook’u ait
olma ve kendini sunma olmak iizere iki temel ihtiyacini1 gidermek i¢in kullanmaktadir
(2012: 246-247). Seidman da Facebook’un ait olma ihtiyact altinda baskalarindan
kabul gérme, bagkalariyla baglantida olma ve ilgi/ sefkat gérme istegini gidermek i¢in
kullanildigini ortaya koymustur (Seidman, 2013: 404). Kullanicilar, Facebook yoluyla
arkadaglariyla ilgilenmekte, onlara destek olmakta ve benligini bagkalarina
onaylatmaktadir (Seidman, 2014: 368). Calismalar Facebook kullanimiyla aidiyet
duygusunun arttigini, dolayistyla kullanicilarin  benlik saygisinin  yiikseldigini
(Nadkarni & Hofmann, 2012: 4), yasam doyumunun gelistigini gostermektedir
(Apodaca, 2017:12).

Yapilan calismalar1 kisaca 6zetlemek gerekirse, sosyal aglar bireyin benligiyle
ilgili pek cok ihtiyacini gidermektedir. Yukarida siralanan benlikle ilgili doyumlara
bakildiginda benlik ihtiyaglarinin 6zellikle benlik sunumu yoluyla giderildigi
goriilmektedir. Sosyal ag kullanim amagclar1 arasinda 6ne ¢ikan bir tema ve ayni
zamanda sosyal aglarda benlikle ilgili doyumlar1 gidermede ara¢ olan benlik sunumu,
tez caligmasinin odak noktasini olusturmasi nedeniyle sosyal aglardaki isleyisi

acisindan detayli olarak ele alinacaktir.
3.2. Sosyal Aglarda Benlik Sunumu Uzerine Yapilan Cahsmalar

Son yillarda teknolojik gelismeler sayesinde Interneti kullanmayi bilen herhangi
biri kendini tiim diinyaya yazi, fotograf, ses ya da video araciligiyla duyurabilme ve
kendini sunabilme imkanma sahiptir. Onceleri, gazete, radyo, televizyon gibi
geleneksel medyanin pasif tiliketicisi konumundaki birey, Web 2.0. teknolojisinin
sagladig firsatlarla kitle iletisiminde igerik tireticisi konumuna gelmistir (Krimer &

Winter, 2008: 106).
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Web 2.0’1n bir iiriinii olan sosyal aglar sayesinde kullanicilar zaman ve mekan
siirlamasi olmadan benligini istedigi sekilde sunabilmekte, baskalarinin kendisini
algilayts bi¢imini etkilemek icin stratejik sekilde davranabilmektedir. Cep
telefonlarinin internetle bulugsmasiyla bu aglara her an her yerde baglanma kolayligi,

kullanicilarin kendilerini daha rahat ve daha hizli sunmasini saglamaktadir.

Kullanicilar sosyal aglarda profil olusturarak, fotograf ve video paylasarak,
goriislerini yazarak, baskalarinin paylasimlarini paylasarak, belli gruplara {iye olarak,
bagkalarinin paylasimlarina yorum yaparak, sosyal aglarin direk mesajlagsma 6zelligini
kullanip belli kisilerle daha 6zel bir etkilesimde bulunarak izlenimlerini
yonetebilmektedir (Huang, 2014:417). Ornegin Facebook’ta benliginin iyi izlenim
birakacak yonlerini vurgulayan bir profil olusturarak ya da giincellemeler yaparak,
Twitter’da kimligine dair ipuglar1 sunan linkler paylasarak, Instagram’da idealindeki
benligini yansitan fotograflar yayinlayarak baskalarinin kendini nasil gordiigiini

kontrol etmeye ¢aligmaktadir (Deeb-swihart, Polack, Gilbert, & Essa, 2017:42).

Sosyal aglar, kullanicilara benlik sunumu yaparken daha fazla kontrol imkan
saglamakta, bu nedenle izlenim ydnetimi agisindan ideal bir ortam saglamaktadir
(Kridmer & Winter, 2008:106). Ancak sosyal aglarda verilen bilgiler, ipuclar yiiz yiize
iletisimdekinden farkli olmas1 sebebiyle sergilenen izlenim yonetimi ve bu izlenim
yonetimi anlamlandirma farkli bir isleyis gostermektedir. Bu nedenle sosyal aglardaki
izlenim yOnetimi siireclerini analiz etmek ic¢in ¢ok sayida ¢aligma yapilmaktadir.
Arastirmacilar, sosyal aglardaki etkilesimlerde izleyiciyi etkileme amagh ¢abalar1 ve
kullanilan araglarin sembolik anlamlarin1 incelemek i¢in Goffman’in (1956)

dramaturjik yaklagimindan yararlanmaktadir.

Caligmalar, farkli mecralarin izlenim yonetimi agisindan karsilastirilmasi
(Shane-Simpson vd., 2018; van Dijck, 2013; Waterloo vd., 2018), kiiltiirel farklara
gore benlik sunumu (Chen & Marcus, 2012), cinsiyete gore benlik sunum farkliliklar
(Kapidzic & Herring, 2011; Lenhart, Rainie, & Lewis, 2001; Valkenburg vd., 2005;
Zhao vd., 2008), yliz ylize iletisim ve sosyal aglardaki iletisimin benlik sunumu
acisindan farklar1 (De Vries & Peter, 2013; Valkenburg & Peter, 2009), sosyal aglarda
sunulan benlik tiirleri (Boyd & Ellison, 2008; Ellison vd., 2006; Gosling, Gaddis, &
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Vazire, 2007; Hogan, 2010; Manago vd., 2008; Toma vd., 2008; Zhao vd., 2008),
sosyal aglarda benlik sunumu ve kisilik 6zellikleri iligkisi (Eftekhar, Fullwood, &
Morris, 2014; Fox & Rooney, 2015; Kapidzic, 2013; Kridmer vd., 2017; Krimer &
Winter, 2008; Lee vd., 2014; Nadkarni & Hofmann, 2012; Seidman, 2013; Twomey
& O’Reilly, 2017) gibi konular1 ele almaktadir. Sosyal aglarda benlik sunumunun
anlagilabilmesi i¢in bu caligmalarin 1sinda Goffman’in dramaturjik yaklagimi ile

sosyal aglarda benlik sunumunun 6zelliklerini incelemekte yarar vardir.

3.2.1. Sosyal Aglarda Benlik Sunumunun Ozellikleri ve

Amaclar1 Uzerine Yapilan Calismalar

Ikinci boliimde goriildiigii iizere Goffman (1956) sosyal etkilesimleri ve
ritlielleri dramaturjik bakis acisi ile ele alarak bireylerin bagkalarinin 6niinde kendine
yonelik izlenimlerini kontrol etme ¢abasini agiklamaktadir. Benlik sunumu, izlenim
yonetiminin sosyal ritliellerini, bireylerin bagkalarinin tepkileriyle basa ¢ikma ¢abasini
ve izleyicisine gosterdigi ylizii, “maskesi” ile siirekli ve segici bir sekilde izlenim

olusturma siirecini ifade etmektedir (Mascheroni, Vincent, & Jimenez, 2015: 1).

Sosyal aglar, bireylerin sosyal etkilesimde bulundugu sosyal bir sahne olup bu
platforma yliklenen anlamlar farkli oldugundan (Oksman & Turtiainen, 2004:333)
yiriitilen izlenim yoOnetimi, yliz yilize iletisim sirasinda gergeklesen izlenim
yonetiminden farklidir. Sosyal aglarin yapisi, kurulan iletisim bigimi, iletisimde
kullanilan 6geler nedeniyle benlik sunumu farkli bir isleyis gostermektedir. Benlik
sunumu iizerine son yillarda yapilan ¢alismalar, Goffman’in dramaturjik yaklagimini
benimseyerek sosyal aglarda benlik sunumunun 6zelliklerini incelemis ve dramaturjik

ogelere gore degerlendirmistir.

Asagida dramaturjik 6gelere gore sosyal aglarda benlik sunumunu degerlendiren
caligmalara ve goriislere yer verilmistir. Bu calismalar, sosyal aglardaki benlik

sunumunun 6zelliklerini performans, izleyici ve sahne agisindan degerlendirmektedir.

Sosyal Aglarda Performans: Sosyal aglarda benlik sunumunu performans

acisindan degerlendiren, benlik sunumu siirecine odaklanan pek ¢ok calisma vardir
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(Deeb-Swihart vd., 2017; Hogan, 2010; Kaid, Holtz-Bacha, & Page, 2012; Pearson,
2009; van Dijck, 2013; Zhao, Salehi, & Naranjit, 2013). Performans agisindan sosyal
aglardaki benlik sunumunu inceleyen g¢alismalar, sosyal aglarda benlik sunumunun
eszamanlt olmadigia dikkat ¢ekmektedir. Oyuncu, performansini yapar ve paylasir.
Es zamanli olarak goriinen sosyal aglarin anlik mesajlagma uygulamasinda bile isterse
izleyiciye ayni anda degil, ¢ok daha sonra tepki vererek performansina devam
edebilmektedir (Fox & Vendemia, 2016; Hogan, 2010). Giinliik hayatta yiiz yiize
iletisim sirasindaki benlik sunumu ise izleyicinin bulundugu zaman diliminde verilen
ve yayilan izlenimleri icermektedir. Performans, izleyiciyle etkilesim sirasinda es
zamanli olarak gergeklesir; oyuncu performansini bitirdiginde izlenim yonetimi siireci

sona €rer.

Caligmalar, sosyal aglardaki performansta izleyicinin bulunmasinin zorunlu
olmadigina dikkat ¢ekmektedir. Oyuncu, paylastig1 fotograf, video, yazi ile benligini
sunmaya c¢alisirken ayn1 anda izleyicinin bulunmasma gerek yoktur. Ornegin oyuncu
Instagram’1 kullanmadig1 sirada da izleyici oyuncunun paylastigi hikayeyi izleyerek
bireye dair izlenim olusturabilir. Diizenlenip paylasildiktan uzun zaman sonra, hatta
silinmedikge, paylasilan icerik bagskalari tarafindan, istenildigi herhangi bir zaman
goriintiilenebilmektedir. Dolayisiyla sosyal aglarda olusturulan benlik portreleri ve
izlenim yonetimi kalict bir 6zellik tagimaktadir. Performans video gibi kisa stireli ya
da fotograf gibi anlik bir benlik sunumundan olussa bile kalict olmasi nedeniyle yiiz

yiize iletisim sirasindaki benlik sunumundan ayrilmaktadir (Boyd, 2008b:126).

Calismalarda sosyal aglardaki benlik sunumunun daha stratejik olduguna dikkat
cekilmektedir. Sosyal aglardaki benlik sunumunun es zamanlt olmamasi, oyuncunun
performansinda daha stratejik hareket etmesine imkan vermektedir. Yiiz yiize
etkilesimlerde oyuncu, ne tepki verecegine hemen karar verip ona gore davranmasi
gerekirken, sosyal aglarin es zamanli olmayan 6zelligi sayesinde ne paylasacagini,
benliginin hangi yoniinii 6ne ¢ikaracagini istedigi kadar diislinebilir, benligini en iyi
yansitan imaj1 se¢gmek icin sistematik sekilde plan yapabilir (Batenburg & Bartels,

2017:267; Huang, 2014:417).
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Sosyal aglardaki benlik sunumunda performans, yiiz yiize etkilesimlere gore
daha sinirli gorsel ve isitsel 6ge igermektedir. Bu durum sosyal aglardaki performansi
sirasinda oyuncuya daha fazla kontrol firsati tanimaktadir (De Vries & Peter,
2013:1484). Oyuncunun, yiiz yiize iletisimde farkinda olmadan verdigi izlenimler,
yayilan izlenimler sosyal aglarda daha kisith olurken, oyuncunun kontroliinde olan
izlenimler, verilen izlenimler, 6ne ¢ikmaktadir. Oyuncu, benligine dair iletmek
istemedigi ipuglarint daha rahat gizleyebilmekte, istediklerini de daha kolay
vurgulayabilmektedir (Walther, 2007:2541).

Sosyal Aglarda Izleyici: Sosyal aglarda benlik sunumunun 6zelliklerini izleyici
acisindan yorumlayan pek ¢ok ¢aligma bulunmaktadir (Boyd, 2008b, 2008a; Hughes,
2019; Marwick & Boyd, 2011; Rui & Stefanone, 2013). Bu ¢aligmalardan bazilari
izleyici sayist acisindan benlik sunumunu degerlendirmektedir. Yiiz yiize iletisimde
gerceklesen izlenim yOnetimi sirasinda izleyici sayisi, o an ortamda bulunan kisilerle
siirlidir. Yapilan ¢aligmalar, sosyal aglarda benlik sunumu yapilan izleyici sayisinin,
yiiz ylize iletisimdekinden ¢ok daha fazla olduguna dikkat ¢cekmektedir. A¢ik olan
hesaplardaki benlik sunumu herkes tarafindan izlenebilirken, gizli hesaplarda yalnizca
kullanicinin baglant1 listesindeki kisiler tarafindan goriintiilenebilmektedir. Ancak
gizli hesaplarda da arkadas, takip¢i olarak adlandirilan baglant1 listesindeki kisiler,
giinliik hayatta yiiz yiize etkilesime gecilen kisi sayisindan ¢ok daha fazla oldugu
aragtirmalarla ortaya konmaktadir. Ornegin, diinyada ortalama olarak bir kullanicinin
Facebook arkadas sayist 338’dir (Smith, 2019). Avusturalya’da 18-29 yas arasi
kullanicilarin Facebook’ta ortalama 394 arkadasi bulunmaktadir (Hughes, 2019).
Kisacasi ¢aligmalar, kullanicilarin sosyal aglarda ¢ok daha genis bir izleyici grubuna

benlik sunumu yaptigini isaret etmektedir (Tufekei, 2008; Yau & Reich, 2018).

Bunun yant sira benlige iliskin fotograf, video gibi icerikler, kullanict hesabini
gizli yapsa, erisim izni vermese bile (erisime izni olan kisiler tarafindan ekran goriintii
alinarak, tekrar paylasilarak, vb.) kolayca erisim izni olmayan kisilerce
goriintiilenebilmektedir. Ustelik kullanici, kim tarafindan gériintiilendigini bilmedigi

icin belirsiz, goriinmeyen bir izleyiciye benlik sunumu yapmaktadir. Yiiz yiize
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iletisimde ise birey, kim tarafindan izlendigini ya da dinlendigini kolayca fark ederek

performansini sekillendirebilir ya da sonlandirabilir (Boyd, 2008b:126).

Calismalar, sosyal aglarda, izleyici grubunun biiyiik olmas, aile bireylerinden is
hayatinda etkilesimde bulunulan kisilere uzanan heterojen bir yapida olmasi nedeniyle
izlenim yOdnetimini zor oldugu sonucunu ¢ikarmaktadir. Oyuncu, yiiz yiize iletisimde,
kargisindaki izleyiciye gore benliginin belli yonlerini sergileyip belli yonlerini
gizleyerek stratejik davranmaktadir. Ancak sosyal aglarda tek, biiylik ve ¢ok farkli
kisilerden olusan bir izleyici grubu karsisinda benlik sunumu yapmak kolay degildir
(Boyd, 2007a, 2008a, 2008c; Masur, 2017; Rui & Stefanone, 2013; Yau & Reich,
2018).

Calismalar, sosyal aglardaki izleyicilerin beklentileri nedeniyle de benlik
sunumunun farkli 6zellikler tasidigina dikkat ¢ekmektedir (Manago vd., 2008; Yau &
Reich, 2018). Zamansal, mekansal ve sosyal sinirlarin ortadan kalktig1 bir platformda
bir araya gelen farkli sosyal siniflar, bireyin ideal benligine iligkin farkli beklentiler
tasimaktadir. Yakin iligkiler i¢cinde olunan kisilerce hos karsilanan bir benlik portresi,
uzaktan taninan kisilerce uygun goriilmeyebilir. Ornegin, arkadaslarina havali bir imaj
vermek icin i¢ki igerken ¢ekilmis bir fotograf paylasan ergenlik ¢agindaki birey, ayni
platformda bulunan ailesini kizdiracaktir (Rui & Stefanone, 2013:112). Bu nedenle
oyuncu, en iyi arkadagindan patronuna kadar herkese uygun, herkeste olumlu bir
izlenim olusturacak sekilde davranma zorunlulugu hissetmektedir (Manago vd., 2008:
455). Uzaktan taninan kisilerin yakin arkadaglara gdre uygunsuz davranislar
konusunda daha hassas olmasi, oyuncunun o6zellikle yakin olmayan bu kisilerin
beklentilerine gore benlik sunumu yapmasina neden olmaktadir (Zhu & Bao, 2018:

161).

Sosyal aglarda benlik sunumunu izleyici agisindan degerlendiren g¢aligmalar
oyuncuya dair izlenimin oyuncunun disinda oyuncunun izleyicisi tarafindan da
olusturulabilecegine dikkat ¢cekmektedir (Rui & Stefanone, 2013; Yau & Reich, 2018).
Oyuncu kendi paylastigi igerikle belli bir izlenim olusturmaya calisirken, sosyal
aglarda bagskalarinin oyuncu hakkinda paylastiklart da oyuncuya dair izlenim

yaratmaktadir. Bu paylasimlar, izlenim olusturmada oyuncunun kendi sundugu
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ipuclarindan daha giivenilir ve etkilidir (Rui & Stefanone, 2013:110). Ancak
oyuncunun yaratmaya calistig1 imajla baskalarinin oyuncu hakkinda yansittig1 imaj
birbiri ile gelisebilir. Ornegin, oyuncu kendisi hakkinda diizgiin, usturuplu, ¢aliskan
bir imaj ¢izmek isterken, arkadaslari, kendisini derste uyurken fotograf ¢ekip sosyal

aglarda etiketleyerek bu imaj1 yikabilir.

Ozellikle biiyiik ve heterojen bir izleyici grubundaki izlenim y&netiminde bu
sorun yasanabilir (Marwick & Boyd, 2010:130). Oyuncu, her ne kadar tiim izleyici
kitlesini memnun edecek sekilde bir sunum yapip paylassa da paylasiminin altina
farkli kisilerden gelen yorumlar verdigi izlenime zarar verebilir. Ornegin, giiglii ve
karizmatik bir izlenim vererek baglanti listesindeki kadinlar etkilemek isteyen bir
erkek, en sik ve yakigikli haliyle bir davette ¢ektigi fotografi paylasirken annesinin
altina yazdig1 “kuzucum, igine atlet giydin mi? Usiitme sakin!” seklindeki yorumu
yarattig1 imaja ciddi bicimde hasar verir. Bu nedenle oyuncu igeriklerini yoruma
kapatmak zorunda kalir. Ancak bu durumda da gelen yorumlarla begenilme ve ilgi

ihtiyacini gidermekten mahrum olmaktadir.

Caligmalar, ozellikle ergenler lizerinden benlik sunumunda izleyici olgusunu ele
alan ¢alismalar kullanicilarin, biiyiik ve karmasik bir izleyici grubuyla bas edebilmek
icin farkli stratejilere bagvurdugunu ortaya koymaktadir. Ornegin, benlik sunumu
sirasinda kullanicilar bagkalarinin fotograflarinda izni olmadan etiketlenmemek igin
gizlilik ayarlarmi degistirmekte, arkadaslarinin ekledigi etiketi kaldirmaktadir (Dhir
vd., 2016; Young & Quan-Haase, 2009a). Ancak gizlilik ayarlarini degistirmek de
yeterli olmamaktadir. Bazi kullanicilar, farkl izleyici gruplarina gore farkli hesaplar
acarak izleyicilerinin farkli beklentilerinin yarattig1 gerilimden kagmaktadir. Bazilar
rahatga benlik sunumu yapabilecekleri kisilerden olusan kisitlt bir izleyiciyi arkadas
ya da takip¢i olarak kabul etmektedir. Bazilar1 da herkes tarafindan sosyal aglarda
kolayca bulunmamak i¢in takma isim kullanarak, bu takma ismi belli arkadaslarina
bildirip yalnizca onlarin takip, arkadaslik istegini kabul etmektedir (Marwick & Boyd,
2011:122; Masur, 2017:195; Young & Quan-Haase, 2009a:266). Facebook’ta
paylasimlar kisiye gore kisitlanabildiginden izlenim ydnetimi daha kolay

goriinmektedir. Ancak Instagram’da paylasimlar, tiim takipciler tarafindan ya da
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istenirse yalnizca yakin arkadaslar listesindekiler tarafindan goriintiilenmektedir.
Kisitlama kisi bazinda yapilamadigi i¢in Instagram’da izlenim yonetimi nispeten daha

zor bir siirectir.

Kisacasi, ¢alismalar sosyal aglarda izleyicinin biiyiik bir gruptan, farkli sosyal
simiflardan, farkli goriislerden ve iliskiler agisindan farkli yakinlikta kisilerden
meydana geldigini belirterek, kullanicinin istedigi kiside istedigi izlenimi
yaratabilmesi i¢in gizlilik ayarlarmi iyi bilmesi, benlik sunum sekillerini iyi

ayarlamasi gerektigini vurgulamaktadir.

Sosyal Aglarda Sahne: Bazi ¢alismalar sosyal aglarda benlik sunumunun
ozelliklerini sahne agisindan degerlendirerek benlik sunumuna dair 6zellikleri ortaya
koymaktadir (Hogan, 2010; Oksman & Turtiainen, 2004; Pearson, 2009; van Dijck,
2013). Yiiz ylize iletisimde gergeklesen izlenim yoOnetiminde sahne, performansin
gerceklestigi, gozle goriiliir bir alandir. Oyuncu, izlendiginin farkinda olarak benligine
iliskin ipuglar1 sunmaktadir. Sahne arkasi ise samimiyet ve mahremiyetin 6ne ¢iktigi,
belli bir izlenim yaratma cabasi, stratejisi gerektirmeyen daha 6zel bir alandir. Sahne
ve sahne arkasini fiziksel olarak ayiran duvar, kapi, kilit gibi bir sinir bulunmaktadir

(Goffman, 1956).

Sunduklar1 benlik alanlari, sagladiklar: benlik sunum sekilleri ve uygulamalari
acisindan birbirlerinden farkliliklar gosterse de sosyal aglar Goffman’in tabiriyle
oyuncu i¢in bir sahne goérevi gérmektedir (Mascheroni, Vincent, & Jimenez, 2015: 1).
Ancak yapilan caligmalara gore sosyal aglarda sahne ve sahne arkasi arasinda keskin
bir ayrim olmayip iki alan arasindaki siir belirsizdir. Kullanicinin, diger gozlerden
uzak, mahrem, samimi bir alan gibi hissettigi yer bilinmeyen, biiyiik bir izleyicinin
dikkatli bakislar1 altinda inceleniyor olabilir. Ancak kendisini sahnede hissederek
performansini sergiledigi alan da kimse tarafindan izlenmiyor olabilir (Pearson,

2009:2).

Aragtirmalara gore sosyal aglarda performans 6zel ve kamuya agik bir alan
arasinda sikisip kalmakta; ikisinin 6zelliklerini de tasimaktadir (Boyd & Heer, 2006).

Sahne, yiiz yiize iletisimdekinin tersine oyuncunun 6zel alanini yansitip kisisel, bazen
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de mahrem bilgiler icermektedir. Diger yandan, izleyiciye dogru bir izlenim
verebilmek i¢in sahnede gergeklesen performans yiiz yiize iletisimde oldugu gibi

stratejik iletisim becerilerini gerektirir (Pearson, 2009:2).

Sosyal aglarda performans alanimi inceleyen ¢aligmalar sahneyi, “cam yatak
odas1” metaforuyla aciklanmaktadir (McGregor, 2013; Pearson, 2009). Pearson’a gore
bu alan sahsi konugmalarin gectigi, samimi etkilesimlerin gergeklestigi, yatak odasi
gibi mahremiyet iceren bir yerdir. Ancak cam duvarlar1 varmiscasina uzak arkadaglar
ve yabancilar tarafindan da izlenebilen seffaf bir yatak odas1 6zelligini gostermektedir.
Ozel hayatin kamuya agik sergilendigi bir alan olup ne tam anlamiyla 6zel bir alan ne
de tam anlamiyla sahne arkasi olarak kabul edilebilir. Ozel alan ve sahne arkasinin
unsurlarini barindirip 6zel alanla kamusal alan arasinda bir koprii gorevini gérmektedir

(Pearson, 2009:3).

Giliniimiizde onemli bir etkilesim mecras1 haline gelen sosyal aglarda,
kullanicilar paylastiklar1 ¢esitli igeriklerle bir benlik portresi sunmakta, kendilerine
yonelik izlenim olusturmakta, var olan izlenimleri istedikleri yonde sekillendirmeye
caligmaktadir. Literatlirde yer alan caligmalara gore sosyal aglarda izlenim yonetimi
yapmanin pek ¢cok nedeni vardir. Bu ¢aligmalarda 6ne ¢ikan nedenlerden biri, bireyin
goriilme ve deger gérme ihtiyacidir. Sosyal yasamin geregi olarak her bireyin goriilme
ve deger gorme gereksinimi bulunup, duygusal agidan mutlulugu i¢in bu agidan

doyum saglamasi gerekmektedir (Greenwood, 2013:222).

Yapilan aragtirmalar gore sosyal aglarda paylasim yapma, tweet atma ve kendini
yayinlayarak benlik sunumu yapma bireysel degerlere ve sohret arayisina dogru
toplumsal bir kaymay1 yansitmaktadir (Twenge & Keith, 2009:3). Tek bir paylasimla,
biiyiik bir kitleye ulagma firsat1 sunan sosyal aglar, bireyin kendini ¢ok sayida kisiye
sunmasini, ¢ok sayida kisi tarafindan goriiliip konusulmasini, yorum almasini

saglamakta ve boylece bireyin iinlii olma ihtiyacini gidermektedir.

Sosyal aglarda benlik sunumu yapmanin altinda yatan bir diger neden arsiv
yapma istegidir. Arastirmalara gore bu mecralarda paylasilan, fotograf, video, profil

bilgisi gibi igerikler kullanici tarafindan silinmedik¢e izleyici tarafindan
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goriintiilenebilir ve kullanict agisindan kalici bir arsiv islevi goriir. Kalict olmast
nedeniyle, kullanicilar dogal ve gercek hallerini yansitan igerik paylagsmak yerine
izlenim yOnetimi yaparak en iyi hallerini yansitan fotograflari secip fotograflarda en
iyi izlenimi yaratmak i¢in filtre gibi cesitli uygulamalara bagvurmaktadir (Choi &

Sung, 2018:2292).

Caligmalar, sosyal aglarda benlik sunumu yapmanin bir diger nedeninin
bagkalar1 ile iletisim kurma ve etkilesimde bulunma istegi oldugunu ortaya
koymaktadir. Kullanicilar, 6zellikle kadinlar, sosyal aglarda fotograf paylasarak
takipcilerinden, arkadaglarindan yorum beklemekte ve onlarla yorumlar araciligiyla
kisa bir sohbet yapmak istemektedir (Yang & 1i, 2014: 83). Ayrica kullanicilar ideal
bir izlenim sunarak diger kullanicilardan yorum aldiklarinda sosyal destek almis
olmakta ve bdylece benlik sunumundan doyum elde etmektedir (Birnbaum,
2008:140). Erkek kullanicilarin ise etraflarini bilgilendirmek amaciyla, diger bir
deyisle biligsel ihtiyaglarmi gidermek amaciyla sosyal aglarda benlik sunumu

yaptiklar tespit edilmistir (Yang & 1i, 2014: 83).

Ergenlik cagindaki kullanicilar iizerinde yapilan bir ¢alisma ise ergenlerin sosyal
aglarda benlik sunumu yaparak kimligini inga ettigini gdstermektedir. Ergenler, sosyal
ortamda nasil biri olmak istedigine karar vermek i¢in farkli benlik sunumlar
yapmakta, performansina gelen tepkilere gore sosyal kimligini sekillendirmektedir

(Boyd, 2007b:131).

Gorildugi tizere, kullanicilar goriilme ve deger gérme, linlii olma, arsiv yapma,
bagkalar1 ile etkilesimde bulunma ve iletisim kurma, sosyal kimligini insa etme gibi
ihtiyaclarii gidermek amaciyla sosyal aglarda benlik sunumu yapmaktadir.
Dolayisiyla sosyal ag kullanim amaclar1 arasinda benlik sunum ihtiyacinin one

cikmasi ve sosyal aglarin yogun sekilde kullanilmasi kaginilmazdir.
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3.2.2. Sosyal Aglarda Sunulan Benlik Tiirleri Uzerine
Yapilan Calismalar

Sosyal aglar, kullanicilarin benliklerinin istedigi yOniinii sunabilecekleri,
biirinmek istedikleri herhangi bir kimlige biiriinebilecekleri bir platformdur.
Kullanicilar rol yapan bir aktdr gibi, isterse gercege yakin bir benlik portresi
sunabilirken isterse gerceklerden tamamen uzak bir benlik iddiasinda
bulunabilmektedir. Kullanicilar, sosyal aglarda amaglarina, i¢inde bulunduklari
duruma ve bulunduklar1 sosyal agin yapisina gore gercek benlik, gizli benlik, ideal
benlik ya da sahte benliklerini sergilemektedir (Zhao, Grasmuck, & Martin, 2008:
1831). Asagida son yillarda sosyal aglarda sunulan benlik tiirleri iizerine yapilan
caligmalar, bulgular1 15181nda tespit edilen benlik tiirlerine gore gruplanarak kisaca

sunulmustur.

Sosyal Aglarda Ideal Benlik Sunumu: Sosyal aglarla ilgili genel kam,
kullanicilarin bu mecralarda gergek benlikleri yerine, olmak istedikleri hayallerindeki
benligi sunduklari, ideal benliklerini sergiledikleri yoniindedir. Bu durum, Back ve
arkadaslar1 tarafindan “idealize edilmis sanal kimlik hipotezi” (idealized-virtual
identity hypothesis) olarak adlandirilmistir (Back vd., 2010). Bu hipoteze gore sosyal
ag hesaplari, ideal benlik insa etmek, benligin ideal yonlerinin vurgulamak, olmak

istenen benligi sunmak amactyla kullanilmaktadir.

“Idealize edilmis sanal kimlik hipotezini” destekleyen ¢ok sayida ¢alisma vardir.
Ornegin, Manago ve arkadaslarmin yapti§1 ¢alisma sosyal aglarda ideal benligin
sergilendigini ortaya koymaktadir. Calismada Myspace hesabi olan 23 iiniversite
ogrencisi ile odak grup gorlismesi yapilmis; katilimeilarin Myspace’i kimliklerini
kesfetmek ve benliklerinin ideal yanlarini ifade etmek icin kullandiklar1 goriilmiistiir

(Manago vd., 2008).

Benzer sekilde Zhao ve arkadaslarinin yaptiklar1 ¢alismada Facebook’ta
sergilenen benliklerin ne evlilik siteleri gibi anonim online ortamlardaki kimlikleri ne
de gercek yasamda yliiz yiize etkilesimler sirasinda sergilenen kimlikleri yansittigi

tespit edilmistir. Facebook’un anonim olmayan, gercek kimlikle isleyis goOsteren
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yapisinin kullanicilarin diirlist ve gergekei davranmasi iizerinde bir etkisi olmadigy;
aksine Facebook’ta kendini sosyal yonden son derece ¢ekici olarak gosterdigi, sahip
olmak istedigi 6zellikleri, ideal benligini 6ne ¢ikardigi goriilmiistiir (Zhao vd., 2008:
1816, 1830).

Yapilan aragtirmalara gore kullanicilar sosyal aglarda hedef kitlesi, kendisini
tanimayan kisilerden olustugunda ideal benligini sergilemektedir. Kendisi hakkinda
bilgi sahibi olmayan, ger¢ek benligini bilmeyen bir izleyici grubu karsisinda
kullanicilar, olumlu 6zelliklerini 6ne ¢ikarmaya ¢aligmaktadir. Bu bilgiler, yabanc1 bir
izleyici i¢in yeni oldugundan, kendisi hakkinda izlenim olusturmada kilit rol

oynamaktadir (DeAndrea & Walther, 2011:3).

Benlikle ilgili bazi ihtiyaglar, sosyal aglarda ideal benlik sunulmasinda etkilidir.
Her birey, kendine saygi duymaya ihtiyac duyup benlik saygisini korumaya ve
arttirmaya egilim gostermektedir. Kullanicilar, sosyal aglarda ideal benligini
sergileyip olumlu bir imaj yaratmaya calisarak benlik saygisi agisindan doyum
saglamaktadir (Krdmer & Winter, 2008: 107). Ayrica duygusal dengesizlik gibi bazi
kisisel oOzellikler de gergek benlik yerine ideal benlik sergilenmesinde rol
oynamaktadir. Ornegin, Seidman duygusal dengesizlik ile sosyal aglarda ideal benlik
sunumu arasinda olumlu bir iliski saptamis (Seidman, 2013: 402); benzer sekilde
Michikyan ve arkadaglar1 oOzellikle duygusal dengesizlik yasayan bireylerin,
Facebook’ta ideal benligini sergiledigini ortaya koymustur (Michikyan vd.,
2014:179).

Her ne kadar oldugun gibi olmak bir erdem sayilsa da sosyal aglarin yapisi,
kullanicilart planli, dikkatli bir sekilde izlenim yapmaya yoneltip ideal benligini
sunmaya 6zendirmektedir. Bir anlamda kisisel markalama siirecini desteklemektedir
(Marwick & Boyd, 2010:11). Sitelerde yer alan gesitli filtre ve efekt kullanicilarin
kendini en iyi sekilde sunmasina olanak taniyip daha fazla begenilmesine ve popiilerlik

kazanmasina hizmet etmektedir.

Sosyal Aglarda Ger¢ek Benlik Sunumu: “idealize edilmis sanal kimlik

hipotezinin” aksine sosyal aglarin gercek kisilik 6zelliklerinin yansitildigi, gergek
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benligin sergilendigi bir sosyal mecra oldugunu one siiren bir goriis de vardir.
“Genisletilmis gercek hayat hipotezine” (extended real-life hypothesis) gore sosyal
aglar, kullanicilarin kisisel g¢evresini, kisisel goriislerini, sosyal davraniglarini, bir
anlamda gergek benligine iliskin ipuglarini, gergek hayatini yansitmaktadir (Back vd.,

2010:372).

Back ve arkadagslari, “idealize edilmis sanal kimlik hipotezini” ve “genigletilmis
gercek hayat hipotezini” stnamak i¢in Facebook profillerinin ne 6l¢iide gergek benligi
yansittigint arastirmistir. “onlu kisilik envanteri” (Rammstedt & John, 2007) ile
katilmeilarin kisilik degerleri belirlenmis; bu degerler ile katilimcilarin Facebook
profillerini degerlendiren goézlemcilerin verdigi degerler karsilastirilmigtir. Sonug
olarak katilimcilarin Facebook hesaplarinda ideal halini yansitmak yerine gercek

benliklerini sergiledikleri goriilmiistiir (Back vd., 2010).

Gosling ve arkadaslarinin yaptigi c¢aligmanin sonucglar1 da bu sonuglara
paraleldir. Calismada 6nce Facebook hesabi1 olan genglerin “onlu kisilik envanteri” ile
kisilik degerleri belirlenmis; daha sonra gdzlemcilerin birbirinden bagimsiz olarak bu
genglerin hesabina bakarak kisilik 6zelliklerini degerlendirmesi istenmistir. Sonunda
Facebook profillerine bakarak olusturulan izlenimlerle, genglerin gercek kisilik
ozelliklerinin (duygusal tutarlilik 6zelligi disinda) ortiistiigi goriilmiistiir (Gosling,
Gaddis, & Vazire, 2007: 4). Dolayisiyla calisma “genisletilmis gergek hayat
hipotezini” desteklemektedir. Benzer sekilde, Michikyan ve arkadaslarinin
Facebook’ta benlik sunumu iizerine yaptig1 calismada 18-29 yasindaki genclerin ideal
benlikten ¢ok gercek benliklerini sunduklari tespit edilmistir (Michikyan, Dennis, &
Subrahmanyam, 2015:55).

Yapilan aragtirmalara gore kullanicilarin arkadaglik kurma sekli sosyal aglarda
gercek benlik sunulmasinda etkilidir. Kullanicilar sosyal aglarda yeni arkadaslar
bulmak yerine gergek hayatta arkadas olduktan sonra bu arkadasligi sosyal aglara
tasimaktadir (Boyd, 2007b:2; Boyd & Ellison, 2008:221). Bu nedenle sosyal aglarda
kendisi ile ilgili abartili, fazla olumlu bir sunum yaptiginda kendisini gercek hayatta
tantyan arkadaglart kullanicinin  gercegi yansitmadigim1  kolayca anlayacaktir.

Dolayisiyla gercek hayattan online ortama uzanan bu arkadaslik nedeniyle
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kullanicilar, sosyal aglarda gergek benligini sunmaya egilim gostermektedir (Lampe

vd., 2006:168).

Sosyal aglarda benlik sunumu yalnizca kullanicinin paylagimlari, kendisiyle
ilgili verdigi bilgilerle sinirli degildir. Kullanicinin takipgilerinin, arkadaslarinin
kendisiyle ilgili paylasimlari, yorumlart da kullaniciya dair izlenimleri
sekillendirmektedir. Hatta bagkalarinin kullanici hakkinda verdigi bilgiler, yaptig
paylasimlar kullanicinin kontroliinde olmadigindan daha inandiricidir (Toma &
Hancock, 2013: 322). Ornegin, kullanic1 kendisini oldugundan ¢ok daha iyi gdsteren
bir benlik sunumu yapabilir. Ancak paylagiminin altina yakin arkadaslarinin
“abartma!” gibi gerc¢ek¢i davranmadigina dair bir yorum yapmasi, tiim izlenim
cabasint bosa c¢ikaracaktir. Bu nedenle kullanici, kendi verdigi izlenimle
arkadaglarinin kendisi hakkinda verdigi izlenimin ¢elismemesi i¢in sosyal aglarda
genellikle gercek benligini sergilemektedir (Michikyan, Dennis, & Subrahmanyam,
2015:62-63).

Aragtirmalara gore sosyal aglarda gercek benligin sergileniyor olmasinin bir
diger nedeni bireyin kendini dogrulama ihtiyacindan kaynaklanmaktadir. Birey,
genellikle kendisini nasil goriiyorsa baskalarimin da dyle gormesini istemektedir.
Bagkalarinin bireye iliskin goriisleri bireyin kendine iliskin goriisleri ile ortiistiigiinde,
kendini dogrulatmakta, kendiyle ilgili goriislerinin dogru olduguna karar vermektedir
(Crisp & Turner, 2014:397). Sosyal aglarda bu tutarlilig: siirdiirebilmek, kendiyle ilgili
celigkili bir duruma diigmemek i¢in benligine iliskin gercek izlenimler yaratmaya
caligmaktadir (Wilson, Gosling, & Graham, 2012:210). Ayrica ger¢ek benligini
yansitmamasi kendisi hakkinda yalan bilgi vermesi anlamina gelerek benlik saygisi

acisindan olumsuz bir durum olusturacaktir (Toma & Hancock, 2013: 322).

Sosyal Aglarda Gizli Benlik Sunumu: Sosyal aglar yalnizca ideal ya da gercek
benligin sergilendigi bir mecra degildir. Kullanicilar, yiiz yiize iletisimden farkli bir
ortam olan bu mecralarda kendilerini daha rahat hissedip, benliklerinin bir par¢asi olan
ancak giinliik yasamda, normalde sergileyemedikleri yonleri, gizli benliklerini
sergileyebilmektedir. Ornegin, Zhao ve arkadaslar1 Facebook’ta kimlik insasini

sorguladiklari ¢alismada, internet aracili etkilesimin kullanicilara bir tiir 6zgiirliik hissi
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verdigini, bu nedenle belli Olciide gizli benlik yonlerini ifade edebildiklerini
belirlemistir (Zhao, Grasmuck, & Martin, 2008: 1831). McKenna ve arkadaslar1 da
ozellikle sosyal kaygisi yiiksek olan bireylerin internette gizli benliklerini daha rahat
sergileyebildigini tespit etmistir (McKenna, Green, & Gleason, 2002: 28). Seidman,
kullanicilarin duygusal dengesizlik diizeyi arttik¢ca Facebook’ta ideal ve gizli benligini

sergileme davranisinin da arttigini ortaya koymustur (Seidman, 2013:402).

Sosyal Aglarda Sahte Benlik Sunumu: Anonim online ortamlar, kullanicilarin
yeni kimlikler yoluyla kendilerini bambagska sekilde sunmasina elverisli mecralardir.
Bu tiir ortamlarda kadin bir kullanici, erkek gibi davranip, ¢ekingen bir kisi son derece
disa doniik bir kisilik sergileyip, siradan biri {inlii bir y1ldiz oldugunu iddia edebilir.
Lenhart ve arkadaslari email, hizli mesaj servisleri, sohbet siteleri gibi anonim
platformlar1 kullanan ergenlerin yaklagik dortte birinin baska biriymis gibi

davrandigini, sahte benlik sundugunu tespit etmistir (Lenhart vd., 2001).

Sosyal paylasim siteleri ise kullanicilarin mevcut arkadaglarini kolayca
bulabilmesi ve iletisim kurabilmesi i¢in kullanicilarin yalnizca gercek ad ve kisisel
bilgilerle hesap agabildigi, anonim olmayan platformlardir. Bu yap1 baska biri gibi
davranmay1 zorlastirdigindan  kullanicilarin  bu  mecralarda sahte  benlik
sergilemedigini diisiindiirmektedir. Ancak ergenlerin sosyal aglarda benlik sunumu
iizerine yapilan ¢aligmalar, bu varsayimmla celismektedir. Ornegin Pew Research
Center’in 2007°de yaptig1 arastirmaya gore Amerika’daki ergenlik cagindaki
kullanicilarin % 56’°s1 sosyal aglardaki profillerinde kendileri ile ilgili dogru olmayan
bilgilere yer vermektedir. Erkek kullanicilar, kizlardan daha fazla sahte bilgi
paylagmaktadir (Lenhart & Madden, 2007). Ergen kullanicilar, yaslar1 konusunda
yalan bilgi verip kendilerini daha biiyiik gostermekte, daha gilizel/ yakisikli olarak
sunmaktadir (Herring & Kapidzic, 2015:6-7). Ancak bu durum ergenlerin kimliklerini
inga etme siirecinde olup sosyal aglarda kimlik deneyi yapmasindan
kaynaklanmaktadir. Gergek, ideal benliginin yani sira sahte benligini sergileyerek
gelen tepkiler dogrultusunda ergenler benligini sekillendirmektedir (Manago vd.,

2008:447).
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3.2.3. Sosyal Aglarda lizlenim Yonetimi Taktikleri ve

Araclar1 Uzerine Yapilan Calismalar

Sosyal aglarda kullanilan izlenim yonetimi taktikleri lizerine yapilan ¢alismalar,
genellikle Jones ve Pittman’in (1982) belirledigi yliz yiize iletisimdeki izlenim
yonetimi taktiklerinden yararlanmakta ve bunlar1 sosyal aglara uyarlamaktadir.
Yapilan calismalar Facebook tlizerine odaklanip Twitter ve Instagram tizerine yapilmis

caligma bulunmamaktadir.

Sosyal aglarda ergenlerin kullandig: taktikler lizerine Huang tarafindan yapilan
calismada kullanicilarin belli bagli dort izlenim yonetimi taktigi kullandigi tespit
edilmistir. Kullanicilar, iddiaci izlenim yonetimi taktiklerinden kendini sevdirme
taktigini kullanmaktadir. Bunun yami sira kendi kendinin reklamini yapmaktadir.
Yaptiklar1 hatalar ve olumsuz davraniglar icin ise savunmaci izlenim ydnetimi
taktiklerinden &ziir dilemeyi tercih etmektedir. Izlenimlerini korumak icin baskalarimni
kotiileme, hatalarimi mesrulagtirma ve hatalarina mazeret bulma gibi manipiilatif

taktiklere bagvurmaktadir (Huang, 2014:418).

Zhao ve arkadaslar1 tarafindan yapilan calismada, Facebook kullanicilarinin
kendini sevdirme, yardim dileme ve kendi reklamini yapma taktiklerini kullandig1
goriilmiistiir. Kullanicilarin en ¢ok kullandigl izlenim yonetimi taktigi kendini
sevdirmedir. Kendini sevdirme taktigi, bagkalar1 tarafindan begenilme amaciyla
basvurulan, giinliik yasamda yiiz ylize iletisim sirasinda da en ¢ok kullanilan izlenim
yonetimi taktigidir (E. E. Jones & Pittman, 1982). Kullanicilar, bu taktikten sonra en
cok kendi reklamin1 yapma taktigini kullanmakta ve bunu yardim dileme takip

etmektedir (Zhao vd., 2013:208).

Wong tarafindan yapilan bir bagka calismada, liniversite 6grencilerinin sosyal
destek acisindan Facebook’ta kullandig1 izlenim yonetimi taktikleri incelenmistir.
Kullanicilarin, en ¢ok iddiact izlenim yonetimi taktiklerinden kendini sevdirme, daha
sonra kendi reklamin1 yapma taktigini kullandigi bulunmustur. Bu taktikleri, yardim
dileme taktigi izlemektedir. Kullanicilarin sosyal destek adi altinda bilgi destegi,

duygusal destek ve arkadaslik gibi ihtiyaclarini gidermek icin en ¢ok yardim dileme
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taktigine bagvurdugu belirlenmistir (Wong, 2012:208). Sosyal destek arama siklig1
arttikca Facebook’ta daha fazla benlik sunumu yaptigi tespit edilmistir (Wong,
2012:199).

Rosenberg ve Egbert’in Facebook’taki izlenim yonetimi taktikleri ile kisilik
ozellikleri arasindaki iligkiyi sorgulayan ¢alismasinda (2011:12-13) ii¢ temel izlenim
yonetimi taktigi belirlenmistir: 6rnek olma, kendi reklamini yapma, hata kontrolii
(istenilen imaja zarar verecek durumlari telafi etme; Oziir dileme, agiklama yapma).
Bagkalar1 tarafindan sevilme ihtiyact yiiksek olan bireylerin daha ¢ok 6rnek olma
taktigine basvurdugu, kendileri ile daha c¢ok ilgilenen kisilerin bu ¢ taktigi

kullanmaya daha yatkin oldugu goriilmiistiir.

Boz’un sosyal aglarda dijital kimlik ve benlik sunumlarmi ele alan tez
calismasinda (2012:93-94) genglerin Facebook’ta kullandiklar1 izlenim ydnetimi
taktikleri belirlenmistir. Anket yoluyla benlik sunum taktikleri 6lgeginin uygulandigi
caligmada, kullanicilarin 6rnek davranis sergileme, kendini sevdirme, tehdit etme ve
niteliklerini tanitma gibi izlenim yonetimi taktiklerini kullandiklari goriilmiistiir.
Kadm katilimecilarin 6rnek davranig sergileme, kendini sevdirme ve niteliklerini

tanitma taktiklerini erkeklerden daha fazla kullandig: tespit edilmistir.

Literatiirdeki calismalardan goriildiigli iizere sosyal aglar, yiiz yiize iletisimde
kullanilan izlenim ydnetimi taktiklerinin ancak bir kisminin uygulanabildigi
platformlardir. Sosyal aglarda sozlii sunum yerine ¢ogunlukla yazi ve fotograf
aracilifiyla izlenim yonetimi yapilmasi; video gibi s6zlii ve gorsel benlik sunumunun
ise eszamanl etkilesim 6zelligi tasimayip kisitli zamanda gerceklesmesi sebebiyle
gorsel ve sozel ipuglarin simirli olmasi gibi nedenlerden sosyal aglar sozel benlik
sunum taktiklerinin tliimiiniin kullanimina elverigli degildir. Kullanicilar, sosyal
aglarda bu taktikler yerine daha c¢ok sosyal aglarin sagladigi ¢esitli arac ve

uygulamalari izlenim yonetimi yapmak i¢in kullanmaktadir.

Sosyal aglar, cok sayida kullanicinin bir araya geldigi, dolayisiyla yogun bir
etkilesimin gerceklestigi platformlardir. Yiiz yiize iletisimde oldugu gibi sosyal

aglarda ytiriitiilen sosyal iligkilerde kullanicilar, benligini ortaya koymak, varligin
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onaylatmak, ilgi ve kabul gormek gibi sebeplerle benlik sunumu yapmaktadir.
Bagkalarimin goziinde istedigi imaji olusturmak amaciyla profil olusturup yazi,

fotograf, video, link gibi ¢esitli paylasimlar yaparak izlenimlerini yonetmektedir.

Yiiz yiize iletisimden farkli olarak online ortamda, iletisimin es zamanl
olmamasi kullanicinin izlenim yonetiminde kontrolii daha fazla elinde tutup daha
secici ve planh sekilde hareket etmesini saglamaktadir (Walther, 1996:8). Bu nedenle
de planl olarak verdigi izlenimler istem dis1 olusan, yaydigi izlenimlerin Oniine
gecmektedir (Ellison, Heino, & Gibbs, 2006:3). Ancak sosyal aglarda izlenim
yonetimi yaptig1 izleyici grubunun yiiz yiize iletisimdekine gore ¢cok daha biiyiik ve
heterojen yapida olmasi, farkli beklentiler ve hassasiyetler tasimasi nedeniyle izlenim
yonetimi farkli bir zorlugu da beraberinde getirmektedir. Bunun yani sira sosyal
aglarda izlenim olusumunu yalnizca kullanicinin kendi sundugu igerik degil,
bagkalarinin kullanici hakkinda paylastigi fotograf ve yorum gibi igerikler de
belirlemektedir (Rui & Stefanone, 2013:111). Bu durum, kullanicinin kendi izlenim
tizerindeki kontroliin zayiflamasina neden olmaktadir. Kullanici tiim bu zorluklarin
istesinden gelmek, stratejik olarak izlenim yonetimi yapmak i¢in hem kendi
olusturdugu icerik hem de kullandigi sosyal agin sagladigi c¢esitli ara¢c ve

uygulamalardan yararlanmaktadir:

Profil Bilgileri: Sosyal aglarda izlenim yonetimini arastiran pek ¢ok ¢aligma,
benlik sunum alani olarak profil bilgilerini ele almaktadir (Back vd., 2010; Boyd &
Heer, 2006; Gosling vd., 2007; Kapidzic & Herring, 2015; Marwick, 2005; Metzler &
Scheithauer, 2017). Bu ¢aligmalara gore profil, kullanicinin sosyal aglardaki yiizii olup
kendiyle ilgili bilgi paylastigi, sosyal etkilesime gegtigi alandir. Bu alanda kullanicinin
ad1, yasadig1 sehir, meslegi, dogum tarihi, cinsiyeti, mezun oldugu okullar, ilgilendigi
alanlar yer almaktadir. Facebook, Instagram gibi sosyal paylasgim siteleri anonim
olmayan online ortamlar olduklarindan profil bilgileri genellikle dogru bilgileri

icermektedir (Zhao, Grasmuck, & Martin, 2008: 1831).

Kullanici, bu alanda meslegi gibi 6ne ¢ikarmak istedigi bir kisisel bilgiyi
paylasirken, yash goriinmek istemiyorsa dogum tarihini belirtmeyerek istedigi imaji

cizebilmektedir. Ozellikle ilgi alanlar1 hakkindaki bilgiler kullanicinin izlenimini
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yonetmek i¢in kullanabilecegi dnemli 6gelerdir. Facebook profil bilgileri agisindan
Instagram ve Twitter gibi siteler gore ¢ok daha gelismis bir yapidan olusup,
kullanicilar i¢in ¢esitli standart profil bilgi alanlar1 sunmaktadir. Facebook’ta yeni
kullanicilar, sitede bos birakilmis profil bilgileri alanimni doldurarak profilini
kisisellestirmektedir. Iliski kism1 altinda isterse 11 segenekten birini segerek medeni
durumunu, kiminle iligki yasadigin1 yazabilir, bu sekilde baskasiyla iligkisi
baglaminda benligini sergileyip baska iliskilere kapali oldugunu ya da yalniz oldugunu

belirterek iligkiye acik oldugu imajim verebilir.

Benlige iliskin pek c¢ok bilgi sunmasi agisindan profil, kullanicilarin benlik
sunumunu sosyal aglarda, dogal bir ortamda incelemek i¢in essiz bir alandir (Wilson,

Gosling, & Graham, 2012:210).

Profil Fotografi: Sosyal aglarda izlenim yOnetimi iizerine yapilan ¢aligmalarin
bir kismi profil fotografin1 benlik sunum araci olarak degerlendirmektedir (Haferkamp
vd., 2012; Kapidzic, 2013; Kapidzic & Herring, 2015; Krdmer vd., 2017; Strano,
2008). Profil fotografi, sosyal aglarda kullanici arandiginda ilk ¢ikan fotograf olup
kullanicinin yazigmalarinin, begenilerinin, yorumlarinin yaninda yer alarak begeni,
yorum ya da yazigmanin kullanici tarafindan yapildigimi gosterir. Kullanicinin kim
oldugunu gosteren en temel unsur olmasi, dolayisiyla kullanici hakkinda ilk
izlenimimi vermesi agisindan kullanicinin kendini bagkalarina sunmasinda en 6nemli

aractir (Krdmer vd., 2017:11; Metzler & Scheithauer, 2017:1982).

Profil fotograflari, bireyin benliginin gorsel kaniti olup benlige iliskin metinsel
tasvirlerden daha inandiricidir. Sosyal aglarda ergenlerin iligkileri iizerine yapilan bir
aragtirmada, kullanicilarin profil fotografinmi gorsel kanit olarak gordiigii, bu nedenle
hoslandiklar1 kisi hakkinda bilgi edinmek i¢in kullandiklar1 en 6nemli araglardan biri
haline geldigi tespit edilmistir (Van Ouytsel vd., 2016: 76-86). Dolayisiyla
bagkalarinin da kendisi hakkinda bilgi edinmek i¢in profil fotografina bakacagini
diistintip ¢ekici ve iyi goriindiikleri fotograflari secerek izlenim yonetimi yapmaktadir.
Ozellikle ergen kizlar profil fotografi olarak seksi goriindiigii, acik kiyafetler icinde
yukaridan ¢ekilmis fotograflari tercih etmekte, ergen erkekler ise uzaktan ve objektife

bakmiyor sekilde cekilmis, gliglii ve ¢ekici goriindiigii fotograflar1 profil fotografi
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yapmaktadir (Herring & Kapidzic, 2015:5). Kullanicinin sosyal aglardaki yiizii olup
izlenim yonetiminde ara¢ olarak kullanildig1 i¢in ergen kullanicilar en az ayda bir kez

profil fotografini giincellemektedir (Boyd, 2008c).

Baglantida Olunan Kisiler: Bazi ¢alismalar, sosyal aglarda baglantida olunan
kisileri bir izlenim yonetimi araci olarak ele alip sosyal aglarda benlik sunumunu
incelemistir (Ellison vd., 2007; Tong vd., 2008). Baglantida olunan kisiler, sosyal
aglarda takip edilen, takip¢i, arkadas diye platforma gore farkli farkli adlandirilan,
kullanicinin sosyal ag hesabinda iletisim kurdugu, paylasimlarini1 géren ya da gordiigii
kisilerdir. Kullanicilar sosyal aglarda yeni arkadaglar bulmak yerine genellikle gercek
hayatta tanidiklari, arkadas olduklar kisilerle etkilesime gegmektedir (Boyd, 2007b:2;
Boyd & Ellison, 2008:221).

Sosyal aglarda baglantida olunan kisiler, dncelikler kullanicinin benlik sunumu
yapacagi izleyiciyi olusturmaktadir. Kullanicinin hesabi gizli olup herkes tarafindan
goriintiilenemiyorsa, profilini ve paylasimlarini yalnizca takip ya da arkadaslik
istegine onay verdigi kisiler gorebilmektedir. Dolayisiyla kullanici yalnizca bu

kisilerin kendisine yonelik izlenimini kontrol etme ¢abasindadir.

Sosyal aglarda baglantida olunan kisiler, kullanicinin izlenim yonetimine yorum
ve begeni yaparak geribildirim saglamaktadir. Bu nedenle arkadas sayis1 ne kadar
fazlaysa, o kadar yorum almaktadir. Yapilan ¢alismalarda Facebook’ta arkadag sayist
arttikca arkadaglardan gelen olumlu yorumun da arttigi goriilmiistir (Metzler &
Scheithauer, 2017:8). Ozellikle ergen kullanicilar igin Facebook’taki arkadasliklar
sosyal sermaye kaynagi olarak goriilmekte, (Ellison vd., 2007: 1143-1168) daha fazla
arkadas edinip daha fazla yorum almak benligi agisindan duygusal destek saglayip
zihinsel sagligina olumlu etki etmektedir (Metzler & Scheithauer, 2017:3).

Sosyal aglarda izlenim ydnetimi yalnizca kullanicinin kendi paylastig: icerikle
degil, baglantida oldugu kisilerin kendisiyle ilgili paylasimlar1 ve yorumlar ile de
yapilmaktadir. Dolayli sekilde gerceklesen bu izlenim yonetimi kullanicinin
kontroliinde degildir. Ancak bagkalar1 tarafindan kullanicinin benligine dair verilen

ipuclart kullanicinin manipiilasyonuna agik olmadigindan izlenim olusumunda daha
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inandiricidir (Toma & Hancock, 2013:322; Walther vd., 2009:247). Arkadaslarin ya
da takipcilerin yorumlari, kullaniciyr etiketledigi fotograflar, Facebook’ta ana
sayfasina yazdigi yazilar baska kisilerin goziinde kullaniciya dair izlenim

olusturmaktadir.

Sosyal aglarda baglantida olunan kisilerin kendisi de verilmek istenen izlenimin
bir pargasi olup izlenim yonetimi yapmak i¢in kullanicinin kullandig1 bir aragtir.
Kullanici, hesabinda arkadas, takipgi listeleri ile sosyal baglantilarini sergilemektedir
(Boyd, 2008c:135). Baglantida olunan kisiler aslinda bireyin benligine iligkin bilgi
sunar ¢iinkii kisinin tanidiklari, kisiyi yansitmaktadir (Shapiro, 2007: 84-85). Nitekim
Boyd’un caligmasinda da sosyal aglarda seksi fotograf paylasan geng¢ kizlarin,
arkadaglarinin da bu tiir fotograflar paylastigi; profili dini unsurlar barindiran ergenlik
cagindaki erkeklerin, arkadaglarinin da bu sekilde profili oldugu goriilmiistiir (Boyd,
2008c:136). Bunun yani sira insanlarda birbirlerini baglantida olduklar: kisilere goére
degerlendirme egilimi bulunmaktadir (Boyd, 2007b:130). Bu nedenle kullanicilar
popliler kisilerle sosyal aglarda arkadas olup bu arkadasliklarin1 arkadas listesinde

sergilemekte ve kendilerinin de popiiler oldugu izlenimini vermeye c¢alismaktadir.

Baglantida olunan kisilerin ¢esitli Ozellikleri, kullaniciya dair izlenimleri
etkilemektedir. Ornegin, Walther ve arkadaslarinin Facebook’ta izlenim olusumunu
inceleyen ¢alismasinda Facebook arkadaslarinin ¢ekiciliginin, kullanicinin ¢ekiciligini
etkiledigi goriilmiistiir. Facebook profiline ¢ekici kisiler paylasim yaptiginda kullanici
daha ¢ekici olarak degerlendirilirken, ¢ekici olmayan kisiler ayn1 paylasimi dahi yapsa
kullanicinin daha az ¢ekici bulundugu tespit edilmistir (Walther vd., 2008:28).
Kullanicilarin, sosyal aglarda cekici kisilerle arkadas olmay1 daha fazla istemesi,

onlardan olumsuz yorum alsa bile bu yorumu gizlememesi bu durumdan

kaynaklantyor olabilir (Wilson, Gosling, & Graham, 2012:210).

Yapilan ¢alismalara gore kullanicilarin sosyal aglarda takipci ya da arkadas
sayist da bir izlenim yonetimi aracidir. Gergek hayatta birey ne kadar ¢ok arkadasi
varsa, o kadar ¢ok olumlu ozellige (sevilen, popiiler, saygideger vb.) sahip diye

diistiniilmektedir (Kleck vd., 2007; Tong vd., 2008). Benzer sekilde de sosyal aglarda
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kullanicilar, ¢ok sayida arkadas ya da takipgi kabul ederek kendini popiiler ve g¢ekici

olarak gostermeye ¢alismaktadir.

Facebook’ta kullanicinin arkadas sayist ile kullanicinin ¢ekici olarak
degerlendirilmesi arasindaki iliskiyi inceleyen Tong ve arkadaslari, arkadas sayist
arttikca kullanicinin daha fazla cekici bulundugunu ortaya koymustur. En yiiksek
cekicilik degerlendirmesini 302 arkadasi olan kullanicilar almistir. Ancak arkadas
sayist 302’nin tiizerinde olan kullanicilarin ¢ekiciliginin diistiigii  goriilmiistiir.
Arastirmacilar, Facebook’ta fazla arkadas sayisinin olumlu bir izlenim olusturmanin
aksine, kullanicinin popiilerligi ve ¢ekiciligi konusunda siliphe yarattigini ve istenilen
izlenimi vermedigini ortaya koymustur (Tong vd., 2008:531). Bu nedenle

kullanicilarin popiiler izlenimi vermek i¢in ¢ok fazla arkadas eklememesi gerekir.

Yazi: Benlik sunumu iizerine yapilan ¢aligmalar, sosyal aglarda metin tiiriinde
paylasimlart bir izlenim yOnetimi araci olarak degerlendirerek, bu yazilar {izerinden
benlik sunumuna dair ¢ikarimlar sunmaktadir. Bu ¢aligmalara gore sosyal aglarda
paylasilan yazilar, kullanicinin duygu, diisiince, isteklerini yansitan, kullanicinin
bilingli bir sekilde kendisi hakkinda 6ne ¢ikarmak istedigi yonleri, benligine iliskin
direk ya da dolayli mesajlar1 iceren bir izlenim yonetimi aracidir. Kullanici, kendi
duygu ve disiincelerini dogrudan ifade edebilecegi gibi bir deyisi, baskalarinin
sOzlerini, baska bir olay1 anlatarak i¢inde bulundugu durumu ve yasadigi duygular
dolayli olarak da ifade edebilmektedir (Bazarova, 2012; Lee vd., 2014; Rui &
Stefanone, 2013; Seidman, 2014; Walther vd., 2008).

Yazinin yalnizca igerigi degil, diisiincelerin, duygularin ifade edilis bi¢imi de
kullanic1 hakkinda bilgi vermektedir. Ornegin, kullanicinin paylasiminda kelimeleri
yanlig yazmasi, ekleri ayirmamasi, ciimlelerin sonuna nokta koymadan kiigiik harflerle
yeni ciimleye devam etmesi gibi hatalar izleyicinin goziinden kagmayarak kullanici
hakkinda bilgisiz, 6zensiz, dikkatsiz, egitimsiz gibi bir izlenim olusturmasina yol

acabilir.

Caligmalar, izlenim ydnetimi aract olarak paylagilan yazilar1 genellikle

Facebook tizerinden incelemektedir (Lee vd., 2014; Marshall vd., 2015; Yang &
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Brown, 2016). Facebook’ta durum giincellemesi kismi kullanicinin yaziyla benlik
sunumu yapabilecegi bir alandir. Bu kisimda kendi duygu ve diisiincelerinin yani1 sira
bagkalarinin yazilarin1 da paylasabilmektedir. Kullanicinin Facebook’ta bagkalarinin
ana sayfasina yazdig1 yazilar, bagkalarinin paylagimlar1 altina yaptigi yorumlar
bagkalariyla ilgili goriinse de kendi benligine iligkin ipuglar1 sunmaktadir (Bazarova

& Choi, 2014; Marshall vd., 2015).

Twitter’da icerik paylasimi yazi temelli olmasi sebebiyle benlik sunumu
cogunlukla yaz1 yoluyla gerceklesmektedir (Marwick & Boyd, 2011). Kullanici,
kendisiyle ilgili paylasimlarin disinda giincel haberler, giindem gibi belli bir konudaki
kisisel yorumlar, pratik bilgiler, genel kiiltiir igerikli paylasimlarla izleyicinin goéziinde
donanimli, entelektiiel, egitimli olduguna dair bir izlenim olusturabilir. Calismalar,
Twitter’da paylasilan yazilar araciligiyla yapilan izlenim yonetimini Instagram ve
Facebook’taki izlenim yonetimi ile kiyaslayarak ele almaktadir (Greenwood, 2013;

Pittman & Reich, 2016; Shane-Simpson vd., 2018; Waterloo vd., 2018).

Instagram igerik paylasimi agisindan fotograf temelli yapida tasarlandigindan
izlenim yonetimi yapmada yazi ikinci planda kalmaktadir. Kullanici, paylastig
fotograflarin altina duygu ve diislincelerini, fotografin nerede ve ne zaman ¢ekildigine
dair bilgilendirme amacl yazilar yazabilmektedir. Bu yazilar, daha ¢ok fotograflarla
yapilan izlenim y6netimini tamamlayict unsurda olup benlik sunumunda ikincil rol
oynamaktadir. Facebook’taki gibi kendi ya da bagkalarinin fotograflarin altina yorum
yaparak izlenimlerini yonetebilir. Dolayisiyla Instagram’da yazi yoluyla benlik

sunumu {izerine yapilan ¢aligmaya rastlanmamaktadir.

Fotograf: Literatiire bakildiginda Internet’in gitgide gorsel bir ara¢ haline
geldigi; giin gectikce bireylerin, kendilerini ifade etmek i¢in yazi yerine fotograf
paylasmayz tercih ettigi goriillmektedir (Marwick, 2015:138). Yapilan ¢aligmalara gore
fotograf, gorsel gerceklik sundugundan izlenim yonetiminde yaziya gore daha
inandiricidir ve istenilen izlenimi olusturmada daha basarilidir (Eunji Lee, Lee, Moon,
& Sung, 2015:555; Pittman & Reich, 2016:157). Ornegin, Paris’te ¢ekilen bir fotograf,
kullanicinin seyahat etmeyi ne kadar sevdigini anlatan bir paragraftan ¢ok daha etkili

bir mesaj sunmaktadir. Ayrica fotograflar gercekligin disina fazla ¢ikmadan
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kullanicinin kendisini sosyal yonden daha hos ve iyi olarak sunmasinda énemli bir rol

oynamaktadir (Winston, 2013:7).

Arastirmalara gore fotografin inandiriciligi, iletisimdeki giicii ve yaziya gore
daha kolay yapilan bir paylasim olmasi gibi 6zellikleri nedeniyle kullanicilar, Twitter
gibi daha ¢ok yaz1 ile kendini ifade etmeye olanak taniyan siteler yerine Instagram gibi
fotograflar araciligryla kendini sunmayr miimkiin kilan siteleri tercih etmeye
baslamistir (Clement, 2019d, 20191). Facebook’ta da kullanicilarin, benlik sunumunda
yazi yerine fotograf paylasmayi tercih ettigi goriilmektedir (Marwick, 2015:143).
Instagram, fotograf temelli bir site olmasi1 sebebiyle gorsel benlik sunumunu 6ne
cikaran yapisiyla ozellikle gencler arasinda yeni ve giiglii bir izlenim y&netimi araci
haline gelmistir (Lee vd., 2015:555). Instagram’da bir giinde paylasilan fotograf saysi,
95 milyonu bulmaktadir (BroadbandSearch, 2019).

Sosyal aglarda fotograf paylagan kullanicilar, kendi fotograflarini yalnizca goren
degil, ayn1 zamanda begenen biliylik bir izleyiciye ulagsma imkani bulmaktadir
(Schwarz, 2010:7). Kullanicilar, bu biiyiik izleyici grubundan begeni almak igin
genellikle olumlu 6zelliklerini 6ne ¢ikaran, kendini en iyi sekilde resmeden fotograflar
tercih etmektedir. Instagram paylasimlar: iizerine yapilan bir arastirmaya gore yiiz
goriintiisii igeren fotograflarin izleyicinin daha ¢ok hosuna gittigi ve daha ¢ok begeni
aldig1 goriilmiistiir. Yiiz goriintiisiinlin yer aldig1 fotograflar, %38 daha fazla begeni,
%32 daha fazla yorum almaktadir (Bakhshi, Shamma, & Gilbert, 2014:965).
Dolayisiyla fotograf paylasimlarinin genellikle 6zgekim (selfie) olarak yapilmasi

sasirtict bir durum degildir.

Ozgekimler, kullanicinin cep telefonu ya da kamerayla kendi kendini cektigi ve
sosyal aglarda yayinladig1 fotograf tiiridiir (Sorokowski vd., 2015). Her an her yerde
cekilebilen, bakildiginda ¢ok ¢abuk ancak kisa stireli doyum saglayan bir ara¢ gorevi
gormektedir (Wendt, 2014:45). Genellikle gengler arasinda oldukca popiiler olan
0z¢ekim, dogrudan kullanicinin kendisi tizerinde odaklanmasi sebebiyle bir benlik
ifadesi, giiclii bir izlenim yOnetimi aracidir. 18-24 yas arasi genglerle yapilan bir

calismada genglerin %46’sinin o giin ig¢inde bir 6z¢ekim paylastigl, %98’ inin
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hayatinda en az bir kez 6z¢ekim paylastig1 ortaya ¢ikmistir (Krdmer vd., 2017: 1). Bu
durum, 6zcekimin izlenim yoOnetimi aract olarak oldukg¢a sik kullanilan bir arag

oldugunu gostermektedir.

Filtreler: Sosyal aglarda benlik sunumu iizerine yapilan ¢alismalar filtrelerin bir
izlenim yOnetimi aract olduguna isaret etmektedir (Bakhshi vd., 2015; Fox &
Vendemia, 2016; Wendt, 2014; Winston, 2013). Sosyal aglarda fotograflar bir izlenim
yonetimi araciyken, filtreler fotograflarda istenilen imaji yaratmada Onemli bir
yardimci1 6gedir. Kullanicilar, fotograflarin1 6zenle sectikten sonra, kendilerini en iyi
sekilde sunmak i¢in filtrelerden yararlanmaktadir (Winston, 2013:7). Filtreler, 151k,
renk, parlaklik, sicaklik, kontrast gibi 6zellikleri otomatik diizenleyen ve kolayca
uygulanan sablonlardir. Instagram’la birlikte ortaya ¢ikan bu arag, daha sonra

Facebook’ta da sunulmustur.

Filtre kullaniminin benlik sunumundaki roliinii arastiran ¢alismalara gore filtre
kullanimi, Goffman’in (1956) sahne arkasi diye bahsettigi alanda gergeklesen bir
eylemdir. Kullanicilar, fotograflar1 ilk haliyle yaymlamak yerine orijinal resmin
tizerinde filtrelerle oynayarak fotografin anlamini degistirmekte, goriintiisiinii ideal
hale getirmektedir (Wendt, 2014:25). Kullanici filtrelerle ideal benligine en yakin
imaj1 elde etmeye calisirken bir yandan da kendi gercekliginden uzaklasmaz; ideal

benlikle ger¢ek benlik arasinda bir benlik imaj1 yaratir (Chua, Chang, 2016: 195).

Sosyal aglarda, 6zellikle filtrenin ¢ikis noktasi Instagram’da filtre kullanimi
olduk¢a yaygindir. Araujo ve arkadaslarinin Instagram fotograflar iizerine yaptigi
calismada, Instagram’da paylasilan fotograflarin yilizde 76’sinda filtre bulundugu
tespit edilmistir (Araujo vd., 2014:21). Filtre kullanim1 o kadar fazladir ki buna kars1
bir akim ortaya ¢ikmus, kullanicilar fotograflarinda filtre bulunmadigini vurgulamak
icin #nofilter etiketini kullanmaya baslamistir. Bu sekilde gercek benliklerini
sergilediklerinin altin1 ¢izerek aslinda dogal goriindiikleri izlenimini vermeye

caligmaktadir.

Kullanicilarin filtre kullanimi, olusan imajla hem kendilerini memnun etmekte

hem de baskalarindan daha fazla ilgi gormelerine neden olmaktadir. Yapilan
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aragtirmalara gore filtre uygulanan fotograflar, %21 daha fazla goriintiilenmekte, %45
daha fazla yorum almaktadir. Ozellikle sicaklik, kontrast ve pozlamayi arttiran
filtreler, fotografa gelen ilgiyi de arttirmaktadir (Bakhshi, vd., 2015:12). Psikolojik
olarak bakildiginda kirmizi ve sar1 renkler nese ve canlilik gibi duygular
uyandirmaktadir. Dolayisiyla bu tonlarda olup ytiksek kontrast ve uzun pozlamasi olan
Mayfair, Rise, Valencia, Hefe and Nashville adl1 filtrelerin uygulanmasi, fotografin
daha fazla goriintiilenmesine, daha fazla begeni ve yorum almasina neden olmaktadir.
Renk doygunlugunu arttiran Lo-Fi ve X-Pro gibi filtreler ise fotografa gelen tepkilerin

azalmasina neden olmaktadir (Bonnington, 2015).

Begeni Sayisi: Sosyal aglarda paylagimlara gelen begeni bir doyum araci olarak
kullanicinin goriilme ve deger gérme gibi psikolojik ihtiyaglarmi gidermektedir
(Greenwood, 2013:223; Yau & Reich, 2018:6). Begeni sayisi, kullanicinin arkadaglar
ve takipcileri tarafindan goriildiiglinden kullanicinin popiilerliginin bir kaniti olup
kullanict icin bir statii semboliidiir (Sheldon & Bryant, 2016:95). Ornegin,
Instagram’da fotograf paylasimi {izerine yapilan bir ¢alismada geng kizlarin begeni
sayisini giizellik ve benlik degerinin gdstergesi olarak gordiigii ortaya ¢ikmistir (Chua
& Chang, 2016: 193-195). Bu nedenle kullanicilar, begeni sayisini arttirarak popiiler,

cekici, begenilen kisi izlenimini vermeye ¢aligsmaktadir.

Aragtirmalara gore sosyal aglarda begeni sayisini arttirmak i¢in kullanicilar,
cesitli yontemlere bagvurmaktadir (Bell, Cassarly, & Dunbar, 2018:84; Dumas, vd.,
2017:2; Marshall vd., 2015:36). Kullanicilarin begeni alma amacgli normatif
davraniglari, filtre ve etiket kullanarak begeni sayisin1 arttirmaya yonelik olup kabul
edilebilir davraniglardir. Kullanicilarin manipiilatif davraniglari ise takipgi sayin alma
ve begeni sayisini bu yolla arttirma, photoshop gibi programlarla goriiniisiini
degistirip gerceklikten uzak imajlar sunma seklindedir (Dumas, vd., 2017:1). Ancak
bu tiir davranislar, izleyici tarafindan kolayca fark edilerek ifsa edilebilir ve verilmek

isten izlenime kalici zarar verebilmektedir.

Begeni sayisini arttirmak kullanicilar i¢in bir tutkuya donligmiis; begeniye
begeni diye bir akim baslamistir. Kullanicilar sirf karsiliginda kendi fotografina da

begeni gelsin diye baskalarimin fotograflarini begenerek begeni sayisini arttirmaya
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caligmaktadir (Dumas vd., 2017:2). Bu tiir akimlar1 ve manipiilatif davranislar: dikkate
alan Instagram, 2019 Mayis ayinda yeni bir uygulama baglatmistir. Bu yeni Instagram
ozelligiyle kullanicilar fotograflarina gelen begeni sayisint ve videolarinin
goriintiilenme sayisin1 gorebilecek ancak takipgileri fotografin kag begeni aldigini,
videolarinin kag¢ kez izlendigini géremeyecektir. Instagram bu 6zelligi uygulamaya
koyarak kullanicilarin aldiklar1 begeniler yerine yalnizca paylastiklart fotograf ve
videolarin i¢erigine odaklanmasini istemektedir (Keith, 2019). Kendilerini ifade etmek
icin kullandiklar1 platformu bir yarig alanina dondiirmelerini engellemeye
caligmaktadir (McCormack, 2019). Instagram Temmuz ay1 itibariyle bu testi 7 lilkeye
yaymistir. Deneme uygulamasinin yapildig: iilkelerde kullanicilar, yeni Instagram
ozelligine yogun tepki gostermektedir. Aldiklar1 begeni sayisinin baskalar1 tarafindan
goriilmedikge kendileri i¢in bir anlam ifade etmedigini, begeni sayisinin arkadaglar
tarafindan tekrar goriintiilenebilmesini talep etmektedir (Keith, 2019). Bu durum,
begeni sayisinin gii¢lii bir statli sembolii olup izlenim yonetimi agisindan Snemini

gozler Oniine sermektedir.

Yorumlar: Aragtirmalara gore begenilerin yani sira yorumlar da kullanicilar
tarafindan kullanilan bir izlenim yonetimi aracidir. Kullanicilar, yorumlar araciligiyla
dikkat cekme istegini giderirken izlenimlerini sekillendirmektedir (Urista vd.,
2009:226). Yorumlar, kullanicinin yaptig1 yorumlar ve bagkalarinin kullanici hakkinda

yaptig1 yorumlar olarak iki sekilde benlik sunumuna imkan tanimaktadir.

Kullanicinin paylasimlarinin altina sosyal aglardaki arkadaslari, takipgileri
tarafindan yazilan yorumlar, kullanicinin benligine dair ipuglari verip sundugu benligi
onaylamaktadir. Kullanicinin kontroliinde olmadigi igin benligine iligkin daha
inandiric bir bilgi olarak algilanmaktadir (Toma & Hancock, 2013: 322). Ornegin,
calisirken ¢ektigi bir fotografin altina Facebook arkadaslarinin yazdigi “calismaya
doymayan iiretken insan!” gibi bir yorum vermek istedigi izlenimi pekistirmektedir.
Bagkalar1 tarafindan yapilan bu tiir yorumlar ayn1 zamanda kullanicinin ilgi ve dikkat
cekme istegini gidererek kullaniciya sosyal onay saglamakta (Sung vd., 2016: 263);
benlik saygisini ve benlik degerini olumlu yonde etkilemektedir (Sheldon & Bryant,
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2016:95). Arastirmalara gore begeniler gibi yorumlar da kullanicinin popiilerligine

dair bir gosterge olarak kabul edilmektedir (Urista vd., 2009:226).

Kullanici, bagkalarinin ana sayfasina, bagkalariin paylagimlarinin altina yorum
yazarak da kendiyle ilgili izlenimlerini yonetebilir. Bu yorumlar bagkalarina dair olsa
da kullanicinin duygu ve diisiincelerini yansitip, benligine dair ipuclar1 sunmaktadir.
Ornegin, kullanict arkadasgimin  Roma’dan paylastigi  fotografinin  altina “x
dondurmacida dondurma ye mutlaka!” gibi bir yorum yaparak hem kendisinin de
Roma’ya gittigini, hem de nerede ne yenecegini bilecek kadar Roma’y1 iyi bildigini
gostermis olmaktadir. Dolayisiyla, kullanict bagkalari hakkinda yorum yapmis gibi

goriinse de yorumu kendi izlenimini yonetmek i¢in kullanmig olmaktadir.

Takip Edilen Hesaplar, Sayfalar ve Gruplar: Benlik sunumu iizerine yapisan
caligmalar, sosyal aglarda takip edilen hesaplar, sayfalar ve gruplarin benlik
sunumunda kullanilan ara¢lar oldugunu gdstermektedir (Greenwood, 2013:225; Park,
Kee, & Valenzuela, 2009:729; Toma & Hancock, 2013:322). Sosyal aglarda takip
edilen hesaplar, sayfalar ve girilen gruplar kullanicinin, baglant1 listesindeki
arkadaslar1, takipgileri tarafindan goriintiilenebilmektedir. Ozellikle Facebook’ta
kullanicinin profilinde {iye oldugu sayfalar ve gruplar liste olarak yer almaktadir.
Takip edilen hesaplar, sayfalar ve gruplar kullanicinin ilgi alanlar1, meslegi, hobileri,
siyasi goriisii gibi pek cok konuda bilgi vererek benligine iliskin fikir vermektedir
(Toma & Hancock, 2013: 322). Dolayisiyla belli hesap, sayfa ve gruplarin kullanict
tarafindan takip edilmesi ve bunun bagkalar1 tarafindan goriintiilenmesi bir izlenim

yonetim araci olarak islev gordiigiine isarettir.

Otosansiir: Sosyal aglarda etkilesimde bulunan takipg¢i ya da arkadas sayisi
fazla oldugunda, kullanicinin izlenim yonetimi yapmasi zorlagsmaktadir. Farkli
diisiincelere, diinya goriisline ve sosyal konuma sahip bir izleyici kitlesinin beklentileri
ve hassasiyetleri farkli oldugundan paylasim yaparken kullanicilarin dikkatli olmasi
gerekmektedir. Yapilan aragtirmalara gore kullanicilar sosyal aglarda benligine iliskin
istemedigi izlenimlerin olusmamasi admna cesitli énlemler almaktadir. izlenimleri
koruma amacl kullanilan bir yontem otosansiirdiir (Jensen Schau & Gilly, 2003:397-

398; McGregor, 2013:159; Young & Quan-Haase, 2009:268).
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Ozellikle paylasim goriiniirliigiiniin kisiye gore ayarlanamadigi Instagram
profilinde kullanicilar, izlenim yonetimi yaparken paylasimlarina otosansiir uygulayip
baz1 konularda paylasim yapmaktan kaginmak, izleyicinin genelinin hosuna gidecek
paylasimlar yapmak zorundadir (Shane-Simpson vd., 2018:41). Twitter paylasimlari
iizerine yapilan bir calismada da aile, igveren gibi kisilerin okuyacagi korkusuyla
kisisel ya da tartisma yaratan konular iizerine kullanicilarin paylasim yapmaya

cekindikleri goriilmiistiir (Marwick & Boyd, 2011:125).

Arastirmacilar, kendini ¢ok fazla agmamanin ve benlikle ilgili notr bilgiler
paylasmanin, genis ve heterojen bir izleyici karsisinda benlik sunumu yapma
zorlugunu asmada bir ¢oziim yolu oldugunu belirtmektedir (Rui & Stefanone,

2013:116).

Icerik Silme: Kullanicilar yalnizca icerik paylasarak degil, gecmiste
paylastiklar1 fotograflart silerek de izlenimlerini yonetebilirler. Bu durumu agiklayan
Hogan’in “sergi yaklagimina” gore sosyal aglar, kullanicilara uzun vadeli bir benlik
sunumu yapabilecekleri “sergi alani” saglamaktadir. Paylasim yapildiktan sonra
izleyici, bir sergiyi geziyormus gibi istedigi zaman bu paylagimi goriintiileyebilir
(Hogan, 2010:377). Kullanicilar, gegmise doniip paylasimlarini incelediginde su anda
vermek istedigi izlenime zarar verebilecek bir unsur buldugunda bu paylasimlari
silerek imajimi korumaya ¢aligmaktadir. Ornegin, Zhao ve arkadaslarinin Facebook
kullanicilart ile yaptig1 derinlemesine goriismede kullanicilarin gegmiste paylastiklari

fotograflar1 pismanlik duyup sildigi goriilmiistiir (Zhao vd., 2013: 1).

Kullanicilar, paylasimlarinin altina bagskalar: tarafindan yapilan, izlenimlerine
zarar verdigini diislindiigli yorumlannt ve Facebook’ta ana sayfasina baskalar
tarafindan yazilan yazilar1 silebilmektedir (Toma & Hancock, 2013: 322).
Instagram’da kullanici, yapilan yorumu kalict olarak silerken, Facebook’ta silmenin
yani sira isterse gizleyebilir. Bu sayede yorum kalir ancak yalnizca yorumu yapan ve
arkadaglar1 tarafindan goriilebilir. Yorum yapan kisi, yorumun gizlendigini

anlamadigindan kullanic1 yorum yapani glicendirmemektedir.
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Etiketi Kaldirma: izlenim yonetimi iizerine yapilan calismalara gore
kullanicilarin sosyal aglarda izlenim koruma amagli kullandig1 bir bagka arag, etiket
kaldirma uygulamasidir (Dhir vd., 2016; Madden vd., 2013; Walther vd., 2011).
Kullanicilar, iyi goriinmedikleri, igerigini uygun bulmadiklari, fotografin ¢ekildigi
ortamin izleyici tarafindan hos karsilanmayacagini diisiindiikleri igin arkadaslari,
takipcileri tarafindan etiketlendikleri fotograflarda etiketi kaldirarak kendi
hesaplarinda goriintiilenmesini  engelleyebilmektedir. Boylece kendi baglanti
listesindeki kisiler fotografi gorememektedir (Rui & Stefanone, 2013: 113-114). 12-
18 yas aras1 genglerle yapilan bir calismada erkek Facebook kullanicilarinin, kadinlara
gore izlenim koruma amaclh olarak etiket kaldirmaya daha egilim gosterdigi

goriilmiistiir (Dhir, Kaur, Lonka, & Nieminen, 2016:1112).

Hesap Gizliligi: Sosyal aglarda benlik sunumu iizerine yapilan ¢aligmalara gore
hesap gizliligi, izleyici belirleme agisindan onemli bir izlenim yoOnetimi aracidir
(Bazarova, 2012; Boyd, 2007a). Kullanicilar, paylasimlarinin herkes tarafindan
goriintiilenmemesi i¢in hesabin1 gizli yaparak yalmizca takip/arkadaslik istegini
onayladig1 kisilerin paylasimlarini gérmesine izin vermektedir. Ergenlik cagindaki
gencler lizerinde yapilan bir ¢alisma, Facebook kullanicilarinin %60’ 1nin gizli hesap
kullandigini, %74’linlin de izlenimlerini yonetebilmek adma belli kisileri
arkadasliktan ¢ikardigini gdstermektedir (Madden vd., 2013:2). Universite dgrencileri
iizerine yapilan bir bagka ¢alisma da Facebook ve Myspace kullanicilarinin, kendini
sergilerken mahremiyetini korumak, herkes tarafindan goériilmemek i¢in hesabini gizli

yaptigina isaret etmektedir (Tufekci, 2008:20).

Izleyici Kisitlama: izlenim yonetimi iizerine yapilan calismalar, sosyal aglarda
izleyici kisitlamanin bir izlenim yonetimi araci oldugunu gostermektedir (Bazarova &
Choi, 2014; Tufekci, 2008). Kullanicilar, isterse takipten ¢ikarmadan, belli kisilerin
belli igerikleri gérmesini engelleyebilmektedir (Tufekci, 2008:24). Kullanicinin her
paylasimi genis bir izleyici grubunun tamaminda kendisine dair olumlu bir izlenim
olusturamaz. Bazi paylagimlarinin, bazi kisilerde kendisine dair olumsuz bir izlenim
olusturacagin diisiindiiglinde kullanici1 paylagimini gérebilenleri kisitlayabilmektedir.

Ozellikle Facebook bu konuda oldukga gelismis ayarlar sunmaktadir. Ornegin her bir
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paylasim, yalnizca belli arkadasg listelerinin gorebilecegi sekilde ayarlanabilmektedir.
Instagram’da ise gonderileri tiim takipgiler gorebilirken ancak hikayelerde izleyici
kisitlanabilir. Hikayeler, yalnizca yakin arkadas listesi ile paylasildiginda diger
takipcilerin hikayeyi gérmesi kisitlanmakta, bdylece kullanict izlenimlerini koruma

altina almaktadir.

Engelleme: Calismalara gore izlenimleri koruma amacl kullanilan araglardan
biri de sosyal aglardaki engelleme uygulamalaridir (Boyd, 2007b; Tufekci, 2008).
Kullanicilar, takipgi, arkadas sayisini arttirmak i¢in uzaktan tanidiklar: kisilerin takip
istegini kabul ederken bir yandan da paylagimlarini bu kisilere gostermek
istememektedir. Bu durumda takip¢i, arkadas listesinde olan baz1 kisileri
engelleyebilmektedir. Twitter, Instagram ve Facebook gibi platformlarda bulunan bu
ozellik sayesinde takipten, arkadasliktan ¢ikarmadan engellenen kisiler, kullanicinin

paylasimlarini gérememektedir.

Kullanicilar isterse izlenimine yorumlartyla zarar verme olasilig1 olan kisilerin
yorumlarim1 da engelleyebilir. Ozellikle Instagram yorumlar konusunda oldukga
gelismis gizlilik ayarlar sunmakta ve belli takipgilerin yorum yapmasini engelleme
imkan1 saglamaktadir. Bu durumda engellenen takipciler kullanicinin paylagimlarina
yorum yapabilir ancak bu yorumlar1 yalnizca kendi goriir. Ayrica Facebook ve
Instagram’da paylasilan icerik tamamen yoruma kapatilabilmektedir. Boylece izlenim
yonetimi tamamen kullanicinin kontroliinde olup olumsuz yorumlarla izlenimin hasar

gorme riski ortadan kalkmaktadir.

Facebook ve Instagram gibi platformlar, baglantida olunan kisilerin yaptig1 belli
yorumlar1 engelleme segenegi sunmaktadir. Kullanici isterse uygunsuz, taciz edici,
saldirgan ifadeleri, kiifiir icerikli belli sozciikleri ya da hosuna gitmeyen herhangi bir
sOzciik grubunu igeren yorumlarin engellenmesi i¢in yorum filtresini kullanabilir.
Boylece bu tarz yorumlar, otomatik olarak filtrelenerek kullanicinin hesabinda

gizlenir.

Kisacasi, yapilan literatiir taramasina gore sosyal aglarda izlenim ydnetimi

izleyicinin biiyiikliigii ve baglantida olunan kisilerin kullaniciya iliskin paylasimlar

143



gibi kimi zorluklar1 beraberinde getirse de izlenimleri korumak agisindan sundugu arag
ve uygulamalarla bu zorluklar1 telafi etmektedir. Kullanicilar sosyal aglarda kendi
olusturdugu igerikle izlenimini yonetmenin yani sira yorum, filtre, izleyici kisitlama
vb. sosyal aglarin sundugu cesitli ara¢ ve uygulamalarla yiiz yiize iletisime gore daha

zengin izlenim yonetimi yapabilme firsat1 bulmaktadir.

Calismanin bu boliimiinde aktarilan bilgiler 15181inda, sosyal aglarin benlik
acisindan kullanicilara cesitli doyumlar sagladigi sdylenebilir. Kullanicilar, goriilme
ve deger gbrme, linlii olma, arsiv yapma, baskalari ile etkilesimde bulunma ve iletisim
kurma, sosyal kimligini insa etme gibi ihtiyaglarin1 gidermek amaciyla sosyal aglarda
benlik sunumu yapmaktadir. Goffman’in dramaturjik yaklasimi ile ele alindiginda
sosyal aglar kullanicilar i¢in biiyiik bir izleyicisi olan, istedigi zaman istedigi kadar
performans yapabilecegi, genis bir sahne arkasi olan bir sahne islevi gérmektedir.
Kullanicilar, bu sahnede ideal, gercek, gizli benlik ve sahte benlik gibi benliklerinin
farkli yonlerini sergileyebilmektedir. Arzu ettigi izlenimi verebilmek ve izlenimlerini
koruyabilmek ic¢in sosyal aglarin sundugu cok sayida ara¢ ve uygulamalardan

yararlandig1 goriilmektedir.

Sosyal aglar ve benlik {izerine yapilan ¢aligmalarin detaylari ile ortaya kondugu
literatiir taramasindan goriilebilecegi lizere alandaki ¢aligmalarin Facebook {izerine
yogunlastig1 dikkat ¢ekmekte; Instagram’da sunulan benlik tiirleri ve Instagram
kullanim amagclarina dair ¢caligsmalarin olduk¢a sinirli oldugu anlasilmaktadir. Bu tespit
caligmanin arastirma kisminda Instagram ozelinde bir inceleme gerceklestirilmesi

kararina dayanak olusturmaktadir.
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DORDUNCU BOLUM
SOSYAL AGLARDA BENLIiK SUNUMU: GENCLERIN
INSTAGRAM KULLANIMI UZERINE BIR iINCELEME

Caligmanin ilk ti¢ boliimiinde sosyal aglarda benlik sunumuna iliskin kavramsal
cercevenin ve kuramsal altyapinin olusumuna iliskin detayli bilgiler aktarilmistir.
Caligmanin son boliimiinii olusturan bu kisimda ise s6z konusu bilgilerden hareketle
konuya iliskin veri saglamak {izere bir aragtirma gergeklestirilmistir. Arastirmanin
sorunsali, amaci ve yontemi agiklandiktan sonra arastirmanin sonuglari ve sonuglarin
analizi sunulmus; bulgular literatiirdeki benzer calismalar 1s18inda tartisilarak

yorumlanmustir.

4.1. Arastirmanin Sorunsah

Son yillarda yasanan teknolojik gelismelerin etkisiyle sosyal aglar, giinliik
hayatin 6nemli bir pargasi haline gelmis, yeni bir sosyal etkilesim mecrasi olmustur.
Sosyal etkilesim siirecinin bir parcasi olan benlik sunumu, sosyal aglara taginmistir.
Sosyal aglarda benlik sunumu konusu, pek ¢ok caligmaya konu olurken, ¢alismalar
genellikle Facebook kullanimi {izerinden benlik sunumunu ele almaktadir. Ancak
sosyal ag sitelerine iligskin kullanim verilerine bakildiginda Instagram’in yeni bir
platform olmasina ragmen Facebook’un popiilerligine yaklastigi, aktif kullanim
acisindan Tiirkiye 6zelinde en fazla kullanilan site oldugu goriilmektedir (Kemp,
2019b:33). Bu durum Instagram’da sosyal etkilesimin yogunlugunu gdsterirken, bu
mecrada benlik sunumu {izerine yapilan ¢aligma sayisinin sinirli olmasi Instagram’da

benlik sunumu konusunun arastirmaya agik bir alan olduguna isaret etmektedir.

Sosyal aglarda benlik sunumunun, bireye belli bir doyum sagladig1 dolayisiyla
sosyal ag kullanimi ile iliskili oldugu disiiniilmektedir. Sosyal ag kullanimi ve
kullanim amaglar1 {izerine literatliirde ¢ok sayida ¢alismaya rastlanmaktadir. Ancak
Instagram kullannom ve kullanim amaglarini ele alan caligsmalar oldukca azdir.
Dolayisiyla benlik sunumu konusunda derinlemesine analiz yapilabilmesi i¢in ele

alinmasi1 gereken bir problemdir. Benzer sekilde izlenim yonetiminin bir pargasi
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olarak, sosyal aglarda sunulan benlik tiirleri iizerine Instagram’in mecra olarak
calisildigi calismalara ¢ok rastlanmamistir. Instagram’da sosyal etkilesimin ve benlik

doyumunun anlagilabilmesi i¢in bu konunun arastirilmasi gereklidir.

Literatiire bakildiginda sosyal aglarda benlik sunumu konusunda durum tespiti
yapan pek cok calisma vardir. Konunun c¢ok boyutlu ve genis kapsamli olmasi
nedeniyle yapilan ¢aligmalar genellikle konuyu belli bir yonden ele alarak
derinlemesine incelemistir. Ornegin ¢alismalar, konuyu yalmizca mahremiyet/ kisisel
gizlilik (Acquisti & Gross, 2006; Christofides, Muise, & Desmarais, 2010;
Christofides vd., 2012; Ellison vd., 2007; Govani and Pashley, 2005; Lewis vd., 2008;
A. E. Marwick & Boyd, 2014; Mascheroni & Olafsson, 2014; Schouten, Valkenburg,
& Peter, 2007; Tufekei, 2008; Young & Quan-Haase, 2009b), sosyal ag davraniglari
(Bodroza & Jovanovi¢, 2016), sunulan benlik tiirleri (Michikyan vd., 2015; Seidman,
2013), izlenim yonetimi taktikleri (Huang, 2014; Lee vd., 1999; Valkenburg,
Schouten, & Peter, 2005), benlik ifsasi/ kendini agma davranislart (Ashuri, Dvir-
Gvisman, & Halperin, 2018; Krasnova vd., 2009; Schouten vd., 2007), sosyal aglarda
kimlik insast (Zhao vd., 2008) acisindan ele almistir. Ancak bu konunun daha iyi
yorumlanabilmesi i¢in konu kapsamindaki farkli boyutlar arasindaki iligkinin de tespit
edilmesi gerekmektedir. Literatiirde bu tiir bir iliskiyi sorgulayan calisma sinirl

sayidadir.

Korelatif caligmalar ise genellikle demografik 6zellikler, kisilik 6zellikleri
(Big Five), narsizm ya da benlik saygis1 agisindan sosyal aglarda beden ve benlik
sunumunu incelemekte; yapilan tespitler kisisel ozelliklere gore sosyal aglardaki
beden ve benlik sunumunu ortaya koymaktadir (Doucette, 2015; Fox & Rooney, 2015;
Gil-Or, Levi-Belz, & Turel, 2015; Kramer & Winter, 2008; Lee, Ahn, & Jung, 2014;
Michikyan, Dennis, & Subrahmanyam, 2015; Michikyan, Subrahmanyam, & Dennis,
2014; Nadkarni & Hofmann, 2012). Ancak kisisel Ozellikler disinda sosyal ag
kullaniminin (sosyal ag kullanim siklig1, sosyal aglarda gegirilen siire, paylasim siklig1
ve sosyal ag kullanim amaglarinin) da benlik sunumu davranisi ile iliskili oldugu;
sosyal ag kullanimina ve amaclarina gore benlik sunumu davraniginin degisiklik

gosterdigi diigiiniilmektedir. Yapilan literatiir taramasinda sosyal ag kullanimi (sosyal

146



ag kullanim siklig1, sosyal aglarda gegirilen siire, paylasim sikligi ve sosyal ag
kullanim amaglari) ile benlik sunumu arasindaki iliskiyi sorgulayan ¢alismalara ¢ok
rastlanmamistir. Konunun daha iyi anlasilmasi i¢in bu degiskenlerin dahil edildigi
kapsamli bir calisma yapilmasi gerekmektedir. Yapilacak bu g¢alisma ile sosyal
aglardaki benlik sunumunda rol oynayan ¢ok sayidaki farkli degiskenin iliskisini

biitiinsel acidan analiz ederek, konuya yeni bir bakis a¢is1 sunmak hedeflenmektedir.

Sosyal aglarda benlik sunumu yapan bireylerin genellikle ger¢ek benlikleri
yerine olmak istedikleri, ideal benlikleri sergiledikleri diisiiniilmektedir. Ancak bu
goriisiin aksine, sosyal aglarda gercek benligin sergilendigini 6ne siiren bir goriis de
mevcuttur (Back vd., 2010). Ancak sosyal aglarda hangi benlik tiiriiniin sergilendigi
konusunda yapilmis ¢aligma sayisi sinirli olup Instagram’da sergilenen benlik tiirleri
lizerine yapilmis calisma sayisi1 da yok denecek kadar azdir. Bu durum dikkate
alinarak, gencler tarafindan yogun sekilde kullanilan Instagram’da hangi benlik
tirlerinin sergilendiginin incelenmesi gerekmektedir. Instagram’in tiim takipgiler
tarafindan izlenebilen gonderi ve takipgilerin kisitlanabildigi hikaye olarak iki ayr1
mecrasinin bulunmasi; bu iki mecrada beden ve benlik sunumun farkli olabilecegini
diisiindirmektedir. Bu nedenle ¢aligmada hikaye ve gonderilerin beden ve benlik
sunumu acisindan islevlerinin sorgulanmasi gerekmektedir. Bu sekilde Instagram’in
ayni bireyin farkli benlik tiirlerini sergilemesine izin verip vermedigi, bu dogrultuda

benlik doyumu saglayip saglamadigi anlagilacaktir.

4.2. Arastirmanin Onemi

Sosyal aglarda beden ve benlik sunumu, mahremiyet/ kisisel gizlilik, benlik
ifsast/ kendini agma davranislari, sosyal ag kullanim amaglari, izlenim yonetimi
taktikleri, sunulan benlik tiirleri, beden ve benlik {izerindeki etkileri, tasidigi riskler ve
sundugu firsatlar vb. yonleri iceren ¢cok boyutlu genis bir konudur. Son yillarda yapilan
arastirmalar, konuyu ¢cogunlukla tek bir degisken lizerinden degerlendirmekte; konuyu
tek bir yonden ele alip betimsel analiz yaparak durum tespiti sunmaktadir. Korelatif
caligmalarsa beden ve benlik sunumunu, kisilik 6zellikleri (Big Five), narsizm ya da
benlik saygisi ile iliskisi agisindan ele almaktadir. Ancak durumun daha iyi

anlasilabilmesi i¢in sosyal ag kullanimlar1 ve sosyal ag kullanim amaglar1 da dikkate
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alinmali; benlik sunumuyla bu degiskenler arasindaki iliski de sorgulanmalidir. Bu
caligmada birbiri ile iliskisi olabilecegi diisiiniilen ¢ok sayida boyut ele alinarak
arasindaki baglanti incelenecek ve toparlayici nitelikte bir analiz yapilmistir. Daha
once sorgulanmamis farkli degiskenlerin iliskisini dahil ederek kapsamli ve ¢ok yonlii
bir durum tespiti yapmanin konuya farkli bir bakis agis1 getirecegi ve alana katki

saglayacag diisiiniilmektedir.

Sosyal aglarda benlik sunumu iizerine yapilan ¢alismalar, mecra olarak 6zellikle
Facebook lizerine yogunlasmaktadir. Facebook’a gore ¢cok daha yeni bir mecra olan
Instagram’da benlik sunumu {izerine yapilan ¢alisma sayist oldukga sinirlidir. Diinya
genelinde ve Tirkiye’de gencler tarafindan en fazla kullanilan platform olan
Instagram’da yapilacak bir calismanin, mecraya olan ilgiye 151k tutarak alandaki
eksikligi giderecegi umulmaktadir. Fotograf paylasim temelli bir site olarak benlik
sunumuna oldukga elverisli bu platformda genglerin kullanim aligkanliklar1 ve benlik
sunumu davraniginin incelenmesi Instagram’in benlik agisindan bir doyum mecrasi
olup olmadig1 ortaya koyarak Instagram kullanimima yeni bir bakis agist

sunulmaktadir.

Caligma, ¢cok boyutlu olmasi nedeniyle bu boyutlart degerlendirecek ¢ok sayida
farkli Olgme aract kullanilmasini  gerektirmektedir. Yeni sosyal etkilesim
mecralarindan Instagram ile ilgili yapilan ¢alismalarin az; gelistirilen 6l¢eklerin sinirl
sayida olmast nedeniyle c¢alisma kapsaminda “Instagram Kullanim Amaglar1”,
“Instagram’da Izlenim Y®6netimi” ve “Instagram’da Sunulan Benlik Tiirleri” olarak ii¢
olgme araci gelistirilmistir. Glivenilirlik ve gecerlilik yoniinden gii¢lii oldugu saptanan
bu araglarin alanda c¢aligma yapacak arastirmacilara yol gosterici olacagi

diisiiniilmektedir.
4.3. Arastirmanin Amaci

Sosyal aglar, glinlimiizde yeni bir iletisim mecrasi olarak ortaya ¢ikmis, giinliik
yasamda Onemli bir mesgale haline gelmistir. Bu mecralardan Instagram, nispeten yeni
bir platform olmasina ragmen hizla artan kullanici sayis1 ve aktif kullanim agisindan

diger platformlarm 6niine gegmektedir. Ozellikle genglerin Instagram’i yogun bir
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sekilde kullandig1 goriilmektedir (Clement, 2019b). Gengler, Instagram’da
bagkalarinin  paylasimlarini takip etmenin yam sira c¢ektikleri fotograflari
paylasmaktadir. Bir sosyal etkilesim mecrasi olan Instagram’da gencler paylastigi
fotograflarla bedenlerini sergileyerek benlik sunumu yapmaktadir. Instagram’da
benlik sunumunun benlik agisindan ¢esitli doyumlar sagladigi, bu nedenle
Instagram’in yogun sekilde kullanildig1 diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda, bu tez
caligmasinda genclerin izlenim ydnetimi siirecinde Instagram kullanimi ve beden
aracilifiyla benlik sunumu incelenecek, bdylece beden sunumu ile benlik algisi

arasindaki baglant1 ortaya konacaktir.

Caligmanin ilk amaci genclerin Instagram kullamim aliskanliklari, Instagram
kullanim amaglari, izlenim yonetimi davranislari, hikaye ve gonderilerinde sunduklari
benlik tiirleri ile ilgili bir tespit yapmaktir. Bu genel amag ¢ergevesinde asagidaki alt

amag sorularina yanit aranmaktadir:

1.1. Genglerin Instagram kullanim aligkanliklar1 ve amaglar1 nasildir?
1.2. Genglerin Instagram’da izlenim yonetimi nasildir?

1.3. Gengler Instagram’da ne tiir bir benlik sunmaktadir?

Calisma kapsaminda degiskenler arasindaki iligkiyi tespit etmek ve degiskenleri
farkli gruplara gore karsilagtirmak hedeflenmektedir. Bu dogrultuda ¢aligmanin ikinci
amaci demografik ozellikler, Instagram kullanim aligkanliklar1 ve kullanim amaglari,
Instagram’da izlenim yonetimi ve Instagram’da sunulan benlik tiirleri arasinda iligkiyi
tespit etmektir. Caligmanin ikinci amact dogrultusunda asagidaki farkliliklar ve

iligkiler aranmaktadir:

2.1. Demografik 6zelliklere gore Instagram kullanim aliskanliklar1 ve amagclari,
Instagram’da izlenim yonetimi, Instagram’da sunulan benlik tiirleri nasil bir
farklilik gostermektedir?

2.2. Genglerin Instagram kullanim aligkanliklar1 ve Instagram kullanim amaglari
arasinda bir iligki var midir?

2.3. Genglerin Instagram kullanim aligkanliklar1 ve amaglari ile Instagram’da

sunduklar1 benlik tiirleri arasinda bir iliski var midir?
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2.4. Genglerin Instagram kullanim aligkanliklar1 ve amaglari ile izlenim yonetimi
davranisi arasinda bir iliski var midir?
2.5. Genglerin Instagram’da sunduklari benlik tiirii ile izlenim ydnetimi
davranisi arasinda bir iliski var midir?
2.6. Instagram’da izlenim yonetimi ve sunulan benlik tiirleri hikaye ve génderiye

gore farklilik gostermekte midir?

Bu baglamda calismada genglerin fotograf paylasimlarinda bedenleri araciligiyla
benlik sunum davranislar1 incelenerek, Instagram’in beden ve benlik sunumu
acisindan bireye doyum saglayan yeni bir sosyal onay mecrasi olup olmadig: tespit

edilecektir.

4.4. Arastirmanin Yontemi

Genel tarama modeliyle yapilan bu tez ¢alismasinda veri toplama siireci odak
grup goriismesi ve anket uygulamasi olarak iki asamadan olugmaktadir. Caligmanin
ilk agamasinda literatiir taramasindan elde edilen bulgular temelinde genglerin sosyal
ag kullanim aligkanliklari, kullanim amaglari, benlik sunum davranislarini

derinlemesine incelemek amaciyla bir odak grup goriismesi yapilmistir.

Odak grup goriismesiyle elde edilen ifadeler ikinci asama i¢in soru formu
olusturmada kullanilmis ve caligmanin ikinci asamasinda nicel veri toplama
yontemlerinden ankete bagvurulmustur. iki veri toplama ydntemin bir arada

kullanilmasi ile arastirma bulgularinin giivenirligini arttirmak amagclanmigtir.

4.4.1. Arastirma Modeli

Katilimecilarin sosyal aglarda beden ve benlik sunumlarina dair veri elde etmeyi
amaglayan bu ¢aligma genel tarama modeli 6zelligi tasimaktadir. Genel tarama modeli
ile tekil veya iligkisel tarama yapilabilmekte; hem tekil hem de iliskisel taramalar
uygulanabilmektedir (Karasar, 1994: 79). Calismada, ¢ok sayidaki degisken
arasindaki korelasyonu ve derecesini belirlemek, diger yandan farkli gruplar arasinda

karsilagtirmalar yapabilmek icin iliskisel tarama modeli benimsenmistir.
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4.4.2. Evren ve Orneklem

Tiirkiye Istatistik Enstitiisiiniin “Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim
Arastirmasia” gore Tiirkiye’de en yiiksek internet kullanim orant % 90,7 ile 16-24
yas grubu, sonrasinda %90,1 ile 25-34 yas grubundadir (Hanehalki Bilisim
Teknolojileri Kullanim Arastirmasi, 2018). 2017°de British Council tarafindan yapilan
“Next Generation Tiirkiye” arastirmasina gore 18-30 yas arasi genglerin en yaygin
giindelik ugras ve vakit gecirme bigimi %51 oranla Whatsapp/ sosyal aglarda sohbet,
%51 oranla sosyal ag gonderilerini kontrol etmektir. Genglerin en ¢ok kullandigi
sosyal ag sitesi ise %29 ile Instagram’dir (Next Generation Tiirkiye, 2017: 17). Bu
veriler, interneti en fazla kullanan grubun gencler oldugunu, genclerin internette en
yaygin ugrasisinin sosyal aglarda zaman ge¢irmek oldugunu ve en ¢ok kullandiklar
sosyal agin Instagram oldugunu gostermis, ¢alismanin evren ve orneklem se¢imine

yOn vermistir.

Caligma sosyal aglarda benlik sunumu iizerine oldugundan arastirmanin evrenini
Tiirkiye’de sosyal aglar1 en ¢ok kullanan ve Instagram kullaniminda 6ne ¢ikan grup
olan gencler olusturmaktadir. Orneklem, evreni temsil edecek dzelliklere sahip olan
18-30 yas aras1 661 kisiden olugmaktadir. Bu grup, Prensky’nin (2001) tanimina gore
“dijital yerliler” siniflandirmasi i¢inde kalmaktadir. Bu kusagin, kendilerini gorsel
olarak ifade etmeyi tercih ettigi dikkate alindiginda fotograf paylagim aligkanliklartyla
ilgili bulgularin benlik ve benlik sunumuna dair onemli ipuglar1 sunacagi

diistiniilmektedir (Oblinger & Oblinger, 2005:2.5).

Arastirmada evreninin tamamina ulagsmak miimkiin olmadigindan kartopu
ornekleme yoluyla katilimcilara ulagilmistir. Daha fazla kisiye ulagabilmek i¢in
kolayda 6rneklemeden de yararlanilmistir. Surveymonkey uygulamasinda hazirlanan
anket formu, Whatsapp yoluyla katilimcilara iletilmistir. ilk katilimcilarin, {iniversite
ogrencileri olup anketi Whatsapp’taki 6grenci gruplarna iletmeleri istendigi igin
orneklem ftniversite 6grencilerinden meydana gelmistir. Katilimcilarin anket linkini

birbirlerine iletmesi, Whatsapp gruplarinda paylagmasiyla 1025 kisiye ulasilmigtir.
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Calisma, Instagram’da hikaye ve gonderi paylasimi yoluyla benlik sunumunu
sorguladig1 i¢in anketin ikinci sorusu, “Instagram’da hikaye ve gdnderi paylastyor
musunuz?” sorusuna hayir cevabi verenlerin yanitlar1 elenmistir. Anketi, yarim
birakanlar da elendikten sonra calismanin analizi toplam 661 kisilik 6rneklem

iizerinden gercgeklestirilmistir.
4.4.3. Veri Toplama Araclari ve Islem

Caligmada odak grup goriismesi ve goriisme sonucunda gelistirilen anket

formuyla veri toplanmistir.
4.4.3.1. Odak Grup Goriismesi

Calisma kapsaminda, nicel aragtirma yapabilmek i¢in anket sorular1 gelistirmeye
yonelik bir 6n ¢aligma niteliginde 45 kisi ile odak grup goriismesi yapilmistir. Odak
grup goriismesi ile katilimcilarin genel sosyal ag kullanim aligkanliklari, Instagram
kullanim amaglari, Instagram kullanim siklig1 ve siireleri, Instagram’da benlik sunum

davraniglar1 hakkinda derinlemesine inceleme yapmak koymak amaglanmistir.

Odak grup ¢aligmasinin yontem olarak secilmesinin nedeni bireysel goriisme,
gbzlem ya da anket gibi yontemlerle elde edilemeyecek bilgilerin; duygu, diisiince,
tutum ve deneyimlerin karsilikli etkilesim yoluyla agiga ¢ikarilmasidir (Litosseliti,
2003:16). Odak grup goriismesi, belli bir konuda kisa bir slirede yogun bir etkilesimle
kolayca biiyiik miktarda veri elde etmeyi saglar (Smithson, 2008: 357); niteliksel
verilerin yani sira niceliksel veriler sunar (Nyumba vd., 2018: 23); katilimcilarin kendi
anlatt ve ifadeleriyle kendi diinyalarina 151k tutar (Litosseliti, 2003:19) ve
katilmeilarin  ifadelerinin  kategorilestirilmesiyle anket gelistirmede aragtirma
desenine igeriksel/baglamsal temel olusturur (Bloor vd., 2012:17; Nyumba vd., 2018:
28).

Yari-yapilandirilmig sorulardan olusan odak grup goriismesinde katilimcilara
acik uclu ve kapali uclu sorular yoneltilmistir. Goriismenin niceliksel tablolara hatasiz
sekilde donustiiriilebilmesi icin sayisal veri saglayan sorular katilimcilara, elle

doldurulmak tizere kisa bir anket formunda verilmistir. Odak grup gériismesi sirasinda
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katilimcilara sozlii sorular yoneltilip kendilerinin bilgilendirildigi tizere ve verdikleri
onay dogrultusunda yanitlar1 cep telefonunda ses kayit uygulamasiyla kayda

alimmustir.

Goriisme sorulari, literatlir taramasi ve c¢alismanin amaglart dogrultusunda
hazirlanmistir. Sosyal ag ve Instagram kullanim aliskanliklart ile ilgili sorularda Shi
vd.’nin (2017) gelistirdigi “sosyal ag siteleri kullanim o6l¢eginden”, Christofides
vd.’den (2010), Govani& Pashley’den (2005) ve Tiifek¢i’den (2008); Instagram
kullanim amaglar1 sorularinda Seidman’in (2013), Marshall vd’nin (2015) ve Malik
vd.’nin (2015) arastirmalarindan; Instagram’da sunulan benlik tiirleri sorularinda
Seidman’dan; Instagram’da paylastiklar1 kisisel bilgiler sorusunda Young &Quan-
Haase’den (2009a) ve Christofides vd.’den (2010); paylastiklar1 fotograf tiirlerine
iligkin sorularda Manago vd.’den (2008), Chen&Marcus’tan (2012) ve Christofides
vd’den (2010); izlenim ydnetimi sorularinda Bodroza& Jovanovi¢’ten (2016)

yararlanilmigtir.

Caligma tiiniversite Ogrencileri {iizerine oldugundan odak grup goriismesi
Instagram kullanan, goniillii katilimci olmay1 kabul eden {iniversite 6grencilerinden
kolayda ornekleme yontemiyle secilmistir. Odak grup goriismelerinde ideal tartisma
ortamu1 i¢in gruplarin 8 kisiyi gegmemesi (Kitzinger, 1995: 301), ortalama 6-8 kisiden
olusmasi tavsiye edilmektedir (Bloor vd., 2012:26). Bu nedenle, odak grup goériismesi
tamami iiniversite 0grencisi 6-8 kisiden olusan ve Instagram hesabi olup hesabinda
paylasim yapan 7 grupla gerceklestirilmistir. Goriisme, 26 Kasim-14 Aralik 2018

tarihleri arasinda yapilmistir.

4.4.3.2. Anket Formu

Caligmanin ikinci asamasinda odak grup goriismesinden elde edilen ifadelerle
nicel aragtirma yapabilmek icin anket formu gelistirilmistir. Nicel arastirma,
istatistiksel, matematiksel ya da hesaplamali yontemlerle sayisal verilerin toplanip
sistematik sekilde analiz edilmesidir (Given, 2008: 713-714). Nitel arastirma
sonucunda hipotez ve kuram gelistirilirken; nicel arastirmada gelistirilen bu hipotez

ya da kuram test edilmektedir (Yildirrm & Simsek, 2006: 56-59). Bu nedenle, bu
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calismada nitel arastirmayla derinlemesine betimleme yapilip bir model ortaya
konmus, daha sonra bu model genellemeler iiretebilmek icin nicel arastirmada test

edilmistir.

Anket formu, katilimcilar tarafindan kolay anlagilabilmesi i¢in olabildigince
kisa, net ve gerekli yerlerde parantez igerisinde belirtilen aciklamalarla verilen 46
sorudan olugmaktadir. Instagram paylasim bicimlerinden bahsederken, “gdnderi”
sOzcliglinlin dogru anlagilabilmesi anket boyunca “génderi” sozciliglinlin yaninda “ana

sayfadaki fotograflar” ifadesi parantez igerisinde verilmistir.

Arastirmada kullanilan anket formu, yapilan odak grup goriismesiyle elde edilen
ifadeler ve konu ile ilgili daha Once yapilmis c¢aligmalardan yararlanilarak
gelistirilmistir. Literatiir taramasinda belirlenen Ingilizce ifadeler Tiirk¢eye ¢evrilirken
Ingilizce egitimi veren iki Ogretim gorevlisinin goriisleri almnmus ve goriisleri
dogrultusunda diizenlenmistir. Ifadeler odak grup goriismesindeki ifadelere gore
yeniden dilizenlenmis ve iletisim alaninda farkli uzmanlara gosterilerek
degerlendirmeleri alinmistir. Gelistirilen anket formu, once 104 katilimciya
uygulanarak bir pilot ¢alisma yapilmis; elde edilen sonuglara gére anket formunda
gerekli diizeltmeler yapilarak 13 Mayis- 15 Haziran 2019 tarihleri arasinda 6rnekleme

uygulanmistir.

Anket formu SurveyMonkey uygulamasi {izerinden hazirlanmistir.
Katilimeilarin Whatsapp iizerinden birbirine link gondermesi yoluyla katilimcilara
ulagilmis, ankete katilmak isteyen kisilerin SurveyMonkey’de doldurduklari anket
formuyla veriler elde edilmistir. Calismada, 1025 kisiye ulagilmig, 6nce anketin ilk
sorusu, “Yukaridaki bilgileri okudum, bu c¢alismaya goniillii olarak katilmak
istiyorum. Verdigim bilgilerin bilimsel amagli kullanilmasin1 kabul ediyorum”
ifadesine hayir cevabi1 verenler, sonra c¢alismanin kapsami disinda kalan,
“Instagram’da hikaye ve gonderi paylasiyor musunuz?”’ sorusuna hayir cevabi
verenlerin yanitlart elenmistir. Daha sonra anketi yarim birakanlar da elenerek

caligmanin analizi i¢in 661 kisilik 6rneklem grubuna ulasilmistir.
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Anket formu, dort ana boliimden olusmaktadir. Demografik sorular, Instagram
kullanim sorularimin yani sira Instagram kullanim amagclari, izlenim yonetimi ve
Instagram’da sunulan benlik tiirleri olmak iizere 3 farkli 6lgme aracini icermektedir.

Asagidaki tabloda, caligma kapsaminda hazirlanan anket formunun igerigi

verilmektedir.
Tablo 4.1: Anket Formundaki Boliimler
Boliimdeki
Boliim Soru Tiirleri Sira Arahig:
A Demografik Ozellikler 2-3
Instagram Kullanim Aligkanliklari 4-12
B Instagram Kullanim Amaglar1 1-18
C Instagram’da Izlenim Y dnetimi 1-4
Instagram’da  Sunulan  Benlik
D Tiirleri 1-12

Demografik Ozellikler: Anket formunun ilk béliimiinde katilimcilara yas ve
cinsiyet ile ilgili iki soru sorulmustur. Yas i¢in ¢oktan se¢meli yanitlar, anket
oncesinde 104 kisi ile yapilan pilot ¢alismanin sonuglarina gore daraltilmis; 6rneklem

18 yas Ustiinii kapsadig i¢in 18-20 secenegi ile baglatilmigtir.

Instagram Kullaniom Ahskanhklari: Anket formunun ilk bolimiinde
demografik sorularin ardindan katilimcilarin Instagram hesabina sahip olma siiresi (yil
olarak), giinliik Instagram’da gecirdikleri siire, takipg¢i sayilari, paylasim sikliklari,
hesap gizlilikleri, takip¢i kabul etmeleri, hikayelerini gizlemeleri ve hikayelerini
gosterdikleri kisiler lizerine dokuz soru sorulmustur. Bu boliimde Instagram hesabinin
acik/ gizli olmasi, katilimcilarin kendilerini herkese ya da sinirli bir kitleye sundugunu
gostermekte; takipcilerinin kim oldugu aslinda kendilerini sunduklar1 kisilerin kim
oldugunu gostermekte; hikayelerini kisitlamalar1 ve hikayelerini gorebilenler

hikayelerinde kendilerini kimlere sundugu konusunda bilgi vermektedir.

Instagram Kullamm Amaglari: Ikinci béliimde, katilimcilarm “kullanimlar ve
doyumlar yaklagimi” baglaminda Instagram kullanim amagclarimi dlgmeye yonelik
sorular gelistirilmistir. Yapilan odak grup goriismesi bulgular1 ve literatiir taramasi

sonucunda belirlenen boyutlar 104 katilimer ile yapilan pilot calismada test edilmis,
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caligmayan faktorler ve ifadeler ¢ikarilmis ve sonucunda Instagram kullanim amaci
olarak bes temel faktor ve on ifade belirlenmistir. Faktorler, calismanin amacina uygun
sekilde var olan literatiirden (Malik vd., 2015; Seidman, 2013; Sung vd., 2016;
Whiting & Williams, 2013) vyararlanilarak arastirmacinin kendi ifadeleriyle

olusturulmustur.

5’11 likert tipine gore olusturulan sorularin yanitlari 1 “kesinlikle katilmiyorum”,
2 “katilmiyorum”, 3 “ne katiliyorum ne katilmiyorum”, 4 “katiliyorum”, 5 “kesinlikle

katiliyorum” seklindedir.

[k faktdr olan “dikkat gekme istegi” faktorii, baskalar: tarafindan fark edilme,
onlarin dikkatini kendi lizerine ¢gekme ihtiyacini ifade etmektedir. Bu faktor, Malik vd.
(2015), Seidman (2013), Sung vd. (2016), Urista vd.nin (2009) calismalarindaki
olgeklerde de yer almaktadir. Instagram kullanim amaglari i¢inde “Ilgi istegi” ikinci
faktorii olusturmaktadir. Ilgi istegi, bireyin baskalari tarafindan begenilme, ilgi
gosterilme ihtiyacini ifade etmektedir. Bu faktor, “kullanimlar ve doyumlar yaklagim1”
temelli Facebook kullanim amagclari {izerine ¢alisma yapan Malik vd. (2015), Quan-
Haase ve Young (2010) ve Leung'un (2013) olusturduklar1 olceklerde de yer
almaktadir. “Ilgi istegi” ve “dikkat cekme istegi” faktdrleri Marshall vd.
(2015)tarafindan olusturulan Facebook kullanim amagclart dlgeginde “sosyal onay”
boyutu altinda yer almaktadir. Bu durum, caligmada “ilgi istegi” ve “dikkat ¢ekme

istegi” faktorii altinda elde edilen bulgularin, sosyal onay agisindan da

degerlendirilebilmesine olanak tanimaktadir.

Ucgiincii faktdr, “arsiv yapma” faktorii, katilimcilarin Instagram’da fotograf
paylasarak kendisi i¢in dijital albiim yapma istegini ifade etmektedir. Literatiirde bu
faktore sosyal aglarda selfie paylasim nedenlerini “kullanimlar ve doyumlar
yaklagimiyla” inceleyen Sung vd. (2016)’nin ¢aligmasinda rastlanmistir. Odak grup
goriigmesinde acik uglu sorulara verilen yanitlarda da bu faktor ortaya ¢ikmustir.
Instagram kullanim amaglarini arastiran ve narsizmle iligkisini inceleyen Sheldon ve

Bryant (2016)’1n ¢alismasinda bu faktor “dokiimantasyon” olarak ge¢mektedir.
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Dordiincii  faktdor olan “baskalarini  gozetleme” faktorii ile kastedilen
Instagram’in baskalarin1 gozetlemek, baskalarinin ne yaptigina bakmak, baskalarinin
hayatlarmi gizlice takip etmek amaciyla kullanilmasidir. Bu faktér, Whiting ve
Williams'm  (2013) sosyal medya kullanim amaclarini saptamak icin gelistirdigi
Olgekte yer almaktadir. Derinlemesine goriismede elde ettigi verilere gore katilimcilar,
bagkalarin1 gozetleyerek onlara ayak uydurma ¢abasi icine girmektedir (Whiting &
Williams, 2013: 367). Besinci faktor, “benlik sunumu” faktorii, bedenini ve bedeni
aracilifiyla benligini bagkalara gostermek; kendini, nasil biri oldugunu sergilemek;
benligini fotograflar yoluyla yansitmak olarak ifade edilebilir. Facebook kullanim
amaglarini aragtiran Nadkarni ve Hofmann'a gore (2012) “kendini sunma”, “ait olma”

boyutu ile birlikte Facebook kullaniminin temel iki nedeninden biridir. Seidman

(2013) da Nadkarni ve Hoffman gibi gelistirdigi 6lgekte bu faktorii bulmustur.

Instagram’da Izlenim Yénetimi: Anket formunun dérdiincii béliimiinde
katilmecilarin Instagram’da izlenim yonetimi davraniglarini belirlemek amaciyla
ifadeler gelistirilmistir. Goffman’in (2014) calismasinda belirttigi dogrultuda, bu
sorularla  katilimcilarin ~ fotograf paylasirken bagkalarmin  kendilerini  nasil
algilayacagina etki edecek bir ¢abada bulunup bulunmadigini 6l¢gmek amaglanmigtir.
Odak grup caligmasinda katilimcilarin hikaye ve gonderiye gore izlenim yonetimi
davraniglarin1  degistirdiklerini  belirtmesi iizerine ifadeler iki faktore gore
tasarlanmigtir. Arastirmacinin gelistirdigi dort ifadeyle izlenim yonetimi davranis

Ol¢iilmiistiir.

Ik faktor, katilimcilarin gonderilerinde ne 6lgiide izlenim ydnetimi yaptigini
sorgulayan iki ifadeden; ikinci faktor, hikayelerinde izlenim yonetimi davranigini
Olcen iki ifadeden olusmaktadir. Bu iki faktor, katilimeilarin bir mecranin gonderi ve
hikaye olmak ftizere iki farkli boyutunda izlenim yonetimi davranisinda farkliliklar
olup olmadigini dlgmeye yoneliktir. 5°1i likert tipine gore olusturulan soru grubunda,
1 “kesinlikle katilmiyorum”, 2 “katilmiyorum”, 3 “ne katiliyorum ne katilmiyorum”,

4 “katiliyorum”, 5 “kesinlikle katiliyorum” yanitlar1 yer almaktadir.

Instagram’da Sunulan Benlik Tiirleri: Besinci boliimde, katilimcilarin hikaye

ve gonderilerinde ne tiir benlik sergiledigini 6l¢mek amaciyla ifadeler gelistirilmistir.
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Oncelikle odak grup goriismesiyle katilimcilarm Instagram’da ne tiir benlik
sergiledikleri tespit edilmistir. Sunulan benlik tiirlerinin hikaye ve gonderiye gore
degistigi goriildliiglinden faktorler hikaye ve gonderiye gore ayri ayri tasarlanmigtir.
Pilot ¢aligmadan sonra bu 6lgme aracinin ¢aligmayan ifadeleri ¢ikarilmis ve yeni
ifadeler eklenmistir. Yalnizca bu 6lgme aracini test etmek amaciyla 29 kisi ile 33
soruluk yeni bir pilot ¢alisma yapilmis ve ¢alismayan ifadeler elenerek son hali
verilmistir. Ifadeler, Instagram’da hangi benlik tiiriiniin daha ¢ok sergilendigini;
hikaye ve gonderiye gore sergilenen benlik tiiriiniin degisip degismedigini tespit

etmeye yoneliktir.

Olgme araci alt1 faktdr ve 12 ifadeden olusmaktadir. Sunulan benlik tiirleri ile
ilgili bu faktorler, Seidman'in (2013) ¢alismasinda yer alan ideal benlik, gizli benlik
ve gercek benlik faktorleridir. Bu faktorler, hikaye ve gonderiye gore ikiye ayrilmustir.
Ug faktér, gonderilerde sunulan benlik tiirlerini (ideal benlik, gizli benlik ve gercek
benlik); diger ii¢ faktor ise hikayelerde sunulan benlik tiirlerini (ideal benlik, gizli
benlik ve gercek benlik) ifade etmektedir. Katilimcilarin génderi ve hikaye ayrimini
kolayca anlayabilmesi i¢in, dnce gonderilerde paylastiklar1 fotograflarla ilgili sorular
daha sonra basinda hikaye paylagimlari ile ilgili agiklama verilerek hikayelerde

paylastiklar1 fotograflar hakkinda sorular sorulmustur.

[1k faktér, gonderilerde sunulan gercek benlikle ilgilidir. Bu faktor, katilimcinin
kendini gergekte nasil gordiigiidiir; kendisinin gergekte olduguna inandigi benlik
tiriinii ifade etmektedir. Bu faktdr altinda arastirmaci tarafindan gelistirilen iki
ifadeyle katilmecilarin  gonderilerinde  gercekte kim  olduklarin1  gosterip
gostermedigini Slgmek amaglanmistir. Ikinci faktdr, gonderilerde sunulan gizli
benliktir. Bu faktor, katilimcilarin normalde baskalarina gostermeye c¢ekindikleri
benliklerini, gizli benliklerini ne dl¢lide gonderilerinde sergilediklerini tespit etmeye

yoneliktir. Faktor altinda arastirmaci tarafindan gelistirilen iki ifade yer almaktadir.

Ucgiincii faktdr, gonderilerde sergilenen ideal benliktir. Faktdr, katilimcilarin
olmak istedikleri benligi, hayallerindeki ideal hallerini gonderilerinde ne Olciide
sergilediklerini Olgmeyi amaglamaktadir. Faktor altinda arastirmaci tarafindan

gelistirilen iki ifade yer almaktadir. Dordiincii faktor, hikayelerde sunulan gercek

159



benlikle ilgili olup ilk faktdrle paraleldir. Katilimcilarin gercek benligini hikayelerde
ne Olgiide gosterdigini Olcen, aragtirmaci tarafindan gelistirilmis iki ifadeden

olusmaktadir.

Besinci faktor, hikayelerde sunulan gizli benliktir. Bu faktor de ikinci faktorle
benzer olup gizli benligin hikayelerde ne oOlgiide sergilendigini tespit etmeye
yoneliktir. Arastirmacinin gelistirdigi iki ifadeden olugmaktadir. Altinci faktor,
hikayelerde sunulan ideal benligi 6lgmeye yonelik arastirmaci tarafindan gelistirilen

iki ifadeden olusmaktadir. Ugiincii faktorle paralellik gdstermektedir.

5’1i likert tipine gore olusturulan 6lgme aracinda, 1 “kesinlikle katilmiyorum”, 2
“katilmiyorum”, 3 “ne katiliyorum ne katilmiyorum”, 4 “katiliyorum”, 5 “kesinlikle

katiliyorum” yanitlar1 yer almaktadir.

4.4.4. Verilerin Analizi ve Kullanilan Testler

Anket formunun uygulanmasiyla elde edilen verilerin istatistiksel ¢oziimleri
SPSS Statistics for Windows 22.0. paket programi kullanilarak yapilmistir. Oncelikle
verilerin genel degerlendirmesini yapabilmek i¢in betimsel istatistiklerine bakilmistir.
Degiskenlerin kadin-erkek gibi iki bagimsiz gruba gore karsilastirilmasinda bagimsiz
gruplar #-testi kullanilmigtir. Degiskenlerin yas gibi ikiden fazla bagimsiz grup
icermesi durumunda tek Yonlii Varyans Analizi, ANOVA kullanilmigtir.

Caligmada 6lgme araci gelistirmek amaciyla olusturulan ifadeler faktor analizine
tabi tutulmustur. Faktor analizi, ¢ok sayida degiskenin bulundugu bir sette, ayni
niteligi Olcen, birbiriyle iliskili degiskenleri faktor adi altinda belli boyutlar olarak
gruplayarak az sayida, birbirinden bagimsiz ve kavramsal olarak anlamli yeni
degiskenlerle dl¢cim yapmay1 amaglayan istatiksel bir tekniktir (Biiyiikoztiirk, 2016:
133; Field, 2009: 628-629). Amag degisken sayisin1 azaltmak ve degiskenleri gruplar

halinde siniflandirmaktir.

Olgme araglarinin faktdr analizi yapilirken degiskenler arasinda yeterli iliski

olup olmadigini anlamak i¢in 6nce Bartlett Kiiresellik Testi uygulanmistir. Bartlett
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testinin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden kiiciik olmas1 degiskenler arasinda faktor
analizine yeterli diizeyde bir anlamlilik oldugunu gostermektedir (Durmus vd.,
2018:79). Bartlett Kiiresellik Testiyle beraber uygulanan Kaiser-Mayer-Olkin (KMO)
ornekleme yeterliligi, degiskenler arasindaki korelasyonun faktdr analizine
uygunlugunu 6lgmektedir. Kaiser (1974), KMO o6rnekleme yeterliliginde 0,50’nin
izerindeki degerlerin kabul edilmesini dnermektedir. Degiskenlerin faktor analizine
uygunlugu acisindan 0,50 ve 0,70 arasindaki degerler orta; 0,70 ve 0,80 arasindaki
degerler iyi; 0,80 ve iizerindeki degerler miikemmel olarak kabul edilmektedir (Field,

2009: 647).

Olgme araglarinin  giivenirligini 6lgmek icin Cronbach’s Alpha degerine
bakilmigtir. Giivenilirlik, aracin farkli zamanlarda tekrarlanmasi durumunda benzer
sonuglar1 vermesi anlamina gelmektedir. Olgme aracinin, dlgmek istenen niteligi ne
Olciide dogru ve tutarh 6l¢tiiglinti gostermektedir (Field, 2009: 673-674). Genellikle
Cronbach’s Alpha degeri 0,70 ve {izeri oldugunda 6lgme aracinin giivenilir oldugu
kabul edilmektedir. Ancak Cronbach’s Alpha formiilii, ifade sayisina baglh
oldugundan ifade sayis1 azaldik¢a Cronbach’s Alpha degeri diismektedir (Field, 2009:
675). Bu nedenle soru sayis1 az oldugunda 0,50 ve 0,70 aras1 degerlerin orta seviyede
giivenilir; 0,70 ve 0,90 aras1 degerlerin yliksek seviyede giivenilir oldugu kabul

edilmektedir (Hinton vd. , 2004: 364).

Cronbach’s Alpha, bir faktoriin giicline isaret ettiginden, Cronbach birden fazla
faktoriin yer aldig1 olgeklerde, her faktdriin Cronbach’s Alpha degerinin tek tek
Olciilmesi gerektigini belirtmistir (Cronbach, 1951: 320- 322). Bu nedenle, ¢alisma
icin gelistirilen 6l¢me araglarinda faktor analizinden sonra her faktoriin Cronbach’s

Alpha degerine ayr1 ayr1 bakilmigtir.

Arastirma kapsaminda dlgme araci ile belirlen faktorler ve anket formunda yer
alan degiskenler arasindaki iliskiyi tespit etmek amaciyla korelasyon analizi
yapilmistir. Korelasyon analizi, degiskenler arasmdaki iliskinin yonii ve derecesini
saptamak icin kullanilan istatistiksel bir yoéntemdir (Durmus vd., 2018: 143). iki
degisken arasindaki dogrusal iliskinin yonii ve derecesini belirlemek i¢in en sik

kullanilan ve en giiclii 6l¢iim, Pearson korelasyon katsayisidir () (Ho, 2018: 155;
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Nesselroade & Grimm, 2018: 532). Pearson korelasyon katsayisinin kullanilabilmesi
icin verilerin normal dagilima sahip olmasi gerekmektedir (Field, 2009: 177). Bu
nedenle dnce normallik analizi yapilmigtir. Analiz sonucunda verilerin basiklik ve
carpiklik degerlerinin -1,5 ve +1,5 araliginda olmasi sebebiyle normal dagilim
gosterdigi anlasilmig (Tabachnick & Fidell, 2013) ve Pearson korelasyon katsayisinin
kullanilmasina karar verilmistir. Pearson korelasyon katsayisi, 4,10 ve +.30 degerleri
arasinda oldugunda diisiik, +,30 ve +,50 arasinda oldugunda orta, +,50 ve = 1,00
oldugunda yiiksek seviyede iliski oldugu kabul gérmektedir (Field, 2009: 173; Lund
& Lund, 2018).

Korelasyon analizi bagimli- bagimsiz degisken ayirmaksizin degiskenlerin
karsilikli olarak iligkisini, iligkinin yoniinii (pozitif-negatif) ve seviyesini verir. Ancak
bagimli bir degiskenin diger bir bagimsiz degisken tarafindan nasil agiklandigini
bulmak i¢in regresyon analizi yapmak gereklidir (Field, 2009: 198; Howell, 2011:231;
Nesselroade & Grimm, 2018: 581). Aralarinda korelasyon tespit edilen degiskenler
bagimli ve bagimsiz degiskenler olarak belirlendikten sonra bagimli degiskenlerin,
bagimsiz degiskenler tarafindan ne 6l¢giide agiklandigini ortaya koymak amaciyla basit
ve ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Basit regresyon bir bagimli degiskeni bir
bagimsiz degiskenle acgiklanmaya yarayan; coklu regresyon bir bagimli degiskeni
birden fazla bagimsiz degiskenle agiklamaya yarayan istatistiksel bir tekniktir (Van
Den Berg, 2019). Regresyon analizi ile ¢alismada degiskenlerin ne sekilde iligkili

olduguna dair tahminler elde edilmistir.
4.5. Arastirmanin Kapsam ve Simirhiliklar:

Caligmaya “evren ve orneklem” kisminda ifade edildigi gibi 18-30 yas arasi
gencler dahil edilmistir. Genglerin en ¢ok kullandig1 sosyal agin Instagram (Next
Generation  Tiirkiye, 2017: 17) olmast nedeniyle c¢alisma Instagram’la
siirlandirilmistir. Ayrica calismada beden ve benligin sergilenmesi ele alindigindan,
Instagram’in gorsel icerik temelli olmasi, fotograf ve video paylagimini 6ne ¢ikarmasi

tercih edilme sebebidir.

Caligmada beden ve benlik sunumu, fotograflar iizerinden arastirilmistir.

Instagram’da video paylasimi da yapilabilmesine ragmen odak grup goriismesinde
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katilmeilarin video paylagimindan c¢ok fotograf paylasimi yaptiklarimi belirtmesi

sebebiyle video paylasimlar: kapsam disinda tutulmustur.

Calismada, 1025 kisiye ulasilmis olup anketin ilk sorusu, “Yukaridaki bilgileri
okudum, bu ¢aligmaya goniillii olarak katilmak istiyorum. Verdigim bilgilerin bilimsel
amacli kullanilmasin1 kabul ediyorum” ifadesine hayir cevabi verenler ve ikinci sorusu
“Instagram’da hikaye ve gonderi paylasiyor musunuz?” sorusuna hayir cevabi
verenlerin yanitlar1 elenmigtir. Daha sonra anketin tim sorularini yanitlayanlar
belirlenip yarim birakanlar kapsam disinda birakilmistir. Elenen katilimcilardan sonra

orneklem 661 kisiyle sinirlandirilmistir.

4.6. Arastirmanin Bulgular:

Arastirma bulgular1 tez ¢aligmasinin amag sorulart dogrultusunda sunulacaktir.
Tematik olarak verilen amaglarin altinda 6nce odak grup goriismesinde elde edilen
bulgulara, sonra odak grup goriigmesi sonucunda gelistirilen anket caligmasinin

bulgularina yer verilecektir.
4.6.1. Demografik Ozelliklere Iliskin Bulgular

45 katilimer ile gergeklestirilen odak grup goriismesi bulgulari katilimcilarin
sosyal ag davranislari, beden ve benlik sunumu agisindan zengin bir veri saglayarak
anket formunun gelistirilmesine yardimci olmustur.

Odak grup goriismesi kapsaminda oncelikle kisa anket formunda yer alan
demografik o6zelliklere yonelik 45 katilimecinin verileri frekans ve ylizdelik seklinde
analiz edilmistir. Buna gore odak grup goriismesine katilanlarin 24’1 kadin (%53),
21’1 erkektir (%47). Katilimcilarin yas ortalamasi 20,4’tiir. 23 yasin iizerinde olan 4
katilimci vardir ve bunlarin tamami erkektir. Kadinlarin 20°si (%83,3), erkeklerin 11°1
(%52,4) 20-21 yaslarindadir. Katilimcilarin ¢ogunlugu (%68,9) 20-21 yas grubunda

yer almaktadir.

Odak grup goriismesi sonucunda gelistirilen anket sonucunda 661 katilimcinin

verileri frekans ve yiizdelik seklinde analiz edilmistir.
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Tablo 4. 2: Demografik Ozellikler ile lgili Betimsel Istatistikler

Frekans % SS
Cinsiyet ,48
Kadin 421 63,7
Erkek 240 36,3
Yas 17
18-20 362 54,8
21-23 240 36,3
24-26 31 4,7
27-30 28 4,2

Tablo 4.2.’de goriildiigii lizere anket sonuglarina gére katilimcilarin %63,7’sini
kadmlar olustururken %36,3’{inii erkekler olusturmaktadir. Orneklem segiminin

kartopu 6rnekleme olmasi nedeniyle bu oranlar elde edilmistir.

Yas grubuna bakildiginda katilimeilarin %54,8’inin 18-20 yas; %36,3’linlin 21-
23 yas; %4,7’sinin 24-26 yas; %4,2’sinin 27-30 yas oldugu goriilmektedir. Calismanin
biiytik bir kismin1 18-20 yas grubu gengler olusturmaktadir.

4.6.2. Instagram Kullanim Algskanhklar1 ve Kullamim

Amaclarima Iliskin Bulgular

Caligmanin 1.1. amac¢ sorusu dogrultusunda genclerin Instagram kullanim
aliskanliklar1 ve kullanim amaglar1 incelenmis, odak grup goriismesi ve anket formuna

gore bulgular siralanmastir.
4.6.2.1. Instagram Kullamim Ahskanhklar:

Odak grup goriismesine katilan 45 kisinin ve ankete katilan 661 kisinin sosyal
ag kullanim aliskanliklarina iliskin verileri alt basliklar halinde siralanmaktadir.
katilimcilarin en fazla kullandiklar1 sosyal aglar, kullanim sikliklar1 ve siireleri, takipg¢i
sayilari, gonderi ve hikaye paylasim sikliklari, takip¢i kabul etme davranislari, hikaye

kisitlama davranislar Olgiilerek frekans ve yiizdelik olarak hesaplanmistir.

En Fazla Kullanilan Sosyal Ag: Goriismeye katilan 45 dgrencinin en fazla

kullandiklar sosyal aglar, frekans ve yiizdelik olarak verilmistir.
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Tablo 4. 3: En Fazla Kullanilan Sosyal Aglar ile Ilgili Betimsel Istatistikler

En fazla kullanilan Kadin Erkek Toplam
sosyal ag Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
Instagram 22 91,7 19 90,5 41 91,1
Twitter 2 8,3 1 4.8 3 6,7
Facebook 0 0 1 4.8 1 2,2
SS 12,17 10,39 22,54

Tablo 4.3’te goriildigli iizere odak grup goriismesinde katilimcilarin 41°1
(%91,1) en fazla kullandiklar1 sosyal agin Instagram oldugunu sdylemistir. Diger 3
katilimer (%6,6) Twitter, 1 katilimc1 (erkek) (%2,2) da Facebook’u en fazla
kullandiklar1 sosyal ag olarak gostermistir. Erkeklerin %90,5°1, kadinlarin %91,7’si en

fazla kullandiklar1 sosyal agin Instagram oldugunu ifade etmistir.

Katilimcilar, Facebook’u anne-babalarinin ve akrabalarinin kullandigin1 ve daha
cok yaslilarin paylasim yaptigini sdylemistir. Kendilerinden biiyiik olan bu gruptan
yorum almaktan hoslanmadiklarini belirten katilimecilar, onlarla etkilesim iginde
olmak istemedikleri i¢in Facebook hesaplarini kullanmadiklarini ya da kapattiklarinm
ifade etmistir. Instagram’da daha ¢ok yasitlar1 yer aldigi icin Instagram’i tercih

etmektedir.

Kendini ifade Etmeye Firsat Veren En Iyi Sosyal Ag: Odak gériismesine
katilan 45 6grencinin kendini ifade etmeye ve kendini sunmaya firsat veren en iyi

sosyal ag olarak gordiigi siteler frekans ve yiizdelik olarak verilmistir.

Tablo 4. 4: Kendini ifade Etmeye Firsat Veren En Iyi Sosyal Aglarla Tlgili

Betimsel istatistikler

Kendini ifade etme Kadin Erkek Toplam
agisindan en iyi sosyal ag Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
Instagram 16 66,7 17 81 33 73,3
Twitter 7 29,2 4 19 11 24.4
Facebook 1 4.2 0 0 1 2,2
SS 7,55 8,89 16,37
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Odak grup goriismesinde katilimcilarin 33’1 (%73,3), kendilerini sunmaya ve
ifade etmeye firsat veren en iyi sosyal ag sitesinin Instagram; 11’1 (%24,4) Twitter; 1’1
(%2,2) Facebook oldugunu belirtmistir. Kadinlarin %66,7°s1, erkeklerin %811
Instagram’1 kendini sunmaya ve ifade etmeye firsat veren en iyi sosyal ag olarak
gormektedir. Kadinlarin 7°si (%29,2), erkeklerin 4’1 (%19) ise Twitter’t bu sekilde
tanimlamaktadir. Verilere gore erkek katilimcilar, kadin katilimeilara gore daha biiyiik
oranda Instagram’i kendini sunmaya ve ifade etmeye firsat veren en iyi sosyal ag

olarak gérmektedir.

Instagram Kullamim Sikhgi: Odak goriismesine katilan 45 6grencinin frekans

Instagram kullanim sikligina iligkin veriler frekans ve ytizdelik olarak verilmistir.

Tablo 4. 5: Instagram Kullanim Sikligina iliskin Betimsel istatistikler

Instagram Kadin Erkek Toplam
kullanim siklig1 Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
on dakikada bir 0 0 1 4,8 1 2,2
yarim saatte bir 2 8 1 4.8 3 6,7
her saatte 10 41,7 8 38,1 18 40
2-3 saatte bir 10 41,7 5 23,8 15 33,3
4-5 saatte bir 2 8.3 6 28,6 8 17,8

SS 4,81 3,11 7,38

Odak grup goriismesi sonuglaria gore katilimcilarin 18’1 (%40) her saat, 15’1
(%33,3) 2-3 saatte bir, 8’1 (%17,7) 4-5 saatte bir Instagram'a girdigini belirtmistir. 3
katilime1r (%6,6) yarim saatte bir, bir katilimer (%2,2) 10 dakikada bir girdigini
sOylemistir. Kadin katilimcilarin 2’si (%8,3) yarim saatte bir, 10’u (%41,6) her saat,
10°u (%41,6) 2-3 saatte bir, 2’si (%8,3) 4-5 saate bir Instagram uygulamasina girdigini
ifade etmistir. Kadin katilimeilarin gogunlugu, her saat ya da 2-3 saatte bir Instagram’1
kontrol etmektedir. Erkek katilimcilarin 1°1 (%4,7) on dakikada bir, 1’1 (%4,7) yarim
saatte bir, 8’1 (%38) her saat, 5’1 (%23,8) 2-3 saatte bir, 6’s1 (%28,5) 4-5 saatte bir
Instagram uygulamasina girmektedir. Erkek katilimcilarin ¢ogunlugu her saat

Instagram’a girmektedir.
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Instagram Hesabina Sahip Olma Siiresi: Anket formunda katilimcilar kag

yildir Instagram hesabina sahip oldugu sorulmustur.

Tablo 4. 6: Instagram Hesabi Siiresi ile Tlgili Betimsel istatistikler

Frekans % SS
Instagram hesabu siiresi 1,17
1 yil 36 5,4
2 yil 52 7,9
3yl 121 18,3
4 yil 187 28,3
5 yil ve lizeri 265 40,1

Anket sonucunda katilimcilarin %40,1°nin yaklagik 5 y1l ve daha fazla siiredir;
%28,3’nlin 4 yildir; % 18,3’niin 3 yildir; %7,9’nun 2 yildir; %5,4’niin 1 yildir

Instagram hesab1 oldugu bulunmustur.

Instagram’da Gegirilen Siire: Odak goriismesindeki kisa anket formunda
katilimcilara Instagram’da gegirdikleri zaman agik uglu olarak yoneltilmistir. Verilen
yanitlar, istatistiksel olarak incelenebilmek i¢in zaman dilimi olarak gruplanmis, buna
gore yiizdelik ve frekanslar verilmistir. Ancak ortalama degerler, katilimcilarin anket

formuna yazdig1 tam degerlerin ortalamasinin alinmasiyla elde edilmistir.

Odak grup goriismesinde katilimcilar, giinde ortalama 137,2 dakikasini
Instagram’da gecirmektedir. Kadin katilimcilar giinde ortalama 155,6 dakika; erkek
katilimcilar ortalama 116,4 dakika Instagram kullanmaktadir. Bu ortalamalar, kadin
katilmeilarin erkek katilimecilara gore yaklasik 40 dakika daha fazla Instagram’da
kaldigin1 gostermektedir. En az vakit geciren giinde yarim saatini; en ¢ok vakit geciren
giinde 6 saatini Instagram’da gecirdigini bildirmistir. 45 kisiden 5’1 (%11,1) giinde 6
saat Instagram kullanmaktadir. Instagram’da gegirilen siire agisindan en ¢ok belirtilen
zaman dilimi 2 saattir. 13 katilimci (%28,8), Instagram’da 2 saat gecirdigini

bildirmistir.

Odak grup goriismesinde agik uclu sorulara verilen yanitlarin araliklart dikkate
alinarak anket formunda Instagram’da gecirilen siire, saat bazinda katilimcilara

yoneltilmistir. 661 katilimecinin verileri frekans ve yiizdelik seklinde analiz edilmistir.
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Tablo 4. 7: Instagram’da Gegirilen Siireye Iliskin Betimsel Analiz

Frekans % SS
Instagram'da gecirilen siire 1,46
1 saat 138 20,9
2 saat 212 32,1
3 saat 145 21,9
4 saat 78 11,8
5 saat 36 5,4
6 saat ve Uzeri 52 7,9

Ankete katilanlarin Instagram’da bir giinde gecirdikleri siire incelendiginde
%32’sinin yaklagik 2 saat; %21,9’unun 3 saat; %20,9’nun 1 saat; %11,8’niin 4 saat;

%7,9’nun 6 saat ve lizeri; %5,4 niin 5 saat gecirdigi gorilmiistiir.

Instagram’da Takipg¢i Sayisi: Odak grup gorlismesi sirasinda katilimcilarin
Instagram’da takipgi sayisini tespit etmek igin kisa anket formunda katilimcilarin
takipci sayisini tam olarak yazmalart istenmistir. Ancak betimsel istatistiklerin
yapilabilmesi icin yanitlar gruplanarak frekans ve ylizdelige doniistliriilmiistiir.
Ortalama degerler hesaplanirken ise katilimcilarin anket formuna yazdigi tam degerler

dikkate alinmistir.

Gorligmenin sonuglarina gore katilimeilarin ortalama 333,6 takipgisi vardir. En
fazla takip edilenin 970 tane takipgisi, en az takip edilenin 91 tane takipgisi vardir.
Katilimeilarin %40°1 300’{in iizerinde takipg¢iye sahiptir. 50’nin altinda takipgisi olan

yoktur.

Odak grup goriismesinde acik u¢lu sorulara verilen yanitlar dikkate alinarak
anket formunda katilimcilara Instagram’da kag takipgiye sahip olduklari sorulmustur.

661 katilimcinin verileri frekans ve yiizdelik seklinde analiz edilmistir.
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Tablo 4. 8: Instagram’da Takipci Saysi ile ilgili Betimsel Istatistikler

Frekans % SS
Takipci sayisi 1,22
1-100 27 4,1
101-200 85 12,9

201-300 132 20,0
301-400 138 20,9
401 ve tizeri 279 42,2

Anket bulgularina gore katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugu (%42,2) 400’den fazla
takipciye sahiptir. %20,9’u 301-400 aras1 katilimciya, %20’si 201-300 arasi
katilimciya, %12,9’u 101-200 aras1 katilimciya, %4,1°1 1-100 aras1 katilimciya
sahiptir.

Instagram’da Ayhk Paylasilan Gonderi Sayisi: Odak grup goriismesi
sirasinda Kisa anket formunda katilimcilarin gonderi paylagsma sikligini tam olarak
yazmalar1 istenmistir. Ancak betimsel istatistiklerin yapilabilmesi i¢in yanitlar
gruplanarak frekans ve yiizdelige doniistiiriilmiistiir. Ortalama degerler hesaplanirken

katilimcilarin anket formuna yazdig1 tam degerler dikkate alinmistir.

Katilimeilar ortalama ayda 1,4 kez gonderi paylagsmaktadir. En fazla gonderi
paylasimi yapan ayda 10 kez; en az yapan yilda bir kez paylasimda bulunmaktadir.
Erkek katilimcilar ayda 1,6 kez gonderi paylasiminda bulunurken kadin katilimcilar
1,2 kez gonderi paylasmaktadir. Katilimcilarin %42,2°si ayda bir kez gonderi
paylasmaktadir. %66,7’si ayda 1-5 kez gonderi paylasirken; aydan 1 defadan az
paylasanlarin oran1 %3 1,1 dir. Ayda 5’ten fazla paylasim yapanlarin oram %2,2’dir.

Bu bulgular dogrultusunda hazirlanan anket formunda katilimcilara ¢oktan
secmeli olarak ayda ka¢ kez gonderi paylastigi sorulmustur. 661 katilimcinin verileri

frekans ve yiizdelik seklinde analiz edilmistir.
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Tablo 4. 9: Aylik Paylasilan Géonderi Sayisi ile Tlgili Betimsel Istatistikler

Frekans % SS
Aylik paylasilan gonderi sayisi 51
1-5 601 90,9
6- 10 38 5,7
11- 15 10 1,5
16 ve tzeri 12 1,8

Aylik paylagilan gonderi sayisina bakildiginda katilimcilarin %90,9’unun 1-5
aras1 gonderi paylastig1 goriilmektedir. %5,7’s1 6-10 aras1 gonderi paylasirken %1,5u
11-15; %1,8°1 16 ve lizeri gonderi paylagsmaktadir.

Instagram’da Ayhk Paylasilan Hikaye Sayisi: Odak goriismesindeki kisa
anket formunda katilimcilara hikaye paylasma sikligi agik uglu soru olarak
yoneltilmistir. Verilen yanitlar, istatistiksel olarak incelenebilmek i¢in gruplanmis,
buna gore ylizdelik ve frekanslar verilmistir. Ancak ortalama degerler, katilimcilarin

anket formuna yazdig1 tam degerlerin ortalamasinin alinmasiyla elde edilmistir.

Katilimcilar ayda ortalama 7,1 kez hikaye paylasmaktadir. En fazla hikaye
paylasan ayda 60 kez; en az paylasan yilda bir kez paylasim yapmaktadir. Hi¢ hikaye
paylagmayan 2 kadin katilimci (%4,4) vardir. Katilimcilarin ¢ogunlugu ayda 1-5 kez
hikaye (%46,7) ve ayda 6-10 kez hikaye (17,8) paylasimi yapmaktadir.

Bu bulgular dogrultusunda hazirlanan anket formunda katilimcilara ¢oktan
secmeli olarak ayda kag kez hikaye paylastig1 sorulmustur. 661 katilimcinin verileri

frekans ve yiizdelik seklinde analiz edilmistir.

Tablo 4. 10: Ayhk Paylasilan Hikaye Sayisi ile Tlgili Betimsel Istatistikler

Frekans %o SS
Aylik paylasilan hikaye sayisi 1,13
1-10 381 57,6
11-20 145 21,9
21-30 67 10,1
31-40 36 5,4
41 ve uzeri 32 4.8

Anket bulgularima gore katilimcilar gonderiden ¢ok hikaye paylagmaktadir.
%357,6’s1 ayda yaklasik 1-10 hikaye paylagmakta; %21,9’u 11-20 hikaye paylagmakta;
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%10,1°1 21-30 civar1 hikaye; %35,4’ti 31-40 hikaye; %4,8’1 40’tan fazla hikaye
paylasmaktadir.

Hesap gizliligi: Odak grup goriismesinde katilimcilarin kendilerini kime
gosterdiklerini, neden gosterdiklerini anlamak i¢in hesaplarinin gizliligi sorulmustur.
Katilimeilarin tamami hesabini nasil gizli yapacagini bilmektedir. Katilimeilarin 37°si
(% 82,2) hesabini gizli olarak kullanmaktadir. Kalan 8 katilimcinin (%17,8) hesabi
aciktir.

Hesabmi gizli yapanlarin tamamia yakini, tanimadiklar1 kimselerin kendi
fotograflarin1  gormesini  istemedigini  belirtmistir. ~ Katilimcilarin =~ bazilan
fotograflarinin baskalar1 tarafindan kullanilmasi endisesini tasidigini, bazilar1 ailesi
tarafindan goriilmek istemedigini One siirerek hesabini gizli tuttugunu ifade etmistir.
Instagram hesabindaki paylagimlariyla hayatint ve 06zel anlarini sergiledigini,
dolayisiyla Instagram’t kendi “kisisel alan1”, “6zel hayat1”, “mahremiyeti” olarak

gordiigiinii belirten katilimcilar tanimadiklar kisilere karsi gizli hesap kullanmay1

tercih etmektedir.

Anket formunda yer alan Instagram’da hesap gizliligine yonelik 661

katilimcinin verileri frekans ve yiizdelik seklinde sunulmustur.

Tablo 4. 11: Instagram’da Hesap Gizliligine iliskin Betimsel Istatistikler

Frekans % SS
Hesap gizliligi ,33
Acik hesap 84 12,7
Gizli hesap 577 87,3

Tablo 4.11°de goriildiigii tizere katilimcilarin ¢ogu (%87,3) gizli hesaba sahiptir;
takipcileri diginda bagkalar1 paylasimlarini gérememektedir. %12,7°si acik hesaba
sahiptir. Bu bulgular odak grup gorlismesi bulgularina oldukc¢a yakindir.

Instagram’da Takip Isteklerini Onaylama: Odak grup goriismesi kapsaminda
katilmcilara s6zlii olarak kimleri takipgi olarak kabul ettikleri sorulmustur.
Katilimcilarin  tamamina yakint (%95,6) arkadaslarinin takip isteklerini kabul

ettiklerini ifade etmistir. Ailesinin takip istegini kabul ettigini bildiren 10 kisi (%22,2)
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vardir. Bu oranin diisiik olmasi, 6grencilerin ifadelerine gore anne, babalarinin heniiz
Instagram kullanmamasidir. Bir kismui ise aile bireylerinin Instagram hesabi oldugunu
ancak onlar tarafindan goriilmemek i¢in onlarin takip isteklerini kabul etmediklerini

sOylemistir.

Odak grup goriismesinde akrabalarinin takip isteklerini kabul eden 15 kisi
(%33,3) vardir. Kabul edenler, bu konuda segici olduklarini ifade etmistir. Ornegin,
bir katilimer tanimadigi, konusmadigr bir kisiyi kabul edebilecegini sdylerken
akrabalar1 konusunda daha dikkatli davrandigini ifade etmistir. Akrabalarini kabul
edenlerin biiytik bir kismi, istememesine ragmen ayip olmasin diye akrabalarinin takip

isteklerini kabul etmek zorunda kaldiklarini belirtmistir.

Katilimeilarin 32°si (%71,1) tanmigsmasalar bile gordiikleri, bildikleri kisilerin
takip isteklerini kabul ettiklerini sOylemistir. Hatta bu kisileri takipgi olarak kabul
etmeleri akrabalarini kabul etmelerinden daha yiiksek orandadir. Buna gerekce olarak
daha ¢ok insanla etkilesime ge¢cme ve takipg¢i sayisini arttirma istegini gostermislerdir.
Tanigmadigr ama bildigi, gordigii kisileri kabul etmeyenler hesaplarinin daha 6zel

olmasini istediklerini belirtmistir.

Katilimeilarin 9°u (%20) takip istegi gonderen herkesi kabul edebileceklerini
ifade etmistir. Amagclari, takipg¢i sayilarini arttirmak ve yeni insanlarla tanismaktir. Bu
katilimcilarin hesabinin agik oldugu goéz oOniline alindiginda, tutarli davrandiklari
sOylenebilir. Katilimcilar, daha 6nce gormedikleri, tanimadiklar kisileri genelde kabul
etmediklerini sdylemistir. Ancak kadin katilimeilardan (%6,7) ¢ok erkek katilimeilar
(%31,1) tanimasalar da kars1 cinsten, hoslarina giden birinden gelen takip istegini

kabul ettiklerini sdylemistir.

Katilimeilara sevmedikleri birinin takip istegini kabul edip etmedigi
soruldugunda, erkek katilimcilarin 5’1 (%23,8), kadinlarin 10’u (%41,7) kabul
edebileceklerini  sOylemistir. Bunun nedeninin, kendilerini ve yasantilarini
sevmedikleri kisilere sunarak onlara hava atmak oldugunu sdylemislerdir. Bu
aciklamalar, katilimcilarin Instagram hesabini benliklerini en iyi sekilde sunduklar

alan, bir performans alani, izlenim ydnetimi yaptiklar1 sahne olarak gordiikleri fikrini
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vermektedir. Ancak kabul edenlerin higbiri, onlar1 geri takip etmeyecegini bu sekilde
hem sevmedikleri kisilerin takip¢i sayisini arttirmayacaklarini hem de onlart izleyip
canlarin1 sikmayacaklarini eklemislerdir. Erkek katilimcilar, sevmedikleri kisilerin
kendilerini takip etmesi konusunda daha hassastir. Instagram’i yasantilar1 ve
benliklerini sergiledikleri bir alan olarak gordiiklerinden bunun sevmedikleri kisiler

tarafindan izlenmesi fikrine karsidir.

Odak grup goriismesinde katilimcilarin takip istekleri konusunda sozlii olarak
verdikleri yanitlar gruplanarak anket formunda ¢oktan seg¢meli soru olarak
katilimcilara yoneltilmistir. Katilimcinin verileri frekans ve yiizdelik seklinde

sunulmustur.

Tablo 4. 12: Takip isteklerini Onaylama ile Ilgili Betimsel Istatistikler

| Frekans % SS
Takip isteklerini kabul

Arkadaslar 650 98,3 13
Anne-baba 495 74,9 43
Abla-abi- kardes 544 82,3 38
Akrabalar 4721 71,4 45
Tanigmadigy, bildigi kisiler 525 794 ,40
Tanimadigi, bilmedigi kisiler 97 14,7 ,35
Tanimadigi, karsi cinsten hosuna giden kisiler 239 | 36,2 48
Sevmedigi kisiler 39 5,9 24
Sahte hesaplar 27 4,1 ,20

Anket sonuglarina gore katilmeilar en c¢ok arkadaglarindan gelen takip
isteklerini kabul etmektedir (9%98,3). Daha sonra en fazla abla-abi-kardeslerini takipg¢i
olarak kabul etmektedir (%82,3). Abla-abi-kardesten sonra en fazla takip istegini
kabul ettikleri grup tanismadiklar1 ancak bildikleri kisilerdir (%79,4). Anne-babanin
takip isteklerini kabul etme, tanigmadiklari-bildikleri kisilerden sonra gelmektedir
(%74,9). Benzer sekilde akrabalardan gelen takip isteklerini kabul etmede de oran
daha disiiktiir (%71,4). Hi¢ tanimadiklari, bilmedikleri kisilerden gelen takipgi
istegini ancak %14,7’si kabul etmektedir. Tanimadiklar1 ancak karsi cinsten hosuna
giden kisilerden takip istegi geldiginde katilimcilarin %36,2’si bu istegi kabul

etmektedir. Sevmedigi kisilerden gelen takip istegini kabul ettigini sdyleyenlerin orani
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%S3,9; sahte hesaplardan gelen takip istegini kabul ettiini sdyleyenlerin orani
g yley

%4,1°dir.

Hikayelerini Kisitlama: Odak grup goriismesi kapsaminda katilimcilara kisa
anket formunda hikayelerini kisitlayip kisitlamadigi sorulmustur. Katilimcilarin 32’si
(%71,1) hikayelerini gorebilenleri kisitladigin; 13’4 (%28,9) hikayelerini
gorebilenleri kisitlamadigini bildirmistir. Takipgilerini kisitlayan 32 kisiden 15°i
(%46,9) hikayelerini akrabalarinin gérmesini istemedigi i¢in hikayelerini kisitladigin
belirtmistir. Bu 15 kisi, ayn1 zamanda akrabalarinin takip istegini kabul eden 15 kisilik

gruptur.

Bu dogrultuda hazirlanan anket formunda katilimcilara ne siklikta hikayelerini
kisitladiklar1 sorulmustur. 661 katilimcinin verileri frekans ve ylizdelik seklinde analiz

edilmistir.

Tablo 4. 13: Instagram’da Hikaye Kisitlama ile Tlgili Betimsel Istatistikler

Frekans % SS
Hikaye kisitlama 1,15
hicbir zaman 185 28,0
nadiren 213 32,2
bazen 155 23,4
genellikle 72 10,9
her zaman 36 5,4

Anket sonuclarmma gore katiimcilarin  %32,2°si  hikayelerini nadiren
kisitlamaktadir. %28°1 hikayelerini hi¢ kisitlamadigini bildirmektedir. %23,4’1i bazen;

%10,9’u genellikle; %5,4 1 her zaman hikayelerini gizlemektedir.

Hikayelerini Kisitladidinda Hikayelerini Gorebilenler: Odak grup
goriismesinde katilimcilara, hikayelerini kisitladiklarinda kimlerin bu hikayeleri
goriintiileyebildigi sorulmustur. Aile bireyleri tarafindan Instagram’da takip edilen
katilmecilar, hikayelerini ailesine kapattigini bildirmistir. Katilimcilarin yalnizca
10’unun (%22,2) ailelerinin takip istegini onaylamasi; bu kisilerin ¢cogunlugunun
hikayelerini aile bireylerinden gizlemesi, katilimcilarin Instagram’da sunduklari

benligi ailelerinin gérmesinden rahatsiz olacaklarini gostermektedir.
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Hikayelerini gorebilenleri kisitlamayan 13 katilimer (%28,9), tanimadiklari
kisileri takip¢i olarak kabul etmediklerini, kendilerini gorebilenleri kendileri
sectiklerini ve zaten belli bir takip¢i grubuna sahip olduklarini belirterek takipgilerinin,
hikayelerini gormelerinden rahatsiz olmadiklarini; bu nedenle hikayelerini kisitlamaya

gerek duymadiklarini sdylemislerdir.

Odak grup goriismesinde katilimcilarin hikayelerini gorebilenler hakkinda
verdigi yanitlar gruplanarak anket formunda ¢oktan segmeli soru olarak katilimcilara
yoneltilmistir. Anket sonuglar1 dogrultusunda katilimcinin verileri frekans ve yiizdelik

seklinde sunulmugtur.

Tablo 4. 14: Instagram’da Hikayelerini gorebilenler ile Ilgili Betimsel
Istatistikler

Frekans % SS

Hikayelerini gorebilenler

Yakin arkadaglar 439 92,2 27
Arkadaslar 345 72,5 45
Anne-baba 103 21,6 41

Abla-abi-kardes 154 32,4 47

Akrabalar 64 13,5 .34

Tanmigsmadig, bildigi kisiler 188 39,5 ,49

Tanimadigi, bilmedigi kisiler 50 10,5 ,31

Tanimadigi, karsi cinsten hosuna giden kisiler 92 19,3 ,40
Sevmedigi kisiler 34 7,1 ,26

Anket sonuglarma gore Katilmeilarin  9%32,2°si  hikayelerini  nadiren
kisitlamaktadir. %28°1 hikayelerini hi¢ kisitlamadigini bildirmektedir. %23,4’1i bazen;
%10,9’u genellikle; %35,4’ti her zaman hikayelerini gizlemektedir. Hikayelerini
gorebilenler sorusunun betimsel istatistikleri hikayelerini kisitlayanlarin verisi
tizerinden hesaplanmistir. Ankette hikayelerini kisitlamayanlar bu soruyu atladig1 i¢in
yalnizca hikayelerini kisitlayanlarin yanitlar1 dikkate alinmistir. Hikayelerini
kisitlayan 476 katilimer bulunmaktadir. Yiizdelikler 476 kisiye gore hesaplanmustir.
Hikayelerini kisitlayan 476 katilimecinin biiylik ¢ogunlugunun (%92,2) hikayelerini
yakin arkadaglar1 gorebilmektedir. %72,5’1 arkadaglarinin hikayelerini gérmesine izin
vermektedir. Anne-babasina hikayelerini aganlarin oram1 %21,6’dir. Akrabalarina

hikayelerini gosterenlerin oran1 %13,5’tir. Katilimcilar, anne-baba ve akrabalarin
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takip istegini kabul edip gonderilerini gdrmelerine izin verirken hikayelerini onlara
gostermemektedir. Abla-abi-kardesinin hikayelerini gérmesine izin verenlerin orani
%32,4°tlir. Bu oran da abla-abi-kardesinin takip istegini kabul etme oranina gore
oldukca diistiktiir. Tanigmadig1 bildigi kisilere hikayelerini acanlarin orani bu orana
gore daha yiiksektir (%39,5). Tanimadig1 bilmedigi kisilere hikayesini gdsterenler
katilimcilarin %10,5’ini; tanimadig1 ancak karsi cinsten hosuna gidenlere gdsterenler
katilmeilarin %19,3°nii; sevmedigi kisilerin gérmesine izin verenler katilimcilarin

%7,1°ini olusturmaktadir.

4.6.2.2. Instagram Kullamim Amaclar:

Odak grup goriismede sirasinda katilimcilara Instagram kullanim amaglari sozli
olarak sorulmustur. Kayda alinan ifadeler iletisim c¢aligsmalar1 konusunda bir uzman
yardimi ile kodlanarak sayisal veriye doniistlrilmistir. Odak grup goriismesi
bulgularina gore katilimcilarin baglica Instagram kullanim amaci bilgi edinmektir.
Katilmeilarin 23’0 (%51,1) bilgi edinmek amaciyla Instagram’t kullandigini
bildirmistir. Bunlarin i¢inden 14 katilimct (%31,1) giindemi takip etmek, giincel
olaylardan haberdar olmak i¢in Instagram’i kullandigini sdylemistir. Bilgi edinme
amacindan sonra Instagram’1 baglica kullanma amaci kendini sunmadir. Katilimeilarin
21’1 (%46,7) kendini sunma amaciyla Instagram’i kullandiklarin1 séylemistir. Bu
madde altinda anilarini/ 6zel anlarin1 paylagmak; kisisel fotograflarini paylasmak;

mutluluklarini sergilemek; kendilerini gdstermek gibi ifadeler kullanmigtir.

Odak grup goriismesinde katilimeilarin 6nemli ¢ogunlugu (%46,7) Instagram’t
sosyal etkilesim ve iletisim i¢in kullandiklarini sOylemistir. Bu durumu,
arkadaslarindan haberdar olmak, tanidiklarindan, yakinlarindan haber almak olarak
ifade etmistir. Yalnizca bir katilimci (erkek) yeni insanlarla tanismak i¢in Instagram

kullandigin1 belirtmistir.

Gortismede 15 katilimer (%33,3), bagkalarim1 gdzetlemek icin Instagram’t
kullandigint sdylemistir. Bu madde altinda katilimcilar bagkalarinin ne yaptigini
gizlice takip etmek, stalk yapmak, {inliileri takip etmek, kars1 cinsten hoslandig1 kisiyi

takip etmek, bagkalarinin ne yaptigint 6grenmek gibi ifadeler kullanmistir.
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Hoslandiklar1 kisilerin, eski erkek/kiz arkadaslarinin yani sira hoslanmadiklari
kisilerin de gizlice sayfalarina girip ne yaptiklarina baktiklarini sdylemistir.
Gortigmede 8 katilimer (%17,7), zaman gecirmek amaciyla Instagram kullandigin
belirtmistir. Bu durumu yapacak bir sey olmadiginda ya da derste, zaman gecsin diye
kullandiklarii soyleyerek ifade etmislerdir. Katilimcilarin 6’s1 (%13,3) anilarini
arsivlemek ic¢in Instagram’t kullandigini ifade etmistir. Bu durumu kendilerine ani
olsun, giizel bir am1 hatirlasinlar diye paylasim yapma olarak dile getirmistir.
Gortigmede katilimcilarin yalnizca biri (erkek) (%2,2) bilgi paylagsmak amaciyla
Instagram’1 kullandigin1 belirtmistir. Katilimeilarin bagka hicbiri boyle bir amactan

bahsetmemistir.

Odak grup goriismesi bulgular1 ve literatiirdeki benzer ¢aligmalar dogrultusunda
kullanicilarin Instagram kullanim amaglarini1 6l¢mek i¢in anket formunda kullanmak
iizere bir 6lgme aract gelistirilmistir. Bu 6lgme aracini test etmek i¢in 104 kisi ile pilot

caligma yapilmistir.

Instagram Kullanim Amaclart Ifadelerinin Faktor ve Giivenilirlik Analizi:
Pilot ¢alisma sonrasinda elde edilen sonuglar dogrultusunda anket formunda Instagram
Kullanim Amaglar ile ilgili 18 ifadeye yer verilmistir. Bu ifadeler, sosyal onay, arsiv
yapma, bilgi edinme/paylasma, benlik sunumu, eglenme ve zaman gegirme, sosyal

etkilesim, baskalarin1 gézetleme olarak yedi faktore gore tasarlanmustir.

Anket formuyla verilerin toplanmasindan sonra 18 ifade, principal components
(temel bilesenler) metodu, varimax dondiirme yoOntemiyle faktor analizine tabi
tutulmustur. B boliimiinde yer alan 7, 8, 9, 12, 13, 15. ifadeler, birden fazla faktoriin
altinda yer almasi, faktor yiiklemelerinin 0,50 kabul edilebilir sinirinin (Durmus vd.,
2018: 81) altinda kalmasi gibi nedenlerden elenmistir. 14.ve 16. ifadeler de 0,50
degerinin {Ustiinde olup, faktdr olusturmasina ragmen Cronbach’s Alpha degerinin
0,470 olup kabul edilir gilivenirligi saglamamasi nedeniyle Olgme aracindan
cikarilmigtir. Faktor analizi yeniden uygulandiginda kalan 10 ifade 5 faktor
olusturmustur. Bu yeni analizde sosyal onay faktorii altindaki dort ifadenin ikiye
ayrilarak iki ayr1 faktor olusturdugu goriilmiistiir. Bu faktorler dikkat cekme ve ilgi

istegi amaci olarak adlandirilmustir.

177



Tablo 4. 15: Instagram Kullamm Amaclar1 ifadelerinin Faktor Yiiklemeleri
(Principal Components, Varimax Rotation)

Instagram kullaniyorum ¢iinkii.. Faktor
yiiklemeleri
Faktor 1: Dikkat Cekme Cronbach's Alpha=,593 Agiklanan varyans % = 15,621
3. Instagram’da bagkalarinin dikkatini ¢ekebiliyorum. ,792
4. Instagram’da fotograflarimla hava atabiliyorum/ nispet yapabiliyorum. ,780
Faktor 2: ilgi Istegi Cronbach's Alpha= ,646 Aciklanan varyans % = 14,960
1. Instagram’da fotograflarimin begeni almasi hosuma gidiyor. ,864
2. Instagram’da fotograflarimin yorum almasi hosuma gidiyor. ,787
Faktor 3: Arsiv yapma Cronbach's Alpha=,638 Aciklanan varyans % = 14,896
5. Instagram’da hosuma giden fotograflarimdan olusan dijital albiim yapiyorum. ,848
6. Instagram’da an1 olsun diye fotograf paylagarak kendime albiim ,843
olusturabiliyorum.
Faktor 4: Baskalarini gozetleme Cronbach's Alpha=,528 Aciklanan varyans % = 14,195
17. Instagram’da baskalariin ne yaptigini gizlice takip edebiliyorum. ,815
(stalk yapabiliyorum)
18. Instagram’da baskalariin hesabina bakabiliyorum. ,795
Faktor 5: Benlik sunumu Cronbach's Alpha=,596 Aciklanan varyans % = 13,734
10. Instagram’da paylastigim fotograflarla kendimi yansitabiliyorum. ,899
11. Instagram’da baskalarina nasil biri oldugumu gosterebiliyorum. ,673
Kiimiilatif varyans % 73,406
Toplam Cronbach's Alpha , 725
Kaiser-Meyer-Olkin drnekleme yeterliligi , 744
Barlett kiiresellik testi | y*=1194,493
sd= 45
p=,000

Tablo 4.15°te goriilecegi tlizere Kaiser-Meyer-Olkin degeri, analiz i¢in
ornekleme yeterliliginin saglandigin1 gostermektedir: KMO=,744 (Field'a (2009) gore
"iyi yeterlilikte") ve faktorlerin altinda kalan tiim ifadeler > ,67 ‘dir (Field’in 6nerdigi
,50 siirmin tizerinde). Barlett kiiresellik testi y’(45) =1194,493, p=,000 ifadeler
arasindaki iligkinin, analiz yapmak icin yeterli oldugunu gostermektedir. Faktor
analizi sonucu ortaya ¢ikan bes faktor, toplam varyansin % 73,406’sim1
aciklamaktadir. Dikkat cekme istegi faktorii tek basina toplam varyansin % 15,621 ini,
ilgi istegi faktori %14,960’1n1, arsiv yapma faktori %14,896’si1, baskalarini

gozetleme faktorii %14,195’ini, benlik sunumu faktorii % 13,734 iini aciklamaktadir.

Olgme aracinin giivenilirligine bakildiginda, toplam Cronbach's Alpha’nin ,725
oldugu ve Olgme aracin giivenilirligi sagladigr goriilmektedir. Faktorlerin
Cronbach’s Alpha’s1 dikkat ¢cekme faktorii i¢in ,593; ilgi istegi faktorii icin ,646; arsiv
yapma faktorii icin ,638; baskalarin1 gozetleme faktori igin ,528; benlik sunumu

faktoric i¢in ,596’dir. Faktorlerin az sayida ifade igerdigi g6z Oniinde
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bulunduruldugunda 0,50 ve 0,70 aras1 olan bu degerler orta seviyede giivenilir olarak

kabul edilmektedir (Hinton, Brownlow, McMurray, & Cozens, 2004: 364).

Instagram Kullanim Amaclarina Iliskin Betimsel Analiz: Anket formunda yer
alan Instagram kullanim amaglari 6lgme aracinda yer alan faktorlerin ortalamalar

Tablo 4.16°da verilmistir.

Tablo 4. 16: Instagram Kullanmim Amaclarina Iliskin Betimsel istatistikler

Minimum | Maksimum Ortalama SS
Dikkat ¢cekme 1,00 5,00 2,73 0,93
ilgi istegi 1,00 5,00 3,71 0,83
Arsiv yapma 1,00 5,00 3,30 0,96
Baskalarimi gozetleme 1,00 5,00 3,73 0,81
Benlik sunumu 1,00 5,00 3,29 0,82

Tablo 4.16’da goriildiigli iizere katilimcilar, en fazla baskalarini gozetleme
amaci ile Instagram kullanmaktadir (u =3,73, ss=0,81). Baskalarini gozetleme
amacindan sonra ilgi istegi (yorum ve begeni alma) amact gelmektedir (x =3,71,
$s=0,78). Katilimcilar i¢in arsiv yapma (u =3,30, ss=0,96), benlik sunumu (u =3,29,
$s=0,82) ve dikkat cekme (12 =2,73, ss=0,93) amaclar1 daha sonra gelmektedir.

4.6.3. Instagram’da izlenim Yénetimine iliskin Bulgular

Calismanin 1.2. amag¢ sorusu dogrultusunda genglerin Instagram’da izlenim
yonetimi davranigt incelenmis, odak grup goriigmesi ve anket formuna goére bulgular

stralanmustir.

Filtre Kullanimi: Instagram’da filtre bir izlenim y6netim aract olarak, bedenini
daha giizel bir sekilde sunmak amaciyla kullanilan bir uygulamadir. Instagram’da
fotograf filtreleme 0Ozelligi olduk¢a gelismistir. Kullanimi Adobe Photoshop
programini kullanmak kadar zor degildir; uygulamasi zaman almamaktadir. Cekilen
herhangi bir fotografi kesmek, istenilen boyuta getirmek oldukg¢a kolaydir. Ekranin
altinda yer alan taslak filtreler sayesinde ¢ekilen fotografa istenilen kontrast, renk, 151k
efekti katilabilir. Odak grup goriismesi sirasinda katilimcilara sozlii ve kisa anket

formunda fotograflarda beden ve benliklerini nasil sergilediklerini incelemek adina
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filtre kullanimina iligkin sorular yoneltilmistir. 45 6grencinin filtre kullanimina iliskin

yanitlar1 frekans ve yiizdelik olarak verilmistir.

Tablo 4. 17: Filtre Kullanimu ile Tlgili Betimsel Istatistikler

Filtre kullanimi Kadin Erkek Toplam

Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
filtre kullananlar 20 83,3 13 61,9 33 73,3
filtre kullanmayanlar 4 16,7 8 38,1 12 26,7
SS 11,31 3,54 14,85

Caligmada katilimcilarin 33’1 (%73,3) fotograflarini yayinlamadan once filtre
kullandiklarmni, iizerinde oynadiklarini belirtmistir. Filtre kullanma nedeni genel
olarak fotograflarinin filtrelendiginde daha giizel; renklerinin daha iyi goriinmesidir.
Filtre kullanan kadin katilimcilarin sayist (%75), filtre kullanan erkek katilimcilarin

sayisindan (%69) fazladir.

Fotograflarda Sunulan Beden: Odak grup calismasinda, kisa anket formunda
katilimcilara, bedenlerini ne kadar sergiledigini 6grenmek iizere ¢oktan se¢meli bir
soru yoneltilmistir. Katilimcilarin izlenim yonetimi siirecinde fotograflar araciligiyla
bedenlerini nasil kullandiklarmi sorgulamak amaciyla yoneltilen soruya verilen

yanitlar, yiizde ve frekans olarak asagida goriilmektedir.

Tablo 4. 18: Fotograflarda Sunulan Beden ile Ilgili Betimsel Istatistikler

Kadin Erkek Toplam
Fotograflarda sunulan beden

Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
yiiziiniin bir kisminin yer aldig1 2 8,3 0 0 2 4,4
yalnizca yiiziiniin yer aldig1 3 12,5 0 0 3 6,7
bedeninin bir kismi ve yiizii 20 83,3 15 71,4 35 77,8
tiim bedeninin yer aldig1 8 33,3 7 33,3 15 33,3
SS 8,26 7,14 15,35

Odak grup goriigmesi bulgulara gore katilimeilarin biiyiik ¢cogunlugu (%77,8)
bedenlerinin bir kismi ve yiiziinii sergileyecek sekilde fotograf paylasimi yapmaktadir.
Kadin katilimeilarin gogunlugu (%83,3) genellikle yiiziiniin ve bedeninin bir kisminin

yer aldig1 fotograflar paylagtigini sdylemistir. 8’1 (%33,3) tim bedenini gdsteren
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fotograflar1 da paylastigint sdylemistir. 3’i (%12,5) genellikle yalnizca yiiziiniin
oldugu fotograflar, 2’si (%8,3) genellikle yiiziiniin bir kisminin yer aldig1 fotograflar

paylastigini ifade etmistir.

Erkek katilimecilarin ¢ogunlugu (%71,4) genellikle bedeninin bir kismi ve
yiizlinlin yer aldig1 fotograflar paylastigini sdylemistir. 7°si (%33,3) tiim bedenini
gosteren fotograflar da paylastigini sdylemistir. Yalnizca yiiziinli ya da yiizlinlin bir
kismint yaymlayan katilimci sayist azdir (%11,1) ve bu 5 katilimer yalmizeca

kadinlardan olugsmaktadir.

Paylasmaya Cekinilen Fotograflar: Odak grup goriismesi sirasinda
katilimcilarin fotograflarda izlenim yonetimi yaparken c¢ekincelerini gormek, ne tiir
fotograf paylasiminin izlenimlerini riske atacagini anlamak i¢in sozlii olarak
paylagmaya ¢ekindikleri fotograflar olup olmadigi sorulmustur. Kadin katilimcilarin
cekincelerinin daha fazla oldugu goriilmiistiir. Kadin katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu
bikini, mayo ya da kisa sort gibi kiyafetlerle ¢ekilen fotograflarini paylasmaya
cekindiklerini belirtmistir. Ayn1 zamanda iyi ¢ikmadiklar1 fotograflar1 da paylagmak
istemediklerini eklemistir. Alkol alirken ya da alkol alinan bir mekanda paylasim
yapmaya c¢ekindiklerini, kendileri yanlis gérmese de yanlis anlasgilmaya miisait
fotograflar1 Instagram’da paylasmadiklarini sdylemistir. Erkek katilimcilar kadin
katilimcilara gore fotograf paylasirken daha az gekinmektedir. Iyi ¢ikmadiklari
fotograflar, alkol alirken cekildikleri fotograflar ve baskalar1 tarafindan yanlig
anlagilmaya miisait fotograflar1 paylasmaya cekindiklerini belirtmistir. iki katilimci
(%9) siyasi ve ideolojik anlami olan fotograflar1 paylagsmaya c¢ekindiklerini

sOylemistir.

Instagram’da izlenim Yénetimi Davramsi: Odak grup goriismesinde
katilmecilarin =~ Instagram  fotograflariyla  izlenim  yonetiminde  bulunup
bulunmadiklarint anlamak amaciyla katilimcilara sozlii olarak cesitli sorular
sorulmugtur. Katilimeilarin 42°si (%93,3), fotograf paylasirken 6zen gosterdigini,
fotograflarini dikkatle secerek paylastigini bildirmistir. 24 kadin katilimeinin tamama,
erkek katilimcilarin 18’1 (%85,7) bu konuda oOzenli ve dikkatli davrandigini

belirtmistir. Odak grup goriigmesinde katilimcilara diisiinmeden paylasim yapip
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yapmadiklar1 sozlii olarak soruldugunda 11’1 (%24,4) hi¢ diisiinmeden paylasim
yaptig1 zamanlar oldugunu sdylemistir. Katilimcilara gegmiste paylasip sonra pisman
oldugu fotograflar silip silmedigi soruldugunda katilimcilarin 35’1 (%77,8) gegmiste

paylastig1 fotograflari, daha sonra pisman oldugu i¢in sildigini belirtmistir.

Odak grup goriismesi bulgular1 ve literatiirdeki benzer ¢aligmalar dogrultusunda
kullanicilarin Instagram’da izlenim yonetimi davranisint 6lgmek i¢in anket formunda
kullanmak iizere bir 6l¢gme araci gelistirilmistir. Bu 6lgme aracini test etmek i¢in 104

kisi ile pilot ¢aligma yapilmistir.

Izlenim Yénetimi Ifadelerinin Faktor ve Giivenilirlik Analizi: Pilot ¢alisma
sonrasinda elde edilen sonuglar dogrultusunda anket formunda izlenim ydnetimi ile
ilgili 4 ifadeye yer verilmistir. Bu ifadeler, gonderilerde izlenim yoOnetimi ve

hikayelerde izlenim yonetimi olarak iki faktore gore tasarlanmistir.
Tablo 4. 19: izlenim Yonetimi ifadelerinin Faktér Yiiklemeleri

(Principal Components, Varimax Rotation)

Faktor
yiiklemeleri
Faktor 1: Gonderide izlenim yonetimi
Cronbach's Alpha=,752 Aciklanan varyans % = 41,488
1. Gonderi (ana sayfamda fotograf) paylasacagim zaman fotograflarim 363
arasindan dikkatle se¢im yaparim. ’
2. Gonderi paylasirken disaridan nasil goriinecegimi hesaba katarim. ,854

Faktor 2: Hikayede izlenim yonetimi
Cronbach's Alpha= ,683 Aciklanan varyans % = 37,252

3. Hikaye paylasacaksam fotograflarimi 6zenle segerim. ,904
4. Disaridan nasil goriinecegimi diisiinerek hikaye paylagirim. ,743
Kiimiilatif varyans % 78,740

Toplam Cronbach's Alpha ,779

Kaiser-Meyer-Olkin drnekleme yeterliligi ,694

2*=801,565

Barlett kiiresellik testi sd=6

p=,000

Anket formundaki 4 ifade, principal components (temel bilesenler) metodu,

varimax dondiirme yontemiyle faktdr analizine tabi tutulmustur. Faktor analizi
sonucunda iki faktor olusmustur. Tablo 3.2°de goriilecegi lizere Kaiser-Meyer-Olkin

degeri, faktor analizi i¢in 6rnekleme yeterliligini onaylamaktadir: KMO=,694 (Field'a
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(2009) gore "orta yeterlilikte") ve faktorlerin altinda kalan tiim ifadeler > ,74 ‘tiir
(Field’in 6nerdigi ,50 siirmin iizerinde). Barlett kiiresellik testi y?(6) =801,565,
p=,000 ifadeler arasindaki iliskinin, analiz yapmak i¢in yeterli oldugunu
gostermektedir. Faktdr analizi sonucu ortaya ¢ikan iki faktor, toplam varyansin
%78,740’1m1 agiklamaktadir. Gonderide izlenim yonetimi faktorii tek basina toplam
varyansin ~ %41,488’ini, hikayede izlenim yonetimi faktori  %37,252’sini

aciklamaktadir.

Olgme aracinin giivenilirligine bakildiginda, toplam Cronbach's Alpha’nin ,779
oldugu ve 6l¢egin giivenilirligi sagladig1 goriilmektedir. Gonderide izlenim y6netimi
faktoriiniin Cronbach’s Alpha’st ,752; hikayede izlenim yonetimi faktoriinlin ise
,683’tiir. Faktorler az sayida ifade igermesine ragmen giivenilirligi iyi degerdedir

(Hinton, Brownlow, McMurray, & Cozens, 2004: 364).

Izlenim Yinetimine Iligkin Betimsel Analiz: Anket formunda yer alan izlenim

yonetimi 6lgme aracinda yer alan faktorlerin ortalamalar1 Tablo 4.20°de verilmistir.

Tablo 4. 20: izlenim Yonetimine iliskin Betimsel Istatistikler

Minimum | Maksimum Ortalama SS
Gonderide izlenim yonetimi 1,00 5,00 4,13 0,73
Hikayede izlenim yonetimi 1,00 5,00 3,60 0,85

Tablo 4.20’de goriildiigli iizere katilimcilar, gonderilerinde daha fazla izlenim
yonetimi yapmaktadir (¢ =4,13, ss=0,73).

4.6.4. Instagram’da Sunulan Benlik Tiirlerine iliskin

Bulgular

Calismanin  1.3. amag¢ sorusu dogrultusunda genglerin Instagram’da
sergiledikleri benlik tiirleri incelenmis, odak grup goriismesi ve anket formuna gore

bulgular siralanmastir.

Odak grup goriismesinde katilimcilara sozlii olarak yayinladiklar1 fotograflarin

kendilerini nasil yansittigt; benliklerinin hangi yonlerini vurguladigt sorulmus,
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paylastiklart  fotograflarla hangi benlik tlirlinii sunmaya meyilli olduklari
sorgulanmistir. Verilen yanitlar, iletisim ¢alismalar1 konusunda bir uzman yardimi ile
kodlanarak sayisal veriye doniistiiriilmiistiir. Katilimeilara Instagram’da paylastiklari
fotograflarin olmak istedikleri “ben”i, en 1iyi hallerini yansitip yansitmadig:
sorulmugtur. 29 katilmer (%64,4), Instagram’da ¢ogunlukla “en begendikleri
hallerini”, “en giizel hallerini”, “ideallerindeki ben’1” yansitan fotograflar paylastigini
sOylemistir. Instagram’da ideal benligini sunan kadin katilimct orani (%70,8) erkek

katilimci oranindan (%57,1) daha fazladir.

Odak grup goriismesi sirasinda katilimcilara normalde gostermeye c¢ekindikleri
yonleri yansitan fotograflar paylasip paylagmadiklart sorulmustur. 10 katilimci
(%22,2) nadir de olsa giinliik hayatta sergilemeye ¢ekindigi yonlerini, “gizli benligini”
yansitan fotograflar paylagtigini belirtmistir. Ancak bu kisilerin ¢ogu “gizli benligini”
yansitan fotograflarini hikaye olarak paylastigini sdylemistir. Gizli benlik sunumu
acisindan kadin ve erkek katilimcilar arasinda 6nemli bir fark yoktur. Katilimcilarin,
gizli benliklerini ¢ogunlukla hikayede sergilemeleri, hikaye ve gonderi

paylasimlarinin farkli islevi oldugunu diistindiirmiistir.

Odak grup goriismesinde katilimcilara, kendilerini oldugu gibi, ger¢ek halinde
nasilsa 0yle yansitan fotograflar paylasip paylagsmadiklar1 sorulmustur. 23 katilimci
(%51,1), Instagram’da kendini gergekte oldugu gibi yansitan fotograflar paylastigini
sOylemistir. Ancak bu katilimecilar, kendilerini oldugu gibi gosteren fotograflarim
genellikle hikaye olarak yayinladiklarimi ¢ilinkii hikayelerini kisitlayabildikleri igin
takipcilerinin ancak bir kismimin hikayelerini gorebilecegini ifade etmistir.
Katilimeilar gergek hallerini gonderilerinde paylastiklarinda; yakindan tanimadiklari
takipcilerinin ya da akrabalarinin kendileri hakkinda olumsuz diisiinebilecegini hesaba

katarak genellikle bu hallerini hikayelerinde yansittiklarin1 belirtmistir.

Odak grup goriismesi bulgular1 ve literatiirdeki benzer ¢aligmalar dogrultusunda
kullanicilarin Instagram’da ne tiir benliklerini sergilediklerini 6l¢mek i¢in anket
formunda kullanmak {izere bir 6l¢me arac1 gelistirilmistir. Bu 6l¢me aracini test etmek

icin 104 kisi ile pilot ¢calisma yapilmistir.
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Instagram’da Sunulan Benlik Tiirlerini Ol¢me Aracimin Faktor ve
Giivenilirlik Analizi: 104 kisi ile yapilan pilot ¢alisma ve ardindan yalnizca benlik
tiirleri ile ilgili ifadeleri test etmek icin yapilan yeni bir pilot ¢alisma sonrasinda elde
edilen sonuglara gore anket formunda sunulan benlik tiirleri ile ilgili 12 ifadeye yer

verilmistir. Bu ifadeler, alt1 faktore gore tasarlanmistir.

Tablo 4. 21: Sunulan Benlik Tiirleri ifadelerinin Faktor Yiiklemeleri

(Principal Components, Varimax Rotation)

Faktor
yiiklemeleri

Faktor 1: Gonderide gercek benlik
Cronbach's Alpha=,749 , A¢iklanan varyans % = 13,383

1. Gonderilerime bakan bir kigi benim ger¢ekte nasil biri oldugumu kolayca anlar. ,902
2. Gonderilerim gercek benligimi, gercekte kim oldugumu yansitir. ,799

Faktor 2: Gonderide gizli benlik
Cronbach's Alpha=,583 Agiklanan varyans % =11,759

3.Gonderilerimde giinliik hayatta ifade etmeye c¢ekindigim yoOnlerimi yansitan ,817
fotograflar paylasirim.

4. Gonderilerimde baskalarina gostermedigim benligimi, “igimdeki beni” ortaya ,769
koyarim.

Faktor 3: Gonderide ideal benlik
Cronbach's Alpha=,597 Aciklanan varyans % = 12,105

5. Gonderilerimde en iyi halimi yansitan fotograflar paylasirim. ,854
6. Gonderilerimde kendimi olmak istedigim kisi, idealimdeki ben gibi ,778
sunabiliyorum. (glizel/yakisikli, mutlu, eglenceli vb. istedigim 6zelliklere sahip

olarak)

Faktor 4: Hikayede gercek benlik
Cronbach's Alpha= ,695 Aciklanan varyans % = 13,449

7. Hikayelerimde nasilsam gercek halimde de dyleyim. ,871
8. Hikayelerim beni gercekte oldugum gibi yansitir. ,812

Faktor S: Hikayede gizli benlik
Cronbach's Alpha=,708 Aciklanan varyans % = 13,602

9. Hikayelerimdeki fotograflarda bagkalariyla yiiz ylizeyken gostermedigim farkli , 795
yonlerimi gosterebilirim.

10. Hikayelerimde baskalariyla yiiz yiizeyken gostermeye ¢ekindigim hallerimi ,885
paylasabilirim.

Faktor 6: Hikayede ideal benlik
Cronbach's Alpha=,597 Ac¢iklanan varyans % = 11,841

11. Hikayelerimde hayalimde olmak istedigim ben, idealimdeki ben gibi ,710
goriiniiyorum.

12. Hikayelerim kusursuz, ideal halimi yansitir. ,876

Kiimiilatif varyans % 76,138

Toplam Cronbach's Alpha ,721

Kaiser-Meyer-Olkin 6rnekleme yeterliligi , 738

Barlett kiiresellik testi 1’=1842.212

sd= 66

=000
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Anket formundaki 12 ifade, principal components (temel bilesenler) metodu,
varimax dondiirme yontemiyle faktdr analizine tabi tutulmustur. Faktor analizi
sonucunda alt1 faktor olugsmustur. Tablo 3.3’te goriilecegi lizere Kaiser-Meyer-Olkin
degeri, faktor analizi i¢in 6rnekleme yeterliligini onaylamaktadir: KMO=,738 (Field'a
(2009) gore "iyi yeterlilikte") ve faktorlerin altinda kalan tiim ifadeler > ,70 ‘tir
(Field’mn 6nerdigi ,50 sinirinin tizerinde). Barlett kiiresellik testi y%(66) =1842,212 ,
p=,000 ifadeler arasindaki iliskinin, analiz yapmak i¢in yeterli oldugunu
gostermektedir. Faktor analizi sonucu ortaya cikan alt1 faktor, toplam varyansin
%76,138’ini aciklamaktadir. Gonderide gercek benlik faktorii tek basina toplam
varyansin %13,383linii, génderide gizli benlik faktori %11,759’unu, gonderide ideal
benlik faktorii %12,105’ini, hikayede gercek benlik faktori %13,449’unu, hikayede
gizli benlik faktorii %13,602’sini, hikayede ideal benlik faktorii %11,841’ini
aciklamaktadir.

Olgme aracinin giivenilirligine bakildiginda, toplam Cronbach's Alpha’nin ,721
oldugu ve oOlgegin giivenilirligi sagladigi goriilmektedir. Gonderide gercek benlik
faktoriiniin Cronbach’s Alpha’st ,749; hikayede gercek benlik faktoriiniin ,695;
hikayede gizli benlik faktoriiniin ,708 olup bu faktorlerin giivenilirligi iyi degerdedir.
Gonderide gizli benlik faktoriiniin Cronbach’s Alpha’s1 ,583; gonderide ideal benlik
faktoriiniin ,597; hikayede ideal benlik faktoriiniin ,597 olup faktorlerin giivenilirligi
orta seviyededir (Hinton, Brownlow, McMurray, & Cozens, 2004: 364).

Instagram’da Sunulan Benlik Tiirlerine Iliskin Betimsel Analiz: Anket
formunda yer alan sunulan benlik tiirleri 6l¢eginde yer alan faktorlerin ortalamalar

Tablo 4.22°de verilmistir.

Tablo 4. 22: Sunulan Benlik Tiirlerine iliskin Betimsel Istatistikler

Minimum | Maksimum | Ortalama SS
Gonderide gercek benlik 1,00 5,00 3,23 0,90
Gonderide gizli benlik 1,00 5,00 2,55 0,80
Gonderide ideal benlik 1,00 5,00 3,52 0,75
Hikayede gercek benlik 1,50 5,00 3,88 0,70
Hikayede gizli benlik 1,00 5,00 2,58 0,92
Hikayede ideal benlik 1,00 5,00 2,61 0,83
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Tablo 4.22°de goriildiigii lizere katilimcilar gonderilerinde en fazla ideal
benligini sunmaktadir (¢ =3,52, ss=0,75). Ideal benlikten sonra en fazla sunduklar1
benlik tiirii ger¢ek benlikleridir (¢ =3,23, ss=0,90). Hikayelerinde ise en fazla ger¢cek
benliklerini sergilemektedir (1 =3,88, ss=0,70). Gergek benlikten sonra en fazla ideal
benligini sergilemektedir (12 =2,61, ss=0,83).

4.6.5. Demografik Ozelliklere Gore Instagram Kullanimi ve
Kullanom Amaclari, izlenim Yénetimi ve Sunulan Benlik

Tiirlerindeki Farkhihklara iliskin Bulgular

Calismanin  ikinci amaci1 demografik oOzellikler, Instagram kullanim
aligkanliklari, Instagram kullanim amaglari, Instagram’da izlenim yonetimi ve
Instagram’da sunulan benlik tiirleri arasindaki iliskiyi tespit etmektir. Caligmanin 2.1.
alt amag¢ sorusu dogrultusunda genclerin demografik ozelliklerine gore Instagram
kullanimi, Instagram kullanim amagclari, Instagram’da sunulan benlik tiirleri,

Instagram’da izlenim y6netimi davranisinda farkliliklar olup olmadig1 sorgulanmistir.

4.6.5.1. Demografik Ozelliklere Gére Instagram

Kullanim Ahskanhiklar: ve Amaclar

Cinsiyete Gore Instagram Kullammmi: Odak grup goriismesinde Instagram
kullanimina iliskin kadin ve erkek farkliliklar1 frekans ve yiizde olarak hesaplanmuistir.
Kadin ve erkek katilimcilar karsilastirildiginda, kadin katilimcilarin erkeklere gore
Instagram’1 daha sik kullandiklar1 gériilmektedir. Kadin katilimcilarin %91,5’1 en az
2-3 saatte bir Instagram kullanirken erkek katilimcilarin %71,2’si en az 2-3 saatte bir
Instagram’a girmektedir. Takipci sayisi agisindan kadin ve erkek katilimeilar
karsilagtirildiginda kadin katilimcilarin takipgi sayisi ile erkek katilimeilarin takipgi
say1st arasinda onemli Ol¢iide fark oldugu goriilmiistiir. Kadinlarin ortalama takipgisi
363,3 olup erkek katilimcilardan (ortalama 299,2) fazladir. Kadin ve erkek
katilmecilarin  hesap gizliligine bakildiginda erkek katilimeilarin 7’sinin (erkek
katilimeilarin %33,3°1) hesab1 acik oldugu goriilmektedir. Kadin katilimcilarin biri

hari¢ hepsinin hesabi gizlidir. Bu kadin katilimci, hesabini arada agip arada
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gizlemektedir. Kadin katilimeilar, erkek katilimcilara goére daha fazla oranda gizli

hesabi tercih etmektedir.

Odak grup goriismesi bulgular1 dogrultusunda hazirlanan anket sonucunda
Instagram kullanimina dair toplanan verilerin cinsiyete gore farklilik gosterip
gostermedigi #-test ile incelenmistir. #-test kadin-erkek gibi bagimsiz gruplara ait
verilerin ortalamalarinin farkli olup olmadigini anlamak i¢in kullanilan istatistiksel bir
yontemdir (Durmus, Yurtkoru, & Cinko, 2018: 118; Field, 2009: 325). Bagimsiz ¢-
test, verilerin en azindan aralik dlgeginde dl¢iildiigli ve normal dagilim gosterdigi
durumlarda kullanilmaktadir (Field, 2009: 326; Howell, 2011: 353-354). Yapilan
normallik analizinde verilerin basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin -2 ve +2 araliginda
olmasi1 sebebiyle normal dagilim gosterdigi anlasiimistir (George & Mallery, 2010).
Instagram kullaniminin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini anlamak igin

t-test uygulanmaistir.

Tablo 4. 23: Cinsiyete Gore Instagram Kullanimi #test Sonug¢lar:

N Ortalama | SS t D

Instagram hesap siiresi 1,884 1,060
kadin | 421 3,96 1,16
erkek | 240 3,78 1,19
Instagram'da gecirilen siire 4,729 | ,000
kadin | 421 2,92 1,48
erkek | 240 2,38 1,35
Takipci sayisi 1,546 | ,123
kadm | 421 3,90 1,20
erkek | 240 3,75 1,24

Aylik paylasilan gonderi sayisi 0,337 |.,736
kadin | 421 1,15 0,50
erkek | 240 1,13 0,53

Aylik paylasilan hikaye sayisi 4,466 | ,000
kadin | 421 1,92 1,18
erkek | 240 1,53 1,00

Anket caligmasinda yer alan kadin ve erkek katilimcilarin Instagram
kullanimlarim1 karsilagtirmak i¢in yapilan #-test sonuglarina gore kadin ve erkekler

arasinda Instagram hesabina sahip olduklar1 yil bakimindan anlamli bir farklilik
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bulunmamustir (p>,05). Takipgi sayisi, bir ayda paylasilan gonderi sayisi agisindan da

anlamli bir fark yoktur (p>,05).

Instagram’da bir giinde gegcirdikleri stire bakimindan kadin ve erkek katilimeilar
arasinda anlamli bir farklililk bulunmustur (#659)=4,729; p<,001). Buna gore
ortalamalara bakildiginda kadin katilimeilarin (¢ =2,92, ss=1,48) Instagram’da erkek

katilimcilardan (1 =2,38, ss=1,35) daha fazla zaman ge¢irdigi goriilmektedir.

Bir ayda paylasilan hikaye sayisi bakimindan kadin ve erkek katilimecilar
arasinda anlamli bir fark vardir (¢ (567,969)=4,466; p<,001). Kadin katilimcilar (u
=1,92, ss=1,18) erkek katilimcilardan (u =1,53, ss=1,00) daha fazla hikaye
paylasmaktadir.

Anket c¢aligmasi sonucunda Instagram’da hesap gizliliginin cinsiyete gore
farklilik gosterip gostermedigini anlamak i¢in yapilan #-test sonuglari asagidaki

gibidir.

Tablo 4. 24: Cinsiyete Gore Instagram’da Hesap Gizliligi z-test Sonuclar:

N Ortalama SS t P
Hesap gizliligi 2,192 ,029
kadin 421 1,90 0,31
erkek 240 1,83 0,37

Instagram hesaplarinin gizliligi (agik hesap- gizli hesap) bakimindan kadin ve
erkek katilimcilar arasinda anlamli fark bulunmustur (#(422,113)=2,192; p<,05). Buna
gore ortalamalara bakildiginda kadin katilimcilarin (u =1,90, ss=0,31) erkek
katilimeilardan (¢ =1,83, ss=0,37) daha fazla gizli hesap tercih ettigi anlasilmaktadir.
(Spss’te veri girisine gore 1= agik, 2= gizli’dir.)

Anket caligmast sonucunda Instagram’da takip isteklerini kabul davranisinin
cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini anlamak i¢in yapilan #-test sonuglari

asagidaki gibidir.
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Tablo 4. 25: Cinsiyete Gore Instagram’da Takip Isteklerini Kabul #test

Sonuclari

N [ Ortalama SS t P

Takip isteklerini kabul

Arkadaslar 1,657 ,099
kadin | 421 0,99 0,10
erkek | 240 0,97 0,17
Anne-baba 1,441 ,150
kadin | 421 0,77 0,42
erkek | 240 0,72 0,45
Abla-abi- kardes 1,949 ,052
kadin | 421 0,84 0,36
erkek | 240 0,78 0,41
Akrabalar 1,825 ,069
kadin | 421 0,74 0,44
erkek | 240 0,67 0,47
Tanismadig, bildigi kisiler 0,524 ,601
kadin | 421 0,80 0,40
erkek | 240 0,78 0,41
Tanimadig, bilmedigi kisiler -3,585 | ,000
kadin | 421 0,11 0,31
erkek | 240 0,22 0,41
Tanmimadigi, kars1 cinsten hosuna giden kisiler -7,672 | ,000

kadin | 421 0,25 0,44
erkek | 240 0,55 0,50
Sevmedigi kisiler 0,055 ,956
kadin | 421 0,06 0,24
erkek | 240 0,06 0,23
Sahte hesaplar -3,219 | ,001
kadin | 421 0,02 0,14
erkek | 240 0,08 0,27

t-test sonuglarina gore arkadaslar, anne-baba, abla-abi-kardes, akrabalar,
tanismadiklar1 ama bildikleri kisiler, sevmedikleri kisilerin takip istegini kabul etme

konusunda kadin ve erkek katilimcilar arasinda anlamli bir fark gdézlenmemistir

(p>,05).

Tanimadiklari, bilmedikleri kisilerin takip istegini kabul etmek bakimindan
kadin ve erkek katilimcilar arasinda anlamli bir fark vardir (¢ (393,537)=-3,585;
p<,001). Erkek katilmeilar (x=0,22, ss=0,41) kadin katilimcilara (¢ =0,11, ss=0,31)
gore tanimadiklari, bilmedikleri kisileri takipgi olarak daha fazla kabul etmektedir.
Erkek katilimcilar (¢ =0,55, ss=0,50) kadin katilimcilara gore (u =0,25, ss=0,44)
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tanimadiklar1 ancak kars1 cinsten hosuna giden kisilerin takip istegini daha fazla kabul
etmektedir (¢ (444,663)=-7,672; p<,001). Sahte hesaplardan gelen takip istegini erkek
katilimcilar (1 =0,08, ss=0,27) kadin katilimeilara gore (1 =0,02, ss=0,14) daha fazla
kabul etmektedir (¢ (309,882)=-3,219; p<,01).

Anket ¢alismasi sonucunda Instagram’da hikaye kisitlama davraniginin cinsiyete
gore farklilik gosterip gostermedigini anlamak i¢in yapilan #-test sonuglar1 asagidaki

gibidir.

Tablo 4. 26: Cinsiyete Gore Hikaye Kisitlama #-test Sonuclari

N | Ortalama SS t D
Hikaye kisitlama 4,234 ,000
kadmn | 421 2,48 1,11
erkek | 240 2,09 1,19

Hikaye kisitlama konusunda #-test sonuglarina gore kadin ve erkek katilimeilar
arasinda anlamh bir farklhilik vardir (¢ (659)=4,234; p<,001). Kadin katilimcilar (u
=2,48, ss=1,11), erkek katilimcilara gore (u =2,09, ss=1,19) hikayelerini gorenleri
daha fazla kisitlamaktadir.

Cinsiyete Gore Instagram Kullanim Amaclari: Odak grup goriismesinde
Instagram kullanim amaglarmna iliskin kadin ve erkek farkliliklari frekans ve yiizde
olarak hesaplanmistir. Genel olarak bakildiginda erkek katilimcilarin (%33,3) iki kati
oraninda kadin katilime1 (%66,6) bilgi edinmek amaciyla Instagram’1 kullanmaktadir.
Erkek katilimcilara (%42,9) gore daha fazla sayida kadin katilime1 (%50), bu amagla
Instagram kullanmaktadir. Odak grup goriismesine gore sosyal etkilesim amagh
kullanim amac1 altinda kadin (45,8%) ve erkek katilimcilarin (47,6%) sayist arasinda
ciddi bir fark yoktur. Kadin katilimcilarin 9’u (%37,5) Instagram’t bagkalarini
gozetlemek icin kullanirken erkek katilimcilarin 6’s1 (%28,5) bu amagla
kullanmaktadir. Kadin katilimcilar, erkek katilimcilardan daha fazla gdzetleme
amaciyla Instagram kullanmaktadir. Erkek katilimcilara (%4,8) gore daha fazla sayida
kadin katilimer (%33,3) eglenmek ve rahatlamak amaciyla Instagram’t kullandigini

belirtmistir.
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Odak grup goriismesi sonuglart ve literatiir calismasi dogrultusunda anket
formunda kullanilmak {izere Instagram kullanim amaglar1 6lgme araci gelistirilmistir.
Bu aracgla elde edilen bulgularin katilimcilarin cinsiyetine gore farklilik gosterip

gostermedigini anlamak igin #-test ile yapilmistir.

Tablo 4. 27: Cinsiyete Gore Instagram Kullammm Amaclari z-test Sonuclari

N | Ortalama SS t p
Dikkat ¢cekme -0,277 ,782
kadin | 421 2,72 0,95
erkek | 240 2,74 0,88
Ilgi istegi 2,654 | ,008
kadin | 421 3,78 0,78
erkek | 240 3,60 0,90
Arsiv yapma 4,221 ,000
kadin | 421 3,42 0,93
erkek | 240 3,10 0,98
Baskalarimi gozetleme 8,195 ,000
kadin | 421 3,92 0,73
erkek | 240 3,40 0,82
Benlik sunumu 1,818 ,069
kadin | 421 3,34 0,82
erkek | 240 3,22 0,82

Yapilan #-test sonuglarina gore Instagram’in dikkat c¢ekme amaciyla
kullanilmasinda kadin ve erkek katilimcilar arasinda anlamli bir fark gézlenmemistir
(p>,05). Ilgi istegi amaciyla Instagram kullanilmasinda kadin ve erkek katilimcilar
arasinda anlamli bir fark vardir (#(443,365)=2,654; p<,01). Buna gore ortalamalara
bakildiginda kadin katilimcilarin (¢=3,78, ss=0,78) erkek katilimcilara gore (1 =3,60,

$s=0,90) Instagram’1 daha fazla ilgi istegi amaciyla kullandig1 goriilmiistiir.

t-test sonuglara gore kadin ve erkek katilimcilarin arsiv yapma amaciyla
Instagram kullanimlar1 arasinda fark vardir. Kadin katilimeilar (¢ =3,42, ss=0,93),
erkek katilimcilara gore (u =3,10, ss=0,98) Instagram’1 arsiv yapma amaciyla daha
fazla kullanmaktadir (#659)=4,221; p<,001). Baskalari1 gozetleme amaciyla
Instagram kullaniminda kadin katilimcilarin ortalamalart (¢ =3,92, ss=0,73) erkek
katilimcilara (¢ =3,40, ss=0,82), gore daha yiiksektir (#450,719)=8,195; p<,001).
Benlik sunumu agisindan da iki grup arasinda anlamli bir farklilik gbzlenmemistir

(p>,05).
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Yasa Gore Instagram Kullanimi: Calismanin anket kisminda farkli yaglardaki
Instagram kullanicilarinin  Instagram kullanimini karsilastirmak icin ANOVA

testinden yararlanilmigtir.

Anket bulgular1 dogrultusunda katilimcilarin Instagram’da gecirdikleri siirenin
esit olup olmadigini test etmek icin tek yonlii varyans analizi, ANOVA yapilmigstir.
ANOVA, iki bagimsiz grubun farkliliklarini test eden #-testten farkli olarak ikiden
farkli bagimsiz grubun ortalamalarindaki farkliliklar1 analiz etmede kullanilan
istatiksel bir yontemdir (Howell, 2011: 407). Calismada yas degiskeni dort gruba
ayrildig1 icin #-test yerine tek yonlii varyans analizi, ANOVA kullanilmigtir. Analizin
basinda grup varyanslarinin esitligini test etmek icin Levene testi yapilmis ve grup
(p<,05). grup
ortalamalarinin esitligini degerlendirmek icin Field’in (2009:379) da onerdigi gibi

varyanslarinin - homojen olmadigr gorilmiistiir Bu nedenle
Welch ve Brown-Forsythe testleri kullanilmigtir. Testlerin sonucunda gruplar arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur (Fwecr (3;80,864)=10,726; p<,001;

FBrown-F. orsythe (3 5

113,304)=4,009; p<,01). Bu farkin hangi

yas grubundan

kaynaklandigin tespit etmek i¢in Games-Howell testi sonuglarina bakilmistir.

Tablo 4. 28: Yasa Gore Instagram’da Gegirilen Siire ANOVA Testi Sonuclari

N Ortalama Welch Brown-
Forsythe
Gegirilen | 18-20 362 2,83 F 10,726 4,009
siire 21-23 240 2,79 p ,000 ,009
24-26 31 2,97
27-30 28 1,82
Games- Ortalama farki | Standart hata p
Howell 18-20 21-23 0,034 0,133 ,994
Sonuclari 24-26 -0,142 0,349 977
27-30 1,005 0,183 ,000
21-23 18-20 -0,034 0,133 ,994
24-26 -0,176 0,355 ,959
27-30 0,970 0,194 ,000
24-26 18-20 0,142 0,349 ,977
21-23 0,176 0,355 ,959
27-30 1,146" 0,376 ,020
27-30 18-20 -1,005" 0,183 ,000
21-23 -,970" 0,194 ,000
24-26 -1,146" 0,376 ,020
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Tablo 4.28’den goriilecegi lizere 18-20, 21-23, 24-26 ve 27-30 yasindaki
katilmcilarin Instagram’da gegirdigi siirenin farkli oldugu sonucuna varilmistir.
Games-Howell testi sonucunda 27-30 yasindaki kullanicilarin (1 =1,82, ss=0,86), 24-
26 yas arasindaki kullanicilardan (u =2,97, ss=1,89), 21-23 yas arasindaki
kullanicilardan (¢ =2,79, ss=1,62) ve 18-20 yas arast kullanicilardan (¢ =2,83,

ss=1,57) Instagram’da daha az vakit gecirdigi bulunmustur.

4.6.5.2. Demografik Ozelliklere Gére Instagram’da

izlenim Yonetimi

Cinsiyete Gore Instagram’da izlenim Yonetimi: Odak grup goriismesi
bulgularina gére 24 kadin katilimcinin tamami, erkek katilimcilarin 18’1 (%85,7)
Instagram’da fotograf paylasirken 6zen gosterdigini ve fotograflarini dikkatle secerek
paylastigini belirtmistir. Kadin katilimcilar erkeklere gore bu konuda daha dikkatlidir.
Instagram’da diisiinmeden paylasim yapanlar genellikle erkek katilimcilardir (%33,3).
Kadin katilimcilarin yalnizca 4’1t (%16) bu sekilde paylasim yaptigini belirtmistir.
Katilimcilara ge¢miste paylasip sonra pigman oldugu fotograflari silip silmedigi
soruldugunda kadin katilimeilarin 21°1 (%387,5), erkek katilimcilarin 14’1 (%66,7) bu

sekilde davrandigini belirtmistir.

Odak grup goriismesi bulgulart ve literatiirdeki ifadelerle olusturulan
Instagram’da izlenim ydnetimi Olgme araci bulgularinda cinsiyete gore izlenim
yonetimi farkliliklar1 sorgulanmistir. Instagram’da izlenim yonetimi davraniginin
katilimeilarin cinsiyetine gore farklilik gosterip gostermedigini anlamak igin #-test ile

yapilmustir.

Tablo 4. 29: Cinsiyete Gore izlenim Yénetimi 7-test Sonuglar

N Ortalama | SS t P
gonderide izlenim yonetimi 2,299 ,022
kadin 421 4,18 0,70
erkek 240 4,04 0,78
hikayede izlenim yonetimi -1,233 | ,218
kadin 421 3,57 0,86
erkek 240 3,66 0,83
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Tablo 4.29’a gore kadin ve erkek katilimcilar arasinda gonderide izlenim
yonetimi yapmada anlamli bir farklibk vardir (#659)=2,299; p<,05). Kadmn
katilimcilar (¢ =4,18, ss=0,70), erkek katilimcilara gore (u =4,04, ss=0,78)
gonderilerde daha fazla izlenim yonetimi yapmaktadir. Hikayede izlenim yonetimi

davraniginda iki grup arasinda anlamli bir fark gézlenmemistir (p>,05).

4.6.5.3. Demografik Ozelliklere Goére Instagram’da

Sunulan Benlik Tiirleri

Cinsiyete Gore Instagram’da Sunulan Benlik Tiirleri: Odak grup goriismesi
sonuglarina gore katilimcilarin cinsiyetine gore sunduklari benlik tiirleri arasinda fark
bulunmaktadir. Instagram’da fotograflarin olmak istedikleri “ben”i, en iyi hallerini,
diger bir deyisle ideal benligini sundugunu belirten kadin katilimci orani (%70,8)
erkek katilimct oranindan (%57,1) daha fazladir. Gizli benlik sunumu agisindan ise
kadin ve erkek katilimcilar arasinda onemli bir fark yoktur. Kadin katilimcilarin
yalmzca %33,3’ii gercek benligini sergiledigini belirtirken erkek katilimcilarin
%71,4’1 gercek benligini sundugunu ifade etmistir. Kadinlar en ¢ok ideal benligini

(%70,8) sergilerken erkekler en ¢ok gergek benligini (%71,4) sergilemektedir.

Odak grup goriismesi ve literatiirde yer alan benzer c¢alismalar dogrultusunda
gelistirilen Instagram’da sunulan benlik tiirleri 6l¢gme araci bulgulari cinsiyet agisindan
degerlendirilmistir. Instagram’da hikaye ve gonderide olmak iizere sunulan benlik
tirlerinin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek icin #-test

yapilmustir.
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Tablo 4. 30: Cinsiyete Gore Sunulan Benlik Tiirleri #-test Sonuclari

N Ortalama SS t P

Gonderide 1,444 ,149
Gerg¢ek benlik | kadin 421 3,27 0,88

erkek 240 3,17 0,95
Gonderide -1,235 217
Gizli benlik kadin 421 2,52 0,78

erkek 240 2,60 0,82
Gonderide 0,830 ,407
ideal Benlik kadin | 421 3,54 0,75

erkek 240 3,49 0,75
Hikayede 4,679 ,000
Gerg¢ek benlik | kadin 421 3,98 0,68

erkek 240 3,71 0,72
Hikayede -1,187 ,236
Gizli benlik kadin 421 2,55 0,96

erkek 240 2,63 0,84
Hikayede -2,303 ,022
ideal Benlik kadn | 421 2,55 0,83

erkek 240 2,71 0,83

Kadin ve erkek katilimcilar arasinda gonderilerinde gergek, gizli ve ideal benlik
sergilemelerinde; hikayelerinde gizli benlik sergilemelerinde anlamli bir fark
bulunmamistir (p>,05). Ancak hikayelerde kadin katilimcilarin (x =3,98, ss=0,68),
erkek katilimcilara gore (u =3,71, ss=0,72) gercek benligini daha fazla sergiledigi
goriilmiistiir (#(474,665)=4,679; p<,001).Erkek katilimcilarin (u =2,71, $s=0,83) ise
hikayelerinde kadin katilimeilara (u =2,55, ss=0,83) gore ideal benligini daha fazla
sergiledigi gozlenmistir (1(659)=-2,303; p<,05).

Yasa Gore Instagram’da Sunulan Benlik Tiirleri: Anket bulgularina gore yas
gruplari, sunulan benlik tiirleri agisindan yalnizca ideal benlik sunumunda anlamli bir
fark gostermistir. Farkli  yaslardaki Instagram kullanicilarinin  Instagram
gonderilerindeki ideal benlik sunumlarinin esit olup olmadigini test etmek igin
ANOVA yapilmis ve yas gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
tespit edilmistir (F(3)=4,200; p<,01). Bu farkin hangi gruplar arasinda oldugunu

anlamak i¢in Gabriel testi sonuglarina bakilmistir.
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Tablo 4. 31: Yasa Gore Gonderilerde ideal Benlik Sunumu ANOVA Testi

Sonuclari
N Ortalama F p
Gonderilerde ideal | 18-20 362 3,57 4,200 ,006
benlik 21-23 240 3,50
24-26 31 3,42
27-30 28 3,07
Gabriel sonuclar: Ortalama farki | Standart hata J
18-20 21-23 0,069 0,062 ,841
24-26 0,154 0,140 ,756
27-30 0,502* 0,147 ,001
21-23 18-20 -0,069 0,062 ,841
24-26 0,085 0,143 ,986
27-30 0,433* 0,149 ,008
24-26 18-20 -0,154 0,140 ,756
21-23 -0,085 0,143 ,986
27-30 0,348 0,195 ,371
27-30 18-20 -0,502* 0,147 ,001
21-23 -0,433* 0,149 ,008
24-26 -0,348 0,195 ,371

Gabriel testi sonuglarina gore 18-20 yas arast (¢ =3,57, ss=0,72) ve 21-23 yas
arasi katilimcilar (u =3,50, ss=0,77), 27-30 yasindaki katilimcilara gére (u =3,07,

ss=0,87) Instagram’da ideal benligini daha fazla sergilemektedir.

4.6.6. Instagram Kullanom Ahskanhklar1 ve Amaclan
Arasindaki Iliskilere Dair Bulgular

Caligmanin 2.2. alt amag sorusu dogrultusunda genglerin Instagram kullanim
aligkanliklar1 ve Instagram kullanim amaglar1 arasinda bir iliski olup olmadigi,
kullanim aligkanliklarina gore kullanim amaglarinda fark olup olmadigi
sorgulanmistir. Anket bulgular1 dogrultusunda #-test, ANOVA testleri ve korelasyon

analizi yapilmistir.

Hesap gizliligine gore Instagram Kullanim Amaclari: Anket sonunda
Instagram hesabinin agik ya da kapali olmasina gore kullanim amaglarinin farklhilik

gosterip gostermedigini anlamak iizere ¢-test yapilmistir.
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Tablo 4. 32: Hesap gizliligine gore Instagram Kullamim Amaclari #test

Sonuclari
N Ortalama SS t p

Dikkat 3,857 ,000
c¢ekme acgik 84 3,09 0,88

gizli 577 2,68 0,92
Tlgi istegi ,699 | 485

acik 84 3,77 0,83

gizli 577 3,71 0,83
Arsiv yapma 1,101 ,271

acgik 84 3,41 1,00

gizli 577 3,29 0,95
Baskalarimi -,507 ,612
gozetleme acgik 84 3,69 0,88

gizli 577 3,74 0,80
Benlik 3,053 ,002
sunumu acgik 84 3,55 0,83

gizli | 577 3,26 0,81

Yapilan #-test sonuglarina gore ilgi istegi, arsiv yapma, baskalarini gézetleme
amaciyla Instagram kullaniminda agik hesaba sahip olanlarla gizli hesaba sahip olanlar

arasinda anlaml bir fark gézlenmemistir (p>,05).

Dikkat ¢ekme amaciyla Instagram kullaniminda agik ve gizli hesap sahipleri
arasinda anlaml bir farklilik bulunmustur (#659)=3,857; p<,001). Buna gore acik
hesap sahipleri (x =3,09, ss=0,88), gizli hesap sahiplerine (u =2,68, ss=0,92) gore

Instagram kullaniminda daha fazla dikkat cekme amaci tasimaktadir.

Acik hesap sahipleri (u# =3,55, ss=0,83), gizli hesap sahiplerine (¢ =3,26,
$s=0,81) gore Instagram kullanmada daha fazla benlik sunum amaci tagimaktadir

(£(659)=3,053; p<,01).

Instagram Kullanim Ahskanhklar1 ve Kullanim Amaglart Arasindaki
Korelasyon: Anket bulgulari dogrultusunda Instagram kullanim aligkanliklar: ile
kullanim amagclar1 arasindaki iligkiyi biitiinsel agidan gérmek i¢in korelasyon analizi

yapilip korelasyon tablosu hazirlanmistir.
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Tablo 4. 33: Instagram Kullanimi ve Instagram Kullanim Amaclar1 Arasindaki
Korelasyon
(Pearson korelasyon katsayisi, r)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1. Yil -
2. Gegirilen siire ,06 -
3. Takipgi 317 ,09° -
4. Gonderi sayisi ,06 167,04 -
5. Hikaye say1s1 157 29" | 18" | 37 -
6. Dikkat ¢cekme ,05 ,03 |,20™ | ,08" |[,17™ -
7. ilgi istegi ,06 J27 [ 207,02 | 10" | 40| -
8. Arsiv yapma ,03 ,10 ) 10" | 04 | 17,157 ] L1 -
9.Bagkalarim 137 18 | 18 | -,01 | ,15™ | 337 | 347 | ,16™ -
gozetleme
10. Benlik sunumu | ,02 01 | 11 | ,07 | ,14™ | ,38™ |23 | 26" | 23" | -
ik < 001
5 p< 01
* p<,05

Analiz sonuglarina gore takipgi sayist ile Instagram hesabina sahip olma yili
arasinda pozitif, orta diizeyde anlamli bir iliski vardir (»=,31, p< ,001). Instagram
hesabina sahip olma yili ile paylasilan hikaye sayis1 arasinda da anlamli, pozitif yonlii

bir iligski bulunmaktadir (r=,15, p<,001).

Instagram’da gegirilen siire ile paylasilan gonderi sayis1 pozitif yonlii anlamli bir
iliski i¢indedir (r=,16, p<,001). Instagram’da gegirilen siire ve paylasilan hikaye sayist
arasindaki iliski de pozitif yonli orta diizeyde anlamhidir (r=,29, p< ,001).
Instagram’da gegirilen siire, gozetleme amaci ile pozitif yonlii, anlamli bir iligki
icindedir (r=,18, p< ,001). Instagram’da gegcirilen siire ve ilgi istegi amaci arasinda
diisiik de olsa anlamli, pozitif yonlii bir iligki vardir (r=,12, p< ,01). Takipgi sayist ile
paylasilan hikaye sayis1 arasinda pozitif yonlii, anlamli bir iliski gézlenmistir (r=,18,

p<,001).

Takipgi sayist ile en yliksek korelasyonu gosteren Instagram kullanim amaci
dikkat ¢cekme ve ilgi istegidir. Takip¢i sayisiyla dikkat ¢cekme ve ilgi istegi amaglari
arasindaki iliski pozitif yonli ve anlamhdir (=20, p< ,001). Takipgi sayisi,

bagkalarin1 gozetleme amaci ile pozitif yonde, anlamli bir iligki gostermistir (=,18, p<
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,001). Paylasilan hikaye sayisi ile gonderi say1s1 arasinda pozitif yonlii ve orta diizeyde

anlamli bir iliski vardir (7=,37, p<,001).

Paylasilan hikaye sayisi ile dikkat cekme amaci arasindaki iligki pozitif yonlii ve
anlamlidir (=,17, p< ,001). Paylasilan hikaye say1si, baskalarin1 gozetleme amaci ile
pozitif yonlli, anlamli bir iligki gostermektedir (r=,15, p< ,001). Paylasilan hikaye
sayisi, en diisiik benlik sunum amaci ile iliski i¢indedir (=,14, p< ,001). Bu iliski

anlamli ve pozitif yonliidiir.

4.6.7. Instagram Kullanim Ahskanhklar1 ve Amaclan ile

Benlik Tiirleri Arasindaki iliskilere Dair Bulgular

Calismanin 2.3. alt amag sorusu dogrultusunda genglerin Instagram kullanim
aliskanliklar1 ve amaglari ile Instagram’da sunduklar1 benlik tiirleri arasinda bir iliski
olup olmadig1 sorgulanmistir. Anket bulgular1 dogrultusunda kullanim aligkanliklarina
gore sunduklari1 benlik tiirleri; kullanim amagclar1 ile sunduklar1 benlik tiirleri

arasindaki iliski analiz edilmistir.

Takipci Sayisina Gore Gonderilerde ideal Benlik Sunumu: Anket bulgulari
dogrultusunda Instagram kullanim aligkanliklarina gdre sunulan benlik tiirlerinde bir
fark olup olmadigr sorgulanmistir. Takipci sayisina gore gonderilerde benlik
sunumunda bir fark oldugu tespit edilmistir. Instagram’da farkl takipgi sayisina sahip
kullanicilarin Instagram’da ideal benlik sunumlarinin esit olup olmadigini test etmek
icin ANOVA yapilmis ve takipei sayisi farkli kullanicilar arasinda istatistiksel olarak
anlaml1 bir farklilik oldugu anlasilmistir ((4)=2,653; p<,05). Bu farkin hangi gruplar

arasinda oldugunu anlamak i¢in Gabriel testi sonug¢larina bakilmistir.
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Tablo 4. 34: Takipci Sayisina Gore Gonderilerde Ideal Benlik Sunumu ANOVA

Testi Sonuclar

N Ortalama F D
Gonderilerde 1-100 27 3,63 2,653 | 0,032
ideal benlik 101-200 85 3,32
201-300 132 3,53
301-400 138 3,46
401 ve lizeri 279 3,60
Gabriel Ortalama farki Standart hata p
Sonugclari 1-100 101-200 0,312 0,165 0,404
201-300 0,103 0,158 0,999
301-400 0,169 0,158 0,942
401 ve iizeri 0,033 0,151 1,000
101-200 1-100 -0,312 0,165 0,404
201-300 -0,209 0,104 0,361
301-400 -0,142 0,103 0,834
401 ve iizeri -0,279" 0,093 0,018
201-300 1-100 -0,103 0,158 0,999
101-200 0,209 0,104 0,361
301-400 0,066 0,091 0,998
401 ve lizeri -0,070 0,079 0,989
301-400 1-100 -0,169 0,158 0,942
101-200 0,142 0,103 0,834
201-300 -0,066 0,091 0,998
401 ve iizeri -0,137 0,078 0,543
401 ve iizeri 1-100 -0,033 0,151 1,000
101-200 0,279" 0,093 0,018
201-300 0,070 0,079 0,989
301-400 0,137 0,078 0,543

Gabriel testi sonuglarina gore takipgi sayist 401 ve iizeri olanlar (u =3,60,
$s=0,72), takip¢i sayist 101-200 olanlara (u =3,32, ss=0,79) gore Instagram

gonderilerinde ideal benligini daha fazla sergilemektedir.

Instagram Kullamémmm Amaclar1 ve Sunulan Benlik Tiirleri Arasindaki
Korelasyon: Anket bulgularina gore Instagram kullanim amagclar1 ve sunulan benlik
tirleri arasindaki iligkiyi goérmek icin korelasyon analizi yapilmistir. Hazirlanan
korelasyon tablosunda Instagram kullanim amaglari, Instagram’da izlenim ydnetimi

ve Instagram’da sunulan benlik tiirlerine iliskin bir korelasyonlar goriilmektedir.
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Tablo 4.35’de oOncelikle kullanim amagclar1 arasindaki korelasyona bakilacak
olursa en yiiksek diizeyde iliskinin ilgi istegi ile dikkat cekme istegi arasinda oldugu
goriilmektedir. Bunu benlik sunumu ve dikkat ¢cekme istegi arasindaki iligki takip
etmektedir. Tabloda goriilecegi iizere ilgi istegi ile dikkat ¢ekme istegi anlamli
diizeyde, pozitif yonde iliskilidir (r=,40, p< ,001). Benlik sunumu ve dikkat ¢ekme
istegi arasindaki iliski de orta diizeyde anlamli olup pozitif yondedir (r=,38, p< ,001).

Instagram kullanim amagclar1 ile sunulan benlik tiirleri arasindaki iliski,
katilimcilarin kullanim amacina gore en ¢ok hangi benlik tiiriinti sergiledigi konusunda
bilgi vermektedir. Dikkat ¢ekme amaci ile en anlamli iligki gonderilerde ideal benlik
sunma arasinda gozlenmistir. Bu iliski orta diizeyde ve pozitif yondedir (7=,35, p<
,001). Ilgi istegi ile en anlaml iligkili gosteren benlik tiirii de gonderilerde sunulan
ideal benliktir (r=,32, p<,001). Arsiv yapma amaci ile en anlamli iligkiyi gonderilerde
sunulan gizli benlik gdstermektedir. Ikisi arasindaki iliski pozitif yonde ve diisiik
seviyededir (r=,14, p< ,001). Gozetleme amaci en fazla gonderilerde ideal benlik
sunumu ile iligkilidir, bu iligki pozitif yonde ve orta diizeydedir (r=,31, p<,01). Benlik
sunum amact ile en anlamli iligkiyi gdsteren benlik tiirii gonderilerde sunulan gergek
benliktir. Bu iliski pozitif yonde ve orta diizeydedir (=,40, p< ,001). Benlik sunum
amaci ile hikayelerde sunulan gergek benlik arasinda da anlamli, pozitif yonde bir

iligki gézlenmistir (r=,21, p<,001).

Kullanim amaglar1 ile sunulan benlik tiirleri arasindaki iliski i¢in Pearson
korelasyon katsayisina (») bakilarak degiskenler arasindaki dogrusal iliskinin yoni
(pozitif-negatif) ve derecesi saptanmistir. Degiskenler bagimli ve bagimsiz
degiskenler olarak belirlendikten sonra bagimli degiskenlerin, bagimsiz degiskenler
tarafindan ne oOl¢iide agiklandigini ortaya koymak, Instagram kullanim amaglarinin
benlik tiirlerini ne 6l¢iide acikladigin1 bulmak i¢in basit ve ¢oklu regresyon analizi

yapilmustir.

Gonderide Gergek Benlik Sunumuna iliskin Basit Regresyon Analizi:
Instagram kullanim amagclarinin ne Ol¢lide gonderilerde gercek benlik sunumunu

acikladigini ortaya koymak amaciyla ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Analize,
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korelasyon analizinde gonderilerde gercek benlik sunumu ile anlamli iliskileri
saptanan arsiv yapma ve benlik sunum amaci dahil edilmistir. Ancak arsiv yapma
amacinin p degeri anlamli bulunmadigindan ( £=,023, p=,54) analizden ¢ikarilmis ve
yalnizca benlik sunum amacinin gonderide gergek benlik sunumunu ne oSlglide

yordadig1 basit regresyonla hesaplanmustir.

Tablo 4. 36: Gonderide Ger¢ek Benlik Sunumuna iliskin Basit Regresyon

Analizi

Model R R’ F B B t p
1 ,402 ,161 126,871 ,441 ,402 11,264 ,000

Bagimsiz Degisken: Benlik sunum amaci

Bagumlh Degisken: Gonderide gercek benlik sunumu

Kurulan regresyon modelinin agiklama giicii 0,161 olup bu da gonderide gercek

benlik sunumundaki varyasyonun %16,1’inin benlik sunum amact ile
aciklanabildigini gostermektedir. Tabloya gore benlik sunum amaci, gonderide gergek

benlik sunumunu anlamli sekilde yordamaktadir (f=,402, p<,001).

Gonderide Ideal Benlik Sunumuna iliskin Coklu Regresyon Analizi:
Instagram kullanim amaglarinin gonderilerde ideal benlik sunumunu ne o&lgiide
acikladigini ortaya koymak amaciyla ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Analize,
korelasyon sonuglart anlamli oldugu icin tiim Instagram kullanim amaglar1 dahil
edilmistir. Ancak arsiv yapma amacinin p degeri anlamli bulunmadigindan (5=-015,
p=,09) analizden ¢ikarilmis ve diger dort amacin gonderide gercek benlik sunumunu

ne Ol¢iide yordadigi coklu regresyonla hesaplanmaigtir.

Tablo 4. 37: Gonderide ideal Benlik Sunumuna iliskin Coklu Regresyon Analizi

Model R R’ F p model B B t )4
1 ,443 | ,196 | 40,073 ,000

dikkat cekme 157 | ,193 | 4,716 | ,000
gbzetleme 157 | ,168 | 4,394 | ,000
ilgi istegi 152 | ,167 | 4,241 {,000
benlik sunumu | ,085 | ,093 | 2,443 | ,015

Bagimsiz Degiskenler: Dikkat ¢cekme, ilgi istegi, gézetleme, benlik sunumu

Bagumh Degisken: Gonderide ideal benlik sunumu
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Yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucunda dikkat ¢ekme, ilgi istegi, gozetleme,
benlik sunum amaglarinin goénderilerde ideal benlik sunumunu %19,6 oraninda
anlamli seviyede agikladig1 goriilmiistiir (p <,001). Modele gore en agiklayict degisken
dikkat ¢ekme amacidir (5 =193, p <,001). Bunu sirasiyla gozetleme, ilgi istegi ve

benlik sunum amaglari izlemektedir (sirasiyla £=,168, p <001; p=167, p <001; g
=,093, P <,05).

Hikayelerde Gercek Benlik Sunumuna iliskin Basit Regresyon Analizi:
Instagram kullanim amagclarimin hikayelerde ger¢ek benlik sunumunu ne Olgiide
acikladigin1 ortaya koymak amaciyla basit regresyon analizi yapilmistir. Analize,
korelasyon analizinde hikayede gercek benlik sunumu ile anlamli bir iligki gdsteren

tek amag, benlik sunumu dahil edilmistir.

Tablo 4. 38: Hikayede Ger¢ek Benlik Sunumuna iliskin Basit Regresyon Analizi

Model R R’ F B B t p
1 214 ,046 31,627 ,183 214 5,624 ,000

Bagumsiz Degisken: Benlik sunumu

Bagiml Degisken: Hikayede gercek benlik sunumu

Tabloya gore hikayede gercek benlik sunumundaki varyasyonun %4,6’s1 benlik
sunum amaci ile agiklanabilmektedir. Benlik sunum amaci, hikayelerde gergek benlik

sunumunu anlaml sekilde yordamaktadir (f=,214, p<,001).

Hikayelerde ideal Benlik Sunumuna iliskin Basit Regresyon Analizi:
Hikayelerde ideal benlik sunumunun Instagram kullanim amaglar1 ile ne Olciide
aciklandigini goérmek i¢in ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Analize korelasyon
sonuclar1 anlamli oldugu icin dikkat ¢ekme, ilgi istegi, gozetleme ve benlik sunum
amaglar1 dahil edilmistir. Yapilan ¢oklu regresyon analizinde ilgi istegi, gozetleme ve

benlik sunum amaglarinin p degeri anlamli bulunmadigindan (sirastyla g= 053, p=,22,
£=,016, p=,70 ve B=,045, p=28 ) yalnizca dikkat ¢cekme amaciyla basit regresyon

yapilmustir.
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Tablo 4. 39: Hikayede Ideal Benlik Sunumuna iliskin Basit Regresyon Analizi

Model [ R R’ F B B t p
1 ,239 ,057 ] 39,866 | ,215 2239 6,314 ] ,000

Bagumsiz Degisken: Dikkat cekme

Baguml Degisken: Hikayede ideal benlik sunumu

Kurulan regresyon modelinin agiklama giicii 0,057 olup bu da hikayelerde ideal
benlik sunumundaki varyasyonun %35,7’sinin dikkat ¢ekme amaci ile agiklanabildigini
gostermektedir. Tabloya gore dikkat ¢cekme amaci, hikayedeki ideal benlik sunumunu

anlamli1 sekilde yordamaktadir (f=,239, p<,001).

Regresyon analizi sonuglarina genel olarak bakildiginda, benlik sunum amacinin
hem gonderilerde hem de hikayelerde gercek benlik sunumunu anlamli sekilde
yordadigi goriilmektedir. Gonderilerde gizli benlik sunumunu benlik sunum ve dikkat
cekme amaci agiklarken, hikayelerdeki gizli benlik sunumunu yalnizca dikkat ¢ekme
amac1 yordamaktadir. Gonderilerde ideal benlik sunumunu dikkat ¢cekme, gozetleme,
ilgi istegi ve benlik sunum amaci anlamli sekilde yordarken hikayelerde ideal benlik

sunumunu yalnizca dikkat ¢gekme amaci yordamaktadir.

4.6.8. Instagram Kullanim Ahskanhklar1 ve Amaclan ile

Izlenim Yonetimi Arasindaki iliskilere Dair Bulgular

Caligmanin 2.4. alt amag sorusu dogrultusunda genglerin Instagram kullanim
aliskanliklar1 ve amaglari ile Instagram’da izlenim yonetimi davranisi arasinda bir
iliski olup olmadig1 sorgulanmistir. Kullanim aligkanliklarina gore izlenim yonetimi
davranigindaki farkliliklar, kullanim amaglar1 ile izlenim yd&netimi davranist

arasindaki korelasyon analiz edilmistir.

Gegirilen Siireye Gore Gonderilerde Izlenim Yénetimi: Calisma kapsaminda
Instagram’da farkli siire geciren kullanicilarin Instagram gonderilerinde yaptiklari
izlenim yOnetiminin esitligini test etmek icin ANOVA yapilmig ve farkli siireler
geciren kullanici gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit
edilmistir (F(5)=3,082; p<,01). Bu farkin hangi gruplar arasinda oldugunu anlamak

icin Gabriel testi sonuglarina bakilmaistir.
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Tablo 4. 40: Siireye Gore Gonderilerde Izlenim Yonetimi ANOVA Testi

Sonuclari
N Ortalama F p
Gonderilerde | 1 saat 138 3,98 3,082 ,009
izlenim 2 saat 212 4,13
Yonetimi 3 saat 145 4,16
4 saat 78 4,37
5 saat 36 4,18
6 saat ve iizeri 52 4,05
Gabriel Ortalama farka Standart hata D
sonuclari 1 saat 2 saat -0,150 0,079 ,587
3 saat -0,173 0,086 ,498
4 saat -0,390* 0,103 ,002
5 saat -0,199 0,136 ,862
6 saat ve lizeri -0,066 0,118 1,000
2 saat 1 saat 0,150 0,079 ,587
3 saat -0,023 0,078 1,000
4 saat -0,240 0,096 ,146
5 saat -0,048 0,131 1,000
6 saat ve lizeri 0,084 0,112 1,000
3 saat 1 saat 0,173 0,086 ,498
2 saat 0,023 0,078 1,000
4 saat -0,217 0,102 ,384
5 saat -0,025 0,135 1,000
6 saat ve lizeri 0,107 0,117 ,998
4 saat 1 saat 0,390* 0,103 ,002
2 saat 0,240 0,096 ,146
3 saat 0,217 0,102 ,384
5 saat 0,191 0,146 ,951
6 saat ve lizeri 0,324 0,130 ,172
5 saat 1 saat 0,199 0,136 ,862
2 saat 0,048 0,131 1,000
3 saat 0,025 0,135 1,000
4 saat -0,191 0,146 ,951
6 saat ve lizeri 0,132 0,157 ,999
6 saat ve iizeri 1 saat 0,066 0,118 1,000
2 saat -0,084 0,112 1,000
3 saat -0,107 0,117 ,998
4 saat -0,324 0,130 ,172
5 saat -0,132 0,157 ,999

Gabriel testi sonucunda Instagram’da giinde 4 saat gegiren katilimcilarin (u
=4,37, ss=0,66) giinde 1 saat gegiren katilimcilardan (¢ =3,98, ss=0,78) daha fazla

izlenim yonetimi (gonderilerinde) yaptiklar: goriilmiistiir.
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Instagram Kullammm Amaglari ile Izlenim Yonetimi Davramis1 Arasidaki
Korelasyon: Anket bulgularina gore Instagram kullanim amaglar1 ve izlenim y&netimi

davranig1 arasindaki iligkiyi gormek i¢in korelasyon analizi yapilmistir.

Tablo 4.35’de goriildiigii lizere Instagram kullanim amaglariyla izlenim
yonetimi davranisi arasindaki iliski incelendiginde, kullanim amaglari ile gonderilerde
yapilan izlenim yonetimi arasindaki iliskinin, kullanim amaclar1 ile hikayelerdeki
izlenim yonetimi arasindaki iliskiden daha giiclii ve anlamli oldugu goriilmektedir.
Gonderilerdeki izlenim yonetimi ile en yiiksek diizeyde iliskili olan amag gozetleme
amacidir. Bagkalarimi gozetleme ile gonderilerde yapilan izlenim yonetimi arasinda
orta diizeyde, pozitif yonde bir iliski (=,39, p< ,001) bulunmaktadir. Ilgi istegi,
bagkalarin1 gozetleme amacindan sonra gonderilerde yapilan izlenim yonetimi ile en
fazla iliskili amag olup gonderilerde yapilan izlenim yonetimi ile orta diizeyde, pozitif
yonde bir iligskidedir (r=,35, p<,001). Dikkat ¢ekme ile gonderilerde izlenim yonetimi
arasinda anlamli, pozitif bir iligski bulunmaktadir (=,27, p<,001). Benlik sunum amac1
ile gonderilerde izlenim yonetimi anlamli ve pozitif yonli bir iligki i¢indedir (r=,18,

p<,001).

Hikayelerdeki izlenim yoOnetimi davranisi ile en fazla iligkili olan amag
baskalarin1 gézetleme olup aralarindaki iliski pozitif yonli, diisiik seviyededir (r=,23,
p< ,001). Gozetleme amaci, gonderilerdeki izlenim yonetimi davranigi ile olan

iligkisinden (r=,39, p<,001) ¢ok daha diisiik bir iligki icindedir.

4.6.9. Instagram’da Sunulan Benlik Tiirleri ile izlenim

Yonetimi Arasindaki iligskilere Dair Bulgular

Caligmanin 2.5. alt amag¢ sorusu dogrultusunda genglerin Instagram’da
sunduklar1 benlik tiirii ile izlenim yonetimi davranisi arasinda bir iliski olup olmadig:

sorgulanmis ve korelasyon analizi yapilmistir.

Tablo 4.35’de goriildiigii lizere izlenim yOnetimi davranisi ile sunulan benlik
tirleri arasindaki iliskiye bakildiginda gonderide de hikayede de izlenim ydnetimi

davraniginin en fazla ideal benlik sunumuyla iligskide oldugu goriilmiistiir. Gonderide
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izlenim yOnetimi yapma, gonderide ideal benlik sunumu ile yiiksek diizeyde, pozitif
yonde iliskilidir (7=,46, p< ,001). Gonderide izlenim yonetimi yapma gonderide gizli
benlik sunumu ile iligkili olmayip (p>,05), gonderide gergek benlik sunumu ile pozitif
yonde, zayif bir iligki i¢indedir (r=,13, p< ,01). Hikayede izlenim ydnetimi yapma,
hikayede yalnizca ideal benlik sunumu ile iliskili olup bu iliski pozitif yonde ve orta

diizeydedir (r=,32, p<,001).

4.6.10. Instagram’da Izlenim Yonetimi ve Benlik Tiirlerinin

Hikaye ve Gonderiye Gore Farkhiliklarina Dair Bulgular

Caligmanin 2.6. alt amag sorusu dogrultusunda Instagram’da izlenim yonetimi,
sunulan benlik tiirleri ve kullanim amagclariin hikaye ve gonderiye gore farklilik

gosterip gostermedigi sorgulanmastir.

Hikaye ve Gonderiye Gore Izlenim Yénetimi Davramsi: Tablo 4.19°da
verildigi lizere Instagram’da izlenim yonetimi davranisini 6lgmek igin gelistirilen
Olgme aracinda faktorlerin gonderi ve hikayeye gore ikiye ayrildigi goriilmektedir.
Tablo 4.20’ye gore katilimcilar, gonderilerinde hikayelerinden daha fazla izlenim

yonetimi yapmaktadir (¢ =4,13, ss=0,73).

Tablo 4.35’e gore gonderilerde yapilan izlenim yonetimi ile hikayelerde yapilan
izlenim yonetimi arasinda yiiksek diizeyde, pozitif yonli bir iliski vardir (+=,56, p<

,001). Tablodaki en yiiksek korelasyon bu iki degisken arasinda gozlenmistir.

Hikaye ve Gonderiye Gore Sunulan Benlik Tiirleri: Tablo 4.21°de verildigi
izere Instagram’da sunulan benlik tiirlerini 6lgmek icin gelistirilen 6lgme aracinda
faktorlerin gonderi ve hikayeye gore ikiye ayrildig1 goriilmektedir. Tablo 4.22’ye gore
katilimcilar gonderilerinde en fazla ideal benligini sunmaktadir (¢ =3,52, $s=0,75).

Hikayelerinde ise en fazla gercek benliklerini sergilemektedir (¢ =3,88, ss=0,70).

Tablo 4.35’e gore gonderide gergek benlik sunumu ile hikayede gercek benlik
sunumu arasinda orta diizeyde, pozitif yonde bir iliski vardir (r=,40, p< ,001).

Gonderide gizli benlik sunumu, hikayede gizli benlik sunumu ile orta diizeyde, pozitif
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yonde iligkilidir (r=,42, p< ,001). Gonderide ideal benlik sunumu ile hikayede ideal
benlik sunumu arasinda orta diizeyde, pozitif yonde bir iligki vardir (r=,38, p< ,001).
Gonderide ideal benlik sunumu ayn1 zamanda hikayede gizli benlik sunumu ile orta

diizeyde, pozitif yonde bir iliski gostermektedir (+=,25, p<,001).
4.7. Genel Degerlendirme ve Tartisma

45 katilmc1 ile gergeklestirilen odak grup goriismesi ve devaminda 661
katilimc1 ile gercgeklestirilen anket c¢alismasinda genglerin Instagram’da benlik
sunumuna iliskin bir durum tespiti yapmak; Instagram kullanim aligkanliklari,
Instagram kullanim amaglari, izlenim yonetimi davranislari, hikaye ve génderilerinde
sunduklar1 benlik tiirleri arasindaki iligkiyi incelemek ve genel ¢ikarimlara ulagmak

hedeflenmistir.

Demografik Ozellikler: Calismanin ilk asamasinda anket gelistirmek amaciyla
yapilan odak grup goriismesine 24’1 kadin, 21°1 erkek, toplam 45 6grenci katilmistir.
Katilimcilarin yas ortalamast 20,4’tlir. Calismanin ikinci asamasinda nicel veriye
ulagsarak, genellemeler yapabilmek icin odak grup goriismesinden elde edilen
ifadelerle bir anket formu gelistirilmistir. Odak grup gériismesinden sonra yapilan
anket calismasimin verileri 421 kadin (%63,7), 240 erkek (%36,3), toplam 661
katilimecinin verdigi cevaplar {izerinden analiz edilmistir. Orneklem se¢iminin kartopu
ornekleme olmasi nedeniyle bu oranlar elde edilmistir. Yas grubuna bakildiginda
katilimeilarin %54,8’inin 18-20 yas grubu genclerden olustugu goriilmektedir. Bunu
21-23 yas grubu gencler izlemektedir (%36,3). Anket calismasinda yer alan
katilmeilarin yalnizca %4,2’sinin 27- 30 yas grubundadir. Yasa ait bu veriler
orneklemi olusturan genglerin, Prensky’nin (2001) siniflandirmasina gore “dijital
yerliler” grubunda oldugunu gdstermektedir. Bu kusagin, kendilerini gorsel olarak
ifade etmeyi tercih ettigi diisiiniiliirse paylastiklar1 fotograflara ait bulgularin benlik ve
benlik sunumuna dair 6nemli ipuclart sunacagi diisiiniilmektedir (Oblinger &

Oblinger, 2005:2.5).

210



Instagram Kullanim Ahskanhiklarr: Aragtirma kapsaminda 1.1. amag sorusu
dogrultusunda genglerin Instagram kullanim aligskanliklar1 ve amaglar1 incelenmistir.

Bulgularin degerlendirmesi su sekildedir:

Anket sorular1 gelistirmeye yonelik bir 6n ¢alisma niteliginde yapilan odak grup
goriigsmesinin sonucunda en fazla kullanilan sosyal ag sitesinin Instagram oldugu
goriilmiistiir. Bu bulgu, Digital 2019: Tiirkiye raporundaki verilerle (Kemp, 2019b) ve
Taskiran'm (2019) yaptig1 ¢alismayla da dogrulanmaktadir. Digital 2019: Tiirkiye
raporuna gore sosyal ag sitesi olarak en fazla kullanilan site, Facebook ve Twitter’dan
once gelen Instagram’dir. Katilimcilarin, Facebook’u fazla kullanmama nedeni artik
bu platformu anne-baba, akrabalar ve yasl insanlarin kullaniyor olmasi; bu grupla
sosyal aglarda etkilesim i¢inde olmak istememeleri ve paylastiklar1 fotograflarla
kendilerini bu gruba sunmak istememeleridir. Bu bulgu, benzer ¢alismalarda da

goriilmiistiir (Kiss, 2013).

Odak grup goriismesi bulgularima gore en fazla kullanilan sosyal ag sitesi
olmanin yani sira katilimcilara gore kendini sunmaya ve ifade etmeye firsat veren en
iyi site de Instagram’dir. Genglerin genel sosyal ag kullanimina iligskin bu veriler, anket

caligmasinda Instagram kullanimina odaklanmaya yonelten etmenlerden biridir.

Anket ¢aligmasindaki katilimeilarin biiyiik bir kismi (%40,1) 5 y1l ve daha fazla
stiredir Instagram hesab1 kullanmaktadir. Katilimcilarin Instagram’da bir giinde
gecirdikleri siire incelendiginde en fazla sayida katilimcinin (%32,1) yaklasik 2 saat
gecirdigi gozlemlenmektedir. Bu bulguyu dogrular nitelikte odak grup goriismesi
sonucunda katilimcilarin giinde ortalama 137,2 dakikasini Instagram’da gecirdigi
goriilmektedir. Yapilan aragtirmalara gore diinya genelinde bir giinde Instagram’da
gegirilen siire ortalama 53 dakikadir (Ennis-O’Connor, 2019). Tiirkiye’deki genclerin
Instagram’da geg¢irdigi siire bu ortalamanin ¢ok iistiindedir. Genglerin ortalama 2
saatini Instagram’da gegirmesi Instagram’in kendileri i¢in énemli bir ugrasi, giinlikk

hayatlarinin vazgecilmez pargasi oldugunu gostermektedir.

Instagram’da  takip¢i sayisinda bakildiginda anket sonuglarma gore

katilimeilarin biiylik gogunlugu (%42,2) 400’den fazla takipg¢iye sahiptir. Odak grup
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goriigmesine gore ise katilimcilarin ortalama 333,6 takipgisi vardir. Bu say1, bazi
katilimcilar i¢in 970’e kadar g¢ikmaktadir. Katilimcilarin %40°1 300’lin iizerinde
takipciye sahiptir. Tom Tong ve digerlerinin (2008) Facebook’ta arkadas sayist
izerine yaptiklari ¢alismada ortaya ¢ikan ideal arkadas sayis1 302’dir (Tom Tong, Van
Der Heide, Langwell, & Walther, 2008:532). Odak grup goriigmesinde ortaya c¢ikan
sayl bunun biraz istiindedir. Bu kadar ¢ok sayida kisinin bireyin yakin g¢evresini
olusturmas1 miimkiin gériinmemektedir. Katilimcilarin yakin gevresi ve ailesi diginda
cok samimi olmadigi kisileri de takip¢i olarak kabul ederek benlik sunumunu
gerceklestirdikleri izleyici grubuna dahil ettikleri diistintilmektedir. Bu denli genis bir
izleyici kitlesine sahip olmalar1 bireyin kendini daha fazla kisiye gosterme istegi i¢inde

oldugu fikrini vermektedir.

Instagram’da aylik olarak yapilan paylasim sayisi incelendiginde odak grup
goriismesindeki katilimceilarin ayda ortalama 1,4 kez gonderi; ayda ortalama 7,1 kez
hikaye paylastig1 goriilmektedir. Anket ¢caligmasinda yer alan katilimcilarin biiytik bir
kisminin (%90,9) ayda 1-5 tane gonderi; (%57,6) ayda 1-10 tane hikaye paylastigi
goriilmektedir. Hem odak grup goriismesi hem anket calismasinda gonderi paylagim
siklig1 ile hikaye paylasim sikligina bakildiginda katilimeilarin, Instagram’da hikaye

paylasiminin, gonderi paylasimindan ¢ok daha fazla oldugu goriilmektedir.

Instagram kullaniminin kendi igindeki korelasyonu incelendiginde oncelikle
Instagram hesabina sahip olma siiresi ile takipg¢i sayisi arasinda anlamli pozitif bir
iligki 6ne c¢ikmaktadir. Katilimeilarin hesap siireleri ne kadar uzunsa o kadar ¢ok
takipcileri vardir. Instagram hesabina sahip olma siiresi ile paylasilan hikaye sayist
arasindaki iligki anlamh ve pozitiftir. Katilimcilarin hesap stiresi arttik¢a bir ayda
paylastiklart hikaye sayisi da o 6l¢iide artmaktadir. Gegirilen siire ile paylasilan hikaye
ve gonderi sayis1 arasinda da anlamli, pozitif bir iligki bulunmugtur. Bu durum giin
icinde Instagram’da gegirilen siire arttikca katilimcilarin daha fazla fotograf

paylastigini gdstermektedir.

Instagram’da  hesap gizliligi incelendiginde odak grup ¢alismasinda
katilimeilarin %82,2’sinin hesabini gizli olarak kullandig1 goriilmiistiir. Bu sonuglara

benzer sekilde anket ¢alismasinda yer alan katilimeilarin ¢cogu (%87,3) gizli hesaba
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sahiptir; takipgileri disinda baskalar1 katilimcilarin paylasimlarini gérememektedir. Bu

sonu¢ Boyd’un Myspace lizerine yaptig1 ¢aligma sonuglari ile benzerdir (2007:132).

Odak grup goriismesi sonuglarindaki gibi ankete katilanlar en ¢ok arkadaglarini
takipgi olarak kabul etmektedir (%98,3). Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu (%82,3)
abla-abi-kardeslerini takipgi olarak kabul ederken anne-babanin takip isteklerini kabul
etmede bu oran daha diisiiktiir (%74,9). Ancak odak grup goriigmesine gore ankette

anne-babanin takip istegini kabul etme orani oldukga yiiksektir.

Anket calismasinda yer alan katilimcilarin tanimadiklari, bilmedikleri kisilerin
takip istegini kabul etmede daha dikkatli davranip, mahremiyetlerine 6zen
gosterdikleri goriilmektedir. Az sayida katilimei (%14,7) bu tiir takip isteklerini kabul
etmektedir. Takip istegi tanimadiklar1 ancak karsi cinsten, hosuna giden kisilerden
geldiginde, kabul etme orani (%36,2) yiikselmektedir. Bu da onlarin Instagram’1 karsi
cinsle etkilesim alani olarak kullandiklarini da gdstermektedir. Benzer sekilde anket
katilimcilarinin biiyiik bir kismi (%79,4) tanigmadiklar1 ancak gordiikleri, bildikleri
kisilerden gelen takip isteklerini kabul etmektedir. Hatta bu oran anne- babalarinin
takip istegini kabul etmeden daha yiiksektir. Odak grup goriismesine gore bu durum
yeni arkadaslar edinme, daha ¢ok insanla etkilesime gegme ve takip¢i sayisini arttirma
isteginden kaynaklanmaktadir. Bu bulgu, genglerin sosyal etkilesimi gelistirmek

amaciyla Instagram’1 kullandigin1 gostermektedir.

Anket katilanlarin verilerine gore hikayelerini gorebilenleri kisitlama orani
oldukea yiiksektir (%71,9). Bu durum istemeseler de ¢ok sayida kisiyi takipgi olarak
kabul etmelerinden kaynaklanmaktadir. Odak grup goriismesinde katilimcilarin ifade
ettigi lizere gencler, bu genis takipe¢i kitlesi karsisinda rahatga kendilerini ifade
edemeyecekleri icin hikayelerini bu kisilerden gizleyip hikayelerinde kendilerini
istedikleri gibi sunmaktadir. Bu nedenle gonderilerinden ¢ok hikaye paylagsmaktadir.
Ornegin diger yas gruplarindan daha fazla takipgi sayisina sahip 18-20 yas grubu, diger

yas gruplarina gore hikayelerini daha fazla gizlemektedir.

Anket sonucglarina gore hikayelerini kisitladiklarinda hikayelerini kimlerin

goriintiileyebildigine bakildiginda anne-babasinin ve akrabalarinin hikayelerini
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gérmesine izin verenlerin orani oldukga diistiktiir (sirasiyla %21,6 ve %13,5). Bu
durum odak grup goriismesinde de tespit edildigi iizere katilimcilarin sundugu benligi
anne-babasinin ve akrabalarinin gérmesini istememesi; benlik sunumlariin anne-
baba ve akrabalarimin tasvip etmeyecegini diisiinmesinden kaynaklanmaktadir. Bu
nedenle gengler anne-baba ve akrabalarini kirmamak i¢in Instagram’da takipgi olarak
kabul ederken, onlarin gorebilecegi alan olan gonderilerde az sayida fotograf
paylasmakta; hikayelerini ise onlardan saklayarak, cok sayida ve istedigi sekilde
paylasimi hikaye olarak yapmaktadir. Dolayisiyla hikayeleri kisitlamanin gengler
tarafindan Instagram’da bir izlenim yonetimi taktigi olarak kullanildig1

diisiinilmektedir.

Instagram Kullanim Amaclari: Arastirma kapsaminda 1.1. amag¢ sorusu
dogrultusunda genclerin Instagram kullanom amaglar1 incelendiginde su

degerlendirmeler yapilmistir.

Anket formuyla katilimcilarin Instagram kullanim amaglarini tespit etmek tizere
bir 6lgme araci gelistirilmistir. Once odak grup gériismesi sonucunda belirlenen sosyal
onay, arsiv yapma, bilgi edinme/paylasma, benlik sunumu, eglenme/zaman gecirme,
sosyal etkilesim, bagkalarin1 gozetleme amacglar1 olarak 7 faktére gore sorular
olusturulmustur. Ancak faktor analizinde ifadelerin yiliklemelerinin diisiik olmast ve
Cronbach’s Alpha degerlerinin kabul edilir sinirin altinda kalmasi gibi nedenlerden bu
ifadeler elenmistir. Faktor analizi yeniden uygulandiginda kalan ifadelerle 5 faktor
ortaya cikmistir. BOylece Instagram’mn dikkat ¢ekme, ilgi istegi, arsiv yapma,
bagkalarin1 gézetleme ve benlik sunumu amaciyla kullanildig: gelistirilen 6lgme araci

ile tespit edilmistir.

Anket c¢alismasi sonuglarina gore faktorlerin ortalamalarmma bakildiginda
katilimcilarin Instagram’1 baslica kullanim amacinin gézetleme oldugu goriilmektedir.
Kullanimlar doyumlar yaklagimini temel alan ¢alismalarda bu amaca rastlanmaktadir
(Ko, Cho, & Roberts, 2005:58; Lee vd., 2015: 554; Sheldon & Bryant, 2016: 92;
Whiting & Williams, 2013: 367). Ancak bu amag, Facebook’un (Sheldon, 2008: 45;
Smock, Ellison, Lampe, & Wohn, 2011:2323) ve Twitter’in baslica kullanim amaciyla
(Chen, 2011:755; Johnson & Yang, 2009:2) ayni degildir. Sheldon ve Bryant’in
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Instagram kullanim amaglari lizerine yaptig1 ¢calismada da Instagram kullaniminda ana
amacin gozetleme oldugu tespit edilmistir (2016:93). Bagkalarin1 gozetleme amacinin
katilimcilarin bagkalarina, baska hayatlara duydugu merak ve kendi benligi ile ilgili
bir degerlendirme yapip yargiya varmak i¢in sosyal karsilagtirma amacl bir eylem

oldugu diistiniilmektedir.

Anket bulgularina gore Instagram’in basta gelen ikinci kullanim amaci, yorum
ve begeni alma seklindeki ilgi istegi, diger bir deyisle “begenildigini gérmektir”.
Sosyal ag kullanim amaglar1 iizerine yapilmis ¢alismalarda bu amag¢ 6ne ¢ikmaktadir
(Cheng, Liang, & Leung, 2014: 5; Malik vd., 2015: 132; Malinen, 2011:5). Sheldon
& Bryant’a (2016:95) gore gonderilere gelen begeni, bireyin popiilerliginin kaniti olup
bir statli semboliidiir. Ayrica Greenwood'un, (2013:223) belirttigi gibi birey begeni
alarak goriilme ve deger gorme gibi psikolojik ihtiyaclarmi gidermektedir. Buna
paralel olarak odak grup gorlismesinde goriildiigii lizere genclerin fotograflarini
yayinlarken yogun sekilde filtre kullanmasi fotograflarinin daha fazla begeni almasi
arzusunu, ilgi istegi i¢cinde olduklarin1 gostermektedir. Instagram’daki filtre 6zelligini
kendilerini baskalar1 tarafindan begenilir kilacak bir izlenim yo6netimi araci olarak
kullanmaktadir. ilgi istegi amacinin &ne ¢ikmasi gengler icin Instagram’in beden ve
benliklerini sunarak begeni almaya calistiklari, benlik agisindan doyum saglayan bir

sosyal onay mecrast oldugunun altin1 ¢izmektedir.

Anket calismasinda yer alan katilimeilar igin ii¢iincii Instagram kullanim amaci,
arsiv yapmadir. Bu durum, Zhao vd.'nin (2013: 1,7) calismasinda da goriildiigii iizere
Instagram’1n kisisel bir alan olarak degerli anilar1 arsivlemeye olanak tanidigini ortaya
koymustur. Bu amaca, Sung vd.nin (2016:263) ve Lee vd.min (2015:554)
caligmalarinda da rastlanmistir. Arsiv yapma amacimin kullanim amaci olarak
bulunmasi Instagram’t diger sosyal paylasim sitelerinden ayiran ozelliklerden
kaynaklanmaktadir. Ornegin, Twitter yazi odakli bir platformken, Instagram fotograf
paylasim temelli bir platformdur. Kullanicilar, hayatinin 6nemli bir anin1 kaydetmek,
anilarin1 arsivlemek istediklerinde “tweet” atmak yerine Instagram’da fotograf
paylagmay1 tercih etmektedir (Highfield, 2015). Katilimcilarin belirtti§ine gore

Instagram, bu yolla kullanicilarin sanal arsiv olusturmasina olanak tanimaktadir.
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Ancak akilli telefonlarin kendi albiim yapma uygulamasi bulundugu, bu sayede
sevilen, begenilen fotograflardan kolaylikla farkli farkli alblimler yaparak arsiv
olusturulabilecegi géz oniine alinirsa katilimeilarin Instagram’daki bu arsivi yalnizca

kendisi i¢in degil bagkalarina gostermek amaciyla yaptig1 anlasilabilir.

Anket sonuclarina gore arsiv yapma amacindan sonra benlik sunum amact
dordiincii Instagram kullanim amaci olarak ortaya ¢ikmistir. Literatiire bakildiginda
Internet’in gitgide gorsel bir arac haline geldigi; giin gegtikce bireylerin, kendilerini
ifade etmek i¢in yazi yerine fotograf paylagmayi tercih ettigi goriilmektedir (Marwick,
2015:138). Fotograf, gorsel gergekligi sundugundan kendini sunma ve izlenim
yonetiminde yaziya gore daha inandiricidir ve ¢ok daha etkilidir (Lee vd., 2015:555).
Bu ¢alismada da katilimcilarin fotograf paylagarak kendini sunmak i¢in Instagram
kullandig1 anlagilmaktadir. Benlik sunum amaci, sosyal aglarin kullanim amaclarini
inceleyen benzer caligmalarda tespit edilmistir (Lee vd., 2015: 554; Nadkarni &
Hofmann, 2012: 247; Seidman, 2013:402; Malinen, 2011:7). Anket formuyla toplanan
verilerin analizinde bu faktoriin ortaya ¢ikmasi ve katilimcilarin bu amagla
kullaniminin anlamli olmasi, benlik sunumunda Instagram’in 6nemli bir platform

haline geldigine isaret etmektedir.

Anket sonuglarma gore Instagram kullanimin bir diger amaci dikkat ¢ekmedir.
Bu amag diger kullanimlar doyumlar temelli ¢calismalar da ortaya ¢ikmistir (Seidman,
2013: 405; Sung vd., 2016:262; Urista, Dong, & Day, 2009:221). Ilgi istegi ve dikkat
cekme amaciyla sosyal ag kullanimi, Marshall vd.'nin ¢alismasinda (2015: 37) sosyal
onay amac1 altinda incelenmistir. Birey, Instagram’da dikkat ¢ekme ve ilgi istegiyle
(begeni ve yorum alma yoluyla) benlik degeri i¢in gerekli benlik onayini saglamakta,
benlik algisini tasdik etmektedir (Sung vd., 2016: 263). Calismada sosyal onay altinda
ilgi ve dikkat cekme amacinin 6ne ¢ikmasi Facebook’ta kendini agma amaglar iizerine
calisgan Bazarova & Choi’nin ve Toma ve Hancock’un sonuclari ile paraleldir
(Bazarova & Choi, 2014:648 ; Toma & Hancock, 2013:322). Bu bulgu da Instagram’in

bireye benlik doyumu saglayan bir sosyal onay mecrasi oldugunun altini ¢izmektedir.

Instagram kullanim amaglarinin birbirleriyle iliskisine bakildiginda en yiiksek

korelasyonun dikkat ¢ekme ve ilgi istegi amaci arasinda oldugu goriilmiistiir.
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Instagram’1 dikkat ¢cekme amaci ile kullanma arttikca ilgi istegi amaci da artmaktadir.
Dikkat ¢cekme ve ilgi istegi amaci arasindaki iliskinin anlamli olmasi literatiirde de yer
bulmaktadir. Marshall ve arkadaslarinin (2015:37) yaptig1 ¢alismada ikisinin sosyal
onay adi altinda tek bir faktor altinda incelenmesi iki amacin birbiriyle iligkisini gozler

Oniine sermektedir.

Benlik sunum amaci ile dikkat ¢ekme amaci arasinda da pozitif yonlii ve anlaml
bir iligki bulunmustur. Bu durum dikkat ¢cekme amaci yiiksek olanlarin benlik sunum
isteginin de yiiksek oldugunu; dikkat ¢ekmek i¢in kendilerini sunma davranigina
yoneldiklerini diislindiirmektedir. Benlik sunum amaci ilgi istegi ile de anlamli, pozitif
yonlii bir iligki i¢inde olup ilgi istegi arttik¢a katilimcilarin benlik sunum davranigini

daha fazla gosterdikleri seklinde yorumlanabilir.

Instagram’da izlenim Yénetimi: Arastirma kapsaminda 1.2. amag sorusu
dogrultusunda genclerin Instagram’da izlenim yonetimi davraniglar incelenerek su

degerlendirmeler yapilmistir.

Odak grup goriismesi bulgularma gore genglerin biiylik cogunlugu (%73,3)
fotograflarini yaymlamadan Once filtre kullanmakta ve iizerinde diizenleme
yapmaktadir. Gengler, fotograflarinin daha giizel goriinmesi icin genellikle bu araca
bagvurmaktadir. Gengler ¢ogunlukla ilgi istegiyle Instagram kullandiklar1 igin
fotograflarina gelen begeni ve yorumu arttirmak amaciyla fotograflarda filtre
kullandiklart diisiintilmektedir. Sosyal aglarda benlik sunumu iizerine yapilan diger
caligmalar da filtrelerin bir izlenim y&netimi araci olduguna isaret etmektedir (Bakhshi

vd., 2015; Fox & Vendemia, 2016).

Odak grup goriismesine gore gengler genellikle bedenin bir kismi ve yiiziiniin
yer aldig1 fotograflara yer vererek benlik sunumunda bulunmaktadir (%77,8). Bu
bulgu benlik sunumunda bedenin islevinin, benlik ihtiyaglarin1 gidermek i¢in beden

sunumunun dneminin, benlik ve bedenin ayrilmaz biitiinliigliniin altin1 ¢izmektedir.

Odak grup goriismesinde kullanicilara fotograf paylasirken nelere dikkat ettigi,

fotograf paylasimlari ile izlenimlerini nasil yonettigine dair ¢esitli sorular sorulmustur.
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Katilimeilarin ifadeleri dogrultusunda Instagram’da izlenim yoOnetimi davranisini
Olemek tizere bir 6l¢me araci gelistirilmistir. Anket calismasinda 6lgme aracinda yer
alan ifadelerin faktor analizinde gonderi ve hikayede izlenim y6netimi olarak iki ayri
faktor ortaya c¢ikmistir. Faktorlerin ortalamalarina bakildiginda katilimcilarin
gonderilerinde hikayelerden daha fazla izlenim yonetimi yaptig1 anlasilmaktadir.
Gonderilerde izlenim yonetimi yapma oldukca yiiksektir. Bu bulgu, odak grup
goriigmesinde tespit edilen takipgi kabul etme ve hikaye kisitlama davraniglarina gore
yorumlanabilir: Instagram’da gonderiler tiim takipgilere agiktir, ana sayfada yer alan
bu paylasimlar1 belli takipgilerden gizleme gibi bir uygulama yoktur. Takipgiler
arkadaslardan aile bireylerine, sevmedikleri kisilerden akrabalara kadar uzanan genis
bir yelpazeden olusmaktadir. Bu denli ¢esitli ve biiyiik bir izleyici grubuna kendini
sunmak, giinliik hayatta yliz yiize ve birebir iletisimde kendini sunmaktan ¢ok daha
zordur. DeAndrea ve Walther’1n belirttigi gibi yakin arkadaslara sunulan benlik, anne-
baba, akrabalar tarafindan hos karsilanmayabilir (DeAndrea & Walther, 2011: 3). Bu
nedenle katilimcilar, takipgilerinin hepsinin begenisine uygun sekilde paylasim
yaptiklar1 i¢in gonderilerde izlenim yoOnetimi yapma yiiksektir. Hikayelerde ise
paylasimlarini gorebilen takipgilerini kisitlayabildikleri i¢in kendilerini gorebilen
siirl izleyici karsisinda izlenim yonetimi davranigini gosterme daha diistiktiir. Ayrica
gonderilerde paylasilan fotograflar kalicidir. Katilimcilarin arsiv yapma amaciyla da
paylasim yaptiklar1 diisiiniiliirse fotograflar1 dikkatli, diisiinerek se¢meleri ve izlenim
yonetimi yapmalar1 dogaldir. Hikayelerde ise paylasimlar 24 saat sonra kayboldugu
icin diisliniilmeden fotograf paylasilabilir. Dolayisiyla hikayelerde izlenim yonetimi

kaygis1 diigiiktiir.

Instagram’da Sunulan Benlik Tiirleri: Arastirma kapsaminda 1.3. amag
sorusu dogrultusunda genglerin Instagram’da sunduklar1 benlik tiirleri incelenerek su

degerlendirmeler yapilmistir.

Anket caligsmasi yapabilmek icin gercgeklestirilen odak grup goriigmesinde
katilmeilarin biiyiik bir kismi (%64,4), Instagram’da paylastiklar1 fotograflarla “en

begendikleri hallerini”, “en giizel hallerini”, “ideallerindeki ben’i”, diger bir deyisle

ideal benligini yansittigim ifade etmistir. Onemli bir kismi ise (%51,1), Instagram’da
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fotograflariyla kendini ger¢ekte oldugu gibi yansittigini, gergek benligini sundugunu
bildirmistir. Bu ifadeler ve literatiirdeki benzer ¢aligmalardan elde edilen bulgular
dogrultusunda anket formunda Instagram’da sunulan benlik tiirlerini belirlemek i¢in
bir 6lgme araci gelistirilmigtir. Bu 6lgme aracindaki ifadeler faktor analizine tabi
tutuldugunda faktorlerin gonderi ve hikayeye gore ikiye ayrildigi goriilmistiir. Bu
durum hikaye ve gonderinin farkli bir isleyisi oldugunu diisiindiirmiistiir. Faktorlerin
ortalamalarina bakildiginda, katilimcilarin gonderilerinde en ¢ok ideal benliklerini;
hikayelerinde ise en c¢ok gercek benliklerini sergiledikleri ortaya c¢ikmistir. Bu
bulgular, odak grup goriismesi sonuglarini dogrular niteliktedir. Katilimcilar genis
izleyici karsisinda herkesin begenisini alabilecek sekilde izlenim yonetimi yapip ideal
benligini sergilemektedir. Hikayelerinde ise kisitlama 6zelligi sayesinde ise sinirli
sayida izleyicinin olmasi ve hikayelerin bir siire sonra kaybolmas1 gibi nedenlerden
daha az izlenim yonetimi kaygist duyup daha ¢ok gergek benligini sunmaktadir.
Tiifekei (Tufekei, 2008:20) de ¢alismasinda gizlilik ayarlarinin istenmeyen izleyicinin
engellenmesine izin verdigine dikkat ¢ekmis; Zhao ve arkadaslar1 (2008:1823) da bu
tir gizlilik ayarlart sayesinde kullanicilarin farkli kisilere kendilerini farkli sekilde

sundugunu ortaya koymustur.

Anket sonuglarina gore katilimcilarin gonderilerinde en fazla ideal benligini
sergiliyor olmas1t Manago ve arkadaglarinin (2008) Myspace iizerinde yaptig1 ¢calisma
bulgular ile ortiismektedir. Katilimcilarin hikayelerinde en fazla sergiledigi benlik
tiiriiniin gercek benlik olmasi da Facebook profillerinde gercek benligin sergilendigini
ortaya koyan Back ve arkadaslarinin bulgularina (2010) ve calismadaki katilimecilarla
ayni yas grubunun Facebook’ta ideal benliginden ¢ok gercek benligini sundugunu
ortaya koyan Michikyan ve arkadaslarinin bulgulariyla ortiismektedir (2015:55).
Gonderilerde sunulan benlik tiirii ve hikayelerde sunulan benlik tiiriiniin farkl1 olmasi
hikaye ve gonderi arasindaki ayrimin altin1 ¢izmektedir. Tek bir platform olan
Instagram’1n iki ayr1 mecra ile kullanicilarina farkli beden ve benlik sunumu yapma

imkan1 tanidigina isaret etmektedir.

Demografik ozelliklere gore Instagram kullanim ahiskanhklari ve amaclar,

Instagram’da izlenim yonetimi, Instagram’da sunulan benlik tiirleri: Arastirma
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kapsaminda ikinci amag¢ tespit edilen degiskenler arasindaki iliskileri ortaya
cikarmaktir. 2.1. amag sorusu dogrultusunda genclerin demografik 6zelliklerine gore
Instagram kullanim aligkanliklar1 ve amaglari, Instagram’da izlenim ydnetimi,
Instagram’da sunulan benlik tiirlerine iliskin farkliliklar bulgular uyarinca

degerlendirilmistir.

Cinsiyete gore farkliliklar incelendiginde odak grup goriismesinde kadin
katilimcilarin erkeklere gore Instagram’1 daha sik kullandiklar1 goriilmektedir. Ayrica
t-test sonuglarina gore kadin katilimcilarin Instagram’da erkek katilimcilardan daha
fazla zaman gecirdigi goriilmektedir. Bu bulgu Pew Research Center’in 2015°te
yaptig1 arastirma bulgular1 (“Women More Likely to Use Pinterest, Facebook and
Instagram; Online Forums Popular Among Men,” 2015), Muscanell ve Guadagno'nun
(2012:108) ve Hargittai'nin (2008: 283) ¢alisma sonuglart ve odak grup goriismesi
sonuclar ile ortiismektedir. Odak grup goriismesine gore kadin katilimcilar giinde
ortalama 155,6 dakika; erkek katilimcilar ortalama 116,4 dakika Instagram
kullanmaktadir. Anket ¢aligmasi verilerine uygulanan #-test sonuglarina gore de kadin

katilimcilar erkeklere gore Instagram’da daha uzun zaman gecirmektedir.

Odak grup goriismesine gore kadin katilimceilarin ortalama takipgisi 363,3 olup
erkek katilimcilardan (ortalama 299,2) daha fazladir. Bu durum kadinlarin kendini
daha fazla kisiye sunma egiliminde oldugunu diistindiirmektedir. Anket sonuglarina
gore kadin katilimeilar erkeklere gore daha fazla hikaye paylagsmaktadir. Bu bulguya,
Malik ve arkadaglarinin (2015:134) ¢alismasinda da rastlanmaktadir. Sonug olarak
kadinlarin fotograflariyla daha fazla beden ve benlik sunumunda bulunduklari

diisiiniilmektedir.

Cinsiyete gore Instagram gizliligi incelendiginde kadin katilimcilarin, erkek
katilimcilara gore daha fazla gizli hesap tercih ettigi anlasilmaktadir. #-test sonuglarina
gore kadin katilimeilar hikayelerini erkek katilimcilara gore daha fazla gizlemektedir.
Bu durum kendilerini gorebilen izleyiciler konusunda kadinlarin hikayelerinde daha
dikkatli oldugunu gostermektedir. Erkekler ise tanimadiklari ancak karsi cinsten
hosuna giden kisilerin takip istegini ve sahte hesaplardan gelen takip istegini daha

fazla kabul etmektedir. Bu durum kadinlarin Instagram’da daha aktif oldugunu ortaya
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koyarken ayni zamanda gizlilik konusunda daha dikkatli davrandiklarin1 da

gostermistir.

Cinsiyete gore Instagram kullanim amagclarma bakildiginda gruplar arasi
farkliliklar tespit edilmistir. Yapilan #-testlerde kadin katilimcilarin erkeklere gore
daha fazla ilgi istegi, gozetleme ve arsiv yapma amaciyla Instagram kullandig:
goriilmiistiir. Bu durum Instagram kullaniminin kadinlara daha fazla doyum

sagladigini diistindiirmektedir.

Yasa goOre Instagram kullanimma bakildiginda anket verilerinin ANOVA
sonuglarina gore 27-30 yas grubundaki katilimcilar, diger tiim yas gruplarina gore
Instagram’da daha az zaman gecirdigi goriilmektedir. Benzer sekilde Muscanell ve
Guadagno'nun (2012) yaptigt calismada daha gen¢ yaslardakilerin ileriki
yaglardakilere gore bir bagka sosyal ag sitesi olan Facebook’ta daha fazla zaman

gecirdigi goriilmiistiir.

Cinsiyete gore Instagram’da izlenim yOnetimi davranisi incelendiginde #-test
sonuglarina gore kadinlarin gonderilerinde erkeklere gore daha fazla izlenim yonetimi
yaptiklar1 goriilmektedir. Bu durum, yorum ve begeni seklinde ilgi istegi amaci
erkeklerden fazla olan kadin katilimeilarin bu ilgiyi alabilmek adina izlenim y6netimi
kaygisini daha fazla tagimasi olarak yorumlanabilir. Benzer ¢aligmalarda da kadinlarin
sosyal aglarda daha fazla izlenim yonetimi ¢abasinda oldugu goriilmiistiir (Manago

vd., 2008; Yau & Reich, 2018).

Demografik 6zelliklere gore Instagram’da sunulan benlik tiirleri incelendiginde
gruplar arasi farklar tespit edilmistir. Hikayede gergek benlik sergileme ortalamalarina
bakildiginda kadinlarin erkeklerden daha fazla gercek benligini yansittig1 goriillmiistiir.
Kadimnlar gonderilerinde daha dikkatli bir sekilde izlenim yonetimi yaparken
hikayelerinde daha rahat davranmaktadir. Yas gruplarina bakildiginda 18-20 yas ve
21-23 yas grubunun, 27-30 yas grubundakilere gore gonderilerinde ideal benligini
daha fazla sergiledigi anlagilmaktadir. Bu durum daha geng olanlarin hala kimlik insa
stirecinde olmalar1 nedeniyle daha fazla onay alabilmek i¢in ideal benligini daha ¢ok

sergiledigini diistindiirmektedir.
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Instagram Kullanom Ahskanhklart ve Amaclarnt Arasindaki Miski:
Arastirma kapsaminda 2.2. amag sorusu dogrultusunda genglerin Instagram kullanim

aliskanliklar1 ve amaglari arasindaki iligki incelenerek su degerlendirmeler yapilmistir.

Anket bulgular1 dogrultusunda agik-gizli hesaba gore katilimcilarin Instagram
kullanim amaglarina bakildiginda agik hesap sahiplerinin kapali hesaba gore daha
fazla dikkat cekme ve benlik sunum amac1 tasidigi goriilmiistiir. 7-test sonuglarina daha
fazla dikkat ¢ekmek ve kendini gostermek isteyenlerin hesabini agik tuttugu

anlagilmistir.

Instagram’da gecirilen siire ile kullanim amaglar1 iligkisine bakildiginda
gozetleme amaciyla Instagram’da gecirilen siire arasinda anlamli bir iligki tespit
edilmistir. Korelasyon analizine gore gozetleme amaci arttikca, katilimeilar
Instagram’da daha fazla zaman gecirmektedir. Bu durum genclerin Instagram
kullanarak gozetleme ihtiyaci agisindan doyum sagladigi ve bu nedenle Instagram’da
gecirdikleri siirenin arttigini diisiindiirmektedir. Sheldon & Bryant da (2016:95)
Instagram kullanim amaglar1 iizerine yaptigi ¢calismada bu sonuca ulagsmistir. Benzer
sekilde ilgi istegi amaci ile Instagram’da gegirilen siire arasinda anlamli bir iligki
bulunmustur. Instagram kullanarak begeni ve yorum alma istegi arttik¢a Instagram’da
gecirilen siire de artmaktadir. ilgi istegi icindeki katilimcilarin, Instagram kullanarak

doyum sagladigi i¢in Instagram’da daha fazla zaman gecirdikleri diistintilmektedir.

Instagram’da takipgi sayist ile kullanim amaglar iliskisine bakildiginda en
yiiksek korelasyonun takipg¢i sayist ile dikkat ¢ekme ve ilgi istegi arasinda oldugu
goriilmektedir. Genglerin ilgi ve dikkat ¢ekme amaci arttikga takipgi sayist da
artmaktadir. Bu durum daha fazla ilgi almak ve dikkat cekmek, dolayistyla sosyal onay
almak isteyen katilimcilarin daha ¢ok takipci kabul ettigini; gelen takip isteklerini daha

fazla onayladigin1 gostermektedir.

Instagram’da paylasim sayisi ile kullanim amaglar iligkisine bakildiginda
korelasyon analizi sonuglarina gore arsiv yapma amaci, dikkat ¢ekme amaci, benlik
sunum amaci ile paylasilan hikaye sayisi arasinda pozitif, anlaml bir iligki tespit

edilmistir. Dikkat ¢ekme ve benlik sunum amaci arttik¢a, katilimcilar daha fazla
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hikaye paylagmakta, paylastiklar1 daha fazla fotografla daha fazla kendini sunup daha
fazla dikkat c¢ekebilmektedir. Sung ve arkadaslarinin (2016:262) calismasinda da
benzer bulgulara rastlanmigtir. Benlik sunum amaci arttik¢a katilimcilar kendilerini

gostermek i¢in daha fazla hikaye paylagmaktadir.

Instagram Kullanim Alhiskanhklari ve Amaclari ile Sunulan Benlik Tiirleri
Arasindaki TIliskiler: Arastirma kapsaminda 2.3. amag sorusu dogrultusunda
genclerin Instagram kullanim aligkanliklar1 ve amagclar1 ile sunulan benlik tiirleri

arasindaki iliskiler, bulgular dogrultusunda su sekilde degerlendirilmistir.

Anket caligmast sonucunda Instagram takip¢i sayisina gore farkliliklar gosteren
gruplar karsilastirildiginda benlik tiirlerinin sergilenmesinde farkliliklar oldugu
goriilmiistiir. Takipci sayis1 400’iin iizerinde olanlarin 101-200 takipgiye sahip gruba
gore gonderilerinde ideal benligini daha fazla sergiledigi goriilmektedir. Fazla takipgi
sayist, kullanicilarin yakinlart disindaki kisileri de takipgi olarak kabul ettigini
gostermektedir. Instagram’da takipcilerin hepsinin gonderileri gorebilmesi nedeniyle
kullanicilarin bu biiyiik takip¢i grubu i¢inde kendilerini yakindan tanimayan kisilere
kars1 en iyi haliyle yansitmaya calistig1 ve ideal benligini sergiledigi diistiniilmektedir.
Literatiirde de sosyal paylasim sitelerindeki izleyici profilinin (anne-baba, arkadaslar,
yabancilar vb.) benlik sunumunu etkiledigine dair benzer sonuclar bulunmaktadir (S.

Zhao vd., 2008:1832).

Anket verilerinin korelasyon analizi yapildiginda Instagram kullanim
amagclari ile sergilenen benlik tiirleri arasinda anlamli iligkiler saptanmustir. Instagram
kullanim amaglariyla sergilenen benlik tiirleri arasindaki korelasyona bakildiginda
kullanim amaglarinin hikayelerden ¢ok gonderilerde sergilenen benlik tiirleri ile
anlaml iligki icinde oldugu goriilmektedir. Dikkat ¢cekme, ilgi istegi ve baskalarin
gozetleme amaci ile en anlaml iliski gosteren benlik tiirii gdnderilerde sunulan ideal
benliktir. Dikkat ¢ekme ve ilgi istegi amaci arttik¢a gengler gonderilerde daha fazla
ideal benlik sergilemektedir. Dikkat ¢ekme, ilgi istegi ile hikayelerde sunulan ideal
benlik tiirii arasindaki iliski bu denli anlaml1 ve yiiksek diizeyde degildir. Bu da dikkat
cekme ve ilgi istegi i¢indeki katilimcilarin hikayelerde degil de daha ¢cok gonderilerde

ideal benlik sunumu yaptifina isaret etmektedir. Bagkalarin1 gozetleme amaci ile
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gonderilerde sunulan ideal benlik arasinda anlamli, pozitif bir iliski vardir. Bagkalarini
gozetleme amaci ile Instagram kullanan katilimcilarin, gonderilerinde kendilerinin de
bagkalar1 tarafindan gozetlenecegi kaygisiyla daha ¢ok ideal benligini sergiledigini
ortaya koymaktadir. Anket bulgular1 dogrultusunda gonderilerde ideal benlik
sunumunu hangi kullanim amacinin agikladigini saptamak {izere ¢oklu regresyon
yapilmistir. Buna gore dikkat ¢ekme, gozetleme, ilgi istegi ve benlik sunum amaci
gonderilerde ideal benlik sunulmasinin nedenidir. Dikkat ¢ekme amaci, gonderilerde

ideal benlik sunumuna yol agan en giiclii etmendir.

Korelasyon analizinde dikkat c¢ekici bir bulgu benlik sunum amact ile
gonderilerde sunulan gergek benlik arasinda anlamli diizeyde, pozitif yonde iliski
olmasidir. Katilimcilarin benlik sunum amaci arttikga gonderilerinde daha fazla gergek
benligini sergiledigi ortaya ¢ikmistir. Gonderilerinde kendilerini daha fazla kisiye
sunabilmek amaciyla takip¢i sayist da artmaktadir. Anket bulgular1 dogrultusunda
yapilan basit regresyonda gonderilerde sergilenen gergek benligin, benlik sunum
amaci ile agiklanabilecegi saptanmistir. Benlik sunum amacinin gonderilerde gercek

benlik sunumuna yol agacagi goriilmektedir.

Benlik sunum amaci ile hikayelerde gercek benlik sunma arasindaki iliski de
anlamli ve pozitif yonliiddiir. Bu amacg arttik¢a katilimcilarin hikayelerde gergek
benligini sergilemesi de artmaktadir. Regresyon analizinde de benlik sunum amacinin
hikayelerde gercek benlik sunumuna yol agtig1 tespit edilmistir. Benlik sunum amaci
ile paylasilan hikaye sayisi arasinda da pozitif, anlamli bir iligski olup benlik sunum
amaci arttik¢a paylasilan hikaye sayisinin da arttigi gozlenmistir. Bu durum benlik
sunum amact tastyan katilimcilarin, hikayelerinde gergek benligini sunarak doyum
sagladig1 ve bu nedenle daha fazla hikaye paylastiklarin1 gostermektedir. Hikayelerde
ideal benlik sunumunun nedenlerine bakildiginda dikkat c¢ekme amaci One
cikmaktadir. Yapilan regresyon analizine gore dikkat cekme amaci, hikayelerde de

ideal benlik sunumuna yol agmaktadir.

Instagram Kullanim Ahskanhiklar1 ve Amaclarn ile Izlenim Yéonetimi
Davramist Arasindaki Iliskiler: Arastirma kapsaminda 2.4. amac¢ sorusu

dogrultusunda genglerin Instagram kullanim aligkanliklar1 ve amaglari ile izlenim
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yonetimi davranisi arasinda tespit edilen iliskiler bulgular dogrultusunda su sekilde

degerlendirilmistir.

Instagram’da gegirilen siireye gore izlenim yonetimi davranisi incelendiginde
Instagram’da giinde 4 saat geciren genclerin giinde 1 saat geciren genclerden daha
fazla izlenim yonetimi (gonderilerinde) yaptiklar1 goriilmiistiir. Bu durum
Instagram’da gegen siire arttikca genglerin izlenim yonetimine dikkat ettiklerine isaret

etmektedir.

Instagram kullanim amaglari ile izlenim yoOnetimi davranisi arasindaki iligki
incelendiginde korelasyon analizine gore anlamli bulgular elde edilmistir. Dikkat
cekme ve ilgi istegi amaci ile gonderilerde izlenim yonetimi arasinda anlamli, pozitif
yonli bir iligki bulunmaktadir. Bu durum, dikkat ¢ekme ve ilgi istegi icindeki
genglerin diger bir deyisle, sosyal onay almak isteyen katilimcilarin génderilerinde
daha ¢ok ideal benligini sergiledigini ve gonderilerinde daha ¢ok izlenim yOnetimi
yaptigin1 gostermektedir. Dikkat ¢ekme, ilgi istegi ile hikayelerde izlenim ydnetimi
arasindaki iligki bu denli anlamli ve yiiksek diizeyde degildir. Bu da dikkat ¢ekme ve
ilgi istegi i¢indeki katilimcilarin hikayelerde degil de daha ¢ok gonderilerde ideal

benlik sunumu ve izlenim yonetimi yaparak doyum sagladigini diisiindiirmektedir.

Instagram’da Sunulan Benlik Tiirleri ile Izlenim Yénetimi Davramsi
Arasindaki Iliskiler: Arastirma kapsaminda 2.5. amag sorusu dogrultusunda
genclerin Instagram’da sunduklari benlik tiirii ile izlenim yonetimi davranist

arasindaki iliskiler tespit edilip bulgular su sekilde degerlendirilmistir.

Anket verilerinin korelasyon analizine gore gonderide izlenim ydnetimi ile
gonderide ideal benlik sunumu; hikayede izlenim yonetimi ile hikayede ideal benlik
sunumu olumlu yonde bir iligki i¢indedir. Genglerin hikayede ve gonderide izlenim
yOnetimi ¢abasi arttik¢a daha fazla ideal benlik sergiledigi goriilmektedir. Gengler hem
gonderide hem hikayede izlenim yoOnetimi yaparken ideal benligini sunmay1 tercih

etmektedir.
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Instagram’da Izlenim Yénetimi ve Sunulan Benlik Tiirlerinin Hikaye Ve
Gonderiye Gore Farkhlklari: Arastirma kapsaminda 2.6. amag¢ sorusu
dogrultusunda genglerin Instagram’da izlenim yonetimi ve sunulan benlik tiirlerinin
hikaye ve gonderiye gore farklilik gosterdigi tespit edilmis ve su sekilde

degerlendirilmistir.

Caligmada hem anket hem de odak grup goriismesi sonuglart génderi ve hikaye
ayriminin altin1 ¢izmektedir. Odak grup goriismesinde gencler izlenim yoOnetimi
davraniginin gonderi ve hikayeye gore degistigini, her iki alanda da farkli benlik
sergilediklerini bildirmistir. Anket formu i¢in 6l¢gme araci gelistirirken olusan faktorler
hikaye ve gonderi diye ikiye ayrilirken, anket formuyla elde edilen verilerde hikaye ve
gonderiye gore farkli sonuclar gozlemlenmistir. Ornegin anket sonuglarinda
ortalamalara bakildiginda gonderilerde ideal benlik 6ne cikarken hikayelerde gergek
benlik sergilendigi goriilmiistiir. GoOnderilerde izlenim yonetimi davranisi
hikayedekine gore daha fazladir. Anket sonucglarina gore kullanim amaglarinin,
hikayelerde sergilenen benlik tiirleri yerine gonderilerde sergilenen benlik tiirleri ile
iliskili oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla hikaye ve gonderinin beden ve benlik
sunumu agisindan farkli iglevlere sahip oldugu; kullanicilara farkli doyumlar sagladigi
anlasilmaktadir. Bu durum Instagram’in diger sosyal aglardan ayrilarak tek bir

platform tizerinden iki ¢esit ara¢ gorevi gordiigliniin altin1 ¢izmektedir.
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SONUC

Gilinlimiizde sosyal aglar, yeni bir iletisim mecrast olarak ortaya ¢ikmig, yiiz
yiize iletisimin bir alternatifi olarak sosyal etkilesim agisindan 6nemli bir platform
haline gelmistir. Sosyal ag sitelerinden nispeten yeni bir platform olan Instagram hizla
artan kullanic1 ve giinliik yapilan paylasim sayisi ile diinya ¢apinda en fazla kullanilan
platform olma yolunda ilerlemektedir. Tiirkiye’de ise popiilerligi Facebook gibi diger
sosyal paylasim sitelerini ¢oktan gec¢mis, aktif kullanim bakimindan en fazla
kullanilan sosyal paylagim sitesi olmustur. Internet kullanicilarinin, 6zellikle genglerin
Instagram’a olan ilgisi dikkat ¢ekicidir. Bu bag dondiiriicii yilikselise ragmen Instagram
kullanim amaglar1 iizerine yapilmis c¢alisma sayist olduk¢a kisitlidir. Gorsel igerik
temelli olup benlik sunumuna oldukca elverigli olan bu sitede yogun paylasim
yapilmasina ragmen izlenim yOnetimi ve sunulan benlik tiirlerine iliskin ¢alismaya
rastlanmamaktadir. Literatiirdeki bu eksikligi g6z oniine alarak genclerin yeni iletisim
ortamlarindan Instagram’t nasil kullandigi, benligini bu mecrada nasil sundugu ve

doyum sagladigini arastirmak amaciyla bu tez ¢aligmasi yiiriitiilmiistiir.

Gengler, diger bir deyisle dijital yerliler, bir sosyal etkilesim mecrasi olan
Instagram’da ¢ektikleri fotograflarla bedenlerini sergileyerek benlik sunumu
yapmaktadir. Instagram’da benlik sunumunun benlik agisindan ¢esitli doyumlar
sagladigl, bu nedenle Instagram’in yogun sekilde kullanildig1 diisiiniilmektedir. Bu
dogrultuda, bu tez caligmasinda genglerin izlenim yonetimi siirecinde Instagram
kullanim1 ve beden araciligiyla benlik sunumu incelenmis, boylece beden ile benlik

arasindaki baglant1 ortaya konulmaya caligilmistir.

Caligmada genclerin Instagram kullanim aligkanliklari, Instagram kullanim
amagclari, izlenim yonetimi davranislari, hikaye ve gonderilerinde sunduklar1 benlik
tiirleri ile ilgili bir tespit yapmak ve aralarindaki iliskiyi saptamak amaglanmistir. Bu
acidan genglerin Instagram’daki egilimleri Goffman’in “benlik sunumu” yaklagimi ile
ele alinmis ve bu dogrultuda 6nce odak grup goriismesi yapilmis; elde edilen veriler

dogrultusunda anket gelistirilerek veri toplanmistir. Genglerin Instagram’1 ne amagla,
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nasil, ne ol¢lide kullandigini sorgulamak, sunduklar1 benlik tiiriinii incelemek yeni
iletisim mecralarinin genglere benligi acisindan nasil doyum sagladigi konusunda bir
bakis agis1 sunmaktadir. Calismaya temel olusturan literatiir taramasi sirasinda
incelenen calismalar ve teoriler ¢aligmanin sonuglarinin yorumlanmasi agisindan bir

kavramsal ¢ergeve ¢izmektedir.

Calisma, Instagram’in gencler tarafindan en fazla kullanilan sosyal paylasim
sitesi oldugunu ortaya koymaktadir. Anne-baba, akraba, yaslilarin bu mecrada
bulunmamasindan dolay1 kendilerini rahat¢a ifade edebilmeleri nedeniyle gengler i¢in
kendini sunmaya ve ifade etmeye firsat veren en iyi site Instagram’dir. Gengler,
Instagram’da bir gilinde yaklasik 2 saat gegirmekte, yaklasik her saat Instagram
hesabina girmektedir. Bu durum, Instagram’in, sosyal etkilesim alan1 olarak genglerin

giindelik hayatinin 6nemli bir parcasi oldugunu gostermektedir.

Genglerin biiylik ¢cogunlugu gizli hesap kullanmaktadir. Bu durum ilk basta
gizlilik konusunda dikkatli davrandigini diistindiirmektedir. Ancak takipg¢i profiline
bakildiginda arkadaslarinin disinda tanigsmadigi, bilmedigi kisileri de takipg¢i olarak
kabul ederek kendini genis bir kitleye sundugu goriilmektedir. Genglerin biiyiik
cogunlugu 400°den fazla takipgiye sahiptir. Bu denli yiiksek takip¢i sayis1 ve genis bir
izleyici kitlesi, genglerin kendini ¢ok sayida kisiye gdsterme egiliminde oldugunu, ¢ok

sayida kisiye benlik sunumu yaptigin1 gostermektedir.

Gengler Instagram’1 basta gozetleme olmak iizere, ilgi istegi, arsiv yapma, benlik
sunum ve dikkat ¢ekme amaciyla kullanmaktadir. Kullanim amaglarina dikkatli
bakildiginda Instagram kullaniminin 6zellikle benlik ihtiyaglarini gidermeye yonelik
oldugu goriilmektedir. Bagkalarini goézetlemenin, kendi benligi ile ilgili bir
degerlendirme yapip yargiya varmak i¢in sosyal karsilasgtirma yapma amacl bir eylem
oldugu disiiniilmektedir. Genglerin ikinci kullanim amact yorum ve begeni alma
seklindeki ilgi istegidir. Gengler ilgi istegi ile begeni sayisini arttirmak i¢in bir izlenim
yonetimi araci olarak filtreleri yogun bir sekilde kullanmakta ve kendini bagkalari
tarafindan begenir kilmaya ¢alismaktadur. {lgi istegi ile birlikte dikkat cekme amaciyla
kullanimin, Instagram’1n gengler i¢in beden ve benliklerini sergileyerek begeni almaya

caligtiklari, benlik algisini tasdik ederek benlik doyumu sagladiklart bir sosyal onay
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mecrast oldugunu gostermektedir. Benlik sunumu amaci, genclerin Instagram’da
paylastig1 fotograflarda bedenlerini sergileyerek benligini sunduguna isaret etmekte,
Instagram’in gencler arasinda yeni, giiclii bir benlik sunum aract oldugunu
gostermektedir. Fotograflarinda ¢ogunlukla bedenlerini sergileyen gengler bdylece
bedeni aracilifiyla benligini ortaya koymaktadir. Bu durum bedenin benligin

boliinmez bir pargasi oldugunun altini ¢izmektedir.

Gengler gonderilerinde en ¢ok ideal benligini sergileyip, daha fazla izlenim
yonetimi yapmaktadir. Bunun nedeni Instagram’da gonderilerin takipgilerin tamamu,
genis bir izleyici kitlesi tarafindan goriintiilenmesidir. Beklenti ve begenilerin biiyiik
cesitlilik gosterdigi bu izleyici grubundan olabildigince fazla sayida begeni alabilmek
icin gengler hepsinin begenisine uygun sekilde paylasim yapma; yogun bir izlenim
yonetimi ¢abasina girmektedir. Dolayisiyla gonderilerde ideal benligini diger benlik
tiirlerine gore daha fazla sergilemektedir. Hikayelerinde ise en ¢ok gercek benligini
sergileyip, gonderilerine gore daha az izlenim yonetimi yapmaktadir. Hikayelerinde
kisitlama 6zelligi nedeniyle sinirli sayida izleyicinin olmasi ve hikayelerin bir siire
sonra kaybolmasi gibi nedenlerden daha az izlenim yonetimi kaygisti duymakta,
dolayisiyla daha ¢ok gercek benligini sunmaktadir. Instagram bu agidan bakildiginda
ayni platform iizerinden iki ayr1 mecra olarak islev goriip genclere iki ayr1 benligini

iki ayr1 izleyici grubuna sunabilme firsat1 vermektedir.

Caligmanin 6nemli bir sonucu Instagram kullanimi, kullanim amaglari, izlenim
yonetimi ve sunulan benlik tiirleri arasinda tespit edilen iligkilerdir. Buna gore
Instagram kullanim amaci olarak dikkat ¢cekme amaci arttikgca gonderilerde izlenim
yonetimi ve gonderilerde ideal benlik sunumu artmaktadir. Daha fazla dikkat ¢cekmek
isteyen gencler daha fazla takip¢i eklemektedir. Ayrica dikkat ¢ekme amact
yiikseldik¢e daha fazla hikaye paylasarak bu istegi gidermeye ¢aligmaktadir. Genglerin
ilgi istegi arttikca gonderilerde daha fazla izlenim yonetimi yapmakta ve gonderilerde
daha fazla ideal benligini sunmaktadir. Alinan doyum sonucu Instagram’da gecirilen
siire de artmaktadir. Ilgi istegi arttikca sosyal onay almak isteyen gengler daha gok
takipgi kabul etmektedir. Genglerin gézetleme amaci arttik¢a kendilerinin de bagkalari

tarafindan gozetlenecegi kaygisiyla paylagimlarini dikkatli yapip gonderilerinde
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izlenim yoOnetimi cabasimi arttirdiklar1 ve ideal benligini daha fazla sergiledikleri
goriilmektedir. Hikayelerini gorebilenleri daha fazla kisitlamaktadir. Gozetleme amact
arttikca Instagram’da gegcirilen siirenin artmasi doyumun yiiksek olduguna isaret

etmektedir.

Bunun yani sira calismaya Goffman’in dramaturjik yaklagimi agisindan
bakildiginda Instagram’in kullanicilarina takip onayi, hikayelerini kisitlama gibi
izleyicisini belirleyecek gizlilik ayarlari; filtre, begeni, yorum gibi izlenim yonetimi
araclari; hikaye ve gonderi olarak iki ayr1 mecra ile iki ayr1 benlik sunumu i¢in iki ayr1
sahne ve sahne arkasi saglayarak izlenim ydnetimi performansi agisindan zengin

olanaklar sundugu agikca goriilmektedir.

Calisma, literatlirde yer almayan bir farki agiga ¢ikarmis; Instagram’da gonderi
ve hikayelerin farkli bir isleyisi oldugunu ortaya koymustur. Caligmada Instagram
kullanim amaglari, izlenim yonetimi ve sunulan benlik tiirleri olarak ii¢ dlgme araci
gelistirilmistir. Olgme araci gelistirme asamasinda faktorler hikaye ve gonderi olarak
ikiye ayrilirken, bu araglarla yapilan testlerde gonderi ve hikayeye gore farkli sonuclar
elde edilmesi dikkat gekicidir. Ornegin test sonuglarma gore gengler gonderilerde en
cok ideal benliklerini; hikayelerinde ise en ¢ok gergek benliklerini sergilemektedir.
Gonderilerde izlenim yonetimi yiiksek, hikayelerde diisiiktiir. Tiim bu farklar
Instagram’1n diger sosyal paylasim sitelerinden ayrilarak tek bir platform olarak beden
ve benlik sunumu agisindan farkli iglevlere sahip, farkli doyumlar saglayan iki ayr1

mecra olarak islev gordiiglinii ortaya koymaktadir.

Kisacas1 gencler Instagram’t basta gozetleme olmak iizere, ilgi istegi, arsiv
yapma, benlik sunum ve dikkat ¢ekme amaciyla kullanmaktadir. Gonderilerinde
izlenim yoOnetimi yapip ideal benligini sunarak ilgi ve dikkat cekme istegini
gidermektedir. Hikaye kisitlama, filtre gibi cesitli izlenim yOnetimi araclarina
bagvurarak benlik sunumu yapmaktadir. Aldig1 doyumu siirdiirmek i¢in Instagram’da
daha fazla zaman gegirmekte, Instagram’1 daha sik kullanmakta, daha fazla paylagim
yapmakta, kendini daha fazla kisiye sunarak daha fazla begeni almak iizere takip¢i
sayisint arttirmaktadir. Fotograf paylasimlarinda bedenleri araciligiyla benligini

sunarak benlik ihtiyaclarim gidermektedir. Bu dogrultuda c¢aligma, gengler i¢in
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Instagram’in benlik sunumu imkan1 vererek benlik doyumu saglayan yeni bir sosyal

onay mecrasi oldugunu ortaya koymaktadir.

Caligma kisilerarasi iletisimin degisen yiiziind, kisilerarasi iletisimde yiiz yiize
iletisimin yan1 sira bilgisayar aracili iletisimin 6nem kazandigimi gostermektedir.
Bireyin benlik gelisimi Once yiiz yiize iletisimle baslarken, artik bilgisayar aracili
iletisimle devam etmektedir. Gengler benliklerini sosyal aglarda da sunma olanagina
sahiptir. Calisma genclerin benlikleri i¢in onay1 yalnizca yiiz yiize iletisim yoluyla
degil bilgisayar aracili iletisimde, sosyal aglarda aradigini ortaya koymaktadir. Ancak
benligini onaylatirken gercek benligini degil de ideal benligi sunmasi nedeniyle ger¢ek

anlamda bir doyum elde edip etmedigi bir soru isaretidir.

Caligmanin sonuglarina bakildiktan sonra daha sonra yapilacak calismalar
acisindan su Oneriler siralanabilir: Bu g¢alisma yalnizca 18 yas iistii iiniversite
ogrencileri ile gerceklestirilmistir. Caligmanin  ergenlik c¢agindaki genclerle
yiirtitiilmesi, kisilik gelisimi doneminde Instagram’in benlik agisindan ne tiir doyum
sagladigin1 ortaya koyacak, ergenlerin yeni sosyal etkilesim ortamlarinda kendilerini

nasil sundugu hakkinda bakis acist kazandiracaktir.

Ayni caligmanin “dijital gog¢menlerle” tekrarlanmasi da sosyal paylasim
sitelerine yeni olan bu grubun benligini sunarken nasil hareket ettigini gostererek bu
calismanin bulgulart ile karsilastirma yapma olanagi sunacaktir. Sosyal aglarda benlik
sunumu acisindan “dijital yerliler”, “dijital gd¢menler” farklarinin arastirilmasi

literatiire katki saglayacaktir.

Calismanin diger sosyal paylasim siteleri tizerinde tekrarlanmasi beden ve benlik
sunumunda Instagram ve diger sitelerin kullanimi arasindaki farklar1 ortaya
koyacaktir. Instagram’la beraber diger sosyal paylasim sitelerini kullanan
kullanicilarin tiim bu mecralarda beden ve benliklerini benzer sekilde mi sunduklarin,
yoksa bir sitede farkli diger sitede farkli bir benlik sunumu c¢abasinda mi
bulunduklarini sorgulamak bu sitelerin benlik ag¢isindan dinamiklerini belirlemede

Oonem tagimaktadir.
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EKLER

Ek-1: Odak Grup Goriismesi Sozlii Sorular:

Tema: Instagram kullanimi ne Olgiidedir? Instagram kullanimi, beden ve benlik
sunumu davranistyla iligkili midir?

1. a. En fazla kullandiginiz sosyal ag nedir?
b. Neden bu agi tercih ediyorsunuz?

2. Neden Instagram kullaniyorsunuz? Kullanma amaglariniz nelerdir?

3. a. Instagram’da hesabiniz agik mi, gizli mi?
b. Hesabiniz neden agik/ gizli?

4. a. Instagram’da kimlerin takip isteklerini onaylarsiniz?
b. Neden?

5. a. Hikayelerinizi gorebilenleri kisitliyor musunuz?
b. Instagram hikayelerinizi kime kapatiyorsunuz?
c. Neden?

6. Instagram’da paylastiginiz fotograflar sizi nasil yansitir?
a. Instagram’da sizi oldugunuz gibi, gercek halinizle yansitan fotograflar
paylasir misiniz?
b. Instagram’da olmak istediginiz “beni”, en iyi halinizi yansitan fotograflar
paylasir misiniz?
c. Instagram’da normalde gostermeye cekindiginiz yonlerinizi yansitan
fotograflar paylasir misiniz?

7. Paylasmaya ¢ekindiginiz fotograflar oluyor mu? Ornek verebilir misiniz?

8. a. Fotograf paylasirken 6zen gosterir misiniz? Fotograflarinizi nasil secer
misiniz?
b. Hig diistinmeden paylasim yaptiginiz olur mu?

c. Gegmiste paylasip sonra pisman oldugunuz fotograflar: siler misiniz?
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Ek-2: Odak Grup Goriismesi Kisa Anket Formu

o Yas: o

Cinsiyet:
[J Kadin
0 FErkek

En fazla kullandigimiz sosyal ag nedir? ..............cooeiiiiiiinnn.

Kendinizi sunmaya/ ifade etmeye firsat veren en iyi sosyal ag sitesi nedir?

Instagram hesabinizi ne siklikta kullaniyorsunuz?

[0 On dakikada bir
[ yarim saatte bir
[0 Her saatte

[0 2-3 saatte bir

O

4-5 saatte bir
Bir giinde Instagram hesabmizda gecirdiginiz toplam siire ortalama ne
kadardir? ...

Instagram’da sizi takip eden kisi sayis1 kagtir?

10. Instagram’da ne siklikta hikaye paylasiyorsunuz?

11

. Instagram’da hesabiniz1 nasil gizli yapabileceginizi biliyor musunuz?
[ Evet
[0 Hayir

12. Instagram hesabiniz agik mi, gizli mi?

0 Acik
O Gizli

13. Hikayelerinizi gorebilenleri kisitliyor musunuz?

[ Evet
[0 Hayir
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14. Instagram’da fotograf yayinlarken filtre kullantyor musunuz?
[ Evet

[0 Hayir
15. Instagram’da kendi fotograflariniz nasildir?

[ Genellikle yiiziimiin bir kisminin yer aldig1
[ Genellikle yalnizca yiizimiin oldugu

[0 Genellikle yiiziim ve bedenimin bir kism1
[ Genellikle tiim bedenimin yer aldig
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Ek-3: Anket Formu

Iyi giinler,
Bu c¢alisma, Istanbul Universitesi Halkla Iliskiler Anabilim dali doktora dgrencisi
Giilnur Yenilmez Kagar tarafindan, doktora tezi kapsaminda ve Prof. Dr. Yildiz Dilek
Ertlirk’iin  damismanhiinda  yiiriitiilmektedir. Caligmanin amaci, katilimcilarin
Instagram kullanimlarina dair bilgi toplamaktir. Sorulara vereceginiz her yanit
arastirmanin tamamlanabilmesi i¢in ¢ok dnemlidir. Zaman ayirdiginiz i¢in simdiden
tesekkiir ederiz.

Glilnur Yenilmez Kagar

Yukaridaki bilgileri okudum, bu calismaya goniillii olarak katilmak istiyorum.
Verdigim bilgilerin bilimsel amaglh kullanilmasini kabul ediyorum.
LEvet [Hayr

Liitfen talimatlar1 dikkatlice okuyun ve tiim maddelere olabildigince diiriist ve agik
cevaplar vermeye calisin. Dogru ya da yanlig, cevap yoktur. Maddeleri cevaplarken,
Instagram davraniginiza en yakin rakami isaretleyin. INSTAGRAM HESABINIZ
YOKSA VE PAYLASIM YAPMIYORSANIZ ASAGIDAKI SORULARI
YANITLAMAYIN.

BOLUM A
1) Instagram’da hikaye ve gonderi paylasiyor musunuz?
LEvet [Hayir
2) Cinsiyetiniz:
JKadin  [J Erkek
3) Yasimz:
[118-20
[121-23
[124-26
[127-30
(131 ve lizeri
4) Yaklasik kac¢ yildir Instagram kullanmiyorsunuz?
0 1yl
0 2yl
0 3yl
0 4yl
[ 5 yil ve tizeri
5) Instagram’da bir giinde ortalama ne kadar zaman geciriyorsunuz?
) yaklasik 1saat
) yaklagik 2 saat
) yaklagik 3 saat
) yaklagik 4 saat
) yaklagik 5 saat
] 6 saat ve lizeri
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6) Instagram’da kag takipciniz var?
[l 1- 100
[] 101-200
[1 201-300
(1 301-400
[ 401 ve tizeri
7) Ayda ortalama kac¢ kez gonderi (ana sayfanizda fotograf) paylasiyorsunuz?
1-5
[ 6-10
c11-15
[ 16 ve lizeri
8) Avda ortalama kac¢ kez hikaye kisminda fotograf paylasiyorsunuz?
1 1-10
[ 11-20
[ 21-30
L] 31-40
[ 41 ve lizeri
9) Instagram hesabimiz nasildir?
1. Acik hesap (herkes gorebilir)
2. Gizli hesap (yalnizca takipgilerim gorebilir)

10) Instagram’da asagidakilerden hangilerinin takip istegini kabul edebilirsiniz?
Birden ¢ok sik isaretleyebilirsiniz.

. arkadaslarimin

. anne-babamin

. ablam/abim/kardeslerimin

. akrabalarimin

. tanigsmadigim ancak bildigim kisilerin

. tamtmadigim, bilmedigim kisilerin

. tanimadigim ancak karsi cinsten hosuma giden kisilerin
. sevmedigim kisilerin

. sahte hesaplarin

O 00 1IN DN K WK —

11) Hikayelerinizi gorebilenleri kisithyor musunuz?

(Hikayelerinizi baz1 kisilerden gizliyor ya da “yakin arkadaslar listesi” altinda
yalmizca belli kisilerle paylasiyor musunuz?)

1. Higbir zaman

2. Nadiren

3. Bazen

4. Genellikle

5. Her zaman

12) Hikayelerinizi gorebilenleri kisitladigimizda (yalmizca belli Kisilerle
paylasti@imizda/ yakin arkadaslar listesi yaptiginizda) asagidakilerden hangileri
hikayelerinizi gorebiliyor? Birden c¢ok sik isaretleyebilirsiniz.

1. yakin arkadaglar

291



. arkadaglar

. anne-babam

. ablam/ abim/ kardeslerim

. akrabalar

. tanigsmadigim ancak bildigim kisiler
. tantmadigim, bilmedigim kisiler

O 003N L B~ W

. sevmedigim kisiler

BOLUM B

. tanimadigim ancak karsi cinsten hosuma giden kisiler

Asagida Instagram kullanim amaglar ile ilgili ¢esitli ifadeler yer almaktadir. Bu
ifadelere ne él¢iide katildigimz: belirtir misiniz? LUTFEN INSTAGRAM’DA
AKTIF BIR HESABINIZ VARSA VE PAYLASIM YAPIYORSANIZ
SORULARI YANITLAYIN. AKSi TAKDIRDE ANKETE DEVAM ETMEYIN.

[}

s

=

= § s £

s (2] 5= | E =
e o = sl € = | o 5
Instagram kullaniyorum ciinkii ... =S| 2 S 5| = £
= = = = - o
EE|f|5E| 2|52
ZE | E| 5| 5| %%
i | Ml 72 | Z] <4

1. Instagram’da fotograflarimim begeni almas1 hosuma
gidiyor.

2. Instagram’da fotograflarimin yorum almasi hosuma
gidiyor.

3. Instagram’da baskalarinin dikkatini ¢ekebiliyorum.

4. Instagram’da fotograflarimla hava atabiliyorum/ nispet
yapabiliyorum.

5. Instagram’da hosuma giden fotograflarimdan olusan dijital
albiim yapiyorum.

6. Instagram’da ani1 olsun diye fotograf paylasarak kendime
albiim olusturabiliyorum.

7. Instagram’da bilgi edinebiliyorum. (gilincel olaylar/ ilgi
alanlarim)

8. Instagram’da bagkalarini bilgilendiren, yararh seyler
paylasabiliyorum. (giincel haber, spor, indirim, yemek tarifi
vb.)

9. Instagram’da baskalarina ne yaptigimi gosterebiliyorum.

10. Instagram’da paylastigim fotograflarla kendimi
yansitabiliyorum.

11. Instagram’da baskalarina nasil biri oldugumu
gosterebiliyorum.

12. Instagram’da egleniyorum.

13. Instagram’1 zaman geg¢irmek i¢in kullaniyorum.

14. Intagram’da arkadaslardan/ tanidiklardan haberim oluyor.

15. Instagram’da yeni insanlarla tanisabiliyorum.
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16. insanlarla etkilesimimi Instagram iizerinden
stirdiirebiliyorum.

17. Instagram’da baskalarinin ne yaptigini gizlice takip
edebiliyorum. (stalk yapabiliyorum)

18. Instagram’da baskalarinin hesabina bakabiliyorum.

BOLUM C

Asagida fotograf secimlerinizle ilgili cesitli ifadeler yer almaktadir. Bu ifadelere
ne oOlciidde katildigimizi belirtir misiniz? LUTFEN GONDERI VE HIKAYE

AYRIMINA DiKKAT EDINiZzZ!

Kesinlikle

katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne katiliyorum ne|
katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle

katiliyorum

1. Gonderi (ana sayfamda fotograf) paylasacagim zaman
fotograflarim arasindan dikkatle se¢im yaparim.

2. Gonderi paylasirken disaridan nasil goriinecegimi hesaba
katarim.

3. Hikaye paylasacaksam fotograflarimi 6zenle segerim.

4. Disaridan nasil goriinecegimi diistinerek hikaye paylasirim.

BOLUM D

Asagida Instagram GONDERILERINIZDE (ana sayfamizda) paylastigimiz
fotograflarla ilgili cesitli ifadeler yer almaktadir. Bu ifadelere ne olgiide

katildigimz1 belirtir misiniz?

Instagram’da...........

[Kesinlikle

katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne katiliyorum ne|
katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle

katiliyorum

1. Gonderilerime (ana sayfamda fotograflarima) bakan bir kisi
benim gergekte nasil biri oldugumu kolayca anlar.

2. Gonderilerim (ana sayfamdaki fotograflar) ger¢ek benligimi,
gercekte kim oldugumu yansitir.

3. Gonderilerimde (ana sayfamdaki fotograflarda) giinliik
hayatta ifade etmeye ¢ekindigim yonlerimi yansitan fotograflar
paylasirim.

4. Gonderilerimde (ana sayfamdaki fotograflarda) baskalarina
gostermedigim benligimi, “i¢cimdeki beni” ortaya koyarim.

5. Gonderilerimde (ana sayfamda) en iyi halimi yansitan
fotograflar paylasirim.

6. Gonderilerimde (ana sayfamdaki fotograflarda) kendimi
olmak istedigim kisi, idealimdeki ben gibi sunabiliyorum.
(glizel/yakisikli, mutlu, eglenceli vb. istedigim ozelliklere sahip
olarak)
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Asagida Instagram HIKAYELERINIZDE paylastigimz fotograflarla ilgili cesitli
ifadeler yer almaktadir. Bu ifadelere ne olciide katildiginizi belirtir misiniz?

Instagram’da...........

Kesinlikle

katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne katillyorum ne|
katilmiyorum

Katiliyorum

[Kesinlikle

katiliyorum

7. Hikayelerimde nasilsam ger¢ek halimde de dyleyim.

8. Hikayelerim beni ger¢ekte oldugum gibi yansitir.

9. Hikayelerimdeki fotograflarda baskalartyla yiiz yiizeyken
gostermedigim farkli yonlerimi gosterebilirim.

10. Hikayelerimde bagkalariyla yiiz ylizeyken gostermeye
cekindigim hallerimi paylasabilirim.

11. Hikayelerimde hayalimde olmak istedigim ben,
idealimdeki ben gibi gdriiniiyorum.

12. Hikayelerim kusursuz, ideal halimi yansitir.
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