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OZET

Bashk: Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi Baglaminda Sosyal Medyada Online
Benlik Sunumu Uzerine Teorik ve Uygulamali Bir Caligma

Yazar: Ceren ONER

Damsman: Prof. Dr. Metin ISIK

Kabul Tarihi: 25/06/2024 Sayfa Sayisi: vi (6n kisim) + 80 (ana
kisim) + 4 (ek)

Bu calismay1 diger ¢alismalardan farkli kilan kullanim ve doyumlar yaklasimi kapsaminda sosyal
medyada ¢evrimi¢i benlik sunumunun nasil ve hangi yontemlerle sunuldugu ortaya koymaktadir.
Calismanin temel amaci sosyal medya platformlarinda kendini ifade etme olanaklarini 6ne ¢ikarmaya
calismak ve sosyal medyada 6z sunumun farkli degiskenlere gore gesitlilik gosterip gostermedigi
incelenmistir. Google Forms uygulamasinda hazirlanan anket araciligiyla katilimcilara iletilmistir.
Katilimcilarin, anket baglantilarini birbirine gondererek 350 katilimciya ulagsmak istenmistir ancak
316 katilimciya ulasilmistir. Anketin ilk boélimiinde demografik ozelliklerle ilgili sorulardan
olugsmaktadir. Diger iki Olgek ise 5°li Likert tipine gore hazirlanmig “Sosyal Medya Kullanim
Motivasyonlar1 Olgegi” ve “Degistirilmis Benlik Sunumu Taktik Olgegi”*den olusmaktadr.
Aragtirma, Aralik 2023 yil1 ile Mart 2024 yillari arasinda Sakarya Universitesi Instagram kullanicilart
arasinda gerceklestirilmistir. Bu kesifsel calismada, sosyal medyada geri bildirim alma, stratejik
kendini sunma ve sosyal karsilastirmanin, burada “kendini sunmaya odaklanma™ olarak adlandirilan
tek bir faktorde birlestigini gdstermektedir. Veriye dayali bir yaklagim kullanarak, benlik sunumuna
diisiik, orta ve yiliksek diizeyde odaklanan gruplar belirlenmistir. Kadin katilimeilr, daha yiiksek
disadoniikliik, daha diisiik duygusal istikrar izlemektedir. Bu durumun kadin katilimcilar arasinda
kendini sunmaya yiiksek diizeyde odaklanma, sosyal medya kullanimi ile kadinlarda erkeklere kiyasla
olumsuz zihinsel saglik sonuglari arasinda daha giiglii iliskiler olduguna dair 6nceki bulgulart
aciklanabilmektedir. Daha da 6nemlisi, belirli sosyal medya olanaklar1 ve kendini sunma eylemi,
kisinin kendini sunmaya odaklanmasini artirabilir ve kendini sunmaya odaklanma agisindan cinsiyet
farkliliklari, kadin ve erkekler arasindaki platform tercihindeki farkliliklarla kismen iligkili
olabilmektedir. Bu karmagik iligkilerin dogasi daha fazla arastirma yapilmasini gerektirmektedir ve
niteliksel ve niceliksel yaklagimlarin Dbirlestirilmesi igin ¢aba sarf edilmesini gerektigi
diistiniilmektedir. Korelasyon analizinin benlik sunumlarina ait pozitif yonlii iliskilerin en yiiksek
tehdit—acindirma boyutlarinda oldugu tespitine varilmustir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Benlik Sunumu, Kullanimlar ve Doyumlar




ABSTRACT

Title of Thesis: A Theoretical and Applied Study on Online Self-Presentation in
Social Media in the Context of Uses and Gratitude Approach

Author of Thesis: Ceren ONER

Supervisor: Prof. Dr. Metin ISIK

Accepted Date: 25/06/2024 Number of Pages: vi (pre text) + 80
(main body) + 4

(add)

This study, unlike other studies, reveals how and with what methods the online self is presented on
social media in the context of the uses and gratifications approach. The main purpose of the study is to
try to highlight the opportunities for self-expression on social media platforms and to examine
whether self-presentation on social media differs according to various variables. It was conveyed to
the participants through a survey prepared in the Google Forms application. It was intended to reach
350 participants by sending the survey links to each other, but only 316 participants were reached.
The first part of the survey consists of questions about demographic characteristics. The other two
scales consist of the “Social Media Usage Motivations Scale” and the “Modified Self-Presentation
Tactics Scale”, prepared according to the 5-point Likert type. The research was conducted among
Sakarya University Instagram users between December 2023 and March 2024. This exploratory study
shows that receiving feedback on social media, strategic self-presentation, and social comparison
converge into a single factor, here referred to as “self-presentation focus.” Using a data-driven
approach, groups with low, medium, and high focus on self-presentation were identified. Female
participants show higher extraversion, lower emotional stability. This may explain previous findings
of higher focus on self-presentation among female participants, stronger associations between social
media use and negative mental health outcomes in women compared to men. Importantly, certain
social media opportunities and the act of self-presentation may increase one’s focus on self-
presentation, and gender differences in self-presentation focus may be partially related to differences
in platform preference between men and women. The nature of these complex relationships requires
further research and efforts to combine qualitative and quantitative approaches are warranted. The
correlation analysis found that the positive relationships between self-presentations were highest in
the threat-hurt dimensions.

Keywords: Social Media, Self-Presentation, Uses and Gratifications
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GIRIiS

Sosyal medyanin bir¢cok farkli tanimi bulunmakta olup burada, kullanici tarafindan
icerigin olusturulmasini, diizenlenmesini ve yayilmasini saglayan web uygulamalari
olarak tanimlanmaktadir. Sosyal medyayla ilgili davramislar1 daha derinlemesine
anlamak i¢in, “kullanimlar ve doyumlar” teorisi gelistirilmistir. Bu teori, medya
tiikketicilerini onun tarafindan kontrol edilen bireyler olarak gérme egiliminde olan daha
elestirel teorik aciklamalarin aksine medya kullanicilarinin medyay1 kullanma ve
se¢mede aktif katilimcilar oldugunu varsaymaktadir. Sosyal medya iizerine yapilan
caligmalarin gogu, bugiine kadar farkli kullanimlar ve doyumlar belirlemistir, ancak
sosyal medya alaninda meydana gelen karmasik, ¢cok yonlii ve hala gelisen davranislar
g6z Oniline alindiginda, bu modeli bilgilendiren farkli yapilar konusunda heniiz net bir
fikir birligi bulunmaktadir (Sheldon vd., 2021).

Bu konuda yapilan farkli bir ¢alismada McCauley vd., (2016), kavramsal bir ¢erceve
olusturmak ve Vietnam’lilarin giinliik yasamlarinda Facebook'u nasil kullandiklarina
dair gelecekteki arastirmalari desteklemek icin bazi pilot veriler toplamistir.
Calismalarin kullanicilara odaklanmasi goz oniine alindiginda, Facebook'un Vietnamli
kullanicilarinin ihtiyaglarini nasil karsiladigini anlamak icin "kullanimlar ve tatminler"
teorisi kullanilmistir. Sonuclar Facebook'un kullanimlarimi ve doyumlarini anlamak,
insanlarin baskalariyla nasil iliski kurduguna ve bu ¢evrimigi iliskilerin sikint1 ve olasi
ruhsal hastalik belirtisi olup olmadigina dair daha derin bir anlayis saglama
potansiyeline de sahip oldugu tespit edilmistir. Facebook'un, kendini tanitma ve
davraniglart etkileme bireysel kazang amaciyla iligkiler gelistirme icin bir platform
sagladig icin narsisistlerin ihtiyaclarini tatmin ettigi sonucuna varmisglardir.

Giliniimiizde iletisim yontemlerimiz hizla iletisim aglarina dogru evrilmistir. Bunlardan
en Onemlisi sosyal medyadir. Teknolojinin siirekli gelismesiyle birlikte sosyal medya,
cesitli iglevleriyle insanlar1 kendine bagimli hale getirmistir. Sosyal medya tiim iletisim
aglarinin gectigi onemli bir mecra haline gelmis ve bu trend de bireylerin ayakta
kalabilmesi i¢in vazgecilmesi zor bir boliim haline gelmistir. Sosyal medya kullanimi
iki temel ihtiyag tarafindan motive edilmektedir. Bunlar; “ait olma” ve “kendini sunma”
seklindedir. Kullanimlar ve doyumlar teorisi, insanlarin sosyallesme, oyalanma, bilgi

toplama ve kisisel kimlik gibi belirli ihtiyaclar1 karsilamak i¢in kasith olarak medyay1



nasil aradigina odaklanmaktadir. Ayrica, elde edilen tatmin ve aranan tatmini astiginda
insanlarin sosyal medya kullanimini siirdiirdiigiinii veya artirdigin1 gostermektedir.
Aragtirmalar, sosyal medya kullanicilarinin ¢evrimi¢i ortamda ¢ok fazla kisisel bilgi
paylasmanin yarattig1 tehditler konusunda bilgi sahibi olmadigini ve c¢ogunun,
paylastiklart  bilgileri koruyabileceklerinin farkinda olmadigimi  gdstermektedir.
Kullanimlar ve doyumlar teorisi, sosyal ag sitesi kullanicisinin psikolojik ihtiyaglarinin
sosyal medya kullanilarak karsilandigini ifade etmektedir (Clift, 2018).

Yapmis oldugu ¢alismasinda Colak (2022) gore sosyal medyada benlik sunumu iizerine
yaptig1 calismada Instagram’da Oncelikli yerlestirme yoluyla bireylerin goriiniirlilk
baglaminda benlik sunumunda rol oynayip oynamadigini belirlemeyi amaglamistir.

Bir baska ¢alisma ise Yenilmez Kacar (2020) tarafindan yapilmistir. Bu yeni ¢alisma,
genglerin sosyal medya kullanimint imaj yonetimi ve benligin beden sunumu
baglaminda incelemekteve beden temsili ile benlik algisi arasindaki baglantiyi ortaya
koymaktadir. letisim aglarmin 6nemli bir unsuru, fotograf ve videolarin sosyal aglarda
paylasilmasiyla ortaya cikan sosyal kanaldir. Sosyal etkilesimin araci olan sosyal
aglarda, kendini ifade etme, fotograf araciligiyla gerceklestirilir. Celik (2020) sosyal
medyada kendini sunma iizerine yaptigi ¢alismada bunu Goffman’in metodolojisini
temel alan tiyatro teorisi baglaminda ele almaktadir. Diger bir arastirma olan Nacakci
(2022), ogrencilerin kendini sunma stratejileri ile mahremiyet algilar1 arasindaki
baglantiyr gostermek igin Instagram’i ornek olarak kullanmaya g¢alismigtir. Sosyal
medyada benlik sunumuna iligkin bir bagka arastirma olan Cakir (2021), iiniversite
Ogrencilerinin en popiiler sanal platformlardan biri olan Instagram’da kendilerini nasil
sunduklarini goéstermis ve bu siirecin onlarin 6zel hayat baglantilarina iliskin algilariyla
nasil iligkili oldugunu agiklamistir.

Bu calismay1 diger calismalardan farkli ve 6nemli kilan sey sosyal medyada c¢evrimici
kendini ifade etmenin nasil gerceklestigini, kullanim ve doyumlar yontemleri
baglaminda hangi yontemlerin kullanildigin1 ortaya koymayi amaclamaktadir.
Calismanin temel amaci1 sosyal medya platformlarinda kendini ifade etme olanaklarini
one cikarmaya calisilacaktir. Sosyal medyada 6z sunumun tiirlii alternatiflere gore

cesitliligin olup olmadig1 incelenecektir.



Calismanin Konusu

fletisim ve insan etkilesimi secenekleri genislemeye devam ettikge yeni gelismis
iletisim ara¢ ve yontemleri ortaya c¢ikmustir. Yeni gelismis iletisim ara¢ Ve
yontemlerinin ortaya ¢ikmasi ile sosyal paylasim ag ve platformlarinin olusmasina
sebep olmustur. Sosyal paylasim aglar1 zaman ve mekan kavramlarindan bagimsiz
iletisim olanagi sunmaktadir. Sosyal medya biiyiidiikce kullanicilar, sosyal medyada
bagkalar1 tarafindan kabul edilen ve gilivenilen kimlikler olusturmak icin fotograflari,
videolar1 ve kisa metinleri kullanilmaktadir. Sosyal paylasim sitelerinin kullaniminin
artmastyla birlikte kendini ifade etme, sosyal paylasim sitelerine tagmmustir. Sosyal
aglarda gorsel icerikli uygulamalarin yayinlanmasiyla birlikte begenilme ve taninma
sevinci artmaktadir. Eglence faaliyetlerinin artmasi insanlarin sosyal medya araglarinda
harcadig1 zamanin da artmasina neden olmustur. Bireyler sosyal medyada kendilerini
nasil yansitilmasini istiyorlarsa Oyle sunarlar. Kendini bu sekilde sunan insanlar
taninma yoluyla mutlu olmaktadirlar. Mutlulugun artmasi i¢in insanlar siirekli paylasim
yaparak kendilerini ifade etmektedirler. Gorsel igerige dayali sosyal medya, yaygin
olarak kullanilan ve yaygin bir kisisel ifade bi¢cimidir. Ancak sosyal aglarda benlik
sunumuna iliskin ¢aligmalarin az oldugu goriilmustiir. Literatiir eksikligi nedeniyle
kullanicilarin sosyal aglar araciligiyla kendilerini nasil sunduklar1 ve memnuniyet elde

ettikleri lizerine bir ¢alisma yapilmistir.
Calismanin Onemi

Cevrimigi kisisel sunum arastirmasinin benzersiz degeri, dijital platformlarda insan
davranigint ve insanlar arasindaki etkilesimleri incelemekte yatmaktadir. Bu
caligmalarda insanlarin ¢evrimi¢i kimliklerinin olusturulmasi, yonetilmesi ve korunmasi
gibi konular ele alinmaktadir. Sosyal medya gibi dijital platformlar sayesinde ¢evrimigci
benlik sunumu sosyal yasantimizin 6nemli bir boliimiinii olusturdugundan, ¢evrimigi
benlik sunumuna iligskin arastirmalar 6nemlilik arz etmektedir. Bu arastirma sayesinde
insanlarin farkli secenekleri degerlendirmeleri ve dijital platformlarda nasil daha iyi yer

alacaklar1 konusunda bilgi sahibi olunacag diistintilmektedir.



Calismanin Amaci

Bu calismada yer alan ¢evrimigci benlik ve sunumunu, diger ¢alismalardan farkli kilan
kullanimlar ve doyumlar yaklasimi baglaminda sosyal medyada c¢evrimi¢i benlik
sunumunun nasil ve hangi yontemlerle sunuldugu gosterilmektedir. Calismanin temel
amaci sosyal medya platformlarinda kendini ifade etme olanaklarin1 6ne ¢ikarmaya
caligmaktir. Sosyal medyada 6z sunumun tiirlii alternatiflere gore farkli olup olmadigi

incelenecektir.
Cahsmanin Yontemi

Genel tarama modeli kullanilarak incelenen son ¢alismada, bagimli ya da bagimsiz
degiskenlerin birbirleri arasindaki iliskisel tarama modeli kullanilarak da incelenmistir.
Veriler anket uygulamasi aracilifiyla toplanmistir. Katilimer bireylerin - sosyo-
demografik Kkarakteristik 6zellikleri ve sosyal medyada dolasim ve kullanimlarini,
sosyal medya kullaniminin roliinii ve sosyal aglarda kendini sunumunun ortaya
¢ikarilmasi amaciyla c¢evrimi¢i anket teknikleri kullanilarak veriler toplanmistir.
Yapilan arastirmada c¢alisma evrenini sosyal medya kullanicilart olusturmustur.
Arastirmaya sosyal medya hesabi olan ancak aktif olarak kullanmayan kisilerin de

katilmasi nedeniyle tesadiifi 6rnekleme yontemi kullanilmistir (Balc1 vd., 2015).



1. BOLUM: ARASTIRMANIN ALANYAZIN LITERATUR
TARAMASI

Genel olarak benlik sunumu, kullanimlar ve doyumlar iizerine yapilan kapsamli
calismalarin aksine, sosyal medya kullanimlarin1 ve doyumlarimi kisilik 6zellikleriyle
karsilastiran arastirmalar sinirlidir. Bugiline kadar elde edilen sonuclar, kullanicilarin
farkl1 faydalar aradikca, bireysel kisilik oOzelliklerinin sosyal medyay1r kullanma
giidiilerini degistirdigini gostermektedir. Bu baglamda ¢alismamizda yapilan literatiir
aragtirmasi sonucunda yirmi birinci yiizyilin ilk yillarinda kullanimlar ve doyumlar
teorisini tizerine yapilan arastirma sayisinin sinirlt oldugu tespit edilmis ve bu konuda

literatiire katkida bulunmak bu tezin temel amaclarindan biri olmustur.

Sosyal medyanin kisisel ifadeyi miimkiin kilma sekli 6znel sosyal diizeni adl
calismasinda Phillips vd., (2024) sosyal siiflandirma, sosyal kimliklerin, bagliliklarin
veya tercihlerin uyumlu hale getirilmesi, sinif i¢i sadakati ve hosgoriiyii artirabilir veya
azaltabilecegini ifade etmistir. Caligmasinda medya profilleri araciligiyla 6z sunumun,
apolitik ve politik tanimlayicilar arasindaki uyum algisini sekillendirerek 6znel sosyal
kategorizasyonu tesvik ettigini onermektedir. Onceki calismalardan farkli olarak,
secilen sosyal medya profillerindeki dogal ve halka acgik tanimlayicilarin sosyal
siralamasini degerlendirmek i¢in asagidan yukariya bir yaklagim kullanmistir. Daha
sonra 50 milyon ornek kullanarak politik olmayan tanimlayicilarin politik boyutlar
boyunca tutarliligini sistematik olarak olgmekte, mevcut iliskileri giiglendiren,
beklenmedik iliskileri ortaya ¢ikaran ve ¢evrimi¢i ve cevrimdisi olaylari yansitan
tutarliliklar  oldugunu tespit etmistir. Sonuglar, sosyal medyanin (algilanan)
kutuplasmay1 ve koprii olusturma gibi kutuplagsmayi hafifletme stratejilerini tegvik

etmedeki roliinii anlamak igin 6nemli etkisi oldugu sonucuna varmslardir.

Kimlik temelli bir yaklagimla sosyal medya biyografilerinde benlik sunumunun sosyal
boyutlarinin lgiilmesi ¢alismasinda Madani vd., (2023) Twitter, Instagram, Tiktok gibi
sitelerdeki sosyal medya kullanicilari, kendilerini diinyaya tanitmak icin kullanici
profillerinin profil ag¢iklamasini kullandiklarinin ifade etmislerdir. Sosyal medya
biyografilerinde bulunan sosyal kimliklerin toplanmasindan sosyal anlamin nasil ortaya
ciktig1 lizerine yapilan bu g¢alismada, Twitter biyografilerinde ifade edilen anlamin

sosyal boyutlarin1 6lgmek i¢in {i¢ yeni kimlik yaklasimini Onermekte ve



degerlendirmekteler. Tespit edilen modeller tek bir biyografide hangi kimlik gruplarinin
ortaya ¢ikma olasiliginin yiiksek oldugunu tahminlemek, sosyal medya biyografilerinin
tamamini  sosyal anlamin temel boyutlarina gore algilamak, Twitter'daki
simiflandirilmanin 6lgiilmesidir. Kendini ifade etmenin ilerlemesini daha iyi anlamak
icin modelleme sonuglarini kullanarak, yaklagim hesaplamali sosyal bilimler
baglaminda siif, din, yas ve cinsiyet boyutlar1 sirasiyla Twitter'da disiik kaliteli ve
yuksek kaliteli haber sitelerinden URL paylagimiyla iliskili oldugu sonucuna

varmisglardir.

Kullanicilarin akilli mobil 6grenmeyi kullanmaya devam etme niyetini aragtirmaya
yonelik kullanim ve memnuniyet yontemleri adli calismasinda Gao, (2023), akilli mobil
O0grenme, yapay zeka teknolojisine dayali bir ¢evrimi¢i 6grenme sistemidir ve mobil
ogrenme i¢in 6nemli bir gelisim yolunu temsil ettigini ifade etmektedir. Ancak mevcut
literatiir, akilli mobil 6grenme tarafindan temsil edilen memnuniyet kategorilerinin
diizeylerini karsilastirmak icin belirli yapilarin sunulmasinda bir aragtirma boslugu
oldugunu ortaya koymaktadir. Calisma, kullanimlar ve doyumlar ¢ergevesini kullanarak
bes kullanici memnuniyeti kategorisi tamimlamaktadir. Bunlar motivasyon teorisi,
O0grenme teorisi, yeniligin yayilma teorisi, kendi kaderini tayin teorisi ve akis teorisi
dahil olmak {iizere bes teorik perspektiften tiiretilmistir. Bu nedenle bu calisma,
kullanicilarin akilli mobil 6grenme, takip etmeye devam etme niyetleri iizerindeki
etkilerini incelemek i¢in teknoloji, igerik, sosyal, faydaci ve hedonik memnuniyet
yonlerini bir araya getirmektedir. Calismasinda, 495 gecerli 6rnek veri iceren akilli
mobil 6grenme uygulamasi Liulishuo'yu tipik bir arastirma nesnesi olarak ele
almaktadir. En kiiglik kareler yontemini kullanan kismi yapisal esitlik modellemesi
kullanilarak yapilan analizler, devam niyetlerini etkilemede farkli memnuniyet
seviyelerinin hiyerarsik 6nemini ortaya ¢ikarmislardir. Ampirik sonuglar akilli mobil
ogrenme alaninda kullanic1 beklentilerinin temel igsel ihtiyaclardan daha Onemli
oldugunu gostermekte ve kullanicilarin akilli mobil 6grenme teknik memnuniyetini
incelemek icin ilk kez zekd kavramimi tanitmakta, bu kavramin gecerliligine dair
ampirik kanitlar saglamaktadir. Ayrica ¢aligma, yapay zeka kavraminda somutlasan
teknik memnuniyetin, akilli mobil 6grenme siirdiirme niyetinin en 6nemli belirleyicisi

oldugunu, ancak bu iligkinin heniiz arastirilmadigini ileri stirmektedir.



Doktor benligim ve insan benligim, hekimlerin sosyal medyadaki benlik sunumlarina
iliskin niteliksel bir c¢alismada Maggio vd., (2023) hekimlerin, sosyal medyay1
kullanirken mesleki ve kisisel kimlik ayrimini korumalar1 konusunda tesvik edildigini
ve bu konuda egitildiklerini belirtmektedirler. Sosyal medyadaki kisisel ve profesyonel
sinirlarin bulaniklagmasina daha iyi yanit verecek politikalar ve egitim kaynaklari
gelistirmek amaciyla yapilan bu ¢aligma, doktorlarin kendilerini ¢evrimici olarak nasil
sunduklarin1 anlamayir amaclamiglardir. Sosyal aglar1 kullanan yirmi sekiz ABD'li
doktorlara anket teknigi uygulamislardir. Sonuglar hekimlerin materyaller olarak
Goffman'in kendini temsil etme teorisinin rehberliginde yansitict tematik analiz
kullanilarak yedi yiiz ifadesi kullandiklari tespit etmislerdir. Hekimlerin bu ifadeleri
tweetter veya profillerinde, algilanan hedef kitleleri tarafindan motive edilen sdylemsel

secimler yoluyla ortaya ¢ikararak siirdiirdiikleri sonucuna varmislardir.

Goffman'in kendini temsil teorisi baglaminda reklamlarda benlik temsilinin izdigimii
ve bir reklam analizi adli galismasinda Isik vd., (2023) odak noktasini reklamin kendisi
ve sunum olgusu gibi deger iiretiminde rol oynayan ka¢ unsurun iiretim siirecinde
isledigi ve bu olgularin nasil ortaya c¢iktig1 olusturmakta oldugunu ifade etmektedir. Bu
amagcla arastirmasunda Tiirkiye pazarina yonelik bir iletisim ¢alismas1 ve diinya ¢apinda
satilan otomobil markalarindan birinin YouTube'daki iiriin reklam videosu arastirma
orneklemi olarak secilmistir. Bu baglamda secilen reklam 6rnekleri oncelikle Roland
Barthes'in gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi ve elde edilen veriler de Goffman'in
kendini ifade etme ve ekstra rol iletisimi teorisinin bilesenleri olan reklamcilikta benlik
olgusu ve kendini temsilin, yani performans, takim, bolgesel ve bolgesel davranisin
yansitmali eksenlerine gore analiz edilmistir. Sonug¢lar Goffman'in benlik sunumu
teorisinin reklam mesajinin kodunda, diger bir deyisle benlik sunumuna yonelik reklam
iceriginin tasariminda kendine yer buldugu sonucuna varilabilcegini sonucuna

varmiglardir.

Kullanim ve doyumlar motivasyonlar1 ve bunlarin e-turist tutumlari, memnuniyeti
tizerindeki etkisi adli ¢alismasinda Luna vd., (2022) seyahat sirasinda akilli telefon
kullanma motivasyonlari1 ve seyahat deneyiminden memnuniyeti incelemek icin
kullanimlar ve doyumlar teorisini kullanmaktadir. Calismada, turistlerin akilli telefon
kullanimina yo6nelik tutumlarin aract gorevi gordiigli durumlarda kullanim ve doyumlar

motivasyonlarinin e-turist memnuniyetini nasil etkiledigini incelemek i¢in ¢ok diizeyli



analizler kullanilmistir. Sonuglar kullanim ve doyumlar motivasyonlarinin sosyal,
eglence, bilgi ve kolaylik oldugu tespit edilmistir. Ayrioca kullanim ve doyumlar
motivasyonlar1 turistlerin tutumlari tizerinde énemli bir etkiye sahip akilli telefonlara
yonelik e-turizm kullanimi, e-turizmden kisisel memnuniyeti (hedonik, faydaci ve genel
memnuniyet) 6nemli 6lgiide etkiledigini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu ¢alismanin sonuglari

e-turizm iletisimi ve pazarlamasi i¢in pratik ve teorik ¢ikarimlar sunmaktadir.

Odiil farklilasmas1 yaklasimi icin sistematik bir literatiir taramasi ve gelecekteki
arastirma giindemi olarak yapmis oldugu calismasinda Shahab vd., (2022) kullanimlar
ve doyumlar teorisi, medya kullaniminda olumlu davranigsal niyetlere ve tatmine yol
acan temel ihtiyaglari incelemiglerdir. Bu derleme, 1979 ile 2020 yillar1 arasinda
yaymlanan makaleleri GO-GS yontemini kullanarak degerlendirerek bu boslugu
doldurmaktadir. Bibliyografik aramalar i¢in toplam 23 makale oldugu tespit edilmis
olup, makaleler elestirel bir sekilde analiz edilerek ve literatiiriin gelisimine dayanarak
yedi ana alan oOnerilmektedir bunlar; Arastirma ge¢misi, arastirma alani, medya,
memnuniyet, tliketici davranisi, diger teoriler veya modeller ve farkli kavramlarin

arastirilmasindaki bosluklar oldugunu tespit etmislerdir.

Sosyal medya ve kimlik olusumu, kendini sunma ve sosyal karsilagtirmanin etkisi
6lgmek amaciyla Jeyanthi (2022) giiniimiiz genglerinin medya ve teknolojiyi 6nemli
sosyal unsurlardir ve giinliik hayatlarinin biiyiik bir kismini eglence amagl kullanarak
gecirdiklerini belirtmektedir. Bu nedenle sosyal medya, Ozellikle ergenler arasinda
kisinin ruh sagligmi, kimlik olusumunu etkileme ve insanlarin kendilerine ve
baskalarina bakis acilarin1 degistirme potansiyeline sahip oldugunu ifade etmektedir.
Calismasinda sosyal medyanin genclerin kendini ifade etme, sosyal karsilagtirma ve
Ozsayg1 iizerindeki etkisini ve bunun onlarin kimlik insasini nasil etkiledigini
aragtirmistir. Sosyal medya baglanti kurmamiza, etkilesim kurmamiza ve sunum
yapmamiza yardimci olur kendimiz ve diger faaliyetlerle mesgul olmak kimlik olusumu
acisindan 6nemli oldugu ve sosyal medyanin olumlu yonlerinin de kimlik olusumuna

katk1 sagladig1 sonucuna varmiglardir.

Kullanimlar ve doyumlar yaklagimi iizerine Endonezya'nin Makassar kentinde, Covid-
19 medyasimnin Y kusagi tizerindeki etkisi icerikli makalesinde Bahfiarti vd., (2022)

geleneksel ve yeni medya kullanimi yoluyla mesajlasmanin COVID-19 iizerindeki



etkisini frekans, siire ve tutarlililk gostergelerini  kullanarak analiz etmeyi
amaglamiglardir. Caligma nicel aragtirma yontemleri, kullanimlar ve doyumlar teorisini
test etmek i¢in arastirma degiskenlerinin gOstergelerine daymakta olup, 384
katilimcidan olusan bir olasilik 6rneklemi araciligiyla belirlenmistir. Sonuglar, bilgi
arama, sosyal etkilesim ve egitimden olusan {ic memnuniyet testi gdstergesinin
tamaminin ortalama memnuniyet araliginda oldugunu gostermektedir. Regresyon
analizi testi sonuglari, X degiskeninin (medyaya maruz kalma) katilimci memnuniyeti
(Y) tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. COVID-19 salgim
doneminde belirli kullanimlar ve doyumlar iizerine yapilan arastirmalar, yeni medyanin
gelismesinden sonra bile geleneksel medyanin Y kusagi i¢in bilgi arayisinda gerekli

olmaya devam edecegi sonucuna varmiglardir.

Sosyal medya kisilik oOzellikleri ve narsisizm, sosyal medya bagimhiligini adl
calismasinda Akdeniz (2022), Sosyal medyanin insan yasamina olumlu ve olumlu
bir¢ok etkisi olmakla birlikte, sosyal medya bagimliligi gibi olumsuz sonuglar1 da
olabilecegini belirtmektedir. Calismasinda, sosyal medya kisilik ozelliklerinin ve
narsisizmin sosyal medya bagimlilig1 lizerindeki yordayici etkilerini arastirmaktadir.
Sonuglar, daha yiiksek diizeyde disadoniikliik ve nevrotikligin daha yiiksek diizeyde
sosyal medya bagimliligiyla iligkili oldugunu, daha yiiksek diizeyde uyumluluk ise daha

diisiik diizeyde sosyal medya bagimliligiyla iliskili oldugunu sonucuna varmislardir.

Kullanimlar ve doyumlar yaklagimindan art arda izleme iizerine diisiinceler adli
caligmasinda Evangelista, (2022) dizi romanlarin ortaya c¢ikisi ve drama izleme
davranigina iligkin kamusal 6znelligin ve dijital platformlardaki eglence tiiketim
kaliplarinin evrimi karsisinda genglerin Netflix'teki dizileri art arda izlemeye neyin
motive ettigini arastirmaktadir. Calismasinda literatiir taramasina, anketlere ve odak
gruplarina dayali, kesfedici, tanimlayict bir ¢aligma olarak yiiriitiilmistiir. Sonuglar,
gencler tarafindan en sik verilen yanitlarin paylasim, rahatlama, katilim ve anlatiyla

duygusal baglant1 oldugunu ortaya ¢ikarmislardir.

Sanal mekanlarda kendini ifade etmenin doniisiimleri iizerine olan ¢calismasinda Tombul
vd., (2021) teknoloji insan1 zamandan ve mekandan ayirarak onlara farkli baglam
yapilar1 sudugunu geleneksel medyanin neden oldugu bu bozulma, giderek sanal

diinyaya karisarak mekan ve benlik paradigmasinin degismesine yol actigini ifade



etmistir. Bu amagla YouTube ve Instagram'in sanalligini elestiren videolardan yola
cikarak gostergebilimsel bir analiz caligmasi yiiriitmiislerdir. Bulgular, insanlarin
kendilerini ifade ederken alan tiikettiklerini ve kullanilan alanin mahremiyeti
degistirdigini ve teknolojik sosyal medya platformlar1 bireylerin ihtiyaglarini

karsilayabilmelerine olanak sagladigi sonucuna varmislardir.

Akademik sunum becerilerine iliskin bir 6z disiplin yansimasi dergisinin uygulanmasi
adli ¢alismasinda Balbay (2021) yansitict giinliik yazmak, 6grencilerin 6z diizenleme
beceri ve yeteneklerinin yani1 sira edebiyat alanindaki akademik basarilarin1 da
gelistirebilecek etkili bir 6grenme etkinligi olarak kabul edildigini ve 6z diizenlemenin
ogrenme igin ¢ok onemli oldugu belirtmektedir. Bu nedenle ¢alismasinda 6grencilerin
akademik sunumlar ve dersler sirasindaki 6z diizenleme stratejilerine iliskin 6z
degerlendirme giinliiklerini kesfetmeyi amacglayan bir calisma yiirlitmiistiir. Sonugclar
¢ogu Ogrencinin bu gorevden yararlandigini ve 6grencilerin sunum becerilerini mikro

diizeyde yansitmalarina yardimei oldugu sonucuna varmislardir.

Endonezya'nin yolsuzluk suclarina yonelik 6diil sisteminin etkinligi adli makalesinde
Asmara, (2021) yolsuzluk ile ilgili su¢ davranisinin bir pargasi olarak hedonik sugu
Talcott Parson'in bakis acisiyla incelemektir. Calismanin sonuglari, Talcott Parsons
tarafindan icat edilen sibernetigin, alinan kararlarin herkes tizerinde énemli bir etkiye
sahip olmas1 nedeniyle s6zde memnuniyet sorununun ekonomik alt sistemden giiclii bir

sekilde etkilendigini sonucuna varilmigtir.

Cocuklarin kiiltiirel degerlerini ve kendilerini en iyi sekilde ifade etmeleri ve sosyal
medya gosterimleri adli ¢alismasinda Jerrentrup (2021), insanlarin 6zellikle sosyal
medyada, bir mesaj iletmeyi amaclayan fotograflar araciligiyla kimligini ifade etmekte
oldugunu ifade etmislerdir. Bu baglamda, ¢aligmasinda Tinder'daki fotograflarin hangi
degerleri aktardigir ve Tinder'in heteroseksiiel erkek cesitliliginin temsilini tesvik edip
etmedigi veya engelleyip desteklemedigi gibi sorular1 arastirmislardir. igerik analizi
yoluyla kategorize edilen fotograflar {ic tema etrafinda toplandigin1 bunlarin doga,
beden ve firsatlar oldugunu tespit etmislerdir. Bu temalarin her birinin baskinlik,
Ozgiinliik ve acimasizlik gibi belirli degerlerle iligkili oldugu sonucuna varmaislar ayrica
resimlerde kendi kimliklerini ifade etmekten ¢ok sosyokiiltiirel degerlere saygi duymaya

deger verdiklerinide ifade etmislerdir.
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Yapilan farkli bir calismada Bowden-Green vd., (2021) fiziksel mesafe sirasinda sosyal
medya kullanimma yonelik kisilik ve motivasyonlar; Kullanimlar ve doyumlar
yaklasimi adli makalesinde baskalariyla fiziksel mesafeyi korumanin gerekli oldugu
COVID-19 salgini sirasinda “sosyal mesafe” kosullar1 altinda yasarken sosyal medyay1
kullanan bireylerin motivasyonlarini arastirmistir. Sonuglar, katilimcilarin genel olarak
sosyal medyay1 "zaman gegirmek" ve "iliskileri slirdiirmek" i¢in kullanmaya motive
olduklarin1 sonucuna varmislardir. Ek olarak, disadontikliigli yiiksek kisilerin sosyal

medyayi "iligkileri stirdiirmek" i¢in kullandiklar1 da tespit edilmistir.

Kullanimlar ve doyumlar yaklagimi c¢er¢evesinde miizik uygulamalarina iliskin
psikolojik arastirmalara bir bakis adli ¢alismasinda Li vd., (2021) kapsamli bir
niceliksel ve niteliksel aragtirma yontemini benimsenmis olup, kullanicilarin miizik
uygulamasi tercihlerini ve duygusal egilimlerini analiz etmiglerdir. Arastirma sonuglari,
miizik kullanicilarinin yorumlara katilmasinda temel psikolojik motivasyonun sosyal
ihtiyaglarin oldugunu, temel psikolojik motivasyonun duygusal ihtiyaglarin oldugunu ve
kullanicilarin yorumlara katilma davraniglarini kontrol etmede bilissel ihtiyaglarin

onemli bir rol oynadigini sonucuna varmislardir.

Kullanimlar ve doyumlar yaklagimi baglaminda Covid-19 salgininin sosyal medya
kullanimina etkisi lizerine ¢alismasinda Bilisli vd., (2021) tiim diinyay1 etkisi altina alan
Covid-19 salgimi sirasinda sosyal medya kullaniminin nasil degistigini ortaya koymay1
ve Covid-19 salgmmnin sosyal yasamin gesitli yonlerini nasil etkiledigine dikkat
cekmeyi amaglamislardir. Sonugclar, katilimcilarin pandemi déneminde sosyal medya
kullanimlarinin 6nceki donemlere gore arttigini gostermistir. Son olarak katilimecilarin
sosyal medya kullanimindaki en 6nemli degisiklik Twitter'a katilimlarini etkiledigi
tespit edilmistir. Anket sonuglari, Covid-19'un sosyal medya kullanimini degistirdigini

ve sosyal medyanin giiciinii 6ne ¢ikardigi sonucuna varmiglardir.

Sogiit vd., (2021) Tik-Tok uygulamasinin kullanimlar ve doyumlar, kullanict deneyimi
ve eglence kiiltiiri agisindan incelenmesi adli ¢alismalarinda, Tik-Tok ana ekranina
rastgele 1.000 parga icerik kayit edilmis ve evren olarak en cok takipgiye sahip 10
TikTok hesabini segcmek icin ¢ikarimsal ornekleme yontemi kullanmiglardir. Eglence
kiltiirii ve kullanict deneyimine iligskin kullanimlar ve doyumlar yaklagimi ¢ergevesinde

elde edilen verilerin degerlendirilmesinde nitel igerik analizi yontemleri kullanmislardir.
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Uygulamanin sonuglari, 2021'in en popiiler alan adi olan "Google"1 bile geride biraktigi
tespit edilmistir. TikTok uygulamasinin siddet, seks, asagilama gibi olduk¢a olumsuz

igerikler barindirdigini ortaya ¢ikarmistir.

Sosyal biligsel kullanimlar ve doyumlar yaklasimi araciligiyla genglerin Covid-19
salgini sirasinda sosyal medya kullanim deneyimleri adli ¢alismasinda Onat-Kocabiyik,
(2021) salgin doneminde sosyal medyay1 aktif olarak kullanan genglerin sosyal medya
kullanim deneyimlerini detayli bir sekilde incelemektedir. Arastirma grubunu
tiniversiteye devam eden 20-25 yas aras1 52 geng olusturmaktadir. Calismanin sonuglari

bR 1Y

tematik analizle tutarli olarak dort tema ortaya ¢ikarmistir. Bunlar; “paylasma”, “sosyal

karsilagtirma”, “6z diizenleme” ve bagimlilik” ifadeleri temalar1 olup her temay1 ilgili

literatiir baglaminda anlatilmistir.

Retno-Wuryandari vd., (2021) mobil oyun 6geleri igin sanal satin alma davraniginin
kullanimlar1 ve doyumlar1 adli ¢alismasinda, PUBG mobil oyunu oynayan 206 kisilik
bireylerden olusmaktadir. Sonuglar, hizmet memnuniyetinin PUBG sanal &gelerini
tamamlama kararinda en biiyiik etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Araci degiskenin
yani algilanan degerin katkisi, bagimsiz degiskenlerin yenileme kararlar1 tizerindeki

etkisini artirmada basarisiz oldugunu tespit etmislerdir.

Facebook'ta fayda ve memnuniyet yaklasimlar1 adli bir bagka ¢alismada Azisha, (2020)
sosyal medya kullanicilarinin, 6zellikle de Facebook kullanicilarinin motivasyonlarini
kullanimlar ve doyumlar yaklasimini kullanarak incelemistir. Biligsel, duygusal,
biitiinlestirici aliskanliklar ve sosyal etkilesim ihtiyaglar1 dahil olmak iizere dort
motivasyon oldugu sonucuna varmislardir. Bu ihtiyaglarin, insanlari sosyal medya

sitelerini kullanmaya motive etmek i¢in etkilesime girdigini tespit etmislerdir.

Ergenlerin sosyal medya kullanicilar1 olarak cevrimigi, kendilerini ifsa etmeleri,
disadontikliik, algilanan gizlilik riskleri, iligkileri siirdiirmede rahathik ve kendine
sunulan roller adli ¢aligmasinda Rahardjo vd., (2020) genglerin ¢evrimigi olarak asir
bilgi ifsa etmesi, sosyal medya kullaniminin neden oldugu sosyal bir olgu haline
geldigini ayrica 6zel bdlgelerini paylasma egiliminde olduklarini belirtmektedir.
Caligmalarinda disadoniikliigiin, algilanan mahremiyet riskinin, iligkileri stirdiirmede
rahathgmm ve cevrimi¢i kendini sunumun ergenlerin kendini ag¢masini etkileyip

etkilemedigini arastirmislardir. Nicel yontem teknikleri kullanarak yaglar1 13 ile 22
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arasinda degisen 619 ergen ile ¢alisma yiiriitiilmis, katilimcilar Endonezya'nin farkli
bolgelerinden aktif sosyal medya kullanicilarindan olusturmuslardir. Sonuglar, birden
fazla degiskenin es zamanli olarak ergenlerin ¢evrimici kendini agmasini etkiledigini
tespit etmislerdir. Bu sonuglar, kisilik faktorlerinin ve ergenlerin kendilerini sosyal
aglarda daha diisilk mahremiyet risklerine sahip olarak algilamalarinin yani sira, sosyal
aglarin diger iiyeleriyle sosyal iliskileri siirdiirme hedefinin, onlar1 sosyal aglarda

¢evrimi¢i olarak daha fazla ifade etmeye tesvik ettigi sonucuna varmislardir.

Banglades'teki Rohingya miiltecileri arasinda sosyal medya kullanimi1 kullanimlar ve
doyumlar yaklagimi adli ¢alismasinda Naklin, (2020) kullanimlar ve doyumlar teorisi
perspektifinden Banglades'teki Rohingya miiltecilerinin sosyal medya kullanimina,
miiltecilerinin sosyal medyayr kullanmalarinin temel nedenlerine, sosyal medyaya
yonelik tutumlarma ve sosyal medyadaki ihtiyaglarma odaklanmistir. Sonuglar
Facebook'un tercih edilen sosyal medya oldugunu ve sosyal medya kullanicilarinin
birgok kullanim ve memnuniyet teorik paradigmasindan memnun olduklarini sonucuna

varilmstir.

Cai vd., (2019) tiiketici motivasyonlarini anlamaya yonelik bir fayda ve memnuniyet
yaklasimi adli ¢alismasinda e-ticareti canli yayin araciligiyla ger¢ek zamanli sosyal
etkilesimle birlestirmeyi amaclamiglardir. Kullanimlar ve doyumlar cercevesi
kullanarak, anlik islemlerle ilgili etkilesimden keyif alma, kisisel kontroliin
degistirilebilirligi, topluluk ihtiyaglar1 ve trend belirleme seklinde dort motivasyon
belirlemislerdir. Sonuglar, yiiz yiize incelemelerin ikame edilebilirliginin genel gézlem
senaryolart ve irlin arama senaryolartyla iliskili oldugunu, etkilesimli keyfin ise

etkileyici senaryolarla iliskili oldugunu sonucuna varmislardir.

Pakistan'da sosyal medya ve 6grenci yurttas gazeteciligi uygulamalari ile ilgili alternatif
kullanimlar ve doyumlar yaklagimi ¢aligmasinda Jan vd., (2019) vatandas gazeteciligi
faaliyetlerinde ve Pakistanli 6grencilerin ihtiyaclarinin karsilanmasinda sosyal medya
kullanim kaliplarin1 incelemislerdir. Aratirmalarinda anket teknigi ile 673 6grenciye
ulasmiglardir. Arastirma sonuglari, ankete katilanlarin bilgi, eglence ve arkadaslik
ihtiyaclarmin sosyal medya aracilifiyla karsilandigi ve katilimeilarin  gogunun
ihtiyaclarinin, ¢evrimig¢i bilgilerin toplanmasi, islenmesi ve iletilmesi siirecine aktif

olarak katilarak karsilandig1 sinucuna varmislardir.
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Yayla, (2018) Dokuz Eyliil Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi 6grencilerinin sosyal
aglarm kullanim ve doyum agisindan kullanim1 adli ¢alismasinda 6grencilerin Instagram
kullanim aligkanliklarin1 "kullanimlar ve doyumlar" yaklasimi ile incelemek amaci ile
Ogrenim goren 151 Instagram kullanicisina anket uygulamislardir. Arastirma
sonuclarina gore katilimcilar Instagram kullanimina yonelik kisisel sunum, aliskanlik,
rahatlama, sosyal etkilesim, bilgilenme, kisisel gelisim, arkadaslik, ekonomi, takip etme

seklinde 9 etkili faktor oldugu sonucuna varilmistir.

Ergenler ve geng¢ yetiskinler icin bir sosyal medya olarak Instagram'mn etkisi,
kullanimlar ve doyumlar yaklasimi adli ¢alismasinda Muhammed, (2018) Web 2.0'in
gelisimi ve sosyal medyadaki yeni trendler, insanlarin iletisim yontemlerinde ve sosyal
medyay1 kullanma motivasyonlarinda degisikliklere yol ac¢tigini ifade etmektedir.
Calismasinda kullanimlar ve doyumlar teorisi ilizerine on kullanim ve doyumunu
tanimlamaktadir. Bunlar sosyal etkilesim, bilgi arama, hobiler, eglence, dinlenme,
iletisim amaclari, pratik kullanimlar, fikirleri ifade etme, bilgi paylasimi ve baskalarinin

gozlemleri ve bilgileri oldugu sonucuna varilmastir.

Miize ziyaretlerinde kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin test edilmesi, kiiltiirel alanda
arabuluculuk perspektifinin benimsenmesi adli ¢alismasinda Ntamkarelou vd., (2017)
miize ziyaretgilerinin motivasyonlarint  ve miizelerle etkilesimde bulunurken
karsilamaya calistiklar1 bazi temel ihtiyaglar1 incelemektedir. Sonuclar, kiiltiirel ve
egitimsel memnuniyetin ziyaret i¢in temel motivasyon oldugunu ve eglence veya kacis
motivasyonundan daha iyi oldugunu tespit etmislerdir. Turistlerin miizeleri ziyaret

etmesinin temel nedeninin kiiltiirel deneyim oldugu sonucuna varmislardir.

Iletisim Fakiiltesi ogrencilerinin  sosyal medya kullanimi ve sosyal medya
aliskanliklarin1 karsilama yollar1 adli ¢alismasinda Candz, (2016) Selguk Universitesi
Iletisim Fakiiltesi 6grencilerinin sosyal medya kullanimi ve doyumlari teorisine dayali
olarak sosyal medya kullanimima iligkin tutum ve motivasyonlarin1 arastirmay1
amaglamaktadir. Arastirma sonuclarma gore sosyal medya kullanimina yonelik alti
motivasyon oldugu tespit edilmistir. Bunlar dinlenme ve eglence, bilgi arama ve sosyal
etkilesim, gozetim, araba kullanma ve rahatlama, sosyal kagis ve finansal ve sosyal

taninma oldugu sonucuna varilmistir.
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Literatiir calismamizdan da goriildiigii tizere kullanimlar ve doyumlar baglaminda her
platformda belirli islevler, sosyal olarak etkilesim kurma, rahatlama, eglenme, yorum
yapmak ve bilgi paylasma arzusundan kaynaklanan durum giincellemeleri ile iligkiler
kurma seklinde siirdiiriilmektedir. Sonuglar, kullanicilar farkli faydalar aradikga,
bireysel kisilik Ozelliklerinin sosyal medyayr kullanma giidiilerini degistirdigini

gostermektedir.
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2. BOLUM: ARASTIRMANIN KURAMSAL VE KAVRAMSAL
CERCEVESI

2.1. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi

Iletisim ve gazetecilik alaninda kullanimlar ve doyumlar teorisi baslica medya etkisi
teorilerinden biridir. Kullanimlar ve doyumlar teorisinin, medyanin insanlara ne
yaptiginin aksine, insanlarin medyayla ne yaptigina odaklanan izleyici merkezli bir
yaklagim oldugu seklinde tanimlamaktadir. Kullanimlar ve doyumlar teorisi, bireylerin
belirli bir ara¢ aracilifiyla iletisim alma motivasyonlarin1 anlamanin bir yolu olarak
gelistirilmistir. Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, izleyicinin aldigi medyay1 aktif
olarak sectigini kabul etmektedir. Doyum ihtiyacini, ihtiyaci tatmin edecek belirli bir
ortamin se¢imiyle iligkilendirilmektedir. Bu, insanlarin ilgilerini ve amaclarini dogru bir
sekilde bildirmek i¢in kendilerinin yeterince farkinda olduklarini varsaymaktadir (Katz
vd., 1974).

Gecmiste medya kavrami, gazete, radyo, televizyon ve sinema gibi bir avug kitle
iletisim aracini ifade etmektedir. Bu nedenle arastirmacilar, izleyicilerin bu medyay1
neden kendi 6zel ihtiyaclarini karsilamak i¢in kullandigini anlamaya odaklanmustir.
Ancak kitle iletisim araglarinin sundugu ara¢ ve igerikler oldukca smirli kalmstir.
Ornegin geleneksel bir televizyon sadece bir ekran, bir uzaktan kumanda cihazi ve
smirl sayida televizyon kanali sunabilmekteydi (Ozkanal vd., 2022).

Sonug¢ olarak bireylerin televizyonla olan toplam etkilesimi, birden fazla kanal
arasindan se¢im yapmak ve zap yapmak seklindeydi. Ayrica geleneksel medyada
izleyicilerin medya igeriginin olusturulmasini dogrudan etkileme veya medya
tireticileriyle iletisim kurma yetenekleri sinirli kalmaktaydi. Bununla birlikte, 90'l1
yillarin sonlarindan itibaren internet gibi gelisen bilgisayar aracili teknolojiler, bireylere
cok cesitli kaynak se¢imi, bilgi kanallar1 ve eglence segenekleri sunmaktadir. Internet
tabanli 1iletisim teknolojileri aynm1 zamanda izleyicilerin medya igerigiyle olan
etkilesimlerinin kapsamini ve kapsamini da genisletmistir (Ceran, 2024; Tekbiyik vd.,
2023).

Akillr telefon ve tablet uygulamalar1 gibi cihazlar, kullanicilara yalnizca bu ortamlarla
etkilesim kurma olanagi saglamakla kalmayip, ayni zamanda bunlar araciliiyla

etkilesime girerek diger kullanicilarla iletisim kurma olanagi da saglamistir. Cilinkii
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“yeni medya teknolojileri, eski medyada miimkiin olmayan bir sekilde, kullanict
tarafindan olusturulan igerigin sec¢imi, olusturulmasi, dagitimi, paylasimi ve
degisiminde izleyicinin katiliminm1 kolaylastirmistir. Sonug¢ olarak, yeni medya
teknolojilerinin yayginlagsmasi, medya tiiketicilerine daha fazla segenek ve iletisim
stireci lizerinde daha fazla kontrol sunarak izleyici etkinligi firsatlarmi artirmistir
(Cavus, 2022; Dikme vd., 2021).

Ayrica internet, bireyciligin son noktasi, bireyi hem aradigi bilgi hem de iirettigi bilgi
acisindan giiclendirme kapasitesine sahip bir ortam olarak goriilmektedir. Yeni medya
teknolojilerinin 6zelliklerinin, izleyicilerin icerikle yalnizca etkilesimde bulunmakla
kalmayip aktif bir sekilde anlam olusturacak sekilde kisisel bir sekilde etkilesime
girmelerine izin vererek medya deneyimini doniistiirdiigli ifade edilmektedir. Medya
tiiketicileri ilk kez aldiklar1 bilgileri tartisabilme ve ayni zamanda ¢oktan coga modelde
icerik olusturma, yaymlama ve paylasma olanagina kavusmustur. Sonugta internet
tabanli iletisim teknolojileri ile geleneksel medyadaki (gazete, televizyon ve radyo)
tilketiciler, artik “lireten tiiketiciler” olarak adlandirilan yeni medyada tiikettikleri

medya igeriginin iireticisi haline getirmistir (Ozdemir, 2022; Samilova vd., 2022).
2.1.1. Tarihsel Gelisimi ve Temelleri

Iletisim ¢alismalarinda iki farkli ana goriis bulunmaktadir. Biri izleyicileri pasif ve
homojen bir kitleden olustugunu varsayan medya etkileri teorisi, digeri ise izleyicileri
sosyal ve psikolojik tatminlerini saglayacak medya tiirlerini ve igerik tiirlerini bireysel
ve goniillii olarak segen aktif aktorler olarak varsayan yaklasimidir. Kullanimlar ve
doyumlar yaklasimi, bireylerin medyada gordiikleri ve okuduklar1 seyler konusunda
bilin¢li secimler yaptigina inanilmaktadir (Cecen vd., 2022; Kasim, 2022).

1930'larda medya etkileri arastirmalar agisindan yaygin bakis acisi, izleyicinin, medya
mesajlariyla sorgulamadan veya tepki vermeden kolayca yonlendirilebilen, mesajlarin
pasif alicilarindan olusan tekil, homojen bir varlik oldugu yoniinde olup ayrica
varsayimlar, kitle iletisim araglarinin oldukga etkili oldugu ve ikna araci olarak islev
gordiigii yoniindeydi. Bu alandaki ilk calismalar medya etkileri aragtirmalaridir ve hepsi
medyanin izleyiciyi etkileme ve dolayisiyla etkileme konusunda yetenekli oldugunu

kabul etmektedir (Kii¢iik-Durur vd., 2022; Sézkesen vd., 2022).
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Kullanim ve doyum yaklagimi, 19401 yillarin baglarindan itibaren pek ¢ok agidan
elestirilse de, kitle iletisim arastirmalarinda baskin bir paradigma haline gelmis ve yeni
medya ve bitiinlesik iletisim teknolojileri i¢in énemli bir teorik ¢alisma alani olarak
konumlanmistir (Giilmez vd., 2023; Kizilkaya, 2022).

1950'i ve 60'l1 yillarda sivil haklar hareketleriyle birlikte farkli kimlikler ve talepler 6n
plana ¢ikmis ve boylece insanlar kendilerini kitlelerden ayirmaya baslamistir. Bu
toplumsal hareketler kullanimlar ve doyumlar yaklasimina da yeni bir boyut
kazandirmistir. Ciinkii kullanimlar ve doyumlar aragtirmasinin bu {i¢iincli asamasinda
bireylerin kimligi, sosyal statiisii, kiiltiirel gecmisi, egitimi, deger yargisi, yalnizlik,
izolasyon vb. sosyal ve psikolojik degiskenler hangi medya iiriiniiniin kullanilacagina
karar verme siirecinde 6nemli bir rol kazanmstir (Ince vd., 2024; Koksal, 2022).
1970'lerde kullanimlar ve doyumlar ile ilgili arastirmalar izleyici motivasyonlarini
incelediler ve insanlarin sosyal ve psikolojik ihtiyaglarini karsilamak i¢in medyay1 nasil
kullandiklarina dair ek tipolojiler gelistirmiglerdir. 1970'ler, giicli medya ve giiglii
izleyici kavrami etrafinda izleyici kullanimlar1 ve doyumlara iliskin bazi aragtirmalara
tanik olmuslardir. Bu arastirmalar bireylerin kitle iletisim araglari, icinde bulunduklari
diinyay1 kesfetmek, ¢evrelerinde olup biten olaylardan haberdar olmak ve bu sayede
insanlarin merakini ve genel ilgisini gidermek i¢in ¢ok 6nemli araclardir.

1980'l1 yillarda kullanimlar ve doyumlar ile ilgili ¢alismalar 6nemini ve ¢esitlenmesini
stirdiirmiigtiir. Kullanimlar ve doyumlar ilgili ilk calismalar, izleyicilerin neden
televizyon izlediginden ziyade, izleyicilerin televizyon izleyerek hangi sosyal ve
psikolojik ihtiyaglarini karsiladigini ortaya ¢ikarmay1 amacglamistir.

1990l yillarda yeni iletisim teknolojilerinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte insanlar daha
fazla medya se¢enegine sahip olmaya basladi ve bdylece motivasyon ve memnuniyet,
izleyici aragtirmalarinin daha 6nemli bilesenleri haline gelmistir. Sonug¢ olarak, yeni
teknolojilerin ortaya ¢ikist kullammmlar ve doyumlar yaklagiminin uygulandigi
arastirmalarin alanlarii genisletmistir. Sosyal platformlarin cesitlenmesiyle birlikte
izleyicilerin sosyal platform se¢me imkanlari da arttik¢a, katilimcilarin neden bu
kanallar1 tercih ettigi sorusu da bir arastirma alani haline gelmistir (Ozkanal vd., 2022).
Yeni medyanin dijitallesme, etkilesim ve diger 6zellikleri gibi yonleri, kitle iletisim
arastirmacilarina Internet kullammma yénelik izleyici motivasyonlarini ve izleyici

aktivite dlizeylerini arastirmak i¢in yeni arastirma alanlar1 agmis ve boylece kullanimlar
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ve doyumlar yaklasgimmin Onemini yeniden canlandirmistir. Yeni medya
teknolojilerinin yan1 swra 2004 yilinda kurulan Facebook, 2005 yilinda kurulan
YouTube, 2006 yilinda kurulan Twitter, 2010 yilinda kurulan Instagram ve 2011 yilinda
kurulan Snapchat gibi sosyal ag sitelerinin ortaya c¢ikisi, kullanicilara profil

olusturabilecekleri bir profil alan1 saglamistir.
2.1.2. Genel Ozellikleri

Kullanimlar ve tatminler teorisi, bir dizi dnceki iletisim teorisi ve meslektas teorisyenler
tarafindan ylriitilen aragtirmalardan gelistirilmistir. Teori, iletisim bilim insanlarina
"medya secimi, tiikketimi ve hatta etki hakkinda bir dizi fikir ve teorinin goriilebilecegi
bir perspektif" sagladigi i¢in sezgisel bir degere sahiptir. Odak noktasinda daha radikal
bir degisim, medyanin kitleler {lizerindeki etkisinden uzaklasip, kitlelerin medyaya
neden veya nasil tepki verdiklerini arastirmaya yonelmekdir (Cavus, 2022; Dikme vd.,
2021).

Kitlelerin pasif veya giigsiiz olmadiklari, bunun yerine secim yaptiklar1 varsayimina
dayanarak arastirmacilar kullanimlar ve tatminler modelini gelistirmislerdir. Bu,
kitlelerin reklamlara tepkilerini belirlerken kullandiklar1 siireci acgiklamaktadir.
Kullanimlar ve tatminler paradigmasi, kitleleri ihtiyaclarini en iyi sekilde karsilayan
veya mevcut inanglarini ve ilgi alanlarini gliglendiren medyanin aktif arayicilar olarak
goriilmektedir. Bu modelin 6nemi biiyiik ol¢ide medyanin insanlarin fikirlerini
degistirebilecegi fikrini reddetmesidir. Yaptig1 sey, medyanin izleyicinin ihtiyaglarini ve

isteklerini tatmin ettigi statiikoyu giiclendirmektir (Cegen vd., 2022; Kasim, 2022).
2.1.3. Modeller

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, insanlarin belirli tiirden medyay1 tiikketmeyi
sectiklerini, ¢linkii bu segimler sonucunda belirli doyumlar elde etmeyi beklediklerini
ileri siirmektedir. Diger medya teorilerinden farkli olarak kullanimlar ve doyumlar
yaklasimi, medyanin kendisine veya ilettigi mesajlara degil, medya tiiketicisine
odaklanmaktadir. Diger teoriler insanlari medya mesajlarinin pasif alicilar1 olarak
goriirken, kullanimlar ve doyumlar yaklagimi insanlar1 medyay: tiikketmeyi se¢me

nedenlerinin farkinda olan aktif medya tiiketicileri olarak gdérmektedir. Kullanimlar ve
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doyumlar yaklasimi medya arastirmalarinda yaygin olarak kullanilmaya devam ederken,

cesitli nedenlerle elestirilmektedir (Vinney, 2024).

Oncelikle, kullanimlar ve doyumlar yaklasimi izleyicilerin aktif olduguna ve belirli

medyay1 tiilketme nedenlerini dile getirebilecegine olan inanci, 6z bildirim verilerine

dayanan ¢alismalara yol agmaktadir. Ancak, 6z bildirim verileri her zaman giivenilir
degildir ve her zaman dogru veya ig¢goriilii olmayabilmektedir (Ceran, 2024; Tekbiyik

vd., 2023).

Ikincisi, insanlarin tiikettikleri medyay1 dzgiirce segmeleri fikri, kendilerine sunulan

medya ile siirlidir. Bu, her zamankinden daha fazla medya segenegi varken, ancak

herkesin her secenege erisimi olmadiginda bugiin daha da belirgin bir elestiri
olabilmektedir. Bu erisim eksikligi, baz1 kisilerin ihtiyaglarin1 en iyi karsilayacak

medyay1 segememesi anlamina gelmektedir (Ozdemir, 2022; Samilova vd., 2022).

Uciinciisii, kullanimlar ve doyumlar yaklasimi izleyiciye odaklanarak medya

mesajlarinin kisitlamalarini ve sinirlarint ve bunun insanlart nasil etkileyebilecegini goz

ard1 etmektedir (ince vd., 2024; Koksal, 2022).

Son olarak, kullanimlar ve doyumlar yaklasimi bir teori olarak kabul edilemeyecek

kadar genis olup olmadig1 konusunda tartigmalar yasanmaktadir. Baz1 bilim insanlari,

ithtiyaglar ve motivasyonlar arasindaki ayrimin eksikligi ve bu ve diger kavramlar i¢in
saglanan yetersiz tanimlar nedeniyle, teorinin tam tesekkiillii bir teori olmaktan ziyade
bir yaklasim olarak degerlendirilmesinin daha iyi oldugunu diisiinmektedir. Bilim
insanlar1, yeni medyanin 6zelliklerine 6zgii dort kategoriye giren ¢esitli yeni kullanimlar
ve doyumlar yaklasimi &nermektedir. Bu dort kategori sunlar1 igermektedir (Ozkanal

vd., 2022).

e Modalite tabanli tatminler: Yeni medya igerigi sesten videoya ve metne kadar cesitli
modalitelerde sunulabilmektedir. Bu farkli modalitelerin kullanimi gergekgilik,
yenilik veya sanal gerceklik gibi bir sey soz konusu oldugunda bir yerde bulunmus
gibi hissetme ihtiyacini karsilamaktadir.

e Ajans tabanli tatminler: Yeni medya, insanlara bilgi ve igerik olusturma ve
paylasma yetenegi vererek her bir bireye belirli bir miktarda gii¢ vermektedir. Bu,
ajans gelistirme, topluluk olusturma ve igerigi kisinin belirli isteklerine gore

uyarlama yetenegi gibi ihtiyaglari karsilayabilmektedir.
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e FEtkilesim tabanli tatminler: Yeni medyanin etkilesimliligi, icerigin artik statik
olmadigi anlamina gelmektedir. Bunun yerine, kullanicilar igerikle gergek zamanl
olarak etkilesim kurabilir ve onu etkileyebilmektedir. Bu, yanit verme ve daha fazla
secenek ve kontrol gibi ihtiyaglar1 karsilamaktadir.

e Gezinilebilirlige dayali tatminler: Kullanicilar yeni medyada hareket eder ve farkli
arayiizler tarafindan sunulan gezinme, kullanicilarin deneyimlerini biiylik 6l¢iide
etkileyebilmektedirler. Olumlu yeni medya gezinme deneyimleri yoluyla rehberlik
ve mekanlar arasinda hareket etmenin getirdigi eglence ve eger bir oyun

oynaniyorsa seviyeler gibi ihtiyag¢lar1 karsilamaktadir (Vinney, 2024).
2.1.4. Varsayimlar

Kullanimlar ve doyumlar yaklagimimin temel taslarindan biri, izleyicilerin veya

kullanicilarin kullandiklari sosyal medya platformlarini segmede aktif olmalaridir.

Dabhasi, izleyicilerin veya kullanicilarin sosyal medyay1 kullanmak isteme nedenlerinin

farkindadir ve bu nedenleri bilingli olarak ihtiyaclarini ve isteklerini karsilayacak medya

secimleri yapmaktadirlar. Bu kavramlardan yola ¢ikarak kullanimlar ve doyumlar

kurami, sosyal medya tiketimine veya kullanimina iligkin bes varsayimdan

olugmaktadir (Ceran, 2024; Tekbiyik vd., 2023). Varsayimlar asagidaki gibidir;

e Medya kullanimi motive edici ve hedef odaklidir.

o Insanlar medyayi, belirli istek ve ihtiyaclarim1 karsilayacagi beklentisine gore
secmaktedirler,

e Medya kullanimi bireysel, sosyal ve psikolojik faktorlerden etkilenir.

e Medya, ihtiyac ve isteklerin karsilanmasinda se¢im ve kullanim i¢in diger iletisim
bi¢imleriyle, 6zellikle de yiiz yiize iletisimle rekabet etmektedir.

e Insanlar aktif medya kullanicilar1 olduklari icin medya mesajlar1 insanlar {izerinde
cok giiclii etkiler yaratmaz.

Bu varsayimlar, kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin sosyal medya tiiketicisini medya

kullanimimin merkezine yerlestirdigini agik¢a ortaya koymaktadir. Bu, tiiketicilerin

yalnizca belirli medyay1 aktif olarak se¢gme ve alma giicline sahip olmadiklari, ayni

zamanda medya mesajlarin1 yorumlama ve bu mesajlar1 hayatlarinda istedikleri gibi

kullanma yetenegine sahip olduklar1 anlamima gelmektedir. Sonug¢ olarak, insanlar
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medyanin kendilerini ne kadar ve hangi sekillerde etkileyecegini kontrol etmektedirler
(Vinney, 2024).

2.1.5. Kullamimlar ve Doyumlar fle Tlgili Degerlendirme

Yukarida yapmaya calistigimiz alanyazin calismasi, incelemeler ve agiklamalar
kapsaminda bu boliimde kullanimlar ve doyum teorisi ile ilgili degerlendirmelerimizi
kisaca ozetlersek; Kullanimlar ve doyum teorisi, medyanin insanlar iizerindeki etkilerini
tartismaktadir. Insanlarin medyayr kendi ihtiyaglar1 igin nasil kullandiklarmi ve
ihtiyaglart karsilandiginda nasil tatmin olduklarini agiklamaya calismaktadir. Baska bir
deyisle, teorinin medyanin insanlara ne yaptigindan ziyade insanlarin medyayla ne
yaptigini tartistign  soylenebilmektedir. Bu teorinin kullanici/izleyici merkezli bir
yaklagimi oldugu sonucuna varilmistir. Iletisim icin bile olsa insanlar kendi aralarinda
tartismak i¢in konuyu medyaya yonlendirebilmektedirler. insanlarm ¢esitli ihtiyaglari ve
tatminlerini asagidaki gibi kisaca bes baslik altinda toplayabiliriz. Bunlar;

Biligsel ihtiyaclar; Insanlar medyayr bilgi, haber, olgu vb. edinmek icin
kullanmaktadirlar. Izleyiciler arasinda bazilarinin entelektiiel ve akademik bilgi edinme
arzusu olsada bu olgunun ¢ok yaygin olmadig1 gézlemlenmistir. Ornegin televizyondaki
bilgi yarigmalar gercek bilgiler vermekte olup, giincel olaylar hakkinda bilgi edinmek
i¢in insanlarin diizenli olarak haberleri izlemesi gerekmektedir. Internetteki arama
motorlar1 da ¢ok popiilerdir ¢ilinkii insanlar herhangi bir zaman kisitlamasi olmadan
kosusturma i¢inde herhangi bir konuyu kolayca tarayabilmektedirler.

Duygusal ihtiyaclar; Insanlarin her tiirli duygu, zevk ve ruh hallerini icermektedir.
Insanlar medyay1, ©Ornegin televizyonu, duygusal ihtiyaglarmi gidermek igin
kullanmaktadirlar. En giizel 6rnek, insanlarin bir film/dizi izlerken iiziicii bir sahne
karsisinda duygulanip, hatta bazen aglayabilmektedirler.

Kisisel biitiinlestirici ihtiyaglar; Bu 6zsaygi ihtiyaci olup, insanlar statiilerini giivence
altina almak, giivenilirlik kazanmak ve istikrar saglamak i¢in medyay1
kullanmaktadirlar. Bu yiizden insanlar sosyal medya kullanarak veya televizyon
izleyerek toplumda saygin bir statiiye sahip olduklarindan emin olmaktadirlar. Ornegin,
insanlar miicevher reklamlari, mobilya reklamlari, giyim reklamlar1 vb. gibi medyadaki

reklamlar1 izler ve bu drlinleri satin alirlar, bdylece yasam tarzlarini
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degistirebilmektedirler dolayisiyla medya onlarm bunu yapmalarina yardimei
olmaktadr.

Sosyal Dbiitiinlesmenin ihtiyaglari; Aile, arkadaslar ve toplumdaki akrabalarla
sosyallesme ihtiyacin1 kapsamaktadir. Giliniimiizde sosyal etkilesim i¢in insanlar hafta
sonlar1 sosyal olarak bir araya gelmiyorlar, bunun yerine ihtiyaclarint karsilamak i¢in
Facebook, Twitter, Instagram gibi internetteki sosyal ag sitelerine ydnelmektedirler.
Bagka bir 6rnekde ise insanlar belirli bir programi kendi kisisel ¢ikarlari igin degil,
komsularinin/arkadaglarinin izlemesi ve boylece her iki tarafin da tartisacaklar1 ortak bir
konu olmasi i¢in izlemeye baglayabilmektedirler.

Gerilimsiz ihtiyaglar; insanlar bazen medyay1 gercek diinyadan kagmak, gerginlik ve
stresten kurtulmak igin bir arag¢ olarak kullanmaktadirlar. Ornegin, insanlar televizyon
izlerken, radyo dinlerken, internette gezinirken vb. rahatlamaya egilimlidirler. Aslinda
medya, izleyicinin zihnini ele gec¢irme giiciine sahiptir ¢iinkii onlar1 duygusal olarak
durum ve karakterlerle bag kurmalarini saglamaktadir.

Bu baglamda ihtiyaglar dogasi geregi bireye 6zgilidiir ve medyanin ihtiyaci nasil
karsiladig1 6zneldir. Ornegin, bazi insanlar rahatlamak igin haber izlerken digerleri
gerginlesebilir veya tedirgin olabilmektedir. Medya aynidir, ancak insanlar onu farkli

ithtiyaclar i¢in kullanmaktadirlar.
2.2. Benlik Kavram

Benlik kavramini agiklayan William James ile baglamis ve giiniimilizde hala kullanilan
psikolojik kavramlardan biri haline gelmistir. Benlik kavrami, diger ilgili kavram ve
alanlar kadar benzersiz veya ¢ok boyutlu yonlerin gelisimini incelemektedir. Rogers ise
benlik kavramimin giderek farklilasan ve dolayisiyla bir nesne haline gelen bir sosyal
olgular alaninin parcasi oldugunu belirtmektedir. Nesnenin seklini algilamaya benlik
kavrami denmektedir (Selim vd., 2021).

Bir kisinin kendine bakisi, kendisini hafizasinda temsil etme bi¢imi olarak
tanimlanmaktadir. Ayrica benlik kavrami, kisinin kendine bakisini, kisisel 6zelliklerini,
deneyimlerinin zihinsel temsillerini, gelecek hedeflerini ve sosyal rollerini ifade eder ve
bunlarin tiimii kavramsal benlik olarak hafizada yogunlagmistir. Benlik kavrami giinliik
yasamlarimizi, yasama ve ¢alisma seklimizi etkilemektedir. Benlik kavrami, kendimizi

farkl sekillerde degerlendirmek i¢in igsel hesaplamalar yapmamizi ve dolayisiyla nasil
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davranacagimiza ve davranacagimiza karar vermemizi saglayan icsel bir giictiir (Sezgin

vd., 2020).
2.2.1. Benlik Sunumu

Benlik sunumu, kendini ifade etme duruma dayali bir eylemdir. Sosyal hayatta benlik
ile izleyici arasindaki etkilesimi yansitmaktadir. Bu sadece kendinizi ifade etmek, baski
altinda performans gostermek ve baskalarinin kimlik beklentilerine tam olarak uymakla
ilgili degildir. Bireyin kendine bakis agisi, kisilik tarzi, sosyal rolii ve izleyici
seceneklerinin bir birlesimi ve yansimasidir ve bunlarin hepsini kapsamaktadir
(Schlosser, 2019).

Yenilmez Kagar’a (2020) gore benlik sunumu kendini ifade etmeyi kendini sergileme,
ait olma, kendini onaylama, 6zsaygiyr gelistirme, kendini degerlendirme, kendini
tamma gibi kisinin kendisiyle ilgili ihtiyaclardan biri olarak aciklamaktadir. Insanin
kendi i¢ diinyasini tanimasi, degerlendirmesi, kendine giivenmesi olarak tanimlamigtir
ve ona gore kisinin karakteri ile ilgili diisiincelerinin bir biitiin oldugunu ifade etmistir.
Bir kisi sosyal medyada begenilme ve kabul edilme arzusunu ifade ettiginde, neyin
dogru neyin yanlis oldugu, kisinin giinliik hayattaki hareketleri ile gilinliik ¢evrimigi
ortamlardaki davraniglar1 arasinda giderek artan bir fark bulunmaktadir (Morva, 2016).
Kisiyi toplumsal yasama tanitan dnemli referans noktalarindan biri de benliktir. Bu
nedenle kisiler kendilerini ve benliklerini gelistirebilmek i¢in bilgi toplama ihtiyaci
duymaktadirlar. Kisi, sosyal bir ortamda etkilesime girerek, bilingli veya bilingsiz
olarak, iletisim kurdugu kisinin beklenti ve tepkilerine dayali izlenimler ve davraniglar

olusturmaktadir (Zheng vd., 2020).
2.2.2. Benlik Sunumu flgili Kuramlar

Insanlarla ve onlarn kisisel sorunlariyla ilgilenen arastirmacilar, psikologlar ve
danigmanlar, benligin, kisisel davranisin insan davranigindaki temsiliyle iligkili
olduguna inanmaktadir. Biitiin bunlar birey tarafindan bilingli olarak ortaya konulur ve

davranis kaliplarina yansimaktadir (Seo vd., 2021).
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2.2.2.1. Tiyatrovari Yaklasim (Dramaturgical Perspective)

Bir kisinin biriyle veya baska biriyle tanistiginda aktardig: izlenim, iletmek istemedigi
izlenim, bagkalar1 tarafindan algilanan durum ve kendini sunma stratejileri benlik
Ozelliklerine gore farklilik gostermektedir. Goffmon bu degisiklikleri iki tanim
temelinde agiklamaya caligmaktadir. Bu oyuncunun iradesi ve benligiyle alakalidir.
Uzlaimsal benlik; etkilesim yoluyla, aktorlerin ve goézlemcilerin pratikleri yoluyla
ortaya c¢ikmaktadir. Oyun oynayan benlik; her insanin dogasinda vardir. Insanlar
bulustuklarinda belirli mesajlar ileterek, bazilarin1 aktarmayarak ya da bazi seyleri
saklayarak etkilesime girmeleridir (Bayad, 2016).

Erving Goffman’a gore kisinin kendisini sunma ve ifade edebilmesi 6nemli bir temadir.
Goffman (2018), kisinin kendisini ifade edebilmesi ve kendisini ifade ederken organik
seyler olmadigini ve bunlarin birincil amaci dogum, biiyiime ve 6liim olan belirli yerler
olmadigim ileri siirmektedir; Bunun genellikle sahnelenen sahnelerde olusan ve ortaya
cikan trajik bir etkilesme oldugunu belirtmektedir. Goffman (2018) sahne benligi
kavramint su sekilde agiklamaktadir; Bir kisinin bir dramada belli bir rolii temsil ettigi
ve bagkalarmma aktarmaya calistigi imajdir. Bu imaj her ne kadar kisinin kendisi
tarafindan olusturulsa da, bu imaj kisinin tiim davranis ve 6zelliklerinden olusmaktadir.
Erving Goffman bunu “insanlar bir grup gozlemcinin éniinde belirli bir siire
performans sergiler ve performans belirli bir zaman diliminde ger¢eklesir” olarak
adlandirmaktadir. Gozlemci iizerindeki “agiga ¢ikarici” etkisi, kisinin bilingli veya
bilingsiz olarak oOzgiir secimlerini ve eylemlerini ifade ettigi ortam olarak

tanimlanmaktadir (Goffman, 2018).
2.2.2.2. Kendini Sevdirme Kurami (Ingratiation Theory)

Jones’a gore kendini sevme eylemleri, kisinin giiclinli artirmast veya silirdlirmesiyle
motive edilmektedir. Ancak bu duruma ulagmak i¢in kendini sevme terapisinin gizli ve
tehlikeli bir sekilde yiiriitilmesi ve giidiilerin gizli tutulmasi gerekmektedir. Benlik
saygist davranislari, hedefin uygulanan unsurlarin samimi olduguna inanmasi
durumunda etkilidir. Esit statiideki insanlar esit diizeyde giice sahipken, isverenler,
calisanlar, aileler ve ¢ocuklar, egitmenler ve 6grenciler, hekimler ve hastalar arasindaki
iligkilerde giiclin esit dagilmadigin1 acgiklamaktadir. A’nin B {izerinde giicli varsa, A,

B’yi B’nin davramisiyla odiillendirebilir veya cezalandirabilir. Jones’un teorisinin
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merkezinde, bir kisinin baska bir kisiyi sevdiginde o kisi iizerindeki giiclinlin azaldig1
iddias1 yer almaktadir (Soner vd., 2020).

Ust diizey liderlik pozisyonlarma sahip kisiler genellikle baskalar1 adina énemli kararlar
veren ve vyargilarda bulunan kisilerdir ve bu nedenle bagkalarmin kaderini
etkileyebilmektedirler. Benlik saygisi stratejileri ile ilgili olarak Jones, kendini popiiler
kilmaya yonelik davranislarin, nezaket kurallarinin ve halk ve kisiler tarafindan kabul
goren sosyal normlarin Otesine gegcen daha kibar davraniglardan etkilendigine

inanmaktadir (Suveren vd., 2021).
2.2.3. Sosyal Medyada Benlik Sunumu

Citil (2020) sosyal medyadaki benlik sunumunu ii¢ boyutta incelemistir. Birincisi,
bireyler anonim bir sosyal medya ortaminda etkilesime girdiklerinde, diger
kullanicilardan bazilarmin kendi ailelerinin ve sosyal c¢evrelerinin tiyeleri oldugunun
bilincindedirler. Sosyal medyanin bu islevi kisilere dijital benlik varliklarini i¢sel olarak
ifade etmeleri ve siirdiirmeleri konusunda rehberlik edebilmektedir. ikincisi,
uygulamalarin dijital benligi ifade etme islevselligi, fiziksel varliga olan ihtiyaci ortadan
kaldirir ve bireylere diger kullanicilarla ayni ortami paylasan sanal bir yap:
saglamaktadir. Bu nedenle insanlar kisileraras1 etkilesimlerde kisiliklerini ve
anatomilerini aciklamaya ihtiyag duymamaktadir. Insanlarmn metinlere ve anlatilara
dayanarak kendileri ve bedenleri hakkinda agiklamalarda bulunmasiyla dijital benlik
olugmaya baslamaktadir. Aslinda baz1 dijital kanallar, kullanicilarin kendilerini dijital
olarak ¢esitli bigimlerde sunmalarina olanak tantyan ses ve goriintii tabanli teknolojilere
sahip olmalaridir. Son 3. boyut ise dijital platformda sunulan benligin istenildigi zaman
kaldirilip terk edilebilmesidir. Normal yasamda sunulan benlik, bireyin fiziksel
varhigiyla biitiinlesmektedir. Bir kisi, baskalarina karst tutum ve davranislariyla
kendisini destekledigi icin, tutum ve davranmislart temsil ettigi benlikle celisse bile,
baskalarinin kendisi hakkindaki diisiincelerini degistirmesi zaman almaktadir. Sosyal
medyada bagkalarina sunulan mevcut benliginizi istediginiz zaman kaldirabilir ve
silinebilmektedir. Kisinin benliginin sosyal aglarla baglantis1 kesildiginde benligin
varlig1 da sona ermektedir. Yeni bir benlik sunabilmek i¢in bireylerin dijital ortamda

yeni bir benlik insa etmeleri gerekmektedir (Citil, 2020).
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Sosyal aglar, modern toplumla aralarindaki tartigmalar1 etkileyen yeni iletisim
bi¢imlerinin trlinidiir. Tiim sosyal aglar kisi hakkinda karakter ve kisiligiyle birlikte
detayl bilgi saglamaktadir. Kullanicilar giinliik hayatlarinda 6nemli gordiikleri olay ve
durumlar1 sosyal medyaya yiiklemektedir. Bu nedenle insanlar sosyal medyanin
yarattig1 kendini ifade etme bicimine dayali olarak hareket etmeye ve sorumluluklarini
yerine getirmeye ¢alismaktadir (Gulmammadzada vd., 2020).

Sosyal medya araglari gelistik¢e sosyal paylasim aglarinin kullanimi da artmistir. Sosyal
aglarin kullanim1 sayesinde iletisim olanaklar siirekli artmakta ve kullanicilar her yerde
ve her zaman herkesle iletisim kurabilmektedir. Boylece bu kanallar gelistikce
kullanicilar fotograf, video ve kisa metinler paylasarak kendilerini ifade etmektedirler.
Daha 6nceleri iletisim kurabilme amaci ile kullanilan sosyal medya platform ve araglari,
zaman igerisinde insanlarin bakilmaktan ziyade fark edilme isteklerini ifade etme
araglaria doniismiistiir. Bu da insanlarin birbirleriyle iletisim kurmanin yani sira
birbirlerini gézlemlemeyi ve kendi imajlarin1 sekillendirmeyi de sevdikleri bir ortam
yaratmistir. Internetin giinliik hayata entegre olmasiyla birlikte insanlar edilgen
durumdan ¢ikip etken duruma gegmistir. Geleneksel medya araglart bunu yapamasa da
insanlar tirettikleri igerikleri sosyal medyada sergilemektedir (Baritci vd., 2018).
Instagram, anlik mesaj géndermenize, yorum yapmaniza, begenmenize, fotograf, resim
ve video paylasmaniza imkan saglayan bir sosyal medya uygulama platformudur
(Tiryaki vd., 2023).

Son donemde Instagram kullaniminin artmasiyla birlikte kullanicilar gosteris yapma
imkanina kavusmustur. Fotograf filtreleri uygulamak veya birden fazla fotograf
paylasmak, ayrica fotograflarin nerede cekildigini gosteren konum hatirlaticilarini
paylasmak, kendini ifade etme agisindan 6nemlidir. Kullanicilar diger sosyal aglara
kiyasla Instagram uygulamasinda kendileri hakkinda daha fazla konusmaktadir. Insanlar
begenilmek, takdir edilmek, taninmak ve takip¢i sayisini artirmak ig¢in Instagram’da
paylasim yapmaktadir. Bu da kendini ifade etmenin benlik sunumunun 6nemli

oldugunu gostermektedir (Mutluer, 2019).
2.2.4. Benlik Sunumu 1le Tlgili Degerlendirme

Benlik sunumu ile ilgili yukarida yapmaya calistigimiz alanyazin ¢aligmasi, incelemeler

ve agiklamalar kapsaminda bu boéliimde benlik sunumu veya kendini sunma kavramlari
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ile ilgili degerlendirmelerimizi kisaca 6zetlersek; Baskalariyla etkilesime girdiginizde,
onlarin sizi belirli bir sekilde gbérmesini isteyebilirsiniz, bu kendine giivenen bir kisi,
sektoriinlizde uzman biri veya bir takim oyuncusu olabilmektedir. Farkli insanlarin nasil
goriilmek istedikleri konusunda farkli istekleri olsa da, insanlarin kendilerini sunma
bicimleri genellikle benzerlik gostermektedir. Bazen kendini sunmanin ne oldugunu
anlamak, bu 6nemli sosyal beceride ustalagmaniza ve iste daha ikna edici ve kendine
glivenen bir kisi olmay1 6grenmenize yardimci olabilmektedir. Kendini sunma, diger
insanlarin sizi nasil algilayacagini etkilemek amaciyla yaptiginiz herhangi bir
eylemlerden olusmaktadir. Diger insanlarla etkilesim kurma sekliniz, kendiniz hakkinda
ne kadar ¢ok sey ortaya koydugunuz ve gercekte kim oldugunuza dair diiriist bir goriis
sunup sunmadigmzdir. Ornegin, inanilmaz derecede kendine giivenen ve disa doniik
biriyle tanisirsaniz, kendinizi daha rahat ve hos karsilanmis hissetmek icin benzer bir
insan tipi olarak veya kisinin kim olduguna ve gorligmenizin amacina bagl olarak
normal, ¢ekingen benliginizi de sunabilirsiniz. Bazi durumlar farkli bir sunum
gerektirebilmektedir. Bu tiir davranislar ¢ogu insanin yaptigr bir seydir, cilinkii
kendimizi siklikla belirli durumlara goére ayarlamaktayiz. Normalde konuskan bir
insansaniz, etkinlikteki konusmacilara saygi gostermek igin bir is konferansinda
cekingen biri gibi goriinebilirsiniz, is yerinde, insanlar yoneticilerini etkilemek,
meslektaslariyla daha etkili bir sekilde iletisim kurmak veya belirli bir konu alaninda
daha bilgili goérinmek igin kendilerini nasil sunduklarma gore degistirdikleri

gdzlemlenmistir.
2.3. Yeni Medya Kavrami

Geleneksel iletisim yapisi, dijital teknolojinin yayilmasi ve geligsmesi ile degismistir.
Internet teknolojisinin geligsmesiyle birlikte yiiz yiize iletisimin yerini dolayl iletisimin
almas1 miimkiin olmaktadir (Hiiliir, 2020).

Dijital teknolojinin gelismesiyle birlikte kullanicilar pasiften aktife doniigmiistiir.
Bilgisayarlarin, mobil teknolojinin ve internetin gelismesiyle birlikte kullanict
bireylerin mekan ve zamandan bagimsiz bir sekilde iletisimde bulunabilecegi sanal

multimedya ortamlar1 ortaya ¢ikmistir (Akpinar vd., 2022).
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Ag teknolojisi smirlt bir alandan ¢ok genis alanlara yayilmis ve gelisimi iletisim
alaninda da biiyiik degisimlere yol agmistir. Bilginin iiretimi, dagitimi ve depolanmast
alaninda da olduk¢a 6nemlidir (Alikili¢ vd. 2018).

Aglarin orduda kullanimi 20. yilizyilin son ¢eyreginde Amerika Birlesik Devletleri’nde
ARPANET (lleri Arastirma Projeleri Ajansi) agmin olusturulmasiyla baslamistir
(Alvarez vd., 2021).

O donemde internetin kullanim alanlart heniiz sinirli kalmistir. Amerika Birlesik
Devletleri’nin farkli bolgelerindeki askeri misyonlar1 iletmek ve askeri kaynaklar1 bir
araya toplamak igin 6zel olarak tasarlanmis bir ag sistemidir. Internetin gelismesiyle
birlikte mesajlagsma uygulamalar1 da yavas yavas sisteme eklenmistir. Baglangicta 500
bilgisayar aga baglanabilmektedir. Bu ag askeri ve tiniversite bilisim hizmetleri igin
kullanilabilir. Internetin gelisimi {izerine arastirmalar 1973 yilinda baslamistir. 1987
yilinda internete bagli bilgisayar baglanti noktas: sayist 28.000’e¢ ulasmustir (Ispir,
2013).

Kalite agisindan Manovich, yeni medyay1 bes kategoriye ayiriyor: otomasyon, dijital
temsil, modiilerlik, degisken olmasi ve kod doniisimii seklinde ifade etmektedir.
Sayisal bir temsil, igerigin matematiksel bir temsilidir. Bu, verileri gilivenilir
kilmaktadir. Yeni medyanin modiiler dogasi, web sitesinin her bir unsurunun bilgi,
metin ve gorseller gibi unsurlar1 manipiile edecek sekilde ayri ayr1 yonetilmesine olanak
tanimaktadir. Otomasyon ve degiskenlik baska bir niteliktir; Otomasyon, insan
miidahalesi olmadan gergeklesebilecek yeni medya etkinliklerini simgelemektedir.
Photoshop gibi dijital goriintii diizenleme programlarinda hazir algoritmalar araciligiyla
gerekli fotograf efektleri olusturulabilmekte olup ayrica 3 boyutlu grafikler, grafik
diizeni, kelime islem ve benzeri 6rnekler de verilmektedir (Beames vd., 2021).

Her gegen giin Yyeni iletisim teknolojilerinin  mimarisi giincellenmekte ve
gelistirilmektedir. Iletisim teknolojisinin tanimi zaman iginde gelismeye devam
etmektedir. Bugiine kadar televizyon ve uydu arasindaki iliskiyi iletisim teknolojileri
yarattiysa da bugiin yerini yeni medyanin dijitallesmesinin getirdigi iletisime

birakmustir (Cakir vd., 2022).
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2.3.1. Yeni Medyanin Ozellikleri

Yeni medya ortamindaki yeni degisiklikler nelerdir? Bu sorunun cevabi gazete, dergi
yayincilari, radyo, televizyon programlari, filmler gibi yeni medya ortamlariin
geleneksel medyadan farklilasan o6zelliklerinin agiklanmasiyla verilebilir. Dijitallik,
etkilesim, hipermetinsellik ve hipermedya, multimedya formalizmi, sanallik ve yayilma
gibi kavramlar geleneksel medyadan farklilik gostermektedir (Beames vd., 2021).

Yeni medyanin 6zelliklerinde en kritik unsurun dijitallesme oldugu sdylenebilmektedir.
Yeni medyanin dijital niteliklerine iliskin birgok tanim, literatiir analizi yoluyla elde
edilmektedir. Dijitallesme, analog sistemlerdeki bilgilerin yalnizca dilden anlayan bir
ekip tarafindan ifade edilebilmesi anlamma gelmektedir. Sayisal yontemlerde, tiim
bilgilerin sayilara donistiiriildigiinii ve kodlama sistemlerinin 1 ile 0 arasindaki
bosluklar veya farkli sayilar arasindaki bosluklar gibi kullanilabilecegini agiklanmigtir
(Cat vd., 2022).

Etkilesim, yeni medyanin en 6nemli 6zelliklerinden birini olusturmaktadir. Rogers, yeni
teknolojiler araciligiryla etkilesimin insanlarin birbirleriyle iletisim kurma bi¢imini
degistirdigini agikladi. Rogers, insanlarin yiiz yiize iletisimden ziyade yeni medya
aracilifiyla daha fazla insana ulasabilecegini agikladi (Gazeli Demirtas, 2019).
Geleneksel medyanin yeni iletisim yontemlerinde medya kullanici kitlesi s6z sahibi
olamasa da yeni medyada kullanicilarin aktif miidahalesini gerektiren firsatlar
bulunmaktadir. Yeni multimedya araglarindaki bilgiler, resimler vb. paylasilmaktadir.
Zaman kaybetmeden nesnelere aninda tepki verebilir ve karsilikli iletisim
saglanabilmektedir (Dolezal, 2017).

Yeni medya bildigimiz tiim farkli medyalar1 bir araya getirme giicline sahiptir. Buna
multimedya veya multimedya denmektedir. Bu, hareketli goriintii, ses, metin, ve
duragan goriintii gibi medyalarin birlestirilmesiyle olusturulmaktadir (Dilmen, 2014).
Olgeklenebilirlik ve sanallik, dagitim1 hiper metinsel, dijital ve multimedya 6zelliklerine
bagli olan yeni medyanin diger Ozelliklerine baglidir. Yeni medya igeriginde metin,
fotograf ve gorsellerin ¢ogalmasi nedeniyle bircok kullanici farkli zaman ve mekan
dongiilerinde yeni medya igerigine maruz kalabilmektedir (Sevik, 2015).

Yeni medya ve geleneksel medyanin arasindaki farklari bu 6zellikler vurgulamaktadir.

Dijital teknolojiler yeni medya ortamlarinda iiretim, dagitim ve arsivleme faaliyetlerini
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belirlemekte, zaman ve mekan sorunlarimi ortadan kaldirmakta ve dolasimi

artirmaktadir (Turan, 2013).
2.3.2. Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0 Web 4.0 Teknolojileri

1994 yilinda World Wide Web hizla biiyliyordu. 2000’li yillardan sonra internet yaygin
bir ilgi gormeye baslamistir. 2004 yilinda ag teknolojisine Web 1.0 adi verilmistir
(Degir ve Sine Nazli, 2022).

Internet ¢aginda bilginin alicilart kullanicilardir. Web 1.0 teknolojilerini kullananlar
okuma ve bilgi edinme disinda deneyim paylasma, gruplara katilma, sosyal statii
kazanma gibi faaliyetlerde bulunamamaktadirlar (Demir vd., 2020).

Web 1.0: Biiyiik miktarda bilginin Web’de yayinlanmasina ve arama motorlar
araciligiyla kolayca erisilmesine olanak taninmaktadir. Ancak yayinlama secenekleri,
HTML’yi anlayan ve Front Page ve Dreamweaver gibi HTML yayinlama araglar
hakkinda ileri diizeyde teknik bilgiye sahip olan c¢ok sinirh kisilerle sinirlidir. Bu
nedenle bir¢ok kisi interneti yalnizca haber ve bilgi okumak i¢in kullanmaktadir
(Ahmed, 2018).

2000 yilinda ¢evrimigi interenetin aktivitenin artmastyla birlikte ¢esitli uygulamalar ve
yeni web siteleri olusturulmustur (Giil Unlii vd., 2020).

Bu duruma Web 2.0 teknolojilerine gegis adi verilmektedir. 2004 yilindan itibaren Web
2.0’1in cesitli tanmimlar1 ortaya c¢ikmistir. Bu konsepti ilk ortaya atan kisi Tim
O’Relly’dir. Web 2.0, daha fazla insanin internetin olanaklarindan aktif olarak
yararlanarak programlar ve yeni teknolojiler gelistirme yetenegidir (Turner vd., 2023).
Web 2.0 teknolojilerinin amaci yeni yazilimlar ya da yeni bilgisayar dilleri yaratmak
degil, Web teknolojilerini farklilastirmak ve farkli teknolojileri kullanarak yeni
kavramlar yaratmaktir (Giil vd., 2022).

Halkin bilgiye aninda erisme arzusu bilgi teknolojilerinin ortaya ¢ikmasina yol agmis ve
Web 2.0 teknolojisi bilginin yayilmasi ve iiretilmesi i¢in bir ortam haline gelmistir. Web
2.0 teknolojileri kullanicilarin sosyal medya ortamlarinda kalmalarina ve siirekli bir
bilgi akigina sahip olmalar1 anlamina gelmektedir (Bozkurt, 2013).

MySpace, YouTube, Twitter, Wikipedia, Linkedin, Facebook, Google Apps ve blog
yazma sitelerinin tiimii Web 2.0 teknolojileri kullanilarak olusturulmus uygulamalardir.

Bu uygulamalarin igerigini sadece yayinci degil ayrica zamandan ve mekandan
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bagimsiz bir sekilde aninda iletisim kurabilen kullanicilar da belirlemektedir (Cat,
2021).

Web.3.0 ilk olarak Sheila Mcllraith taratindan 6nerilmistir. Web 3.0 teknolojilerini su
sekilde tanimlamaktadir; Semantik web sitesi, web teknolojilerini kullanarak ve bunlari
aktif olarak tarayarak ve kullanarak islevselligini ortaya koymay1 amaclayan bir web
sitesidir (Giimis vd., 2015).

Web 3.0 teknolojileri, teknoloji kullaniminin Gtesine gegerek insanlar ve teknoloji
arasindaki etkilesimi miimkiin kilmaktadir. Web 3.0 teknolojileri bilgiyi bellege
yiikleyerek istege bagli olarak kullanicilara sunmaktadir (Kutup, 2010). Web 3.0
teknolojisinin diger bi ifadesel sekli ise “anlamsal web” olarak da ifadeedilmektedir.
Web 3.0 igerigi, insanlarin ve makinelerin igerigi analiz edebildigi bir ortamdir (Karalar
vd., 2017).

Web gelistirmeye yonelik isbirlik¢i ve etkilesimli bir yaklasim, World Wide Web'in
dordiincii nesli olan Web 4.0'1 karakterize etmektedir. Kullanicilar, kullanic1 dostu
olacak sekilde tasarlandiklar1 icin web four point zero uygulamalariyla kolayca bilgi ve
fikir paylagabilmektedirler. Sosyal aglar, bloglar, vikiler ve video paylasim siteleri gibi
web siteleri, Web 4.0''m en popiiler uygulamalar1 arasindadir. Web four point zero
kavrami, geleneksel web gelistirmeden ziyade daha isbirlik¢i ve kullanici merkezli bir
yaklagima dogru bir kaymay1 temsil etmektedir. "akilli web" veya "simbiyotik web"
olarak da adlandirilan Web 4.0, Internet teknolojisindeki bir sonraki adimi temsil
etmektedir. Yapay zeka, makine 6grenimi, Nesnelerin Interneti (IoT), sanal ve artirilmis
gerceklik ve blok zinciri gibi son teknolojiyi bir araya getirmektedir. Dijital
deneyimlerimizi gelistirmek igin veri odakli i¢goriileri kullanan Web 4.0, insanlar ve
makineler arasinda kusursuz bir etkilesim olusturmaktadir. Web 4.0 teknolojik
ilerlemenin 6n saflarinda yer alarak yeni bir baglanti, zeka ve inovasyon c¢agini
baslasmistir. Yapay zeka, makine 6grenimi, loT, sanal ve artirilmis gerceklik ve blok
zinciri teknolojisini biinyesinde barindiran Web 4.0, hayatlarimizi bir¢cok yonden

iyilestirmek i¢in benzeri goriilmemis firsatlar sunmaktadir (Yilmaz, 2022).
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2.4. Sosyal Medya Kavram

Diinya ¢apinda sosyal medya, baskalariyla etkilesimde bulunmak, haber okumak,
eglenmek, bilgi yaymak ve katilimcilarin igerik olusturup paylasmasi gibi faaliyetler
i¢in kullanilmaktadir (Hollenbaugh, 2021).

Sosyal medya teriminin literatiirde bir¢ok tanimi yer almaktadir. Bunlardan biri de
teknik ve ideolojik temellere dayanan bir grup ag uygulamasi olan sosyal Web 2.0
medyasidir. Kullanicilarin igerik olusturmasina ve diizenlemesine olanak taniyan web
uygulamalarinin bir alt kiimesidir (Kavut, 2018).

Sosyal medyanin anlagilir bir diger tanimi ise insanlarin diislincelerini, goriislerini,
deneyimlerini paylasmak ve iletisimde kalmak igin kullandiklart ¢evrimigi bir
platformdur (Kiling, 2021).

Mayfield (2008) sosyal medya plartformlarinin 6zelliklerini soyle agiklamistir: Katilim;
Sosyal medya, kullanicilar1 katkida bulunmaya ve yorum yapmaya tesvik etmektedir.
Baglanti; Sosyal medya araglar1 ve diger siteler, kaynaklar ve insanlarla etkilesim
yoluyla gelistirmektedir. Konusma; Geleneksel medya igerikleri yayincilar tarafindan
izleyiciye sunulurken, sosyal medya igerikleri de yaymcilar arasinda iletmektedir.
Aciklik; Bazi sosyal medya araglari katilima ve yoruma agiktir. Bu sosyal medya
araglari oylama yapmayi, yorumlama ve bilgi aktarimi ve paylasgimlarmni tesvik
etmektedir. Nadir durumlarda Icerige erismede ve Icerigi kullanmada zorluk
yasanabilmektedir. Topluluklar; Sosyal medya, topluluk olusumunda ve iletisimde hizli
etkilesime olanak tanimaktadir. Sosyal aglarda kullanicilar fotograflar, TV sovlar1 veya
siyasi konular gibi ortak ilgi alanlarmi paylagmaktadirlar.

Celik (2014) Geleneksel medya ile sosyal medya teknolojisi arasindaki farkliliklar1 su
sekilde dile getirmektedir. Erisim; Sosyal medya ile geleneksel medya teknolojisi
sayesinde herkes ortak bir hedefe ulasmaktadir. Kullanim kolayligi; Geleneksel medya,
alaninda uzman egitim almis kisiler tarafindan tretilmektedir. Sosyal medya herhangi
bir 6zel egitim veya beceri gerektirmez; Herkes bir sosyal medya alaninda igerik
olusturabilir. Erisilebilirlik; Geleneksel medyaya yonelik igerik iiretimi ¢ogu zaman
ozel sirket ve kurumlarin sorumlulugundayken, sosyal medya ortaminda igerik iiretimi
iletisim gecikmesi, aninda etkisi ve tepkisi olan sosyal medyayla karsilastirildiginda

onemli olabilmektedir. Geleneksel medya teknolojisi, sosyal medya teknolojisi
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araglarina uyum saglamaktadir. Kalict olmak; Geleneksel medyanin igerigi
olusturulduktan sonra degistirilememektedir. Ancak sosyal medyada yorumlar gelmeye
basladi ve yeniden yapilanma nedeniyle degisiklikler yakinda ortaya c¢ikmaktadir.
Sosyal medya, geleneksel medyanin roliinii biiyiik dl¢iide degistirmis ve kullanicilara
genis bir kullanim seg¢enegi sunmaktadir. Bu bakimdan giiniimiiziin en pratik iletigim

sekli haline gelmistir (Cakmak vd., 2017).
2.5. Sosyal Aglar

Sosyal medya siteleri, kullanicilarin kullanici tarafindan olusturulan igerigi etkilesimli
olarak dagitabildigi, Internet iizerindeki mikro siteler olarak tanmimlanmaktadir. Icerik,
arkadas aglar1 arasinda profiller, bloglar ve tartisma listeleri araciligiyla aktarilmaktadir
(Ozdemir vd., 2019).

Sosyal ag kavramini bir grup birey ve bu bireyler arasindaki olusan iligkilerin timii
olarak tanimlamistir (Varnali, 2013). Kullanicilar bir sosyal aga kaydolduktan sonra
tamidiklarina, arkadaslarina ve iletisim kurmak istedikleri kisilere istek
gondermektedirler. Talep sosyal paylasim sitesi Facebook’ta onaylanirsa, birbirlerinin
profillerini ve gonderilerini gorebilmektedirler. Ancak Instagram’da durum boyle
degildir. Basvuru ve takip sorularinin her iki tarafca da sunulmasi ve onaylanmasi
gerekmektedir (Yenilmez Kagar, 2020).

Bu 6zellikler sosyal medya web sitelerini benzersiz kilar ve onlar1 ¢evrimici diger web
sitelerinden ayirmaktadir. Rigby (2008) bu 6zellikleri su sekilde tanimlamaktadir. Profil
sayfasi; Bu sayfa, kullanicilart miiziklerine ve sarki sozlerine gore tanimlamaniza
olanak tanimaktadir. Herkese agik yorum sayfasi; Arkadaslarin ve yabancilarin herkese
acik ve herkes tarafindan gortilebilen bir profil sayfasina yorum yapmasina veya yorum
yapmasina olanak taniyan bir sistemdir. Arkadas Agi; Genellikle kiigiik fotograflar ve
simgelerle gosterilen, herkese acgik veya yar1 herkese agik bir arkadas listesine sahip
olunmasidir. Ozel mesajlasma sistemi; Kullanicinin profil sayfasi iizerinden
arkadaglarin kullaniciya 6zel mesaj gonderilmesine imkan veren bir sistemdir.

Dawley (2009) sosyal ag araglarin1 soyle sekilde siralamaktadir. Sosyal ag sitelert,
MySpace, Twitter, Facebook’dur. Fotograf paylasim sitesi; PhotoBuket, video
paylasimi; YouTube’dur. Profesyonel sosyal ag siteleri; Ning, Linkedin’dir. Blog;
WordPress, Blogger.com. Vikipedi, PBWiki, Icerik etiketleri; SLoog, MERLOG. Sanal

34



kelimeler; SL, There, Whyville, Active Worlds, HIPIHI, Club Penguin. Blog yazmak,
video paylasmak, wiki diizenlemek, icerigi etiketlemek veya sanal toplantilara katilmak,
sosyal medya kullannomindan kaynaklanan iletisim ve topluluk olusturma firsatlarina
ornek verilebilir (Dawley, 2009).

Sosyal medya, kullanicilarin g¢evrimic¢i ve ¢evrimdisi yasamlarinda 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bireyler sosyallesmek i¢in belirli kamusal alanlar1 tercih etseler de artik
bu mekanlarin yerini sosyal aglar almaktadir (Ozkan vd., 2022). Sosyal aglar, yasam
aliskanliklarini ve iletisim tarzlarin1 yapisal olarak degistiren en 6nemli araglardan birini
olusturmaktadir ve kabul edilmektedir. Kullanicilarin tanidig1 veya tanimadig kisilerle

cevrimigi olarak iletisim kurmasina olanak saglamaktadir (Aktan, 2018).
2.5.1. Twitter

Twitter (artik yeni ismi X olmustur) bir bilgi ve iletisim agidir. Iletilen mesajlar
oncelikle kamusal niteliktedir. Bu mesajlara tweet denmektedir. Yaptiginiz sey kisa
karakterli faydali makaleler yayinlamaniza ve diger tiyelerin gonderilerini takip edip
okumaniza olanak taniyan bir mikroblog hizmetidir. Resmi olarak 2006 yilinda Obous
Corporation tarafindan bir mikroblog hizmeti olarak kurulmustur. Twitter'in karakter
uzunlugundaki tek genislemesi 2017'de gergeklesmistir. Baslangictaki 140 karakter
sinirt 280'e cikarilmistir (Ozkan, 2021). Twitter, ABD merkezli Twitter Blue aboneleri
icin tweet uzunluk sinirini biiyiik 6l¢iide artirmistir. Bu, sirketin 16 yillik tarihinde,
ticretli kullanict taban1 ¢ekmekte zorlandigi bildirilirken karakter sayisint degistirdigi
yalnizca ikinci sefer olmustur. ABD'deki aboneler i¢in karakter sinir1 artik 4.000°dir Bu,
ABD disindaki tiim abone olmayanlar ve Twitter Blue kullanicilart i¢in gecerli olan 280
karakterlik smirmm 14 katindan fazladir. Zaman tiinellerinde gezinen kullanicilar,
Facebook gibi diger sosyal medya platformlarindaki formatlara benzer sekilde,
genisletme secenegiyle birlikte uzun tweetlerin 280 karakterlik parcalarim
gorebilmektedir. Bu hamle, teknoloji haber ajansi1 The Information'n Twitter Blue'nun
ocak ortasi itibartyla yalnizca 180.000 aboneye sahip oldugunu ve bunun aylik aktif
kullanicilarin %0,2'sinden daha azina denk geldigini ve hizmet icin ayda 8 dolar

6dedigini bildirmesinden sadece iki giin sonra gelmistir (Suigmez, 2024).
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2.5.2. Facebook

Facebook, bireylerin arkadaslar ile iletisime gecmesini ve bilgi paylasmasini saglayan
bir sosyal agdir. Facebook, 2006 yilinda Harvard 6grencisi Mark Zuckerberg tarafindan
4 Subat 2004’te kuruldu ve ilk olarak {iniversite kampiislerinde kullanilmistir. 2006
yilinin Eyliil ayinda Facebook, e-posta adresi olan herkesi iye olarak kabul etmeye
baslamistir. O glinden bu yana diinyanin en yaygin kullanilan sosyal ag1 haline gelmistir

(Ozkan vd., 2022).
2.5.3. Linkedin

Linkedin, insanlarin isleri hakkinda konusabilecekleri, 6zge¢mislerini paylasabilecekleri
ve is aramalarinda kullanabilecekleri profesyonel bir ag sitesidir. Linkedin Twitter,
Facebook ve Instagram’a benzer bir sosyal agdir. Microsoft 2016 senesinde 26,2 milyar
dolara Linkedin satin alinmistir. Insanlar cogunlukla is sahibi olmak ve ag kurmak igin
LinkedIn’i kullanmaktadirlar. Platformda ¢ok sayida deneyimli ¢alisan bulunmaktadir.
Ozellikle genglerin onlarla temasa gecmesi ve onlar1 konu alan yayinlar araciligiyla

deneyim kazanmasi 6nemlidir (Altintag Arikan, 2023).
2.5.4. Instagram

Kevin Systrom ve Mike Krieger girisimcilerinin olusturduklari Instagram, iOS ve
android akilli telefonlarin yani sira tabletler ve tablet cihazlar1 da dahil olmak iizere
cesitli mobil platformlari desteklemekte olup iicretsiz bir fotograf paylagim aracidir.
Kullanicilar, cihazlariyla c¢ekilen goriintiileri Instagram ve diger sosyal aglarda
paylasmaktadir (Pang, 2020).

2010 yilinda Instagram sosyal ag olarak kullanilmaya baglanmistir. Instagram bir
fotograf paylasim platformu olarak yola ¢iksa da 2013’te onbes saniyelik video
paylasim uygulamasi seklinde kullanima sunulmustur. Instagram araciligiyla kisiler
uygulamada hesap olusturup fotograf ve video paylasip diizenleyebilmektedir (Bilgici
Oguz vd., 2018).

Canli yayin, kullanici sayisinin arttirilmasi amaciyla 15 Aralik 2016 tarihinde
giincellenmistir. Instagram sayfasini a¢tiginizda sag iist kosede yer alan “hikayeler”
bolimiinde yer alan “canli” sekmesinden canli yaymn  fonksiyonunu

kullanilabilmektedir. Canli yayin bir saat ile sinirlidir. Instagram Hikayeler boliimiinde
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paylasilan fotograf ve klipler 24 saat boyunca aktif kalmakta, sonrasinda eksik olan
gorsel ve videolar otomatik olarak paylasilmaktadir (Yilmaz, 2017).

Instagram hedef kitlenize gorsel bir sunum saglayan bir uygulama oldugu i¢in iyi
fotograflar ¢ekmeniz ve cektiginiz fotograflar1 diizenlemeniz 6nemlidir. Fotograflari
diizenlerken Instagram filtre uygulamasinin yani sira diger harici filtreleri veya fotograf
ve video diizenleme programlarini da kullanilabilmektedir. Bir diger ozellik ise
Instagram’in her hafta sonu temali etkinliklere ev sahipligi yapacak olmasi, Instagram’1
sanal bir parti platformu haline getirmektedir. Bu etkinliklere katilim, paylasilan
igerigin daha yaygin ve genis kitlelere ulasmasina olanak saglamaktadir (Cilizoglu vd.,
2016).

Instagram, fotograf cergeveleri araciligiyla hayatinizi arkadaslarinizla paylasmanin
eglenceli bir yoludur. Bir kullanicinin hayatinin her anin1 yakalamakta ve Instagram’da
paylasilmaktadir. Yani amag Instagram’a uygun bir ortam yaratmaktir (Halberg, 2019).
Instagram, kimlik olusumunda etkin bir rol oynasa da insanlarin kendilerini ifade ettigi,
kimlik stratejilerini sergiledigi bir yer olarak goriilebilmektedir. Ozellikle mobil
teknolojinin gelismesiyle birlikte sosyal ara¢ Instagram, sosyal medya kullanan
bireylerin mekan ve zaman kisitlamasi olmaksizin kamusal ve 6zel alanlarda 24 saat

etkilesimde bulunma olanagi sunmaktadir (Gtizel, 2016).
2.5.5. Youtube

Her sey Steve Chen'in dairesinin diger YouTube kurucularini aksam yemeginde
agirlamasiyla baslamistir. Chen ve arkadast Chad Hurley partiyi birbirlerinin
fotograflarin1 ve videolarin1 ¢ekmislerdir. Hepsi Amerikan e-ticaret firmas1 PayPal'in
eski calisanlarindan olusmaktadir. Steve Chen, Chad Hurley ve Jawed Karim.
Arkadaslar, videolar1 ¢evrimici olarak dagitma istegini gordiikten sonra bir video
paylasim hizmeti olusturmuslardir. Flickr gibi yeni web sitelerinin dijital fotograf
paylasimint kolaylastirdigini, dolayisiyla video paylasimi igin bir platformun uygun
oldugunu fark etmislerdir (Kiigiik, 2022).

Chen harika bir kodlayiciydi, Hurley'nin tasarim becerileri ise yeni bir Web sitesini
cekici hale getirmistir. ilk olarak ii¢ yaratici, teknik bilgisi olmayan kisiler de dahil
olmak tizere herkes icin basit bir yazilim olusturmaya karar vermislerdir. Ayrica

herhangi bir 6zel yazilima ihtiyag¢ duymayan bir video yiikleme ve goriintiileme
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uygulamasi olusturmayi da amaclamislardir. Ayrica, site kullanicilarimin paylasilan
goriintiileri gérmek icin kaydolmasini zorunlu kilmaktan da kaginmaya caligsmislardir.
Son olarak yaraticilarin video arsivlerini kesfetmek i¢in hizli bir arama o6zelligine
ihtiyact bulunmaktaydi. Ekip, planlamaya baslamak i¢in San Mateo, Kaliforniya'daki
bir pizza ve Japon restoraninin iizerindeki daha biiylik bir ¢aligma alanina taginmiglardir

(Selguk, 2022).
2.5.6. Tik-Tok

Eylil 2016'da piyasaya siiriilen TikTok, kullanicilarin mobil cihazlarda veya web
kameralarinda ¢ekilen kisa videolar olusturmasina, izlemesine ve paylagsmasina olanak
taniyan popiiler bir sosyal medya uygulamasidir. Miizik ve ses efektleri ile ayarlanmis
ilging kisa videolarin kisisellestirilmis akislartyla, uygulama bagimlilik yaratan kalitesi
ve yiiksek etkilesim seviyeleriyle dikkat ¢ekmektedir. Ancak, Cin miilkiyeti, Cin
hiikiimetinin bunu propaganda amagl kullanabilecegi ve kullanicilar hakkinda veri
toplayabilecegi endiseleri nedeniyle onu tartismali hale getirmistir. Nisan 2024'te,
Amerikan milletvekilleri, Baskan Biden tarafindan imzalanan ve ana sirketi ByteDance
bir y1l i¢cinde satmazsa TikTok'un ABD'de yasaklanmasin1 ongdren bir yasa ¢ikarmistir.
Mevcut haliyle 2016'de piyasaya siiriilen TikTok, rekor siirede sosyal medya devleri
arasina katilmigtir. Subat 2024 itibariyla yaklagik 4,7 milyar kez indirilmistir. Diger
sosyal medya sirketleri gibi TikTok da kullanicilar1 hakkinda topladig: 6zel bilgilerin
potansiyel kullanimi veya kotiiye kullanimi konusunda stirekli endiselerin konusu
olmaktadir. TikTok'un ¢ogunlugunun Cinlilere ait olmasi nedeniyle 6zel bir ilgi odagi

haline gelmistir (Memis-Dogan, 2024).
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3. BOLUM: SOSYAL MEDYADA ONLINE BENLIK SUNUMU
UZERINE UYGULAMANIN YONTEMIi

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismayr diger calismalardan farkli yapan kullanim ve doyumlar yaklasimi
bakimindan sosyal medyada ¢evrimi¢i benlik sunumunun nasil ve hangi yontemlerle
sunuldugu ortaya koymaktadir. Caligmanin temel amaci sosyal medya platformlarinda
kendini ifade etme olanaklarini 6ne ¢ikarmaya calismak ve sosyal medyada 6z sunumun

cok yonlii degiskenlere gore cesitlilik gosterip gostermedigini incelenmektedir.
3.2. Arastirmanin Konusu

Iletisim ve insan etkilesimi secenekleri genislemeye devam ettikge yeni iletisim arag ve
yontemleri ortaya c¢ikmistir. Yeni iletisim ara¢ ve yontemleri sosyal paylasim ag ve
platformlarinin olugsmasina yol agmistir. Sosyal paylasim aglari zaman ve mekan
kavramlarindan bagimsiz iletisim olanagi sunmaktadir. Sosyal medya biiyiidiikce
kullanicilar, sosyal medyada bagkalari tarafindan kabul edilen ve gilivenilen kimlikler
olusturmak i¢in fotograflari, videolar1 ve kisa metinleri kullanilmaktadir. Sosyal
paylasim sitelerinin kullaniminin artmasiyla birlikte kendini ifade etme, sosyal paylasim
sitelerine tasinmistir. Sosyal aglarda gorsel igerikli uygulamalarin yayimlanmasiyla
birlikte begenilme ve taninma sevinci artmaktadir. Eglence faaliyetlerinin artmasi
insanlarin sosyal medya araglarinda harcadigi zamanin da artmasimna neden olmustur.
Bireyler sosyal medyada kendilerini nasil yansitilmasini istiyorlarsa Oyle sunarlar.
Kendini bu sekilde sunan insanlar taninma yoluyla mutlu olmaktadirlar. Mutlulugun
artmasi i¢in insanlar siirekli paylagim yaparak kendilerini ifade etmektedirler. Gorsel
icerige dayali sosyal medya, yaygin olarak kullanilan ve yaygin bir kisisel ifade
bicimidir. Ancak sosyal aglarda benlik sunumuna iliskin calismalarin az oldugu
goriilmiistiir. Literatlir eksikligi nedeniyle kullanicilarin sosyal aglar araciliiyla

kendilerini nasil sunduklar1 ve memnuniyet elde ettikleri iizerine bir ¢aligma yapilmistir.
3.3. Arastirmanin Onemi

Cevrimigi kisisel sunum arastirmalarinin 6zgiin degeri, dijital platformlarda insan

davranigint  ve insanlar arasindaki etkilesimleri incelemekte yatmaktadir. Bu
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calismalarda insanlarin ¢evrimici kimliklerinin olusturulmasi, yonetilmesi ve korunmasti
gibi konular ele alinmaktadir. Sosyal medya gibi dijital platformlar sayesinde ¢evrimici
benlik sunumu yasamimizin énemli bir béliimiinii olusturan, ¢evrimigi benlik sunumuna
iliskin arastirmalar 6nemlidir. Bu arastirma sayesinde insanlarin farkli segenekleri
degerlendirmeleri ve dijital platformlarda nasil yer alacaklari konusunda daha iyi

kararlar almalar1 konusunda bilgi sahibi olabilecekleri diistiniilmektedir.
3.4. Arastirmanmin Kapsam ve Simirhliklar:

Bu kapsamda 316 bireye anket uygulamasi yapilarak tesadiifi ornekleme yontemi
uygulanmistir. Arastirma, Aralik 2023 yili ile Mart 2024 yillar1 arasinda Sakarya
Universitesi Instagram kullanicilar1 arasinda gerceklestirilmistir. Bulgular 6rneklem ve

temsil ettigi evrenle sinirhidir. Bu g¢alisma ¢esitli 6rneklem gruplariyla tekrarlanabilir.
3.5. Arastirmanin Yontemi

Genel tarama modeli kullanilarak incelenen son calismada ise, bagimli ve bagimsiz
degiskenler ile aralarindaki iletisim tarama modeli kullanilarak da incelenmistir. Veriler
anket uygulamasi araciligiyla toplanmistir (Karasar, 2002). Katilimei bireylerin sosyo-
demografik yap1 ve 6zelliklerinin sosyal medya platformu kullanimlarini, sosyal medya
kullaniminin roliinii ve sosyal aglarda kendini sunumunun ortaya ¢ikarilmas: amaciyla
cevrimici anket teknikleri kullanilarak veriler toplanmistir. Yapilan arastirmada ¢alisma
evrenini sosyal medya kullanicilar1 olusturmustur. Arastirmaya sosyal medya hesabi
olan ancak aktif olarak kullanmayan kisilerin de katilmas1 nedeniyle tesadiifi 6rnekleme
yontemi kullanilmistir (Baler vd., 2015).

Arastirmanin sonuglart Google Forms uygulamasinda hazirlanan anket araciligiyla
katilimcilara iletilmistir. Katilimeilarin, anket baglantilarini birbirine gondererek 350
katilimciya ulagsmak istenmistir ancak 316 katilimciya ulasilmistir. Arastirma
kapsaminda cevrimici anket teknikleri kullanilarak nicel bir ¢alisma yapilmistir. Boz
(2012) ve Yenilmez Kagar’in (2020) literatiirde daha 6nce yayinlanmis ¢aligmalarindan
almmistir.  Anketin  ilk  bolimiinde demografik ozelliklerle ilgili sorulardan
olusmaktadir. Diger iki olgek ise besli Likert tipine gore hazirlanmis Boz (2012) ve
Yenilmez Kacar’in (2020) calismalarinda kullandigi, “Sosyal Medya Kullanim
Motivasyonlar1 Olgegi” ve “Degistirilmis Benlik Sunumu Taktik Olgegi”den
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olusmaktadir. Aragtirma, Aralik 2023 yili ile Mart 2024 yillar1 arasinda Sakarya
Universitesi Instagram kullanicilari arasinda gergeklestirilmistir. Instagram kullanimu ile
kendini ifade etme arasindaki baglantiy1 ortaya ¢ikarmak amaciyla 18 yas iizeri 316
bireylere anket uygulanmistir. Bu amagla asagidaki hipotezlerimize yanit aranacaktir.
HI: Cinsiyet ve benlik sunumu ile ilgili anlaml1 bir farklilik vardir.

H2: Gelir durumu ve benlik sunumu ile ilgili anlaml1 bir farklilik vardir.

H3: Cinsiyet ve sosyal medyada Instagram kullanma siiresi arasinda anlamli farklilik
vardir.

H4: Cinsiyet ve sosyal medyada Instagram paylasim sikligi arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

H5: Cinsiyet ve gore sosyal medyada Instagram kullanma motivasyonlar1 arasinda
anlamli farkliliklar vardir.

H6: Egitim diizeyine gore sosyal medyada Instagram arkadas sayilar1 arasinda anlamli
bir farklilik vardir.

H7: Benlik sunumu ile giinliik internet kullanma siiresi bakimindan anlamli bir farklilik
vardir.

HS8: Benlik sunumu ile sosyal medyada Instagram kullanma siireleri arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

H9: Sosyal medyada Instagram da kullanilan isimler arasinda benlik sunumu ile anlaml
bir fark vardir.

H10: Ornek davranis ile kendini sevdirme etkenleri arasida olumlu (pozitif yonde) bir
iliski vardir.

H11: Kendine acima ile tehdit edici davranislar sergileme faktorleri arasinda pozitif bir
iliski vardir.

Caligmanin problemleri dogrultusunda belirlenen arastirma yontemi nicel arastirmadir
ve anket verilerinin toplanmasi iizerine olacaktir. Veriler, birinci sahis anlatimlar1 ve
benlik sunumunu agiklayan ifadeler igeren sorularla birlikte kisilik 6zellikleri, sosyal ag
kullanim1 gibi Olgeklerini igerecektir. Elde edilen wveriler, istatistiksel analizlerle
incelenecek ve sonuglar tartisilacaktir. Arastirma siirecinde elde edilen veriler SPSS
programina girilmistir. George vd., (2010) gore veriler +2,0 ile -2,0 arasinda yer

aliyorsa normal dagilima sahip sayilabilir. Bu tablo, carpiklik ve basiklik degerlerinin
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+2 ile -2 arasinda yer almasi nedeniyle 6l¢eklerin ve alt boyutlarin normal bir dagilima

sahip oldugunu varsaymaktadir.

Olgekler Skewness Kurtosis
Ornek Davranis .080 458
Kendini Sevdirme .852 1.059
Tehdit Davraniglari 1421 2.062
Kendini Acindirma 1.131 1.712
Nitelikleri Tanitma .568 110
Iletisim Gegme .160 626
Kendini tanitma -.018 -.379
Gizlilik 441 1.779

Tablo 1: Normal Dagilim Uygunluk

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Bu calismada Degistirilmis Benlik Sunumu Taktik Olgegi’nin yapr gegerligini
belirlemek ve faktdr yapisinin ortaya ¢ikarilmasi amaci ile agiklayici faktor analizi
yapilmgtir (islamoglu, 2011). Bagimsiz érnekler t-testi ile gruplar arasmdaki benzerlik
veya farkliliklart belirlemek i¢in bagimsiz orneklem t-testi yapilmistir (Cesur vd.,
2018). Tek yonli ANOVA, 2’den fazla grubu karsilastirilmast icin ANOVA testi
yapilmustir (Altunigik vd., 2007). Bagimli degiskenler arasinda ve bagimsiz ve bagimli
degiskenler arasinda var olan iliskilerin giliclinii ve yoniinii gosteren Korelasyon analizi

(Islamoglu vd., 2019) yapilmistir.
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4. BOLUM: SOSYAL MEDYADA ONLINE BENLIK SUNUMU
UZERINE TEORIK UYGULAMA CALISMASI

4.1. Arastirmanin Bulgular:

Bu boliimde demografik 6zelliklere, sosyal medya kullanim motivasyonlar1 6lgegi ve

degistirilmis benlik sunumu taktik 6l¢eginden elde edilen bulgulara yer verilmistir.
4.1.1. Demografik Ozelliklere Ait Bulgular

Bu boliimde katilimcilara ait demografik bilgiler Tablo 2’de gosterilmektedir.

Degiskenler Frekans (n) Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 167 45,38
Erkek 149 40,49
Yas 18-23 yas arasi 102 27,72
24-28 yas arasi 168 45,65
29-34 yas arasi 35 9,51
35 yas ve iistil 11 2,99
Egitim Durumu  flks5retim 3 0,82
Ortadgretim 7 1,90
Lise 100 27,17
On lisans 21 571
Lisans 180 48,91
Lisanstuisti 5 1,36
Y?Sadlgmlz Marmara Bolgesi 15 4,08
Bolge Ege Bolgesi 25 6,79
Akdeniz Bolgesi 56 15,22
Karadeniz Bolgesi 31 8,42
I¢ Anadolu Bélgesi 126 34,24
Dogu Anadolu Bolgesi 22 5,98
Gilineydogu Anadolu Bolgesi 41 11,14
Gelir 3001-4000 tl arasi 12 3,26
Durumunuz
4001-5000 tI aras1 31 8,42
5001-6000 tl aras1 45 12,23
6001-7000 tl aras1 92 25,00
7001-8500 tl ve iistii 136 36,96

Tablo 2: Benlik Sunumu Degiskeni ve Demografik Ozellikler Dagilim1

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Katilimcilarin cinsiyet degiskenine gore; %45,38’ini kadin ve %40,49°u erkektir. Kadin
katilimcilar, erkek katilimcilardan daha fazla oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin yas degiskenine gore; %27,72’sini 18-23 yas arasi, %45,65’ini 24-28 yas
arast, %9,51’ini, 29-34 yas arast ve %2,99’u 35 yas ve ustii olusturdugu goriilmektedir.
Katilimcilardan 18-23 yas aras1 ve 24-28 yas arasi olanlarin ¢ok oldugu tespit edilmistir.
Katilimeilarin egitim durumu degiskenine  gore;  9%0,82’si  ilkogretim,  %1,90’1
ortadgretim, %27,17°si lise, %5,71’i o6n lisans, %48,91°i lisans ve %1,36’sin1
olusturdugu goriilmektedir. Katilimcilarin lise ve lisans degiskenlerinin fazla oldugu
tespit edilmistir.

Katilimeilarin yasadigi bolge degiskenine gore; %4,08’ini Marmara Bolgesi, %6,79°u
Ege Bolgesi, %15,22’sini Akdeniz Bolgesi, %8,42’sini Karadeniz Bolgesi, %34,24 linii
I¢ Anadolu Bélgesi, %5,98’ini Dogu Anadolu Bolgesi ve %11,14’i Giineydogu
Anadolu Bélgesi oldugu goriilmektedir. Katilimcilarm Akdeniz bélgesi ve i¢ Anadolu
Bolgesi’nin yogunlukta oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin gelir durumuna goére; %3,26°s1 3001-4000 tl aras1, %38,42’si 4001-5000 tl
arasi, %12,231 5001-6000 tl arasi, %25,00’i 6001-7000 tl aras1 ve %36,96’s1 7001-
8500 tl tstli oldugu tespit edilmistir. Katilimeilarin gelirlerinin 6001-7000 tI arast ve
7001-8500 tl ve iistii olanlarin fazla oldugu goriilmektedir.

4.1.2. Sosyal Medya ve internet Kullanim Durumlari

Bu boliimde katilimcilarin sosyal medyay: nasil kullandiklari ile ilgili durumlarina yer

verilmektedir bulgular Tablo 3’de gosterilmektedir.

Frekans Yiizde

Degisken ") (%)
1 saat den az 18 4,89

internette 1-2 saat 98 26,63

Gegirdigi Siire 3 4 gaat 145 39,40
5 saat den fazla 55 14,95
1-2 yil 46 12,50

Hesabi 3-4 yil 87 23,64

Kullanim

Siiresi 5-6 yil 126 34,24
7 yil ve lizeri 57 15,49
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Hesap Gllellgl Herkese a(}lk 48 13,04
Durumu Gizli hesap 268 72,83
1-3 defa 61 16,58
Hesab1 Glinlik  4-6 defa 58 15,76
Kullanim
Say151 7-9 defa 75 20,38
10 ve daha fazla 122 33,15
1 saaten daha az 98 26,63
Ginlik 1-2 saat arasi 139 37,77
Kullanim
Siiresi 3-4 saat arasi 52 14,13
5 saatten fazla 27 7,34
1-100 arasi 38 10,33
101-200 arasi 62 16,85
Arkadas Sayis1  201-300 arast 64 17,39
301-400 arasi 61 16,58
401 iizeri 91 24,73
Anlasilmayan bir isim 4 1,09
Nik veya rumuz kullaniyorum 7 1,90
K.l.ﬂlandlgl Isim Kendi isminden farkli isim kullaniyorum 3 0,82
Tiirler
Ismimin bazi harflerini kullaniyorum 39 10,60
Kendi ger¢ek ismimi kullaniyorum 263 71,47
1-50 arasi 172 46,74
51-100 arasi1 67 18,21
Yakin Arkadas 11150 aras: 23 6,25
Sayisi
151-200 arasi 21 571
201 dstii 33 8,97
Ev bilgisayarimdan 2 0,54
cihaz tiirti Tabletimden 3 0,82
Bazen Farkli Internet kafelerden 1 0,27
Benim olmadigim resim kullaniyorum 12 3,26
Bana ¢ok benzeyen resim kullantyorum 3 0,82
Profil Resmi Resmin begendigim bir kismini
9 2,45
kullantyorum
Kendi resmim 225 61,14
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Kendiminde dahil oldugu resim

33 8,97
kullantyorum
Doga veya sanatla ilgili resim 23 6,25
kullantyorum
Begendigim bir sembol resmi 11 2.99
kullaniyorum
Yilda bir kez degistiriyorum 238 64,67
Profil degistirme Ayda bir kez degistiriyorum 69 18,75
siklig1 Haftada bir kez degistiriyorum 6 1,63
Birkag giine bir kez degistiriyorum 3 0,82
1-4 defa 280 76,09
) 5-8 defa 17 4,62
Gonderi Paylagimi
9-12 defa 10 2,72
13’den fazla 9 2,45
1-9 defa 272 73,91
Sikligi 20-29 defa 7 1,90
30’dan fazla 10 2,72

Tablo 3: Sosyal Medya ve Internet Kullanim Durumlart
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
Katilimcilarin internette gecirdigi siire degiskenine gore; 1 saat den az %4,89’unu, 1-2
saat  %26,63’linii, 3-4 saat %39,40’m1 ve 5 saat den fazla %14,95’1i oldugu tespit
edilmistir. 3-4 saat ve 12- saat olanlarin fazla oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin hesabi kullanim siiresi degiskenine gore; 1-2 yil olanlar %12,50’sini, 3-4
yil olanlar %23,64’linii, 5-6 y1l olanlar %34,24’{inii ve 7 y1l ve lizeri olanlar %15,49°u
oldugu tespit edilmistir. 3-4 yil ve 5-6 yil hesabini kullananlarin yogunlukta oldugu
goriilmektedir.
Katilimeilarin hesap gizliligi durumu degiskenine gore; herkese agik %13,04’i ve gizli
hesab1 olanlarin %72,83’i oldugu tespit edilmistir. Gizli hesap kullananlarin fazla
oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin  hesabi giinlik kullanim sayist degiskenine gore; 1-3 defa olanlar
%16,58’1, 4-6 defa olanlar %15,76’s1, 7-9 defa olanlar %20,38°i ve 10 ve daha fazla
olanlarin %33,15°1 oldugu tespit edilmistir. 7-9 defa olanlar ile 10°dan fazla kullanim
sayis1 olanlarin yogunlukta oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin giinliik sosyal medya kullanim degiskenine gore; 1 saaten daha az

%26,63’1, 1-2 saat aras1%37,77’si, 3-4 saat aras1 %14,13’1i ve 5 saatten fazla olanlarin
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%7,34 oldugu tespit edilmistir. 1 saaten daha az ve 1-2 saat aras1 olanlarin fazla oldugu
goriilmektedir.

Katilimcilarin arkadas sayis1 degiskenine gore; 1-100 arasi olanlarin %10,33°#, 101-200
aras1 %16,85’i, 201-300 aras1 %17,39’u, 301-400 aras1 %16,58’i ve 401 iizeri olanlarin
%24,73’1 oldugu tespit edilmistir. 201-300 aras1 ve 401 iizeri olanlarin fazla oldugu
goriilmektedir.

Katilimcilarin kullandigr isim tiirler degiskenine gore; anlasilmayan bir isim %1,09°u,
nik veya rumuz kullaniyorum %1,90’1, kendi isminden farkli isim kullaniyorum
%0,82’si, ismimin bazi harflerini kullaniyorum %10,60’1 ve kendi gerg¢ek ismimi
kullantyorum %71,47’si oldugu tespit edilmistir. Ismimin bazi harflerini ve kendi
gercek ismimi yogunlukta oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin yakin arkadas sayis1 degiskenine gore; 1-50 arasi olanlarin %46,74°1, 51-
100 arast %18,21’i, 101-150 arast %6,25’ini, 151-200 aras1 %35,71°1 ve 201 st
olanlarin %38,97’si oldugu tespit edilmistir. 1-50 aras1 ve 51-100 arasi olanlarin ¢ok
oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin internete girdikleri cihaz tiirii degiskenine gore; Ev bilgisayarimdan
seklinde ifade edenlerin %0,54’l, cep telefonundan %84,24°(, tabletinden giris
yapanlarin %0,82’1 ve bazen farkl internet kafelerden seklinde ifade edenlerin %0,27°si
oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin internete girdikleri cihaz tiirtine bakildiginda cep
telefonundan giris yapanlarin fazla oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin profil resmi degiskenine gore; benim olmadigim resim kullaniyorum
sOyleminde bulunanlar %3,26’s1, bana ¢ok benzeyen resim kullananalar %0,82’s1, farkl
resmin begendigi bir kismini kullananalar %2,45°1, kendi resmini kullananlar %61,14°1,
kendinin de dahil oldugu resim kullananlar %8,97’si, doga veya sanatla ilgili resim
kullananlar % 6,251 ve begendigi bir sembol resmi kullananlar % 2,99’u oldugu tespit
edilmistir. Kendi resmini ve kendinin de dahil oldugu resim kullananlarin fazla oldugu
goriilmektedir.

Katilimeilarin profil degistirme siklig1 degiskenine gore; yilda bir kez degistirenler
%64,67°si, ayda bir kez degistirenler %18,75’i, haftada bir kez degistirenler %1,63’1 ve
birka¢ giine bir kez degistirenler %0,82’i oldugu tespit edilmistir. Yilda bir defa ya da
ayda bir defa degistirenlerin yogunlukta oldugu goriilmektedir.
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Katilimcilarin gonderi paylasimi degiskenine gore; 1-4 defa olanlar %76,09°u, 5-8 defa
olanlar %4,62, 9-12 defa olanlarin % 2,72°si ve 13’den fazla olanlarin %2,45’i
oldugu tespit edilmistir. 1-4 kez olanlarin yogunlukta oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin paylasim sikligi degiskenine gore; 1-9 defa olanlar %73,91°1, 10-19 defa
olanlar %7,34°1, 20-29 defa olanlar %1,90’1 ve 30°dan fazla olanlarin %2,72’i oldugu

tespit edilmistir. 1-9 defa olanlarin fazla oldugu goriilmektedir.
4.1.3. Sosyal Medyada Instagram Kullanim Diizeyleri

Bu boliimde katilimeilarin sosyal medyada Instagram kullanim diizeyleri ile ilgili

bulgulara yer verilmektedir. Sonuglar Tablo 4’de gosterilmektedir.

(0]
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Tletisim Faktorii % % % % % %
Madde 1 3,16 20,25 31,65 37,97 6,96 2,78
Madde 2 2,22 12,66 24,37 44,62 16,14 3,12
Madde 3 7,91 50,63 25,63 10,44 5,38 2,25
Madde 4 14,24 31,33 33,23 15,82 5,38 2,34
Tanitma Faktorii
Madde 5 3,16 31,01 27,53 26,27 12,03 2,69
Madde 6 0,95 22,15 24,68 34,49 17,72 2,94
Madde 7 1,27 15,82 25,32 41,14 16,46 3,07
Gizlilik Faktorii
Madde 8 31,01 43,99 8,86 14,24 1,90 1,93
Madde 9 0,95 5,06 6,65 44,94 42,41 3,54

Tablo 4: Sosyal Medyada Instagram Kullanim Motivasyonlar1 Yiizdelikleri

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 4’de bakildiginda iletisim faktoriinde en fazla deger 3.12 ortalama ile Madde 2
sorusudur. Diger yargi ise 2.78 ortalama ile Madde 1 sorusudur. Kendini tanitma
faktoriinde ise 2.69 ortama ile Madde 5 sorusudur. Bir diger faktdr olan gizlilik

faktoriinde ise 3.54 ortalama ile Madde 9 sorusu olmustur.
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A.O S.S Faktor

Iletisim Faktorii

Madde 1 2,78 0,89 617
Madde 2 3,12 0,87 616
Madde 3 2,25 0,90 572
Madde 4 2,34 0,97 515

Tanitma Faktoru

Madde 5 2,69 0,97 701
Madde 6 2,94 0,96 688
Madde 7 3,07 0,87 611
Gizlilik Faktori

Madde 8 1,93 0,99 690
Madde 9 3,54 0,85 635

Tablo 5: Sosyal Medyada Instagram Kullanim Motivasyonlar: Faktér Analizi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 5’de Kaiser Meyer Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik degeri 0,611 olarak tespit
edilmis ve acgiklayici faktor analizi igin istenilen aralikta oldugu goriilmiistiir. Olgiit
olarak 0,60 tizerinde olmasi yeterlilik arzetmektedir (Biyiikoztirk, 2011). Instagram
kullanim motivasyonlar1 giivenilirlik katsayilari bakildiginda Cronbach alfa giivenirlik
katsayist 0,00< 0<0,40 ise olgek giivenilir degildir, 0,40<0<0,60 ise Olgek diisiik
giivenilirliktedir, 0,60< 0<0,80 ise Ol¢ek oldukca giivenilirdir, 0,80<0<1,00 ise 6lgek
yiksek derecede giivenilir bir Olgektir (George vd., 2010). Instagram kullanim
motivasyonlar1 toplam giivenilirlik katsayilart 0=0,627 6lgek oldukg¢a giivenilir olarak

bulunmustur.
4.1.4. Sosyal Medyada Instagram Benlik Sunumu Diizeyleri

Bu boliimde katilimeilarin sosyal medyada Instagram benlik sunumu diizeyleri ile ilgili

bulgulara yer verilmektedir.
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Kesinlikle
katiliyorum
Katiliyorum

Ne katiliyorum ne
katilmiyorum
Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum
Ortalama

% % % % % %
Maade 1 6,33 31,65 29,43 26,27 6,33 2,55
Maade 2 4,75 17,09 23,73 37,66 16,77 2,92
Maade 3 6,01 23,73 26,27 30,70 13,29 2,75
Madde 4 7,28 32,91 28,16 25,95 6,01 2,52
Madde 5 5,70 38,92 21,84 26,90 6,65 2,51

Tablo 6: Ornek Davranis Faktorii Yiizdelikleri
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 6’ya baktigimizda 6rnek davranis boyutunun en fazla degeri 2,92 ortalama ile
Madde 2 soru olup 2,75 ortalama ile Madde 3 sorusudur. En diisiik deger ise 2,51 ile

Madde 5 sorusuna verilmistir.

£
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= g £ £ z @ § -

E = £ 5 o = g e

£ S S = 2 z 2 s

< 3 = E £ 2 E £

= G L= = = o

= < 2E 2 X3

3 z

A4

% % % % % %
Maade 6 158 1361 26,90 42,41 1551 3,03
Maade 7 127 1646 26,90 41,77 1361 2,96
Madde 8 0,63 3,80 7,28 49,37 3892 359
Madde 9 3,16 4,11 4,75 45,89 42,09 3,63
Madde 10 2,85 1,58 3,48 39,24 5285 3,80
Madde 11 2,53 8,54 11,39 42,72 3481 351
Madde 12 2,22 7,59 6,65 43,04 4051 357
Madde 13 190 13,92 13,61 38,92 31,65 3,37

Tablo 7: Kendini Sevdirme Faktorii Yiizdelikleri
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
Tablo 7°ye bakildiginda kendini sevdirme faktdriiniin yargilarinin geneli yiiksektir. En

yiiksek degeri 3,80 ortalama ile Madde 10 sorusu ile 3,63 ortalama ile Madde 9

sorusuna verilmistir.
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Madde 14 0,32 2,53 7,28 37,97 51,90 3,86
Madde 15 032 158 69 3481 56,33 3,89
Madde 16 032 19 538 31,33 61,08 3,94
Madde 17 1,58 2,53 6,01 30,70 59,18 3,88
Madde 18 0,63 1,58 6,33 30,06 61,39 3,92

Tablo 8: Tehdit Davranislar1 Faktori Yiizdelikleri
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 8’de tehdit davranislar1 faktoriiniin ortalama degerlerinin fazla oldugu
goriilmigtiir. Katilimeilar ¢ogunlukla “Kesinlikle Katilmiyorum” yargisina cevap

vermistir. En yliksek ortalamaya sahip olan yargi 3,94 ile Madde 16 sorusuna

verilmistir.
2
= £ - g £
=2 ¢ g5 2@ E
- ZE E Z E g
VA G R = ¥ g o
-~ # e 2 ¥
pd
% % % % % %
Madde 19 2,53 6,33 17,09 36,71 37,34 3,44
Madde 20 1,58 1,90 4,43 37,66 54,43 3,82
Madde 21 1,27 1,58 6,33 38,61 52,22 3,78
Madde 22 1,58 3,80 11,71 43,99 38,92 3,58
Madde 23 0,63 0,95 3,16 35,44 59,81 3,89

Tablo 9: Kendini Acindirma Faktori Yuzdelikleri

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Tablo 9’da kendini acindirma boyutunun ortalama degerlerinin fazla oldugu
goriilmektedir. Katilimeilar ¢ogunlukla “Kesinlikle Katilmiyorum” yargisina cevap

vermistir. En yiiksek yargi ise 3,89 ortalama ile Madde 23 sorusuna verilmistir.

=
g 5 z
5 S 2 = £ &
= S 2 > G s
2 = £ E > g
= 5 E = o
E < : < =
N = 3
£ o
(]
z
% % % % % %
Madde 24 3,16 11,71 18,67 33,23 33,23 3,25
Madde 25 1,90 7.28 20,25 31,65 38,92 3,38
Madde 26 3,48 13,92 18,04 34,81 29,75 3,19
Madde 27 2,53 4,11 13,92 42 41 37,03 3,45
Madde 28 0,63 222 6,01 37,03 54,11 3,76
Madde 29 3,80 8,54 11,08 33,86 42,72 341
Madde 30 1,58 3,16 8,54 31,96 54,75 3,68

Tablo 10: Nitelikleri Tanitma Faktort Yuzdelikleri

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
Tablo 10’a bakildiginda nitelikleri tanitma faktoriinde katilimeilarin genel olarak

yargilara katilma oranlar1 diistiktiir. En yiliksek yargi 3,76 ortalama ile Madde 28

sorusuna verilmistir.
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AO SS Faktor Yiiki
Ornek Davranis
Madde 1 2,55 0,951 665
Madde 2 2,92 1,001 726
Madde 3 2,75 1,014 743
Madde 4 2,52 0,957 729
Madde 5 2,51 0,970 620
Sevdirme Faktorii
Madde 6 3,03 0,888 585
Madde 7 2,96 0,902 559
Madde 8 3,59 0,759 487
Madde 9 3,63 0,768 477
Madde 10 3,80 0,682 538
Madde 11 3,51 0,806 501
Madde 12 3,57 0,791 540
Madde 13 3,37 0,895 623
Tehdit Faktorii
Madde 14 3,86 621,639 754
Madde 15 3,89 0,588 783
Madde 16 3,94 0,557 768
Madde 17 3,88 0,648 717
Madde 18 3,92 0,597 736
Acindirma Faktori
Madde 19 3,44 0,888 491
Madde 20 3,82 0,666 692
Madde 21 3,78 0,686 569
Madde 22 3,58 0,780 392
Madde 23 3,89 0,585 715
Nitelik Faktorii
Madde 24 3,25 0,962 629
Madde 25 3,38 0,904 651
Madde 26 3,19 0,973 688
Madde 27 3,45 0,850 666
Madde 28 3,76 0,660 474
Madde 29 3,41 0,973 448
Madde 30 3,70 0,793 400

Tablo 11: Degistirilmis Benlik Sunumu Faktor Analizi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Tablo 11°’de 1 ile 5 arasindaki maddeler 6rnek davranis boyutu, 6 ile 13 arasindaki
maddeler sevdirme boyutu, 14 ile 18 arasindaki maddeler tehdit boyutu, 19 ile 23
arasindaki maddeler acindirma boyutu, 24 ile 30 arasindaki maddeler nitelik alt
boyutlaridir. Tabloda goriildiigii lizere en diisiik boyut Madde 29°da 0,448 olarak
goriilmektedir. Faktor yiikii 0,40 iizeri ideal olarak kabul gordiigiinden katki sagladigi
yeterli goriilmektedir (Field, 2009).

Faktorler Cronbasch’s Alpha Degeri
Degistirilmis Benlik Sunumu Taktik Olgegi .807

Alt Faktorler

1 Nolu Alt Faktor 763

2 Nolu Alt Faktor 746

3 Nolu Alt Faktor .825

4 Nolu Alt Faktor .698

5 Nolu Alt Faktor 749

Tablo 12: Cronbasch’s Alpha
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
Tablo 12’ye gore benlik sunumu 6lgegi Cronbasch’s Alpha alt faktorler degerleri, 1
nolu alt faktér =763, 2 nolu alt faktor a=746, 3 nolu alt faktor 0=825, 4 nolu alt faktor
0=698 ve 5 nolu alt faktdér a=749’dir. Olgek degerleri ile karsilastirildiginda giivenilir
oldugu kabul edilmistir.

4.1.5. Sosyal Medya Instagram Benlik Sunumu Demografik Ozellikleri

Bu boliimde katilimeilarin  sosyal medya Instagram’daki benlik ve demografik
ozelliklerine iliskin bulgular incelenmektedir. Tablo 13°ten goriilebilecegi gibi cinsiyet
ve Instagram’daki benlik gruplart ve t-testleri aralarinda anlamli bir farklilik
ongoriilmemektedir. Bu sebep ile katilimcilarin cinsiyet ve benlik sunumu ile ilgili
anlamli bir farklilik yoktur (p=.052) hipotez H1 reddedildi. Ayrica katilimcilarin yasi,
konumu, egitimi, gelir diizeyi ve Instagram’daki etkilesimi arasindaki iligkiyi

belirlemek i¢in tek yonlii bir ANOVA uygulanmistir.
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Betimleyici Istatistikler Analizler t-testi

Cinsiyet N X D n af 0
Erkek 149 3,46 0,46
Kadm 167 3.35 051 1,678 314  p=>.05
Betimleyici Istatistikler Analizler ANOVA
Yas N X SD F df p
18-23 yas arasi 102 3,4 0,52
24-28 yag arast 168 3,42 0,45
173 3 p=>.05
29-34 yas arasi 35 3,46 0,54
35 yas ve istii 11 3,45 0,43
Yasanilan Bolge N X SD F df p
Marmara Bolgesi 15 3,46 0,55
Ege Bolgesi 25 3,5 0,34
Akdeniz Bolgesi 56 3,43 0,47
Karadeniz Bolgesi 31 3,42 0,54
i¢ Anadolu Bélgesi 126 3,43 0,49 TN > P
gglgg‘;gnadom 22 341 05
EEESZﬁi)%%lgesi 4l i 0.41
Ogrenim Durumu N X SD F df p
[Ikogretim 3 3,59 0,6
Ortadgretim 7 3,1 0,59
Lise 100 341 0,48
; 2 4 p=>.05
On lisans 21 3,32 0,46
Lisans 180 3,44 0,47
Lisansiistii 5 3,56 0,42
Gelir Durumu N X SD F df p
3001-4000 tl arasi 12 3,41 0,51
4001-5000 tl arasi 31 3,5 0,51
5001-6000 tl arast 45 3,38 0,5 309 3 p=>.05
6001-7000 tl aras1 92 341 0,48
7001-8500 tl ve 136 3,44 0,45

' Tablo 13: Sosyal Medya Instagram Benlik Sunumu Demografik Ozellikleri

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Tablo 13’e bakildiginda yas degiskeni ile Instagram’da sosyal medya benlik durumu
aralarinda anlamli bir bag bulunamamistir ve katilimcilarin algi tarzlarinda farklilik
olmadig1 sdylenebilir.

Katilimecilarin ikamet ettikleri bolge ve Instagram’da sosyal medya benlik durumu
aralarinda anlamli bir iligki bulunamamistir ve katilimeilarin algi tarzlarinda farklilik
olmadig1 sdylenebilir.

Katilmeilarin egitim degiskenleri ile Instagram’da sosyal medya benlik durumu
arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir ve katilimcilarin algi1 tarzlarinda farklilik
olmadig1 sdylenebilir.

Katilimcilarin gelir durumu degiskenleri ile Instagram’in sosyal medyadaki benlik
durumu aralarinda anlamli bir bag bulunamamustir.

Bu sonuglardan yola ¢ikarak bunun algisal diizende herhangi bir farkliliga neden
olmadigini soyleyebiliriz. Gelir durumu ile benlik sunumlar1 arasinda anlamli bir
farklilik yoktur (p=724) hipotez H2 reddedilmistir.

4.1.6. Demografik Ozellikleri ile Sosyal Medya Arasinda T-Testi

Bu boliimde katilimc1 demografileri ile sosyal medya arasindaki t-testi ve ANOVA

sonuglart yer almaktadir.

Betimleyici Istatistikler Analizler t-testi
N X SD t df p
Erkek 149 1,55 0,89

3,083 314 p=<.05
Kadin 167 1,93 0,98

Tablo 14: Cinsiyet ile Sosyal Medya Kullanim Siiresi t-Testi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 14°te cinsiyet ile sosyal medya kullanma stireleri arasinda anlamli farliliklar tespit
edilmis olup kadin katilimcilarin sosyal medyada erkek katilimcilardan uzun siire
gecirdikleri tespit edilmistir. Dolayisiyla katilimcilarin cinsiyet ve sosyal medya siireleri

arasinda anlamli bir farklilik vardir (p=000) hipotez H3 kabul edilmistir.

Betimleyici Istatistikler Analizler t-testi
N X SD t df p
Erkek 149 1,10 0,58
1,993 314 p=<.05
Kadmn 167 0,97 0,43

Tablo 15: Cinsiyet ile Sosyal Medya Paylagimi t-Testi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Tablo 15’¢ cinsiyet ile sosyal medya paylasimi arasinda anlamli farkliliklar tespit
edilmis olup erkek katilimcilarin kadinlardan daha fazla paylasim yaptigi goriilmekte

olup anlamli bir farklilik vardir (p=<019) hipotez H4 kabul edilmistir.

Betimleyici Istatistikler Analizler t-testi
N X SD t df p
Erkek 149 2,75 0,51

0,391 314 p=>.05
Kadin 167 3,46 0,46

Tablo 16: Cinsiyet ile Sosyal Medya Motivasyon t-Testi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
Tablo 16’da cinsiyet ile sosyal medya motivasyonlar1 arasinda anlamli bir farklilik

yoktur (p=562) hipotez H5 reddedilmistir.

Betimleyici Istatistikler Analizler ANOVA
N X SD F df P
1-100 38 3,51 1,11
101-200 62 3,70 1,08
201-300 64 3,89 0,88 3,022 3 p=<.05
301-400 61 3,98 0,85
401 ve tizeri 91 4,03 0,74

Tablo 17: Sosyal Medyada Ekli Arkadas Sayist ANOVA Testi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 17°de goriilecegi iizere ile sosyal medyada ekli arkadas sayisi anlamli bir fark
bulunmaktadr. lging bir sekilde, Tukey testlerinde gruplar arasindaki anlamli iliskilerin
kaynaklar1 (%5 anlamlilik diizeyinde), 1 ila 100 arkadasi olan bireyler ile 401 veya daha
fazla arkadasi olan bireyler arasinda goriilmekte olup anlamli bir farklilik vardir

(p=006) hipotez H6 kabul edilmistir.

4.1.7. Benlik Sunumu ile Sosyal Medya ANOVA Testi

Betimleyici Istatistikler Analizler ANOVA
N X SD Fdf p
1 Saat den Az 18 3,45 0,43
1-2 Saat 98 341 0,53
256 3 p=>.05
3-4 Saat 145 3,45 0,46
5 Saat den Fazla 55 3,40 0,48

Tablo 18: Giinliik Internet Kullanim Siiresi ANOVA Testi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Tablo 18’de giinliik sosyal medya kullanim siiresi ile benlik durumu arasinda farklilik

veya etki tespit edilmemis olup buna gore farklilasma yoktur (p=715) hipotez H7 red

edilmistir.
Betimleyici Istatistikler Analizler ANOVA
N X SD F df P
12yl 46 337 0.45
3-4 yil 87 353 051
5-6 yil 126 3,37 0.4 2,696 2,59 p=<.05
7 yil ve lizeri 57 350 0.41

Tablo 19: Hesabi Kullanim Siiresi ANOVA Testi
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 19’da sosyal medya ile benlik durumu arasinda %5’den diisiik oldugundan
anlamli bir farklilasma veya etki oldugu tespit edilmis olup buna gore (p=.023) hipotez
H8 kabul edilmistir.

Betimleyici Istatistikler Analizler t-testi
N X SD t  df 0
Gizli Hesap 48 3,32 458

1,452 314 p=>.05
Agik Hesap 268 3,44 483

Tablo 20: Gizlilik Durumu t-Testi
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 20’de sosyal medya gizlilik durumu ile benlik durumu arasinda farklilik olmadigi

ve farkliliklara yol agmadigi goriilmektedir (p=.081).

Betimleyici Istatistikler Analizler ANOVA
N X SD F df p
1-3 defa 61 3,39 0,47
4-6 defa 58 3,37 0,45
0,907 3 p=>.05
7-9 defa 75 3,44 0,48
10 ve daha fazla 122 3,48 0,48

Tablo 21: Giinliik Giris Sayis1t ANOVA Testi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Tablo 21’de katilimcilarin sosyal medyaya giris sayist ile benlik durumlari arasinda

farkliliklarin olmadigi ve farkliliklara yol agmadigi tespit edilmemistir (p=.316).

Betimleyici Istatistikler Analizler ANOVA
N X SD F df p
1 saaten daha az 98 3,40 0,50
1-2 saat arasi1 139 3,49 0,47
0989 3 p=>.05
3-4 saat arasi 52 3,40 0,46
5 saatten fazla 27 3,35 0,49

Tablo 22: Giinlik Kullanim Siiresi ANOVA Testi
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 22°de katilimcilarin giinlik sosyal medya kullanim siiresi ANOVA testleri
arasinda anlamli bir fark tespit edilmemis olup herhangi bir etkisi olmadig

goriilmektedir (p=.285).

Betimleyici Istatistikler Analizler ANOVA
N X SD F df p
1-100 aras1 38 3,45 0,50
101-200 aras1 62 3,57 0,47
201-300 aras1 64 3,50 0,43 3,625 3 p=<.05
301-400 aras1 61 3,37 0,42
401 tizeri 91 3,29 0,50

Tablo 23: Ekli Arkadas Sayist ANOVA Testi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 23’de goriilecegi iizere ekli arkadas sayisi ile sosyal medya benlik durumu
farkliliklar goriilmektedir. Ilging bir sekilde, Tukey testlerinde gruplar arasindaki
anlaml iliskilerin kaynaklar1 (%5 anlamlilik diizeyinde), 101 ila 200 arkadasi olan
kisiler, 401 veya daha fazla arkadasi olan kisiler ve 201 ila 300 arkadasi olan kisiler
arasinda oldugu goriilmektedir (p=.001).

Betimleyici Istatistikler Analizler ANOVA
N X SD F df p
1-50 aras1 172 3,51 0,45
51-100 arasi 67 3,34 0,51
101-150 aras1 23 3,38 0,50 2,184 3 p=<.05
151-200 arasi 21 3,42 0,51
201 dstii 33 3,31 0,44

Tablo 24: Ekli Yakin Arkadas Sayist ANOVA Testi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Tablo 24’de sosyal medyada ekli olan yakin arkadas sayilari ile benlik durumu arasinda

farkliliklar oldugu tespit edilmistir

. Tukey testi ve %35 anlamlilik diizeyine gore

farkliliklarin nedeni belirsizdir (p=.035).

Betimleyici Istatistikler Analizler ANOVA
N X SD F df p

Anlasilmayan bir isim 4 3,42 0,85

Nik veya rumuz kullantyorum 7 3,32 0,73

Kendi isminden farkli isim 3

kullantyorum 3,32 0.73 180 3 p=>.05
Ismimin baz1 harflerini 39

kullantyorum 344 0.85

Kendi gercek ismimi kullaniyorum 263 3,44 0,85

Tablo 25: Kullanilan Isimler ANOVA Testi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 25’de kullanilan adlar ile benlik durumu arasinda anlamli bir fark bulunmamakta

olup buna gore farklilasma yoktur (p=

.807) hipotez H9 reddedilmistir.

Betimleyici Istatistikler Analizler ANOVA
N X SD F df p
Ev bilgisayarimdan 2 3,32 0,66
Cep telefonundan 310 3,44 0,47
267 2 p=>.05
Tabletimden 3 3,22 0,12
Bazen Farkli Internet 1 0,00 0,00

kafelerden

Tablo 26: Internette Kullanilan Cihazlar ANOVA Testi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
Tablo 26’da bakildiginda kullanilan

farkl bulunmamistir (p=635).

cihazlar ile benlik sunumu arasinda anlamli bir

Betimleyici Istatistikler Analizler ANOVA
N X SD F df p
Benim olmadigim resim kullaniyorum 12 3,43 0,51
Bana ¢ok benzeyen resim 3 3,48 0,58
Resmin begendigim bir kismini 9 3,26 0,60
Kendi resmim 225 3,43 0,48 863 5 p=>.05
Kendiminde dahil oldugu resim 33 3,63 0,28
Doga veya sanatla ilgili resim 23 3,38 0,44
Begendigim bir sembol resmi 11 3,41 0,49

Tablo 27: Profil Resimleri Arasinda ANOVA Testi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Tablo 27’de profil fotograflar1 ile benlik sunumu ile arasinda anlamli bir fark

bulunmamastir (p=.367).

Betimleyici Istatistikler Analizler ANOVA
N X SD F df p
Yilda bir kez degistiriyorum 238 3,44 0,47
Ayda bir kez degistiriyorum 69 3.44 0,50
Haftada bir kez degistiriyorum 6 3.25 0,54 559 3 p=>.05
Birkag giine bir kez 3 288 0,00

degistiriyorum

Tablo 28: Profil Resim Degistirme Sikligit ANOVA Testi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 28’de profil fotografi degistirme siklig1 ile benlik sunumu arasinda anlamli bir

fark bulunmamistir (p=.506).

Betimleyici Istatistikler Analizler ANOVA
N X SD F df p
1-4 defa 280 3,44 0,47
5-8 defa 17 3,40 0,44
1,039 3 p=>.05
9-12 defa 10 3,21 0,70
13°den fazla 9 3,23 0,67

Tablo 29: Akis Gonderisi Paylagma Sikligit ANOVA Testi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 29’da paylasimlarin sikligi ile benlik sunumu arasinda anlamli bir fark

bulunmamustir (p=.267).

Betimleyici Istatistikler Analizler ANOVA

N X SD F df p
1-9 defa 272 3,44 0,49
10-19 defa 27 3,49 0,36
20-29 defa 7 312 0.4 2111 3 p=<05
30’dan fazla 10 3,19 0,40

Tablo 30: Aylik Hikaye Paylagma Sikligit ANOVA Testi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Tablo 30’da hikaye paylagsma sikligi ile benlik sunumu arasinda anlamli bir fark

bulunmamastir (p=.055).
4.1.8. Degistirilmis Benlik Sunumu Aralarindaki Korelasyon Analiz

Bu bolimde katilimcilar elde edilen sonuglara gore degistirilmis benlik sunumu

aralarindaki korelasyon analizleri ile ilgili bulgular yer almaktadir.

Ornek Kendini Tehdit Kendini Nitelikleri
Davranmis  Sevdirme Davranis Acindirma Tanitma
Ornek 1 327** 164** 239**
Kendini 1 560** 578%* 525**
Sevdirme
Tehdit 1 671% 439%*
Davranis
Kendini o
Acindirma 1 539
Nitelikleri 1
Tanitma

Tablo 31: Degistirilmis Benlik Sunumu Faktorleri Arasindaki Korelasyon Analiz
Bulgular1

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 31’¢ bakildiginda korelasyon analizinin benlik sunumlarina ait pozitif yonlii
iliskilerin en yiiksek tehdit ve acindirma boyutlarinda oldugu tespit edilmistir. Buna
gore (r=671; p=<.01) hipotez H10 kabul edilmistirr  Buna goére ornek davranig
sergileme ve kendini sevdirme faktorleri arasinda pozitif yonde iliskiyi goriildiigiinden
(r=327; p=<.01)hipotez H11 kabul edilmistir.
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5. BOLUM: TARTISMA VE DEGERLENDIRME

Gilinlimiizde sosyal medya platformlar1 yaygin olarak kullanilmakta olup, popiiler sosyal
medya platformlarinin milyarlarca aktif kullanicis1 bulunmaktadir. Sosyal medya,
kisilerin ve kisi topluluklarinin kullanici tarafindan olusturulmus igeriklerin
paylasabilecegi, birlikte olusturabilecegi, tartisabilecegi ve degis tokus edebilecegi son
derece etkilesim igerikli platformlarin olusturulmasi i¢in mobil ve web teknolojilerinin
kullanimi yaygindir. Gengler 6zellikle aktif kullanicilardir. Hemen hemen hepsi sosyal
medyay1 diizenli olarak kullanmaktadir. Bu calismanin igeriginin diger calismalardan
degisik olarak kullanim ve doyumlar yaklasimi1 kapsaminda sosyal medyada ¢evrimigi
benlik sunumunun nasil ve hangi yontemlerle sunuldugu ortaya koymaktadir.

Internette gegirdigi siireye bakildiginda 1 saat den az olan %4,89 ve en fazla 3-4 saat
aras1 %39,40 oldugu tespit edilmistir. Hesab1 kullanim siiresi 1-2 yil olanlar %12,50 en
az ve 5-6 yil olanlarin %34,240ldugu tespit edilmistir. Hesab1 giinliik kullanim say1s1 4-
6 defa kullanan %15,76 ve 10’dan daha fazla kullanan %33,15 oldugu tespit edilmistir.
Giinlik kullanim stiresi 1-2 saat arasit kullananlar %37,77 oldugu tespit edilmistir.
Nacakc1 (2022) ise arastirmasinda kullanim siiresini 2-3 saat olarak tespit etmistir.
Altintag-Arikan (2023) ise arastirmasinda 3-4 saat oldugunu tespit etmis olup bizim
calismalarimiz ile Ortiistiigi goriilmektedir.

Hesap gizliligi durumu herkese agik durumunun %13,04 oldugu ve gizli hesap durumu
olanlarin %72,83 oldugu tespit edilmistir. Altintas-Arikan (2023) arastirmasinda %86,9
ve Cakir (2021) ise arastirmasinda hesap gizliligini inceldiginde %82,4 oldugunu tespit
etmis olup bizim ¢aligmalarimiz ile ortiistiigi goriilmektedir.

Kullandig1 isim tiirlerine bakildiginda kendi gergek ismimi kullantyorum diyenlerin
%71,47; kullanilan profil resmine bakildiginda en az bana ¢ok benzeyen resim
kullaniyorum diyenler %0,82 ve en fazla kendi resmim diyenlerin %61,14 oldugu,
profil degistirme sikligina bakildiginda yilda bir kez degistiriyorum diyenlerin %64,67
oldugu tespit edilmistir. Cakir (2021) %69,9 oldugu ve Altintas-Arikan (2023) ise
arastirmasinda %81,4 oldugunu tespit etmis olup bizim c¢alismalarimiz ile Ortlistigi
goriilmektedir.

Internete girdikleri cihaz tiirii ise cep telefonu olanlarin %84,24 oldugu tespit edilmistir.

Nacakcr’nin (2022) c¢alismasinda kullanicilarin ¢ogunlugu Instagram uygulamasina
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%091,8 ve Altintag-Arikan (2023) ise arastirmasinda %98.4 oldugunu tespit etmis olup
bizim ¢aligmalarimiz ile ortiistiigli goriilmektedir.

Arkadas sayilarina bakildiginda ise en fazla olanlarin 401 ve iizeri ile %24,73 en az
olanlarin 1-100 arasi ile %10,33 oldugu, yakin arkadas sayisina bakildiginda 1-50 arasi
yakin arkadasa sahip olanlarin %46,74°dir. Hikaye paylasim sikligina bakildiginda en
fazla 1-9 defa olanlarin %73,91 oldugu tespit edilmistir. Gonderi paylasimi sikligina
bakildiginda ise 1-4 defa olanlarin %76,09 oldugu tespit edilmistir. Nacakci’nin (2022)
%84.,4 ve Altintas-Arikan (2023) ise arastirmasinda %94.,4 oldugunu tespit etmis olup
bizim ¢aligmalarimiz ile ortiistiigii goriillmektedir. Buna gore ¢alismamizin tartisma ve
degerlendirme sonuglarina gore literatiire baktigimizda asagidaki gibidir.

Yenilmez Kagar (2020) tarafindan yapilan calismada, genglerin sosyal medya
kullanimin1 imaj yonetimi ve benligin beden sunumu baglaminda incelemekte ve beden
temsili ile benlik algis1 arasindaki baglantryr ortaya koymaktadir. iletisim aglarmin
onemli bir unsuru, fotograf ve videolarin sosyal aglarda paylasilmasiyla ortaya ¢ikan
sosyal kanaldir. Sosyal etkilesimin aract olan sosyal aglarda, kendini ifade etme,
fotograf aracihigiyla gergeklestirildigini belirtmektedir. Sosyal medya Instagram benlik
sunumu demografik 6zellikleri sonuglarina gore; Cinsiyet ve Instagram’daki benlik
gruplar1 ve t-testleri arasinda anlamli bir fark bulunmamistir. Bu nedenle katilimcilarin
cinsiyetleri ve benlik sunumlar1 arasinda anlamli farkliliklar vardir hipotezi HI1 red
edilmistir. Yas degiskeni ile Instagram’da sosyal medya benlik durumu aralarinda
anlaml bir iliski bulunmamistir ve katilimcilarin algi tarzlarinda farklilhik olmadig:
sOylenebilir. Katilimeilarin ikamet ettikleri bolge ve Instagram’da sosyal medya benlik
durumu arasinda anlamli bir iligki bulunamamis olup katilimcilarin algr tarzlarinda
farklilik olmadigi sdylenebilir. Katilimcilarin egitim degiskenleri ile Instagram’da
sosyal medya benlik durumu aralarinda anlamli bir iliski bulunmamistir ve
katilimcilarin  alg1 tarzlarinda farklihik olmadigi soylenebilir. Katilimcilarin - gelir
durumu degiskenleri ile Instagram’in sosyal medyadaki benlik durumu aralarinda
anlamli bir iliski bulunamadi. Bu sonuglardan yola ¢ikarak bunun algisal diizende
herhangi bir farkliliga neden olmadigin1 sdyleyebiliriz. Gelir durumu ile benlik durumu
arasindaki farkliliklar H2 red edilmistir.

Mano, (2023), yapmis oldugu ¢alismasinda kadinlarin sivil katilimda aktif olmalarini

saglamak bilim, politika ve ekonomi alanlarinda uluslararas1 politikanin temel odak
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noktasi haline geldigini ifade etmektedir. Calismada sosyal medya ile sivil katilim
arasindaki baglant1 incelenmistir. Sonuglar, kadinlarin sosyal medya olanaklarinin sivil
katilim1 6ngdrmede araci bir rol oynadigimi ve erkeklerinkinden farkli oldugunu
gostermektedir. Teknolojideki cinsiyet farkliliklarini ve kadinlarin sosyal medyadaki
seciciligini goéz Oniinde bulunduran cinsiyet¢i yaklagimin, kadinlarin toplumda
giiclenmesini 6ngérmede 6nemli bir unsur oldugu sonucuna varmustir. Cinsiyet ile
sosyal medya platformu kullanim siiresi arasinda anlamli farliliklar tespit edilmis olup
kadin katilimcilarin sosyal medyada erkek katilimcilardan uzun siire gegirdikleri tespit
edilmistir. Dolayisiyla katilimcilarin cinsiyet ve sosyal medya siireleri arasinda anlam
iligki tespit edilmis olup H3 kabul edilmistir. Cinsiyet ile sosyal medya paylagimi
arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmis olup erkek katilimcilarin kadinlardan dafa
fazla paylasim yaptig1 goriilmektedir. Buna gore hipotez H4 kabul edilmistir. Cinsiyet
ile sosyal medya motivasyonlar1 arasinda farklilik bulunmamakta olup buna gore
hipotez H5 red edilmistir.

Asaduzzaman, (2023), calismasinda Banglades’de ortaokul 6grencileri arasinda karma
bir anketle anket yontemini uygulayarak nitel verileri analiz etmek i¢in igerik analizi
yontemini uygulamistir. Calisma, sosyal medya etkinliklerinin ortaokul 6grencilerinin
davranislar tizerinde hem pozitif hem de negatif etkilerinin oldugunu ortaya koymustur.
Ogrenciler cesitli iletisim, eglence ve akademik amagclarmi karsilamak igin gesitli sosyal
medyalar1 kullandig1, 6grencilerin fiziksel ve ruhsal sagliklarini, akademik, sosyal ve
kisisel yasamlarini olumsuz yonde etkiledigini belirtmektedir. Bircok o&grenci ayni
zamanda zamanlarim1 bosa harcayan ve ders calismaya odaklanmalarini engelleyen
platformlarin bagimlist olup 6grencilerin 6nemli bir kisminin da bu platformlarda gesitli
etik olmayan faaliyetlere katildigi sonucuna varilmistir. Egitim durumu ile sosyal
medyada arkadas sayist anlamli bir fark bulunmaktadir. Ilging bir sekilde, Tukey
testlerinde gruplar arasindaki anlamli iliskilerin kaynaklar1 (%5 anlamlilik diizeyinde), 1
ila 100 arkadasi olan bireyler ile 401 veya daha fazla arkadasi olan bireyler arasinda
goriilmektedir. Buna gore hipotez H6 kabul edilmistir.

Heiman vd., (2024), caligmalarinda, sosyal ag sitelerinin kullaniminin dogasini
gelisimsel bir perspektiften incelemekte ve geng yetiskinlik doneminde kimligin
gelisimini ve sekillenmesini arastiran kendini sunma etkinliklerini incelemislerdir.

Mevcut ¢aligma, gen¢ kadinlarin kendini tanitma eylemlerinde daha dikkatli olma
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egiliminde olduklarim1 ve bunun da Ozgiivenlerine zarar verebilecegini ortaya
cikarmiglardir. Glinliik yasamda sosyal medya kullanim siiresiyle benlik durumu
arasinda farklilik tespit edilmemis olup buna goére hipotez H7 reddedilmistir. Sosyal
medya ile benlik durumu arasinda %5’den diisiik oldugu i¢in anlamli bir farkin oldugu
tespit edilmis ve buna gore hipotez H8 kabul edilmistir. Katilimcilarin adlari ile benlik
durumu arasinda anlamli bir fark bulunmamakta olup buna gore hipotez H9 red
edilmistir. Korelasyon analizinin benlik sunumlarina ait pozitif yonlii iligkilerin en
yuksek tehdit-acindirma boyutlarinda oldugu tespit edilmistir. Buna gore hipotez H10
kabul edilmistir. Kendine acima ile tehdit edici davranis faktorleri arasinda pozitif bir
iligki vardir hipotez H11 kabul edilmistir.

Dijital bilgi ve web teknolojilerindeki, ozellikle de 4G teknolojisindeki ilerlemeler,
sosyal ag siteleri tarafindan temsil edilen sosyal medya platformlarinin genis bir alanda
gelistirilmesini ve uygulanmasini 6nemli Ol¢lide artirmistir. 2010’lu yillardan sonra
sosyal medya, 6zellikle pratikte yaygin olarak kullanilmaya baslanmistir. Internete daha
kolay erisim ve artan ¢oklu talepler, sosyal medyada ¢evrimi¢i topluluklarin olusumunu
kolaylastirdi ve bu da, karsilik gelen davranis ve dil uygulamalariyla g¢evrimigi
kiltlirlerin ortaya cikmasmi tesvik etmistir. Aile, arkadaglar ve diger cevrimigi
kullanicilarla baglantida kalmak icin sosyal medya platformlarimin kullanilmasi, yeni
kiltiirlerle tanistiklarinda birgcok bireyin gilinlilk yasaminin énemli bir parcasi olarak
kabul gormektedir. Aile ve arkadaslarla iliskileri siirdiirmek, diisiince ve etkinlikleri

iletmek ve yeni bireylerle tanismak sosyal medya platformlarinin temel islevleridir.
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SONUC

Bu calismanin igeriginin diger ¢alismalardan degisik olarak kullanim ve doyumlar
yaklasimi kapsaminda sosyal medyada cevrimi¢i benlik sunumunun nasil ve hangi
yontemlerle sunuldugu ortaya koymaktadir. Caligmanin temel amaci sosyal medya
platformlarinda kendini ifade etme olanaklarin1 6ne ¢ikarmaya calismak ve sosyal
medyada 06z sunumun ¢ok yonlii degiskenlere gore cesitlilik gosterip gostermedigi
incelenmistir. Buna gore ¢alismamizin sonuglarina ait hipotezlerimiz asagidaki gibidir.
Sosyal medya Instagram benlik sunumu demografik ozellikleri sonuglarina gore;
Cinsiyet ve Instagram’daki benlik gruplari ve t-testleri arasinda anlamli bir fark
bulunmamistir. Bu nedenle katilimcilarin cinsiyetleri ve benlik sunumlar1 arasinda
anlaml farkliliklar vardir hipotezi H1 reddedildi.

Yas degiskeni ile Instagram’da sosyal medya benlik durumu aralarinda anlamli bir iliski
bulunmamistir ve katilimcilarin alg1 tarzlarinda farklilik olmadigr soylenebilir.
Katilimcilarin ikamet ettikleri bolge ve Instagram’da sosyal medya benlik durumu
arasinda anlamli bir iligki bulunamamis olup katilimcilarin algi tarzlarinda farklilik
olmadig1 soylenebilir. Katilimcilarin egitim degiskenleri ile Instagram’da sosyal medya
benlik durumu aralarinda anlamli bir iligki bulunmamistir ve katilimeilarin algi
tarzlarinda farklilik olmadig1 sdylenebilir. Katilimeilarin gelir durumu degiskenleri ile
Instagram’in sosyal medyadaki benlik durumu aralarinda anlamli bir iligki bulunamada.
Bu sonuglardan yola ¢ikarak bunun algisal diizende herhangi bir farkliliga neden
olmadigini sdyleyebiliriz. Gelir durumu ile benlik durumu arasindaki farkliliklar H2
reddedilmistir.

Cinsiyet ile sosyal medya platformu kullanim siiresi arasinda anlamli farliliklar tespit
edilmis olup kadin katilimcilarin sosyal medyada erkek katilimcilardan uzun siire
gecirdikleri tespit edilmistir. Dolayisiyla katilimcilarin cinsiyet ve sosyal medya siireleri
arasinda anlam iligki tespit edilmis olup H3 kabul edilmistir.

Cinsiyet ile sosyal medya paylasimi arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmis olup
erkek katilimcilarin kadinlardan dafa fazla paylasim yaptigi goriilmektedir. Buna gore
hipotez H4 kabul edilmistir.

Cinsiyet ile sosyal medya motivasyonlar: arasinda farklilik bulunmamakta olup buna

gore hipotez HS reddedilmistir.
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Egitim durumu ile sosyal medyada arkadas sayis1 anlamli bir fark bulunmaktadir. flging
bir sekilde, Tukey testlerinde gruplar arasindaki anlamli iliskilerin kaynaklar1 (%5
anlamlilik diizeyinde), 1 ila 100 arkadasi olan bireyler ile 401 veya daha fazla arkadasi
olan bireyler arasinda goriilmektedir. Buna gore hipotez H6 kabul edilmistir.

Gilinliik yasamda sosyal medya kullanim siiresiyle benlik durumu arasinda farklilik
tespit edilmemis olup buna gore hipotez H7 reddedilmistir.

Sosyal medya ile benlik durumu arasinda %5’den diisiik oldugu i¢in anlamli bir farkin
oldugu tespit edilmis ve buna gore hipotez H8 kabul edilmistir.

Katilimcilarin adlart ile benlik durumu arasinda anlamli bir fark bulunmamakta olup
buna gore hipotez H9 red edilmistir.

Korelasyon analizinin benlik sunumlarina ait pozitif yonlii iliskilerin en yiiksek tehdit—
acindirma boyutlarinda oldugu tespit edilmistir. Buna gore hipotez H10 kabul
edilmistir.

Kendine acima ile tehdit edici davranis faktorleri arasinda pozitif bir iliski vardir

hipotez H11 kabul edilmistir.

Arastirmamin Hipotezleri Kabul/Red
H1: Cinsiyet ve benlik sunumu ile ilgili anlamli bir farklilik

Red edilmistir
vardir.
H2: Gelir durumu ve benlik sunumu ile ilgili anlamli bir farklilik

Red edilmistir
vardir.
H3: Cinsiyet ve sosyal medyada Instagram kullanma siiresi

Kabul edilmistir
arasinda anlamli farklilik vardir.
H4: Cinsiyet ve sosyal medyada Instagram paylasim siklig1

Kabul edilmistir
arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H5: Cinsiyet ve gore sosyal medyada Instagram kullanma

Red edilmistir
motivasyonlar1 arasinda anlamli farkliliklar vardir.
H6: Egitim diizeyine gore sosyal medyada Instagram arkadas

' Kabul edilmistir

sayilar arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H7: Benlik sunumu ile giinliik internet kullanma siiresi

Red edilmistir
bakimindan anlamli bir farklilik vardir.
H8: Benlik sunumu ile sosyal medyada Instagram kullanma

Kabul edilmistir

sureleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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H9: Sosyal medyada Instagram da kullanilan isimler arasinda

Red edilmistir
benlik sunumu ile anlamli bir fark vardir.
H10: Ornek davranis ile kendini sevdirme etkenleri arasinda

Kabul edilmistir
olumlu (pozitif yonde) bir iligki vardir.
H11: Kendine acima ile tehdit edici davranislar sergileme

Kabul edilmistir

faktorleri arasinda pozitif bir iliski vardir.

Bu kesifsel calismada, sosyal medyada geri bildirim alma, stratejik kendini sunma ve
sosyal karsilastirmanin, burada “kendini sevdirme” olarak adlandirilan tek bir faktorde
birlestigini gostermektedir. Veriye dayali bir yaklasim kullanarak, benlik sunumuna
diisiik, orta ve yliksek diizeyde odaklanan gruplar belirlenmistir. Kadin katilimcilar,
daha yiiksek disadoniikliik, daha diisiik duygusal istikrar, daha sik alkol tiiketimi ve
tiitlin denemis olmak yiiksek odakli grubu ile iliskilendirilmistir. Uyumluluk diizeyi
yiiksek ve vicdanliligi yiiksek olanlarin kisisel sunuma daha fazla odaklanma
ihtimalinin daha diisiik olduguna dair baz1 gostergeler bulunmaktadir. Sosyal medya ve
fiziksel aktivite ise kaba modellerde kendini sunuma odaklanmayla iliskili olup cinsiyet
kontrol edildikten sonra bu durum s6z konusu olmamaktadir. Bu kapsamda
calismamizin Onerileri agagida sunulmaktadir.

e (alismanin sosyal medya acisindan olduk¢ca homojen bir 6rneklem icermesi ve
kendini sunuma odaklanma ile sosyal medya arasindaki iligkinin daha cesitli
popiilasyonlarda daha fazla arastirilmasi gerekmektedir.

e Kendini sunuma odaklanmanin zihinsel saglik, yasam memnuniyeti ve egitim
basaris1 gibi 6nemli ergenlik sonuglari ile nasil iliskisi oldugunu degerlendirilmesi
icin daha ¢ok calismaya ihtiya¢ vardir.

e Bununla beraber, 6nceki arastirmalarda gosterilen, kendini sunmanin olumsuz
zihinsel saglik sonuglariyla olan iligkisi gdz Oniine alindiginda, kendini sunmaya
odaklanmay1 azaltma ¢abalar1 garanti edilebilecektir.

e Mevcut sonuglar, kendini sunuma daha fazla odaklanmayla iliskili olan ve
hedeflenen miidahalelere bilgi verebilecek bazi Ozellikleri ortaya koymaktadir.
Kadin katilimcilar arasinda kendini sunmaya yiiksek diizeyde odaklanma, sosyal
medya kullanimi ile kadinlarda erkeklere kiyasla olumsuz zihinsel saglik sonuglari

arasinda daha giiclii iligkiler olduguna dair 6nceki bulgular1 agiklanabilmektedir.
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Daha da 6nemlisi, belirli sosyal medya olanaklar1 ve kendini sunma eylemi, kiginin
kendini sunmaya odaklanmasini artirabilir ve kendini sunmaya odaklanma agisindan
cinsiyet farkliliklari, kadin ve erkekler arasindaki platform tercihindeki farkliliklarla
kismen iligkili olabilmektedir.

Bu karmasik iliskilerin dogas1 daha fazla aragtirma yapilmasini gerektirmektedir ve
niteliksel ve niceliksel yaklasimlarin birlestirilmesi igin ¢aba sarf edilmesini

gerektigi diigtiniilmektedir.
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EK

Ek 1: Anket Formu

Bu calisma, Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii yiiksek lisans Ogrencisi
Ceren ONER tarafindan, yiiksek lisans tezi ¢alismasi ve Prof. Dr. Metin ISIK’m
danismanhiginda  yiiriitilmektedir. Asagidaki ankette sosyal medya kullanim
aligkanliklarina iliskin sorular yer almaktadir. Sosyal medya hesabiniz yoksa liitfen
ankete katilmayiniz. Verilen cevaplar arastirmanin yiiriitiilmesi acisindan onemlidir.
Zaman ayirdiginiz i¢in tesekkiirler.

Ek 2: Demokrafik Bilgi Formu

1. Cinsiyetiniz:
()Kadin ()Erkek

2. Yasmniz:
()18-23 ()24-28 ()29-34 ()35 ve lizeri

3. Egitim durumunuz:
(O)Ilk&gretim ()Ortadgretim ()Lise ()Lisans ()Lisansiistii

4. Yasadiginiz bolge:

( )Marmara Bolgesi ( )Ege Bolgesi ( )Akdeniz Bolgesi

( )Karadeniz Bolgesi ()¢ Anadolu Bolgesi ()Dogu Anadolu Bolgesi ( )Glineydogu Anadolu
Bolgesi

5. Gelir durumunuz:

()3001-4000TL ()4001-5000TL

()5001-6000TL ()6001-7000TL  ()7001-8500TL ve yukari

6. Giinliik kac¢ saat internette geciriyorsunuz?
()1 saat den az ()1-2 saat ()3-4 saat ()5 saat den fazla

7. Sosyal medya hesabinizi kac¢ yildir kullamyorsunuz?
)12yl ()3-4 y1l ()5-6 y1l ()7 ve tizeri

8. Hesabinmiz gizlilik durumu nedir?
()Herkese agik ()Gizli hesap

9. Instagram hesabina giinde kag kez giris yapiyorsunuz?
()1-3 kez ()4-6 kez ()7-9 kez ()10 ve daha fazla

10. Instagram hesabim giinde kac¢ saat geciriyorsunuz?
()lsaatdenaz  ()1-2saat ()3-4 saat ()5 saat den fazla

11. Instagram’daki arkadas saymmz kagtir?
()1-100 ()101-200 ()201-300 ()301-400 ()401 ve iizeri

12. Instagram’daki arkadaslarindan kagi yakin arkadasimzdir?
()1-50 ()51-100 ()101-150 ()151-200 ()201 ve tizeri

13. Instagram’da ne tiir isim kullamyorsunuz?

()Anlasilmayacak isim kullantyorum. ( )Rumuz kullantyorum

()Bana ait olmayan isim kullantyorum ( )ismimin bir kismim kullantyorum
()Gergek ismimi kullantyorum

14. Instagram’a nasil baglaniyorsunuz?

()Evdeki bilgisayardan ()Cep telefonundan
()Tablet bilgisayardan ()Internet kafeden
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15. Profil resmi olarak ne kullaniyorsunuz?

()Bana ait olmayan bir resim kullaniyorum

()Bana ait gibi duran ama bana ait olmayan bir resim kullantyorum
()Resmin bir kismini ya da bir pargasini kullantyorum

()Kendi resmimi kullantyorum

()iginde benim de oldugum toplu bir resim kullaniyorum

()Doga veya sanatsal bir resim kullantyorum

()Logo, sembol veya ¢izilmis bir resim kullaniyorum

16. Ortalama ne siklikla profil resmini degistiriyorsunuz?
()Y1lda bir ()Ayda bir ()Haftada bir ()Birkag giine bir ( )Her giin

17. Ayda kag kez akis gonderisi paylasiyorsunuz?
()1-4 kez ()5-8 kez ()9-12 kez ()13 ve tizeri kez

18. Ayda kag kez hikaye paylasiyorsunuz?
()1-9 kez ()10-19 kez ()20-29 kez ()30 ve tizeri kez
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Ek 3: Sosyal Medya Kullanim Motivasyonlar1 Olcegi

Sosyal Medya Kullamim Motivasyonlar1 Olcegi

Kesinlikle katihyorum

Katiliyorum

Ne katiliyyorum ne katilmiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

19.Sosyal medyayi nadiren gordiigiim arkadaglarimla baglantida kalmak igin
kullantyorum.

20.Sosyal medyay1 genellikle her giin gordiigiim arkadaslarla iletisim kurmak
i¢in kullantyorum.

21.Yeni insanlarla tanigabilmek i¢in profil sayfami herkesin gorecegi sekilde
ayarlarim.

22.Sosyal medya profilimi sadece arkadaglarimin gérecegi sekilde ayarlarim.

23.Sosyal medyay1 aslinda senin kim oldugunu ¢ok 6zele girmeden agiklayan
bir yoldur.

24.Sosyal medya sayesinde daha sosyal oldum.

25.Sosyal medyay1 kendi hakkimdaki bilgileri agiklarim.

26.Sosyal medyay1 kisisel inang ve fikirlerimi agiklarim.

27.Kim oldugumu samimi bir sekilde sosyal medya da sunarim.
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Ek 4: Degistirilmis Benlik Sunumu Taktik Ol¢egi

£ E
£ 2 s
S E| E =
Z| | EE| 2| E
= o =) =] =}
ST . 1 s S| S| S 5 = =
Degistirilmis Benlik Sunumu Taktik Olcegi ﬁ z =z g £ 2
) 55| B 2
7 z |
g Z
N
1. Sosyal medyada baskalarina 6rnek teskil etmeye galigirim. 112 3 4 5
2. Insanlara nasil davranmalari gerektigini gdstermek igin sosyal medyada model olamaya 112 3 4 5
caligirim.
3. Sosyal medyada diger insanlarinda benim gibi dogru davranmalarini saglamaya galigirim. 112 3 4 5
4. Sosyal medyada olumlu bir 6rnek olarak davranip digerlerinin de boyle davranmalarini tegvik 112 3 4 5
ederim.
5. Sosyal medyada digerlerinin de davranmasi gerektigi sekilde davranis sergilerim. 112 3 4 5
6. Sosyal medyada bir sey istedigim zaman daha iyi goriinmeye ¢aligirim. 112 3 4 5
7. Sosyal medyada olumlu 6zelliklerim hakkinda konusurum. 112 3 4 5
8. Insanlar1 kendi tarafima ¢ekmek icin onlar1 Sosyal medyada dverim. 112 3 4 5
9. Insanlarm lehimde diisiinmesini saglamak i¢in onlara Sosyal medyada iltifat ederim. 112 3 4 5
10. Sosyal medyada beni kabullensinler diye baskalari gibi davranirim. 112 3 4 5
11. Sosyal medyada bagkalarinin hoslanacagi seylerden bahsederim. 112 3 4 5
12. Sosyal medyada baskalarina iyilik yaparim boylelikle beni severler. 112 3 4 5
13. Sosyal medyada baskalarina yardim ederim boylelikle onlarda bana yardim ederler. 112 8 4 5
14. Sosyal medyada diger insanlar1 korkutacak seyler yaparim. 112 3 4 5
15. Sosyal medyada bagkalarinin benden korkacag: sekilde davranirim. 112 3 4 5
16. Sosyal medyada insanlarin benden korkacaklari seyleri yaparim boylece onlara istedigimi 112 3 4 5
yaptiririm.
17. Sosyal medyada insanlar etkilemek igin gii¢ ve kuvvetimden bahsederim. 112 3 5
18. Sosyal medyadakileri, onlardan istedigim seyleri almak igin korkuturum. 112 3 4 5
19. Sosyal medyada baskalarindan yardim isterim. 112 3 4 5
20. Sosyal medyada insanlara isimi yaptirmak i¢in benden daha yetkili ve gii¢lii olduklarini 12 3 4 5
sOylerim.
21. Bagkalarindan yardim almadan bir sey yapamayacagima, Sosyal medyada insanlarin 112 3 4 5
inanmalarini saglarim.
22 Isler kotii gittiginde bundan benim sorumlu olmadigin insanlara, Sosyal medyada agiklarim. | 1 | 2 3 4 5
23. Sosyal medyada baskalarindan anlayis gormek igin kendimi zayif (aciz) gosteririm. 1] 2 3 4 5
24. Sosyal medyada basarilarim hakkinda insanlara bilgi veririm. 1] 2 3 4 5
25.Bagkalarinin yapmakta zorlanacagi seyleri yaptigimda, Sosyal medyada bunu anlatirim. 1] 2 3 4 5
26. Bir seyi basardigimda, Sosyal medyadaki kisilere bunun 6nemini vurgularim. 1] 2 3 4 5
27. Yaptigim olumlu seyleri bagkalari fark etmediginde bunu Sosyal medyada belirtirim. 1] 2 3 4 5
28. Sosyal medyada basarilarimin degerini abartirim. 1] 2 3 4 5
29. Sosyal medyada sahip oldugum seylerden bahsederken, onlarin degerini de séylerim. 1] 2 3 4 5
30. Insanlara verdigim hediyelerin degeri azimsandiginda bunu Sosyal medyada diizeltmeye 12 3 4 5

caligirim.
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