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OZET

Sosyal medya platformlarinin bireylerin beden algilari ve sosyal onay ihtiyaci

tizerindeki etkileri giin gectikge artmaktadir. Sosyal medya kullaniminin artmasi
bireylerin etkileme giiclinli, beden algisin1 degistirmekte ve onaylanma ihtiyaci
tizerinde birtakim degisikliklere neden olmaktadir. Bu baglamda bu arastirmada sosyal
medya platformlar tizerinden beden algis1 ve sosyal onay ihtiyaci arasindaki iliski
arastirilmaktadir. Bu amag dogrultusunda ¢alisma, Istanbul’da yer alan devlet ve vakif
tiniversitelerinde okuyan toplamda 339 kisi iizerinden anket yontemiyle
gerceklestirilmistir. Arastirma sonucunda Instagram kullanicilarinin beden algisinin ve
sosyal onay ihtiyacinin a) beden algisinin ve bagkalarinin yargilarina duyarlilik alt
boyutu ile arasinda negatif yonde anlaml bir iligkiye sahip oldugu b) beden algisi ile
sosyal geri ¢ekilme alt boyutu ile arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski oldugu ve c)
beden algisi ile olumlu izlenim birakma alt boyutlari ile arasinda pozitif yonde anlaml

bir iligski oldugu tespit edilmistir.
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ABSTRACT

The effects of social media platforms on individuals' perceptions of body and need for
social desirability are increasing day by day. With the increase in the use of social
media, the power of individuals to influence, changes their body perception and causes
some changes over social desirability. In this study, the relationship between body
perception and social desirability through social media platforms is investigated. In
line with this purpose, it was conducted by making a survey on a total of 339 people,
including state and foundation universities in Istanbul. The result of the research is that
the Instagram body perception and the need for social approval a) it has a significant
negative relationship with body perception and sensitivity to others' judgments sub-
dimension b) there is a significant positive relationship between body image and social
withdrawal sub-dimension and c) a positive and significant relationship was found

with the body perception and the sub-domain of making a positive impression.

Keywords: Social Media, Instagram, Body Cathexis, Social Desirability



GIRIS

Gliniimiizde teknolojik gelismeler, yeni bir dijital diinyanin olugmasima neden
olmustur. Bu dijital diinyanin olusmas1 ve telekomiinikasyondaki hizli ilerlemeler ile
birlikte “internet, yeni medya, sanal diinya ve sosyal medya platformlar1” gibi bir¢ok
yeni kavram ortaya cikmustir. Internet erisiminin artmasiyla birlikte kullanimi
yayginlasan sosyal medya platformlar1 bireylerin bos vakitlerini gecirmek, bilgi
edinmek ve iletisimde kalmak gibi yasamin bir¢ok alaninda kullandigi degerli bir
unsur haline gelmistir ve bu durum iletisim siireglerinin de degismesine neden
olmustur. Degisen bu siiregcler baglaminda, yeni ihtiyaclar tespit edilmistir. Bu
ihtiyaglar baglaminda yeni gelisen olgular sosyolojik, ekonomik, kiiltiirel ve psikolojik
alanda da doniisim ve farkliliklar1 beraberinde getirmistir. Bu alanlarin hizla
gelismesiyle birlikte bireylerin  kendilerini ifade etme formlar1 da degisim

gostermektedir.

Yasadigimiz ¢agin vazgecilmez unsuru haline gelen internet teknolojisi ve buna bagh
olarak ilerleme kaydeden sosyal medya platformlar bireyin “begenilme, takdir gérme”
gibi isteklerini ortaya ¢ikarmistir. Sosyal medya iizerinden paylasilan fotograflar
bireyin, bagkalar1 tarafindan onaylanma, kendini ifade etme ve en Onemlisi yeni
kimlikler edinmesi bakimindan yeni bir ortam olusturmasina neden olmustur. Sosyal
medya aracilif1 ile birey ilk olarak kendini bastan yaratip bedenine yeni bir algi
kazandirmaktadir ve paylasilan fotograflar tamamen bireyin disaridan nasil gortindiigii

konusunda farkl1 bir alg1 yaratmasiyla iliskilidir.

Gergeklestirilen bu tez ¢aligmasinda, giiniimiizde hem kullanim ve yayginlik agisindan
hem de giindelik yasamla birlesmesi agisindan gittik¢e daha fazla 6nem kazanan sosyal
medyanin, 6zellikle Instagram platformunun, bireylerin tiiketim kiiltiirtine dahil olarak

beden algis1 ve sosyal onay ihtiyaci siirecindeki rolii ele alinmaktadir.

Sosyal medyanin bireyi etkileme giicli, beden algisin1 degistirmesi ve onaylanma
ihtiyacinin artmasr iizerine inga edilen bu ¢alismada 6zellikle Universite dgrencilerinin
Instagram paylagimlart ve motivasyonlar1 degerlendirilmektedir. Sosyal medya
kullanim istatistiklerinde gecerli ve giivenilir bilgi saglayan sosyal medya kurulusu we
are social’m 2018, 2019 ve 2020 yillarina ait Tiirkiye’de en fazla kullanilan sosyal
medya platformlarina ilgili verileri gézden gegirildiginde; 2018 yilina ait sosyal medya

kullanim oranlari; “%55 oranda Youtube, %53 oraninda Facebook ve %43 oraniyla



Instagram” olarak ifade edilmektedir. 2019 yilina ait sosyal medya kullanim oranlar1
incelendiginde ise; “%84 oramiyla Instagram” platformunun ikinci siraya gelerek

yiikselis gostermektedir.*

We are social tarafindan yapilan en son yayinlanan 2020 verileri incelendiginde ise;
Tiirkiye’deki Instagram kullanici sayisinin %2.8 artmis oldugu ve su anda toplam
Instagram kullanicisinin 38 milyon ile sosyal medya platformlar1 arasinda 6. sirada
oldugu goriilmektedir.? Buradan hareketle, 2018, 2019 ve 2020 yillarma ait veriler
karsilastirildiginda sosyal medya araglar1 arasinda kullanim orani “en fazla yiikselis
gosteren” Instagram platformunu kullanan ve Tiirkiye’de iletisim alaninda egitim

goren Universite 6grencileri ¢alismanin evreni olarak belirlenmistir.

Bu tez caligmasi sosyal medya, beden algisi ve sosyal onay ihtiyaci arasindaki
iligkilerin incelenmesi iizerine ii¢ temel kavram cercevesinde degerlendirilmistir.
Tezin birinci boliimiinde; “Dijitallesme ve Sosyal Medya” basligi altinda yeni
medyanin gelisimi, detayli bir sekilde anlatilarak yeni medya kavrami ve yeni
medyanin 6zellikleri incelenmistir. Sosyal medya kavrami bagligi altinda, sosyal
medyanin gelisim agamalari, sosyal medyanin 6zellikleri, sosyal medya ve geleneksel
medya arasindaki farkliliklar, sosyal medya platformlar1 detaylandirilmistir. Son
olarak Tiirkiye’de ve Diinya’da sosyal medya kullanim aligkanliklari, Instagram
platformunun gelisimi ve Instagram platformunun o6zellikleri detayli bir sekilde

aktarilmistir.

Arastirmanin “Sosyal Medya Kullaniminda Beden Algis1 Ve Sosyal Onay Ihtiyaci
Arasindaki 1liskisi” bashig1 dogrultusunda incelenen ikinci boliimiinde, algi ve
algilama kavrami detaylandirilarak algilama cesitleri anlatilmigtir. Ayrica, beden
imgesi incelenerek beden algis1 kavrami ve etkileyen faktorler hakkinda tanimlama
yapilarak tartisilmig ve literatiir taramalarina yer verilmistir. Caligmanin devaminda
ise, kavram olarak sosyal onay ihtiyaci bashigi altinda sosyal onay ihtiyaci ile ilgili
degiskenler tek tek ele alinarak tanimlanmis ve literatiir taramalarina yer verilmistir.

Caligmanin bu bdliimde son olarak, beden algis1 ve sosyal onay ihtiyacinin sosyal

! https://wearesocial.com/blog/2018/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates, 08.11.2019
2 https://wearesocial.com/blog/2020/01/digital-2020-3-8-billion-people-use-social-media, 04.06.2020
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medya ile iliskisi detayli bir bigimde incelenmis, literatiir taramas1 yapilip ¢esitli

yaklagimlara yer vererek detayli bir inceleme gerceklestirilmistir.

Tezin arastirma kismini olusturan {igiincii boliimiinde, arastirmanin yontemi ve
kapsami, varsayimi Ve sinirliliklari, amaci, onemi ve arastirma modeline yer verilerek;
sosyal medya kullaniminin, beden algis1 ve sosyal onay ihtiyaci ile arasindaki iligki
degerlendirilmektedir. Bu arasgtirmada; Instagram kullanimi baglaminda beden
algisinin sosyal onay ihtiyacinin alt boyutlari ile arasindaki iligki incelenerek arastirma

sonug bolimii ile sonlandirilmistir.



1.  BOLUM: DiJITALLESME VE SOSYAL MEDYA

Insanlik tarihinin varolusundan beri yasamin vazgecilmez bir parcasi olan iletisim,
gonderiler araciligiyla kurulan sosyal etkilesim olarak tanimlanmaktadir. Kanal,
gonderi, alict ile gonderen arasindaki iliski ve etki, iletisimin meydana getirdigi
birtakim siiregleri belirtmektedir. Toplumlarin ihtiyaclar1 dogrultusunda zamanla
gelisen ve ilk iletisim araglarindan biri olan magara resimlerini tabletler, yazi ve
alfabenin bulunmasi izlemistir. Kagit ve matbaanin icadinin ardindan sanayi devrimi
ile birlikte glinlimiizdeki medya olarak adlandirilan yazili, isitsel ve gorsel iletisim

araglar1 oldukca biiyiik gelisim gostermis ve bugiinkii konumlarina ulasmistir.®

Giiniimiizde internet teknolojilerinin gelismesi ile birlikte yeni iletisim teknolojileri de
gelismistir ve buna baglh olarak yeni medya ve sosyal medya kavrami var olmustur.
Bu baglamda birinci boliimde; yeni medyanin gelisimi, yeni medya ve ozellikleri,
sosyal medya kavrami, gelisimi, 6zellikleri ve geleneksel medyadan farki, sosyal
medya platformlari, sosyal medya kullanici aligkanliklari ve sosyal medya platformu

olarak Instagram basliklar1 ayrintili olarak incelenmistir.

1.1  Yeni Medyanin Gelisimi

Yeni medya, giiniimiizde iletisim siirecinin en 6nemli 6gelerinden biridir. Yeni medya
icin tek bir tamimlama kullanilmadigi, farkli yazarlarin konuyu farkli acilardan
degerlendirdigi goriilmektedir. Manovich (2001) yeni medyayr tanimlarken
“teknolojik gelismelerdeki yoniin degistigini sanal yapida olan sistemlerin yerine
fiziksel mekan ile biitiinlesmis ve artik bedeni dislamayan yeni bir sistemin ve ortamin
yiikselisi” olarak ifade etmistir. Manovich nicel bilgi ile donatilmis yeni ortami dnce
“Artirilmis Mekan (Augmented Space)” olarak adlandirip, daha sonra “yeni medya”

olarak tanimlamistir.*

Sager ve arkadaslar yeni iletisim ortamlarini; “yeni hizmetler” sunan ya da var olanlari
“gelistiren”, kullanici i¢in etkilesim saglayan ve kontrolii daha fazla olan “mikro ¢ip,

mikro elektronik, bilgisayar ve telekomiinikasyon™ uygulamalar1 olarak

8 Onur Birol, Sosyal Medya ve Dijital Islerimiz. (Ayrint1 Dergisi: Istanbul, 2019), 6.
4 Lev Manovich, Language Of The New Media, (The MIT Press: Cambridge, 2001), 32-33.
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tanimlamakladir. Yeni iletisim sistemlerinin olusmasiyla birlikte gelistirilen bir

teknoloji olan internetin de temelleri atilmaya baslanmistir.

Internet, ilk olarak 1969 yilinda askeri amaglar dogrultusunda biitiin bilgisayarlar
birbirine baglamak amaciyla “ARPANET (Advenced Research Project Agency Net)”
adl1 ag sistemi olarak kullanilmaya baslanmustir.® Gelismis savunma arastirmalarini
koordine etmek amaciyla kurulan ARPANET geleneksel iletisim araglarinin iglevini
yitirmesi durumunda iletisimi devam ettirmek amaciyla gelistirilmistir.® 1973 yilinda
ag kullanimim diizenleyen ve agm iletisim yoniinde genisletilebilmesi icin “Internet
Protokolii” (IP) kurulmustur. 1980°li yillarda bu teknolojinin kullanimi iiniversiteleri

de dahil edecek sekilde genisleterek yeni alanlar eklenmistir.’

“Bilgisayar Bilimci Tim Berners-Lee ve Robert Cailliau” tarafindan, 1989 yilinda,
“Avrupa Niikleer Aragtima Merkezi” CERN’de gelistirilen “World Wide Web”
(WWW), bilgi ve dosyalarin gonderilebilmesi ya da ekranda izlenebilmesi agisinda
internetin gelismesinde onemli bir yere sahiptir. WWW sayesinde olusturulan ¢oklu
ortam uygulamalar1 dogrudan adresleme 6zelligi ile igerik uygulamalarina ulagmay1
miimkiin hale getirmistir ve internet kiiresellesmistir. Gelistirilen bu 6zelliksayesinde
Internet kullanimi ve kullanici sayisi artmis www’in kullanimi hizla gelismeye devam
etmistir.® Internetteki bu gelismelerle birlikte ortaya ¢ikan web 1.0 terimi, “bilis
sistemi” olarak diisliniilen ilk web neslidir. Kullanicilar tarafindan etkilesim
saglamadan, igerik iiretmeden, yorum yapmadan sadece bilgi arama yeri olarak
kullanilmaktadir. Bu sistemdeki asil amag, herhangi bir zamanda herhangi bir kisi i¢in

bilgileri yaymlamak ve ¢evrimigi bir varlik olusturmaktir.’

SManuel Castells, “Ag Toplumunda Iletisim, Tktidar ve Kars1 Iktidar”. (T. Sepetci Edit.) Yeni Medya Uzerine;
Kavramlar, Yaklasimlar ve Uygulamalar, 2012, 22.

8Umit Arklan, Nurullah Zafer Kartal, Y Kusagmin Icerik Tiiketicisi Olarak Youtube Kullanimi: Kullanim Amaglari,
Kullanim Diizeyleri Ve Takip Edilen icerikler Uzerine Bir Arastirma. (Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi:
Giimiishane, 2016), 932.

7 Giizin Ilicak Aydinalp, Sosyal Medyaya Halkla iliskiler Perspektifinden Elestirel Bir Bakis, (R. Kiigiikerdogan, O.E.
Yildiz, Edit) The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication, 2013, 3.

8 Goktug Ayan, Tiiketim Kiiltiirii Baglanunda Kimlik insasimin Sosyal Medya Kullanimi: Instagram Ornegi, Bagkent
Universitesi Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2016, 13.

9 Sareh Aghaei, Mohammad Ali Nematbakhsh and Hadi Khosravi Farsani, Evolution Of The World Wide Web: From
Web 1.0 To Web 4.0, International Journal of Web & Semantic Technology (1JWesT) 3.1(2012).
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Ag lizerinden iletisimin giderek artmasi ile birlikte yeni ihtiyaglar dogmustur ve boylece
¢ok sayida kullanicinin faydalandig: “elektronik mektup, tartisma listeleri, forumlar, ses-
gorintii, dosya transfer hizmetleri” ve sonrasinda kullanicinin daha fazla etkilesimde
bulundugu yeni kullanim alanlar ile birlikte “web 2.0” kavrami ortaya ¢ikmustir.'® Bu
baglamda, web 2.0 donemi igeriklerin 6nceden hazirlanarak kullaniciya sunulan ve
etkilesim hakki vermeden tiiketilmesi istenen bir ortam degil, igeriklerin kullanicilar
tarafindan  olusturularak paylasilmasina olanak saglayan bir ortam olarak

tanimlanmaktadir.

Web 2.0 sistemi, “2004 yilinda O'Reilly ve MediaLive International ” arasindaki beyin
firtinas1 oturumunda O’Reilly Media'nin kurucusu Tim O’Reilly tarafindan resmen “yeni
nesil internet" olarak tanimlanmstir.!* Boylece kiiresellesen internet ticari kullanima da
uygun ve insanlarin istedikleri herhangi bir yerden “ayni1 anda baglanabildigi veri alip

gonderebildigi, aligveris yapabildigi ve iletisim kurabildigi” bir mecra haline gelmistir.'2

Yapilan gilincellemelerle birlikte ¢cevrimici ve icerik yaymlama fikri web 1.0 doneminde
bulunan “bloglar, wiki'ler ve ortak projeler, sosyal medya” platformlar1 web 2.0

doneminde yer almaktadir.'®

WEB 1.0 WEB 2.0
Okuma Okuma ve Yazma
Sirketler Topluluklar
Miisteri Sunucusu Akranlar
HTML platformlar XML, RSS
Web sayfalari Web uygulamalar
Tek Yénlii Iletisim Cift Yénlii Tletisim
Sahip Olmak Paylasmak
Reklam Agizdan Agiza Pazarlama

Tablo 1.1. Web 1.0 ile Web 2.0 “Karsilastirilmasi

Kaynak: Sareh Aghaei, Mohammad Ali Nematbakhsh and Hadi Khosravi Farsani
“Evolution Of The World Wide Web: From Web 1.0 To Web 4.0” (2012), 3

101pek Altinbasak, internet Reklamcilig1 ve Internet Reklam Olciilmesi Uzerine Bir Uygulama. (istanbul: Ege
Akademik Bakis, 2009). 465.

11 Aghaei, Nematbakhsh, & Farsani, 2012, 3.

12 Giilsah Baslar, Yeni Medyanin Gelisimi ve Dijitallesen Kapitalizm. (Istanbul: Marmara Universitesi, 2013). 824.
13 Andreas M. Kaplan; Micheal Haenlein, “Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social
Media”, Business Horizons, Paris, France: 2010, 61.
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Web 3.0 terimi “semantik web” olarak da bilinmektedir. Web 3.0’1n birincil amaci
“agin sadece insanlar tarafindan degil, makineler tarafindan okunabilir hale
getirilmesidir”. Yeni bilgiler elde etmek amaciyla farkli verileri birbirine baglamak,
birlestirmek ve analiz etmek gibi islemlerde de dnemli bir yere sahiptir. Akilli Web
olarak adlandirilan web 4.0 donemi ise “yapay zeka” iletisimi temel alan internet
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Web 4.0 makinalara daha hizli ve {istiin kalite bir program

ve ara yiizler yiikleyerek 6grenmelerini saglayan bir sistem olarak tanimlanmaktadir.'*

111 Yeni Medya Kavram

Yeni medya teknolojileri, “bilgisayar ve medya teknolojilerindeki gelismelerin bir
araya gelmesiyle” ortaya ¢ikmistir. Yeni medya kuramcilarindan Lev Manovich yeni
medyanin tarihsel gelisiminin “Charles Babbage’in analitik makine ve Louis
Daguerre’in  dagerotip™i icadiyla basladigin1  belirtmektedir.®  Bilgisayar
teknolojilerindeki gelisim “analitik makine” ile baslarken, “dagerotip” ile baslayan
gelisim silireci medya teknolojilerinde bulunan “gériintiintin, hareketli goriintiiniin,
sesin, metnin” farkli versiyonlar kullanilarak depolanmasina sahit olunmustur. Bu iki
gelisimin bir araya gelmesi ve var olan medyanin sayisal veriye ¢evrilmesi sonucu
“yeni medya kavranm” ortaya ¢ikmistir.1®

Thompson’a gore yeni medya, 1970 yilinda “bilgi ve iletisim” temelli ¢alismalarda,
“sosyal, psikolojik, ekonomik, politik ve Kkiiltiire]” alanda c¢aligmalar yapan
arastirmacilar tarafindan ortaya ¢ikarilmistir. Boylece yeni medya kavraminin yillar
icinde hizla geliserek yayginlagsmasi bilgisayar ve internet teknolojisi ile birlikte

genisleyerek farkli boyutlara ulagmistir.!’

14 Sareh Aghai, Mohammad Ali Nematbakhsk, Hadi Farsan, Evolution Of The World Wide Web: From
Web 1.0 To Web 4.0, International Journal of Web & Semantic Technology, 2012..

15 Manovich, 2001, 36-37.

16 Baglar, 2013, 823.

17 John B. Thompson, The Media and Modernity: A Social Theory of the Media Stanford University: Press
Stanford California 1995) 23-25, (E-Kitap)


http://www.ftsm.ukm.my/ss/Book/EVOLUTION%20OF%20WWW.pdf

Yeni medya, “agik, ag tabanli, etkilesimli, sinirsiz ve merkezsizlesmis™ bir yapiya
sahiptir. “Etkilesimli ve farkli” ortamlari bir araya getirme 6zelligine sahip oldugu igin

“coklu ortam” (multimedia) olarak da adlandirilmaktadir. 8

Yeni medya, herhangi bir dijital cihaz iizerinden kisinin istegi dogrultusunda
baglanilabildigi bir yapiya sahiptir. Ayni zamanda bireyin interaktif bir sekilde
geribildirim kanallariyla bir igerige herhangi bir zamanda ve yerde, yaratici bir katilim

saglayan bir yap1 olarak ifade edilmektedir. °

Manovich’e gore yeni medyanin kavram karsiligi net degildir. Bu nedenle yeni medya,
“Internetten web sitelerine ve bilgisayar oyunlarma”, “CD-ROM’lardan sanal
gerceklik uygulamalarina”, “dijital olarak g¢ekilen televizyon programlarindan iig¢

boyutlu animasyon filmlerine” kadar farkli sistem gruplarin1 kapsamaktadir. 2°

Yeni medya, i¢inde bulundugumuz ¢agin getirdigi yeni “bilgisayar ve
telekomiinikasyon teknolojileri” araciligiyla medyanin her kanala yayilmaktadir.
Boylece kullanict her cesit bilgiyi birbiriyle iligkilendirmektedir. Kullanici i¢in cep
telefonlar artik sadece bir telekomiinikasyon araci degil “internete girme, fotograf ve

metin mesajlar1 gonderilip alma” gibi bircok fonksiyona ve 6zellige sahiptir.?!

Yeni medya teknolojilerinin interneti, web siteleri ve sosyal medya sitelerini
(Facebook, Twitter, Tumblr, Instagram gibi) kapsadigi goriilmektedir. Bu durumda
yeni medya kullanicilar1 tarafindan olusturulan mesajlarin ve igeriklerin hizh
gonderilmesine ve paylasilmasina imkan saglamaktadir. Bu baglamda yeni medyaya

kisisel bir medya olma olanag1 taninmaktadir.??

18 Filiz Aydogan ve Ali Murat Kirik, Alternatif Medya Olarak Yeni Medya. (Antalya: Akdeniz Iletisim
Dergisi, 2012) 59.

19 Akan Yanik, Yeni Medya Kullammindaki Akis Deneyiminin Risk Algisi ve Online Turistik Satin Alma
Niyetine Etkisi. Adnan Menderes Universitesi Doktora Tezi, Aydin, 2014.

20 Manovich, 2001, 40-43.

2L Filiz Aydogan, Yeni Medya Kuramlari. (Der Yayinlari: Istanbul, 2017), 34.

22 Richard M .Perloff, Social Media Effects on Young Women’s Body Image Concerns: Theoretical
Perspectives and an Agenda for Research: Sex Roles. (New York: Business Media 2014) 365.
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112 Yeni Medyanin Ozellikleri

Everett M. Rogers “yeni medyay: geleneksel medyadan ayiran ozellikleri etkilesim,

kitlesizlestirme ve eszamansizlik”? olarak vurgulamaktadirlar.

Iletisim ortamlarmin temel belirleyici unsurlarindan biri olan “etkilesim”, modern
diinyanin “teknolojik, toplumsal ve ekonomik™ iligkilerinin “ayni ortam igerisinde
birbiriyle uyumlu” ¢alismasina yarayacak bir unsur olarak tanimlanmaktadir. Bu
kavrami ilk olarak Sheizaf Rafaeli 1988 tarihli “Interactivity: From New Media to
Communication” adli ¢alismasinda, “kisileraras1 iletisimin bir degiskeni” 2* olarak

tanimlamaktadir.

Yukarida yapilan agiklamalar dogrultusunda yeni medya araglarinin “¢ift yonli,
hareketli, kullanic1 odakli” bir yapisinin oldugu anlasilmaktadir. Bu baglamda yeni
medyanin geleneksel medyadan ayrilmasini saglayan birtakim o6zellikler s6z

konusudur.

Yeni medya, farkli bircok ortami bir araya toplama giicline sahiptir. Bu durum
“multimedya” veya ‘“coklu ortam” olarak da ifade edilmektedir. “Metin, duragan
goriintii, hareketli goriintii, ses” gibi farkli ortamlarin bir araya gelmesi yeni medyanin

coklu ortam olma 6zelligini meydana getirmektedir.?®

Binark’a gore yeni medyanin Ozellikleri iletisim siirecinin dgelerini bir araya
getirmektedir. Bu 0Ogeler dijitallik, etkilesimsellik, multimedya bicemselligi,
hipermetinsellik,ve yondesmedir. 2
Dijital kodlama: Sisteminin yeni medyaya birden fazla enformasyonu ayni anda
aktarabilme ve kullaniciya geri doniiste bulunabilme olanagi sundugunu ifade
etmektedir.
Etkilesimsellik: iletisim siirecine karsilikli ve ¢ok katmanl iletisim olanag

saglayarak kullanicinin iletisim siirecindeki roliinii ve katilimini da gesitli

23 Everett M. Rogers , Frederick Williams, vd., Research Methods and The New Media, (TheFreePress:
London, 1988), 12-14, 03.01.2019.

24 Sheizaf Rafaeli, Sage Annual Review of Communication Research: Interactivity: From New Media to
Communication, 1988, 112,113.

% Dilmen, 2007, 3.

% Mutlu Binark, Yeni Medya Calismalarinda Arastirma Yontem ve Teknikleri, (Ayrint1 Yayinlari:
[stanbul, 2014), 15.



sekillerde etkilemektedir. Bu baglamda gostergeler, simgeler ve farkli veriler tek
bir aragta bir araya gelmektedir.

Multimedya bicemselligi: “Telekomiinikasyon, veri iletimi, kitle iletisim ile
ses, metin, imgenin” bir arada bulunmasidir. Kullanicilar i¢in 6nemli olan diger
bir 6nemli 6zellik ise; yeni medyanin depolama alaninin yiiksek olmasidir.
Hipermetinsellik: Kullanic “dijital kodlama” sistemi iginde, ¢ok fazla miktarda
enformasyonu ayni anda aktarabilir ve geri doniisiimde saglayabilir. Bunu
ozellik sayesinde kullanici  diizcizgisel iletiminden hipermetinsellige
gegmektedir. Bu baglamda ise alternatif mecralara kolay erigsim saglanmaktadir.
Yondesme: Yondesme olgusu ise yeni medyanin diger énemli bir 6zelligidir.
Iletisim teknolojilerindeki ydndesme olgusuna gére “mevcut teknolojiler,
endiistriler, pazarlar ve izleyiciler” arasinda iliskiler degisime ugramaktadir.
Hizla artan kanallar ile yeni bilgisayar ve iletisim teknolojileri birbirleriyle i¢ ice
gegmektedir. Boylece yeni medya “kiigiik ama bagimsiz ve alternatif medyanmn”

gelisebilmesi i¢in ortama sahiptir. 2/

Richard Roger ise yeni medyanin 6zelliklerini 3 ana baslik altinda toplamaktadir (akt.
Geray, 2003, 18):
Etkilesim (Interaction): Iletisim siirecinde, “hem alict hem de verici”
birbirinden etkilenmektedir ve etkilesimin varligina gerek duyulmaktadir. Yani
medya etkilesim i¢inde olmaya olanak saglamaktadir.
Kitlesizlestirme (Demassification): Biiyiik bir kullanici grubu ig¢inde “her
bireyle 6zel mesajlasma” yapilabilmektedir. Baska bir ifade ile biiyiik gruplar
icinde her birey 6zel mesaj gonderebilmektedir.
Eszamansizlik (Asekron): Yeni iletisim teknolojileri “bireye istedigi zamanda
mesaj génderme veya alma imkanmi” sunmaktadir. 2 Diger bir ifade ile yeni

medyanin senkronize olmaya ihtiya¢g duymamasi anlamina gelmektedir.

Manovich “Language Of The New Media (Yeni Medyanin Dili)” adl1 kitabinda yeni
medyay1 agiklarken; yeni medyanin geleneksel medyadan farkli 6zelliklerini,
birbirleriyle baglantili bes temel ilke dogrultusunda acgiklamistir. Bu baglamda

Manovich yeni medyanin 6zelliklerini, “sayisal temsil, modiilerlik, degiskenlik,

27 Mutlu Binark, Yeni Medya Calismalar1. (Dipnot Yayilari: Ankara, 2007)i 22.
28 Geray, 2003, 18.
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otomasyon ve kod ¢evrimi” olarak tanimlamaktadir ve Manovich, yeni medyay1 “6nce

sayisal formata cevrilen klasik medyum” olarak gdérmektedir.?®

Sayisal temsil prensibi: Matematiksel simge ve algoritmalardan olusmaktadir.
Boylece yeni medyadaki biitiin veriler sayilabilir, kaybolmadan yenisini
yapabilir, kopyasini ¢ikartabilir ve kullanicinin yetenegi ve istegidogrultusunda
uygun algoritmalarla degistirilebilmektedir.

Modiilerlik prensibi: yeni medyanin ortaya konulus sekilleriyle direk
baglantilidir. Ornegin bir web sayfasinda bulunan, gériintiiler, sesler, yaz1 gibi
elemanlar ayr1 ayr1 Ozelliklere sahiptir. Tim bu elemanlarin bir araya gelip
olusturdugu web sayfasinda bir degisiklik yapilmak istendiginde bu degisiklik
her biri i¢in ayr1 ayr1 yapilmaktadir bu da modiilerligi getirmektedir.
Otomasyon prensibi: Matematiksel bi¢gimde kodlanarak yeni medya ortamina
aktarilan ya da dogrudan yeni medya ortaminda olusturulmus bagimsiz
parcalardan olusan nesnelerin, yeni medya ortaminda modiiler sistem
baglaminda degistirilebilir 06zelliklerinin bir araya gelmesi Otomasyon
Prensibi’ni olusturmaktadir. Burada iki 6nemli prensip bulunmaktadir. Bunlar
photoshop ve sanal zekadir. Photoshop, goriintii diizenleme yaziliminda hazir
algoritmalar vasitasiyla istenilen fotografik etkiler yaratilabilmektedir. Adope
Photoshop gibi programlar diisiik seviyeli bir otomasyondur. Sanal zeka ise
interaktif video oyunlarin olusturuldugu yiiksek diizeyli bir otomasyondur.
Sanallik medya kullanicisina orada olma hissiyati saglarken sanal gerceklik, yeni
kullaniciya etkilesimli tecriibeler saglayan bir gerceklik simiilasyonu olarak
diisiiniilebilir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta ise kullanicinin gergek
diinyadan ne kadar soyutlandigidir.

Degiskenlik prensibi: Sayisal Temsil Prensibi ve Modiilerlik Prensibinin bir
uzantisidir. Yeni medya nesnenin, farkli versiyonlari okuyabilmesi ve sunmasini
anlamina gelmektedir. Diger bir ifade ile yeni medya nesnelerinin dijital
ortamlarda sinirsiz ¢ogalabilmesi anlamina gelmektedir.

Kod degisimi prensibi: Son olarak kod degisimi prensibi incelendiginde bu
prensibin yukarda tanimlar1 yapilan biitliin prensipleri i¢erdigi goriilmektedir.
Medyanin dijitallesmesi ile bilgisayar ortaminda olusturulan igeriklerin farkli

dosya formatlarina doniistiiriilebilmesini ifade etmektedir.

2 Lev Manovich, Language Of The New Media. (The MIT Press: Cambridge, 2001), 36-37.
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1.2 Sosyal Medya Kavramm

Christian Fuchs, sosyal medyayi “bireylerin ve topluluklarin bir araya gelmesine, iletisim
kurmasina, paylasmasina” imkan saglayan bir yazilim sistemi olarak agiklamistir. Fuchs,
sosyal medyay1 kullanicilarin ortak ilgi alanlari, ortak diisiince, bilgi paylasimi yapmalari
ve iletisim kurarak bir sanal ortamda bir araya gelmelerini saglayan bir yazilim olarak

gdérmektedir. ¥

Sosyal medya, iletisimi kolaylastirmak amaciyla yaratilan ve su anda diinyada insanlar
arasinda temel sosyal etkilesimi saglayan bir kaynaktir. Bu kaynak “web tabanli bilgi
sunmakta” ve “insanlarin birbirileriyle hikayelerini ve deneyimlerini paylastiklart

temel sosyal iletisimi” temsil etmektedir.3!

Sosyal medya kavrami, “igerik, topluluk ve web 2.0” iizerine kurulmaktadir. Igerik,
kullanicilar tarafindan olusturulan “fotograflar, videolar, yorumlar ve konum
bilgilerinin” farkli sekilde paylasilmasidir. Bu igeriklerin kullanicinin kendi 6zgiir
iradesi ile internette paylasilmasi sosyal medyanin katilimec1 yoniinii gostermektedir.
Topluluk ise bu aktivitelerin tamamini kapsamaktadir. “Web 2.0”m ortaya ¢ikmasinda
web teknolojileri ve uygulamalari ile birlikte i¢erik olusumu ve paylagimi igin “dijital

teknolojilerin gelisimi” énemli bir yere sahiptir.®?

Michael Fruchter, sosyal medyayr “Conversation (Sohbet-iletisim), Community
(topluluk), Commenting (Yorumlama), Collaboration (Uyum-isbirligi), Contribution”
(Katk1)” olarak “5C” kodlamasi ile tanimlamaktadir.

Conversation (Sohbet-iletisim): Sosyal Medya kullanicilarmin karsilikli olarak

siirsiz iletisim ve paylasimlarda bulunmasi,

Community (Topluluk): Ortak ¢ikarlart olan kullanicilarin ve topluluklarin bir

araya gelmesi,

30 Christian Fuchs, Social Media; A Critical Introductions, 2014, 54.

3t Zuhal Gék Demir, Yeni Medya Uzerine: Kavramlar, Yaklasimlar, Uygulamalar (Wright and Hinson Edit)
2012, 142.

32 Mehmet Tokatli, Tbrahim Ozbiikerci, Nazan Giinay, Beril Akinc1 Vural, Kurumsal Itibarin Sosyal Medya
Uzerinden Aktarimi: Sektér Liderlerinin Twitter Yonetimi Uzerine Bir Arastirma. Giimiishane
Universitesi, Gifder 2017 36 , E-dergi 25.07.2019.
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Commenting (Yorumlamak): Bireylerin baska kullanicilarin paylasimlarina
yorum yapmast ve yapilan yorumlara cevap vererek etkilesimin devamliligini
saglamasi,

Collaboration (Uyum-isbirligi): Sosyal medyanin gelismesi ve devamliligi igin
kullanicilarin uyum ve is birligi saglayarak paylasimlarda bulunmasi,
Contribution (Katkir): Kullanicinin varhigin1  devam ettirebilmesi ve
gortiniirliigiinii arttirabilmesi i¢in sosyal medyaya katki saglamasi sosyal

medyay1 tanimlayan kodlamalardir. 33

Sosyal medya; kisilerarasi iletisimi kolaylastiran ve ¢ift yonlii iletisim gerceklestiren
ve bu baglamda medyanin ve igletmelerin sosyallesmesi ve birbirlerini tanimasi i¢in
kullanilan ¢evrim i¢i araglardir. Ortak diisiince ve fikirler ¢ergevesinde insanlar1 bir

araya getiren sosyal medya bireylerin gevreleriyle bag kurmasini saglamaktadir.

121 Sosyal Medyanin Gelisimi

Literatiirde yaygin ifadeye gore sosyal paylasim ag1 olarak nitelendirilen ilk site 1997
yilinda kurulan “sixdegrees.com” adli paylasim sitesidir. Bu platform kisiye kendi
hesaplarin1 ve arkadas listelerini olusturma imkén1 saglamis fakat site devamliligim
sirdiirememis ve 2000 yilinda kapatilmistir. Giinlimiizde oldukga fazla kullanilan
“Facebook, Twitter, Instagram, Youtube” vb. sosyal medya platformlarinin baslangici
“Sixdegrees.com” olarak ifade edilmektedir. Bu platformun 6ncii olmasiyla birlikte
Friendster (2000), LinkedIn (2002) Myspace (2002) ve sonrasinda giiniimiizde sik¢a
kullanilan Facebook (2004), Youtube (2005) ve Twitter (2006) kurulmustur. 3*

Web 2.0 teknolojisinin gelismesi yeni medyadaki yapisal doniisiimiin altyapisini
olusturmustur. Boylece sosyal medya donemi baslamistir. Sosyal medya kullanicilarin
kendi igeriklerini olusturma, icerikleri yonetme ve igerik ekleme 6zelliklerinin ortaya

cikmastyla birlikte bilgisayar ve ag teknolojilerinde yeni bir désnem ortaya ¢ikmistir.®®

33 Michael Frucher Marketing On The Social Web: A Few Key Ingredients (2009), Aktaran Erkan Akar,
Sosyal Medya Pazarlamasi, (Ankara: Efil Yaymevi. 2011) 30.

34 Danah Boyd, Nicole Ellison, “Social Network Sites: Definition, History and Schorlarship”, Journal of
Computer-Mediated Communication, 2008, 212-213.

% fsmail Doru, Inceleme, Tiirkiye’de Sosyal Medya Alaninda Yasanan Gézetim Sorunlart: Twitter
Uzerinden Bir Inceleme. Marmara Universitesi Yiiksek Lisans Tezi, 2018.
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OReilly’e gore sosyal medya “web tabanli”™® olarak calismaktadir. Web 2.0
teknolojisi ile sosyal medya, toplumsal iletisim sitelerini, wikileri, sosyal aglari

kullanicilarin ortaklasa ve paylasarak kullandigi bir sistem haline gelmektedir.

Sosyal medya araglar “ortaya ¢ikis nedenleri, teknik 6zellikleri, sunduklar: imkanlar,
paylasilan iceriklere” gore farkli kategorilerde siniflandiriimaktadir.®’
Kaplan ve Haenlein’e gore sosyal medya araglari, “ortak projeler, bloglar, topluluklar,

238

sosyal aglar, sanal oyun diinyalari, sanal sosyal diinyalar "*° olarak siniflandirilirken

Mayfield sosyal medyayi; “bloglar, wikiler, podcastler, forumlar, icerik topluluklari,

9939

mikrobloglar” olarak siniflandirmaktadir.

1.2.2. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya stirekli giincellenerek kullanicilara ¢oklu ortam saglamasi ile
giiniimiiziin en ¢ok kullanilan mecras1 haline gelmistir. Insanlar bu mecralari, kendi
Ozgurliik alanlar1 igerisinde kullanip diisiincelerini ve istedikleri igerikleri 6zgiirce

paylasarak yeni fikirler ortaya koyabilmektedirler. 4°

Mayfield “What is Social Media (Sosyal Medya Nedir?)” isimli yazisinda sosyal
medya kavramini bes temel 6zellik cercevesinde tanimlamistir.*

Katihm Ozelligi: Sosyal medyadaki biitiin kullanicilari ieriklere katki ve geri
bildirimleri i¢in tesvik ederken (yorum yapmak, sayfalar takip etmek vb.) medya ve

izleyici arasindaki ¢izgiyi uzlastirmaktadir.

% O'Reilly T, "What Is Web 2.0". O'Reilly Network, http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html,
37 Mine Kaya, Sosyal Medya ve Sosyal Medyada Ugiincii Kisilerin Kisilik Haklarmin Thlali. Ankara
Universitesi, TBB Dergisi, 2015 (119), 282.

38 Kaplan ve Haenlein, 2010, 62.

3 Anthony Mayfield, What is Social Media? 2008,
https://www.icrossing.com/uk/sites/default/files_uk/insight_pdf, 15.09.2019.

40 H. Mine Yayla, Kullanimlar ve doyumlar baglaminda Dokuz Eyliil Universitesi Giizel Sanatlar
Fakiiltesi ogrencilerinin sosyal medya kullamimi: Instagram ornegi. Selguk Universitesi iletisim
Fakiiltesi Akademik Dergisi, 2018 1(11), 40.

“Mayfield, 2008.
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Aciklik Ozelligi: Sosyal medyanm sahip oldugu iceriklerin biiyiik bir kismi
geri bildirimlerle ve kullanicilar tarafindan yapilan yorumlarla desteklenmektedir.

Fakat bazi icerikler tiyelik sart1 ile kullanicilarin katilimina kisithi olanak sunmaktadir.

Kendini ifade Edebilme Ozelligi: Sosyal medya kullanicilarina “cift yonlii”
bir iletisim sunmaktadir. Boylece kullanicilar zaman ve mekan sinirlamasi olmadan

kendi duygu ve diisiincelerini 6zglirce paylasabilmektedirler.

Topluluk Ozelligi: Topluluklarm hizli bir sekilde olusturulmasmi ortam
saglayan sosyal medya aymi zamanda kullanicilarin etkili bir sekilde iletisim
kurmasina olanak saglamaktadir. Ayn1 toplulukta bulunan kullanicilar birbirleri ile

icerik paylasimi yapabilmektedirler.

Baglantih Olma Durumu: Sosyal medya araglarinin ¢ogu bagka “sitelere,
kaynaklara ve insanlara” baglantilar kurarak baglhliklarinmi gelistirirler. Bdylece

iletisim kanallar siirekli geniglemektedir.

Bu ozellikler sayesinde bireyler maliyet icermeyen etkinlikler yaparak farkl fikir ve
Onerilere kisa yoldan ulagmaktadir. Bu durum da kullaniciya biiyiikk avantajlar

saglamaktadir.

Sosyal medyanin 6zelliklerine bakildiginda; sosyal medyay: geleneksel medyadan
ayiran en onemli fark “cok hizli elde edilen geri bildirimler ve ¢ift yonlii iletisime”
olanak saglamasidir. Medya hedef kitlesini etkileyebilmek i¢in “tek tarafli” oldugunda
kendi i¢inde birtakim sorunlarla karsilasirken bu durum sosyal medyanin sundugu
etkilesim olgusuyla yani “cift yonli” iletisimle ortadan kalmaktadir. Sosyal medyanin
sahip oldugu diger onemli bir 6zellik ise; bilgi paylasiminin ¢ok hizli ve sinirsiz olarak

hedef kitleye ulastirilma potansiyeline sahip olmasidir. 42

Sosyal medya platformlar1 olarak adlandirilan “Facebook, Twitter, Instagram,
Youtube, Linkedin, Pinterest, Bloglar, Mikrobloglar ve Wikiler”in her birinin kendi
icinde dinamikleri, Ozellikleri ve kullanimin sinirliliklart mevcuttur. Fakat bu
platformlarin ortak 6zelligine bakildiginda hepsinde kullaniciya ait profil, paylasim,

arkadas edinme, yorum yapma ve begenme unsurlarmin bulundugu gériilmektedir. 43

42 Ayan, 2016, 24.
43 Ozge Ugurlu, Kadmin benlik sunumunun giincel bir araci olarak sosyal aglar bir tasarim unsuru:
Kusursuzlastirma. Usak Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2015 (8), 242.
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1.3 Sosyal Medya ile Geleneksel Medyanin Farki

Internet, bilgiye hizl1 ulasma, ulasilan bilgiyi dagitma ve etkilesimi arttirmada oldukga
etkilidir. Internet sayesinde web 2.0 sistemi ile sosyal medya gibi énemli teknolojik
gelismeler ortaya ¢ikmistir. Geleneksel medya kullanimi diiserken sosyal medya
kullanimimin hizla yiikselmesi nedenini algilayabilmek icin sosyal medyanin

geleneksel medyadan farkli taraflarini incelemek gerekmektedir.

Fuchs, geleneksel medya ile sosyal medya arasindaki farkini anlatirken “yeni medya

kullanicilarinin aym zamanda icerik iireten kisiler oldugunu 4

vurgulamistir. Bu
noktada kullanici tarafindan olusturulan igeriklerin kalici bir hale getirilmesi iletisimi
toplumsallastirmaktadir. Sosyal medyanin TV ve radyo gibi geleneksel medya
kullanicilarina gore daha etkili olmasimin nedeni, “internetin merkezi olmayan”
yapisidir. Bu nedenle sosyal medya ayni zamanda ¢oklu iletisime olanak da

tanimaktadir. *°

Internet yap1 bakimindan geleneksel kitle iletisim modelinin sahip oldugu “kaynak-
mesaj-alic1” islevlerini tek basin iistlenmektedir. Bu baglamda internet tizerindeki
islevler hem geleneksel yayincilik hem de “kaynak-mesaj-alici” modelleri ile “yeni
iletisim modelleri” tasarlanmaktadir. Mesaj kaynaklar1 arasinda ¢ok yonlii bir
etkilesim vardir. Bunlar; “tekilden-gruba, gruptan-Kkitleye ve ters yonde kitleden gruba
ya da gruptan-tekile” iletilebilecegi gibi, “kitleden bireye ya da gruptan-kitleye” gibi
farkli sekillendirilebilir. 4

Geleneksel medyanin, web 2.0 teknolojilerinin gelismesine bagli olarak kullanim

oranlar1 diismustiir. 4’

44 Fuchs, 2014, 59.

4 Aydogan, 2018, 73.

46 Binark, 2007, 23.

47 Murat Kahraman, Sosyal Medya 101; 2.0 Pazarlamacilar icin Sosyal Medyaya Giris, (MediaCat
Yayimlari: Istanbul, 2014), 19.
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Spesifik Anlik
Erisim Lokal Herhangi Bir Yer
Degisime Yatkinhik - Her Zaman

Tiir

Reklam Alam

Etkilesim

Tracking (izleme)

Tablo 1.2: Yeni Medya Geleneksel Medyaya Karsi

Kaynak: Tolga Kara, Sosyal Medya Enstiitisi; Insan, Toplum, Ekonomi.
2013, s:15

Sekil 1.2.”de gorildiigi gibi geleneksel medyanin “6zel, dnceden belirlenmis bir yayimn
zaman1” vardir (Gazetelerin giinliik olarak sabaha karsi basilmasi ve dagitilmasi gibi).
Yeni medyanin ise “belirlenmis bir yaymm zamani” bulunmamaktadir. Durumlara
gelismelere ve olaylara bagl olarak yaymn zamani degisiklik gosterebilmektedir.
Ornegin televizyon izleyebilmek igin televizyonun bulundugu yerde olmak gerekir.
Fakat yeni medya icin bdyle bir durum s6z konusu degildir. Cep telefonu veya
taginabilir bilgisayar ile birlikte istenilen yerden rahatga ulasilabilir. Geleneksel
medyanin reklam alani ve etkilesimi siurlt iken yeni medyada bu sinirlar ortadan

kalkmaktadir. 48

48 Kara, 2013, 15.

17



1.4 Sosyal Medya Platformlar:

Sosyal medya platformlar;; web 2.0 teknolojisinin gelismesiyle birlikte internet
tizerinden iletisim kurma, icerik tiiretme, bilgi paylasmisinda bulunma ve profil
olusturma imkani sunan dijital ortam haline gelmistir. Kullaniciya {icretsiz olarak
sunulan internet tabanli bu platformlar; “sosyal ag siteleri, bloglar, mikro bloglar,
wikiler ve sozliikler, igerik paylasim siteleri, veri kiiratorliigii, sosyal imleme siteleri”
olarak smiflandirilmaktadir. Farkli teknolojik yapilar dogrultusunda gelistirilen sosyal

medya platformlar asagida ayrintili olarak incelenmektedir.

Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri, “kullanicilarin herkese acik ve bireysel profil olusturabilecekleri,
gercek hayattaki arkadagslarla etkilesime girebilecekleri ve ortak ilgi alanlarina gore
diger insanlarla tamisabilecekleri” sanal topluluklardir. 4°

Kaplan & Haenlein’e gore sosyal ag siteleri, “kullanicilarin bireysel bilgilerini iceren
profilleri olusturup, arkadaslarini ve meslektaslarin1 bu profillere erismeye davet
ederek aralarinda anlik ileti gonderip baglant1 kurmasini saglayan” uygulamalardir. Bu
kisisel profiller “fotograflar, videolar, ses dosyalar1” gibi c¢esitli bilgiler

icerebilmektedir. >

Bu sanal topluluklar genellikle giinlik kullanima uygun bir sekilde ve birbirini
destekler niteliklerde kullanicilara sunulmaktadir. Siteler, kullanicilarin siteyi ne
ol¢iide kullandiklarina gore degisiklik gosterebilir. Sosyal ag siteleri 6zellikleri ve
kullanic1 aligkanliklar1 bakiminda (profillerin, arkadaglarin, yorumlarin ve &zel
mesajlagsmalar) biiylik farkliliklar gostermektedir. Bazi kullanicilar fotograf paylasim
veya video paylasimi 6zelligini kullanirken bazi kullanicilar blog ve anlik mesajlagsma
ozelligini kullanmaktadirlar. Bir profilin goriiniirliigi siteye ve kullanicinin istegine
gore degisiklik gosterebilmektedir. “Friendster’daki profiller, arama motorlar
tarafindan taranir ve izleyicinin bir hesaba sahip olup olmadiklarina bakilmadan herkes
tarafindan goriilebilir. “LinkedIn”, bir kullanicinin iicretli hesabi olup olmadigina bagl

olarak gorebileceklerini kontrol eder. “MySpace” ise kullanicilarin istedikleri

4 Daria J. Kuss and Mark D. Griffiths, “Online social networking and addiction, International Journal of
Environmental and Public Health”, 2011, (8), 3529.
50 Kaplan ve Haenlein, 2010, 63.
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profil tiirtinii se¢gmesini saglar. Boylece kullanict profilini, herkese agik yada “yalnizca
arkadaslar” o6zelligini secebilmektedir. Facebook farkli bir yaklasim izlemektedir.
Profil sahibi kendi agin1 gorebilecek kisilerin taleplerini izin verme veya reddetmeye
karar verme, profili gizleme yetkilerine sahiptirler. Goriiniirlikk ve erisim etrafindaki
yapisal farkliliklar, sosyal ag sitelerini birbirlerinden ayirmanin ana yollarindan biridir.
Sosyal ag siteleri genellikle yaygin olarak erisilebilir olacak sekilde tasarlanirken, gogu
baslangicta homojen popiilasyonlar1 cezbetmistir. Bu nedenle, tasarimcilarin niyeti
olmasa bile, kendilerini “milliyet, yas, egitim diizeyi veya tipik” olarak toplumu

pargalayan diger faktorlere gore ayirmak igin siteleri kullanan gruplar ortaya ¢ikmustir.
51

Sosyal ag sitelerini diger iletisim mecralarindan ayiran en 6nemli 6zelliklerinden birisi
de iceriginin profesyoneller tarafindan degil kullanici tarafindan olusturulmasidir. Bu
nedenle Sosyal ag siteleri kisilere, iletisim araci, eglence alani, haberlesme olanag,
haber kaynaklari, topluluk olusturma ve egitim destegi alma gibi bir¢ok alanda olanak

tanimaktadir. °2

Facebook

Facebook, 4 Subat 2004 yilinda Harvard Universitesi’nde 6grenci olan Mark
Zuckerberg tarafindan kurulmustur. Oncesinde Zuckerberg tarafindan hazirlanan
“facemash.com” adl1 site aslinda Facebook sitesinin ilk 6rnegi olarak olusturulmustur.
Facebook adli site sonra Standford, Colombia, Yale ve ingiliz iiniversitelerine, bir sene
icinde de Amerika’daki tiim okullara yayilmistir. 11 Eyliil 2006 yilinda tiim e-posta
adreslerine ac¢ilan sonrasinda bu gelismeyi siirdiirerek 2007 yil1 igerisinde 34 milyonu
gecen kullanic1 sayistyla Diinya’da “liniversite Ogrencileri tarafindan” en ¢ok
kullanilan sosyal ag o6zelligine sahip olurken Temmuz 2008’de Diinya genelinde

yaklagik 250 milyon kullaniciya ulagmistir, 53

51 Danah M. Boyd; Nicole B. Ellison, “Social Network Sites: Definition, History and Scholarship”, Journal
of Computer-Mediated Communication, USA: 2008, 213.

52 Altunay, 2015, 421.

53 Mustafa Sahin, Serkan Volkan Sar1, Basinda "Facabook Istismar1 ve Toplumdaki Yansimalar1”,
Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2009, (9), 52.

19



2019 yilinin Nisan aymmda Omnicore adli dijital pazarlama ajansi tarafindan yapilan
Facebook istatistik arastirmasina gore; 70 farkli dile gevrilerek kullanilan Facebook
diinya ¢apinda bir milyardan fazla kullaniciya sahiptir. Tiirkiye’de ise yaklasik 41
milyon aktif kullanicisinin oldugu Facebook en biiylik sosyal medya araglari arasinda
yer alirken kullanicilarinin % 53, kadin % 47 erkek oldugu goriilmektedir. Yas
dagilimina bakildiginda ise; 8-29 yas arasi ¢evrimici kullanicilarin % 88'1, 30-49 yas

arasmin % 84'ii, 65 yas iistii yaslhlarin% 62'sinin Facebook kullandig1 goriilmektedir.>

Facebook’da yer alan kullanicilar kendi iceriklerini, fotograf paylagimlarini 6zgiirce
yapmaktadirlar. Sitenin icinde yer alan 6zellik kapsaminda da aga kabul edilen

kullanicilarin fotograflar1 begenme ve yorum yapma haklar bulunmaktadir. *°

Linkedin

Kariyer ve is odakli kullanilan Linkedin 5 Mayis 2013 yilinda ABD’de Jeff Weiner
tarafindan kurulmustur ve Omnicore ajansi tarafindan yapilan arastirmada 2019
verilerine gore 630 milyon kullanicis1 bulunmaktadir. Kullanicilarin %57’si erkek,
%43 kadinlardan olusmaktadir. Diger sosyal aglarda oldugu gibi kolay kullanilmasi ve
licretsiz olmasi ile kisa siire popiiler hale geldigi goriilmektedir. °®

Profesyonel calisanlar arasinda bir bag olusturarak birbiriyle iletisimlerinin kolay
saglamasi amaciyla kurulan Linkedin, iletisimi giiglii tutarak is verimini, motivasyonu
ve basariy1 artirmaktir. Kullanicilar bu platform {izerinde ¢esitli haberler, is ilanlar
yaymlayip kisisel bilgileri hakkinda giincelleme yapabilmektedirler. °’ Linkedin
sadece is arama, is ilan1 verme veya eleman bulmak i¢in degil “diinyanin herhangi bir
yerinden sektoriin Onciileri ile tanigsmak, kiiresel baglantilara ve tartismalara da dahil

olabilmek” i¢in kullanilan 6nemli bir sosyal medya aracidir. %

%4 https://www.omnicoreagency.com/facebook-statistics/,15.05.2019

% Jasmine Fardouly, Phillippa C. Diedrichs, Lenny R. Vartanian, Emma Halliwell, “Social Comparisons
on Social Media: The Impact of Facebook on Young Women’s Body Image Concerns and Mood, Body
Image”, 2015, (13), 40.

%6 https://www.omnicoreagency.com/linkedin-statistics/, 16.06.2019

5" Haydar Toker, “Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi Baglaminda Facebook Kullanim1”: Selguk
Universitesi Ogrencileri Uzerine Bir Inceleme, Selcuk Universitesi Yiiksek Lisans Tezi, 2016, 17.

%8 Kahraman, 2010, 24.
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Bloglar
Jorn Barger (1997 akt. Dilmen 2007) tarafindan yaratilan blog kavrami “blog” ve

“weblog” kelimelerini kisaltilmasi “web” ve “log” kelimelerinin birlesiminden olusan
bir web sayfasidir. Cevrimi¢i ortamda kullanicilar ya da profesyoneller tarafindan
kullanilan blog “internet giinliikleri” olarak ifade edilebilmektedir. Gelisen
teknolojiyle birlikte popiilerlik kazanan bloglar, igeriklerin kullanicilara gore
diizenlendigi ve kullanicilarin istedikleri bilgileri onerdikleri kitap veya filmleri

paylastiklar1 web sayfasi iken zamanla farkli amag ve sektorlere gore diizenlenmistir.
59

Bloglar, kullanicilarin ilgili duyduklar1 “konular1 ve bilgilerini paylasmak, ¢evrimigci
pazarlama yapmak ve gelir elde etmek” i¢in kullandiklar1 bir iletisim kanalidir. Bloglar

kendi icerisinde bes kategoride incelenebilmektedir. Bu kategoriler;®°

Kisisel Bloglar: Bireylerin gilinlik yasamiin ve disiincelerinin kaydini

tutabildigi ve duygularin1 paylasabildigi bir blog tiirii olarak ifade edilmektedir.

Temasal Bloglar: Birbirinden farkli ilgili alanlarma yonelik ve bir tema
cergevesinde (moda, yemek, sanat, spor vb) hazirlanan igerikleri ifade eden blog
tiirleridir. Ayn1 zamanda benzer ilgili alanlarina sahip kisilerle tanisarak topluluk

olusturma firsati sunmaktadir.

Portféy Icin Olusturulan Bloglar: Kullanicilarin kendi mesleklerine yonelik
profesyonel hayatlar, is yasaminda bireylerin edindikleri “deneyimler, tiretimler,
performanslar” dogrultusunda olusturulan ¢evrimi¢i “6zgecmis”leri ifade
etmektedir. Diger bir ifade ile “Portfoy” olarak adlandirilan gerek profesyonel
yasam gerekse bireylerin kisisel hobilerini de internete tasimalarina firsat

saglayan bir blog tiirtidiir.

Kurumsal Bloglar: Sirketlerin kendi etkinliklerini, haberlerini, reklamlarini
hedef kitleleri ile iletisimini giiclendirmek ve memnuniyet, sikdyet veya
ihtiyaglari takip edebilmeleri adina paylasmalarina olanak saglayan bir blog

tirtidiir.

59 Necmi Emel Dilmen, “Yeni Medya Kavrami Cergevesinde Internet Giinliikleri-Bloglar Ve
Gazetecilige Yasimalar1”. (Istanbul: Marmara Iletisim Dergisi, 2007) 2.
60 Kahraman, 2010, 30-31.
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Topluluk Bloglar:: Belli bir grup tarafindan hazirlanan ve birgok kisinin birlikte

calismasi sonucu olusturulan blog tiirii olarak ifade edilmektedir.

Mikrobloglar

Mikroblog uygulamasi, kullanicilarin kisitli karakter sayisiyla duygu ve diisiincelerini
paylasabildikleri internet ortamlaridir. Passant ve arkadaslari  Mikroblog
uygulamasini, “blog, anlik mesaj ve durum giincelleme” gibi unsurlari bir araya getiren
“melez bir iletisim yontemi” olarak tanimlamaktadir.? Mikrobloglarin blog
uygulamasimin gelismesiyle ortaya ¢ikmasi ile birlikte kullanicilar geleneksel blog
gonderilerinden farkli olarak “daha basit, yogun, portatif ve kisisel gonderiler”

62

olusturmaktadirlar.”® Mikrobloglarin ilk temsilcisi geleneksel blog sayfalarinin

calisma mantigindan yararlanilarak gelistirilen Twitter olarak belirtilmektedir.

Twitter

Jack Dorsey tarafindan 2006 yilinda San Fransisco’da kurulan Twitter, kullanicilarin
140 karakterlik metinle sinirli olarak, ”Ne yapiyorsun?” sorusuna yanit almak
amaciyla kisa ve sik cevaplarla insanlarin iletisimde kalmasinin bir yolu olarak
tasarlanmustir. Insanlar, kuruluslar ve isletmeler, agin agik yapisiny, istedikleri her seyi
paylasmak i¢in hizla kullanmaya baslamiglardir ve 2009 yili itibari ile giincellemelerin
yetersiz gelmeye baslamasiyla kullanicilarint Ne yapiyorsun?" sorusu yerine "Neler
oluyor?" sorusunu yoneltmeye baslamistir ve 2017 yilinda karakter sayisi 280’°e
cikariimistir, ©

2007 yilinda hashtaglerin (belirli bir konudan bahsedilen bir tweeti etiketlemek)
Twitter’a girmesiyle kullanicilar tarafindan sik¢a kullanilmaya baslanmstir.
Kullanicilar hashtagleri kullanirken # isaretini anahtar sozcilikler, URL’ler ile

kullanmaktadirlar. Hashaglerin amaci ise; trend topikleri (popiiler konular) yani

61 Passant A, Hastrup T., Bojars U. ve Breslin J. Microblogging: “A Semantic and Distributed
Approach”, 2008,1-12.

62 Safko L. ve Brake D. K. “The Social Media Bible: Tactics, Tools and Strategies For Business
Success”. (2009), New Jersey: John Wiley & Sons.

83 https://blog.twitter.com/official/en_us/a/2009/whats-happening.html, 10.06.2019
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giincel bilgileri, haberleri veya popiiler kiiltiiriin ikonlarini bireyden bireye

yayginlastirmaktir,%

Twitter uygulamasinin igerisinde yer alan 6zelliklerinden bir diger de “retweet”lerdir.
Retweet, Twitter kullanicisinin kendi hesabindan paylastigi bir iletinin o hesab1 takip
eden veya etmeyen bir kullanici tarafindan yonlendirilerek paylasiimasidir.
Boylece kullanici tarafindan atilan tweet birgok kisiye ayni anda ulasacaktir ve atilan
tweet etkisi biiyliyecektir.

Simetrik olmayan takiplesme sistemine sahip olan Twitterda yirmi kisiyi takip eden
bir kullanict besyiizbin kisi tarafindan takip edilebilmektedir. Facebook'ta kisilerin
takiplesmesi karsilikli olarak gergeklesirken Twitter’da bu durum faklidir. Takip
edilen kisinin takip etme zorunlulugu bulunmamaktadir. Her kullanici listesinde
olusturdugu takipgilerin bilesimine 6zgii bir sohbet goriintiilemektedir. Bu durum
Twitter’in “sohbet ve etkilesim stilini” sekillendirmektedir. ¢

Twitterr’in resmi sitesinin 2019 verilerine gore her giin 500 milyondan fazla tweet
gonderilmekte ve yiiz milyonlarca insan yeni olanlarla ilgili daha fazla bilgi edinmek

icin baglantilar, makaleler, retweets, trendler ve anlari arastirmaktadr. 7

Wikiler ve Sozliikler

Ik wiki, 1995 yilinda Ward Cunningham tarafindan “Hawaii dilinde gabuk anlamina
gelen wikiwiki” kelimesinden tiiretilerek gelistirilmistir. Insanlarin web sayfalart
tizerinde diledigi gibi degisiklikler ve diizenlemeler yapmasina izin veren bu “bilgi
sayfalar1 toplulugu”, hazirlanan igeriklerin sunucuya aktarilmasiyla ¢aligsmaktadir.
Yapi olarak blog sayfalariyla benzerlikler gosterse de, bloglar gibi tek bir yazara sahip
degildir. Bagka bir ifade ile wiki sayfalarinda herkes yazardir. Hem yazili hem de
gorsel iceriklerin bir arada iiretilerek paylasilmasina olanak saglayan wiki uygulamasi

gilinlimiizde bir¢ok kullanici tarafindan is birligi saglamak amaciyla

84 Leavitt, Alex “#FollowFriday’den YOLO’ya Twitter Memlerinin Kiiltiirel Cekiciligini Arastirmak”,
14.11.2019

% Doru, 2018, 98.

% Doru, 2018, 97.

67 https://blog.twitter.com/official/en_us/a/2009/whats-happening.html, 10.06.2019
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kullanilmaktadir.®®  Wiki, yapis1 bakimindan “ansiklopedi hizmeti sunan

wikipedia.org” Diinya’nin en yaygin ve tanian “wiki” 6rnegidir.%®

Yapisal olarak wiki’lerin calisma sisteminden tiiretilen “Internet Sézliikleri” 1999
yilinda Eksi Sozlik’iin kurulmasiyla birlikte interaktif sozliik kavrami taninmaya
baslanmigtir. Kullanicilarin kendi deneyim ve tecriibelerinden beslenerek agtiklari
basliklara ve bu basliklara yapilan yorumlarin genislemesi iizerine 6zellikle Internet
tizerinden giindem yaratmaktadir. Bugiin hem dijital medyanin hem de sosyal
medyanin en bilinen sozliikleri; “Eksi Sozliik, Uludag Sézlikk, ITU Sézliik, inci

Sozliik” diye siralanmaktadir.”™

icerik Paylasim Siteleri

Icerik paylasim siteleri, kullanicilara “multimedya igerigi olusturma, yiikleme,
baskalariyla paylasma ve bunlar hakkinda yorum yapma” imka&ni veren bir sosyal
medya siteleridir. Bu siteler 6zellik olarak “profil olusturma” veya “arkadas ekleme”
gibi cesitli dzelliklere sahip olsa da asil amaci belli tiirdeki i¢eriklerin olusturulmasi ve
paylasilmasidir. Igerik paylasim siteleri fotograf, video, metin gibi yazili ve gorsel
tiirdeki igeriklerin yiiklenip paylasildigi ve bu paylagimlarin web sitesi veya bloglarda
simiflandirilma 6zelligi bulunan araglardir. Bu araglar sadece profesyoneller tarafindan
degil ayn1 zamanda igerik iireten bagka kullanicilarinda i¢inde bulundugu ve paylasim

yapti181 sosyal mecralardir. "

Youtube

YouTube “Chad Hurley, Steve Chen ve Jawed Karim” tarafindan 2005 yilinda
kurularak ABD’deki web platformunda “en popiiler web 2.0” servislerinden olan bir
icerik paylasim sitesidir. 2006 yilinin Kasim ayinda Google’a “1.65 milyon dolara”
satilan Youtube, kisilerin ve kuruluslarin hikayelerini paylagsmak i¢in yiliklemeler

yapmalart i¢in gorsel yaratim firsatlart sunmaktadir. Yaklasik her saat “2880 dakikalik

68 Cigdem Aytekin, Wiki Uygulamalarina letisimsel Yaklagim Ile Bir Model Onerisi, Online Academic
Journal of Information Technology, Marmara Universitesi, 2011, (2), 9.

69 Kaplan and Haenlein, 2010, 62

70 Kahraman, 2010, 22.

1 Kaya, 2015, 286
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videonun yiiklendigi ve 140 milyondan” fazla insanin ¢evrimigin video izlemek icin

haftada “dort saatini” harcadig1 bir sosyal medya platformudur.’?

Youtube un resmi sitesinin 2019 verilerine gore, “en c¢ok tercih edilen sosyal medya
platformlarindan” biri olan igerik paylasim sitesi 91 iilkede 80 farkli dilde
kullanilmaktadir. Her ay ortalama 1.9 milyar kullanicinin aktif bir sekilde etkilesimde
bulundugu bu platformda “bir milyar saatin iizerinde” video izlenmektedir ve bu
videolar milyonlarca kez goriintillenmektedir. Kullanici sayisinin fazla olmasi

nedeniyle Youtube, internet niifusunun %95'ine ulasmaktadir.”

Instagram

Instagram terim olarak “anlik anlamina gelen instant” ve “telgraf anlamina gelen
telegram” kelimelerinin birlesiminden meydana gelen ve kisilerin yasamlarini fotograf
araciliyla paylasilmasini saglayan bir “sosyal medya platformudur”. 2010 yilinda
“Kevin Systrom ve Mike Krieger” tarafindan kurulan ve “2012 yilinda Facebook
tarafindan satin alman” Instagram kullanicilarin akilli telefon uygulamasiyla filtreli
fotograf ve video paylasmasini saglamaktadir.”® Kullanilan bir¢ok sosyal medya
platformu i¢inde Instagram’in popiiler olmasini saglayan; 6zgiin efektler uygulayarak
fotograf diizeltme 6zelligidir. Kullanicilar bu 6zellige ek olarak ¢evresinde bulunan
insanlarin hangilerinin bu ortama dahil oldugunu gostermekte ve bu kisilerle “iletisim
kurma, fotograflarin begenilebilmesi ve yorum yapilabilmesi” gibi firsatlar
sunmaktadir. Sonrasinda uygulamanin giincellenmesi ile “etiketleme 06zelligi” de

kisileri ve yerleri siniflandirarak sosyal ortamlar: daha ulasilabilir hale getirmektedir.
75

Instagram platformu kisilerin yaratici gorseller paylasarak hem kendilerini ifade

ettikleri hem de iletisim kurduklar1 bir mecradir. Her kullanici kendi sinirlart igindeki

2 Umit Arklan, Nurullah Zafer Kartal, <Y Kusagimn Igerik Tiiketicisi Olarak Youtube Kullanimi: Kullanim
Amaglar1, Kullanim Diizeyleri Ve Takip Edilen igerikler Uzerine Bir Arastirma”, Giimiishane Universitesi
[letisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 2018, 6(2), 933.

73 https://www.youtube.com/yt/about/press/, 19.07.2019.

7 Nagihan Tufan Yenigikti, “Halkla iligkiler Arac1 Olarak Instagram: Sosyal Medya Kullanan 50 Sirket
Uzerine Bir Arastirma”, Dergi Park Selguk Iletisim, 2016, 6 (2), 95.

> Harun Tiirkmenoglu, “Teknoloji ile Sanat Iliskisi ve Bir Sanat Ornegi Olarak Instagram”, Ulakbilim,
2014, 2 (4), 96.
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Ozgiirce fotograflarim1 paylasabilmektedir. Ayni zamanda c¢esitli filtreleme ve

kisisellestirilmis icerikle kullanicilar kendilerine 6zel bir galeri yaratabilmektedirler.®

Mobil telefonlarin aracigiyla fotograf ¢ekip paylasmanin popiiler olmasi ile birlikte
Instagram, Snapchat, ve Pinterest gibi sosyal medya platformlar1 c¢ogalmaya
baslamistir.”” Ozellikle kendini fotograflar aracigiyla sunmak isteyen kisiler icin
Instagram’in fotograf paylasma 6zelligi artik hobi olarak kullanilmaktadir. Insanlar bu
uygulamalar sayesinde paylastiklari igeriklerle fenomen olmak i¢in yarigmaktadirlar.
Kullanicilar 6zellikle Instagram’in filtreleme 6zelligini kullanip farkli fotograflar
yayinlayarak zaman igerisinde takip¢i sayilarii arttirip “Instagram fenomeni” gibi

olgularm olusmasinda etkili olmustur.”®

Veri Kiiratorliigii

Veri Kiiratorliigli, kullanicilarin internet ortaminda siirekli karsisina ¢ikan igeriklerin
icinden istedigi iceriklere erisebilme ya da ilgisini ¢cekmeyen igeriklerle vakit
kaybetmemek i¢in kullanicilarin kendi seckilerini yaratmasi ve se¢imlerine giivendigi
kisilerin takip etmesine izin veren bir platformdur. Bu konuda ilk karsimiza g¢ikan

sosyal medya arac1 Pinterest olmustur.

Pinterest

Pinterest, “Ben Silbermann, Evan Sharp, Paul Sciarra” tarafindan Mart 2010°da kapali
bir beta siiriimii olarak kurulmustur. Giiniimiizde ABD’de “Facebook ve Twitter’dan
sonra en popliler sosyal medya platformu” i¢inde yerini almaktadir. Kullanicilar ister
kendi yiikledikleri fotograflar1 / videolar1 isterlerse bagkalarin1 yiikledikleri

fotograflar1 / videolar1 paylasarak uygulamamin pinleme adi verdigi 6zelligi

76 Gozde Oymen Kale, Marka iletisiminde instagram kullanimi, The Turkish Online Journal of Design,
Art and Communication 2016, 6(2), 120.

" Yasemin Ibrahim, Instagramming life: banal imaging and the poetics of the everyday, Journal of Media
Practice, 2015, 16(1), 43.

78 Ceren Bilgici Oguz; Ayse Duygu Atasoy, “Selfie Paylasma Siirecinde Etkide Bulunan Motivasyonlar
Uzerine Bir Inceleme”, E-Kurgu; Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi Uluslararasi Hakemli
Dergisi, 26 :3, 2018, 84.

% Kahraman, 2010, 47.
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kullanabilmektedirler. Bir pin olusturulduktan sonra, diger kullanicilar buna yorumlar

ekleyebilir veya yeniden paylasabilirler. &

Branding Tiirkiye 2018 verilerine gore Pinterest’te paylasilan igerikler genellikle
moda, ev esyalari, yaratici gorseller, yemek tarifleri gibi paylasimlardir. Bu durumda
kadin kullanicilarin daha fazla ilgili gostermesine neden olmaktadir. Diger sosyal
aglardan farkli olarak kadin kullanicilarin fazla oldugu bu agin yalnizca %33’iinii

erkekler olusturmaktadir.8!

Sosyal imleme Siteleri

Sosyal imleme siteleri, kullanicilarin sik kullandiklari siteleri, “saklama, organize etme
ve baglantilar1 yonetmek™ i¢in kullanilan bir platformdur. Sosyal imleme terim olarak
“delicious” ile ortaya ¢cikmistir. “Stumpleupon, Digg ve Reddit” kullanilan diger

imleme siteleridir®?

Kullanicilarin yararina bilgiye tekrar erisimi kolaylastirma, saklama ve organize etme
ve her kullanicinin kendi yer imlerini olusturarak arkadaslariyla paylasilmasia ve
¢evrimigi olarak kaydetmesine olanak saglamaktadir. Cevrimici olarak kaydedilen bu
imlemelere her yerden ve bilgisayardan erisme imkani vermektedir. Yer imleri

kullaniciya 6zgiidiir ve kisi kendi yer imlerini depolayabilir ve diizenleyebilir.8®

1.5 Sosyal Medya Kullanic1 Ahskanhklar

Teknolojinin gelismesine bagli olarak sosyal olma kavrami yeni bir boyut kazanarak

sosyal medya platformlar1 arasindaki kullanilmaya baslanmistir. Bdylece internetin

sundugu olanaklar kapsaminda sosyal aglarin kullanimi da bireyler arasinda bir

sosyallesme durumu yaratmaktadir. Bu baglamda, Diinya’da ve Tiirkiye’de “sosyal

medya kullanic1 aligkanliklar1” detayl olarak incelenmektedir.

80 Catherine Hall, Michael Zarro, “Social Curation on the Website Pinterest.com, Proceedings of the
American Society for Information” Science and Technology, 2012, 1.
8https://www.brandingturkiye.com/adan-zye-pinterest-pinterest-nedir-pinterest-nasil-kullanilir-pinterest-
niye-onemlidir/ 23.08.2019

82 Kahraman, 2010, 39.

8 Damla Kahraman, “Sosyal imleme Nedir Nasil Yapilir?”,
https://www.damlakaraman.com.tr/sosyal-imleme-nedir-nasil-yapilir/ 03.07.2020
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151 Diinyada Sosyal Medya Kullanic1 Ahskanhklar

We are social sitesi tarafindan uluslararasi dl¢ekte hazirlanan “2019 internet Kullanimi

ve Sosyal Medya Istatistikleri” arastirma sonuglarina gére;

Internet kullanim istatistikleri ve sosyal medya istatistikleri oranlar1 dogrultusunda,
diinya tizerindeki internet kullanicilarini sayis1 yillik % 9 artisla 4.388 milyar kisi,
sosyal medya kullanicilarinin sayisi yillik % 9 artisla 4.388 milyar kisi ve cep telefonu

kullanicilarinin sayist yillik % 2 artigla 3.484 milyar oldugu goriilmektedir.

"O0O®E

7676 5112 4388 484 32.)6

| Hootsuite goc.d

Tablo 1.3: 2019 Diinya internet, Sosyal Medya ve Mobil Kullanici istatistikleri

Kaynak: https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-
accelerates, 25.06.2016
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Sosyal medyanin etkisi diinya capinda stirekli artmakta ve Ocak 2019'dan itibaren
yiizde 45 seviyesinde ulagsmaktadir. Sosyal medya, yliksek kullanici katilim1 ve mobil
olanaklarin artmasiyla “en popiiler ¢evrimig¢i etkinliklerden™ biri haline gelmistir.
Kullanici orani yiizde 66 olan Kuzey Amerika’da, sosyal medya kullanim1 oldukca
popiilerdir. 2016 yilinin ikinci ¢eyreginden itibaren, ABD kullanicilar1 akilli telefonla
sosyal medyada haftada 215 dakika harcarken 2019 yilinda kullanicilar her giin sosyal
medya da yaklasik bir saat 57 dakika gecirmektedirler. Filipinler ise kullanicikatilimi
acisindan ilk sirada yer almaktadir. Ulkede sosyal medyada harcanan giinliik ortalama
siire, ABD kullanicilar tarafindan harcanan siirenin iki kat1 kadardir. Yine Statista
2019 verilerine gore diinyada sosyal medya kullanan insanlarin sayisi, 3 milyara
ulagsmistir. Sosyal medya kullanicilarinin sayisi, “gectigimiz bir yil boyunca ¢eyrek

milyardan fazla artarak Temmuz 2019°da diinya niifusunun yiizde 46’s1” olmustur.

SOCIAL PLATFORMS: ACTIVE USER ACCOUNTS

ML N MILLON

OF LINHIGIUE VISITORS 70
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Tablo 1.4: Aktif Kullanic1 Oranlar: Dogrultusunda Sosyal Medya Platformlar:

Kaynak: https://wearesocial.com/global-digital-report-2019, 20.10.2019

Bireylerin yasi, cinsiyeti, isi gibi unsurlar sosyal medya platformlarinin kullanim
oranlarii degistirebilmektedir. Sekil 1.3 incelendiginde diinya niifusu ortalamasina
gore, sosyal medya araglarmin aktif kullanici sayilari; “2019 yilinda, en ¢ok tercih

edilen sosyal medya platformunun 2.27 milyar kullanict sayis1 ile Facebook™ oldugu

8 https://www.statista.com/statistics/578364/countries-with-most-instagram-users/ 19.10.2019
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gorilmektedir. We are Social 2019 sosyal medya kullanim oranlari verilerine gore;
ikinci olarak en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu “1.9 milyarkullanici sayisi ile
Youtube” olarak belirtilirken, “1 milyar aktif kullanic1 sayis1 ile Instagram” altinci

sirada yer almaktadir.

152 Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanic1 Ahskanhklar:

We are Social tarafindan hazirlanan “2019 Tiirkiye Internet, Sosyal Medya ve Mobil
Kullanici Istatistikleri” verilerinin raporu incelendiginde Internet kullanicilar sayisi
2019 yili verilerine gore 59.36 milyondur. Tiirkiye’de bulunan 59.3 milyon internet
kullanicisinin yalnizca 56.3 milyonu internete baglanabilmektedir. Sosyal medya
kullanicilarinin ise mobil telefonlar {izerinden sosyal medya kullanimini gergeklestiren

niifusunun %53 1inii kapsayan 44 milyon kullanicis1 oldugu gézlemlenmektedir.

(u

THE ESSENTIAL HEADUNE DATA YOU NEZD TO UNDERSTAND MOSLE, INTERNET AND SOCAL MEDIA USE

TOTAL o 1 INTERNET ACTVE SOCIAL MOBILE SOCIAL
POPULATION 5 R ONS USERS MEDIA USERS MEDIA USERS

wWO®®E

82.44 76.34 5936 52.00 44.00
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72% 63 53%

“* Hootsuite :v-:?:in

Tablo 1.5: 2019 Tiirkiye Internet, Sosyal Medya ve Mobil Kullanic1 Istatistikleri

Kaynak: https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-
accelerates, 25.06.2019

We are social tarafindan gerceklestirilen “2019 Tiirkiye sosyal medya kullanimi
verileri” incelendiginde; Tiirkiye niifusunun “%92’si tarafindan en fazla ziyaret edilen
ve aktif olarak kullanilan sosyal medya platformu Youtube” iken; niifusun “%84 {iniin

Instagram” kullandig1 goriilmektedir.
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MOST ACTIVE SOCIAL MEDIA PLATFORMS

MRCTMIAGE OF INTERNET USERS WHO BIRCRT USING FACH MANCERM BIUEVEY BAsi)|

Tablo 1.6: Tiirkiye’deki En Aktif Sosyal Medya Araclarinin Siralamasi

Kaynak: https://dijilopedi.com/2019-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-medya-
istatistikleri, 26.10.2019

1.6 Sosyal Medya Platformu Olarak Instagram

Kullanicilarin talepleri ve rakiplerinin artmasi ile birlikte gelisimine hizla devam eden
Instagram platfomu yeni giincellemeleri ile birgok 6zelligi biinyesine katmaktadir. Bu
boliimde, Instagram platfomunun gelisimi ve Ozellikleri detayli bir sekilde

incelenmistir.

161 Instagram Platformunun Gelisimi

Instagram 2010 yilinda kurulumunun ilk haftasinda 200 bin kullanici ile sosyal medya
piyasasina hizli bir giris yapmustir. 2012 yilindan sonra ise “Android ve Windows”
gibi mobil isletim sistemleri ile biitlinlestirilen Instagram kullanicilarina videolar
cekme, fotograflara filtre uygulama ve paylasma imkéani vermistir. Instagram

platformu 2012 yilinda Facebook tarafindan bir milyon dolara satin alimustir.8

Instagram ilk olarak 6zellikle en giizel ve yaratici resimlerini gdstermekten hoslanan,
tatil gezileri ve aksam yemekleri gibi heyecan verici deneyimler ya da liiks kiyafetler
gibi harika triinlerini sergileyen geng yetiskinler arasinda yayilmaya baglamistir.

Ancak, Facebook'tan farkli bir sekilde, burada daha kiigiik akran gruplari arasinda yeni

8 Oktay Altinbigak, “Sosyal MedyadaYayilan Olumsuz Yayilan Viral Pazarlama (E-Wom) iletilerinin
Paylagimlarinda Benligin Etkisi”, Baskent Universitesi Yiiksek Lisans Tezi, 2016, 86.
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gorsel kodlar ve diller denenmeye baslanmistir. Bagka bir ifade ile kullanicilarin
yaratici ve Ozgiin igerikler paylasabilmesine imkan sunan sosyal medya platformu
olmustur. Daha sonra ise moda endiistrileri tarafindan ¢evrimig¢i bir vitrin olarak
kullanmaya baglanmigtir. Bu sekilde Instagram herkese hitap eden genis bir ag haline

doniismiistiir.®®

162 Instagram Platformunun Ozellikleri

Kullanicilarinin ve taleplerin artmasi ile birlikte yeni giincellemeler yaparak birgok
Ozelligi bilinyesine katan Instagram platformu kullanicilarin kullanim esnasinda
etkilesimini de arttirmaktadir. Boylece Instagram, ozellikleri olduk¢a fazla olan bir
sosyal medya platformu haline gelmistir. Bu platformun kullanim amaglari

dogrultusunda bir¢ok 6zelligi bulunmaktadir. Bu 6zellikler;

Filtre “efekt” Ozelligi

Instagram platformunun kurulmasi ile birlikte uygulanin ana 6zelligi olarak kabul
edilen fotograflar1 “efekt” (filtre) 6zelligi oldukca dnemli bir yere sahiptir. Photoshop
gibi baska programlar kullanmak yerine Instagramin filtreleme 6zelligi kullanilarak
fotograf basit ve pratik bir sekilde kullanicinin istedigi sonuca ulagsmaktadir. Kasim
2013 itibari ile Instagram’da yer alan ve aktif olarak kullanilan 19 efekt siiriim
giincellemeleri ile degisiklik gostererek aktif olarak kullanilmaya baglanmistir. Bu
efektler; “Amaro, X-Proll, Rise, Hudson, Toaster, Brannan, Valencia, Mayfair, Sierra,
Willow, Lo-Fi, ve Earlybird, Sutro, , Inkwell, Walden, Hefe, Nashville, 1977, Kelvin”
olarak siralanabilir ve Instagram’in filtreleme Ozelligi sayesinde pratik fotograf

paylasimi yapilabilmektedir. &7

Dogrudan Mesaj Ozelligi:

Instagram 2019 resmi sitesine gore “Dogrudan Mesaj” olarak bilinen dogrudan

mesajlagsma boliimii, bir veya birden fazla kisiye mesaj gonderilmesine olanak

8 Elisabetta Costa, “Social Media in Southeast Turkey”. (London: UCL Press, 2016) 40.
8 Tiirkmenoglu, 2014, 97.
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tanimaktadir. Ilk olarak kaybolan fotograf giincellemesini icin “direkt mesaj”
bolimiinii sunan Instagram bu sayede kullanicilarin birbirlerine kaybolan
fotograflarin1 gondermesini saglamistir. Boylece uygulamada giincellenen 6zellikler
sayesinde kullanicilar anlik olarak video ya da fotograf gonderimi yapabilmektedirler.
Boylece gilincellemeler sayesinde DM bdliimii cok daha kullanigh hale gelmektedir.
Instagram dogrudan mesaj olarak gonderilen igerikler: ¢ektiginiz ya da galerinizden
yiiklediginiz fotograf veya videolar, akista gordiigiiniiz génderiler, kaybolan fotograf

ve videolar, profiller, metin, konu etiketleri, konumlardir. 88

Ayrica DM ile gonderilen mesajlarda kullanicinin profilindeki yanan yesil 151k
sayesinde ¢evrimici olup olmadigi da anlasilmaktadir. Gonderilen mesajin alict
tarafindan begenmesi veya yorum yapilma da durumda gondericiye anlik olarak

bildirim gitmektedir.®

Etiketleme “Hashtag” Ozelligi

Intagram platformunda “hashtag olarak adlandirilan etiketleme ozelligi” sisteme
eklendikten sonra aktif kullanic1 sayisinda 6nemli bir artis oldugu tespit edilmistir.®
Uygulamanin i¢inde yer alan ozellikler incelendiginde diger sosyal medya aglarina
gore Instagram’da daha eglenceli igerikler paylasildig:r goriilmektedir. Bu baglamda
diger sosyal medya uygulamalar i¢inde “eglence kiiltiiriiniin” en 1yi yansitildig1 yer
olarak da ifade edilebilir. Paylasimlarin ortak alana taginarak daha fazla kullaniciya
ulagilmasi i¢in uygulamaya getirilen en onemli 6zelliklerden biri de etiketleyerek
paylasim yapma Ozelligidir. Boylece kullanicilar kendi isteklerine bagli olarak
sinirlandirabilecegi veya genisletebilecegi topluluguna yonelik “igerik aligverisinde”
bulunabilmektedir. Popiiler “hashtag’ler” her zaman dikkat ¢ekmektedir. Bunlardan
bazilar1 “#love, #instagood, #tweegram, #photooftheday, #tbt” dir.%

8 https://about.instagram.com/about-us, 22.06.2019

8 Yayla, 2018, 45.

% Harun Tiirkmenoglu, "Teknoloji Ile Sanat Iliskisi ve Bir Sanat Ornegi Olarak Instagram." (2014), 87-100.
%1 https://instagram-press.com/blog/2019/04/30/connecting-you-with-friends-family-and-interests-on-
instagram/ 22.06.2019
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Hikaye “Story” Ozelligi

Snapchat uygulamasinin bir 6zelligi olan “hikaye paylasimi1” Instagram platformunda
da kullanilmaktadir. Hikdye kisminit postlardan ayiran Ozellik ise kullanicinin
hesabindan 24 saat silinmesi ve yapilan yorumlarin kullanictya 6zel mesaj olarak
gitmesidir. Bu agidan hikaye paylasimi takipgilerle iletisim kurma olanagi da
sunmaktadir. Paylasilan bu hikayelere kimlerin baktig1 kullanic1 tarafindan
goriilmektedir ve kullanici paylasimlarini istedigi kisilere gizleyebilmektedir. Zamanla
gerceklestirilen gilincellemelerle paylasilan hikayeleri dikkat ¢ekici ve popiiler hale
getirmek ic¢in kullanicilar “gif, etiket, emoji, soru — cevap, sarki sozili ya da yaz1”

eklenebilmektedir. %

Paylasilan fotograf ya da videolara “cizim, metin ya da ifade” ekleyerek yapilan
Instagram hikaye paylagimlar sirasinda; “Canli Video, Boomerang ve Superzoom”

gibi dzellikler de eklenebilmektedir. %

Coklu Hesap

Instagram, giin gectikce artan ve gelisen Ozellikleri sayesinde kullanici sayisini da
arttirmaktadir. Son olarak 2016 yilinda “Android veya iOS” icin kullanima giren
“Coklu Hesap” o0zelligi, Instagram’in gittikge artan kullanic1 sayisinin daha da

arttiracagini gostermektedir.%*

Yorum yapma — Begenme

Instagram’in 6nemli 6zelliklerinden birisi olan “fotograflarin begenilmesi ve yorum
birakilmas1” c¢evremizdeki kullanicilardan kimlerin bu ortama dahil oldugunu
gostermektedir. Bu 06zellik boylece sosyal ag iizerindeki bu insanlarla iletisim

kurabilme imkan1 saglamaktadir.%®

92 https://www.brandingturkiye.com/instagram-tarihi-instagram-nedir-nasil-kullanilir-ne-ise-yarar/ 26.10.2019
% Yayla, 2018, 45.
% Ayan, 2016, 45.
% Yayla, 2018, 45.
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Instagram platformunda son giincellenen &zelliklere baktigimizda ise %

Canh Yayin

Kullanicilar 1 saat siire ile sinirli olarak kendi takipgileri ile anlik olarak etkilesime
gecebilmek amaciyla canli yayin yapabilmektedirler. Canli yayin sirasinda kullanicilar
yayma anlik olarak yazabilecekleri mesajlarla katilarak c¢esitli  emojiler

gonderebilmekte ve yorum yapabilmektedir.

IGTV (Instagram Tv)

Kullanicilarin Instagram gonderilerinde video paylasma siireleri 1 dakika hikayede
video paylagsma siireleri ise 30 saniye ile sinirhidir. Bu kisitlamayi kaldirarak
kullanicilara 1 saatlik dikey videolarin paylasilacagi Instagram Tv (IGTV) 6zelligini

sunmaktadir.

One Cikan Hikaye

Instagram’da “kullanicilar tarafindan paylasilan hikayeler 24 saat sonra” silinmektedir.
Kullanicinin silinmesini istemedigi 6zel ve 6nemli hikayeleri herkese agik bir sekilde

arsiv olusturmak icin One Cikan Hikaye 6zelligini aktif etmistir.

Son Gériilme Ozelligi

~ 199

“Son Goériilme Ozelligi”ni, 2017 yilinda kullanicilarina sunana Instagram bu 6zellik
sayesinde, kullanicilar “direkt mesaj” iizerinden konusmakta olduklari kisilerin
“cevrimici” olup olmadigini ya da en son ne zaman Instagram’da aktif olduklarini

gorebilmektedirler.

% https://www.brandingturkiye.com/instagram-tarihi-instagram-nedir-nasil-kullanilir-ne-ise-yarar/
26.10.2019
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2. BOLUM: SOSYAL MEDYA KULLANIMINDA BEDEN ALGISI VE
SOSYAL ONAY THTiYACI ARASINDAKI ILISKi

Insanlar sosyal bir varlik olarak, yasamlar1 siiresince hayatinin her asamasinda diger
insanlar iizerinde nasil bir izlenim ve etki biraktigini merak etmektedir. Giizel
goriiniime onem vererek diger insanlar tarafindan “begenilme ve onaylanma”
ihtiyaclar1 dogrultusunda iyi izlenim birakmak amacindadirlar. Bu nedenle bireyler
daha giizel goriinmek i¢in yogun bir ¢aba sarf etmektedirler. Fiziki 6zelliklere verilen
bu 6nem topluma ve bireylere glinlimiizde sik¢a kullanilan sosyal medya araciligr ile
empoze edilmektedir. Bu baglamda, ¢alismanin ikinci boliimiinde “alg1 ve algilama
kavrami, beden imgesi kavrami, beden algist kavrami, beden algisini etkileyen
faktorler, sosyal onay ihtiyact kavrami, sosyal onay ihtiyaci ile ilgili degiskenler ve
sosyal medya kullaniminin beden algis1 ve sosyal onay ihtiyaci tizerindeki etkisi” ele

aliarak detayli bir bicimde incelenmistir.

2.1 Algi ve Algilama Kavramm

Alginin biligsel bilimlerde ve psikolojideki en genel anlami: “Duyusal bilginin
alinmasi, yorumlanmasi, secilmesi ve diizenlemesi” olarak ifade edilmektedir. “Duyu
organlariin fiziksel uyaranlar aracilif ile sinir sistemine gonderdigi sinyaller alg1”y1
olustururken; “alinan duyumlarin yorumlanmasi ve anlamli bir bigime getirilmesi
siireci algilama” olarak adlandiriimaktadir.®” TDK sézliigiinde ise algi “bir seye dikkati

yonelterek o seyin bilincine varma, idrak” % olarak ifade edilmektedir.

Algy, bireylerin olaylar karsinda verdigi “anlamli, sistemli ve toptan” bir reflekstir.
Algilar kisinin sahip oldugu duyularin tetiklenmesi sonucunda ge¢mis veya yeni
deneyimlerinin sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle alg1 “duyumlarin, belli

bir nesne ve sekle ait olduguna dair bireyde meydana gelen bilingli kisilik tepkisidir”.%

7 Giilnur Isiklar, “Kadin Dergilerindeki Reklam Iletilerinde Haz Kavramu ve Gorsel Kod Eslesmesi”,
Istanbul Aydin Universitesi Doktora Tezi 2017, 25.

% https://sozluk.gov.tr/ 22.12.2019

9 Sezai Tiirk, Iletisimde Algi Yonetiminin Onemi, Gazi Universitesi letisim Fakiiltesi, 2012.
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Charles G. Morris 2002 yilinda “Psikolojiyi Anlamak™ adli kitabinda algi kavramini,
“beynin ¢esitli duyulardan gelen bilgi karmasasi iginden anlamli 6riintiileri” olarak ele

almaktadir. Algilarin alinma siirecini ise algilama olarak tanimlamaktadir. 1%

Algilama ise; bireyin dis diinyasinda gelisen somut ve soyut nesnelere iliskin olarak
aldig1 duyumsal bilgilerdir. Dig diinyadan edinilen bu duyumsal bilgiler, “bes duyu
organimiz” araciligi ile olusan “duyma, tatma, gorme, koklama, dokunma ve bunlara
ek olarak hissetme duyusudur.” % Kisinin algilama siirecini etkileyen birtakim
faktorler bulunmaktadir. Bu faktorler; “fizyolojik faktorler, ¢evresel faktorler ve
Ogrenilmis faktorler” olmak {izere ii¢ ana baslik altinda incelenmektedir. “Fizyolojik
faktorler” kisinin bes duyu organiyla hissedilen mesajlar ve mesajlar iizerindeki
yorumlamalardir. “Cevresel faktorler” gelenek, gérenek ve inanglar gibi cevresel
kaynakli mesajlarin birey zihninde yorumlanmasidir. “Ogrenilmis faktorler” ise
bireyin “sosyal, kiiltiirel, demografik” o6zellikleri; gelecege iliskin beklentileri,

tecriibelerinden olusan faktorlerdir. 102

Gilintimiizde alg1 ve algilama siireglerini etkileyen ve giinlik yasamin ayrilmaz bir
unsuru haline gelen diger bir etken de sosyal medyadir. Kullanilan sosyal medya
araglar; “Facebook, Instagram, Twitter” gibi platformlar kisilerin algilarmi ve
davraniglarint etkileyen boyutlara ulagmistir. Yeni medyanin gelisimi ile bilgiye
ulasim, bilgi aktarimi ve geri bildirim hizli bir sekilde kullanicilar arasinda
saglanmaktadir. Bu durum 6zellikle alg1 yonetimi ve kamuoyu olusumunda énemli ve

giiclii bir yere sahiptir. 10

211 Algilama Cesitleri

Duyumlarin c¢esitli bigimlerde orgiitlenip anlam kazanmasi, yorumlanmasi bireyin

“ihtiyaglari, glidiileri, deneyimleri ve bilgi birikimi” kisinin algilama stireci lizerinde

10 Emine Ceng, “Alg1 Yonetimi Araci Olarak Twitter Kullanimina iliskin Siyasal Bir Analiz”, Ondokuz
Mayis Universitesi [letisim Fakiiltesi, 2018, 667.

101 Metin inceoglu, “Tutum Algi letisim”. (Ankara: imaj Yayinevi, 2000) 68.

192 Gizem Turgut, “Alg1 Yénetiminde Gergekligin, Sosyal Medyanin Ve Bilingalt1 (Subliminal)
Mesajlarin Rolii Ve Isletmelerde Degisim Siirecinde Algi Y&netiminin Kullanimi”, Okan Universitesi,
2016, 6.

108 Ceng, 2018, 665.
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onemli bir etkiye sahiptir. Meydana gelen bu algilama siirecinde de duyuorganlarinin

rolii ve islevi dnemli bir yere sahiptir.1%4

Algilama siirecini meydana getiren bu dgeler bulunduklar1 yerlere ve islevlere gore
“algilamay1 simgesel, gorsel, duygusal ve se¢imleyici” olmak tizere dort baslik altinda

incelemektedir: 19

Simgesel Algi: Bireylerin, “jest, mimik, ses tonu, sozciikler” lizerinde yapilan
vurgulamalar, kullandiklar1 “giysi veya renk™ birer simgesel algt modeli olusturarak
algilarin simgesel diizeye tasinmasinda rol oynamaktadir. Bireyin ¢evresi mesajlarla
doludur. Fakat birey ¢evresindeki tiim mesajlar1 gortip duysa bile kendi ihtiyag ve ilgisi
dogrultusunda bir se¢me yaparak algilama siirecine almaktadir. Burada séz konusu
mesajla ilgili 6nemli bir nokta simgesel algiy1 harekete gecirmektedir.

Gorsel Algillama: Birey cevresinde bircok cisim gdrmektedir. Fakat goriintii
karmas1 i¢inden “se¢gme yaparak” gérme islemeni gergeklestirmeye basladigi andan
itibaren “gdrsel algilama” siireci baslamaktadir. Gorsel algilamada; “psikolojik
stiregler, biligsel siirecler ve duyu yapisi” onemli etkilere sahiptir. Reklamlar ve
propagandalar organize edilirken tiim bu etkiler goz oniine alinarak hedef kitleye gore
mesajin 6zellikle gorsel dokusuna deginilmesi gerektigi dikkate alinmaktadir.

Duygusal Algi: Birey bir 6zne veya nesneyi algilarken sadece sembol ve simge
ile degil ayn1 zamanda i¢inde bulundugu bir takim duyusal tavir ve egilimlerle de
algilamaktadir. Kisinin yasam deneyimleri, diinya goriisii, sezgisel ve sembolik tavir
ve egilimleri de duyusal algilama {izerinde etkilidir.

Secimleyici Algi: Her birey, i¢inde dogup biiyilidiigli toplumun kiiltiir, gelenek
ve gorenekleri, bireyin algis1 lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Kisilerin durumlari,
olaylari, nesneleri kendine Ozgii algilamasi “se¢imleyici algt”  olarak

adlandirilmaktadir.

Sosyal medyanin gelismesi ile birlikte bireyler yogun bir mesaj akimi ile kars1 karsiya
kalmaktadirlar. Bu durum giin gegtikce tehlikeli bir hal almaktadir. Paylasim yapan
kullanicilar tirettikleri icerikleri kendi degerleri, inanglari, gézlemlerini Kitlelere mesaj
ve simgeler yoluyla iletmektedir. Boylece iletilmek istenen mesaj hedef kitlelere

ulagmakta ve kisinin istek ve ihtiyaclart dogrultusunda belirlenen hedeflere

104 Ayse Okanli,” Duyum ve Algilama Kavrami”, Atatiirk Universitesi, 2014, 8
105 fnceoglu, 2000, 81.
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yonelmeleri saglanmaktadir. 1% Sunulan mesajlarin kullanicilar arasindaki hizh
yayllimi ile iletilmek istenen mesaj hedef kitleye daha hizli ve etkili bir yolla
ulagmaktadir. Ulagan mesajin kolay, anlasilabilir ve uzun siireli olmas1 mesajin etki

giiciinii arttirarak bireylerin mesaj1 algilamasinda 6nemli rol oynamaktadir.%’

2.2 Beden ve Beden imgesi

Baudrillard bedeni agiklarken “tiiketilen seyler arasinda diger nesnelerden daha giizel,
daha kiymetli, daha essiz bir nesne vardir. Bu nesne beden dir” olarak ifade
etmektedir. Giinlimiizde beden yeniden kesfedilmis ve ozellikle “disilik” reklam,
moda ve kitle kiiltiirlinde 6n plana ¢ikmistir. Bedenin etrafin1 kusatan “saglik, perhiz,
tedavi kiiltii, genclik, zariflik, erillik/disilik, bakim, rejim” gibi kavramlar bedeni bir

kurtulus nesnesine doniistiirmiistiir. 1%

Beden imgesi, kisinin bedeninin biiyiikligi ve sekli ile ilgili algisini ve tutumunu ifade
eden ¢ok boyutlu bir yapidir. Mills ve arkadaslarina (2017) goére; beden imgesi, beden
biiyiikliigi (algisal olarak) ve viicuda yonelik tutum veya duygulardir. Hem algi, hem
de tutum, beden imgesi islev bozuklugunda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu durum
bireyin hissettigi duygular ve buna karsin sergiledigi davraniglar yoniinde algisal bir

bilesen olusturmaktadir.®®

Beden imgesi, bir insanin kendi bedensel goriiniisiine dair ic¢sel bir kavramdir.
Algilardan, duyulardan, fiziksel duygulardan ve deneyimlerden etkilenebilmektedir.
Ozellikle ergenlik donemindeki bireyler fazla miktarda fiziksel degisiklikler yasarlar

ve beden imajimin dinamik algilari ile kars1 karsiya kalirlar, 11

Beden imgesi hakkinda Mills ve arkadaslar1 (2017)!!, ve Singh ve arkadaslari

(2015)*2 tarafindan yapilan tanimlara bakildiginda beden imgesi kavraminin “kisinin

106 Secil Utma,” Dijital Cagda Medyanmin Psikolojik Giicii: Algi Y6netimi Perspektifinden Kuramsal Bir
Degerlendirme”, Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2018 22 (6zel Say1), 2904.

107 Ceng, 2018, 670.

108 Jean Baudriallard, “Tiiketim Toplumu”, gev. Hazal Deligayli, Ferda Keskin (Istanbul: Ayrint1 yaynlari,
2008), 163.

109 Jennifer S. Mills, Amy Shannon and Jacqueline Hogue, Beauty, “Body Image, and the Media, Perception
of Beauty”, 2017, 146.

110 Mannat M. Singh, Lena Ashok, V. S. Binu Shradha S. Parsekar and T. V. Bhumika, Adolescents and
“Body Image: A Cross Sectional Study”, Indian J Pediatr, 2015 82(12), 1107.

11 Mills, 2017, 146.

112 gingh, 2015, 1110.
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kendi bedeni hakkinda sahip oldugu duygular” oldugu goriilmektedir. Beden imgesi
ile bedenin ger¢ek durumu arasinda tutarlilik olmasi kisinin olumlu beden algisi
yaratacak birey kendi bedenini kabullenip gergekei bir bakis agisi ile bakarsa bedeni

ile mutlu olacaktir.

2.3 Beden Algis1 Kavram ve Etkileyen Faktorler

Beden algis1 kavrami beden imgesinden farkli olarak; viicudun ¢esitli boliimleri veya
islevleri ile ilgili “memnuniyet veya memnuniyetsizlik” derecesi anlamina
gelmektedir. Beden algisi, ayri bir kavram olarak ele alinmasina ragmen kisinin 6z-
goriintisii ile biitiinlesik bir sekilde iliskili olduguna inanilmaktadir. Yani beden
hakkindaki hisler, kisinin kendisi ile ilgili olan hisleriyle orantilidir ve beden
hakkindaki olumsuz duygular, kisinin giivensizlik duygulariyla iliskilidir. Kisinin
bedeni ile ilgili “deneyimleri, tutumlart ve duygularinin” kendi beden algisi
olusumunda O6nemli rolii bulunmaktadir. Beden algisinin olumlu gelismesi bireyin
kendine olan “giliveninin artmasinda, sosyal olmasinda, zihinsel, bedensel ve

psikolojik” olarak saglikl1 gelisebilmesinde 6nemli katkis1 bulunmaktadir. 13

Kisilerde olugan yanlis beden algis1 ve beden memnuniyetsizligi her yas grubunda
goriliirken, cinsiyetler aras1 bakildiginda beden memnuniyetsizliginin kadinlarda daha
fazla goriildiigii ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle medya kadin bedeni iizerine fazlasiyla
yogunlasarak kadin bedenini ideallestirirken, erkek bedenini daha esnek bir anlayisla
ele almaktadir. Bu durum da kadinlarin sosyokiiltiirel baskilardan daha fazla
etkilenerek beden memnuniyetsizligi yasamalarina neden olmaktadir.*'* Beden algist
gelisiminde bedensel degisikliklerin 6nemli bir yeri olmakta ve kaginilmaz bir sekilde
icinde yasanilan  kiiltiirin ~ bireye = sundugu ideal viicut modelleriyle
sekillenebilmektedir. Boylece beden algis1 olumsuz olan bireylerin benlik saygisinin

diisiik oldugu gozlemlenmektedir. 11°

Bireyleri olumsuz beden algisina iten diger faktorler de “sosyal ve kurumsal” faktorler

olmak iizere iki baglik atinda incelenmektedir. Sosyal faktorler aile, es, arkadas ve

113 Paul F. Secord and Sidney M. Jourard, The Appraisal of Body”*Cathexis: “Body'Cathexis and the
Self, Emory University Journal of Consulting Psychology” 1953, 17(3), 343.

14 yiicel Oksiiz, “Universite Ogrencilerinin Ozerklik Diizeyi ile Viicut Algilar1 Arasindaki iliski”, Gazi
Universitesi Endiistriyel Sanatlar Egitim Fakiiltesi Dergisi, 2012, 70.

115 Singh, Ashok and Binu, 2015, 1110.
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Ozellikle bireyin i¢inde bulundugu toplumun birey {izerindeki kontrolii ve kilo
problemine kars1 tutumu, nasil rol model olusturdugu ve aile i¢i sorumluluk paylagimi
gibi etkenlerken kurumsal faktorler medya, sosyal medya, sinema, miizik ve moda
diinyas1 gibi faktorlerdir. Bu faktorlerin olumsuz beden algisi yaratmasi bireyde

zamanla farkli hastaliklarin olusuma neden olmaktadir. 11

Insanlar her doénemde varliklarmi bir sekilde topluma sergileme davranisinda
bulunmaktadir. Ge¢mis zamanlarda giyim, yeme-icme, seyahat edilen yerler,
kullanilan markalarla kendini tanimlamaya ¢alisan bireyler bu durumu giintimiizde
sosyal medya araciliglr ile gergeklestirmektedir. Bu baglamda insanlar kendi
varliklarini, onaylanmak ve begenilmek i¢in daha fazla kisiye duyurmak, eksiklerinin
olmadigi miikemmel bir hayat hikayesi ve imaji sunmak bir davranis bigimi

sergilemektedirler. 17

Rastgele secilen ve kisilerde olusan olumsuz beden algisinin incelendigi Oktan,Sahin
(2010), Silva ve arkadaglar1 (2014) ve Singh ve arkadaglar1 (2015) tarafindan yapilan
caligmalarda, idealize edilen bedenlerin kisileri hem sosyokiiltiirel hem de saglik

acisindan olumsuz etkiledigi goriilmektedir.

Oktan ve Sahin (2010) tarafindan kiz ergenlerde beden imaji ile benlik saygisi
arasindaki iliskinin incelenmesi {izerine yapilan ve 16-18 yas grubunda 300 kiz lise
ogrencisi katildig1 betimsel bir calismada katilimeilara “Coopersmith Benlik Saygisi
Envanteri” ve “Viicut Algis1 Olgegi” uygulanmustir. Sonuglar incelendiginde, “kiz
ergenlerin beden imaj1 ile benlik saygilar1 arasinda yiiksek diizeyde, negatif ve anlamli
bir iligki” oldugunu gostermistir. Kiz ergenlerin “beden imajindan memnuniyetleri

arttik¢a benlik saygilarinin da arttig1” goriilmiistiir. 118

Silva ve arkadaglar1 (2014) tarafindan ergenlerin beden imaj1 algilar1 {izerine 2014
yilinda Brezilya’nin Rio de Janeiro kentinde dort ilkokulda yapilan nitel bir ¢alismada
96 lise 6grencisine (51 erkek, 45 kadin) bedenleri idealize edilmis giizellik standartlari,

kisisel imaj lizerindeki sosyokiiltiirel etkileri hakkinda sorular sorulmustur. Bu

116 Aysel Gunindi Ersoz, “Tiiketim Toplumunda “Sifir Beden” Séylemi: Neden ve Sonuglar1 Uzerine
Sosyolojik Bir Degerlendirme”, Edebiyat Fakiiltesi Dergisi, 2010, 40.

17 Ugurlu, 2015, 233.

118 Vesile Oktan ve Mustafa Sahin, “Kiz ergenlerde beden imaji ile benlik saygis1 arasindaki iliskinin
incelenmesi”, Uluslararas1 Insan bilimleri Dergisi, 2010, 7(2), 549.
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calismada ti¢ tematik kategori lizerinde durulmustur. Bu kategoriler; Medyanin beden
imaj1 lizerindeki etkisi, saglikli bir viicudun oOnemi, giizellik ve iyi gorliniim
standartlar1 ve giizellik - Onyargi standardi arasindaki iliskiler {izerine c¢aligmalar
yapilmistir. Elde edilen sonuglara gore gelen cevaplar ideal erkek viicudunun; uzun
boylu, kasli, bronz ve genis omuzlu olabilecegi, ideal kadin viicudunun ise; ince ve
kivrimli viicut hatlarina sahip ve orta boylu olmasi gerektigi sdylenmistir. Elde edilen
verilere gore medyanin yaydigi kusursuz beden algisi, ergenlerin kendi imajlarin1 ve
dolayistyla benlik saygisini olumsuz yonde etkileyerek ulasilmaz bir hedef olarak

kabul edilmesine neden olmustur. 1°

Singh ve arkadaslar1 tarafindan (2015) tarafindan beden imgesi algisi ile birlikte viicut
imajin1 normal olarak algilayan ergenlerin oranini degerlendirmek ve viicut sekli,
benlik saygisi ve viicut Kitle indeksi arasindaki iliskiyi incelemek i¢in Hindistan’da bir
calisma yapilmistir. Bu ¢aligma 15-19 yas aras1 550 &grenciye viicut sekli ile ilgili
sorular sorulmus ve benlik saygisini degerlendirmek igin beden sekli anketi ve
Rosenberg 0Ozgiliven oOlgegi uygulanmigtir. Katilimeilarin %84.9’nun beden kitle
endeksi normal ¢ikarken yaklasik % 30'u kendilerini olduklarindan daha zayif olarak

algilamis, % 33.3'ii su an oldugundan daha ince olmak istedigi sonucu ¢ikmusgtir. 120

2.4 Sosyal Onay ihtiyaci

Sosyal acidan bagkalar tarafindan kabul edilerek onlarin fikirlerine uyma ihtiyaci
olarak tanimlanan “sosyal onay ihtiyac1” insan iligkilerinde 6nemli bir yere sahiptir.
Bireyin toplumsal baglarin kurulmasini ve bagkalari ile yakinlagsmasini saglayan sosyal
onay ihtiyact diger yandan “bireylerin kendinden ¢ok toplumun beklentilerine ve
isteklerine yonelik” bir yagam siirmesine neden olmaktadir. Bu béliimde sosyal onay
thtiyactyla ilgili tanimlara, kuramsal agiklamalara, ilgili degiskenlere ve arastirmalara

yer verilmistir.

119 Maria Silva Stella Taquette and Evandro Coutinho, “Senses of body image in adolescents in
elementary school”, Rev Saude Publica, 2014, 48(3), 440.
120 Singh, Ashok and Binu, 2015, 1108.
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241 Kavram Olarak Sosyal Onay Thtiyaci

Growes’e (1989) gore; bireyler, genel toplumsal normlarda bir takim olumlu ve
olumsuz olarak degerlendirilen niteliklere sahiptir. Bireyler bu toplumsal normlara
uymak i¢in, "gercek" hisleri veya "gercek" davranislarindan bagimsiz olarak
kendilerini olumlu bir sekilde sunabilirler. Ganster ve ark. (1983)’a gore; bireyler
sosyal veya kiiltiirel olarak arzu edilmeyen veya olumsuz algilanan durumlari
cevresine eksik olarak bildirebilir veya arzu edilen, kabul edilen durumlar1 daha fazla

duyurabilmektedirler. 12

Bu durum, bireylerin onaylanan davraniglarini ¢evre tarafindan daha fazla onay almak

i¢in paylagimlarinin arttigin1 gostermektedir.

Sosyal onay ihtiyaci, bireyin i¢inde yasadigi toplumda ve kiiltiirde bagkalar1 i¢in
Oonemli goriilen ve diger insanlarin yargilarina 6nem verilen, bireyin uyuma yonelik
davranislaridir.'?? Crowne ve Marlowe (1964) sosyal olarak onaylanan ve istenilen
cevaplarin, Ozellikle kiiltiirel olarak onaylanmig sekillerde yanit verme gerekliligi
tarafindan motive edildigini one siirmiistiir. 1>®> Hebert ve arkadaslar1 (1997) ise sosyal
onayl1, bireylerin toplumsal normlara veya inanglara uygun bir sekilde yanit verme,

baska ifade ile 6vgii arama egilimidir.1?*

Bireyin ¢evresiyle yakinlagmasini saglayarak sosyal baglarin kurulmasini ve bireyin
kendisinden ¢ok baskalarinin beklentilerine gore bir yasam siirmesine neden olabilen
bu ihtiyac kisilerarasi etkilesimlerde 6nemli bir yere sahiptir. Sosyal onay ihtiyaci,

ozellikle bireylerin igerisinde yasadiklari kiiltiire gore sekillenerek etkilenmektedir. 12°

242 Sosyal Onay Ihtiyac ile Tlgili Degiskenler

Sosyal onay ihtiyaci ile ¢esitli degiskenler arasindan iliski bulunmaktadir. Bu degiskenler

sosyal kaygi, mikkemmeliyetgilik mutluluk ve benlik kurgusudur. Asagida bu

121 Donna M. Randall, Maria E. Fernandes, “The Social Desirability Response Bias”, Journal of
Business Ethics, 1991, 806.

122 Byrcu Karasar, Selahiddin Ogiilmiis, “Sosyal Onay Thtiyac1 Olgegi: Gegerlik Ve Giivenirlik Analizi”,
Ege Egitim Dergisi, 2016, 17(1), 86.

2Douglas P. Crowne, David Marlowe, “A New Scale Of Social Desirability Independent Of
Psychopathology”, Jounal of Consulting Psyhology, 1960, 24(4), 350

124 James R Hebert et al., “Gender Differences in Social Desirability and Social Approval Bias in Dietary
Self-report, American Journal Of Epidemiology”, 1997, 146 (2), 1046.

125 Karasar ve Ogiilmiis,2016, 86.
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degiskenlerin sosyal onay ihtiyaci ile iliskisi anlatilarak yapilan caligmalara yer

verilmisgtir.

Sosyal Kaygi ve Sosyal Onay Ihtiyaci

Jerry M. Burger’a gore sosyal kaygi baskalar tarafindan olumsuz degerlendirilme
korkusudur. Sosyal kaygili insanlar, baskalarinin kendileri hakkinda ne

diisiindiigiinden korkarlar. Ozellikle de olumsuz degerlendirilmekten cekinirler. 12

Sosyal kaygi, kisinin uygun olmayan bi¢cimde davrandigi zaman, koti bir duruma
diiserek baskalar1 tarafindan olumsuz degerlendirecegini diistinerek kisinin yasadigi

gerilim durumu olarak tanimlamaktadr. 1%’

“Sosyal onay ihtiyact ve sosyal kayg1” arasindaki iligki lizerine yapilan arastirmalar
incelendiginde; Nichols (1974) insanlarin onaylanmamaya kars1 duyarli ve korkular
oldugunu belirtmistir. Antony ve Swinson (2008) ise baskalar1 iizerinde miikemmel
bir izlenim olusturmanin insanlar i¢in ¢ok Onemli oldugu, bireyin onaylanmadig:

takdirde sosyal kaygi yasayarak sosyallesmekten kag¢inacagini belirtmistir. .

Yukarida belirtilen tanimlamalar ve arastirmalar dogrultusunda, sosyal kaygisi yiiksek
olan bireylerin sosyal onay ihtiyaclarinin da yiiksek oldugu goézlemlenmistir. Bu

nedenle sosyal onay ihtiyact sosyal kayginin baglantili oldugu goriilmektedir.

Miikemmeliyetcilik ve Sosyal Onay Thtiyac

Psikoloji Profesorii Paul L Hewitt miikemmeliyetciligi basarisizlik, sucluluk,
kararsizlik, erteleme, utanma ve diisiik 6zgliven duygusunun yani sira alkolizm,
anoreksiya nervoza, depresyon ve kisilik bozukluklar1 gibi daha ciddi psikopatolojik

sonuglarla da iliskilendirilmistir. 1?8

126 Jerry M.Burger, “Kisilik”, Inan Deniz Erguvan Sarioglu. (Istanbul: Kakniis Yayinlari, 2004). 315.
127 Aynur Eren Giimiis, “Sosyal kayginin benlik saygisina ve islevsel olmayan tutumlara gore
yordanmas1”, Tiirk Psikolojik Danigsma ve Rehberlik Dergisi, 2006, 3(26), 63.

128 paul L Hewitt and Gordon L.Flett, “Perfectionism in the Self and Social Contexts: Conceptualization,
Assessment, and Association With Psychopathology”, Journal of Personality and Social Psychology,
1991, 60(3). 456.
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Birbiriyle baglantili olan miikemmeliyetgilik ve sosyal onay ihtiyaci arasindaki iligki
degerlendirildiginde kisilerin sosyal onay ihtiyact arttikca kendilerine yonelik

kusursuz olma ¢abalarinin da artmakta oldugu goriilmektedir. 12

Hewitt ve Flett (1991)’de “Kisisel ve Sosyal Baglamlarda Miikkemmeliyet¢ilik™ adli
calismalarinda miikemmeliyetgiligi, “kendine yonelik miikemmeliyetcilik, bagkalarina
yonelik miikemmeliyetgilik ve baskalar1 tarafindan belirlenen miikemmeliyetgilik™

davranisinin bileseni olarak {i¢ ana baslik altinda tanimlamiglardir. 13
Kendine yonelik miikemmeliyetgilik

Kiginin kendisi i¢in kesin standartlar koyarak davranisini kati bir sekilde
degerlendirme ve sansiirleme davranisidir. Birey miikemmellige ulasmak icin ¢aba

gbstermenin yani sira basarisizliklardan kaginmak i¢in de ¢aba sarf etmektedir.
Bagkalarina yonelik miikemmeliyetcilik

Bu bireyler ¢evresindeki insanlarin miikemmel olmasina ¢ok 6nem vermektedir ve

baskalarinin performansini siki bir sekilde degerlendirmektedir.
Bagkalarinca belirlenen miikemmeliyetcilik

Bu bireylerde, “gevrenin kendileri i¢in ger¢ek¢i olmayan standartlara sahip olduguna”
ve kat1 bir sekilde degerlendirildigine miikemmel olmalari i¢in baski uyguladiklarina

dair inang veya algilar mevcuttur.

Antony ve Swinson (2009 akt: Karasar, 2014) gore; “sosyal onay ihtiyaci yiiksek olan
bireyler, c¢evrenin beklentilerine gore davranmaktadirlar” bu nedenle de

“miikemmeliyetcilik”, sosyal onay ihtiyactyla benzerlik gostermektedir. 13!

Mutluluk ve Sosyal Onay Ihtiyac
Yunanca bir kelime olan mutluluk, “Eudaimonia” kavramiyla ifade edilmektedir.
Platon mutluluk ve erdemi ayni anlama gelen kavramlar olarak ele alirken Aristotales

mutlulugu erdeme ve kusursuz bir karaktere ulagsma olarak belirtmistir. Bu baglamda

129 K arasar, 2014, 116.
130 Hewitt and Flett, 1991, 457.
131 K arasar, 2014, 494.
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mutluluk fiziksel istekler, ruhsal ihtiyaglar ve aklin arasindaki uyumlu birlikteligin
sonucu olarak tanimlanmaktadir. 132

Sosyal onay ihtiyacinin baskin oldugu bireyler siirekli olarak “baskalar1 ne der” diye
diistinmektedirler, bu durum bireyin duygularim1 ve diistincelerini aktif olarak
sergilemelerine engel olurken mutluluk diizeylerini diisiirmektedir. 3

Fehr ve Falk (2001)’e gore sosyal onay, baskalarinin hayranlik duydugu nesneler
anlamina gelirken, onaylanmama, bagkalar1 tarafindan hor goriilen anlamina
gelmektedir. Bu nedenle, onaylama bireyi gururlu ve mutlu kilarken, onaylamama
utanmaya neden olmaktadir ve bu durum bireyi mutsuz etmektedir. 13

Karasar ve Ogiilmiis (2016) tarafindan yapilan ¢alismada “sosyal onay ihtiyaci ile
mutluluk” arasinda “negatif yonde iliski” oldugu goriilmektedir. Bu baglamda
bireylerin baskalar1 tarafindan onaylanmasinin mutluluk iizerinde pozitif etkiye

sahipken onaylanmamasinin kiside mutsuzluga sebep oldugu gériilmektedir. 13

Benlik Kurgusu ve Sosyal Onay ihtiyaci

Benlik, bilissel ve duyusal siireclerin davranislart diizenlenmesine etki eden bir yap1
ve bireyin yakin, sosyal ¢evresi ile etkilesimi saglayan bir dinamik bir siire¢ olarak ele
alinmaktadir. 1%

Kagit¢ibasi, benlik kurgusunun gelisimini “sosyo-ekonomik ve kiiltiirel etmenlerle,
cocuk yetistirme bi¢cimlerine” dayandirmaktadir. Bireyin i¢inde yasadig kiiltiirden ve
ailenin toplumsallastirma ¢abalarindan etkilenmesiyle hangi benlik kurgusunun daha
baskin olacag goriilmektedir.’® Ercan (2013)’de geng yetiskinlerde benlik kurgusu
tizerine yaptig1 ¢alismada benligi ii¢ boyutu ile ele almistir. “Bireycilik boyutu”, bireyi
baskalarindan farkli, “kendine 6zgii 6zellikleriyle” yansitan, “iligkisellik boyutu”,

bireyin yakin ¢evresindeki “diger bireylerle iligkisini” igeren boyutu ve “toplulukguluk

132 K aragar, 2014, 39.

133 Sijleyman Barbaros Yal¢in vd. “Mutlulugun Oniindeki Engel: Erken Dénem Uyumsuz Semalar”,
Biligsel Davranig¢1 Psikoterapi ve Arastirmalar Dergisi, 2018, 7(1), 11.

134 Ernst Fehr, Armin Falk, “Psychological Foundations of Incentives, Institute for Empirical Research in
Economics” University of Zurich Working Paper Series, 2001, 21.

135 Karasar ve Ogiilmiis (2016), 86.

13 Hiilya Ercan, “Geng Yetiskinlerde Benlik Kurgusu Uzerine Bir Calisma”, Journal of World of Turks,
2013, 5(2). 158.

187 Yalgin Ozdemir, “Ergenlik Doneminde Benlik Kurgusu Gelisiminin Anababanin Cocuk Yetistirme
Stilleri Agisindan incelenmesi”, Ankara Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii Yayimlanmis Doktora
Tezi, 2009, 3.
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boyutu”, birey ve topluluk arasindaki “sembolik degerleri” yansitan bir yap1 olarak

belirtmistir. 1%

Tirkiye’de sosyal onay ihtiyaci ve benlik kurgular arasindaki iliskiyi ele alan az
sayida arastirma bulunmaktadir. Sosyal psikologlar; Dokmen (2010) ve Kagitcibast

(2010) tarafindan yapilan aragtirmalar incelendiginde;

Dokmen’e gore geleneksel Tiirk Kiiltlirii’nde bireysellik egilimlerinin bastirilmasi
yaygin bir sekilde goriiliirken Kagitgibasi’na gore Tirkiye toplulukgu kiiltiiriin yaygin
olarak goriildiigii bir iilke olarak belirtilmistir. Ozellikle “insanlarin beklentilerinin
birey agisindan énemli olmasi, davraniglarin toplum tarafindan da etkilenebilecegini
gostermektedir” **° Bu baglamda Tiirkiye’de yasayan bireylerde kisilerarasr iliskilerin

uyumlu olmas kiiltiirel olarak deger tasimaktadir.

Sonug olarak, bireylerin i¢inde bulunduklari kiiltiir davraniglarinin gekillenmesinde
onemli bir etkiye sahiptir. Bu durumda kisinin benligini i¢inde bulundugu toplumun
normlarina gore sekillendirmektedir. Ozellikle toplulukgu kiiltiiriin baskin oldugu

yerlerde sosyal onay ihtiyacina ve sosyal uyuma verilen 6nem artmaktadir.

Yapilan aragtirmalar sonucunda sosyal onay ihtiyacinin bir¢ok degiskenle iliskisi

oldugu goriilmektedir. Bu baglamda 6rnek ¢alismalar incelenmistir.

Moulton, Moulton ve Roach (1998) tarafindan sosyal onay ihtiyaci arasindaki iliskileri
iceren ve yeme bozukluklarinin belirtileri arasinda yer alan bedensel zayiflik,
“bulumia”*’, beden memnuniyetsizligi, etkisizlik, miikemmeliyetcilik, kisilerarast
giivensizlik, olgunlasma korkular1 ve igsel farkindalik arastirllmistir. Arastirmaya
toplamda 495 tiniversite 68rencisi katilmistir. Aragtirma sonucunda, her iki cinsiyette
kisileraras1 giivensizlik, olgunlasma korkulari, bulumia, etkisizlik ve diisiik igsel
farkindali§in onay motivasyonunu etkiledigi goriilmektedir. Cinsiyetlere gore yapilan

analizler incelendiginde erkeklerde kisilerarasi glivensizlik, zayiflama giidiisi,

138 Ercan,2013, 164.

139 K arasar, 2014, 45.

140 Bkz: Bulimia Nevroza DSM IV’e gore; “kilo almaktan sakinmak igin, kendisinin yol agtigi kusma,
laksatiflerin, diiiretiklerin, lavmanlarin ya da diger ilaglarin yanlis yere kullanimi, hi¢ yemek yememe ya
da asir1 egzersiz yapma gibi uygunsuz dengeleyici davramglarda tekrar tekrar bulunma” anlamina
gelmektedir.
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miikemmeliyetcilik, olgunlasma korkulari, beden memnuniyetsizligi, etkisizlik ve
diisiik igsel farkindaligin onay motivasyonunu onemli belirleyici olarak bulunurken
kizlarda olgunlasma korkulari, bulumia beden memnuniyetsizligi ve diisiik igsel

farkindaligi onay motivasyonunu énemli belirleyicileri olarak bulmuslardir. 4!

Rudolph, Caldwell ve Conley (2005) 153 dordiincii ve sekizinci sinif 6grencisi
tizerinde yapilan ve akran onay1 lizerindeki benlik degerini ¢gocuklarin olumlu ve
olumsuz iyi olmalari ile iliskili olarak arastirmiglardir. Arastirmada, sosyal onay
ithtiyacinin pozitif (sosyal onay karsisinda gelisen benlik degeri) ve negatif onay
(sosyal onaylanmama karsisinda azalan benlik degeri) 2 boyutlu bir yap1 oldugu
bulunmustur. Bu baglamda artan onay ihtiyacinin olumlu sosyal degerlendirmeler
alma veya olumsuz sosyal degerlendirmelerden kagmmmak igin gilidiiledigini
gostermistir.  Arastirmanin  sonucunda ise, olumlu onay kisinin bireysel
degerlendirmelerinde azalan duygusal zorlanmayla, olumsuz onay ise bireysel
degerlendirmelerde artan duygusal zorlanmayla iliskili oldugu bulunmustur. 142
Larsen ve digerleri (1976) tarafindan gerceklestirilen “onay arama, sosyal gii¢ ve
saldirganlik arasindaki iliski” incelenmistir. 43 kadin ve erkek {iniversite 6grencisi
izerinde yapilan ¢alismada onay arama ve sosyal yarar arasindaki iligskinin
saldirganlikla iligkili oldugu goriilmiistiir. Aragtirmanin sonucunda ise; yiiksek sosyal

onay ve sosyal giiciin saldirganlik iizerinde etkisi oldugu gériilmiistiir. 143

Sosyal onay ihtiyaci ile ilgili dogrudan yapilmayan birtakim ¢alismalar vardir. Bu

caligmalar dolayli olarak sosyal onay ihtiyaci ile baglantilidir. Bu ¢aligmalar:

Hamarta ve Demirbas (2009) ergenlerin “utangaclik ve benlik saygisinin fonksiyonel
olmayan tutumlarla anlamli diizeyde iligkili olup olmadig1” ve “fonksiyonel olmayan
tutumlarin utangaclik ve benlik saygisint anlamli diizeyde iliskisinin olup olmadig1”
incelenmistir. Bu ¢alisma 498 lise 6grencisi lizerinde gergeklestirilmistir. Arastirmada

Fonksiyonel Olmayan Tutumlar Olgegi dgrencilere uygulanmis ve “sosyal onay

141 patrice Moulton, Michael Moulton and Scott RoachEating Disorders: A Means for Seeking Approval?,
Eating Disorders, 1998, 6(4), 320-325.

142 Karen D. Rudolph, Melissa S. Caldwell, and Colleen S. Conley, Need for Approval and Children's Well-
Being, Child Dev. 2005, 76(2), 309- 323.

143 Knud S. Larsen, Harry J. Martin, Approval Seeking, Social Cost, and Aggression: A Scale and Some
Dynamics, The Journal of Psychology, 1976, 3-1.
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ihtiyaci ile utangaclik arasinda pozitif yonde anlamli bir iligski” bulunmustur. “Benlik
saygist ile milkkemmelci tutum ve onaylanma ihtiyaci arasinda da negatif yonde
anlamli” bir iliskiye rastlanilmistir. Miikemmelci tutum ve onaylanma ihtiyacinin
benlik saygisinin yordayicilart oldugu bulunmustur. Ayrica onaylanma ihtiyacinin

utangaclig1 da yordadigi bulunmustur. 144

Caliskur (2013) tiniversite 0grencilerinin “yasam degerleriyle kisilik 6zelliklerinin™
benzeyen yonlerini lizerine 527 iiniversite Ogrencisi lzerinde gergeklestirilen
arastirmada, iiniversite Ogrencilerinin sosyal onay ihtiyaglarin, kisilik
ozelliklerinden yakinlik ve uyarlik ile “pozitif yonde iligkili” oldugu, degisiklikle
“negatif yonde iliskili” oldugu bulunmustur. 14°

Sosyal onay ihtiyaci ile ilgili yapilan calismalar incelendiginde; sosyal onay ihtiyaci
cesitli degiskenler arasinda, yeme bozukluklari, utangaglik ve saldirganlik davranisi,

kisilik 6zellikleri, beden memnuniyetsizligi ile iligkili oldugu goriilmektedir.

2.5 Beden Algis1 Ve Sosyal Onay Ihtiyacinin Sosyal Medya iliskisi
Sosyal medya kullaniminin beden algisinda bozulmay tetikleyen ve bireylerin sosyal
onay ihtiyaglar iizerinde birtakim etkileri vardir. Asagida sosyal medya kullaniminin

beden algisina ve sosyal onay ihtiyacina etkisi lizerine yapilan ¢alismalar incelenmistir.

251 Sosyal Medya Kullanmiminin Beden Algisina Etkisi

Giliniimiizde medya ve sosyal medya kullanimi hizla artmaktadir. “Reklamlar, popiiler
gazeteler, televizyon programlar1 ve filmler” 6nceden ayarlanmis ve idealize edilmis
beden imgelerinin yayilmasina imkan saglamaktadir. Medya sadece “ideal bedeni”
degil, ayn1 zamanda bu ideal bedene ulasmak i¢in neler yapilmas: gerektigini yayan
bir ara¢ haline gelmektedir. 24 I¢inde yasanilan toplumun bireye sundugu idealbeden
algisinin kisinin beden algis1 gelisiminde 6nemli bir yeri bulunmakatadir. Bu baglamda

bireyde olusan ideal beden algis1 cinsiyet, aile, arkadas grubu, fiziksel

144 Erdal Hamarta ve Elif Demirbas, “Lise Ogrencilerinin Utangaglik ve Benlik Saygilarinin
Fonksiyonel Olmayan Tutumlar Agisindan incelenmesi”, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, 2009, 21, 239-247.

145 Aysem Caliskur, “Tiirk Universite Ogrencilerinin Yasam Degerleri ve Kisilik Ozellikleri Uzerine
Bir Arastirma”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2013, 109-141.

146 Elif Esiyok Sénmez ve Ozlen Ozgen, “Medya Kullanimi ve Beden Imaji: Tiirkiye ve Ingiltere
Ornegi”, Akdeniz Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, 2017, (27), 80.
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faktorler, benlik saygisi, kitle iletisim araclari ve sosyal medyadanetkilenmektedir.#’
Tiiketim kultiirii ve kiiresellesme ile birlikte birey kendini sanal ortamlarda simgelerle
diistinme, hareket etme ve iligki kurma bigimlerini sekillendirerek sosyal medya ile
iligkilerini siirdiirmektedir. Bu durum zamanla bireyin giindelik hayat i¢indeki tiim
iliskilerine etki etmeye baglamaktadir. Kisi kendini ifsa etme durumlariyla sosyal
medyada onaylanma, biricikligini kanitlama ve kendini sunma gibi davranis kaliplar
gelistirmektedir.'*® Medyada yansitilan ideal beden ve giizellik kavramlar1 zaman
icerinde ve kiiltiirden kiiltiire degisiklik gostermektedir. 1950’11 yillardaki ideal viicut
anlayisi ile 2000’lerdeki viicut anlayis1 birbirinden farklilik gostermektedir. Gegmiste
kilolu olmak zenginligin, giliciin ve ihtisamin gostergesi iken zamanla bu algi
degismistir. Giiniimiizde ince beden idealize edildigi i¢in zayif hatta sifir beden
kavramlar1 ortaya ¢ikmistir.®® Bu baglamda kiiresellesmenin etkisi ile birlikte
ozellikle medya tarafindan ideal beden “zayif olmali” mesajlarina 6zellikle kadinlar
maruz kalmaktadir. Boylece tek tip insan yaratilmasina yonelik bir siireg
baslamaktadir. Stirekli verilen ideal beden imaji mesajlari ile kadinlarin giizel fiziksel
goriniimlii  ve saglikli olmak icin bedenlerine dikkat etmeleri gerektigi
hatirlatmaktadir. Bu durumda diisiik kendine giiven, “anoreksiya nevroza”*® gibi bir
takim psikolojik hastaliklara neden olmaktadir. Bu baglamda i¢inde bulundugumuz
tilketim kiiltiirti ve Bat1 kiiltiirtine gore idealize edilmis bedenlerle kisi sosyal medyada
varligin siirdiirmektedir ve bu durum kisinin beden algisinda bir baski unsuru haline

gelmektedir. !

Medya, sosyal medya ve beden algis1 arasindaki iligkiyi inceleyen farkli iilkelerde
gerceklestirilen ve sosyal medyayr en ¢ok kullanan yas araliklart lizerinde yapilan

caligmalar incelenmistir.

147 Giilsen Giivenen, “Sosyal Medya Ve Kitle letisim Araglarmin Lise Ogrencilerinin Beden Algis1 Ve
Sosyal Goriiniis Kaygist Uzerine Etkisinin Belirlenmesi”, Hali¢ Universitesi Yiiksek Lisans Tezi, 2017,
12.

148 Ugurlu, 2015, 238.

149 Ayla Ozhan Dedeoglu, Ipek Savasgi, “Tiiketim Kiiltiiriinde Beden Giizelligi Ve Yemek Yeme
Arzulari: Kadinlarin Tiiketim Pratiklerine Yansimasi”, 205, 80.

150 Bkz: “Anoreksiya Nevroza” DSM IV’e gore; “kisinin viicut agirlifi ya da bigimini algilama
bi¢iminde bozukluk olmasi, kendini degerlendirmede viicut agirligi ya da bigiminin anlamsiz bir
etkisinin olmasi ya da o sirada viicut agirhiginin diisiik olmasinin onemini inkdr etme” anlamina
gelmektedir.

151 Erséz, 2010, 40-45.
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Sosyal medya sitelerini sik kullanan ergenlik donemindeki kizlarin bedenlerin
memnun olmadiklar1 ¢aligmalara dayanarak benzer ¢alisma ergenlik donemindeki
erkeklere uygulanmistir. 11-18 yas aras1 604 ergenlik donemindeki bireye “Sosyal
Medyanin Beden Memnuniyetsizligi” {izerine yapilan bir arastirmada sosyal medya
sitelerinin kullaniminin, beden goriiniimiine bagli geri bildirim alma bi¢iminde artan
viicut memnuniyetsizligini ve beden imaj1 lizerinde artan akran etkisini 6ngordiigiinti
gostermistir. Hollanda’da Varies ve arkadaslari tarafindan yapilan bu ¢alisma sosyal
medya sitelerini kullanan bireylerin akranlarindan aldiklari geri bildirimler sonucunda

beden memnuniyetsizliklerinde artis oldugu gériilmektedir.!*2

Spur, Berry ve Walker (2013) tarafindan at1 Kanada Lisesi’nde ve 16—19 yas aras1 46
geng bireye dokuz odak grupla olusturularak saglikli psikoloji ve saglikli beden
izerine bir ¢alisma gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen bu ¢alismada iki paralel nitel
arastirma bir arada stirdiiriilmistiir. Her iki ¢alismada medyanin geng bireylerin beden
imaj1 iizerindeki olumsuz etkisinin oldugunu sonucuna ulagilirken, Batili bireylerde

ideal fiziksel goriiniimiine uyma baskisimi oldugu gériilmektedir.'*

Modern zamanlarda, gelismis iilkelerde yasayan ¢ogu insan giinliik olarak bir tiir kitle
iletisim araclariyla (televizyon, miizik videolar, filmler ve dergiler) karsilagsmaktadir.
Ince ideal goriintiiler, genellikle reklami yapilan cesitli iiriinlere eslik eder. Bu
durumda, belirli bir {irlinii satin alirsaniz veya kullanirsaniz, sizin de giizel
olabileceginiz fikrini gliclendirmektedir. Medya aracilig1 ile idealize edilmis bedenlere
maruz kalan insanlar {izerinde kendi bedenlerini nasil algiladiklar1 ve
degerlendirdikleri ilgili birgok ¢alisma yapilmistir. Groesz ve ark. tarafindan 1983-
1998 yillar1 arasinda yapilan ince ideal bedene maruz kalmanin etkilerinin ilk analizi
toplam 2292 katilimcei iceren 25 deneysel ¢alismay1 incelemislerdir. Medyada ince ve
idealize edilmis viicut goriintiilerini izledikten sonra, kadinlarin kendi viicut
goriintiistinii olumsuz algiladigi sonucuna varilmistir. Erkeklerde ise yine kendi
bedenlerinden memnun olmama durumu s6z konusudur fakat bu memnuniyetsizlik

kadinlarda daha fazladir. ®*

152 Vries, D. A., Peter, J., Graaf, H., & Nikken, P. “Adolescents’ Social Network Site Use, Peer
Appearance-Related Feedback, and Body Dissatisfaction: Testing a Mediation Model.” Journal Of
Youth and Adolescence, 2016, 1, 217.

158 Spurr, S., Berry, L., & Walker, K., Exploring “Adolescent Views of Body Image: The Influence Of
Media. Issues in Comprehensive Pediatric Nursing”, 2013, 1(2), 25.

154 Mills, Shannon and Hogue, 2017, 146
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Fardouly ve arkadaslar1 (2014) tarafindan Kingdom Universitesi’nde 17-25 yas
araligindaki yirmi {i¢ katilimcilardan olusan ve beden imgesi ve sosyal medya ile
yapilan bu ¢alismalarda; Facebook’un kadinlarin beden imaji1 tizerinde oldukga etkili
oldugu goriilmektedir. Facebook’a maruz kalan kullanicilar, maruz kalmayan
kullanicilara goére bedenlerinin sekil ve goriiniimlerine daha fazla Onem
vermektedirler. Bu durum kisilerde beden hosnutsuzluguna neden olmaktadir.
Kisilerin olumsuzlugu itilmesi ile birlikte de pozitif igerikleri paylasimlar
azalmaktadir. Bu baglamda Facebook'a maruz kalmanin, insanlarin ruh hallerini ve

beden imaj1 endiselerini etkileyebilecegini gdstermektedir.!>®

Bireysel farkhihk

dgg-gs-::;l«:)l:;fik Sosyal Medya _ '

. Kullanimlar: Arabuluculuk Siiregleri Sosyal Medya Etkisi
segeg;; - Sosyal medyada . F{icebook . Sosyal karsilagtirmalar . Viicut

‘ ideal inceligin —p=| aranan - Pinterest - Ulagim memnuniyetsizliginde
i'selle ‘tirilmégsi memnuniyet - Instagram ' Klml!k F . . artiglar

¢ "k§ I ilik . ITham bloglar1 . Cevrimigi normatif etkiler . Olumsuz etkiler

- Mitkemmeliyetgili . Yeme bozuklugu

. Mitkemmel siteleri

goriinme

Yeme
Bozuklugu

Tablo 2.1: Sosyal Medya Ve Beden imaji Kaygilar1 Arasindaki islemsel Model

Kaynak: Richard M. Perloff, Social Media Effects on Young Women’s Body Image
Concerns: Theoretical Perspectives and an Agenda for Research, Sex Roles, (2014) 368-369

Tablo 2.1°de goriildiigli gibi kadinlar1 beden imgesi rahatsizliklart i¢in risk altinda

birakabilecek bir dizi sosyal ve bireysel farklilik faktorti vardir.

Bireysel farklilik degiskenleri beden imaj1 dinamikleri tizerinde 6nemli rol oynayarak
birtakim riskler yaratmaktadir. Bu riskler diisiikk benlik saygisi, depresyon,
miikemmeliyetcilik, ideal inceligin icsellestirilmesi ve miikemmel goriinmedir. Bu
durum kisinin beden algisim1 etkilemektedir. Sosyal medya kullanimi ve beden

memnuniyeti arasindaki iligki incelendiginde ve farkli bakis agilari ile

155 Fardouly, J., Diedrichs, P., Vartanian, L., and Halliwell, E. “Social Comparisons on Social Media: The
Impact of Facebook on Young Women’s Body Image Concerns and Mood. Body Image”, 2015, 39.
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degerlendirildiginde bireydeki tutum ve davranigsal faktorlere etki ettigi
gorilmektedir. Sosyal karsilastirmalar gibi psikolojik siirecler, sosyal medya
kullanimlarinin herkesin imaj kaygilar1 tizerindeki etkisine aracilik etmelidir. Béylece,
bireysel duyarliliga sahip kadinlar sosyal medya igerigine odaklanip giivence ve
baskalar1 tarafindan dogrulama gibi, 6zel durumlara ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu
baglamda kadinlar ortaya c¢ikan olumsuz durumu hafifletmek i¢in sosyal medyaya

maruz kalarak beden imajlari iizerinde farkli algilar yaratmaktadirlar. 1>

Medya ve beden algisi {izerine yapilan ve yukarida incelenen ¢alismalar sonucunda
birey kendi yasami ile bagkasinin medya ve sosyal medya aracilifi ile yansittigi
“kusursuz” yasamini kiyaslamaktadir. Boylece bireyde “imrenme, kendi ile
karsilagtirma ve bazen kiskanma” hissi olusmaktadir. Sosyal medya kullanicilarinin

bir¢ogu gercgeklikten koparak idealize edilmis bir hayat yaratabilmektedir.

Bu yiizden sosyal medya araciligi ile paylasilan fotograflar genelde” en mutlu, en
ilging, en eglenceli, en giizel” anlar1 gosteren fotograflardir.®” Ozellikle sosyal kaygi
icerisinde bulunan bireyler icin beden imaji olduk¢a Onemlidir. Eger bireylerin
bedenleriyle ve fiziki goriiniisleri ile ilgili olumsuz bir beden imajlar1 varsa bu durum
kiside sosyal goriiniis kaygisinin artmasina sebep olmaktadir. Ciinkii insanlarin diger
bireylere vermek istedikleri birtakim mesajlar1 bireysel imaj vermektedirler. Ozellikle
sosyal medya platformlarinda insanlar1 paylasim yapmaya iten etmenlerden biri de

bedensel dis goriiniistiir. °8

Sosyal medya kullanan bireyler kullandiklar1 platform tizerinden kendilerini gilinliik
yasantisindan daha iyi ifade ederek kisiler arasi iletisimde iyi oldugu diistiniilmektedir.
Sosyal medya platformlarina iiye olan kullanicilar topum iginde benlik, 6zsaygi ve
bedensel memnuniyetsizliklerini bu ortamlarin sagladigi imkéanlarla gidermeye
caligmaktadirlar. Bu durumda bireylerin kendilerini topluma dogru yansitmadigi ve

olusan toplumsal normlar beden algilari iizerinde olumsuz etki yarattig1 goriillmektedir.
159

156 perloff, 2014, 367.

157 Ugurlu, 2015, 233.

1% Mehmet Yorulmaz ve Senay Kuruteu, “Viicut Algis1 ve Sosyal Goriiniis Kaygisi fliskisinin
Incelenmesi”. Avrasya Sosyal ve Ekonomi Arastirmalar1 Dergisi (ASEAD), 2019, 6(2), 197.

Mustafa Sahin, Serkan Volkan Sar1 Basinda "Facabook Istismari ve Toplumdaki Yansimlar1”, Siileyman
Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2009, 54.
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2.5.2 Sosyal Medyanin Sosyal Onay Ihtiyaci ile iliskisi

Her bireyin belirli normlara sahip olan sosyal ortami bulunmaktadir. Bu normlar,
kisiye “neyi ne zaman yapacagini” iletir ve bulundugu topluma uygun olan “tutum ve
davraniglar” yansittig1 6l¢tide kabul gorerek toplumun sosyal tarafindan onaylanacagi
hakkinda diisiinceye sahip olmasini saglar. Bu baglamda kisinin bagli bulundugu
normlar “diglanma ya da kabul gorme” sartlarmi belirlemektedir ve birey de bu
normlar i¢inde “sosyal onay” aramaktadir. Bireylerin ait olmak istedikleri gruplarda
kendilerine “sosyal onay saglayan” sosyal kimliklerinin en hizli tanimlayicilar ile
gruba dahil olmak istemektedirler. 1*° Tam da bu asamada internet ve sosyal medya
kullanim1 bireylerin onay aramada motivasyonlari tetiklemektedir. Kisilerarasi
iligkilerinde veya sosyal yasaminda problem yasayan bireylerin, internette zaman
gecirmeyi tercih etmeleri ve bunun sonucunda yasadiklar1 deneyimler sonucunda
internete yeniden girme olasiliklar1 artirmaktadir. Bu asamada “internet kullaniminin,
onaylanma ihtiyaci olan bireyler icin baz1 sosyal faydalar saglayabilecegi
disiiniilmektedir”. Bu durumda “gekilen videolarin ve fotograflarin internette
paylasilmas1”, bagkalari tarafindan bilinme ve onaylanma isteginin bir yansimasi

olarak ifade edilmektedir. 6!

Sosyal onay ihtiyact ile ilgili yapilan ¢aligmalar ¢ok kisithidir. Yapilan c¢aligmalar
genellikle dolayl1 olarak sosyal onay ihtiyac ile iliskilendirilmektedir. Bu baglamada
internet kullanimi, medya ve sosyal onay ihtiyaci arasindaki iliskiyi inceleyen

caligmalar agsagida incelenmektedir.

Siyez (2015) tarafindan 284’1 kiz, 382’si erkek olmak iizere 666 tiniversite 6grencisine
yapilan “onay bagimliligi ve empatinin sosyal fayda araciligiyla asir1 internet
kullanimina etkisi lizerine” yapilan arastirmanin amaci, “onay bagimlilig1 ve empatik
egilim” ile “internetten sosyal fayda saglama ve asir1 internet kullanimina” yonelik

modeli incelenmektedir. 162

160 Zeynep Kaban Kadioglu, “Kitle letisim Araglarmin Sekillendirdigi Sosyal Kimlikler Ve Aidiyet
Duygusu Ekseninde Tiiketici Davranislar1”, Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, 2013, 11 (45),
101-114.

161 DigdemM. Siyez, “Universite Ogrencilerinde Onay Bagimlilig1 Ve Empatinin Sosyal Fayda
Araciligryla Asir1 Internet Kullammina Etkisi”, Anadolu Psikiyatri Dergisi 2015; 16(1):30-36.

162 Siyez, 2015, 30.
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Onay
bagimihg

Tablo 2.2. Onay bagimhihgi, empati, sosyal fayda ve asir1 internet kullanimu ile
ilgili hipotetik model

Kaynak: Digdem M. Siyez, Universite dgrencilerinde onay bagimlilig1 ve empatinin sosyal
fayda araciligiyla asir1 internet kullanimina etkisi, Anadolu Psikiyatri Dergisi (2015), 30-36.

Tablo 2.2 yer alan modele gore sosyal fayda degiskeni, asir1 internet kullanima ile
onay bagimlilig1 arasinda ve asir1 internet kullanimi ve empati arasindaki iliskinin

“arac1 degisken” olarak kullanildig1 goriilmektedir.

Yapilan aragtirmanin ilk hipotezi, “onay bagimliliginin sosyal fayda araciligiyla asir1
internet kullanimu ile iligkili oldugu” yoniindedir. Arastirma verilerine gore “onay
bagimliliginin sosyal fayda degiskeni ile sosyal faydanin da asir1 internet kullanimu ile
pozitif yonde iliskili” oldugunu gostermistir. Bu veriler dogrultusunda “onay
bagimlilig1 yiiksek olan tiniversite 6grencileri internet ortamindan daha fazla sosyal
fayda saglamakta, buna bagli olarak da internet kullanimi artmaktadir”. Elde edilen
sonuca gore “internetin kisiye hoslandigi tiirden iletisim deneyimleri sagladigi, bunun
da internet kullaniminin artmasina ve bagimlilik benzeri davranislara neden oldugu”
gorlisiiyle paralellik gostermektedir. Arastirma sonuglari, iiniversite dgrencilerinin
“onay bagimliliginin” azaltilmasimnin ve “empatik becerilerinin” gelistirilmesi ile

internet kullaniminin azalabilecegi ifade edilmektedir. 163

Young ve Rodgers (1998) tarafindan “patolojik internet kullanimi ile iliskili 6nemli
depresyon diizeylerinin” incelendigi ve toplamda 159 kisi iizerinde yapilan bir

arastirmada “depresyon diizeyinin artmasi ile internet bagimlilig1 arasinda bir iligki

163 Siyez, 2015, 31.
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bulunmus” ve depresyonla iligkili olan onay gereksinimi, “reddedilme korkusu ve

diisiik motivasyonun internet kullanimin1 artirabilecegi” ifade edilmistir. 164

Aydogmus ve Demir (2017) tarafindan “sosyal onay ihtiyaglari ile problemli internet
kullanim1” arasindaki iliski 262 lisans 0&grencisine iizerinden incelenmistir.
Aragtirmada sosyal onay ihtiyaci alt boyutlarindan “sosyal geri ¢ekilme ve olumlu
izlenim birakmanin internetin olumsuz sonuglar1”, sosyal fayda ve problemli internet
kullanim1 arasinda “pozitif yonde anlamli” bir iligkisi oldugu bulunmustur. Aragtirma
sonucuna gore “sosyal onay ihtiyaci ve problemli internet kullanimi arasindaki anlamli
iliski bulunmaktadir. Bu durum sosyal ihtiyacinin énemli kriterlerini olusturan, yakin
iliski kurma, destek ve onay alma” boyutlarini internet araciligiyla karsilama istegini

destekler niteliktedir. 16°

Benzer sekilde Young ve Rodgers tarafindan “web temelli” olarak yaptiklari ¢alismada
katilimcilarin % 83’linlin  “orta diizeyde depresyon” yasadigini ve “internet
bagimliligr” kriterlerini karsiladigi goriilmiistiir. Bu sonuglar baglaminda “depresyonla
iligkili olarak, diisiik 6zgiliven, zayif motivasyon, reddedilme korkusu ve onaylanma

ihtiyac1” internet kullanimini arttirmaktadir.'®® (akt: Sahin, Giilnar,2016,26)

164 Kimberly S. Young and Robert C. Rodgers, “The Relationship Between Depression and Internet
Addiction, CyberPsychology & Behavior”, 1998, 1(1), 25-28,

165 Emine Nur Aydogmus ve Meva Demir, “Problemli internet kullanimi ve sosyal onay ihtiyaci arasindaki
iligkinin incelenmesi”, 2017.

166 Mustafa Sahin ve Birol Giilnar, “Iletisim Korkusu ve Internet Kullanim Iliskisi: Tiirkiye’deki
Universite Ogrencileri Arasinda Bir Alan Arastirmas1”, Selcuk Universitesi Iletisim Fakiiltesi Akademik
Dergisi, 2016, 9(2), 5-26.
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3. BOLUM: INSTAGRAM KULLANICILARININ BEDEN ALGISI VE
SOSYAL ONAY IHTIYACI ARASINDAKI ILISKININ INCELENMESI

Instagram kullanicilarinin beden algilar1 ve sosyal onay ihtiyaci arasindaki iligkinin
incelenmesi baslikli tez calismasinin bu bdliimiinde; gerceklestirilen aragtirmanin
konusu, arastirmanin amaci ve dnemi arastirmanin evreni ve dérneklemi, arastirmanin
hipotezleri ve bu dogrultuda kullanilan yontem ile ilgili bilgi verilerek aragtirma

analizleri degerlendirilmektedir.

3.1 Arastirmanin Konusu

Gergeklestirilen bu arastirma, sosyal medya kullanan iiniversite Ogrencilerinin
Instagram platformu araciligryla beden algilar1 ve sosyal onay ihtiyaglari arasindaki
iligki tizerine kurgulanmistir. Bu baglamda arastirmanin konusunu, “Instagram
kullanan tiniversite 6grencilerinin beden algilari ve sosyal onay ihtiyaglari arasindaki

iliski” olusturmaktadir.

3.2 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci, Instagram kullaniminin beden algis1 ve sosyal onay ihtiyaci ile
arasindaki iliskinin incelenmesi iizerine kurgulanmistir.

We are social 2018, 2019 ve 2020 yillarina ait Tirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal
medya araglari ile ilgili arastirmalar incelenmistir. Bu veriler dogrultusunda 2018 yili
boyunca sosyal medya kullanim oranlari; “%55 oranda Youtube”, “%53 oraninda
Facebook” ve “%43 oraniyla Instagram”dir. 2019 yili verilerine ait sosyal medya
kullanim oranlari incelendiginde; “%84 oraniyla Instagram”m ikinci siraya yiikseldigi
gozlenmektedir. 187 Son olarak we are social tarafindan en son yayinlanan 2020 verileri
incelendiginde ise; Tiirkiye’deki Instagram kullanici sayisinin yiizde 2.8 artmis oldugu
ve su anda toplam 38 milyon Instagram kullanicis1 oldugu bdylece Tiirkiye’'nin
Instagram kullanic1 sayis1 ile diinyada 6. sirada bulundugu goriilmektedir.'®® Bu

baglamda bu ¢alisma Instagram platformu lizerinden gergeklestirilmektedir.

167 https://wearesocial.com/blog/2018/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates, 08.11.2019.
168 https://wearesocial.com/blog/2020/01/digital-2020-3-8-hillion-people-use-social-media,
04.06.2020
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Instagram platformu {izerinde sunulan ideal beden algisinin {iniversite 6grencilerinin
giinliik hayatlarin1 ne yonde etkiledigi ve bireyin kendi beklentisnde ¢cok baskalarinin
beklentilerine gore yasamasina neden olabilen ihtiyacin yarattig1 etkiler {izerine bir

arastirma gergeklestirilmistir.

Literatiirde, sosyal medyayi, beden algis1 ve sosyal onay ihtiyac1t baglaminda
degerlendiren calismalar yer almaktadir. Bu ¢alismalar ¢ergevesinde ‘“Instagram
kullanan ergenlerde beden algis1 ve Ozyeterliligin incelenmesi” yiiksek lisans teziyle
Abdullah Dalkig (2019), “Instagram kullanan ve kullanmayan ergenlerin beden algilar
ve 0z yeterlik inanclar1 arasinda anlamli bir farklilhik var midir?" sorusuna cevap
aramustir.'®® Konuyla ilgili gergeklestirilmis olan bir diger ¢alisma ise “Geng
yetiskinlerde sosyal medya kullanimi ile beden algis1 ve depresyon arasindaki iligkinin
incelenmesi” yliksek lisans teziyle Ayca Kuzu (2019) bu arastirmada geng
yetiskinlerde sosyal medya kullanimlarinin “beden algisi ve depresyon” arasindaki
iliskini anlamak acisindan 6nem arz etmektedir.}’® Sosyal onay ihtiyaci ile ilgili
yapilan galismalar incelendiginde; “Universite 6grencilerinde sosyal onay ihtiyacinin
cesitli degiskenler agisindan incelenmesi” doktora teziyle Burcu Karasar (2014) sosyal
onay ihtiyacinin demografik degiskenlere gore karsilastirarak ve “benlik kurgusu,
sosyal kaygi, mutluluk ve miikemmeliyetcilik” degiskenleriyle iligkisine dair

bulgulara ve yorumlara yer vermistir.}’

3.3 Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirma, beden algis1 ve sosyal onay ihtiyacinin Instagram kullaniminin {izerindeki

etkisini aragtirmak amaciyla yalnizca Instagram kullanicilarina yapilmistir.

Instagram platformu kullanicilarinin arasgtirma evreni olarak tercih edilmesinin nedeni
ise sosyal medya kullanim istatistiklerinde bakiminda giivenilir verilere sahip olan We
Are Social 2018, 2019 ve 2020 verileri karsilagtirildiginda, sosyal medya araglar

arasinda kullanim oranlar1 bakimindan “en fazla yiikselis” gosteren sosyal medya

169 Abdullah Dalkig, “Instagram Kullanan Ergenlerde Beden Algisi ve Ozyeterliligin Incelenmesi”, Van
Yiiziincii Y1l Universitesi Yiiksek Lisans Tezi, 2019, 82.

170 Ayca Kuzu, “Geng Yetiskinlerde Sosyal Medya Kullanim ile Beden Algis1 Ve Depresyon Arasindaki
Iliskinin Incelenmesi”, Hali¢ Universitesi Yiiksek Lisans Tezi, 2019, 41.

171 Karagar, 2019, 66.
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aracinin Instagram platformu olmasidir.}’? 2020 yilinda Tiirkiye’deki Instagram
kullanict sayisinin %2.8 artarak su anda toplam 38 milyon Instagram kullanicisi

oldugu goriilmektedir.1”

Arastirma evrenini tamamina ulagilmasi zor olacagi icin arastirmada ¢alisma evrenini
temsil edecek sekilde drneklem olarak; 2019-2020 Akademik Yili Istanbul Kiiltiir
Universitesi Sanat ve Tasarim Fakiiltesi ve Marmara Universitesi Iletisim Fakiiltesi
ogrencileri secilmistir. 166 Istanbul Kiiltiir Universitesi dgrencisi 183 Marmara
Universitesi dgrencisi olmak {izere toplamda 349 Ogrenci arastirmaya goniilliiliik
esasina dayanarak katilm saglamiglardir. Instagram platformu kullanmayan ve

fotograf paylasmayan 35 6grenci degerlendirme dis1 birakilmistir.

3.4  Arastirmanin Kapsam ve Simirhliklar:

Arastirma gercevesinde incelenecek Instagram kullanan {iniversite 6grencilerinin beden
algilar1 ve sosyal onay ihtiyaglari ile ilgili 2019-2020 Akademik Yili bahar donemi
Istanbul Kiiltiir Universitesi Sanat ve Tasarim Fakiiltesi ve Marmara Universitesi Iletisim

Fakiiltesi’nde okuyan 6grencileri ile sinirli olacaktir.

3.5 Arastirma Modeli

Bu arastirmanin modelini Instagram platformu kullanan bireylerin tek boyutlu beden
algist ile ii¢ alt boyuta sahip olan sosyal onay ihtiyaci arasindaki iliski olugturmaktadir.
Instagram kullanan bireylerin beden algis1 ve sosyal onay ihtiyaglarinin yas, cinsiyet,
tiniversite vb. demografik degiskenlere ve Instagram kullanma sikligi, Instagram

kullanma nedeni degiskenlerine gore farklilik gosterip gosterilmedigine de bakilmstir.

172 https://wearesocial.com/global-digital-report-2019, 19.01.2019
173 https://wearesocial.com/blog/2020/01/digital-2020-3-8-hillion-people-use-social-media, 04.06.2020
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BEDEN ALGISI

/
\

SOSYAL ONAY IHTIYACI
Baskalarinin yargilarina
duyarhhk
Sosyal geri ¢ekilme

Olumlu izlenim birakma

Demografik Ozellikler ve Degiskenler

Yas

Cinsiyet

Vakif Unv./ Devlet Unv.
Instagram kullanma siklig

Instagram kullanma nedeni

Tablo 3.1. Arastirma Modeli
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3.6 Arastirmanin Hipotezleri

Caligmanin temel noktalarini ifade eden hipotezler agagida aktarilmigtir:

H:  Instagram kullanicilarinin beden algisinin, sosyal onay ihtiyacinin baskalariin

yargilarina duyarlilik alt boyutu ile iligkisi bulunmaktadir.

H>  Instagram kullanicilarinin beden algisinin, sosyal onay ihtiyacinin sosyal geri

¢ekilme alt boyutu ile iliskisi bulunmaktadir.

Hs Instagram kullanicilarinin beden algisinin, sosyal onay ihtiyacinin olumlu

izlenim birakma alt boyutu ile iliskisi bulunmaktadir.

3.7 Arastirmanin Yontemi

Bu boliimde, arastirmaya ait veri toplama araglari ve degiskenleri, veri analiz teknikleri
ve kullanilacak Ol¢eklendirmelerin  gegerlilik  ve  giivenilirligi  calismasi
incelenmektedir. Veriler incelendikten sonra elde edilen bulgular detayli bir sekilde

anlatilmaktadir.

371 Veri Toplama Araclari ve Degiskenleri

Yapilan arastirmada verileri toplamak ve degerlendirmek igin birtakim
Ol¢eklendirmelerden yararlanilmistir. Toplamda 3 bolimden olusan veri toplama
araglarinin birinci boliimiinde demografik bilgi formunda katilimcilara; cinsiyet, yas
ve Instagram kullanma aligkanliklari ile ilgili giin i¢cinde ne siklikla Instagram
kullandiklari, Instagram hesaplarinda kendi fotograflarini paylasip paylasmadiklar1 ve
bu platformu amagla kullandiklar1 hakkinda sorular sorulmustur. Anketin ikinci
boliimiinde Beden Algis1 Olgegi, “Body Cathexis Scale (BCS)”!™* kullanilmustir.
Secord ve Jourard tarafindan 1953 yilinda gelistirilmis, 1993 yilinda {ilkemizde Selim
Hovardaoglu'” tarafindan gecerlilik ve giivenirlik ¢alismasi yapilan ve Giivenen
(2012) 16 tarafindan “Sosyal Medya Ve Kitle Iletisim Araglarinin Lise Ogrencilerinin
Beden Algis1 Ve Sosyal Géoriiniis Kaygisi Uzerine Etkisinin Belirlenmesi” baslikli

174 Secord ve Jourard, 1953

175 Hovardaoglu, 1993. )

176 Selim Hovardaoglu, “Viicut Algis1 Olgegi. Psikiyatri, Psikoloji, Psikofarmakoloji (3P) Dergisi”, 1993,
1(1): 22.
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yiiksek lisans tezinde kullanilmis olan Olgeklendirme esas alinmistir. Bu olgek,
kisilerin degisik viicut kisimlarindan ne derece memnun olduklarin1 ortaya koymayi
amaglayan 34 maddeden olusan “besli Likert tipinde” bir 6lgektir. Olgekteki her bir
madde 1-5 puan arasinda puanlanmaktadir. Katilimcidan viicudunun degisik kisimlari
icin “Hi¢ Begenmiyorum” (1 Puan), “Pek Begenmiyorum” (2 puan), “Kararsizim” (3
puan), “Olduk¢ca Begeniyorum” (4 puan), “Cok Begeniyorum” (5 puan)
seceneklerinden kendisine en uygun olan1 segmesi istenmektedir. Olcekten alinan
toplam puan, 40-200 arasinda degismektedir ve Olgegin kesim noktasi yoktur.
Olgekten alman puan arttikca, lgek uygulanan kisinin beden algisindan memnuniyeti
artmaktadir. Son olarak {igiincii boliimde ise sosyal onay ihtiyacini1 6lgmek amaciyla
Crowne ve Marlowe (1960) 1’7 tarafindan gelistirilen Karasar ve Ogiilmiis (2016)"8
tarafindan iilkemize uyarlanan 6l¢ek “5°li likert tipinde olup sosyal onay ihtiyacina
iligkin ii¢ alt boyuttan (bagkalarmin yargilarina duyarlilik, olumlu izlenim birakma ve
sosyal geri c¢ekilme)” olusan olgeklendirme kullanilmistir. Olgek toplamda 25
maddeden olusmaktadir. Sosyal Onay Ihtiyact Olgegi’nden alman puanlarin
yiiksekligi sosyal onay ihtiyacinin da yiikseldigini ifade etmektedir. Olgege iliskin
maddeler “Tamamen Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katilmiyorum” arasinda

puanlanmaktadir.

3.8 Veri Analiz Teknikleri

Aragtirma bireysel olarak yiiriitiilmiistiir. Arastirma icin gerekli olan veriler, “acik
kaynak anket uygulamalarindan biri olan Google Form” {izerinden g¢evrimici anket
formu olusturularak ve “yliz yiize anket” yapilarak toplanmistir. Toplanan verilerin
analizi i¢in “SPSS Statistics 25” programi kullanilarak analizi yapilmistir.
Katilimcilara uygulanan anket ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci bdliimde ankete
katilanlarin “demografik o6zelliklerini ve sosyal medya platformlarini kullanma

aligkanliklarin1” belirlemek i¢in 7 soru bulunmaktadir.

Anketin ikinci boliimiinde katilimcilarin kendi beden algilar1 hakkindaki goriislerini
degerlendirmek amaciyla 34 sorudan olusan likert tipi 6l¢ek bulunmaktadir. Burada

yer alan dlgegin verileri icin parametrik testlerden “Bagimsiz T Testleri ile Tek Yonlii

177 Crowne ve Marlowe, 1960
178 K arasar 2016,

62



ANOVA” testleri uygulanmistir. Anketin {igiincii boliimiinde ise sosyal onay
ihtiyaclar hakkindaki goriislerini degerlendirmek amaciyla 25 sorudan olusan likert
tipi olgeklendirme bulunmaktadir. Olgegin verileri igin parametrik olmayan
(nonparametrik) testlerden “Mann Whitney U Testi ve Kruskal Wallis H Testi”

uygulanmigtir.

Olgeklendirmeler arasindaki iliskiyi tespit etmek amaciyla “Spearman Korelayon

Analizi” kullanilmistir.

3.9 Iistatistiksel Analizler ve Bulgular

Arastirmaya ait istatistik veriler alt bagliklar halinde asagida verilmektedir.

391 Frekans Dagilimlar

Anket formunun birinci boliimiinde yer alan sorulara verilen cevaplarin “frekans ve

yiizde dagilimlar1” tablo olarak asagida belirtilmektedir.

Demografik Ozelliklerin Frekans Dagihmlar:

Ankete katilim saglayan tliniversite 6grencilerinin “demografik 6zelliklerine” ait veriler

frekans tablolariyla birlikte asagida bulunan tablolarla ifade edilmektedir.
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Tablo 3.2: Arastirma Grubunun Demografik Ozelliklerine Ait Frekans
Dagilimlarn

DEMOGRAFIK OZELLIKLER N %
Cinsiyet
Kadin 229 72,9
Erkek 85 27,1
Toplam 314 100
Yas
17-18 14 4,5
19-20 78 24,8
21-22 88 28,0
22 ve lzerl 134 42,7
Toplam 314 100,0
Universite Tiirii

Vakif Unv. 157 50,0
Devlet Unv. 157 50,0
Toplam 314 100,0

Tablo 3.2 veriler incelendiginde arastirmaya katilanlardan 229 (%72,9) kisi kadin, 85
(%27,1) kisi ise erkektir. Katilimcilarin 14’°s1 (% 4.5) 17 ile 18 yaslar arasinda, 28’1 (%
24,8) 19 ile 20 yaslar1 arasinda, 8871 (% 28,0) 21 ile 22 yaslar1 arasinda ve 134’1 (% 42,7)

22 ve listii yaglarindadir.

Katilimcilarin egitim gordiikleri liniversite agisindan ele alindiginda 157’1 (%50,0) vakif
tiniversitesinde egitim goriirken, 157’4 (%50,0) devlet iiniversitesinde egitim

gormektedir.

Instagram Kullanim Ozelliklerinin Frekans Dagilimlar:

Anket formunun birinci boliimiinde yer alan ve ankete katilim saglayan iiniversite
ogrencilerinin “Instagram platfomu kullanimlarina ait bazi 6zelliklerini” 6lgmeye yonelik

sorulan sorularin “frekans ve yiizde dagilimlar1” asagida tablolar halinde belirtilmistir.
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Tablo 3.3:Arastirma Grubunun Instagram Platformunda Gegirdikleri

Ortalama Siirenin Frekans Dagihimlari

Instagram platformunu 1 giin icinde kullanma
sikhigimiz nedir? N %
0-1 saat 32 10,2
1-3 saat 155 | 49,4
3-5 saat 73 23,2
5 saatten fazla 54 17,2
Toplam 314 | 100,0

Arastirmaya katilanlardan 32 (% 10,2) kisi sosyal medya platformlarinda giinliik ortalama
“0-1 arasinda”, 155 (% 49.,4) kisi “1-3 saat arasinda”, 73 (% 23,2) kisi “3-5 saat” ve 54

(% 17,2) kisi “5 saat ve lizeri” zaman harcamaktadir.

Tablo 3.4: Arastirma Grubunun Instagram Platformunu Kullanma
Nedenlerinin Frekans Dagilimlari

Instagram profilinizi kullanim nedeniniz nedir? N %
Fotograf Paylasma 130 | 414
Bagka hesaplari takip etme 127 | 40,2
Bilgi paylagsma 10 3,2
Ticari amach (satig yapma) 2 0,6
Diger 45 14,3
Toplam 314 | 100,0

Arastirmaya katilanlardan % 38,6’s1 Instagram platformunu kullanma nedeni olarak

“fotograf paylasma” diye belirtmistir. Katilimeilarin % 42,2’si ise bagka hesaplar1 takip

etmek amaciyla Instagram platformunu kullandiklarini belirtmislerdir.
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392 Gegerlik Analizi

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin gegerlilik sartini saglayip saglamadig test etmek
amaciyla “Acimlayict Faktor Analizi” (AFA) ile tespit edilmistir. Elde edilen veriler
tablo 3.5’de gosterilmektedir.

Tablo 3.5: Beden Algisi ile Sosyal Onay Thtiyaci Olgeginin Gegerlik Analizi
Sonuc¢lan

Olcek KMO Barlett’s Barlet Aciklanan

Ki-Kare p Top. Varyans
Beden Algis1 Olgegi 0,904 4832,823 0,000 46,43
Sosyal Onay 0,951 5817,279 0,000 53,41
Ihtiyaci Olgegi

Tablo 3.5’de goriildiigii gibi 6l¢eklerin tamaminda KMO degerlerinde 0,60’tan biiyiik
ve Barlett’s anlamlilik degeri ise 0,05 ten kii¢iik oldugu i¢in “faktor analizi” yapilmistir.
Faktor analizi sonucunda, gegerlik yani agiklanan toplam varyans beden algisi 6lgegi %

46,43 ve sosyal onay ihtiyaci dlgegi %53,41 olarak tespit edilmistir.

393 Giivenirlik Analizleri

Olgeklendirmelerin gegerlik analizleri sonucunda tek alt boyutu dlgtiigii goriilen “Beden
Algis1” dlgeginin ve ii¢ alt boyutu 6lgtiigii goriilen “Sosyal Onay Ihtiyaci” dlgeginin
giivenirlikleri test edilmistir. Yapilan test sonucuna gore “Cronbach Alpha” katsayilar

hesaplanmis ve sonuclar asagidaki tabloda gosterilmistir.
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Tablo 3.6: Beden Algisi ile Sosyal Onay Thtiyaci Olgeginin Giivenilirlik Analizi
Sonuclan

BOYUTLAR Cronbach's Alpha Madde Sayisi
Beden Algisi 923 34
Baskalarinin yargilarina duyarlilik ,886 9
Sosyal geri ¢ekilme ,900 8
Olumlu izlenim birakma ,902 8

Cronbach’s Alpha katsayis1 “0,6 — 0,7 aras1 kabul edilebilir, 0,7 — 0,8 aras1 kullanilabilir,

0,8 — 0,9 aras1 iyi ve 0,9’dan biiyiik ise miikemmel” olarak degerlendirilmektedir.!’®

Buna gore Beden Algis1 dlgegi ve Sosyal Onay Ihtiyaci 6lgeginin tiim alt boyutlari igin

sorulara verilen cevaplarin yiiksek oranda giivenilir oldugu tespit edilmistir.

394 Betimleyici Istatistikler

Gegerlik ve giivenirlik diizeyleri test edilmis Beden Algisi ve Sosyal Onay Ihtiyaci
Olceginin biitlin alt boyutlar1 i¢in hesaplanan betimleyici istatistikler asagidaki tabloda

gosterilmistir.

Tablo 3.7: Beden Algis1 Olcegi icin Betimleyici Istatistikler

N Ortalama Standart Sapma

Beden Algisi 314 3.69 57

Yukaridaki tablo incelendiginde ankete katilan katilimeilarin tamaminin beden algisi ile

ilgili sorulari eksiksiz yanitladigr goriilmiistiir. Beden algis1 6l¢geginde yer alan tek boyut

179 Gliem, Joseph A., Gliem, Rosemary R., “Calculating, Interpreting, and Reporting Cronbach’s Alpha
Reliability Coefficient for Likert-Type Scales” Midwest Research to Practice Conference in Adult,
Continuing, and Community Education, 2003
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icin hesaplanan “aritmetik ortalama” ve “standart sapmaya” gore, ankete katilanlarin ilgili
boyutu Olcen sorulara ortalama “Olduk¢a Begeniyorum” cevabini verdikleri ve
“degiskenligin sosyal onay ihtiyaci 6l¢eginin tiim alt boyutlarina kiyasla daha az oldugu”

goriilmektedir.

Tablo 3.8: Sosyal Onay Ihtiytaci1 Olceginin Biitiin Alt Boyutlar: I¢in Betimleyici
Istatistikler

N Ortalama Standart
Sapma
Baskalarmin yargilarina 314 2,94 ,86
duyarhhk
Sosyal geri ¢cekilme 314 3,07 ,66
Olumlu izlenim birakma 314 3,77 .59

Tablo 3.8 incelendiginde ankete katilim saglayan biitiin kullanicilarin sosyal onay ihtiyaci
Ol¢eginde yer alan sorularin tamamini yanit verdigi goriillmektedir. Sosyal onay ihtiyaci
Olceginin tiim alt boyutlar i¢in betimleyici istatistiklerden merkezi egilim 6l¢iilerinden
“aritmetik ortalama” ve degiskenlik Olglilerinden “standart sapma” segilerek
hesaplanmistir. Hesaplanan ortalamalara incelendiginde bagkalarinin yargilarina
duyarlilik ve sosyal geri ¢ekilme alt boyutlari i¢in ortalamalarin yaklasik olarak 3 oldugu,
olumlu izlenim birakma alt boyutunda ise 4’e yakin oldugu goriilmektedir. Sosyal onay
ithtiyac1 dlgeginde 3 rakaminin karsiligi “kararsizim” ifadesi iken 4 rakaminin karsilig
“katiliyorum” dur. Buna gore ankete katilan katilimcilarin bagkalarinin yargilarina
duyarlilik ve sosyal geri ¢ekilme boyutlar alt boyutlar1 6lgen sorularina verdikleri
ortalama cevap “Kararsizim” iken olumlu izlenim birakma alt boyutunda “katiliyorum”
olmustur. Bu baglamda sosyal onay ihtiyaci 6l¢egine ait olan alt boyutlar i¢in hesaplanan
standart saplamalara bakildiginda ise sorulara verilen cevaplarin degiskenlik gosterdikleri

anlasilmaktadir.

395 Hipotezlerin Testi

Arastirmanin hipotezlerini degerlendirmek i¢in, beden algis1 dlgegi ve sosyal onay

ihtiyac1 6lgeginin tiim alt boyutlar1 i¢in normallik varsayimlar1 incelenmistir. Orneklem
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blyiikligiinin 50 kisiden fazla olmasi nedeniyle “Kolmogorov Smirnov” testi
kullanilmistir. Kullanilan testin sonucuna gore beden algis1 6l¢egi i¢in parametrik test,

sosyal onay ihtiyaci 6lgegi i¢cin parametrik olmayan testlerin uygulanmasi planlanmastir.

Tablo 3.9:Beden Algis1 Olcegi ve Sosyal Onay ihtiyac1 Olgegi Icin Normal
Dagilim Testi Sonuclari

Bagkalarinin Sosyal Olumlu
Degerler  Beden Algisi Yargilarina Geri Izlenim
Duyarlilik Cekilme Birakma
P ,200 ,091 ,000 ,010

Tablo 3.9°da verilen degerler incelendiginde elde edilen toplam puanlarin “Kolmogorov-
Smirnov” testine gore beden algis1 dlgegi “normal dagilim” gosterirken, sosyal onay
ithtiyact 6l¢eginin bir boyutunun normal dagilirken diger iki boyutunun normal
dagilmadig1 gostermemektedir ([1>0,05). Buna gore her iki 6lgegin tiim alt boyutlarinin
katilimcilarin demografik o6zellikleri ve Instagram kullanim aliskanliklari bakimindan
anlamli bir farklilik gésterip gostermediklerine dair degiskenlerin secenek sayilarina gore
beden algis1 6l¢eginde ve sosyal onay ihtiyacinin “baskalarimi yargilarina duyarlilik™ alt
boyutu igin parametrik testlerden” Bagimsiz Iki Orneklem T Testi ile Tek Yonlii
ANOVA” testi kullanilmistir. Sosyal onay ihtiyacinin “sosyal geri ¢ekilme ve olumlu
izlenim birakma” alt boyutlar1 igin parametrik olmayan testlerden “Mann Whitney U testi
ve Kruskal Wallis H testi” kullanilmistir.
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4, BOLUM: BULGULAR

Bu béliimde, Instagram kullanim beden algis1 ve sosyal onay ihtiyaci ile arasindaki

iliskiye ait bulgular sunulmustur.

Tablo 4.1: Arastirma Grubunun Beden Algisi ve Baskalarinin Yargilarina
Duyarhlik Alt Boyutunun Cinsiyete Gore Farkliik Gosterip Gostermediginin
Incelenmesi icin Gergeklestirilen T Testi Sonuclar:

Alt Boyutlar Gruplar N il SS Std. T P
Hata
Beden Algist Kadin 229 3,64 0,55 0,03
Erkek 85 3,83 0,60 0,06 -2,62 0,00¢

Toplam 314

Baskalariin Kadin 229 2,94 0,83 0,05
Yargilarina Erkek 85 2,95 0,93 0,1 -0,09 0,1
Duyarlilik Toplam 314

*p < 0.05 diizeyinde anlamhdir.

Katilimcilarin beden algisi1 6lge8i ve baskalarinin yargilarina duyarlhilik alt boyutun
olgeginden elde edilen puanlar incelendiginde yanitlarin “cinsiyet bakimmdan anlamli
bir farklilik gésterip gdstermedigini” 6lgmek amaciyla Bagimsiz iki Orneklem t testi
uygulanmistir. Testin sonucuna gore beden algisi icin anlamli bir farklilik bulunurken
bagkalarinin yargilarina duyarhilik alt boyutu i¢in anlamli bir farklilik géstermedigi
bulunmustur (0 < 0,05). Buna gore Universite 6grencilerinin cinsiyeti beden algisi
hakkindaki goriislerinde etkilidir ve erkeklerin beden algis1 goriisiiniin kadinlardan
daha etkili oldugu goriilmektedir. Fakat Universite ogrencilerinin cinsiyeti

baskalarinin yargilarina duyarlilik hakkindaki goriislerinde etkili degildir.
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Tablo 4.2: Arastirma Grubunun Sosyal Onay Ihtiyacinin Cinsiyete Gore
Farklihk Gésterip Gostermediginin incelenmesi icin Gergeklestirilen Mann
Whitney U Testi Sonuglari

Alt Boyutlar Gruplar N Mean SS p U
Sosyal Geri Kadin 229 3,76 0,66 0,051 12234,5
Cekilme Erkek 85

Olumlu izlenim Kadin 229 3,77 0,59 0,01 14479,0
Birakma Erkek 85

*p < 0.05 diizeyinde anlamhdir.

Katilimcilarin sosyal onay ihtiyact 6lgeginden elde edilen puanlar incelendiginde
yanitlarin “cinsiyet bakimindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini” 6lgmek
amaciyla gergeklestirilen Mann Whitney U testi sonucuna gore sosyal geri ¢ekilme alt
boyutunda “anlamli bir farklilik bulunmamigtir”. ([ > 0,05). Olumlu izlenim birakma
alt boyutunda Universite grencilerinin cinsiyetine gére” anlamli ve onemli bir

farklilik goriilmektedir” (p<0.05)
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Tablo 4.3: Arastirma Grubunun Beden Algis1 ve Bagkalarimin Yargilarina
Duyarhhk Alt Boyutunun Devlet veya Vakif Universitesinde Egitim Gérmesine
Gore Farkhlik Gosterip Gostermediginin Incelenmesi icin Gergeklestirilen T
Testi Sonuclar

Alt Boyutlar Gruplar N 0 SS Std. t p
Hata

Beden Vakif 157 3,70 0,57 0,45

Algisi Devlet 157 3,68 0,57 0,45 0,40 0,68
Toplam 314

Baskalarinin Vakif 157 2,94 0,82 0,66

Yargilarina Devlet 157 2,95 0,89 0,71 -1,5 0,9

Duyarlilik Toplam 314

*p < 0.05 diizeyinde anlamhdir.

Katilimcilarin beden algist ve baskalarinin yargilarima duyarlilik hakkinda goriislerini
dlgen sorulara verdikleri yanitlarin Devlet Universitesi ile Vakif Universitesi’nde egitim
gormeleri agisindan gruplar arasinda “anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
olgmek amaciyla” Bagimsiz Iki Orneklem t testi uygulanmustir. Testin sonucu
incelendiginde beden algist ve bagkalarimin yargilarina duyarhilik i¢in gruplar arasinda
anlamli bir farklilik bulunmamistir (7>0,05). Buna gére Universite dgrencilerinin egitim
gordiigii Universite beden algisi ve bagkalarinin yargilarina duyarlilik hakkindaki

goriislerinde etkili olmadig1 goriilmektedir.
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Tablo 4.4: Arastirma Grubunun Sosyal Onay Ihtiyacinin Devlet veya Vakif
Universitesinde Egitim Gormesine Gore Farklilik Gosterip Gostermediginin
Incelenmesi icin Gerceklestirilen Mann Whitney U Testi Sonuglar:

Alt Boyutlar Gruplar N Mean SS p U
Sosyal geri ¢ekilme Vakif 157 3,76 0,66 0,4

Devlet 157 11717
Olumlu izlenim birakma  Vakif 157 3,77 0,59 0,06

Devlet 157 10860

*p < 0.05 diizeyinde anlamhdir.

Katilimcilarin sosyal onay ihtiyaci hakkinda goriislerini Olgcen sorulara verdikleri
yanitlarin Devlet Universitesi ile Vakif Universitesi’nde egitim gormeleri agisindan
“gruplar arasinda anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini 6lgmek amaciyla” Mann
Whitney U testi gerceklestirilmistir. Bu testin sonucuna gore geri ¢ekilme ve olumlu

izlenim birakma alt boyutlar1 i¢in “anlamli bir farklilik bulunmamistir” (L > 0,05).
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Tablo 4.5: Arastirma Grubunun Beden Algisi ve Bagkalarinin Yargilarina
Duyarhlik Alt Boyutunun Yaslarma Gore Farklhilik Gosterip Gostermediginin
Incelenmesi icin Gergeklestirilen ANOVA Testi Sonuclar:

Alt Boyutlar Gruplar N [ SS p
17-18 14 3,86 0,61
19-20 85 3,66 0,57
Beden Algist 21-22 88 3,65 0,57 0,47
22 veuzeri 134 3,72 0,56
Toplam 314 3,69 0,57
Baskalarinin 17-18 14 3,15 0,95
Yargilarina 19-20 78 2,90 0,95
Duyarlilik 21-22 88 2,92 0,75 0,77
22 vetuzeri 134 2,95 0,86
Toplam 314 2,94 0,86

*p < 0.05 diizeyinde anlamhdir.

Tablo 4.5’ye gore katilimcilarin beden algist 6lceginden elde edilen puanlar
kapsaminda “beden algis1 ve bagkalarinin yargilarina duyarlilik alt boyutunda yaslar
arasindaki iliskinin incelenmesi” i¢in gruplar arasinda tek yonli ANOVA testi
kullanilmistir. Anlamli bir farklilik olup olmadigi incelenen bu testin sonucuna gore
katilimcilarin yaslar1 bakimindan beden algis1 ve bagkalariin yargilarina duyarlilik
alt boyutu i¢in anlamh bir farkhilik tespit edilememistir (1/>0,05). Buna gore
iniversite 6grencilerinin yaslari beden algisi ve baskalarinin yargilarina duyarlilik alt

boyutu hakkindaki goriislerinde etkili olmadig1 goriilmektedir.
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Tablo 4.6:Arastirma Grubunun Sosyal Onay Ihtiyacinin Yaslarina Géore
Farklihk Gésterip Gostermediginin incelenmesi i¢cin Gerceklestirilen
KRUSKAL WALLIS H Testi Sonuclar

Alt Boyutlar Gruplar N Mean p h 0
17-18 14
19-20 78

Sosyal geri ¢ekilme 21-22 88 3,76 0,4 2,65 4,541°

22 veuizeri 134

Toplam 314
Olumlu 17-18 14
Izlenim birakma 19-20 78
21-22 88 3,77 0,8 0,99 [791°

22 veuizeri 134

Toplam 314

*p < 0.05 diizeyinde anlamhdir.

Katilimcilarin  sosyal onay ihtiyaci ile ilgili goriislerini degerlendiren sorulara
verdikleri yanitlar incelendiginde “Instagram platformu kullanmada yaslar arasindaki
iliski bakimindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini 6lgmek amaciyla”
KRUSKAL WALLIS H Testi uygulanmustir. Testin sonucuna gére anlamli bir farklilik
bulunmamustir ([1>0,05). Buna baglamda iiniversite 6grencilerinin yaslari bakimindan
incelendiginde, sosyal geri c¢ekilme ve olumlu izlenim birakma hakkindaki

goriislerinde etkili olmadig1 goriilmektedir.
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Tablo 4.7: Arastirma Grubunun Beden Algisinin Instagram Platformunda
Gegirdikleri Ortalama Siireye Gore Farklihk Gosterip Gostermediginin
Incelenmesi icin Gergeklestirilen ANOVA Testi Sonuclar:

Alt Boyutlar Gruplar N 0 SS p
0-1 saat 32 3,72 0,63
Beden Algisi 1-3 saat 155 3,63 0,51 0,1
3-5 saat 73 3,71 0,55
5 saatten fazla 54 3,83 0,69
Toplam 314 3,69 0,57
Bagkalariin 0-1 saat 32 2,97 0,86
Duyarlilik 1-3 saat 155 3,00 0,81 05
Yargilarina 3-5 saat 73 2,84 0,89
5 saatten fazla 54 3,89 0,94
Toplam 314 294 0,86

*p < 0.05 diizeyinde anlamhdir.

Katilimcilarin beden algis1 ve baskalarmin yargilarina duyarlilik ile ilgili goriislerini
degerlendiren sorulara verdikleri yanitlar incelendiginde “Instagram platformunda giinliik
ortalama gecirdikleri siire bakimindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
6lgmek amaciyla” tek yonlit ANOVA testi uygulanmistir. Testin sonucuna gore “anlamli
bir farklilik bulunmamistir” ([1>0,05). Buna gore iiniversite dgrencilerinin Instagram
platformunda giinliik ortalama gecirdikleri siire, beden algis1 ve bagkalarinin yargilarina

duyarlilik alt boyutu hakkindaki goriislerinde etkili olmadig1 goriilmektedir.
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Tablo 4.8: Arastirma Grubunun Sosyal Onay Ihtiyacim Instagram
Platformunda Gegirdikleri Ortalama Siireye Gore Farklihk Gosterip
Gostermediginin Incelenmesi icin Gerceklestirilen KRUSKAL WALLIS H

Testi Sonuclar:

Alt Boyutlar Gruplar N Mean p h X2
0-1 saat 32
Sosyal 1-3 saat 155 3,76 0,8 5,73 5,55°
Geri 3-5 saat 73
Cekilme 5 saatten fazla 54
Toplam 314
Olumlu 0-1 saat 32
Izlenim 1-3 saat 155 3,77 0,5 5,68 3,00°
Birakma 3-5 saat 73
5 saatten fazla 54
Toplam 314

*p < 0.05 diizeyinde anlamhdir.

Katilimeilarin sosyal onay ihtiyaci ile ilgili diisiincelerini degerlendiren sorulara

verdikleri yanitlarin “Instagram platformunda bir giin i¢inde ortalama gecirdikleri siire

acisinda anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini 6lgmek amaciyla” KRUSKAL

WALLIS H testi uygulanmustir. Testin sonucuna gore aralarinda farklilik

bulunmamustir ([1>0,05). Buna gore tiniversite 6grencilerinin Instagram platformunda

giinliik ortalama geg¢irdikleri siire, sosyal geri ¢ekilme ve olumlu izlenim birakma

hakkindaki goriislerinde etkili olmadig1 goriilmektedir.
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Tablo 4.9: Arastirma Grubunun Beden Algis1i Baskalarimin Yargilarina
Duyarhlik Alt Boyutunda Instagram Kullanim Nedenine Gore Farklihik Gosterip
Gostermediginin Incelenmesi i¢cin Gerceklestirilen ANOVA Testi Sonuglar:

Alt Boyutlar Gruplar N 0 SS p
Fotograf paylasma 130 3,73 0,55
Bagka hesaplar1 127 3,56 0,59
takip etme
Beden Algisi Bilgi paylasma 10 3,59 0,39 0,02
Ticari amacgh 2 3,83 0,35
Diger 45 3,94 0,61
Toplam 314 3,69 0,57
Fotograf paylasma 130 3,0 0,88
Baskalarinin Bagka hesaplar1 127 3,0 0,77
Yargilarina takip etme
Duyarlhilik Bilgi paylagma 10 3,10 0,76 0,00
Ticari amagh 2 2,88 1,57
Diger 45 2,35 0,80
Toplam 314 2,94 0,86

*p < 0.05 diizeyinde anlamhdir.

Katilimcilarin beden algis1 ve bagkalarinin yargilarina duyarhilik ile ilgili diisiincelerini
degerlendiren sorulara verdikleri yanitlarin “Instagram platformunu kullanma nedeni
acisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini dlgmek amaciyla” tek yonli
ANOVA testi uygulanmistir. Testin sonucuna gore degiskenler arasinda anlamli bir
farklilik bulunmugtur. (77>0,05). Buna gore {niversite oOgrencilerinin Instagram
platformunu kullanma nedeni beden algisi ve bagkalarinin yargilarina duyarlilik

hakkindaki goriislerinde etkili oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4.10: Arastirma Grubunun Sosyal Onay Ihtiyacinin Instagram Kullanim
Nedenine Gore Farklihk Gosterip Gostermediginin Incelenmesi i¢in
Gerceklestirilen KRUSKAL WALLIS H Testi Sonuclari

Alt Boyutlar Gruplar N Mean p h X2
Sosyal Fotograf Paylagma 130
Geri ¢ekilme Baska hesaplar1 127
takip etme
Bilgi paylagsma 10
Ticari amaclh 2 3,76 0,01 16,8 18,311°
Diger 45
Total 314
Olumlu Fotograf Paylagma 131
Izlenim Baska hesaplari 143
Birakma takip etme
Bilgi paylagma 13
Ticari amach 2 3,77 0,4 7.8 3,496°
Diger 50
Total 339

*p < 0.05 diizeyinde anlamhdir.

Katilimcilarin sosyal onay hakkinda goriislerini 6lgen sorulara verdikleri yanitlarin
“Instagram platformunu kullanma nedeni agisindan anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini 6lgmek amaciyla” Kruskal Wallis H testi uygulanmistir. Testin sonucuna
gore olumlu izlenim birakma alt boyutunda anlaml farklilik bulunmamustir” ([1>0,05).
Fakat sosyal geri ¢ekilme alt boyutunda anlamli farklilik tespit edilmistir. Bu baglamda
Universite  6grencilerinin  Instagram  platformunu  kullanma nedeni acisindan

degerlendirildiginde olumlu izlenim birakma goriislerinde etkilidir.
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Tablo 4.11: Arastirma Grubunun Beden Algisi ve Sosyal Onay Ihtiyaci Alt
Boyutlar1 Anlamh Farkhligin incelenmesi i¢cin Degiskenler Arasinda
Gergeklestirilen Korelasyon Analizi Testi Sonug¢lar

Beden Bagkalarinin ~ Sosyal Olumlu
Algist Yargilarma  Geri Izlenim
Duyarlilik Cekilme Birakma

Beden 1

Algisi

Baskalarinin -,132* 1

Yargilarina ,001

Duyarhilik

Sosyal Geri ,889** -,125** 1

Cekilme ,000 ,027

Olumlu ,850** -,189** , 105%* 1

Izlenim ,000 ,001 ,000

Birakma

**Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamhdir. (2-tailed)

r: Spearman korelasyon katsayisi p<0.05

Beden algis1 ile sosyal onay ihtiyact alt boyutlarmin korelasyon katsayilari ve
anlamlilik degerlerini test etmek amaciyla Spearman Korelayon testi uygulanmaistir.
Beden algisinin sosyal onay ihtiyacinin alt boyutlarindan bagkalarina kars1 duyarlilik
(r=-0.1; [1 <0,05) arasinda “anlamli ve negatif yonde orta diizeyde” bir iliski oldugu

tespit edilmistir. Buna gore Hi hipotezi desteklenmistir.

Beden algisinin sosyal onay ihtiyacinin alt boyutlarindan sosyal geri ¢ekilme (r=0.8 ;

1 < 0,05) arasinda “anlamli ve pozitif yonde orta diizeyde” bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Bu sonuca gore Hy hipotezi de desteklenmistir. Son olarak beden algisinin
sosyal onay ihtiyacinin alt boyutlarindan olumlu izlenim birakma (r=0.8 ; [ < 0,05)
arasinda “anlamli ve pozitif yonde orta diizeyde” bir iliski oldugu tespit edilmis ve Hs

hipotezi de desteklenmistir.
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SONUC

Bilgiye hizli ulagsma, ulasilan bilgiyi dagitma ve diger kullanicilarla etkilesimi
arttirmada Internet oldukea etkilidir. Internetin gelismesi ile birlikte web 2.0 ve sosyal
medya gibi 6nemli teknolojik gelismeler ortaya ¢ikmistir. Iletisim siirecinde egemenlik
saglayan Internet; geleneksel medyadan farkl: olarak dinleyici, izleyici ve okuyucuyu,
birer kullaniciya doniistiirmiistiir. Internetin gelismesi ile birlikte hayatimiza hizla
sosyal medya girmistir. Boylece sosyal medya kullanimi ve bunun sagladig1 tatmin
hayatimizda 6n siralara ¢ikmaktadir. Ayni anda birden fazla kullaniciya ulasmak
bireylerde, onaylanma, takdir edilme, begenilme gibi duygular1 agiga ¢ikarmistir. Bu
duygularin aciga cikmasiyla birlikte sosyal medyada bireyler kendilerini toplum

tarafindan kabul goérmiis bir takim davranis ve 6zellikler ¢ercevesinde tanitmaktadir.

Bu arastirma Instagram platformu kullaniminin beden algis1 ve sosyal onay ihtiyaci ile
arasindaki iligskinin Ol¢lilmesine odaklanmistir. Instagram kullanimi, sosyal onay
ihtiyact Olgeginde bulunan “baskalarmin yargilarima duyarlilik, olumlu izlenim
birakma ve sosyal geri ¢ekilme” olmak {izere toplamda ii¢ alt boyut; beden algis1 ise

tek boyut olarak incelenmistir.

Anket formunda yer alan demografik degiskenler ile Ol¢eklendirmede yer alan
boyutlarin birbirleriyle anlamli iligkilerini ve Instagram platformunu kullanma
aligkanliklart agisinda anlamli farklilik gosterip gostermediklerini test etmek amaci ile

3 hipotez gelistirilerek test edilmistir.

Aragtirma sirasinda yapilan arastirmalarda We are social 2019-2020 verilerine gore
Instagram platformunun kullanim acgisindan yillara gére en fazla artis gosteren
platform oldugu tespit edilmistir ve Instagram kullanim yas orani ortalamasinin
tizerinde olan geng yetiskinlerden olustugu goriilmektedir. Bu baglamda arastirma,

tiniversite 6grencilerinin Instagram kullanimi iizerine gergeklestirilmistir.

Arastirma evrenini temsil edecek sekilde 6rneklem olarak; 2019-2020 Akademik Y1l
Istanbul Kiiltiir Universitesi Sanat Tasarim Fakiiltesi ve Marmara Universitesi Iletisim
Fakiiltesi dgrencilerinden olusmaktadir. Calisma 166 Istanbul Kiiltiir Universitesi
ogrencisi ve 183 Marmara Universitesi 6grencisi olmak iizere toplamda 349 6grenciyle

gergeklestirilmistir. Fakat anket sorularinin i¢inde yer alan “Instgram hesabiniz var
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mi1?” ve “Instagram platformunda kendi fotografinizi paylasiyor musunuz? Sorularina
hayir cevabinm1 veren 35 kullanicinin cevaplari ¢ikarilmistir. Bunun sonucunda anket

314 katilimcinin verdigi cevaplar dogrultusunda test edilmistir.

Arastirma i¢in gerekli olan temel veriler, “acik kaynak anket uygulamalarindan biri
olan Google Form” {izerinden ¢gevrimigi anket formu olusturularak ve “yiiz yiize anket”
yapilarak toplanmustir. 1 Mart - 30 Haziran 2020 tarihleri arasinda; Istanbul Kiiltiir
Universitesi Sanat ve Tasarim Fakiiltesi ve Marmara Universitesi Iletisim Fakiiltesi

Ogrencilerine uygulanmustir.

Arastirmada kullanilan anket {i¢ boliimden olugsmaktadir. Anket formunun ilk
boliimiinde ankete katilanlarin demografik 6zelliklerini ve Instagram platformunu
kullanma aligkanliklar1 hakkindaki goriislerini belirlemek amaciyla diizenlenmis 7
adet soru bulunmaktadir. Anketin ikinci boliimiinde katilimcilarin beden algisi
hakkinda goriislerini degerlendirmek icin 34 soru ve son boliimii ise sosyal onay
ihtiyact hakkindaki goriislerini degerlendirmek ic¢in 25 sorudan olusan “likert tipi”
6lgek kullanilmistir. Kullanilan bu 6lgeklendirmelerin ilk olarak gecerlik ve giivenirlik
analizleri yapilmistir. Gegerli ve giivenilir oldugu goriilen bu 6lgekler icin betimleyici

istatistikleri hesaplanmig ve sonrasinda da veri analizleri yapilmistir.

Arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla 6l¢ek verilerinin “normal dagilim”
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla “normal dagilim” testi uygulanmistir.
Beden algist Olge8i ve sosyal onay ihtiyact Olgeginin alt boyutlarindan olan
bagkalarin yargilarina duyarlilik alt boyutu normal dagilim gosterirken sosyal onay
ithtiyac1 6l¢eginin alt boyutlarindan sosyal geri ¢ekilme ve olumlu izlenim birakmanin
normal dagilim gostermedigi goriilmiistiir. Bu baglamda beden algis1 dlgeginin ve
baskalarinin yargilarina duyarlilik alt boyutunun hipotez testinde parametrik testlerden
“Bagimsiz Orneklemler T testleri” ile “Tek Yonlii ANOVA testleri” uygulanmistir.
Sosyal onay ihtiyaci 6l¢eginin alt boyutlarindan sosyal geri ¢ekilme ve olumlu izlenim
birakmanin hipotezlerinin testinde ise parametrik olmayan testlerden “Mann Whitney

U Testi” ve “Kruskal Wallis H testi” uygulanmistir.

Veri analizinde en son asama olarak beden algis1 6lgegi ile sosyal onay ihtiyact
Ol¢eginin tiim alt boyutlar1 arasindaki anlamli iligkiyi tespit etmek amaciyla

“Spearman Korelayon Katsayilar1” hesaplanmastir.

Arastirmada yapilan analizler sonucunda elde edilen veriler incelendiginde;
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Katilimcilarin demografik 6zellikleri incelendiginde, arastirmaya katilanlarin ¢ogunun
kadin (%72.9), 22 yas ve listii (42,7) oldugu goriiliirken devlet ve vakif iiniversitesinde
(%50.0 ) esit sayida kullanicinin egitim aldig1 goriilmektedir.

Katilimeilarin Instagram platformunda gegirdikleri siire (% 49,4) 1-3 saat arasindadir.
Arastirmaya katilanlardan % 41,4°l Instagram platformunu kullanma nedeni olarak

“fotograf paylasma” y1 belirtmistir.

Katilimcilarin Instagram kullanimi ile ilgili beden algisi ve cinsiyet arasinda “anlamli bir
iliski” olup olmadig test edilmistir ve erkeklerin beden algisinin kadinlara gore daha fazla
etkilendigi sonucuna ulasilmistir. Sosyal onay ihtiyaci incelendiginde ise “Olumlu
Izlenim Birakma™ alt boyutu haricindeki diger alt boyutlar (baskalarinin yargilarma
duyarlilik, sosyal geri ¢ekilme) i¢in anlamli bir farklilik bulunmamistir. Olumlu izlenim
birakma alt boyutunda kadinlar erkeklere gore Instagram platformunda daha fazla olumlu

izlenim birakmaya énem verdigi gorilmiistiir.

Katilimcilarin beden algisi ve sosyal onay ihtiyaci alt boyutlari ile devlet tiniversitesi veya
vakif tiniversitesinde egitim gormeleri bakimimdan anlamli bir iligki olup olmadig test
edilmistir ve “beden algis1 ve baskalar1 tarafindan yargilanma, sosyal geri ¢ekilme,

olumlu izlenim birakma” alt boyutlarinda anlamli bir farklilik goriillmemistir.

Katilimcilarin Instagram platformu kullanimina bagli olarak “yaslar1 arasinda anlamli bir
iligki olup olmadig: test edilmis”; “beden algis1 ve bagkalari tarafindan yargilanma, sosyal
geri ¢ekilme, olumlu izlenim birakma” alt boyutunda yas arasinda anlamli bir iligskiye

rastlanmamuistir.

Katilimeilarin Instagram platformunda “gilinliik ortalama gecirdikleri siire bakimidan
anlamli bir iligski olup olmadig: test edilmis”; “beden algis1 ve bagkalar1 tarafindan
yargilanma, sosyal geri ¢ekilme, olumlu izlenim birakma” alt boyutunda yas arasinda

anlamli bir iligkiye rastlanmamustir.

Katilimcilarin Instagram platformunu “kullanma nedeni bakimindan anlamli bir iligki
olup olmadig test edilmis olup “beden algisi, baskalarinin yargilarina duyarlilik ve sosyal
geri ¢ekilme alt boyutlarinda anlamli bir iliskiye rastlanirken, olumlu izlenim birakma alt

boyutunda Instagram kullanimin nedeni arasinda anlamli bir iliskiye rastlanmamustir.

Ankete katilanlarin Beden Algis1 dlgegine verdikleri cevaplarla Sosyal Onay Ihtiyaci

Olgeginin tiim alt boyutlarina verdikleri cevaplar arasinda anlamli bir iligki olup olmadig:
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test edilmis; beden algisinin ve bagkalarinin yargilarina duyarlilik alt boyutu ile arasinda
negatif yonde anlamli bir iliskiye sahip oldugu anlasilmaktadir. Fakat beden algisi ile
sosyal geri ¢ekilme ve olumlu izlenim birakma alt boyutlar ile arasinda pozitif yonde
anlaml bir iligki tespit edilmistir. Beden algis1 memnuniyetinin diismesi ile birlikte
bireylerde baskalarinin yargilarina duyarlilik ihtiyact artarken, olumlu izlenim birakma

ve sosyal geri ¢ekilme ihtiyaci azalmaktadir.

Bireylerin kendi bedenlerini begenme ve kabul etme orani diistilkge onlar cevreleri
tarafindan onaylanmaya ihtiya¢ duymaktadirlar. Ozellikle medyanin sundugu ideal beden
algist ile bireyler kendi bedenlerini begenmemeye baslamaktadirlar. Kendi bedenini
begenmeyen bireylerde beden memnuniyeti azaldik¢a sosyallesme ve ¢evresiyle olumlu
iligkiler kurma potansiyeli de azalmaktadir. Boylece hem fiziksel hem de psikolojik
olarak sagliksiz bireyler yetismektedir. Giiniimiizde sikca kullanilan sosyal medya

platformlar1 da bu durumu daha da tetiklemektedir.

Yapilan ¢alisma sonucunda literatiirde beden algist ve sosyal onay ihtiyacinin birlikte
incelendigi baska kaynaklara rastlanmamistir. Bu nedenle arastirma sonuclarinin
yapilacak yeni caligmalara yol gostermesi beklenmektedir. Bu arastirma, orneklem
bakiminda goniillii olan sinirl katilimciya yapilmistir. Bu durum genellemelerin diger
gruplar iizerinde de yapilmasi gerekliligini olusturmaktadir. Arastirma sonuclarinin
tekrarlanabilirligini test edebilmek icin farkli sosyo-demografik ozelliklere sahip
bireylerle de yiiriitiilen arastirmalara ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu durum giliniimiizde sik¢a
kullanilan sosyal medyanin etkilerini farkli sosyo-demografik 6zelliklere sahip gruplari
da nasil etkilediginin goriilmesi agisindan olduk¢a Onem arz etmektedir. Tiirkiye’de
yapilan caligmalar incelendiginde direkt olarak sosyal onay ihtiyaci kavramiyla ilgili
yapilan ¢ok az ¢alisma bulunmaktadir. Sosyal onay ihtiyact kavraminin farkli aragtirma
konularinda incelenmesi kavramin daha da derinlemesine incelenerek literatiirde farkl

calisma alanlariin ag¢ilmasini saglayacaktir.
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EKLER

Ek 1: Anket Formu

Degerli Katilimei,

Bu arastirma Istanbul Kiiltiir Universitesi Iletisim Sanatlari Anabilim Dalinda
yapilmaktadir. Asagida sosyal medya kullaniminda beden algis1 ve sosyal onay
ihtiyaci arasindaki iliskiyi incelemeye yonelik bir anket formu yer almaktadir. Liitfen
ankette yer alan her bir ifadeye belirtilen kriterler dogrultusunda igtenlikle yanit
veriniz. Anket sonuglari herhangi bir kisi bazinda degil genel olarak
degerlendirildiginden  herhangi bir sekilde isminizi belirtmenize gerek
bulunmamaktadir. Sorularin cevaplanmasi sirasinda herhangi bir nedenden Gtiirii
kendinizi rahatsiz hissederseniz ¢alismay1 birakabilirsiniz. Yanitlar gizli tutulacak ve
yalnizca aragtirmaci tarafindan bilimsel yayinda kullanilacaktir. Degerli vaktinizi
ayirip arastirmaya katkida bulundugunuz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Yukaridaki formu okudum. Calismaya katilmay1 onayliyorum.

]

Saygilarimla

1. Sosyal medya hesabiniz bulunmakta midir? (Instagram, Facebook,
Twitter)

(@ Evet, (b) Hayir

| 2. Instagram hesabiniz var mi?

(@ Evet, (b) Hayir

| 3. Instagram platformunu 1 giin icinde kullanma sikliginiz nedir?

(@ Hig kullanmiyorum (b) 0-1 saat  (c) 1-3 saat
(d) 3-5 saat (e) 5 saatten fazla

| 4. Instagram hesabinizda kendi fotografinizi paylasiyor musunuz?

(@ Evet (b) Hayir

| 5. Instagram profillerinizi hangi sebeple kullaniyorsunuz?

(@) Fotograf paylasma  (b) Baska hesaplari takip etme (c) Bilgi paylasma
(d) Ticari amagh (satis yapma)  (e) Diger
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6. Asagida viicut ozelliklerinizle ilgili ¢esitli ifadeler bulunmaktadir. Liitfen
asagidaki ifadelere katilma diizeyinizi Instagram platformu {izerinden
paylastiginiz fotograflarinizi diisiinerek cevaplayiniz.

(1) Hi¢ begenmiyorum (2) Pek begenmiyorum (3) Kararsizim
(4) Oldukga begeniyorum  (5) Cok Begeniyorum

1. | Saglarim Q) @ @ @ 6
2. | Yiiziimiin rengi v @ @& @
3. |Istahim 1 @ @ @& 6
4. | Ellerim B @ & @ 6
5. [ Burnum B @ B @ 6
6. | Fiziksel giicim @D @ B @ O
7. | Idrar-disk1 diizenim o» @ B @4
8. | Kas kuvvetim Mm @ G @ G
9. [Belim B @ B @ 6
10. | Enerji diizeyim v @ & @
11.[ Sirtim H @ 6 @ 6
12.| Kulaklarim v @ & @
13.| Yasim 1 @ G @ 6
14.| Cenem 1 @ @ @ 6
15.| Viicut yapim 1 @ G @ 6
16.{ Profilim O @ 6 @ 6
17.| Boyum B @ B @ 6
18.| Duyularimin keskinligi B @ B @ ©®
19.| Agriya dayanikliligim o»m @ 6 4 G
20.| Omuzlarimin genisligi m @ B @G O
21. [ Kollarim v @ & @
22.| Gozlerimin rengi o @ 6 @ 6
23.| Sindirim sistemim B @ B @ O
24.| Hastaliga direncim o @ 6B @4 ©
25.| Bacaklarim om @ 6 @4 ©
26. | Dislerimin sekli @D @ B @& O
27.| Ayaklarim 1 @ & @ 6
28. | Uyku diizenim v @ 6B @4 ©
29.[ Sesim B @ & @ 6
30.| Sagligim 1 @ G & 6
31.[ Dizlerim n @ B @ 6
32.| Viicudumun durus sekli @ @ B @ 6
33.| Yiiztimiin sekli @D @ B @& OB
34.| Kilom O @ 6 @& 6
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7. Liitfen agagidaki ifadelere katilma diizeyinizi Instagram platformu tizerinde
paylastiginiz fotograflar1 dikkate alarak ve bu paylasimlarla sosyal onay alma

arasindaki iliskiyi degerlendirerek isaretleyiniz.
(1) Hig¢ katilmiyorum (2) Katilmiyorum
(4) Katiliyorum

(3) Kararsizim
(5) Kesinlikle katiliyorum

Bagkalar tarafindan onaylanmadigimda kendimi

1 degersiz hissederim. 0@ 6@ 6

2| Sosyal ortamlarda hata yapmaktan korkarim. @ @ B @ G
Bir kisi benimle ilgili olumsuz bir tutuma sahipse, o

3| kiginin tutumunu olumlu hale getirmek igin @ @ B @ 6
cabalarim.
Baskalarina danismadan bir ise baslamakta

4 zorlanirim. 0@ @ 6
Davraniglarimin baskalar1 tarafindan nasil

3| degerlendirildigiyle ilgili kaygilanirim., D@6 @ 6
Bagkalar1 beni olumsuz degerlendirdiginde

6 incinirim. 0@ 6@ 6
Bagkalar1 lizerinde nasil bir izlenim olusturdugum

v benim i¢in 6nemlidir. 0@ e @ 6

8| Elestiri almaktan kaginirim. 1) @ B3 @ )
Davraniglarimin, bagkalari tarafindan onaylanmasi

. benim i¢in 6nemlidir. 06 @ 6
Dogru olmadigina inansam bile, cogunlugun kabul

10 ettigi gorlslere itiraz etmekten kaginirim. 0@ 6@ 6

11| Baskalarinin davraniglarindan ¢abuk etkilenirim. 1) @2 3) @ (O
Diisiincelerimin, bagkalar1 tarafindan onaylanmasi

12 benim i¢in 6nemlidir. 0@ E @ 6
Bagkalar1 tarafindan sevilmedigim diisiincesini beni

e rahatsiz eder. 0 @ © @ 6

14| Reddedilmeyi utang verici bulurum. 1) 2 3) @ ()

15| Olumsuz yonlerimi gizlemeyi tercih ederim. 1) @ B @ )

16| Olumlu yonlerimi 6n plana ¢ikartmaya caligirim. 1) 2 3) @ ()
Olumsuz duygularimi onaylanmayacagim

ol korkusuyla saklarim. 0@ 6@ 6

18| Bagkalarinin onaylamayacagi seylerden kaginirim. 1) 2 3) @ ()

19| Begenilmek ve takdir edilmek i¢in ¢aba harcarim. 1) 2 3 @ ()
Eger bir espriye baskalar1 giiliiyorsa, kisisel olarak

20 o bulmacam bile ben de atltimeer W@ @ @ 6

komik bulmasam bile ben de giiliimserim.
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Aldigim kararlarda baskalariin beklentileri etkili

21| W6 @ 6
Bagkalar1 tarafindan onaylanmayan hareketlerimi

22 diizeltmeye caligirim. 0@ 6@ 6
Baskalarinin beni olumsuz bir sekilde

23| degerlendirmemesi icin davranislarima dikkat v @ 6 @ ©
ederim.
Onaylanip onaylamadigimi anlamak i¢in insanlarin

24| \iiz ifadelerine dikkat ederim. 0@ 6@ 6
Baskalarinin ne diyecegini diisiinerek kendi istekleri

25| YESeRT T D @ @ @ ©

vazgecerim.

Cinsiyetiniz (@) Kadin  (b) Erkek
Yasiniz (@ 17-18  (b) 19-20 (c) 21-22
(d) 22 ve iizeri

Tesekkiir ederiz.
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