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OZET

Yeni medyanin gelisimiyle birlikte sosyal medya, giinliik hayatta kisiler arasindaki iletigimi
kolaylastirmis zaman ve mekan farkini ortadan kaldirmistir. Ayrica sosyal medyanin
getirmis oldugu yenilikler c¢evrimi¢i kullanicilarinin yasantilarinda degisikligi de
beraberinde getirmistir. Sosyal medya platformlarinda fotograf ve video paylasim
ozelliklerinin olmasi, takipgilerle etkilesime girilmesini kolaylastirmasiyla birlikte
kullanicilar, paylasimlariyla begeni alabilmek, takip¢i sayisini arttirabilmek adina kendi
benligini sosyal medya ortamlarinda sunabilmektedir. Bu durum sosyal medya kullaniminin
artmasiyla benlik sunumunun artmasini da beraberinde getirmistir. Sosyal medya
platformlarindan fotograf ve video paylasim oOzelligiyle 6n plana ¢ikan Instagram, bu
durumun hizla yayilmasini saglayan mecralardan biri olmustur. Bu ¢aligmada yeni medya,
sosyal medya ve benlik sunumu kavramsal bir sekilde agiklanmistir. Daha sonra Instagram
kullanicilarinin benlik sunumlarini 6lgmeye yonelik 366 kisi ile online anket yapilmistir.
Arastirma bulgularinda Instagram benlik sunumu ile Instagram hikaye paylagim sikilig1 ve
gonderi paylasim siklig1 arasinda her hangi bir farklilik goriilmemistir. Bir diger sonug ise
Instagram benlik sunumu ile Instagram kullanim siiresi ve arkadas sayisi arasinda anlamh
bir farklilagma goriilmistiir. Ayrica cinsiyet ile Instagram kullanim siiresi ve Instagram
paylasim siklig1 arasinda anlamli bir farklilik gériilmiistiir. Bir diger sonug ise katilimcilarin

egitim diizeyleri ile arkadas sayilar1 arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir.
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SUMMARY

With the development of new media, social media has facilitated communication between
people in daily life and Decimated the time and space difference. In addition, the innovations
brought by social media have brought about changes in the lives of online users. Along with
the fact that there are photo and video sharing features on social media platforms, making it
easier to interact with followers, users can present their own selves on social media
environments in order to get likes with their shares and increase the number of followers.
This situation has brought about an increase in self-presentation with the increase in the use
of social media. Instagram, which has come to the fore with its photo and video sharing
feature from social media platforms, has been one of the channels that has enabled this
situation to spread rapidly. In this study, new media, social media and self-presentation are
explained in a conceptual way. Then, an online survey was conducted with 366 people to
measure the self-presentation of Instagram users. Instagram Story sharing research findings
with the presentation of the self in the Instagram post did not show any difference between
firmness and the frequency of sharing. Instagram Decency Another result is that a significant
differentiation was observed between Instagram self presentation and Instagram usage time
and number of friends. Instagram sharing frequency Decisively showed a significant
difference between the duration of Instagram usage and the gender of the user. Another result
is that it has been determined that there is a significant relationship between the educational

levels of the participants and the number of friends. Dec.
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GIRIS

Kisilerarasi iletisim ve etkilesim kurma olanagiin gelismesiyle yeni iletisim araglar1 ortaya
cikmistir. Yeni iletisim araglar1 sosyal paylasim aglarinin olusmasina Onciiliik etmistir.
Sosyal paylasim aglari zaman ve mekan kavramlarindan bagimsiz iletisim kurma olanagi
saglamistir. Sosyal paylasim aglarinin gelisim gostermesiyle birlikte kullanicilar fotograf,
video ve kisa yazilar kullanarak sosyal medyada kabul goren ve baskalar1 tarafindan onay

alan benliklerin olusmasini saglamstir.

Sosyal paylasim sitelerinin kullanimi artmasiyla benlik sunumu sosyal medya sitelerine
aktarilmistir. Sosyal medya sitelerinde gorsel igerikli uygulamalarin yayinlasmasi ile birlikte
begenilme ve onaylanma hazzi da artmistir. Hazzin artis gostermesi, sosyal medya
araclarinda gecirilen zamani uzamistir. Birey kendini sosyal paylasim sitelerinde nasil
yansitmak istiyorsa o dogrultuda benlik sunumu gerceklestirmektedir. Bu sekilde benlik
sunumu ger¢eklestiren birey begeni almasiyla hazza ulagsmaktadir. Hazzi1 artirmak i¢in kisi

stirekli paylasim yaparak benlik sunumunu gergeklestirmektedir.

Gorsel igerik temelli olan Instagram, benlik sunumuna oldukga elverisli ve yogun kullanilan
bir mecradir. Buna ragmen Instagram’da sunulan benlige iliskin calismalarin az sayida
oldugu goriilmustiir. Literatiirdeki bu eksiklik goz oniine alinarak kullanicilarin Instagram

araciligtyla benligini nasil sundugu ve doyum sagladigina iliskin ¢alisma ytriitilmiistiir.

Bu c¢alisma ii¢ boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde yeni medya kavrami hakkinda
literatiirde yer alan calismalardan faydalanarak kavram agiklanmaya calisilmig, yeni
medyanin 6zellikleri iizerinde durulmustur. Ardindan internet teknolojilerinin gelisimine yer
verilerek sosyal medya aglarina ve Instagram’in dzelliklerine deginilmistir. Ikinci béliimde
ise Oncelikle benlik kavrami ve benligin sekillenmesine etki eden benlik kuramlari
aciklanmaya calisilmistir. Ardindan benlik sunumu, sosyal medyada benlik sunumu
incelenmistir. Daha sonra calismanin yontem kismina gecilerek sosyal medya
kullanicilarinin - benlik sunumlarini, Instagram ortaminda nasil yansittifini ortaya
koyabilmek adina anket teknigi uygulanmistir. Calisma Instagram kullanan kisiler
lizerinden online anket teknigi ile Instagram ve Whatsapp iizerinden toplam 371 kisi ile

gergeklestirilmistir.



Anket kapsaminda Instagram kullanim siireleri, Instagram profil resmi olarak ne tiir resim
kullandiklari, Instagram’t ne amagcla kullandiklari sorularina ve Instagram’da benlik sunumu
gergeklestirmenin roliinii tespit etmek i¢in yoneltilen sorular ve elde edilen bulgular yer
almistir. Daha sonra toplanan veriler SPSS 26.0 programiyla analiz edilerek ¢alismanin

bulgularina yer verilmistir.



BIiRINCi BOLUM

YENI MEDYA ve DIJITAL ILETISIM

1.1.Yeni Medya Kavrami

Dijital teknolojiler geleneksel iletisim yapisini doniistiirmiistiir. Yiiz yiize iletisim yerine
gelisen internet teknolojisi ile dolayl iletisime gec¢is yapilmistir (Hiiltir, 2020: 2).
Kullanicilar dijital teknolojilerin gelisim gdstermesi ile pasif durumdan ¢ikip aktif duruma
geemistir. Gelisen bilgisayar, internet ve mobil teknolojiler ile kullanicilarin zaman ve
mekandan bagimsiz bir sekilde etkilesimde bulunduklari sanal medya ortamlar1 olusmustur

(Bulunmaz, 2011:25).

Sinirl alandan genis alana yayilan internet teknolojisi geliserek gliniimiize kadar gelmis,
iletisim alaninda biiyiik degisimlerin olusmasina yol agmistir. Ayrica bilginin iiretilmesi,
yayilmasi ve saklanmasi alaninda da biiyiikk 6nem tasimistir (Gazeli Demirtag, 2019: 65,

Captug, 2005: 36).

Internet, 20.yy’m son ceyreginde ABD’de ARPANET (Advanced Research Projects
Agency) agi1 olarak askeri alanda kullanilmaya baslanmistir (Atabek, 2005: 67). Bu yillarda
internetin kullanim alanlar1 kisith olmustur. Yalnizca Amerika’nin farkli alanlarindaki askeri
gorevlerin haberlesmesinde ve askeri kaynaklarin bir araya toplanmasinda kullanilan bir ag
sistemi olmustur. Zamanla internetin gelisim gdstermesi ile sisteme e-posta uygulamasi da
eklenmistir. Baslangicta 500 bilgisayara internet ag1 baglanmistir. Bu ag askeri alanlarda ve
iiniversitelerin bilgisayar bilimleri boliimlerinde bulunmaktadir. 1973 yilinda ise internet
agi gelistirmeye yonelik calismalar baslatilmistir. ARPANET 1980’°lerde askeri alan ile
baglarin1 kopararak farkli sektore (anonim sirket, egitim ) adim atmistir. 1987 yilina
gelindiginde internet agina bagl bilgisayar baglantis1 yirmi sekiz bine ¢ikmistir. 1990°larda

da internetin evlerde kullanim1 yayginlasmustir (Ispir, 2013: 11, Captug, 2005: 36).

Yeni medya kavramimi glindeme getiren onemli bir gelisme olan internet teknolojisi
(Katabulut, 2008: 88). Birden ¢ok insanin bilgiye ulasabilecegi ve karsilikli iletisim
kurabilecegi sanal ortamlarla bireyler ve kuruluslarla kisa zamanda etkilesime girme firsati

dogurmustur (Temidayo Temitope, 2019: 38-39, Coleman, 2012: 27).



Yeni medya kavrami iletisim tabaninda 1970’lerde farkli alanlarda arastirmacilar tarafindan
ortaya atilmistir. Fakat 1990’larda bilgisayar ve internet teknolojisinin geligsmesi ile yeni
medya kavrami 6n plana ¢ikmistir (Lievrouw ve Livingstone’den akt. Gazeli Demirtas,

2019: 72).

Binark ve Loker ( 2011)’e gore yeni medyanin tanimi:

“Gilinimiizde bilgisayar, bilgisayar aglari, bilgisayar dolayimli iletisim, internet, web 2.0,
¢evrimigi habercilik, ¢evrimi¢i sohbet, laflama odalari, wiki, e-ticaret, e-imza, dijital medya,
dijital oyun, dijital kiiltiir, dijital imgeleme, avatar, siber uzam, sanal uzam, sanal gergek gibi
bir¢ok kavram ile bu kavramlarin tanimladig, agikladig: toplumsal, kiiltiirel ve ekonomik olgular
giinliik konusmalarimizin dogal bir parcasi haline gelmistir. Tiim bu kavramlar1 kapsayan ve
birlestiren kavram “ yeni medya” olabilir”
Yeni medyayr ‘“genel olarak var olan medyay1 etkilesimli olarak, sayisal veriye
doniistiirmeye yonlendiren ve bilgisayar araciligiyla iiretim, dagitim ve paylasim saglayan
ortamdir” seklinde tanimlamistir (Manovich, 2001: 32). Binark ve Bayraktutan (2013) yeni
medyay1 agiklamaya yonelik c¢aligmalarinda ise “araglar ve ortamlar birlikte bu siiregte
ortaya c¢ikan kiiltiir ve toplumsal kurulus pratiklerinin rolii ve 6nemi belirgin bigcimde yeni

medya kapsaminda 6ne ¢ikmaktadir” diye agiklamaktadir.

Manovich, nitelik bakimindan yeni medyayr sayisal temsil, modiilerlik, otomasyon,
degiskenlik, kod c¢evrimi olarak bes kategoriye ayirmistir. Sayisal temsil, icerigin
matematiksel olarak gosterilmesini ifade eder. Boylece veriler sayilabilir hale
gelebilmektedir. Yeni medyanin niteliginden olan modiilerlik, web sayfasinin ses, yazi,
goriintii gibi 6geleri degistirmek i¢in her 6ge lizerin de ayr1 ayr1 islem gerceklestirmektedir.
Baska bir nitelik olan otomasyon ve degiskenlik; otomosyon, yeni medyanin, insan ¢abast
olmadan elde edilen etkinlikleri simgelemektedir. Photoshop gibi bir sayisal goriintii
diizenleme yaziliminda hazir algoritmalar vasitasiyla istenilen fotografik etkiler
yaratabilmekte, 3 boyutlu grafikler, kelime isleme, grafik diizeni ve benzeri Ornek
gosterilmistir (Manovich, 2001: 32). Degiskenlik, yeni medya ortaminda var olan resim,
video ve yazi gibi nesnelerin farkli sekillerde sunulmasidir. Kod ¢evrimi ise yeni medyada
iki temel {lizerine ayrilir sosyal ve bilgisayar olmak {izere bilgisayar ortaminda
sayisallastirilmis verilerin birinden digerine aktarilmasina denilmistir. Bilgisayarda bitmap
dosyasi olarak bulunan veriyi jpeg olarak doniistiiriilmesi buna 6rnek olarak verilebilir

(Dilmen, 2007: 114-115).



Yeni iletisim teknolojileri giin gectikge yenilenen ve gelisen yaprya sahiptir. Iletisim
teknolojilerin tanimlar1 zamanla degisime ugramistir. Giiniimiize kadar iletisim teknolojisi
televizyon ve uydu arasindaki iliski iken, giinlimiizde ise yeni medyanin getirdigi
dijitallesme ile saglanan iletisim yerini almistir (Tuncel, 2005: 92). Iletisim teknolojileri
zamanin ve mekanin tanimlarini degistirmistir. Yeni medya teknolojisi sosyal yasamin her
alaninda kuvvetli etkisi olan araglardir (Alankus, 2005: 35). Paylasilmak istenilen mesajlar,
ana akim medyanin etkisi olmadan kiiresel olarak ¢evrimigci paylasilabilmektedir (Temidayo

Temitope, 2019: 38-39).
1.1.1.Yeni Medyanin Ozellikleri

Yeni medya ortaminda yeni olan nedir ? Bu soruya yanit gazete, dergi yayinciligi, radyo,
televizyon yayinlar1 ve sinama filimleri gibi geleneksel medyadan farkli olan yeni medya
ortamlarinin 6zelliklerini agiklayarak verebilir. Geleneksel medyadan farkli olan dijitallik,
etkilesimsellik, hipermetinsellik ve hipermedya, multumedya bi¢imselligi, yayilim ve

sanallik gibi kavramlar geleneksel medyadan ayrilmaktadir (Binark ve Loker, 2011: 9).

Yeni medyanin 6zellikleri arasinda dijitallik en belirleyici 6zellik olarak kabul edilebilir.
Literatiir incelendiginde yeni medyanin dijitallik 6zelligi ile ilgili bir¢ok tanim1 mevcuttur.
Comu (2012) yapmis oldugu tanimda: Dijitallik, analog sistemlerde bir bilgi yalnizca onun
dilinden anlayabilecek ekip tarafindan agik hale getirilebilir. Dijital yontemde tiim bilgiler
sayilara doniistiiriiliir ve kodlama sistemi 1 ve 0’ lardan veya farkli rakamlar arasindaki
araliklarda kullanilabilmektedir, seklinde tanimlamistir. Sayisal teknolojilerin getirmis
oldugu islem yetenegi ve kapasitelerini artirmas1 (Katabulut, 2008: 91) iiretici ve tiiketiciye
bir yazilim tlizerinde biiyiik depolama firsat1 saglar ve bilgilerin isleyis hizin1 artirir (Binark

ve Loker, 2011: 9).

Yeni medyanin en 6nemli 6zelliklerinden birisi de etkilesimselliktir. Rogers, etkilesimi yeni
teknolojilerin sonucu olarak insanlar arasi iletisiminin degismesi olarak agiklamaktadir.
Rogers, yeni medya kisilerin yiiz yiize iletisimle ulasilabilecegi kisi sayisindan daha ¢ok
kisiye ulasilacagini belirtmektedir (Rogers’ten akr. Gazeli Demirtas, 2019: 78-79). Yeni
iletisimde medya kullanicilarinin  geleneksel medyada izleyici kitlesi geri doniit
saglayamazken, yeni medyada kullanicinin aktif olarak miidahale etmesini gerektiren bir
olanak olusmustur (Lister, Dovey ve Giddings, 2009: 22). Yeni medya araglarinda paylasilan
bilgi, gorsel vb. nesnelere zaman kaybetmeden aninda yanit verebilmekte ve karsilikli

iletisim saglanmaktadir.



Hipermetinsellik ve hipermedya, “Hiper” Yunancada “yukari, Gtesi veya disindan”
tiiretilmistir. Bu nedenle, hipermetin “disardaki” diger metinlere bir baglant1 ag1 saglar ve
metini tamimlamaktadir. Bu siire¢ “metinlerarasilik’ olarak adlandirilir (Lister vd, 2009: 26).
Hiper metin ag ile farkli medyalara zorluk ¢ekmeden erisimini saglar (Binark, 2007: 22).
Geleneksel yaz1 bigimi giris gelisme ve sonug bdliimlerinden olusan sirali bir yazi bigimidir.
Fakat hipermetinselik siralama olmayan yazma ve okuma olasiligini sunar takip edilmesi
gereken bir sira yoktur. Her bir metin okuyucuyu birbirini takip eden farkli pargalara gotiiren

parametrik sayida baglantiya gotiirmektedir (Lister vd., 2009: 29).

Van Dijk, multimeya bi¢imselligini “yeni medyanin sahip oldugu multimedyada bigimselligi
gostergelerin, simge sistemlerinin, iletisim ¢esitlerinin, farkli veri tiirlerinin tek bir aragta
toplanmasidir” (Van Dijk’tan akt.: Binark, 2007 : 21) seklinde tanimlamistir. Lister yeni
medyanin multimedya 6zelliini “Yeni medya, biitiin bilinen farkli ortamlar1 bir araya
toplama yetisine sahip bir 6zelliktedir. Buna multimedya ya da ¢oklu ortam denmektedir.
Metin, duragan goriintii, hareketli goriintii, ses gibi ortamlarin birliktelikleri bu 6zelligi
meydana getirmektedir” (Lister’ den akt. Dilmen, 2014: 115) seklinde belirtmistir. Coklu
ortam, sanal ortamda gezinebilme oOzgiirliigiine, icerik {iretilmesine ve igerikleri
gelistirebilmesine katki saglamigtir. Giliniimiizde her kullanict istedigi zaman ve mekanda
yayinciya doniisebilmektedir (Cift¢i Yesiltuna ve Tiike, 2015: 216). Ornegin video paylasim
aglar1, gorsel-isitsel oOgeler, cevrimici haber sitelerinde yapilan okur yorumlari, blog

iiretimine degin ¢esitli yeni metinlerden olusabilmektedir (Binark ve Loker, 2011: 10).

Yayilim ve sanallik yeni medyanin baska bir 6zelligidir, yayilim yeni medyanin dijitallik,
hipermetinsellik, multimedya 6zellikleri ile baglantilidir. Yeni medya igeriklerinin “metin,
fotograf, goriintii” dolasima sokulmasiyla ¢ok sayida kullanici farkli zaman ve mekan
diliminde yeni medya iceriklerine ulasabilir (Sevik, 2015: 13). Ornek olarak YouTube,
Vimeo, Dailymtion gibi video paylasim aglar1 ve Facebook, Orkut, Hi5, Myspace gibi sosyal
paylasim aglar1 yayilan ve ¢esitli metinler baglanti vermek veya kopyalama, yapistirma
yontemi ile dijital agda dolasima girmektedir (Binark ve Loker, 2011: 12). Sanallik ise
bilgisayar grafikleri ve dijital video ile olusturulmus gercek diinyanin yerini almis,
kullanicilar ile etkilesim saglayan ortamdir (Lister vd., 2009: 36).Tirk Dil Kurumu
Sozliigiinde sanalligin tanim1 “ gergekte yeri olmayip zihinde tasarlanan, mevhum, farazi,

tahminidir” (https://sozluk.gov.tr/, 2020) seklinde tanimlanmastir.



Bu ozellikler, geleneksel medya ile yeni medya arasindaki farkliliklari
belirginlestirmektedir. Yeni medya ortamlarinin iiretim, dagitim ve depolama faaliyetlerinin
belirleyicisi olan dijitallik, zaman ve mekan sorunun ortadan kaldirmis ve yayilimini

artirmistir (Turan, 2013: 7).

1.1.2. Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0 Teknolojileri

Internet teknolojisi insanlarin bilgiye kolay ulasmasmi ve yaymasin saglamistir. Internet
teknolojisi sadece bilgiyi iireten kisinin enformasyonunu yaymakla kalmamis karsilikli
iletisime gecebilen, yeniden enformasyon fretip farkli olanaklarda yayabilen ortam
sunmustur. Internet her tiirlii bilgi ve haberlerin yayildigi mecra haline gelmistir (Cakir,
2007: 125). 6 Agustos 1991 yilinda Tim Berners Lee tarafindan HTML adi verilen bilgisayar
dilini bulunmasiyla World Wide Web ortaya ¢ikmis ve bireysel kullanim1 yayginlagmustir.
1994 tarihinde Word Wide Web hizli bir sekilde gelisme gdstermistir. 2000’11 yillardan sonra
internet biiytik ilgi gérmiistiir. 2004 yilinda Web teknolojisi, Web 1.0 olarak adlandirilmaya
baslanmistir (Turan, 2013: 11: Ahmed, 2018: 9).

Internetin kullanilmaya baslandig: yillarda kullanicilarin bilgileri alici konumundadir.
Kullanicilar web 1.0 teknolojileri ile okumak ve bilgi almaktan farkli olarak deneyimlerini
paylasma, gruba katilma, toplumda statii kazanma gibi faaliyetlere sahip olamamislardir

(Kutup, 2010 13).

Web 1.0 : “web lizerindeki biiyiik miktardaki bilginin yaymlanmasina imkan vermistir ve
arama motorlar bilginin yerine kolayca erisebilmektedir. Fakat yayin yetenegi, HTML dilini
bilen ¢ok az kisi ile ve Front Page ve Dreamweaver gibi gelismis yayin araglarini kullanan
teknik uzmanlhga sahip kisiler ile sinirliydi. Bu nedenle interneti birgok kisi sadece bilgiyi

okumak i¢in kullanmistir” (Ahmed, 2018: 9-10) diye ifade edilmistir.

Kujur ve Chhetri (2015) Web 1.0 teknolojisinin 3 tane sinirliliklarindan bahsetmislerdir.
Bunlar Web 1.0 okuyucularmin dijital makineler tarafindan anlagilmayacagini sadece
insanlar tarafindan anlasildig1 igerige sahiptirler. Web yoneticisi yalnizca web sitelerin
icerigini ve kullanicilarin1 giincellemekten sorumludur. ilerleme gostermeyen bilgilere
mevcuttur, dinamik bilgi eksikligi goriilmektedir. Web 1.0 teknolojisinde bilgi ekleme ve

cikarma gibi islemler yapmak miimkiin degildir. Sadece erisim imkéani sunan teknolojik



gelismeler neticesinde daha genis imkanlar sunmustur (Demir Askeroglu ve Ersoz

Karakulakoglu, 2019: 513).

2000 yilinda internetin aktifligini artirmasi sebebi ile farkli uygulamalar ve yeni web siteleri
kurulmustur (Lister vd., 2009: 205). Bu durumda web 2.0 teknolojisine gecis olarak
adlandirilir. 2004 y1lindan bu yana kullanilan Web 2.0’ infarkli tanimlart mevcuttur. Kavrami
ilk Tim O’Relly ortaya ¢ikarmistir. Web 2.0 “internetin imkanlarini1 daha ¢ok insanin aktif
olarak kullanabilmesi, programlar ve yeni teknolojiler gelistirmesidir” (www.bilimcag.com,
2020). Bagka bir tanimda ise “genel olarak internetin, kullanicilari salt okuyucu konumundan
aktif katilimc1 konumuna doniistiiren, sosyal etkilesimi iist diizeye tasiyan yeni 6zelliklerdir”

(Merchant’den akt. Katabulut, 2008: 146) seklinde tanimlanmuistir.

Web 2.0 teknolojisinin amact yeni bir yazilim veya bilgisayar dili olusturmak degil, web
teknolojilerine farklilik katmak ve farkli teknikler kullanarak yeni konsept olusturmayi
amaglamaktadir (Mest¢i, 2009: 589). Kitlelerin bilgiye aninda ulagma istegi bilgi
teknolojilerine yoneltmis ve web 2.0 teknolojisi bilgiyi yayma ve iiretme ortamina
doniigmiistiir. Web 2.0 teknolojisi sosyal ag ortamlarinda vakit gegirmeyi ve siirekli bilgi

akisini saglamaktadir (Bozkurt, 2013: 691).

Facebook, YouTube, MySpace, Linkedin, Twitter, Google uygulamalari, Wikipedya ve
Blog sayfalar1t Web 2.0 teknolojileri ile ortaya ¢ikmis uygulamalardir. Bu uygulamalarin
icerigini bir tek yayimci degil ayn1 zamanda kullanicilar da belirler, zaman ve mekén
kisitlamasi olmadan kullanicilar aninda birbirleri ile iletisime gegebilmektedirler (Erkul,

2009: 98).

Dijital icerik, internette ulasilan her tiirli video, ses, resim, begeni, kisa yorumlar vb.
bilgilerdir. Bilgiler etkilesim sonucunda dijital aglarda yayilmaktadir. Her tiirli kullanici
istedigi zaman ve mekanda veri yliklemektedir. Kullanict her hangi bir yetenek ve donanima

sahip olmadan internet ortamina kolayca bilgi sunabilmektedir (Varnali, 2013: 95).

Web 2.0 teknolojisi ile insanlar hem birbirleri ile hem de sanal diinya ile iletisime ge¢cme
imkan1 yakalamistir (Bozkurt, 2013: 689). Teknolojinin hayatimizda kullanimi artmasi ile
teknolojiler arasinda farkliliklar ortaya ¢ikmistir Web 1.0 ve Web 2.0 arasinda bazi
farkliliklar vardir bu farkliliklar asagidaki tabloda verilmistir.



Tablo 1. Web 1.0 ve Web 2.0 Arasindaki Farklar

WEB 1.0

WEB 2.0

Duragan bir igerige sahiptir, odak noktasinda
igerik vardir,

Dinamik bir igerige sahiptir, odak noktasinda
etkilesim vardir.

Es zamansiz etkilesim vardir, mesajlar e posta
yolu ile iletilir.

Bilgi RSS yoluyla baglandirilmakta olup es
zamanli ve es zamansiz etkilesim vardir.

Icerik iiretilmekte ve ilkelere uygun sekilde
diizenlenmektedir.

Giuinlikler, wikiler ve diger katilimh
sitelerden iliskilendirilmis olan igerikler
kullanilmaktadir.

Teknoloji kontrolii esliginde bilgi teknolojileri
empoze edilmektedir.

Yeni teknolojilerin bireysel kullanimi ve
bireysel  igerigin  olusturulmast  s0z
konusudur.

Bilgi aranmakta ve bilgiye goz atilmaktadir.

Bilgi yaymlanmakta ve yapilandirilmaktadir.

Akisin  takip edildigi bir etkilesim s6z
konusudur.

Karsilikli  iligkilere  dayali  etkilesim
mevcuttur.

Taksonomi yer almaktadir.

Folksonomi vardir.

Herkes i¢in tek bir uygulama mevcuttur.

Sohbet odalar1 s6z konusudur.

Kaynak : (http://aysegulweb2.blogspot.com)

Web.3.0°1 ise ilk olarak Sheila Mcllraith ortaya koymustur. Web 3.0 teknolojisini soyle

tanimlamistir: Anlamsal web sitesi yeteneklerini web teknolojisiyle sergilenmesi ve aktif

olarak bulunup kullanilmast igin gelistirilen web sitesidir (Giimiis ve Ismail, 2015: 74).

Web 3.0 teknolojisi teknolojiyi kullanarak insandan insana etkilesimi saglama yoniinii asip

teknolojiler arasi etkilesim saglamistir. Web 3.0 teknolojileri hafizalarina bilgileri ytikleyip

gerektiginde kullanicilarin 6niine bu bilgileri sermektedir (Kutup, 2010: 13-14). Web 3.0

teknolojisine anlamsal web de denmektedir. Web 3.0 igerikler insanlarin ve makinelerin

arasinda icerikleri analiz edebilecekleri ortamdir (Berners-Lee’ den ark. Karalar ve Selcuk,

2017: 185). Web 3.0°da makineler tarafindan anlasilan tanimlar icermektedir (Giimiis ve

Ismail, 2015: 78).




1.1.3.Sosyal Medya Kavramm

Web 2.0 teknolojisinin dinamik olmasi, igerigi g¢esitlendirmesi ve sosyal tabanli olmasi
sosyal medyaya hazirlik saglamistir. Sosyal medya uygulamalarina “Web 2.0 Teknolojisi”
de denmektedir (Ahmed, 2018: 8). Geleneksel medyada var olan tek yonlii iletigimi, sosyal
medya c¢ift yonli iletisime doniistiirmistiir. Sosyal medyada kullanicilar diisiincelerini
sunabilecekleri ortam saglamislardir (Tuncer, 2013: 15). Diinya ¢apinda sosyal medya,
baskalari ile iletisimde bulunmak ve eglenmek i¢cin 6nemli mecralar halene gelmistir. Sosyal
medya kulanim motivasyonlar1 bireyler arasinda biiytlik farkliliklar gosterse de son yillarda

sosyal medyada iletisim kurma olanagini gelistirmistir (Lee, Shin, ve Hong, 2018: 246).

Diinya genelinde kullanilan sosyal medya, bagkalariyla etkilesim kurma, haberleri okuma,
eglence (Lee, Shin ve Hong, 2018: 246), bilginin yayilmas1 ve katilimecilarin icerigi nasil

olusturdugu ve paylastirdig gibi faaliyetler amaciyla kullanilmaktadir (Solis, 2010: 4).

Sosyal medya kavramu, literatiirler incelendiginde bir ¢ok tanimla karsilagilmakta bunlardan
birisi de Kaplan ve Haenlein (2010) tanimina gore sosyal medya “Web 2.0 ideolojik ve
teknolojik yapilarini temel alan ve kullanici tarafindan igerigin olusturulmasina, degis
tokusuna izin verilen internet tabanli uygulamalar grubudur.” Literatiir de kabul edilen bagka
bir tanim, Boyd ve Ellison (2008) sosyal medyay1, “kullanicilarin tamamen veya kismen
acik birer profil olusturup, iliskide olduklari insanlar listesi hazirladiklari, sergiledikleri,
paylastiklart ve diger kullanicilarin profil ve iliskilerini gdzlemleyebildikleri sanal

ortamlardir” seklinde tanimlamislardir.

Sosyal medyanin anlasilir tanimi ise “insanlarin fikirlerini, goriislerini, deneyimlerini
perspektiflerini paylasmak ve birbirleriyle iletisim halinde bulunmak i¢in kullandiklar:

online platformlar” (Tasci, 2010: 73) seklinde tanimlanmaktadir.

Icerik

4

: Sosyal Medya :
Web 2.0

Topluluk

Sekil 1. Sosyal Medyanin Temel Kavramlari (Kara, 2013: 55)
10



Kaplan ve Haenlein’in tanimini ele alarak sekil olusturulmustur. Kaplan ve Haenlein sosyal
medya ortaminda ag sisteminin temel 6zelligini vurgularken, sosyal medyanin ne oldugunu
aciklik getirmek i¢in baska unsurlarada ihtiya¢ oldugunu belirtmistir. Kaplan ve Haenlein
sosyal medya ag1 lizerinde ¢aligan, web 2.0 altyapisin dayali, uygulamalarinin genel adidir.
Bu 6zelliklerinden dolay1 sosyal medya , topluluk, icerik tiretimi ve web 2.0 gibi unsurlari

icinde barindirmaktadir (Kara, 2013: 55-56).
Maytield ( 2008) sosyal medyanin 6zelliklerini su sekilde siralamstir:

Katihm (Participation): Sosyal medya, kullanicilarinin katkilarin1 ve geribildirimlerini

saglamasinda cesaretlendirir.

Aciklik (Openness): Sosyal medya araglarindan bazilar1 katilima ve geribildirime agiktir.
Bu araclar oy vermeye, yorum yapmaya ve bilgi paylasimina yonlendirir. Icerige erisim ve

kullanmada nadir giigliikler ile karsilagilmaktadir.

Diyalog (Conversation): Geleneksel medyada igerikler, yayinci tarafindan izleyicilere

aktarirken, sosyal medya mecralarinda karsilikli iletisim saglanmaktadir.

Topluluk (Community): Sosyal medya topluluklarin olugmasinda ve iletisime
gecilmesinde hizli etkilsim saglar. Kullanicilar ortak ilgi alanlarini fotograflar, Tv showlar

veya politik konular1 sosyal medyada paylasmaktadir.

Baghlik (Connectedness): Sosyal medya araglar1 diger sitelere, kaynaklara ve insanlar ile

etkilesime gecerek gelismektedir.

Sosyal medya, altarnatif medyadan en az kamusal medya olmas1 yoniinden ayrilmaktadir.
Geleneksel medyadan olan telgraf ve telefon, iki yonlii iletisim saglamis fakat internetin ve
cep telefonun icadindan sonra biiyiik gelismeler kat ederek bugiiniin soyal medyasina
evrilmistir. Sosyal paylasim aglari bloglar, panolar diger sosyal medya aglar1 diinyanin farkli
yerlerindeki insanlarla iletisime gegme olanagi kilmistir (Coleman, 2012: 19). Sosyal medya
iceriginde “medya” kelimesinin barindirmasina ragmen geleneksel medyadan farklh

ozelliklere sahiptir (Scott’tan akt.Solmaz vd. 2013: 25).

Sosyal medyanin geleneksel medyadan ayiran ozelliklerinden Celik (2014) su sekilde
bahsetmektedir:
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Erisim: Herkes geleneksel medya ve sosyal medya teknolojileri sayesinde genel bir hedefe

ulagabilmektedir.

Erisebilirlik: Geleneksel medyada igerik tiretmek genelde 6zel sirket ve kurumlara aitken,
sosyal medya ortamimda ise medyay1 kullanan herkes tarafindan igerik tiretimi az maliyetle

yapilmaktadir.

Kullanirhik: Gereneksel medya iiretimi, egitim almis ve alaninda uzmanlagmis kimseler
tarafindan ortaya konmaktadir. Sosyal medya, egitim alma yada iistiin kabiliyet gerektiren

ozellikler gerektirmez herkes sosal medya alaninda iiretiminde bulunabilmektedir.

Yenilik: Geleneksel medya iletisimde olusan genel zaman farki (giinler, haftalar, aylar)
aninda etki ve tepki olan sosyal medya ile karsilastirldiginda uzun
olabilmektedir.(Tepkilerin zaman arali§in1 katilimcilar karar vermektedir).Geleneksel

medya da sosal medya araglarina adapte olmaktadir.

Kaheilik: Geleneksel medya, icerik iiretimi yapildiktan sonra degistirilemez ( bir dergi
makalesi basildiktan ve dagitildiktan sonra iizerinde farkliliklar yapilamaz). Fakat sosyal
medyada yorumlar yapilmakta ya da yeniden diizenleme ile hizli bir sekilde degisiklik

saglanmaktadir.

Geleneksel medyanin roliinii biiylik cogunlugunun {istlenen sosyal medya, kullanicilara ¢ok
yonlii kullanim 6zelligi sunmaktadir. Bu yoniiyle gliniimiiziin en elverigli iletisim araci

olarak faaliyet gostermektedir (Aktan ve Cakmak, 2015: 162).

1.1.3.1.Sosyal Aglar

Sosyal medya kisa siirede genis kitlelere ulasmistir. Farkli ¢evrelerden sosyal medyanin
potansiyelinin farkina varilmasi ile sosyal ag siteleri adi1 verilen ve sanal topluluklarin bir
araya gelmesine imkan saglayan sosyal medya yeni ve farkli agilimlarla iletisim alanindaki

yerini saglamlastirmistir (Aktan, 2018:152).

Phillips ve Young tarafindan sosyal ag “Sosyal ag siteleri insanlarin kullanicilar tarafindan
hazirlanan igerikleri interaktif sekilde birbirlerine iletebildikleri mikro internet siteleri olarak
tanimlanabilir. Bu igerikler, arkadaslar arasinda olusan ag icinde kisisel bilgiler (profil),

bloglar ve tartisma listeleri araciligiyla iletilmektedir” (Phillips ve Young’ dan akt.
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Yagmurlu, 2011:7) sekilde tanimlamislardir. Bagka bir tanimda ise Wasserman ve Faust:
“Sosyal ag kavrami bir grup insan ve bu insanlar arasindaki iliskiler biitlinii olarak

tanimlanabilir.” (Wasserman ve Faust akt.Varnali, 2013: 109) seklinde tanimlamislardir.

Sasyal ag siteleri 2000 y1linda aktif olarak kullanilmistir. Ik dnce online uygulamalar olarak
islev goren sosyal aglarin dnceligi bireylerin iletisimini kolaylagitirmaya yonelik ¢aligmalar
yapilmigtir. Daha sonra sosyal aglar kullanicilar1 kendi ag baglantilarin1 ve arkadas
baglantilarin1 tamamlayan cevrimigi sosyal ag sitelerini ortaya koymustur (Kaplan ve
Haenlein’den akt. Kogyigit, 2015: 47). Sosyal ag sitelerine kayit olduktan sonra kullanicilar,
tanidiklar1 insanlara, arkadaslarina, iletisim saglamak istedikleri insanlara istek
gondermektedir. Facebook sosyal paylasim sitelerde istek onaylandiginda birbirlerinin
profillerini, paylasimlarini gérmektedirler.Fakat Instagram’da bu boyle degildir. Takip etme

istegini her iki taraf da gondermeli ve onaylamalidir (Kacar Yenilmez, 2020: 26).

Bu sosyal ag sitelerin biiyiik bir cogunlugu sosyal iligkileri online ortamlara taginmasini
saglamistir. Siteler ortak ilgi ve goriisleri tizerindeki ilisileri kurulmasina olana sagladigi i¢in

sosyal aglarin biiyiimesine katkida bulunmustur (Varnali, 2013: 112).

Asagidaki ozellikler sosyal ag sitelerini tanimlar ve diger online sitelerden ayiran birkag

ozellikleri mevcuttur. Bu 6zellikleri Rigby (2008) su sekilde ifade etmektedir.
Profil Sayfasi: Kullaniciyr metin, miizik yoluyla tanimlamaniza izin veren sitedir.

Arkadas Agi:Genellikle kii¢iik fotograflar ve simgeler olarak gosterilen genel yada yari

genel arkadas listesi vardir.

Herkese Acik Yorumlama Sitesi: Profil sayfasinda herkese agik olan ve herkes tarafindan

goriilen yaz1 yada agiklama yazmak igin arkadas ve yabanciya izin veren sistemdir.

Ozel Mesajlasma Sistemi: Profil sayfas1 araciligi ile arkadaslarin, kullaniciya 6zel mesajlar

gondermesini saglayan sistemdir.

Dawley (2009) sosyal ag araglarini su sekilde siralamistir:
Sosyal Siteler: MySpace, Facebook, Twitter.

Fotograf Paylasim Siteleri: Flicker, PhotoBuket.

Video Paylasim: YouTube.

Profesyonel Ag Siteleri: Linkedin, Ning.

Bloglar: Blogger.com, Wordpress.
13



Wikiler: Wetpaint, PBWiki.
Icerik Etiketleme: MERLOT, SLoog.
Sanal Kelime: SL, Active Worlds, There, Whyville, Club Penguin, HiPiHI.

Blog olusturma, video paylasimi, wiki diizenleme, igerik etiketleme veya sanal ortamlarda
konferansa katilma, sosyal aglarin kullaniminin benzersiz iletisim bigimlerine ve topluluk

olusturma yollarina 6rnektir (Dawley, 2009: 111).

Insanin temel ihtiyaci olan sosyallesme sosyal ag siteleri bu durumu algilamasi, diizenlemesi
ve herkese ilan edilmesi iizerine kurgulandigindan az bir siire igerisinde milyonlarca kisi
tarafindan kullanilmaya baslanmistir (Varnali, 2013:111). Sosyal aglar, kullanicilarin
yasamlarinda 6nemli roller tislenmektedirler bu roller ¢evrimici veya ¢cevrimdisi olmaktadir.
Sosyallesmek icin bireyler belli bash halka acik mekanlar1 tercih ederken, giiniimiizde
mekanlarin yerini sosyal aglar almistir (Ozkok, 2019: 28). Sosyal aglar, yapisal olarak yasam
pratiklerini ve iletisime gegme yollarini doniistiiren en dnemli araglar arasinda sayilmaktadir.
Kullanicilarin tanidiklari veya tanimadiklar kisiler ile gevrimigi iletisime gegme olanaklari

tanimaktadir (Aktan, 2018:25).

1.1.3.1.1.Twitter

Twitter bir iletisim ve bilgi agidir. Iletilmek istenen mesajlar cogunlukla halka agiktir.
Mesajlara® tweet” isimi verilmektedir. Ne yaptiginiz, 140 karakterli kisa faydali yazilarin
gonderilebildigi, diger liyelerin mesajlarini takip edilebildigi ve okunabildigi bir mikro blog
servisidir. Resmi olarak 2006 yilinda “ Obvious Corporation” sirketi tarafindan mikro-blog

servisi olarak kurulustur (Alper, 2012:58).

1.1.3.1.2.Facebook

Facebook insanlarin arkadaslariyla iletisim kurmasini ve bilgi aligverisini saglayan sosyal
bir agdir. 4 Subat 2004 tarihinde Harvard Universitesi 2006 sinif dgrencisi Mark Zuckerberg
tarafindan kurulan Facebook &ncelikle Universite kampiisiinde kullanilmaya baslanmustir.
Eyliil 2006°da Facebook, e-posta adresi olan tiim internet kullanicilarini iiyelige kabul
etmeye baslamistir. Bu tarihten sonra diinyanin en yaygin toplumsal paylagim ag: haline
gelmistir (Alper, 2012:5, Toprak vd., 2009:37).
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1.1.3.1.3. Linkedin

Linkedin, insanlarin isleri ile ilgili baglanti kurduklari, 6zge¢mislerini paylastiklart ve is
bulmalarinda kullandiklar1 bir profesyonel ag sitesidir. Instagram, Twitter ve Facebook gibi
Linkedin’de bir sosyal ag sitesidir. Linkedin 2016 yi1linda Microsoft tarafindan 26.2 milyar
dolar 6denerek satin alinmustir. Insanlar genellikle Linkedin’i is bulmak ve ag olusturmak
icin kullanmaktadir. Platformda bircok deneyimli g¢alisan bulunmaktadir. Onlarla ag
olusturmak ve paylagimlarini takip ederek deneyim kazanmak 6zellikle gengler i¢in oldukca

onemlidir (Bilgiyi Ticarilestirme Merkezi, 2022).

1.1.3.1.4.Instagram

Instagram, Kevin Systrom ve Mike Krieger girisimciler tarafindan iPhone ve iPod Touch
cihazlar ile kullanilabilen ticretsiz fotograf ve paylasim araci olarak ortaya koyulmustur.
Kullanicilar cihazlari ile ¢ektikleri resimleri hem Instagram’da hem de diger sosyal ag

sitelerinde paylasilmaktadir (Ergiirel, 2011).

2010 yilinda Instagram sosyal paylasim agi olarak kullanilmaya baslanmistir. Basta
Instagram sadece fotograf paylasim platformu olarak kullanilmaktayken 2013 yilindan
itibaren 15 saniyelik video paylasim uygulamasi olarak ortaya koyulmustur. Instagram
kullanimiyla kisiler hesap olusturarak bu uygulamada fotograf, video paylagma ve
diizenleme yapilabilmektedirler (Bilgici Oguz ve Atasoy Aktas, 2018: 84). 15 Aralik 2016
tarthinde kullanic1 sayisinit artirmaya yonelik canli yaymn gilincellemesi yapilmistir.
Instagram sayfas1 acildiginda {ist kosde stories (hikaye) boliimiinden canli yayin
sekmesinden canli yaym agma 6zelligi mevcuttur ve stiresi 1 saat ile sinirhdir. Instagram
stories (hikaye) boliimiinde 24 saat yayinda olan sonrasinda otomatik olarak kaybolan

fotograf ve kisa videolar paylasilmaktadir (Yilmaz, 2017: 132-133).
Instagram’in ayrintil1 tarihinin kronolojik siralamasi su sekildedir (meetsoci, 2017):

< 2010 :Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan olusturulan Instagram, ilk 6zel

fotograf platformudur.

R/

¢ 12 Aralik 2010 tarihinde Instagram 1 milyon kullaniciya ulagmstir.

Rl

¢ 9 Nisan 2012 tarihinde Facebook Instagrami 1 milyar dolara satin almigstir.
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°e

X/
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26 Temmuz 2012 tarihinde kullanicis1 80 milyona ulagmustir.

5 Kasim 2012 tarihinde Instagram sadece mobil cihalarda degil web tarayicilar i¢in
de kullanilmaya baslanmistir.

26 Subat 2013 tarihinde Instagram 100 milyon kullanicisi ulagmasi ile yalnizca
fotograflara yonelik bir platform degil video olusturma ve gonderme oOzelligi
getirilmistir.

Instagram 24 Ekim 2013 tarihinde sponsorlu yayinlari ve videolar1 hizmete
sundugunu duyrulmustur.

4 Mart 2015 tarihinde Carousel Ads’i (saga sola kaydirmali fotograf galerisi) reklam
modeli formatinda hizmete sunulmustur.

9 Eylil 2015 tarihinde Instagram, platformlarina kiiciik ve biiyiikk reklam
kampanyalar1 sunmustur.

24 Subat 2016 tarihinde reklam veren kisi sayis1 200 bin kisiye yiikselmistir.

15 Mart 2016 tarihinde Instagram gdnderileri kronolojik sirada goéstermeyen
algoritma olusturduklarinit duyurmustur.

19 Mayis 2016 tarihinde Instagram gosterimde olan reklamlara video eklenmistir.
2 Agustos 2016 tarihinde Instagram 24 saat siiren hikayeleri kullanima sunmustur.
23 Agustos 2016 tarihinde isletmeler iirlinlerini, indirimlerini tanitmak ig¢in
Instagram hikayelerini kullanmaya baglamigslardir.

22 Eyliil 2016 tarihinde Instagram’a aylik 500 bin aktif reklam veren vardir.

10 Kasim 2016 tarihinde Instagram, Boomerang video ¢ekimini ekleyerek GIF
paylasimlart yapabilmesini saglanmistir.

11 Kasim 2016 tarihinde Instagram, dikey fotograf ve video reklamlari ilan etmistir.
11 Ocak 2017 tarihinde Instagram, hikyeler i¢in platform analizlerini duyurmustur.
Isletmeler hikaye erisimi, gosterimi, yamit ve ¢ikislari vb. durumlar
gorebileceklerdir.

22 Subat 2017 tarihinde Instagram pazarlamacilarin bir reklamda en fazla 10
fotograf veya video tanitabilecegini duyurmustur.

1 Mart 2017 tarihinde Instagram Stories reklamlar1 artik diinya genelindeki tiim
isletmelerin kullanimina sunmustur.

22 Mart 2017 tarithinde Instagram aylik 1 milyon reklam verene sahip olmustur.

13 Mart 2017 tarihinde 200 milyon kisinin Instagram Stories kullandig
duyrulmustur.
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26 Nisan 2017 tarihinde Instagram 700 milyon kullaniciya ulagsmstir.

X/
°e

25 Mayis 2017 tarihinde Instagram “ Stories Ads ” icin yeni hedeflerini

duyurmustur. Bu hedefler video goriiniimleri, trafik, doniistimler ve mobil uygulama

yiiklemeyi icermektedir.

% 26 Temmuz 2017 tarihinde Instagram isletme profili 15 milyona ulastigini
duyurmustur.

s 25 Eylil 2017 tarihinde Instagram’in aylik 2 milyon reklam vereni olmustur.

¢+ 26 Eyliil 2017 tarihinde Instagram’da 800 milyon kullaniciya ulagsmustir.

*

3 Ekim 2017 tarihinde Instagram anket uygulamasini hikaye kismina getirmistir.

Instagram, kitleye gorsel sunum saglayan bir uygulama olmasindan dolay1 iyi fotograf
cekmek ile cekilen fotograflari diizenlemek Onem tasimaktadir. Fotograf diizenlemesi
yapilirken Instagram’in kendi filtre uygulamalar1 kullanilabilecegi gibi disaridan baska
filtreler veya fotograf, video diizenleme programlari da kullanilabilmektedir. Instagram’da
en fazla begeni alan fotograflar1 gormenin miimkiin olmasi bu fotograflardan ilham alinarak
daha etkili fotograflar cekmek adina 6nemlidir. Diger bir 6zelligi ise Instagram’in her hafta
sonu belirledigi konulardaki etkinlikler, Instagram’1 sanal bir toplanma platformu haline
getirmektedir. Bu etkinliklere katilmak paylasilan igerigin daha genis kitleye ulasmasini

saglamaktadir (Cilizoglu ve Aysel, 2016: 170).

Instagram, fotograf karesiyle hayatinin bir boliimiinii arkadaslariyla paylasilmasi eglenceli
ve ilging yoludur. Kullanicilar, hayatindaki bir karesini fotograflayip Instagram’da paylasip
her an yanlarinda bulunduracaklar1 hatira olarak saklamaktadir. Yani, Instagram ile

baglantili bir ortam amaglanmistir (Halberg, 2013)

Instagram, kimlik tiretiminde aktif gorev lislenirken, bireylerin benlik sunumlarini ve kimlik
stratejilerinin sergiledikleri mekan olarak degerlendirilebilir. Ozellikle mobil teknoloji
gelisimi sonucu mekan ve zaman simirlamasi olmadan sosyal medya kullanicilarina gerek
kamusal, gerekse Ozel alanda 7/24 etkilesim olanagi taninmasi, sosyal medya araci olan

Instagram’1. popiiler kimlige biirlindiirmiistiir (Giizel, 2016: 83).
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IKiINCi BOLUM

SOSYAL MEDYA ve BENLIK SUNUMU

2.1.Benlik Kavram

Kisilige bicim veren, kalitsal ve ¢evresel etmenlerin ortak {iriinii olan benligin olusmasinda
ve gelismesinde kisilerarasi iligkilerin 6zel bir yeri vardir. Benlik sekli kisiye, bagkalarinin
nasil tepkide bulundugu ile sosyal ortamda ortaya ¢ikmaktadir. Benligin gelisimi sosyal bir
ortamda olusmaktadir. Bu sosyal ortamda herkes kendi roliinii iistlenmektedir. Dolayisiyla
kisi ne kadar sosyal rol iistlenir ise benlik de o kadar giiclenmektedir (Ersanli, 1996: 31).

Benlik, William James’in benlik kavramini agiklamasi ile baslamis ve giinlimiize kadar

[3

gelen psikoloji kavramlarindan biri olmustur. Benlik kavrami, “ gelisimi, tek veya c¢ok
boyutlulugu, iliskisi kurulan diger kavram ve alanlar” vb. ydnlerden incelenmistir. Ornek
olarak Markus ve Zajonc (1985), psikoloji i¢in benlik kavrami bireyin bilisinin baslica
bileseni olarak one siirerken, Kaptan (1986) sosyoloji i¢in hem sosyal bir {iriin hem de sosyal
bir gii¢ olarak gormektedir. Psikanaliz icin ise, Erison (1968), psikolojik stres ve gatisma

kaynagi oldugunu iddia etmektedir (Rosenberg, 1989: 34).

Benlik kavrami kisinin baz1 6zellikleri kendisine yiikledigi 6zellikler ve baglandig degerleri
icerir (Ersanli, 1996: 37). Rogers’a gore, benlik kavrami, “ toplum goriingiisel alanin bir
boliimii giderek benlik olarak farklilasir ve boylece de goriingiisel alanda algilanan bir nesne
olur. Bu nesneye ait olup da kisinin kendisi tarafindan fark edilen benlik algilarinin
orgiitlenmis bi¢cimine benlik kavrami denir” bi¢iminde tanimlamaktadir (Rogers’ den akt.
Ozen ve Fikret, 2010: 23). Baska bir tanimda ise Aydin (1996) “sahsin kendine bakis agis,
kendisini zihninde temsil edis bi¢cimi olarak tanimlamak miimkiindiir. Ayrica ,benlik
kavrami sahsin kendisi ile ilgili algilamalarinin, kisisel atiflarinin (yliklemlerinin), gecmis
yasantilarinin, gelecekle ilgili hedeflerinin, sosyal rollerinin onun zihninde temsil edilisi, ve

zihninde kavramsal ben olarak odaklagsmasidir” olarak tanimlar.

Benlik giinliik yasantimizi ve yaptigimiz isleri etkilermektedir. Benlik, i¢ muhasebe
yapmamizi saglamakla birlikte bizi her yoniimiizle degerlendiren ve bunun sonucunda nasil

davranmamiz gerektigini belirleyen igsel giictiir (Giiney, 2006: 211).
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2.1.1.Benlik Sunumu

Benlik sunumu, duruma gore sekil alan eylemdir. Sosyal yasamda benlik ve izleyici
arasindaki iletisimi yansitir. Yalnizca benligin ifade etmek, baski goriildiigiinde rol yapmak
ve bagkalarmin kimlik beklentilerine tamamen uymak degildir. Tiim bunlarin birlesimi ve
yansimasidir, kisinin benlik goriisii, kisilik tarzi, sosyal rolleri ve izleyicinin tercihleri

hakkindaki goriislerini de kapsamaktadir (Schlenker, 2012: 547-548).

Yenilmez Kacar (2020), benlik sunumunu “kendini agma, ait olma, kendini dogrulama,
kendi degerini artirma, kendini degerlendirme ve kendini tanima gibi benlige dair
ihtlyaglardan biridir” seklinde agiklar baska bir tanimda ise Koknel benligi bireyin ig
varligim1 tanima, degerlendirme, bireyin kendi kisiligine iliskin diisiincelerinin biitiinii

oldugunu belirtir (Koknel’den akt. Gulmammadzada ve Isikli, 2020:78).

Sosyal medyada begenilme ve kabul gorme kaygisi ile benlik sunumunu gerceklestirirken
hakikat ile sahte arasindaki ayrim artmis ve bireylerin giinlilk hayatta sergiledikleri
davranislar ile ¢evrimig¢i ortamlarda sergiledikleri davramis arasindaki farkliliklar da

belirginlesmistir (Morva, 2016: 50).

Sosyal ve toplumsal hayatta bireyleri tanitmakta onemli referenslardan biri de benliktir.
Bundan dolayr insanlar kendi benliklerini gelistirmek icin bilgi toplama geregi
duymaktadirlar (Koknel” den akt.Gulmammadzada ve Isikli, 2020:79). Sosyal ortamda
etkilesim i¢inde, kisi farkinda olarak ya da olmayarak izlenim yontemi yapmakta, iletisimde
buludugu bireylerin beklenti ve tepkilerine gore davranis sergilemektedir (Yenilmez Kagar,

2020: 77-78).

2.1.2. Benlik Sunumuyla ilgili Kuramlar

Kisiler ve benlik konular1 ile ilgilenen arastirmaci, psikolog ve psikolojik danigsmanlar
benligin insan davraniglariin kisi kendine 6zel davranis sergileme ile ilgili oldugu 6ne
stirmiislerdir. Bunlarin hepsi bireyin bilingli olarak ortaya koydugu ve davranig bigimlerine
yansimasidir (Ersanli, 1996:13). Benlik sunumlariyla ilgili literatiirde en ¢ok atifta bulunan

iki kurama yer verilmistir.
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2.1.2.1. Tiyatrovari Yaklasim ( Dramaturgical Perspective)

Tiim benlik sunumu ¢aligmalarinda, alanin kurucusu Goffman olarak gériilmektedir. Temel
caligmasi1 The Presentation of Self in Everyday Life ( Giindelik Yasamda Benlik Sunumu,
1959 ) isimli kitabinda, insan davraniglar ile tiyatro arasinda iliski kurmus ve benlik

sunumunu agiklamak i¢in tiyatronun kavramlarindan yararlanmistir (Araz, 1998: 8).

Birey baskasi veya bagkalar1 ile karsilasmasi sonucunda verdigi izlenimler ve vermek
istemedigi izlenimler, bagkalar1 tarafindan fark edilen durumlar, benlik sunumu
stratejilerinde kisilik 6zelligine gore degisiklik gostermektedir Bu degisiklikleri Goffmon iki
tanima gore aciklamaya calismakadir. Bunlar uzlasimsal (consensual) benlik ile oyun
oynayan (player) benliktir. Uzlasimsal benlik; etkilesim sonucuda faaliyet gosteren kisi ile
izleyenin prakikleri sonucu olusmaktadir. Oyun oynayan benlik ise ayni anda her bireye
ickin bir sekilde vardir. Bireyler kars1 karsiya kaldiklarinda bazi mesajlar ileterek bazilarini
iletmeyerek veya bazi seylerin iistiinii orterek etkilesime girmektedirler (Bayad, 2016: 83).
Ozet ile belirli bir tarzda insan oldugu iddiasmnin gerceklesmesi icin, sdylenenlerle tutarli
mesajlarin yansitilmasi  gerekmektedir; bireyin nasil davrandigi kadar ne tlir mesajlar

yaydigi da ayirt edici olmaktadir (Araz, 1998: 9).

3

Erving Goffman i¢in benlik sunumu 6nemli bir bagliktir. Goffman (2018) benlik sunumu °
belli bir yer olan, esas kaderi dogma, biiylime ve 6lmek olan organik bir sey degildir;
sergilenen bir sahneden dagmik olarak dogan bir dramatik etkidir.” Ornegin bir dgretim
iiyesi i¢in ders anlattig1 anfi, sahne konumundadir. Kisisel esyalarinin oldugu okul odasi,
sahne arkasi konumundadir. Bir garson i¢in yemek yenen yer, sahne konumunda iken
miisterilerden uzak mutfak kismi sahne arkasi olmaktadir (Araz, 1998: 10-11). Goffman
(2018) sahnelenen benlik kavramini su sekilde agiklamistir; “ sahnede belli bir karakteri
canlandiran bireyin baskalarina vermeye calistigi ( genellikle giivenilir) bir imaj”
olmaktadir. Bu imaj ne kadar bireye atfedilen benlik ile olusturulsa da bireyin sahip oldugu

tiim eylem ve nitelikleri tarafindan imaj olusur.

Erving Goffman kisilerin performans sergilemek tizere gdzlemci bir topluluga belirli bir siire
boyunca gergeklestirdigi gozlemciler iizerinde biraz da olsa etkisi olan performans
sergilenen yere vitrin ad1 vermistir. Vitrin, kisinin 6zgiir se¢imi ile bilingli veya bili¢siz ifade

ve davraniglarda bulundugu ortamlar olarak tanimlanabilir (Goffman, 2018: 33).
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Goffman ilk donem  c¢alismalarinda  benlik  sunumunu  giinlik  hayatta
inga edilen bir slirec olarak gorse de toplumsal cinsiyet reklamlarini inceledigi
caligmasinda  genellestirilmis  kitle-aracili  (mass-mediated) diinyanin  insanlarin
benlik sunumlarinda isler oldugunu séylemistir (Hancock ve Gardner’den akr. Bayad, 2016:

87).

2.1.2.2. Kendini Sevdirme Kuram (Ingratiation Theory)

Jones, sosyal psikolojide benlik sunumu konumunda énemli olan kendini sevdirme kuramini
(ingratiation theory) olusturmustur. Jones’in kuraminin merkezini “ giic ” kavrami
olusturmaktadir. Kuraminda gii¢ kavrami ve bunun elde edilmesi konusundaki olasi

stratejiler tizerine odaklanmistir (Araz, 1998: 14-15).

Jones’a gore kendini sevdirme davranigindaki motivasyon unsuru, sahip oldugu giicii
artirmak veya korumaktir. Ancak bu duruma ulagsmak i¢in kendini sevdirmeye yonelik
davranislart net degil, gizli olarak uygulanmasi ve motive unsurlarinin da gizlenmesi
gerekmektedir. Kendini sevdirme davraniglart hedeflenen kisinin uygulanan unsurlar

samimi olduguna inanirsa basarili olmaktadir (Liden ve Mitchell, 1988: 579).

Jones’a gore ayni statlide olan kisilerin gii¢ diizeyleri ayni seviyedeyken, igveren, 1§ goren,
ebeveyn-¢ocuk, 6grenci-ogretmen, doktor-hasta iliskisindeki gii¢c dagilimi esit degildir. Eger
A kisisinin B kigisi lizerinde gilicli varsa, A sergiledigi davranislar ile B’yi
odiillendirebilmekte veya cezalandirabilmektedir (Araz, 1998: 15). Yiiksek statiilii birey,
genellikle digeri i¢in hayati olabilecek degerlendirmeleri yapan, kararlar1 alan, dolayisiyla

onun kaderini etkileyebilecek pozisyondaki kisi olmaktadir (Basim, 2006: 229).

Kendini sevdirme taktigi Jones’a gore kendini sevdirmeye yonelik davranislar, toplumun ve
bireylerin kabul ettigi nezaket kurallar1 ve sosyal normlarin 6tesinde daha nazik davraniglar
ile etkilemesi s6z konusudur (Basim, 2006: 229). Jones’un kuraminin asli, bir bireyin, kisiyi

sevmesi ile kisinin iizerindeki giiclinlin azalacagi savi olusturmaktadir (Araz, 1998: 15).
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2.2.Sosyal Medyada Benlik Sunumu

Kimligi bilinen kullanicilar, sosyal paylasim sitelerinde paylastiklar1 fotograflari, kisa
alintilart vs. kullanic1 ile baglantili olduklar1 ve yine c¢evrimigi olan takipgi kitlesine
sunmakta ve kendisini etkilesime agmaktadir. Cevrimigi etkilesim saglarken, ¢evrimdisi
etkilesimde oldugu gibi belirli bir online g¢evresi vardir ve pozitif izlenim olusturmayi

amaclamaktadirlar (Morva, 2016: 55).

Citil (2020) sosyal medyada benlik sunumunu ii¢ boyutta incelemistir. Ik olarak anonim bir
yap1 iceren sosyla medya ortamlarinda bireyler etkilesime girerken diger kullanicilarinin
bazilar aile iliyelerinden, sosyal ¢evresinden olustugunun bilincindedir. Sosyal aglarini bu
ozelligi bireylerin dijital benik varligini ice yonelimli olarak ifade etmesine ve bu yonde
siirdiirmesine neden olabilmektedir. Ikinci olarak dijital benligini ifade edildigi
uygulamalarin 6zellikleri fiziksel birliktelik zorunlulugunu ortadan kaldirarak bireyin diger
kullanicilarla ayni ortami paylagsmasi konusunda sanal bir yap1 sunmaktadir. Dolayist ile yiiz
yiize iletisimde kisiler nasil bir kisilige sahip olduguna ve fiziksel yapisina yonelik aciklama
yapmak zorunda kalmamaktadir. Kisiler kendilerine iligkin bilgiler ve fiziksel yonlerine
iligkin metin ve anlatima dayali agiklama yaptiktan sonra dijital benlik sekillenmeye
baslamaktadir. Baz1 dijital mecralarin sese ve gorsellige dayali teknolojiyi tagimalar: ise
kullanicilarin dijital benliklerini ¢ok c¢esitli sekillerde sunabilmelerini olanakli hale
getirmistir. Uciincii boyut ise dijital platformlarda sunulan benlikler istenildiginde geri
almabilir ve terk edilebilir olmasidir. Normal hayatta da sunulan benlik kisinin fiziki varligi
ile biitiinlesmis durumdadir. Birey kisilere kars1 benligi, tutum ve davrams ile de
destekledigi i¢in sundugu benligin aksi yonde tutum ve davranis bigimleri gelistirdiginde
bile diger bireylerin kisiye kars1 mevcut diisiincelerini degistirmeleri zaman alabilmektedir.
Sosyal mecralarda ise var olan ve diger bireylere sunulan benligi kisi arzu ettigi anda silebilir
ve ortadan kaldirabilir. Kisinin olusturdugu benlik sosyal agdan ayrildiginda benligi sona
erer. Yeni bir benlik sunumu gerceklestirebilmek i¢in birey, bir dijital mecrada yeni bir

benlik yapilandirmasina girmek durumundadir.

Yeni iletisim araglariin getirisi olan sosyal medya benlik ve modern toplum arasindaki
miinakasay1 etilemektedir. Biitiin sosal paylasim aglar1 kisi hakkinda derinlemesine bilgi
vermekte ve bir karakter ve kisilik tagimaktadir. Kullanic1 giinlilk yasantisinda énemli

gordiigii olaylar1 ve durumlari sosyal medyaya aktarmaktadir. Bunu sonucunda kisiler sosyal
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paylasim aglarinin olusturdugu benlik sunumuna goére davranmak ve sorumlulugunu

tasimaya ¢aligmaktadir (Gulmammadzada ve Isikli, 2020:78-79, Kirik ve Yazici, 2017:83).

Sosyal medya ortaminda hizli bir iletisim saglayan kullanicilar benlik sunumunu takipgi
istek ve begenilerine uygun sekilde paylasmaktadirlar. Kullanicilar sanal ortamda daha ¢ok
yer edinmek i¢in sosyal yasamda aktif olma cabasi igerisine girmektedirler. Kisi, sosyal
ortamlar1 bagklarinin gérmesi i¢in izin vermekle iizerindeki gozlemci sayisini artirmistir.
Kullanicilar, benlik sunumunu gergeklestirirken baskalarinin istek ve tercihlerine gore
davranis sergileme egilimindedirler. Takipgilerinin begenebilecekleri mekanlar, markalar,
yasam tarzlarina uygun sekilde paylasim yapmatadirlar. Bu dogrultuda kendilerini gelitiren
kullanicilar sosyal medya alaninda popiiler hale gelmislerdir (Gulmammadzada ve Isikli,

2020:77).

Sosyal medya araglarinin gelismesi ile sosyal paylasim aglarin kullanimi artmigtir. Sosyal
paylagim aglarmin kullanimu ile iletisim kurma olanagi gelismis, kullanicilar istedigi zaman
ve mekanda istedigi kisiye aninda ulagma ve iletisime ge¢me imkani bulmustur. Bu
mecralarin gelismesi ile fotograf, video ve kisa yazilar ile kullanicilar kendini nasil
yansitmak istiyorsa o sekilde paylasimlarda bulunarak benlik  sunumunu
gerceklestirmiglerdir. Daha once iletisim kurma amaciyla kullanilan sosyal medya araglari,
zamanla kisileri gozetlemekten ¢ok gozetlenen olma arzusu ile benlik sunumlaria olanak
veren araglar haline gelmistir. Kisiler, birbirleriyle iletisim kurmanin 6tesinde birbirlerini
gozetlemeyi tercih ettikleri ve buna gore benlik sunumlarin1 olusturduklari ortam
saglamiglardir. Internetin giinliik yasama dahil olmasi ile kisi edilgen durumdan ¢ikip etken
duruma ge¢mistir. Geleneksel medya araclarinda bu miimkiin degil iken sosyal aglarda
kisiler kendi iirettikleri icerikler ile benlik sunumu gerceklestirmektedirler (Baritci ve Fidan,

2018:46).

Instagram, bir takim fotograf ve video paylasimina izin veren, anlik mesajlagsma, yorum ve
begeni yapma 6zellikli bir sosyal paylasim uygulamasidir (Kirik ve Yazici, 2017: 83). Son
zamanlarda Instagram kullaniminin artmasiyla kullanicilar, benliklerini sunma imkant
bulmustur. Fotograf filtre uygulamasi ya da ¢oklu fotograf paylasimi, fotograflarin nerde
cekildigine dair yer bildirim paylasimi benlik sunumunda 6nemlidir. Kullanicilar diger
sosyal aglara gbore benlik sunumlarini, Instagram uygulamasinda daha fazla

gergeklestirmektedir. Instagram’da kisiler begenilmek, takdir edilmek, onaylanmak ve takip
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sayisini artirmak i¢in paylasim yapmaktadirlar. Bu durum benlik sunumunun 6nemsendigini

gostermektedir (Mutluer, 2019: 55).
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UCUNCU BOLUM
SOSYAL MEDYA VE ONLINE BENLIiK SUNUMUNA iLIiSKIN

ALAN ARASTIRMASI

Arastirmanin ilk iki boliimiinde sosyal medya ve sosyal aglarda benlik sunumuna iligskin
kavramlar kavramsal olarak ac¢iklanmistir. Calismanin son boliimiinii olusturan bu kisimda
ise sosyal medya ve online benlik sunumu: Instagram kullanicilarinin benlik sunumlarinin

incelenmesine iliskin veri saglamak iizere bir arastirma gerceklestirilmistir.

3.1.Arastirmanin Metodolojisi

Bu baglik altinda arastirmanin 6nemi ve amaci, yontemi aciklandiktan sonra arastirmanin
sonuclar1 ve sonuglarin analizi sunulmus; bulgular literatlirdeki benzer caligmalar 15181nda

tartisilarak yorumlanmustir.

3.2.Arastirmanin Onemi ve Amaci

Glinlimiizde iletisim kurma big¢imlerimiz iletisim aglarinda hizli bir sekilde gelisim
gostermistir. Teknolojilerin gelisme gostermesi ile daha farkli 6zellikleri ile insanlari
kendine bagimli hale getiren sosyal medya, bunlarin baginda yer almaktadir. Biitiin iletisim
aglarinin saglandig1 dnemli bir mecra haline gelen sosyal medya, bu akislarin i¢inde var
olmak isteyen herkes i¢in vazgeg¢ilmesi zor bir alan olmustur (Colak, 2022: 55). Bu sosyal
medya aglarinda fotograf ve video paylasimlari ile 6n plana ¢ikan Instagram, iletisim aginda
kilit noktada yer almaktadir. Sosyal etkilesim mecrast olan Instagram’da benlik sunumu

fotograf ¢ekerek gerceklestirilmektedir (Yenilmez Kagar, 2020: 149).

Sosyal aglarda benlik sunumu iizerine yapilan c¢aligmalardan birinde, “Benlik Sunumu
Baglaminda Sosyal Ag Platformlari: Instagram Ornegi” yiiksek lisans tezi Karatas Celik
tarafindan (2020) Goffman metodolojisinden hareketle dramaturji kurami baglaminda ele
almmigtir. Bir diger calisma ise “Sosyal Aglarda Benlik Sunumu: Genglerin Instagram
Kullanim1 Uzerine Bir Inceleme” isimli doktora tezi Yenilmez Kacar (2020) tarafindan
gerceklestirilmistir. Bu tez ¢aligmasinda genclerin izlenim yonetimi siirecinde Instagram
kullanimi1 ve beden araciligiyla benlik sunumu incelenmis, boylece beden sunumu ile benlik

algis1 arasindaki baglanti ortaya koyulmustur. Bir diger ¢alisma ise “Sosyal Medya
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Platformlarinda Benlik Sunumu Taktikleri ve Mahremiyetin Déniisiimii: Universite
Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma” baslikli yiiksek lisans tezinde Nacakci1 (2022), iiniversite
ogrencilerinin benlik sunumu taktikleri ve mahremiyet algisi arasindaki iliskiyi, Instagram
ornegi lizerinden ortaya koymaya ¢alismistir. Instagram’da benlik sunumu ile diger calisma
ise “ Mahremiyet Kavrami Baglaminda Universite Ogrencilerinin Benlik Sunumu Instagram
Ornegi” baslikl1 yiiksek lisans tezinde Cakir (2021) iiniversite dgrencilerinin, siklikla tercih
edilen sanal platformlardan biri olan Instagram’da benlik sunumlarini nasil
gergeklestirdiklerini ortaya koymak ve bu siirecin mahremiyet algilar ile iliskisini
aciklamaktir. “Sosyal Medyada Goriinlir Olma Baglaminda Benlik Sunumu: Instagram’da
Mekéan Tercihleri Uzerine Bir Arastirma” baslikli yiiksek lisans tezi Colak (2022)
Instagram’da tercih edilen mekanlar {izerinden bireylerin goriiniir olma baglaminda benlik
sunumlarii yapmalarinda rolii olup olmadigini saptamaktir. Bu ¢alisma; gerceklestirilen
diger calismalardan farkli olarak benlik sunumunun nasil gergeklestirildigini ve bu siireg

icerisinde hangi yontemlerin kullanildigini ortaya koymustur.

Arastirmanin temel amact; sosyal ag platformu olan Instagram’da benlik sunumunu
gerceklestirme bicimleri ortaya konulmaya ¢alisilmistir. Instagram’da benlik sunumunun,

cesitli degiskenlere gore farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir.

3.3.Arastirma Hipotezleri

Gergeklestirilen bu ¢calismada arastirmanin amaglar1 dogrultusunda sosyal medyada yapilan

benlik sunumlariyla iligkili olan hipotezlere cevap aranmistir:

Hi: Katilimcilarin cinsiyeti ile benlik sunumu arasinda anlamli bir farklilik vardar.

Ha: Katilimcilarin gelir durumu ve benlik sunumu arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H3: Katilimcilarin cinsiyeti ile Instagram kullanim siiresi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Ha: Katilimcilarin cinsiyeti ile Instagram paylasim sikliklar1 arasinda anlamli bir farklilik

vardir.

Hs: Katilimcilarin cinsiyet ile Instagram kullanim motivasyonlar1 arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

He: Katilimcilarin egitim durumu ile Instagram arkadas sayist arasinda anlamli bir farklilik

vardir.
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H7: Katilimcilarin benlik sunumu ile gilinliik internet kullanim siiresi arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

Hs: Katilimeilarin benlik sunumu ile Instagram kullanim siiresi arasinda anlamli bir farklilik

vardir.

Ho. Katilimcilarin Instagram benlik sunumu ile Instagram’da kullandigi isimlerin arasinda

anlaml bir farklilik vardir.

Hio: Ornek davranislar sergileme ile kendini sevdirme faktorleri arasinda pozitif yonde bir

iliski vardir.

Hi1. Kendini acindirma ile tehdit davranislar sergileme faktorleri arasinda pozitif yonde iliski

vardir.

3.4. Arastirma Modeli

Genel tarama modeli ile incelenen tez ¢alismasinda ayni zamanda bagimli ve bagimsiz
degiskenler arasindaki iligkiyi incelemek igin iliskisel tarama modeli de kullanilmistir. Anket
uygulamasi ile veriler toplanmistir. Katilimcilarin sosyo-demografik 6zellikleri ile sosyal
medya kullanim diizeyleri, Instagram kullanim1 ve Instagram’in benlik sunumu arasindaki

roliinii ortaya koymak i¢in veriler online anket teknigiyle toplanmistir.

3.5.Evren ve Orneklem

Tiirkiye Istatistik Enstitiisiiniin “Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Aragtirma”
merkezinin tespit ettigi 2022 yilinda evde internet kullanimi %94,1 dir. 16-74 yas
grubundaki bireyler ise 2022 yilinda % 85,0 internet kullanim orani tespit edilmistir
(Hanehalk: Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi, 2022). We Are Social 2022
Tiirkiye: Sosyal Medya Istatistikleri arastirmasinda ise internet ve sosyal medya kullanimina
dair arastirma yapilmistir. Ulkemizde sosyal medya kullanim1 % 80,8 oranindadir. Sosyal
medya kullanicilarinin %58.7si erkek, % 41,31 kadinlardan olusmaktadir. Sosyal medyada
harcanilan stire ise giinliik 2 saat 59 dakikadir. En ¢ok kullanilan {i¢ sosyal medyadan biri
Instagram’dir. Kullanim oranlar1 % 93,2’si Whatsapp, % 92.5’1 Instagram, % 78.1 Facebook
uygulamasidir. Kisilerin instagram’da gecirdigi siire aylik 20 saattir (We Are Social , 2022).

Yapilan aragtirmada, arastirmanin evreni Instagram kullanicilaridir. Instagram hesabi olan

fakat aktif olarak kullanmayan kisiler de arastirmaya katilim gdsterdigi i¢in amach
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ornekleme yontemi kullanilmistir (Balci, 2015: 104). Instagram, 2022 tarihinde Tiirkiye’de
52,15 milyon kullaniciya sahiptir. Bu rakam toplam niifusun yiizde 61,1’ine esdegerdir (We
Are Social, 2022). Bu rakama gore arastirma yeterli orneklem sayisina sahiptir. Arastirma
1-31 Ocak 2022 tarihleri arasinda Google Forms uygulamasinda hazirlanan anket formu ile
Whatsapp ve Instagram {iizerinden katilimcilara iletilmistir. Katilimcilar anket linkini
birbirlerine iletmesi, Whatsapp gruplarinda paylagmasiyla 371 katilimciya ulasilmistir.
Anket formunun bazi sorularini yanitsiz birakan bes katilimcinin cevaplar dikkate

alimmadigindan analiz 366 katilimcinin cevaplariyla yiiriitiilmustiir.

3.6. Veri Toplama Araci ve Soru Formunun Olusturulmasi

Arastirmada online anket teknigi uygulanmasiyla nicel bir ¢aligma yiiriitiilmiistiir. Daha
onceden literatiirde yer alan Boz (2012) ve Yenilmez Kagar (2020)’1n ¢aligmalarindan anket
soru formu elde edilmistir. Soru formu iki bolimden olugmaktadir. Birinci boliimde
demografik 6zellikler (1-5) sorulari, internette gegirilen zaman (6) sorusu, (7-18) Instagram
kullanim siiresi anket formunda yer verilmistir. Boz’un Facebook uygulamasinda kullanmis
oldugu dl¢ege dayanarak hazirlanmstir. Olgekteki ifadeler “5°li likert tipine gére olusturulan
sorularin yanitlart “1 kesinlikle katilmiyorum”, “2 katilmiyorum”, “3 ne katiliyorum ne

katilmiyorum?”, “4 katiliyorum”, “5 kesinlikle katiliyorum” seklindedir.

Ikinci boliimde ise Ornek Davranislar Sergileme (1-5) maddeleri, Kendini Sevdirme (6-13)
maddeleri, Tehdit Davraniglar1 (14-18) maddeleri, Kendine Acindirma (19-23) maddeleri,
Niteliklerini Tanitma (24-30) maddeleri bulunmaktadir. Degistirilmis Benlik Sunumu
Taktik Olgegi 5°1i likert tipine gore olusturulan sorularin yanitlari 1 “kesinlikle
katilmiyorum”, 2 “katilmiyorum”, 3 “ne katiliyorum ne katilmiyorum”, 4 “katiliyorum”, 5

“kesinlikle katiliyorum” seklindedir.

3.7. Verilerin Analizi ve Kullanilan Testler

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package
for the Social Sciences) 23.0 programina girilmistir. George ve Mallery (2010)’ e gore +2.0

ve -2.0 araliginda olmasi halinde verilerin normal dagilim gosterdigi kabul edilebilir. Tablo
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2’de odlgeklerin ve alt boyutlarin Carpiklik (Skewness) ve Basiklik ( Kurtosis) degerleri +2

ve -2 sayilar1 arasinda olmasi nedeni ile normal dagilim gosterdigi kabul edilmistir.

Tablo 2. Normal Dagilim Uygunluk

Olcekler Skewness Kurtosis
Ornek Davranis 081 459
Kendini Sevdirme 854 1.060
Tehdit Davranislari 1.425 2.064
Kendini Acindirma 1.135 1.714
Nitelikleri Tanitma 570 110
Iletisim Gegme 161 .628
Kendini tanitma -.019 -.381
Gizlilik 443 1.801
3.7.1. Faktor Analizi

Degistirilmis Benlik Sunumu Taktik Olgegi yap1 gegerliligini tespit etmek ve faktdr yapisini
ortaya koymak amaciyla agiklayici faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi degiskenler
arasindaki iliskileri, cok sayidaki degiskenleri daha az sayidaki degiskenlere indirgemek i¢in
yapilan analizdir (Islamoglu, 2011:238)

Faktor analizini uygulamadan once orneklem yeterliligini test etmek i¢in Kaiser-Mayer-
Olkin testi uygulanir. Bu testin sonucu % 60’dan kiiciik ¢ikarsa faktor analizi uygulanmaz

(islamoglu, 2011:238).

3.7.2. Bagimsiz Orneklem T Testi

Bagimsiz 6rneklem testinde iki ayr1 grup mevcuttur. Bu gruplarin aralarinda benzerlik ya da
farkliliklarin1 ortaya koymak icin bagimsiz 6rneklem T testi yapilmaktadir (Erdogan,
2012:332). Bagimsiz 6rneklem T testi (Independent Samples T Test) cinsiyet ile diger

degiskenler arasindaki farkliligi 6lgmek icin kullanilacaktir.
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3.7.3.Tek Yonlii Varyans Analizi( Anova)

Ikiden fazla grubun karsilastirmasinda tek yonlii varyans analizi kullanilmaktadir. Bu testi
kullanmak i¢in baz1 sartlar gerekmektedir. Ana kiitleden tesadiifi olarak segilen 6rneklemler
normal dagilim gostermelidir, gruplarin varyanslari birbirine esit olmalidir. ANOVA testi
sonucu sadece karsilagtirma yapilan gruplar (3 veya daha fazla sayida olabilir) arasinda
herhangi bir farkin olup olmadigin1 géstermekle birlikte bu farkliliga neden olan grubun
hangi grup ve gruplardan kaynaklandigi bilgisi verilmektedir. Bu amagla ANOVA testi
uygulanmaktadir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2007:182,183). Bu amagla
gruplar arasindaki farkliliga sebep olan gruplarin hangileri olduguna iliskin bulgular elde
edilebilmek amaciyla One-Way ANOVA testi uygulanmis, Tukey Testi ile farkliliga sebep

olan gruplar tesbit edilmeye calisilmistir.

3.7.4.Korelasyon Analizi

Hem bagimli degisken arasinda hem de bagimsiz degiskenlerle bagimli degisken arasinda,
var oldugu bilinen iliskinin giicii ve yoniinii gosteren bir analiz teknigidir. Korelasyonlarin
varsayimlari sunlardir (Islamoglu, 2011: 259).

a.Ornekler birbirinden bagimsizdir.

b.Olgiimler birbirinden bagimsizdir.

c. Veriler en azindan aralikli 6l¢ekle dl¢iilmiistiir.

d. Degiskenler arasinda dogrusal iligki vardir.

e. Ornek verileri normal dagilim géstermektedir.

Korelasyon katsayisi r ile gosterilir ve -1 ile +1 aras1 degerler alabilir. Katsaymin +1 olmasi
iki degisken arasinda miikemmel bir dogrusal iliskinin (x degeri 1 birim artarken, y degeri
de bir birim artmaktadir) oldugunu gosterirken, katsayinin -1olmasi ise degiskenler arasinda
miikemmel bir iligkinin oldugu fakat iliskinin yoniiniin ters oldugu (x degeri artarken y
degeri azalmaktadir) anlamina gelmektedir. Katsaymin sifir olmasi durumunda ise iki
degisken arasinda herhangi bir acgik/goriilebilir bir iligkinin olmadig1 anlamina gelmektedir
(Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2007:200). Genel olarak 0,1 ile 0,3
korelasyona zayif,0,3 ile 0,5 arasindaki korelasyona orta diizeyde, 0,5 ile 0,8 arasindaki
korelasyona giiclii, 0,8’den daha biiyiik bir korelasyona ise ¢ok giiclii korelasyon adi verilir

(Islamoglu ve Alniacik, 2019:357).
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3.8. Bulgu ve Yorumlar

Arastirma, 1 Ocak 2022-31 Ocak 2022 tarihleri arasinda Aksaray Universitesi Insan
Arastirmalar1 Etik Kurul Bagkanligi’nin 202/08-06 protokol numarali, 21.12.2021 tarihli ve
E-34183927-000-00000673668 sayili yazisina dayanarak Instagram kullanicilari iizerinde
uygulanmistir. Toplam 371 kisi ilizerinde gergeklestirilen arastirma ile katilimcilarin
Instagram benlik sunumlar1 (Degistirilmis benlik sunum taktik faktorleri), Instagram
kullanim Oriintiileri ve Instagram kullanimi ile benlik sunumu arasindaki iliskiyi ortaya

koymay1 amaglayan alan arastirma bulgularina yer verilmistir.

3.8.1. Katihmcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Tablo 3. Benlik Sunumu Degiskeninin Demografik Ozelliklerine Gore Dagihim

Demografik Ozellikler | Katogoriler Say1 Yiizde
Cinsiyet o & 70>
Erkek 108 29,5
Toplam 366 100,0
18-23 88 24,0
Yas 24-28 168 45,9
29-34 56 15,3
35 ve lzeri 54 14,8
Toplam 366 100,0

Katilimcilarin - sosyo-demogafik ozellikleri frekans analizleri ortaya konulmustur.
Arastirmaya katilan katilimcilardan 258’1 kadin ve 108’1 erkektir. Kadin katilimcilar, erkek

katilimcilardan daha fazladir. Yiizde 70.5°1 kadin ylizde 29.5 erkektir (Bkz. Tablo 3).

Arastirmaya katilanlarin yaslar1 incelendiginde ise ylizde 24’1 18-23 yas, yiizde 45,9’u 24-
28 yas, yluzde 15,3’ U 29-34 yas, yizde 14,8’inin 35 yas ve iizeri grubunda olduklar
goriilmektedir. Sonuclar incelendiginde katilimcilarin yarisindan fazlasi 24-28 yas

araliginda y1gilmistir.
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Tablo 4. Benlik Sunumu Degiskeninin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimi

Demografik Ozellikler Kategoriler Say1 Yiizde
[kdgretim 8 2,2
Ortadgretim 10 2,7
Lise 59 16,1
Egitim Durumu On lisans 43 117
Lisans 216 59,0
Lisansiistii 30 8,2
Toplam 366 100,0
Marmara Bolgesi 30 8.2
Ege Bolgesi 21 5.7
Akdeniz Bolgesi 55 15.0
Karadeniz Bolgesi 12 33
fkamet Ettigi Bolge I¢c Anadolu Bolgesi 201 54.9
Dogu Anadolu 16 4.4
Bolgesi
Gilineydogu Anadolu 30 8.2
Bolgesi
Cevapsiz 1 0.3
Toplam 365 100
1000 TL ve alt1 86 23,5
1000-2000 TL 31 8,5
Gelir Durumu 2001-3000 TL 46 125
3001-4000 TL 30 8,2
4001 TL ve yukar1 173 473
Toplam 366 100,0

Aragtirmaya katilan bireylerin egitim durumlari incelendiginde yiizde 2,2’sinin ilkdgretim
mezunu, ylizde 2,7’sinin ortadgretim mezunu, yiizde 16,1 nin lise mezunu, yiizde 11,7 sinin
on lisans mezunu, yiizde 59’unun lisans mezunu, yiizde 8,2’sinin lisansiistii mezunu oldugu

gorilmiistiir (Bkz. Tablo 4). Arastirmaya en az ilkdgretim, en fazla lisans mezunu kisiler

katilmistir.

Katilimcilarin ikamet ettigi bolgelere gore dagilimlart verilmistir. Yedi bolgeden de

katilimcilar olmustur yiizde 8,2°si Marmara bolgesi, yiizde 5,7’si Ege bolgesi, ylizde 15,0
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Akdeniz bélgesi, yiizde 3,3’{i Karadeniz bolgesi, yiizde 54,9’u i¢ Anadolu bélgesi, yiizde
4,4’ Dogu Anadolu bolgesi, yiizde 8,2’si Giineydogu Anadolu bolgesidir.

Anket formu 2021 yilinda diizenlendiginden gelir durumu maddeleri diisiiktiir. Anket formu,
26 Kasim 2021 tarihinde Aksaray Universitesi Insan Arastirmalart Etik Kuruluna
gonderilmistir. Arastirma, 1 Ocak 2022-31 Ocak 2022 tarihleri arasinda Instagram
kullanicilarina uygulanmistir. Katilimcilarin aylik gelir durumu dagilimi yiizde 23,51 1000
TL ve alt1, ylizde 8,5’1 1000-2000 TL, yiizde 12,6’s1 2001-3000 TL, yiizde 8,2’si 3001-4000
TL, yiizde 47,3’1i ise 4001 TL ve yukarisi olarak gelir dagilimi géstermektedir. 4001 TL ve

tizeri gelir durumuna sahip olan katilimci sayis1 daha fazladir.

3.8.2.Katihmecilarin internet ve Sosyal Medya Kullanim Durumlari

Tablo 5. Katihmcilarin internette Giinliik Gecirdigi Siire

Internet Siiresi Say1 Yiizde
1 saatten az 28 7.7
1-2 saat 105 28,7
3-4 saat 162 44,3
5 saatten fazla 71 19.4
Toplam 366 100,0

Tablo 5’te katilimcilarin giinliik internet kullanim siirelerine bakildiginda ytizde 7,7’si bir
saatten az, ylizde 28,7’si bir-iki saat arasi, ylizde 44,311 lic-dort saat arast, yiizde 19,4’ ise
bes saatten daha fazla internet kullanmaktadir. Buna goére katilimcilarin giinliik en fazla

internet kullanim siireleri iig-dort saattir.

Tablo 6. Katilmcilarin Instagram Hesabi Kullanim Siiresi

Kullanim Siiresi Say1 Yiizde
1-2 yil 66 18,0
3-4 yil 87 23,8
5-6 yil 136 37,2
7 ve uizeri 77 21,0
Toplam 366 100,0

33




Katilimeilarin Instagram hesabi kullanim stirelerine bakildiginda yiizde 18,0°1 bir-iki yil,
yiizde 23,8’1 tlig-dort yil, yiizde 37,2°si bes-alt1 yil, ylizde 21,0’1 yedi ve iizeri yil

kullanmaktadir. Katilimcilarin ¢ogunlugu bes-alt1 yil siire ile Instagram kullanmaktadir.

Tablo 7. Katihmceilarin Hesap Gizliligi Durumlar

Hesap Durumu Say1 Yiizde
Herkese agik hesap 48 13,1
Gizli hesap 318 86,9

Toplam 366 100,0

Katilimcilarin Instagram hesabi gizlilik durumuna bakildiginda yiizde 13,1°1 herkese agik
hesap, yiizde 86,9’u gizli hesap olarak kullanmaktadir (Bkz. Tablo 7). Katilimcilarin

cogunlugunun Instagram hesabini gizli hesap olarak kullandigi goriilmektedir.

Tablo 8. Katihmcilarin Instagram Hesabina Giinliik Giris Sayisi

Giris Sayisi Say1 Yiizde
1-3 kez 71 19,4
4-6 kez 78 21,3
7-9 kez 77 21,0
10 ve daha fazla 140 38,3
Toplam 366 100,0

Kullanicilarin Instagram hesabina giinliik girislerine bakildiginda yiizde 19,4’i bir-li¢ kez,
ylizde 21,31 dort-alti kez, ylizde 21,0’1 yedi-dokuz kez, yiizde 38,3’ii on ve ilizeri kez

Instagram hesabina giris yapmaktadir. Katilimcilarin bir¢ogu Instagram hesabina 10’dan

fazla giris yapmaktadir.
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Tablo 9. Katihmcilarin Giinliik Instagram Kullanim Siireleri

Giinliik Gegirilen Saat Say1 Yiizde
1 saat den az 116 31,7
1-2 saat 150 41,0
3-4 saat 73 19,9
5 saat den fazla 27 7,4
Toplam 366 100,0

Katilimcilarin giinliik Instagram hesabinda gegirdigi saatlere bakildiginda yiizde 31,7’si bir
saatten az, yiizde 41,0’1 bir-iki saat, ylizde 19,9’u ii¢c-dort saat, yiizde 7,4’ bes saatten daha
fazla Instagram hesabinda zaman gecirmektedir (Bkz.Tablo 9). Katilimcilarin ¢ogunlugu

Instagram hesabinda bir-iki saat zaman gecirmektedir.

Tablo 10. Katihmecilarin Instagram’daki Arkadas Sayisi

Arkadas Sayisi Say1 Yiizde
1-100 48 13,1
101-200 72 19,7
201-300 74 20,2
301-400 71 19,4
401 ve tuzeri 101 27,6
Toplam 366 100,0

Katilimcilarin Instagram hesabindaki arkadas sayilarina bakildiginda yiizde 13,1°1 bir-yiiz
kisi, ylzde 19,7’si yiizbir-ikiyiiz kisi, yiizde 20,2’si ikiyiizbir-licyiizkisi, ylizde 19,4’i
licylizbir-dortytiz kisi, ylizde 27,6’s1 dortylizbir ve {izeri kisi arkadas1 vardir. Katilimcilarin

cogunlugunun dortyiizbir ve lizeri arkadaslar1 vardir.

Tablo 11. Katihmeilarin Instagram’da Kullandig isim Tiirler

Isim Tiirii Say1 Yiizde

Anlagilmayacak isim kullaniyorum 6 1,6
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Rumuz kullaniyorum 9 2,5

Bana ait olmayan isim kullaniyorum 5 1,4
Ismimin bir kismin1 kullaniyorum 49 13,4
Gergek ismimi kullantyorum 297 81,4
Toplam 366 100

Katilmeilarin - Instagram’da  kullandigi  isim tiirlerine bakildiginda yiizde 1,6’s1
“Anlasilmayacak isim kullantyorum”, yilizde 2,5’ “Rumuz kullantyorum”, ylizde 1,4’i
“Bana ait olmayan isimler kullaniyorum”, yiizde 13,4’ “Ismimin bir kismin

[T
1

kullantyorum”, ylizde 81,1 Gergek ismimi kullantyorum” seklindedir (Bkz. Tablo 11).

Katilimeilarin cogunlugu yiizde 81,1°1 gercek ismini kullanmaktadir.

Tablo 12. Katimcilarin Instagram’daki Yakin Arkadas Sayisi

Yakin Arkadas Sayisi Say1 Yiizde
1-50 192 52.5
51-100 77 21.0
101-150 33 9.0
151-200 26 7.1
201ve tizeri 38 10.4
Toplam 366 100

Katilimcilarin Instagram’da yakin arkadas sayilarina bakildiginda bir ve elli kisi arasinda
yiizde 52,51, ellibir ve yiiz kisi arasinda ylizde 21,01, yiizbir ve yiizelli arasinda yiizde 9,0’1
yiizellibir ve ikiyliz arasinda ytlizde 7,1°1 ikiylizbiri ve iizeri yiizde 10,4 olarak dagilmaktadir
(Bkz. Tablo 12). Instagram kullanicilarin ¢ogunlugunun yakin arkadas sayilar yiizde 52,5’1

ile bir ve elli kisi sayis1 olarak dagilim gostermektedir.

Tablo 13. Katimcilarin Instagram’a Girdikleri Araclar

Cihazlar Say1 Yiizde
Evdeki Bilgisayardan 4 1.1
Cep Telefonundan 360 98.4
Tablet Bilgisayardan 2 0.5
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Internet Kafeden 0 0

Toplam 366 100

Tablo 13’e gore katilimcilarin ylizde 1.1°inin evdeki bilgisayardan, ylizde 98.4’{iniin cep
telefonundan, ylizde 0.5’inin tabletten giris yaptiklar1 buna karsin katilimcilarin higbirinin
internet kafeden giris yapmadiklar1 sonucuna ulasilmistir. Katilimeilarin ¢ogunlugu yiizde

98.,4’1i cep telefonundan giris yapmaktadir.

Tablo 14. Katihmcilarin Instagram Hesabi Profil Resmileri

Profil Resimleri Say1 Yiizde
Bana ait olmayan bir resim kullantyorum 18 4,9
Bana ait gibi duran ama bana ait olmayan bir resim 5 1.4
kullaniyorum ’
Resmin bir kismini ya da bir pargasini kullaniyorum 12 3.3
Kendi resmimi kullantyorum 256 69,9
I¢inde benim de oldugum toplu bir resim kullantyorum 25 6,8
Doga veya sanatsal bir resim kullaniyorum 29 7.9
Logo, sembol veya ¢izilmis bir resim kullaniyorum 21 5.7
Toplam 366 100,0

Katilimeilarin Instagram profil resimlerine bakildiginda yiizde 4,9’u “ Bana ait olmaya resim
kullamyorum”, yiizde 1,4’ii “Bana ait gibi duran ama bana ait olmayan bir resim
kullaniyorum”, yiizde 3,3’ “Resmin bir kismini ya da bir pargasini kullaniyorum” yiizde
69,9’u “Kendi resmimi kullantyorum”, yiizde 6,8’i “I¢inde benim de oldugum toplu bir
resim kullaniyorum”, yiizde 7,9’u “Doga veya sanatsal bir resim kullantyorum”, yiizde 5,7’si
“Logo, sembol veya ¢izilmis bir resim kullaniyorum.” seklinde dagilmaktadir (Bkz. Tablo
14).
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Tablo 15. Katihmcilarin Profil Fotografim Degistirme Sikhig:

Profil Fotografi Degistirme Sikli§1 Say1 Yiizde
Yilda bir 282 77,0
Ayda bir 79 21,6
Haftada bir 4 1,1
Birkag giine bir 1 ,3
Toplam 366 100,0

Katilimeilarin profil fotografini degistirme sikligina bakildiginda ylizde 77,0’1 yilda bir,
yiizde 21,6’s1 ayda bir, yiizde 1,1°1 haftada bir 0,3’ birka¢ giine bir olarak profil
fotograflarin1 degistirmektedir. Katilimcilarin ¢ogunlugu yiizde 77,0’1 yilda bir profil
fotografi degistirmektedir (Bkz. Tablo 15).

Tablo 16. Katihmcilarin Aylik Gonderi Paylasim Sikhgi

Akis Gonderisi Paylagim Siklig1 Say1 Yiizde
1-4 kez 331 90,4
5-8 kez 18 49
9-12 kez 9 2,5
13 ve iizeri kez 8 2,2
Toplam 366 100

Katilimeilarin aylik gonderi paylagim sikiligina bakildiginda yiizde 90,41 bir-dort kez,
yiizde 4,9°u bes-sekiz kez, yiizde 2,5’1 dokuz-oniki kez, yiizde 2,2’si onii¢ ve lizeri kez
paylasim yapmaktadir (Bkz. Tablo 16). Bir baska deyisle katilimcilarin ¢gogunlugu yiizde
90,4’1i bir-dort kez akis gonderisi paylagsmaktadir.
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Tablo 17. Katihmcilarin Ayhik Hikdye Paylasim Sikhig:

Hikaye Paylasim Siklig1 Say1 Yiizde
1-9 kez 309 84,4
10-19 kez 37 10,1
20-29 kez 9 2,5
30 ve tizeri kez 11 3,0
Toplam 366 100,0

Katilimcilarin aylik hikdye paylasim sikligina bakildiginda yiizde 84,4’ bir-dokuz kez,
yiizde 10,1°1 on-ondokuz kez, ylizde 2,5°1 yirmi- yirmidokuz kez, yiizde 3,0’1 otuz ve {izeri

kez paylasim yapmaktadir. Katilimcilarin ¢gogunlugu yani yiizde 84,41 bir-dokuz kez ayda

hikaye paylasimi yapmaktadir (Bkz. Tablo 17).

3.8.3.Katihmcilarin Instagram Kullanim Diizeyleri

Tablo 18. Instagram Kullanim Motivasyonlar1 Ol¢egi Yiizdelikleri

fletisime Ge¢me Faktorii

Katihiyorum

yorum

Katilmiyorum

Ortalama

Instagram’1 genellikle her giin
gordiigim arkadaslarla iletisim
kurmak i¢in kullaniyorum.

§ Kesinlikle
| katiliyorum

g\:’ Ne katihlyorum
| ne katilmi

[S—

%20.2

g Kesinlikle

%35.5

< | Katilmiyorum

%3.22

Instagram sayesinde daha
sosyal oldum.

%2.2

%13.7 | %2

3.8

%41.3

%19.1

%3.61

Instagram aslinda senin kim
oldugunu ¢ok 6zele girmeden
aciklayan bir yoldur.

%9.6

%46.4 | %2

4.9

%11.7 | %7.4

%2.61

Instagram’1 nadiren gordiigiim
arkadaglarimla baglantida
kalmak i¢in kullaniyorum.

%15.0

%29.8 | %3

1.4

%16.4

%7.4

%2.71

Kendini Tanitma Faktorii

Kim oldugumu samimi bir
sekilde Instagram’da sunarim.

%35.5

%29.5

%26.5

%25.4

%13.1

%3.11

Instagram’da kisisel inang ve
fikirlerimi agiklarim.

%3.6

%21.9

%24.0

%32.5

%18.0

%3.40
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bilgileri agiklarim.

Instagram’da kendi hakkimdaki | %1.6 | %16.7 | %24.9

%39.1

%17.8

%3.55

Gizlilik Faktorii

arkadaslarimin gorecegi sekilde
ayarlarim.

Instagram profilimi sadece %29.5 | %40.7 | %10.4

%15.0 | %4.4

%2.24

yi¢in profil sayfami herkesin
gorecedi sekilde ayarlarim.

Yeni insanlarla tanisabilmek %2.5 | %7.1 | %8.5

%41.5

%40.4

%4.10

Tablo 18’e bakildiginda iletisime ge¢me faktdriinde en yliksek degeler 3.61 ortalama ile

“Instagram sayesinde daha sosyal oldum” yargisidir. Diger yarg: ise 3.22 ortalma ile

“Instagram’1 genellikle her giin gérdiigiim arkadaslarla iletisim kurmak i¢in kullantyorum”

yargisidir. Kendini tanitma faktoriinde ise 3.55 ortama ile “Instagram’da kendi hakkimdaki

bilgileri agiklarim™ dir. Bir diger faktor olan gizlilik faktoriinde ise 4.10 ortalama ile “Yeni

insanlarla tanisabilmek i¢in profil sayfami herkesin gorecegi sekilde ayarlarim” yargisidir.

Tablo 19. Instagram Kullamim Motivasyonlar1 Ol¢egi Faktor Analizi

sekilde ayarlarim.

Instagram Kullanim Motivasyonlar1 Olcegi A.O S.S Faktor
fletisime Ge¢me Faktorii

1. Instagram’t genellikle her giin gordiigiim | 3.22 1.04 715
arkadaslarla iletisim kurmak i¢in kullaniyorum.

2. Instagram sayesinde daha sosyal oldum. 3.61 1.01 713
3. Instagram aslinda senin kim oldugunu ¢ok o6zele | 2.61 1.05 662
girmeden agiklayan bir yoldur.

4. Instagram’it nadiren gordiigim arkadaglarimla | 2.71 1.13 596
baglantida kalmak i¢in kullaniyorum.

Kendini Tanitma Faktorii

5. Kim oldugumu samimi bir sekilde Instagram’da | 3.11 1.13 812
sunarim.

6. Instagram’da kisisel inang ve fikirlerimi agiklarim. | 3.40 1.12 797
7. Instagram’da kendi hakkimdaki bilgileri aciklarim. | 3.55 1.01 708
Gizlilik Faktorii

8. Instagram profilimi sadece arkadaslarimin gorecegi | 2.24 1.15 799
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9.Yeni insanlarla tanisabilmek icin profil sayfami

herkesin gorecegi sekilde ayarlarim.

4.10

0.99

736

Oncelikle Kaiser Meyer Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik degeri 0,708 olarak bulunmus ve

aciklayici faktor analizi i¢in yeterli aralikta oldugu anlasilmistir. Bu deger 0,60 iizerinde

oldugunda yeterli goriilmektedir (Biiylikoztiirk, 2011:126). Ayrica Bartiett’s Test sonucunda

x?(36)=519,323; p<0,05 olarak analiz sonuclar1 bulunmustur.

Ayrica degistirilmis benlik sunumu taktik Olgeginin gilivenirliligini tespit etmek icin

Cronbasch’s Alpha giivenirlilik analizi yapilmis o =624 sonucu elde edilmistir.

3.8.4.Katimcilarin Instagram Benlik Sunumu Diizeyleri

Tablo 20. Degistirilmis Benlik Sunumu Taktiklerine Yonelik Istatistikler

=
Ornek  Davramglar  Sergileme =| ;S_' g g §
Faktorii 2 28 |EE|S |2 ¢,
= 2 E T | g = E|E
EZZ |5§|E |EE:
g £ § s o | 3 g 5|
M X M Z = | M M M| O
1.Instagram’da baskalarina 6rnek %8,2 | %30,1 | %28,1 | %254 | %8,2 | 2,95
teskil etmeye caligirim.
2.Insanlara nasil davranmalar1 | %6.,8 | %17,5 | %23,2 | %35,2 | %17,2 | 3,38
gerektigini gostermek i¢cin
Instagram’da model olamaya caligirim
3.Instagram’dan diger insanlarinda | %7,9 | %23,2 | %254 | %29,2 | %14,2 | 3,18
benim gibi dogru davranmalarini
saglamaya c¢aligirim.
4.Instagram’da olumlu bir 6rnek olarak | %8,7 | %31,1 | %27,0 | %25,1 | %7,9 | %2,92
davranip  digerlerinin de  boyle
davranmalarini tesvik ederim.
5.Instagram’da  digerlerinin  de
davrgnmam gerektigi sekilde davranis %77 | %36, | %21.6 %26, | %85 | %2.9
sergilerim.
3 0 1
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Tablo 20’ye baktigimizda Ornek davranis sergileme faktoriinlin en yiiksek degeri 3,38
ortalama ile “Insanlara nasil davranmalar1 gerektigini gdstermek icin Instagram’da model
olamaya ¢alisirim.” ve 3,18 ortalama ile “Instagram’dan diger insanlarinda benim gibi dogru
davranmalarini saglamaya c¢alisirim.” En diistik deger ise 2,91 ile “ Instagram’da digerlerinin

de davranmasi gerektigi sekilde davranis sergilerim.” yargisidir.

Tablo 21. Kendini Sevdirme Faktorii Yiizdelikleri

Kendini Sevdirme Faktorii £
E 2| g E
g | E 5 2| E g
% £ |5 £ E | = 2 | £
= < 5} 5}
v S | 2 s 2|2 2 2 | S
6.Instagram’da bir sey istedigim | %3,0 | %14,8 | %26,2 | %39,6 | %164 | %3,51
zaman daha iyi goriinmeye c¢aligirim.
7. Instagram’da olumlu o6zelliklerim | %3,6 | %16,9 | %26,3 | %38,8 | %14,5 | %3.,43

hakkinda konusurum.
8.Insanlar1 kendi tarafima ¢cekmek icin | %1,9 | %3,3 | %10,4 | %45,4 | %39,1 | %4,16

onlar1 Instagram’da verim.
9.Insanlarin lehimde diisiinmesini | %1,9 | %3,6 | %8,7 | %42,3 | %43,4 | %4,21

saglamak icin onlara Instagram’da

iltifat ederim.
10.Instagram’da beni kabullensinler | %1,4 | %1,4 | %6,8 | %36,6 | %53,8 | %4,40

diye bagkalar1 gibi davranirim.
11.Instagram’da bagkalarinin | %1,4 | %5.,5 | %15,3 | %39,6 | %38,3 | %4,07

hoslanacagi seylerden bahsederim.
12.Instagram’da  baskalarina 1iyilik | %1,6 | %4,1 | %13,9 | %39,9 | %40,4 | %4,13

yaparim boylelikle beni severler.

13.Instagram’da bagkalarina yardim | %1,4 | %11,2 | %17,2 | %36,3 | %33.,9 | %3,90
ederim bdylelikle onlarda bana yardim
ederler.

Tablo 21’e bakildiginda kendini sevdirme faktdriinlin yargilarinin geneli yliksektir. En
yiksek degeri 4,40 ortalama ile “Instagram’da beni kabullensinler diye baskalar1 gibi

davranirim” yargis1 ile 4,21 ortalama ile “Insanlarm lehimde diisinmesini saglamak igin

onlara Instagram’da iltifat ederim” yargisidir.
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Tablo 22. Tehdit Davranmslar: Faktorii Yiizdelikleri

Tehdit Davramslar: Faktorii ©
=
£
s|g |EE|E :
25 28|z |E2z|¢
3|8 |23 (22|58
14.Instagram’da  diger  insanlart | %0,3 | %1,9 | %6,0 | %33,6 | %58,2 | %4,47
korkutacak seyler yaparim.
15.Instagram’da bagkalarinin benden | %0,3 | %1,1 | %5,7 | %32.,5 | %60,4 | %4,51

korkacag sekilde davranirim.
16.Instagram’da insanlarin benden | %0 | %1,3 | %4,4 | %30,9 | %63,4 | %4,56

korkacaklar1 seyleri yaparim boylece

onlara istedigimi yaptiririm.
17.Instagram’da, insanlar1 etkilemek | %0,8 | %1,9 | %4,9 | %32,0 | %60,4 | %4,49

icin gili¢ ve kuvvetimden bahsederim.

18.Instagram’dakileri, onlardan | %0,5 | %1,1 | %4,9 | %30,4 | %63,1 | %4,54
istedigim  seyleri  almak  i¢in
korkuturum.

Tehdit davranislar1 faktoriiniin ortalamalar1 genel olarak yiiksektir. Katilimcilar en fazla
“Kesinlikle Katlimiyorum” yargisina cevap vermistir. En yiiksek ortalamaya sahip olan

yarg1 4,59 ile “Instagram’da insanlarin benden korkacaklari seyleri yaparim bdylece onlara

istedigimi yaptiririm ” yargisidir (Bkz. Tablo 22 ).

Tablo 23. Kendini Acindirma Faktori Yuzdelikleri

Kendine Acindirma Faktori

g S
= 5| § £
g g 5 5| = =
= £| % z E| & = 5| E
= 2| & S 2| E = £ | &
EZE |23 = = |3
¥ S22 |2 g |2 2 2|5
19.Instagram’da baskalarindan %1,9 | %8.2 | %17,5 | %34,4 | %38,0 | %3,98

yardim isterim.

20.Instagram’daki insanlara igimi
yaptirmak i¢in benden daha yetkili ve
giiclii olduklarimi sdylerim.

21 Baskalarindan yardim almadan bir | %I1,1 | %1,6 | %8,2 | %36,1 | %53,0 | %4,38
sey yapamayacagima, Instagram’da
insanlarin inanmalarini saglarim.

22 .Instagram’da bagkalarindan %1,6 | %3,8 | %12,8
anlayis gormek i¢in kendimi zayif
(aciz) gosteririm.

%I1,1 | %1,4 | %6,6 | %35,2 | %55,7 | %4,43

%40,7 | %41,0 | %4,15
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23.Instagram’da bagkalarindan %0,3

anlayis gormek i¢in kendimi zayif
(aciz) gosteririm.

%1,1

%35,5

%33.,3

%359,8

%4,51

Kendini acindirma faktoriiniin ortalamalar1 genel olarak yiiksektir. Katilimcilar en fazla

“Kesinlikle Katlimiyorum” yargisina cevap vermistir. En yliksek yargi ise 4,43 ortalama ile

“Instagram’daki insanlara isimi yaptirmak i¢in benden daha yetkili ve gii¢lii olduklarini

sOylerim” yargisidir (Bkz. Tablo 23).

Tablo 24. Nitelikleri Tanitma Faktoriu Yiizdelikleri

Niteliklerini Tanmitma Faktorii

diizeltmeye caligirim.

2
=
E| & £ E|§ :

g 5| B S 5| ¢ g S | =

= 5| ¢ £ =z |z = 2| g

¢ 5| S 2 3|3 ¥ 2|5
24 .Instagram’da basarilarim hakkinda %3, | %12,8 | %18,9 | %33,9 | %31,4 | %3,77
insanlara bilgi veririm. 0
25.Bagkalarinin yapmakta zorlanacagi %1, | %9,0 | %20,2 | %32,5 | %36,3 | %3,92
seyleri yaptigimda, Instagram’da bunu 9
anlatirim.
26.Bir seyi basardigimda, Instagram’daki | %3, | %14,8 | %18,3 | %35,2 | %28,4 | %3,70
kisilere bunun 6nemini vurgularim. 3
27.Yaptigim olumlu seyleri bagkalar %2, | %6,3 | %14,8 | %41,8 | %34,7 | %4,00
fark etmediginde bunu Instagram’da 5
belirtirim.
28. Instagram’da basarilarimin degerini %0, | %2,2 | %7,9 | %39,9 | %49,5 | %4,35
abartirim.

5
29.Instagram’da sahip oldugum %3, | %10,1 | %12,3 | %34,2 | %39,6 | %3,95
seylerden bahsederken, onlarin degerini 3
de soylerim.
30.Insanlara verdigim hediyelerin degeri | %1, | %4,1 | %10,1 | %34,2 | %50,0 | %4,26
azimsandiginda bunu Instagram’da 6

Tablo 24’e bakildiginda nitelikleri tanitma faktoriinde katilimcilarin genel olarak yargilara

katilma oranlari diisiiktiir. En yiiksek yarg1 4,26 ortalama ile “Insanlara verdigim hediyelerin

degeri azimsandiginda bunu Instagram’da diizeltmeye calisirnm” yargisidir.
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Tablo 25. Degistirilmis Benlik Sunumu Taktik Ol¢egi Faktor Analizi

Degistirilmis Benlik Sunumu Taktik Olcegi A.O SS Faktor Yiki

Ornek Davramslar Sergileme Faktorii

1 Instagram’da bagkalarina Ornek teskil etmeye | 2,95 1,101 | 770
calisirim.

2 | Insanlara nasil davranmalar1 gerektigini gostermek | 3,39 1,159 | 841
i¢in Instagram’da model olamaya ¢aligirim.

3 | Instagram’dan diger insanlarinda benim gibi dogru | 3,19 1,174 | 861
davranmalarini saglamaya caligirim.

4 Instagram’da olumlu bir 6rnek olarak davranip | 2,92 1,108 | 844
digerlerinin de boyle davranmalarini tegvik ederim.

5 | Instagram’da digerlerinin de davranmas1 gerektigi | 2,91 1,124 | 718
sekilde davranis sergilerim.

Kendini sevdirme Faktorii

6 Instagram’da bir sey istedigim zaman daha iyi | 3,52 1,028 | 677
goriinmeye caligirim.

7 Instagram’da  olumlu  6zelliklerim  hakkinda | 3,44 1,045 | 647
konusurum.

8 Insanlar1 kendi tarafima cekmek icin onlar | 4,16 ,879 | 564
Instagram’da verim.

9 Insanlarin lehimde diisiinmesini saglamak icin | 4,22 ,889 | 553
onlara Instagram’da iltifat ederim.

10 | Instagram’da beni kabullensinler diye bagkalar1 | 4,40 |,790 | 623
gibi davranirim.

11 | Instagram’da baskalarinin hoslanacagi seylerden | 4,08 |,934 | 580
bahsederim.

12 | Instagram’da baskalarina iyilik yaparim boylelikle | 4,13 916 | 625
beni severler.

13 | Instagram’da  bagkalarma  yardim  ederim | 3,90 1,037 | 721
boylelikle onlarda bana yardim ederler.

Tehdit Davramslar1 Faktorii

14 | Instagram’da diger insanlar1 korkutacak seyler | 4,48 | 720 | 873
yaparim.

15 | Instagram’da bagkalarinin benden korkacag: | 4,52 ,681 907
sekilde davranirim.

16 | Instagram’da insanlarin benden korkacaklar | 4,56 ,645 | 889
seyleri yaparim bdylece onlara istedigimi
yaptiririm.

17 | Instagram’da, insanlar1 etkilemek i¢in giic ve | 4,49 ,750 | 831
kuvvetimden bahsederim.

18 | Instagram’dakileri, onlardan istedigim seyleri | 4,55 ,692 | 853
almak i¢in korkuturum.

Kendine Acindirma Faktorii

19 | Instagram’da baskalarindan yardim isterim. 3,98 1,028 | 569
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20 | Instagram’daki insanlara isimi yaptirmak i¢in 4,44 | ,771 | 802
benden daha yetkili ve gii¢lii olduklarini sdylerim.
21 | Baskalarindan yardim almadan bir sey 4,38 ,795 | 659
yapamayacagima, Instagram’da insanlarin
inanmalarini saglarim.

22 | Isler kotii gittiginde bundan benim sorumlu 4,15 |,903 |454
olmadigimi insanlara, Instagram’da aciklarim.
23 | Instagram’da bagkalarindan anlayis gormek i¢in 4,51 ,677 | 828
kendimi zayif (aciz) gosteririm.
Niteliklerini Tanitma Faktorii

24 | Instagram’da basarilarim hakkinda insanlara bilgi | 3,78 1,114 | 728

veririm.

25 | Bagkalariin yapmakta zorlanacagi seyleri 3,93 1,047 | 754
yaptigimda, Instagram’da bunu anlatirim.

26 | Bir seyi basardigimda, Instagram’daki kisilere 3,71 1,127 | 797
bunun 6nemini vurgularim.

27 | Yaptigim olumlu seyleri bagkalar: fark 4,00 |,985 |771
etmediginde bunu Instagram’da belirtirim.

28 | Instagram’da basarilarimin degerini abartirim. 4,36 |,765 | 549

29 | Instagram’da sahip oldugum seylerden 3,96 1,127 | 519
bahsederken, onlarin degerini de soylerim.

30 | Insanlara verdigim hediyelerin degeri 4,26 |0.918 | 463
azimsandiginda bunu Instagram’da diizeltmeye
calisirim.

Tablo 25'te goriildiigii lizere alt boyutlardan birincisi bes madeden (1-5 maddeler), ikincisi
sekiz maddeden (6-13), iiclinciisii bes maddeden (14-18), dordiinciisii dort maddeden (19-
22), besincisi altt maddeden (23-28) olusmaktadir. Faktor yiikii en diisiik 0,448 olarak tespit
edilmistir. Bu ac¢idan 0,40 tizeri faktor yiikii ideal olarak kabul edildigi (Field, 2009;660) i¢in
onemli katki sagladigi diisiiniilmektedir. Ayrica faktorler 6rnek davranmiglar sergileme
faktori (1-5), kendini sevdirme faktorii (6-13), tehdit davraniglar faktorii ( 14-18), kedini

acindirma faktorii (19-22), niteliklerini tanitma faktorii (23-28) olarak adlandirilmstir.

Tablo 26. Faktoriin Oz Degeri, Ac¢iklanan Varyanslar

Faktorler Ozdegeri Aciklanan Varyans
(%)

Ornek Davraniglar Sergileme Faktorii 12.02 40.09

Kendini sevdirme Faktori 3.94 13.15
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Tehdit Davraniglar1 Faktorii 2.01 6.72

Kendine Acindirma Faktori 1.46 4.88
Niteliklerini Tanitma Faktori 1.09 3.65
Toplam 68.51

KMO sampling adequancy Barlett’s test of sphericity: ,928;

Barlett’s test of sphericity X?=8340,103,df=435,p=.000

Tablo 26’da maddelerin faktorlere gore dagilimi ve faktor yiikleri gosterilmistir.
Degistirilmis Benlik Sunumu Taktik Olgegi 5 alt faktérden ve 30 maddeden olusturulmustur.
Buna gore Degistirilmis Benlik Sunumu Taktik Olgegi gecerli 6zellik gosterdigi ortaya
konulmustur. Degistirilmis Benlik Sunumu Taktik Olgeginin toplam varyansin % 68,57° sini
aciklamaktadir. Alt boyuttaki varyanslarin agiklama oranlari; Ornek Davranis Sergileme
faktorii % 40,131, Kendini sevdirme faktorii % 3,95°1, tehdit davranislar faktori %6,70°1,
kendine acindirma faktori % 4,90’1, niteliklerini tanitma faktorleri %3,65’1ini

acgiklamaktadir.

Kendini a¢indirma faktoriiniin i¢inde yer alan “Instagram profilimi sadece arkadaslarimin
gorecegi sekilde ayarlarim” ve Niteliklerini tanitma faktdriindeki “Insanlara verdigim
hediyelerin degeri azimsandiginda bunu Instagram
’da diizeltmeye calisirim” maddeleri diger maddelere yilikleme yaptigi i¢in analiz disi

birakilmustir.

Oncelikle Kaiser Meyer Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik degeri 0,928 olarak bulunmus ve
aciklayict faktor analizi icin yeterli aralikta oldugu anlasilmistir. Bu deger (Biiyiikoztiirk,
2011:126) tarafindan 0,60 {izerinde oldugunda yeterli goriilmektedir. Ayrica Bartiett’s Test
sonucunda x? (435)= 8340,103; p<0,05 olarak analiz sonuglar1 bulunmustur.

Ayrica degistirilmis benlik sunumu taktik Olgeginin gilivenirliligini tespit etmek icin

Cronbasch’s Alpha giivenirlilik analizi yapilmis a =935 sonucu elde edilmistir.
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Tablo 27. Cronbasch’s Alpha

Faktorler Cronbasch’s Alpha
Degeri
Degistirilmis Benlik Sunumu Taktik 935
Olgegi
Alt Faktorler

Ornek Davranislar Sergileme Faktorii 884
Kendini sevdirme Faktorii 864
Tehdit Davranislar1 Faktorii 955
Kendine Acindirma Faktorii 809
Niteliklerini Tanitma Faktorii 868

Tablo 27’ye gore benlik sunumu taktik 6lgegi Cronbasch’s Alpha alt faktorler degerleri,
ornek davranislar sergileme faktorii giivenirlik kat sayis1 a= 884, kendini sevdirme
faktoriinlin glivenirlik kat sayis1 a =864, tehdit davraniglar1 faktoriiniin giivenirlik kat sayisi
o= 95, kendini acindirma faktorii giivenirlilik kat say1 a= 809, niteliklerini tanitma faktorii
giivenirlik kat sayis1 o =868 dir. Degistirilmis benlik sunum taktigi 6lgegi degerlerine

bakildiginda giivenilir bir 6l¢ek oldugu kabul edilmektedir.

3.8.5.Katihmecilarin Instagram Benlik Sunumu Demografik Ozellikleri

Arastirmada Instagram da benlik sunum algisin1 6l¢mek i¢in demografik faktorler lizerinde
analiz gerceklestirilmistir. Tablo 28’e bakildiginda cinsiyet ile Instagram benlik sunumu
arasinda  yapilan T-Testt ile grubun anlamli  bir farklilasmast  yoktur.
(t=1,943;df=364;p=,053). Buna gore katilimcilarin cinsiyeti ile benlik sunumu arasinda

anlamli bir farklilasmay1 6ngoren H1 reddedilmistir.

Bunun yaninda katilimcilarin yas, yasadigi bolge, egitim durumu, gelir durumu ile Instagram
benlik sunumu arasindaki iliskiyi tespit etmek amaciyla One-Way ANOVA Testi
yapilmustir.
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Tablo 28. Instagram’in Benlik Sunumu Algillanmasi Degiskeninin Demografik

Ozelliklere Gore Dagihim

Betimleyici Istatistikler

N X D Analizler
CINSIYET
Erkek 108 4.01 0.53 t-testi
t=1,943
Kadin 258 3.88 0.59 df=364
p=>.05
YAS
18-23 Yas 88 3.94 0.60 ANOVA
24-28 Yas 168 3.96 0.52 F=.200
29-34 Yas 56 4.01 0.62 df=3
35 ve Uzeri 54 4.00 0.50 p=>.05
YASANILAN BOLGE
Marmara Bolgesi 30 4.01 0.64
Ege Bolgesi 21 4.05 0.39 ANOVA
Akdeniz Bolgesi 55 3.97 0.55 F=0.165
Karadeniz Bolgesi 12 3.96 0.62 df=6
i¢ Anadolu Bolgesi 201 |3.97 0.57 p=>.05
Dogu Anadolu Bolgesi 16 3.95 0.58
Gilineydogu Anadolu Bolgesi 30 3.91 0.48
OGRENIM DURUMU
[kogretim 8 4.16 0.70
Ortadgretim 10 3.59 0.68 ANOVA
Lise 59 3.95 0.56 F=2.03
On lisans 43 3.85 0.53 df=5
Lisans 216 [3.99 0.55 p=>.05
Lisansiistii 30 4.12 0.49
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GELIR DURUMU

1000 TL 86 3.95 0.59 ANOVA
1000 TL-2000 TL 31 4.05 0.59 F=358
2001 TL-3000 TL 46 3.91 0.58 df=4
3001 TL-4000 TL 30 3.95 0.56 p=>.05
4001 TL ve yukarisi 173 |3.98 0.52

Katilimcilarin  yaslar1 ile Instagram benlik sunumu arasinda anlamli bir iliski tespit
edilmemigtir ( F=0.200; df=3;p=896). Bu sonuglara gore katilimcilarin yaglar1 Instagram

benlik sunumunu algilama bi¢iminde herhangi bir farkliliga yol agmadig1 sOylenebilir.

Katilimcilarin baska bir demografik faktorii olan yasadiklari bolge ile Instagram benlik
sunumu arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmemistir (F=0.165; df=6;p=986). Bu
sonuglara gore katilimcilarin yasadiklart bdlgenin Instagram benlik sunumunu algilama

biciminde herhangi bir farkliliga yol agmadigi goriilmektedir.

Katilimcilarin 6grenim durumlari ile Instagram benlik sunumu arasinda anlamli bir iligki
olmadigr goriilmektedir (F=2.03; df=5;p=0.073). Bu sonuglara gore katilimcilarin 6grenim
durumlar1 Instagram benlik sunumunu algilama bi¢iminde herhangi bir farkliliga yol

agcmadig1 sdylenebilir.

Katilimcilarin gelir durumu ile Instagram benlik sunumu arasinda anlamli bir iliski tespit
edilmemistir (F=0.358; df=4;p=839). Bu sonucglara goére katilimcilarin gelir durumu
Instagram benlik sunumunu algilama bi¢iminde herhangi bir farklilifa yol agmadig:
sOylenebilir. Gelir durumu ve benlik sunumu arasinda anlamli bir farkliligi 6ngéren H2

reddedilmistir

3.8.6.Katihmcilarin Demografik Ozellikleri ile Sosyal Medya Arasinda T-Testi

Tablo 29. Katilmcilarin Cinsiyeti ile Instagram Kullamim Siiresi Arasinda T-Testi

Betimleyici Istatistik | t-testi

Cinsiyet t=3.571
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Erkek 108 1.80 | 1.03 df=364

Kadin 258 223 | 1.14 p=<.05

Arastirmaya katilan kisilerin Instagram kullanim siiresi ile cinsiyet arasindaki iligkiyi ortaya
koymak amaciyla T- Testi uygulanmistir. Tablo 29’a baktigimizda Instagram kullanim
stiresi ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik vardir (t=3.571;df=364;p=000). Ortalamaya
bakildiginda Instagram hesabinda kadinlar (x=2.23), erkeklere (X=1.80) oranla daha ¢ok
Instagram’da vakit gegirmektedir. Kadinlar erkeklere oranla Instagram’da daha c¢ok vakit
gecirmektedir. Buna gore katilimcilarin cinsiyet ile Instagram kullanim siiresi arasinda

anlamli bir farklilik oldugunu 6ngéren H3 kabul edilmistir.

Tablo 30. Katimecilarin Cinsiyeti ile Instagram Paylasim Sikhig1 Arasinda T-Testi

Betimleyici Istatistik t-testi
Cinsiyet
N X SD | t=2.308
Erkek 108 127 | 0.67 | df=364
Kadin 258 | 112 [os0 | P%°

Tablo 30’a bakildiginda Instagram paylasim siklig1 ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik
vardir (t=2.308;df=364;p=022). Ortalamaya bakildiginda erkeklerin (x=1.27) Instagram’da
gonderi paylasim siklig1 kadinlara (X=1.12) oranla daha fazladir. Bagka bir degisle erkekler
kadinlara oranla daha c¢ok paylasim yapmaktadirlar. Buna gore katilimcilarin cinsiyet ile
Instagram paylasim siklig1 arasinda anlamli bir farklilik oldugunu 6ngéren H4 kabul

edilmistir.
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Tablo 31. Katimcilarin Cinsiyeti ile Instagram Kullanim Motivasyonlar: Arasinda

T-Testi

Betimleyici Istatistik
Cinsiyet t-testi
N X | SD
t=0.453
Erkek 108 3.19 0.59
df=364
p=>.05
Kadin 258 4.01 0.53

Arastirmaya katilan kisilerin Instagram kullanim motivasyonu ile cinsiyet arasindaki iliskiyi
ortaya koymak amaciyla T- Testi uygulanmistir. Tablo 31°e bakildiginda Instagram kullanim
motivasyonu ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik yoktur (t=0.453;df=364;p=651). Buna
gore katilimceilarin cinsiyet ile Instagram kullanim motivasyonu arasinda anlamli bir farklilik

oldugunu 6ngoren HS reddedilmistir

Tablo 32. Katilmcilarin Egitim Durumu ile Instagram’da Ekli Arkadas Sayisi
Arasinda ANOVA Testi

Betimleyici Istatistik
Instagram’da EKkli Arkadas Sayis1
N X SD | Analiz
1-100 48 4.06 1.29
101-200 72 4.29 1.25 | F=3.500
201- 300 74 451 1.02 | df=4
301-400 71 4.61 0.99 |pP=<05
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401 ve lizeri

101

4.67

0.86

Arastirmaya katilan kisilerin egitim durumu ile Instagram’da ekli arkadas sayis1 arasindaki
iliskiyi ortaya koymak amaciyla ANOVA testi uygulanmistir. Tablo 32’ye bakildiginda
egitim durumu ile Instagram’da ekli arkadas sayisi arasinda anlamli bir farklilik vardir
(F=3.500;df=4;p=008). Tukey testi ve yiizde 5 anlamlilik diizeyinde gruplar arasinda anlamli
bir iligkinin kaynagi 1-100 arkadas sayis1 olan (Xx=4.06) kisiler ile 401 ve iizeri arkadag sayis1
olan (X=4.67) kisiler arasinda oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bagka bir degisle arkadas sayisi
yiiksek kisilerin egitim seviyesi yliksektir. Egitim durumu ile Instagram arkadas sayisi

arasinda anlamli bir farklilig1 6ngéren H6 kabul edilmistir.

3.8.7. Katihmcilarin Benlik Sunumu Degiskeni ile Sosyal Medya Arasinda ANOVA

Testi

Tablo 33. Instagram Benlik Sunumu Degiskeni ile Giinliik Internet Kullanim Siiresi

Arasinda ANOVA Testi

Giinliik Internet Kullaninm

Betimleyici Istatistik

N X SD

1 Saat den Az 28 4.00 0.50
1-2 Saat 105 3.95 0.61

3-4 Saat 162 4.00 0.53

5 Saat den Fazla 71 3.94 0.56

Analiz

F=.296
df=3
p=>.05

Tablo 33’de katilimcilarin giinliik Internet kullanim stireleri ile Instagram benlik sunum
degiskenleri arasinda anlamli bir farklilasma goriilmemektedir (F= 296;df=3; p=828). Bu
sonuca gore giinliik Internet kullanim1 Instagram benlik sunumu algilama bi¢imine herhangi
bir etkisi olmamistir. Instagram benlik sunumu ile giinliik internet kullanimi arasindaki

farklilig1 6ngéren H7 reddedilmistir.

Tablo 34. Instagram Benlik Sunumu Degiskeni ile Instagram Hesabi Kullanim Siiresi

Arasinda ANOVA Testi
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Betimleyici Istatistik
Instagram Kullanim Siiresi Analiz
N X SD
1-2 Y1l 66 3.90 0.53 | F=3.123
3-4 Y1l 87 4.09 0.59 |df=3
5-6 Y1l 137 3.90 0.56 | Pp=<05
7 ve lizeri 77 4.05 0.48

Arastirmaya katilan kisilerin Instagram hesabini kag¢ yildan beri kullandig ile Instagram
benlik sunumu arasindaki iliskiyi ortaya koymak amaciyla ANOVA testi uygulanigtir.
Instagram kullanim siireleri ile Instagram benlik sunum degiskenleri arasinda anlamli bir
farklilik bulunmustur (F=3.123;df3;p=.026). Tukey Testi sonucunda ve yiizde 5 anlamlilik
diizeyi diisiik oldugu i¢in farklilagmanin kaynagi belirgin degildir. Buna gore katilimeilarin
benlik sunumu ile Instagram kullanim siiresi arasinda anlamli bir farkliligt 6ngéren H8

kabul edilmistir.

Tablo 35. Instagram Benlik Sunumu Degiskeni ile Instagram Hesab1 Gizlilik Durumu

Arasinda T Testi

Gizlilik Durumu N X SD Analiz
Gizli Hesap 43 3.85 530 t=1.682
df=364

Acik Hesap 318 3.99 559
p=>.05

Tablo 35°te yapilan T- Testi ile gizlilik durumu ve Instagram benlik sunumu arasinda anlamli

bir farklilasma olmadigi tespit edilmistir (t=1,682;df=364;p=.094).
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Tablo 36. Instagram Benlik Sunumu Degiskeni ile Giinliik Instagram Giris Sayis1
Arasinda ANOVA Testi

Betimleyici Istatistik
Giinliik Instagram Giris Sayisi Analiz
N X SD
1-3 kez 71 3.93 0.55 | F=1.05
4-6 kez 78 3.90 0.52 |df=3
7-9 kez 77 3.99 0.56 | p=>.05
10 ve daha fazla 140 4.03 0.56

Tablo 36’da katilimcilarin giinliik Instagram giris sayisi ile Instagram benlik sunumu
arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmemistir (F=1.05; df=3;p=.366). Bu sonuglara gore
katilimcilarin giinliik Instagram giris sayisinin Instagram benlik sunumu algilama bi¢iminde

herhangi bir farkliliga yol agmadigr goriilmektedir.

Tablo 37. Instagram Benlik Sunumu Degiskeni ile Giinliik Instagram Kullanim

Siiresi Arasinda ANOVA Testi

Betimleyici Istatistik
Giinliik Instagram Kullanim Siiresi
N X SD Analiz
1 Saat den Az 116 3.94 0.58
1-2 Saat 150 4.04 0.54 | F=1.146
3-4 Saat 73 3.94 0.53 |df=3
5 Saat den Fazla 27 3.88 057 |P=05
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Tablo 37°de yapilan ANOVA Testi ile katilimcilarin giinliik Instagram kullanim siiresi ile
Instagram  benlik  sunumu  arasinda  anlamli  bir  farklilik  gOriilmemistir
(F=1.146;df=3;p=.330). Katilimcilarin giinliik Instagram kullanim siiresinin benlik sunumu

degiskenine etkisi yoktur.

Tablo 38. Instagram Benlik Sunumu Degiskeni ile Instagram’da Ekli Arkadas Sayisi
Arasinda ANOVA Testi

Betimleyici Istatistik
Instagram’da Ekli Arkadas Sayisi
N X SD Analiz
1-100 48 4.00 0.58
101-200 72 4.13 0.55 | F=4.199
201- 300 74 4.05 0.50 | df=4
301-400 71 3.9 0.49 | Pp=<05
401 ve lzeri 101 3.81 0.58

Tablo 38’de katilimcilarin Instagram hesabinda ekli arkadas sayist ile Instagram benlik
sunumu arasindaki iligkiyi ortaya koymak amaciyla ANOVA testi uygulanmistir.
Instagram’da ekli arkadas sayisi ile Instagram benlik sunum degiskenleri arasinda anlamli
bir farklilik bulunmustur (F=4.199;df=4;p=.002). Tukey Testi sonucunda ve yiizde 5
anlamlilik diizeyinde farklilagmanin kaynagi 101-200 arkadas sayis1 olanlar (X= 4.13) ile
401 ve tlizeri arkadas sayis1 olanlar (x= 3.81) ve 201- 300 arkadas sayis1 olanlar (X= 4.05)
arasinda oldugu anlagilmaktadir. Katilimcilarin Instagram’da ekli arkadas sayist 101-200
olanlar, 401 ve lizeri arkadas sayis1 ile 201-300 arkadasi ekli olanlardan daha fazla Instagram

benlik sunumu gergeklestirmektedir.

Tablo 39. Instagram Benlik Sunumu Degiskeni ile Instagram’da Ekli Yakin Arkadas
Sayis1 Arasinda ANOVA Testi

Betimleyici Istatistik
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Instagram’da Yakin Arkadas Sayisi
N X SD Analiz
1-50 192 4.06 0.52
51-100 77 3.87 0.59 | F=2.530
101- 150 33 3.92 0.58 |df=4
151-200 26 3.96 0.59 |p=<05
201 ve tizeri 38 3.83 0.51

Tablo 39’da aragtirmaya katilan kisilerin Instagram hesabinda ekli yakin arkadas sayisi ile
Instagram benlik sunumu arasindaki iliskiyi ortaya koymak amaciyla ANOVA testi
uygulanmistir. Instagram’da yakin arkadas sayisi ile Instagram benlik sunum degiskenleri
arasinda anlamli bir fark vardir (F=2.530;df=4;p=.040). Tukey Testi sonucunda ve yiizde 5

anlamlilik diizeyinde farklilagmanin kaynagi belirgin degildir.

Tablo 40. Instagram Benlik Sunumu Degiskeni ile Instagram’da Kullanilan Isimler

Arasinda ANOVA Testi

Betimleyici Istatistik
Instagram’da Kullanilan isimler
N X SD Analiz
Anlasilmayacak isim kullaniyorum. 6 3.96 0.99
Rumuz kullantyorum. 9 3.85 0.85 F=.208
Bana ait olmayan isim kullaniyorum. 5 3.84 0.84 di=4
Ismimin bir kismin1 kullantyorum. 49 3.99 0.99 p=>05
Gergek ismimi kullaniyorum. 296 3.98 0.98

Tablo 40°da arastirmaya katilan kisilerin Instagram hesabinda kullandigi isimler ile
Instagram benlik sunumu arasindaki iligskiyi ortaya koymak amaciyla ANOVA testi

uygulanmigtir. Instagram’da kullanildigi isimler ile Instagram benlik sunum degiskenleri
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arasinda anlamli bir fark goriilmemistir (F=.208;df=4;p=.934). Instagram benlik sunumu ile

Instagram’da kullanilan isimler arasinda anlamli bir farklilig1 6ngéren H9 reddedilmistir.

Tablo 41. Instagram Benlik Sunumu Degiskeni ile Instagram’a Girilen Araglar

Arasinda ANOVA Testi

Betimleyici Istatistik
Instagram’a Girilen Analiz
Araclar _

N X SD

Evdeki Bilgisayardan 4 3.84 0.76 F=309
df=2

Cep Telefonundan 360 3.98 0.55
p=>.05

Tablet Bilgisayardan 2 3.73 0.14

Arastirmaya katilan kisilerin Instagram hesabina giris araglari ile Instagram benlik sunumu
arasindaki iliskiyr ortaya koymak amaciyla ANOVA testi uygulanmistir. Elde edilen
sonuglara gore Instagram’a giris araglari ile Instagram benlik sunum degiskenleri arasinda

anlamli bir farklilik gériilmemistir (F=309; df=2; p=735).

Tablo 42. Instagram Benlik Sunumu Degiskeni ile Instagram Profil Resimleri

Arasinda ANOVA Testi

Betimleyici Istatistik

Instagram Hesab1 Profil Resimleri

N X SD Analiz
Bana ait olmayan bir resim kullantyorum 18 3.97 0.59
Bana ait gibi duran ama bana ait olmayan 5 4.03 0.67

bir resim kullantyorum

Resmin bir kismin1 ya da bir pargasini 12 3.78 0.70 | F=.999

kullantyorum
df=6

Kendi resmimi kullantyorum 256 | 3.97 0.56
p=>.05

I¢inde benim de oldugum toplu bir resim 25 420 | 0.33
kullantyorum
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Doga veya sanatsal bir resim kullantyorum | 29 3.92 0.51

Logo, sembol veya cizilmis bir resim 21 3.95 0.57
kullaniyorum

Tablo 42°de katilimcilarin Instagram profil resimleri ile Instagram benlik sunumu arasindaki
iliskiyi ortaya koymak amaciyla ANOVA testi uygulanmistir. Sonuglara gore Instagram
profil resimleri ile Instagram benlik sunum degiskenleri arasinda anlamli bir farklilik

goriilmemistir (F=.999;df=6;p=.425).

Tablo 43. Instagram Benlik Sunumu Degiskeni ile Instagram Profil Resim Degistirme

Sikhig1 Arasinda ANOVA Testi

Betimleyici Istatistik
Instagrama Profil Resmi Degistirme
khg
Sikhigy N X gD | Analiz
Yilda Bir 282 3.98 | 0.54
Ayda Bir 79 399 | 058 |T 048
- df=3
Haftada Bir 4 3.77 | 0.63
Birkag giine bir 1 3.33 0. p=>-05

Tablo 43’de arastirmaya katilan kisilerin Instagram profil resim degistirme siklig1 ile
Instagram benlik sunumu arasindaki iligskiyi ortaya koymak amaciyla ANOVA testi
uygulanigtir. Instagram profil resmi degistirme sikligi ile Instagram benlik sunum

degiskenleri arasinda anlamli bir fark goriilmemistir (F=648;d{=3;p=.585).

Tablo 44. Instagram Benlik Sunumu Degiskeni ile Instagram Akis Gonderisi
Paylasma Sikhig1 Arasinda ANOVA Testi

Betimleyici Istatistik
Instagram Ayhk Akis Gonderisi Analiz
Paylasma _
N X SD
1-4 kez 331 399 | 054 |F°1203
5-8 kez 13 394 | os1 |93
9-12 kez 9 372 | o081 | P00
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13 ve daha fazla 8 3.74 0.78

Aragtirmaya katilan kisilerin Instagram aylik akis gonderisi paylasma siklig1 ile Instagram
benlik sunumu arasindaki iligkiyi ortaya koymak amaciyla ANOVA testi uygulanmigstir.
Elde edilen sonuglara gore Instagram’da gonderi paylasim sikligi ile Instagram benlik sunum

degiskenleri arasinda anlamli bir fark goriilmemistir (F=1.203; df=3; p=.309).

Tablo 45. Instagram Benlik Sunumu Degiskeni ile Instagram Ayhk Hikaye Paylasma
Sikhig1 Arasinda ANOVA Testi

Betimleyici Istatistik
Aylik Hikaye Paylasim Sikhig
N X SD Analiz
1-9 kez 309 399 | 057
10-19 kez 37 404 | 042 |F7244
20-29 kez 9 361 | 040 |93
30 ve daha fazla 1 370 | 046 | P =%

Tablo 45°te kisilerin Instagram aylik hikaye paylasma siklig1 ile Instagram benlik sunumu
arasindaki iliskiyi ortaya koymak amaciyla ANOVA testi uygulanmistir. Elde edilen
sonuglara gore Instagram’da aylik hikdye paylasim sikligi ile Instagram benlik sunum

degiskenleri arasinda anlamli bir fark goriilmemistir (F=2.445; df=3; p=.064).

3.8.8.Katilmcilarin Degistirilmis Benlik Sunumu Aralarindaki Korelasyon Analiz

Tablo 46. Degistirilmis Benlik Sunumu Faktorleri Arasindaki Korelasyon Analiz

Bulgular
Ornek Kendini Tehdit Kendini Nitelikleri
Davranis | Sevdirme Davranis Acindirma | Tanitma
Ornek Davranis | 1 379%* 190%** 277"
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Kendini 1 649%* 669** 608**
Sevdirme

Tehdit 1 TTT** 509%*
Davranig

Kendini 1 624**
Acindirma

Nitelikleri 1
Tanitma

Tablo 46’ya bakildiginda benlik sunumu faktorleri arasindaki iliskinin diizeyini tanimlamak
acisindan yapilan korelasyon analizi sonuglart; en giiclii iliski tehdit davranisi faktori ile
kendini acindirma faktorii arasinda goriilmektedir (r=.777; p=<.01). Diger bir ifadeyle tehdit
davranis ile ilgili maddeleri gerceklestiren katilimcilarin kendini acindirma ile ilgili
maddeleri de gerceklestirdikleri sOylenebilir. Kendini acindirma ile tehdit davranisi
faktorleri arasinda pozitif yonde, giiclii diizeyde anlamli bir iliski vardir. Buna gore kendini
acindirma ile tehdit davranis1 faktorleri arasinda pozitif yonde iliskiyi dngéren H10 kabul

edilmistir.

Ornek davranis sergileme ile kendini sevdirme faktdrleri arasinda pozitif ydnde orta diizeyde
bir iligki vardir (r=379; p=<.01). Buna gore 6rnek davranis sergileme ile kendini sevdirme
faktorleri arasinda pozitif yonde iligkiyi ngoren H11 kabul edilmistir. Yani 6rnek davranis
sergileme faktorlerine katilan kisiler kendini sevdirme faktorlerine de katilim saglamistir
diyebiliriz. Bu sonuglara gore degistirilmis benlik sunumu 6l¢eginin alt faktorleri arasinda

giiclii bir iligki oldugu sdylenebilir.

Tablo 47. Arastirmamin Hipotez Sonuclari

Arastirmamin Hipotezleri Kabul/Red
HI1: Katilimcilarin cinsiyeti ile benlik sunumu arasinda anlamli bir farklilik Red
vardir.

H2: Katilimcilarin gelir durumu ve benlik sunumu arasinda anlamli bir farklilik Red
vardir.

H3: Katilimcilarin cinsiyeti ile Instagram kullanim stiresi arasinda anlamli bir Kabul
farklilik vardir.
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H4: Katilimeilarin cinsiyeti ile Instagram paylagim sikliklar1 arasinda anlamli Kabul
bir farklilik vardir.

H5: Katilimcilarin cinsiyet ile Instagram kullanim motivasyonlar1 arasinda Red
anlamli bir farklilik vardir.

H6: Katilimeilarin egitim durumu ile Instagram arkadas sayist arasinda anlamli Kabul
bir farklilik vardir.

H7: Katilimcilarin benlik sunumu ile giinliik internet kullanim siiresi arasinda Red
anlamli bir farklilik vardir.

HS8: Katilimcilarin benlik sunumu ile Instagram kullanim siiresi arasinda Kabul
anlamli bir farklilik vardir.

H9: Katilimcilarin Instagram benlik sunumu ile Instagram’da kullandig Red
isimlerin arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H10: Kendini acindirma ile tehdit davranislar sergileme faktorleri arasinda Kabul
pozitif yonde iligki vardir.

H11: Ornek davranislar sergileme ile kendini sevdirme faktdrleri arasinda Kabul

pozitif yonde bir iliski vardir.

62




SONUC VE ONERILER

Cevrimigi ortamlarda kullanicilar paylastiklar1 fotograflari, ilgi alanlarini, favori alintilarini
vs. Instagram araciligi ile kendileri ile iletisimde olduklar1 ve yine ¢evrimigi olan takipgi
kitlesine sunmakta ve etkilesime girmeyi kolaylastirmaktadirlar. Bunu yaparken tipki yiiz
yiize iletisimde oldugu gibi belirli bir izleyici kitlesi i¢in mutlaka pozitif yonde izlenim
olusturmay1 amaglamaktadirlar. Ancak bunu dijital ortamda gergeklestirmektedirler. Bu hem
dezavantaj hem avantaj olusturmaktadir. Dezavantaji, teknolojik arag ile kisitli olmasidir.
Avantajlart dijital benligin anlatiya dayali olma 0&zelligi; anonim c¢evrimic¢i ortamda
kullanicinin kendisini anlatmasi, dijital benligini bi¢imlendirmesi olarak siralanabilir. Dijital
benligin diger 6zelligi ise vazgecilebilir ya da geri alinabilir olmasi; ¢evrimici ortamda
kullanicinin dijital benliginin hosa gitmeyen, istenmeyen yonlerini diizenlemek ya da sosyal
cevre degisikligine ihtiyag¢ olmadan kolayca geri alinip silinebilir ya da yenisinin
olusturulabilmesidir. Dijital benligin ¢ok ve cesitli olma 6zelligi ise kullanicinin kendisine

birden fazla dijital benlik olusturabilmesini ifade etmektedir (Morva, 2016:55-56).

Giliniimlizde Instagram iizerinden sanal kimlikler olusturuldugu ve kisilerin gercek
benliklerinden uzaklasarak olmasi gerektigi benliklerini sergiledikleri goriilebilmektedir.
Instagram,  kullanim  oraninin  giderek artmast ve en ¢ok paylasimin
yapildig1 sosyal medya araglarindan biri olmasi nedeniyle bu ¢alismada yeni bir kimlik insas1

ve benlik sunumu alan1 olarak Instagram tercih edilmistir.

Arastirmada Oncelikle Instagram kullanma bigimleri ve aligkanliklar1 tespit edilmeye
calisiimistir. Katilimcilarin biiylik bir kismi (%37,2) 5-6 yildan beri Instagram hesabi
kullanmaktadir. Katilimcilarin giinliik Instagram’da gecirilen siire en fazla (%41,0) 1-2 saat
ve (%31,7) 1 saatten daha az vakit gegirdigi gozlenmektedir. Nacakci (2022) ise
caligmasinda Instagram kullanim siiresini 2-3 saat olarak ortaya koymustur. Kullanicilarin
ortalama 2 saatini Instagram’da gec¢irmesi Instagram’in kullanicilar i¢in gilinliik hayatin

vazgecilmez pargasi oldugunu gostermektedir.

Instagram’da hesap gizliligi incelendiginde kullanicilarin ¢cogu (%86,9). Diger katilimcilar
ise (%13,1) hesabin1 herkese acik sekilde kullanmaktadir. Cakir (2021) da calismasinda
hesap gizliligini inceldiginde (%82,4) kullanicilar hesab1 gizli olarak kullanmaktadir.
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Instagram’da takip¢i sayisina bakildiginda katilimcilarin biiyiik cogunlugu (%20,2) 200-300
arasinda ve 400’den fazla (27,6) takip¢iye sahiptir. Cakir’in (2021) c¢alismasinda
Instagram’da ekli arkadas sayis1 en fazla 401 ve iizeri olarak ortaya koymustur. Bu kadar
cok sayidaki kisinin bireyin yakin g¢evresini olusturmasi miimkiin gozikmemektedir.
Katilimeilarin yakin arkadas sayisina bakildiginda ise biiyiik cogunlugu (%52,5) 1-50 kisi
arasinda ve 50-100 kisi arasinda (%21) yakin arkadas sayisina sahiptir. Bu sonug ise
Instagram kullanicilarinin yakin ¢evresi ve ailesi disinda ¢ok samimi olmadigi kisileri de
takipci kabul ederek benlik sunumu gergeklestirdikleri ve izleyici kitlesine dahil ettiklerini

ortaya koymustur.

Katilimeilarin biiyiik bir kismi Instagram kullanici ismi olarak (%81,1) gercek ismini ve
profil fotografi olarak (%69,9) kendi fotografini kullanmaktadir. Cakir’ in (2021) calismast
ile ortiismektedir. Bu da bireylerin ¢ogunlugunun gercek kimligi ile benlik sunumunu

gerceklestirdigini gostermektedir.

Katilimeilarin  biiyiikk bir kismi Instagram uygulamasma (%98,4) akilli telefon ile
baglanmaktadir. Nacakci’nin (2022) calismasinda kullanicilarin ¢ogunlugu Instagram
uygulamasina ( %91,8) cep telefonundan katilim gostermektedir. Bireyler her yerde ve her
kosulda Instagram hesabinda aktif olabilmektedirler. Ayrica bu sekilde benlik sunumunu her
an izleyici kitlesine sunma imkén1 saglamaktadirlar. Kisilerin gilinliik Instagram giris say1s1
(%38,3) 10 ve daha fazla kez oldugu goriilmektedir. Bu da kisilerin giin igerisinde
profillerini kontrol ettiklerini, arkadas kitlesini gézlemlediklerini ve benlik sunumunu bu

duruma gore sekillendirdiklerini ortaya koymaktadir.

Instagram kullanicilarimin aylik en fazla gonderi paylasim siklig1 (%90,4) 1-4 kez olmasina
ragmen hikaye paylasim sikligi ise (%84,4) 1-9 kez olmasinin nedeni 24 saat sonra
paylasimin akistan ¢ikmasidir. Kullanici kisa siireli yaymlanacagini diistinerek buradaki

paylagimlarini artirmaktadir. Nacakci’nin (2022) calismasi ile ortiismektedir.

Bu calismanin bir diger 6nemli sonucu ise degistirilmis benlik sunumu taktigi 6lgeginin
Instagram davraniglarini  6lgmek i¢in  kullanilmasidir. Bu 6lgek ile Instagram
kullanicilarinin, Instagram tizerinde, benlik sunumu taktiklerini nasil kullandiklar1 ortaya
cikarilmaya ¢alisilmistir. Aktif olarak Instagram kullanan kisilere uygulanan bu odlgek ile
bireylerin hangi benlik sunumu taktiklerini kullandiklar1 tespit edilmistir. Elde edilen

sonuglara gore kisiler Instagram iizerinden daha once ayrintili bir sekilde anlatildig tizere
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ornek davranis sergileme, kendini sevdirme, tehdit davranisi ve niteliklerini tanitma gibi

benlik sunumu taktiklerini kullandiklarin1 géstermislerdir.

Degistirilmis benlik sunumu taktik Olgeginin, calismanin bagimsiz degiskenleri olan
cinsiyet, yas, yasanilan sehir, 6grenim durumu ve gelir degiskenleri ile yapilan analizlerinde

ortaya ¢ikan sonugclar ise her hangi bir farkliliga yol agmamustir.

Instagram kullanim siireleri cinsiyete gore ele alindiginda ise kadinlarin erkeklere gore
Instagram’t daha ¢ok kullandiklar1 goriilmiistiir. Fakat diger bir sonuca gore Instagram
paylagim siklig1 ve cinsiyet arasindaki iliski ele alindiginda ise erkekler kadinlara oranla
daha ¢ok Instagram’da paylasim yapmaktadir. Bunun sonucunda kadinlar daha ¢ok paylasim
yapmak yerine Instagram’da gezinmeyi tercih ederken, erkekler Instagram’da begeni almak

icin paylasim yapmaktadirlar.

Instagram’da ekli arkadas sayis1 ile egitim durumu arasindaki iligki ele alindiginda 401 ve
iizeri arkadag sayisina sahip olan kisilerin egitim diizeyi 1-100 arkadas sayisina sahip olan
kisilerden daha yliksektir. Baska bir degisle Instagram da ekli arkadas sayis1 yiiksek olan

kullanicilarin egitim diizeyi de yiiksektir.

Bir digeri ise Instagram ekli arkadas sayisi ile Instagram benlik sunumu degiskenleri ele
alindiginda aralarinda anlamli bir iligski goriilmektedir. Katilimcilarin Instagram’da ekli
arkadas sayis1 101-200 olanlar, 401 ve flizeri arkadas sayis1 ile 201-300 arkadas1 ekli

olanlardan daha fazla Instagram benlik sunumu gergeklestirmektedir.

Instagram kullanim siiresi ile Instagram benlik sunumu degiskenleri arasinda anlamli bir
farklilhik mevcuttur. Fakat anlamliligin kaynag belirgin degildir. Buna gore kullanicilar,

Instagram’da daha fazla zaman gecirme istegi duymaktadirlar.

Bir digeri Instagram’da yakin arkadag sayisi ile Instagram benlik sunumu degiskenleri ele
alindiginda ikisi arasinda anlamli bir farklilik goriilmektedir. Fakat anlamlilik diizeyi ¢ok

diistik oldugundan anlamliligin kaynag belirgin degildir.

Arastirma sonucunda, benlik sunumu degiskenlerinden tehdit davranis1 faktorii ile kendini
acindirma faktorii arasinda pozitif yonde giiclii diizeyde anlamli bir iligki oldugu tespit
edilmistir. Ayn1 zamanda 6rnek davranis sergileme faktorii ile kendini sevdirme faktorii

arasinda pozitif yonde orta diizeyde anlamli bir iligski oldugu belirlenmistir.
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Calisma kisilerarast iletisimde, yiiz ylize iletisimin yan1 sira bilgisayar aracili iletisimin
onem kazandigin1 gostermektedir. Gergeklestirilen arastirma ile Instagram {izerinden
bireylerin benlik sunumunu gergeklestirme roliiniin ve etkisinin olduk¢a onemli oldugu
ortaya konulmustur. Bu sonug kisilerin ger¢ek benliklerini mi ya da olmasi gereken benlik
tiiriini mi sunduklar ile ilgili yeni bir arastirma konusunu dogurmaktadir. Daha sonra
yapilacak aragtirmalarda nitel yontem olan miilakat yontemi kullanilarak da derinlemesine

verl elde edilebilir.
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EKLER
EK 1 ANKET FORMU

Cahsmada Uygulanacak Anket

Bu calisma, Aksaray Universitesi iletisim Bilimleri Anabilim dali yiiksek lisans dgrencisi
Hatice Altintas tarafindan, yliksek lisans tezi calismasi ve Dog¢. Dr. Ercan Aktan’in
danismanliginda yiiriitilmektedir. Asagida verilen ankette Instagram kullanim aliskanligi ile
ilgili sorular mevcuttur. Instagram hesabiniz yoksa anket formuna katilim saglamayiniz.
Vereceginiz cevaplar ¢alismanin ylriitiilmesi i¢in énem arz etmektedir. Vakit ayirdiginiz
tesekkiir ederiz.

1)Cinsiyetiniz:

1)Kadin 2)Erkek
2)Yasiniz:

1)18-23 2) 24-28 3) 29-34 4) 35 ve lizeri
3) Egitim durumunuz:

Dilkdgretim 2) Ortadgretim 3)Lise 4)Lisans 5) Lisansiistii
4) Yasadigimz bolge:

1) Marmara Bolgesi 2) Ege Bolgesi 3) Akdeniz Bolgesi 4) Karadeniz Bolgesi 5) I¢
Anadolu Bélgesi 6) Dogu Anadolu Bolgesi 7)Giineydogu Anadolu Bolgesi

5) Gelir durumunuz:

1) 1000 TL’den Az 2) 1000-2000 TL 3) 2001-3000 TL 4) 3001-4000 TL 5) 4001 TL ve
yukar1

6)Giinliik kag saat internette geciriyorsunuz?
1)1 saat den az 2) 1-2 saat 3) 3-4 saat 4) 5 saat den fazla
7) Instagram hesabimzi ka¢ yildir kullaniyorsunuz?
1)1-2 y1l 2) 3-4 y11 3) 5-6 y1l 4) 7 ve lizeri
8) Hesabimz gizlilik durumu nedir?
1) Herkese agik 2) Gizli hesap
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9) Instagram hesabina giinde kac kez giris yapiyorsunuz?

1) 1-3 kez 2) 4-6 kez 3) 7-9 kez 4) 10 ve daha fazla
10)Instagram hesabini giinde kag saat geciriyorsunuz?

1)1 saat den az 2) 1-2 saat 3) 3-4 saat 4) 5 saat den fazla
11) Instagram’daki arkadas sayimz kagtir?
1) 1-100 2) 101-200 3) 201-300 4) 301-400 5)401 ve tlizeri
12) Instagram’daki arkadaslarindan ka¢i yakin arkadasimzdir?
1)1-50 2) 51-100 3)101-150 4) 151-200 5) 201 ve iizeri
13)Instagram’da ne tiir isim kullaniyorsunuz?
1) Anlasilmayacak isim kullaniyorum.
2) Rumuz kullantyorum
3) Bana ait olmayan isim kullantyorum
4) Ismimin bir kismini kullaniyorum
5) Gergek ismimi kullantyorum
14) Instagram’a nasil baglaniyorsunuz?
1)Evdeki bilgisayardan 2) Cep telefonundan 3) Tablet bilgisayardan 4) Internet kafeden
15) Profil resmi olarak ne kullaniyorsunuz?
1) Bana ait olmayan bir resim kullantyorum
2) Bana ait gibi duran ama bana ait olmayan bir resim kullantyorum
3) Resmin bir kismin1 ya da bir parcasini kullantyorum
4) Kendi resmimi kullantyorum
5) i¢inde benim de oldugum toplu bir resim kullaniyorum
6)Doga veya sanatsal bir resim kullantyorum

7)Logo, sembol veya ¢izilmis bir resim kullantyorum
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16)Ortalama ne siklikla profil resmini degistiriyorsunuz?
1)Yilda bir 2) Ayda bir 3) Haftada bir 4) Birkag giine bir 5) Her giin
17) Ayda kag kez akis gonderisi paylasiyorsunuz?

1)1-4 kez 2) 5-8 kez 3) 9-12 kez 4) 13 ve iizeri kez

18) Ayda kac kez hikaye paylasiyorsunuz?

1) 1-9 kez 2) 10-19 kez 3) 20-29 kez 4) 30 ve iizeri kez

Instagram Kullanim Motivasyonlar1 Olcegi

Kesinlikle
katiliyorum
Katihyorum

Ne katihyorum ne

katilmiyorum
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Kesinlikle

19. Instagram’1 nadiren gordiigiim arkadaslarimla
baglantida kalmak i¢in kullaniyorum.

20. Instagram’1 genellikle her gilin gordigiim
arkadaslarla iletisim kurmak i¢in kullaniyorum.

21. Yeni insanlarla tanigabilmek icin profil sayfami
herkesin gorecegi sekilde ayarlarim.

22. Instagram profilimi sadece arkadaslarimin
gorecedi sekilde ayarlarim.

23. Instagram aslinda senin kim oldugunu ¢ok 6zele
girmeden agiklayan bir yoldur.

24. Instagram sayesinde daha sosyal oldum.

25. Instagram’da kendi hakkimdaki bilgileri
agiklarim.

26. Instagram’da kisisel inang ve fikirlerimi
agiklarim.

27. Kim oldugumu samimi bir sekilde Instagram’da
sunarim.
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1. Instagram’da bagkalarina 6rnek tegkil etmeye
calisirim.

2. Insanlara nasil davranmalar1 gerektigini
gostermek i¢in Instagram’da model olamaya
calisirim.

3. Instagram’dan diger insanlarinda benim gibi
dogru davranmalarini saglamaya ¢aligirim.

4. Instagram’da olumlu bir 6rnek olarak
davranip digerlerinin de bdyle davranmalarini
tesvik ederim.

5. Instagram’da digerlerinin de davranmast
gerektigi sekilde davranig sergilerim.

6. Instagram’da bir sey istedigim zaman daha
1yi gériinmeye caligirim.

7. Instagram’da olumlu 6zelliklerim hakkinda
konusurum.

8. Insanlar1 kendi tarafima ¢ekmek i¢in onlar
Instagram’da verim.

9. Insanlarin lehimde diisiinmesini saglamak
icin onlara Instagram’da iltifat ederim.

10. Instagram’da beni kabullensinler diye
bagkalar1 gibi davranirim.

11. Instagram’da bagkalarinin hoslanacagi
seylerden bahsederim.

12. Instagram’da bagkalarina 1yilik yaparim
boylelikle beni severler.

13. Instagram’da bagkalarina yardim ederim
boylelikle onlarda bana yardim ederler.

14. Instagram’da diger insanlar1 korkutacak
seyler yaparim.

15. Instagram’da bagkalarinin benden korkacagi
sekilde davranirim.

16. Instagram’da insanlarin benden korkacaklari
seyleri yaparim boylece onlara istedigimi
yaptiririm.

17. Instagram’da, insanlar1 etkilemek i¢in gii¢
ve kuvvetimden bahsederim.

18. Instagram’dakileri, onlardan istedigim
seyleri almak i¢in korkuturum.
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19.Instagram’da bagkalarindan yardim isterim.

20.Instagram’daki insanlara igimi yaptirmak
i¢cin benden daha yetkili ve giiclii olduklarin
sOylerim.

21. Baskalarindan yardim almadan bir sey
yapamayacagima, Instagram’da insanlarin
inanmalarini saglarim.

22 Isler kétii gittiginde bundan benim sorumlu
olmadigimi insanlara, Instagram’da aciklarim.

23.Instagram’da bagkalarindan anlayis gérmek
i¢cin kendimi zayif (aciz) gosteririm.

24 Instagram’da basarilarim hakkinda insanlara
bilgi veririm.

25.Bagkalarinin yapmakta zorlanacagi seyleri
yaptigimda, Instagram’da bunu anlatirim.

26. Bir seyi basardigimda, Instagram’daki
kisilere bunun 6nemini vurgularim.

27. Yaptigim olumlu seyleri baskalar1 fark
etmediginde bunu Instagram’da belirtirim.

28. Instagram’da basarilarimin degerini
abartirim.

29. Instagram’da sahip oldugum seylerden
bahsederken, onlarin degerini de soylerim.

30. Insanlara verdigim hediyelerin degeri
azimsandiginda bunu Instagram’da diizeltmeye
caligirim.

Not: Ornek davramslar sergileme maddeleri 1-5, Kendini sevdirme maddeleri 6-13

Tehdit Davramislar1 maddeleri 14-18, Kendine Acindirma maddeleri

Niteliklerini Tanitma maddeleri 24-30.
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EK 2 ETiK KURUL KARARI

Karor 2021/08-05: Yiettdeiliging Metin YUOCEANT = yaptift “Dilzenli Olarsk Tenis Oynayan

| Bireylerin Stres, Kayvm, Depresyon ve Psikolajik ivi (us Dilzeylerinin Incelenmesi® baghkl arastiema |

ile dlgili 202108405 protokel numaral basvery kurulumuz tarafindan incelenmiy, Universitemiz nsan
Armgtirmalan Fuik Kumal Yonergesi nde belirtilen etik ilkelere uygun olduguna. toplantiva katilan tyelerin
oy birligi ile karar verihmistir,

Karar 2021/08-06: Yirbilciliging Hatice ALTINTAS 'm vaplift “Sesyal Medya ve Online Benlik

Sunomu: Instagram Kullaniedaronn Beolik Sunumlarmm ineelenmesi™ basgiikh aragtirma ile ilgili
2021/08-06 protokel numarah basvury kuralumuoz tarafindan incelenmis, Universitemiz Insan Acastirmalar

Ftik Eurul ¥inergesi'nde belirtilen etik ilkelere uygun olduguna. toplantiva katlan Gvelerin oy birligi ile

karar verilmistir,

Karar 2021/08-071 Yinnioiliging Tuncey TORKBEN in vapug *Tersyllz Sunf Modeli ile Desteldenmiy
[letisimsel Yaklasimn Tirkee Ofrenen Yabanc Ofrencilerin Konuvyma Begerilerine Etkisi” baghkl
araghirma ile Hgili 202108-07 protokal nemaral bagvury kurolumie tarafindan ineelenmis, Universitemiz |
insan Aragtrmalos Fiik Kol Winerpesi'nde beliftilen etk ilkelers (Gincel bagvum formu kullemlarak i
pasvirunun yeniden vapilmas: gerekmekiedir. Calismann gerekgesi literatlir eslinde yaalmalidir Y tintem
biimi detayh bir sekilde agiklanmahchie, Arastiemada kullanmlacak ver wplama araglanmo da eklemmesi

gerckmektedie, lligkili lireratiir listesinin gisterimini dikkat edilmelidir.) uygun olmadigina, [r.-p]mm}'a;
katilan fivelerin oy birlifi ile karar verilmistir. !
Karar 202108-08: Yiraciliging Tencay TURKBEMN'in yapui “Chyleli Temelli Yarane Yazma
Etkinlilderinin Ortaokul Ofrencilerinin Yazma Becerllerine Etkisi™ bashikh aragtinmna ile ilgili 2021/08-

08 protokol numarah basveru kusulumuz taeafindan incelenmis, Oniversitemiz Insan Aragurmalan Etik Kurul

Yinergesi'nde belirtilen etik ilkelere wygun eldufuna, toplantiya katilan Oyvelerin oy birligi ile karar

verilmistir.

| Karar 202 1/08-09; Y el dgénd Erkan YUCE nin yaptify *Hazir my, de@il mi? ingilizee Ofretmenlifi

olduguna, toplantva kanlan dvelenin oy bicligi ile karar verilmigtir,

Adaylarinn Kopsayier Egitime Haziehk Durumiar: Tirkive, Ispanya ve Kazakistan'dan Kiiltiirler
Arasi Kargilaghrmalh Bir Cabsma® baghkl sragirmae ile ilgili 20210809 prowkal numarall bagvuru
kurulumuz tarafindan incelenmis, Universitemiz Insan Arastrmalan Elik Kurul Yanergesi'nde belirtilen etik
ilkelers uvgun olduguna, toplantya kanlan Gyelerin oy birligl ile karar verilmistir,

Karar 20201/08-10; Yiriticiligind Edan YOCE'nin yapu@a “Yabaner Dil Opretmenligi Egitimi
Acpandan  Yiiksekbgretimde Strdiirilebiliclik: Tirkive'de Ingilizee Ogretimi Miifredatimn Bir

Deperlendirmesi” bashikll acpyurma ile ilgili 202008-10 pretokol numarah hagvure kurulumue taralindan

incelenmis, Universitemiz Insan Aragtmmalan Etik Kurul Ydnergesi'nde belirtilen etik ilkelere uygun
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TEZ DEGERLENDIRME FORMU

Aksaray Universitesi Tez Degerlendirme Formu

Ogrencinin Ad1 Soyadi: EVET
Kapak
1 Tez Baglig1 tutanaktaki baslikla ayni mi1?
) Kapaktaki ay ve yil savunmaya girilen tarihle tutarli mi1?
3 Kapak format kilavuzdaki kapak formatina uygun mu?
4 Kapakta yazilan tiim yazilar dogru olarak verilmis mi?
Icindekiler
5 Sayfa numaralar1 tam verilmis mi?
6 Sekil, Cizelge vb. listeleri verilmis mi? Siralamast dogru mu?
7 Ozet, Abstract, Giris, Sonuglar vb. boliimler var m1?
8 Yazim hatalar1 kontrolii yapildi mi?
Giris
9 Hazirlanan tezin 6nemini anlatiyor mu?
10 Ikinci ve Ucgiincii dereceden baslik igermemeli kuralina uyuldu mu?
Ozet/Abstract
11 | Kilavuza uygun mu?
12 Ay ve y1l savunmaya girilen tarihle tutarli mi?
13 Ozet; tek sayfa, tek aralik, tek paragraf kuralina uygun olarak yazildi mi?
14 Bilim kodu, sayfa adedi, anahtar kelimeler ve tez danismani yazildi mi1?
Kaynake¢a
15 Kaynaklarin tamamina metin i¢inde atif yapildi m1?
16 Kaynak formati Kilavuzdaki kaynak formatina uygun olarak hazirlanmig mi1?
17 Atif formati kilavuzdaki atif formatina uygun mu?
Atf Yontemi APA6 [ CMS O ISNAD O
Genel Degerlendirme
18 | Etik Beyan agiklamasi okundu, uyuldu ve imzalandi mi?
19 | Kabul/Onay sayfasi kilavuzdaki formata uygun olarak diizenlenmis mi?
Kabul /Onay sayfasinda belirtilen oy birligi/oy ¢oklugu se¢eneklerinden uygun olani savunmayla
20 tutarh olacak sekilde belirlenmig mi?
21 Sayfa kenar bosluklar ve sayfa numaralar1 kilavuzdaki formatina uygun mu?
22 Paragraf bosluklar1 ve metin satir aralig1 kilavuza uygun olacak sekilde diizenlenmis mi?
23 Baslik yazimlar1 kilavuzdaki baglik formatlarina uygun mu?
24 Yazi tipi ve boyutu kilavuzdaki yazi tipi ve boyutu formatina uygun mu?
25 Sekil, Cizelge vb. agiklama ve numaralandirmalar: kilavuzdaki formata uygun olarak yazilmisgmi?

Bu tezin tarafimdan “Tez yazim kurallar1” okunarak dikkatlice hazirlanmis oldugunu ve

dogabilecek her tiirlii olumsuzluktan sorumlu olacagimi kabul ederim.

Hatice Altintas Arikan
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