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OZET

Bu ¢alismada “sunumcular”, “moda ve yasam tarzcilari” ve “makyajcilar” seklindeki 15
Instagram kullanict tiplemesinin sosyal medyadaki kullanim, tutum ve agiklamalari
mahremiyet bakimindan incelenmistir. Toplumsal doniisiim siirecinde Bati’da meydana
gelen bir dizi degisiklik mahremiyete etki etmistir. Yeni teknolojilerin gelismesiyle
toplumdaki deger, inang ve norm sistemleri degisime ugramistir. Calismada, mahremiyet
cergevesinde modern ve postmodern toplumdaki kamusal ve 6zel alan tartigmalari
incelenmistir. Ardindan sembolik inga, yeni medya teknolojileri, sosyal medya ve benlik
ekseninde irdelenmistir. Bu kapsamda, belgesel tarama teknigi ile betimsel istatistik ve
tarama modelleri kullanilarak 682 Instagram paylagimi SPSS programi ile analiz edilmistir.
Tiplemelerin mahremiyet ve Instagram kullanimlar1 bakimindan yapilan veri analizine gore
mekan boyutu agisindan kamusal alandaki paylagimlarin (%57,2), 6zel alanda yapilan
paylasimlara (%30,8) ve yar1 6zel alanda yapilan paylasimlara (%12) oranla daha fazla
oldugu tespit edilmistir. Etkinlik tiirlinde en ¢gok bos zaman etkinligi (%62,6) kategorisinde
yapilan paylagimlara rastlanilmugtir. Iliski tiiriinde ise tiplemelerin yalniz bulundugu
gorselleri, paylastigt nesneleri ve manzara fotograflarimi igeren iliski yok (%63,5)
kategorisinde en ¢ok paylasimda bulunduklar1 belirlenmistir. Toplamda 31 bin 418
yorumun incelendigi calismada %87,47 oraninda olumlu yorum yapildigi saptanmistir.
Tiplemelerin 6zelde kendi aralarinda ve genelde ise diger tiplemeler ile ortak sunum ve
gorlinlimlere sahip oldugu gorilmiistiir.
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ABSTRACT

In this study, the usage, attitude and explanations of 15 Instagram user typecastings such
as “presenters”, “fashion and lifestyle makers” and “make-up makers” were examined in
terms of privacy. A series of changes that took place in the West during the social
transformation process have affected privacy. With the development of new technologies,
the value, belief and norm systems in society have changed. In the study, discussions of
public and private spheres in modern and postmodern society within the framework of
privacy are examined. Then symbolic construction, are examined as part of new media
technologies, social media and the self. In this context, 682 Instagram posts were analyzed
with SPSS program by using documentary scanning technique, descriptive statistics and
scanning models. According to the data analysis made in terms of privacy and Instagram
usage of the typecastings, it was determined that the shares in the public sphere (57.2%)
are more than the posts made in the private sphere (30.8%) and the posts made in the semi-
private sphere (12%) in terms of place dimension. In the activity type, the posts made in
the category of leisure time activities (62.6%) were the most common. In the relationship
type, it was determined that the typecastings shared the most in the no relation (63.5%)
category which includes the images they share alone, the objects they share and the
landscape photographs. In the study, in which a total of 31 thousand 418 comments were
examined, it was found that 87.47% positive comments were made. It has been seen that
the typecastings have common presentations and appearances with each other in particular
and with other typecastings in general.
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1. GIRIS

“Olan bitenlerle basa ¢ikma istek ve iradesi varsa
kaginilmaz  sayabilecegimiz bir sey de yok

demektir”

Marshall McLuhan (2019: 25).

Teknolojinin gelismesi ve doniigsmesi ile internet, sosyal alanin vazgeg¢ilmez bir unsuru
olmustur. Kiiresellesen diinyada degismeyen unsur, insanlarin sosyal yasamlarini
paylagmasi ve bu sekilde var olma istegidir. Mahremiyet, kisilerin kendi yasam
alanlarina dair gizlilikleridir. Sosyal medyanin hayata girmesiyle mahremiyet
kavramina olan bakis acisina dair doniistimler insanlarin sosyal medyay1 igerik
olusturabilecekleri, kisilerle ve hizmet sunucularla iletisim kurabilecekleri, yeni seyler
ile kisiler kesfedecekleri ve maddi kazang saglayabilecekleri bir sosyal alan olarak
kullanmasina olanak vermistir. Kullanicilarina goriintii paylasma, diisiincelerini beyan
etme, eglenme, canli yayn ile diinyanin dort bir yanindaki takipcilerine ulagma gibi
imkanlar sunan sosyal mecralar, “mahremiyet” kavrami bakimindan kisilerin

giivenligine ve gizliligine iligkin 6nem arz etmektedir.

Yeni medya teknolojilerindeki gelismeler, kamusal ve 6zel alan hakkinda calismaya
yoneltmistir. Bireylerin, sosyal alandaki giinliik ve profesyonel yasamlarina dair var
olma istegi her gegen giin artmaktadir. Bu ¢alismada mahremiyet kavramu, kiiltiirel,
sosyal ve ekonomik alanlar gercevesinde Instagram’daki kadin tiplemeleri esas
aliarak incelenmistir. Calismaya konu olan kullanicilarin hangi olay ve durumlari,
nasil bir sekilde takipgileri veya kullanicilarla paylastiklari, mahremiyete iligkin ne
diistindiikleri konusunda bilgi verecektir. Instagram, kurulusundan sonra Facebook
tarafindan satin alinan sosyal medya uygulamasidir. Kullanicilarina, “sevdigi insanlara
ve seylere yakinlasmak™ ilkesiyle hizmet sundugunu belirten Instagram, fotograf,
resim gonderileri paylagma, canli yaym yapma, gonderilere agiklama yazarak arzu
edildiginde “hashtag”ler ile diger kullanicilara paylastigi icerikle ulagma gibi

olanaklar tanimaktadir.

Modernizm ve postmodernizm kavramlari olusturduklari deger, inang ve norm
sistemleri bakimindan bir siirece isaret etmektedir. Kamusal ve 6zel alanda, toplumsal
doniisiim siirecinde olusan ve anlamlandirilan degerler, toplumdaki bireyler ve

topluluklar iizerinde onemli degisikliklere sebep olmaktadir. Toplumsal doniisiim



stirecinde Bati’da meydana gelen degisiklerin mahremiyet iizerindeki etkisi dikkate
degerdir. Teknolojinin gelismesi ve “dijital” olarak adlandirilan bir doneme
girilmesiyle beraber, toplum hayatinda biliyiik doniisiimler yasanmistir. McLuhan’a
gore toplum devasa bir “kiiresel koye” evirilmistir (McLuhan, 2019: 63). Mahremiyet,
Tiirk toplumunda tasidigi anlamlar biitiinii bakimindan 6zellikle Osmanli Devleti’nin
yikilig siireci ve modernlesmeye yonelik adimlardan sonra farkli bir boyutta
tartisilmaya baglanmistir. Calismada, kisilerin kendi rizalari ile 6zel hayatlar1 hakkinda
bircok bilgi ve veri paylasmalari bakimindan mahremiyetlerine verdikleri onem ve bu
stirecteki sanal benlik sunumu ile paylagimlarini hangi amagla ve saikle yaptiklarini

tespit etmek amaglanmigtir.

Sosyal medya kullanicilari, 6zel alanlarina iliskin paylasimlarda bulunmaktadir. Oyle
ki ailesini, okudugu kitabi, yemek yedigi kafeyi-restorani, kahve igtigi diikkani,
aligveris yaptig1 uygulamayi, evinin i¢ ve dig mekanini, kisisel bakiminda kullandigi
triinleri  vb. fotograflayarak takipgilerine sundugu Dbir diinya olarak
adlandirilabilinecek “Instagram”da, mahrem olanin daimi bir aciga vurulmasi s6z
konusudur. Teshirin en biiylik gésterimi ticarilesme vasitasiyla yapilmaktadir. Cesitli
markalar, “influencer” adi1 verilen kullanicilara, ticari iirlinlerini etkileyici ifadelerle
sunmalar1 lizere “hediye” etmektedir. Bu sekilde Instagram bir pazarlama araci olarak
kullanilmaktadir. Televizyon programlarinda araya giren reklamlarda nasil ki iirtinler
etkili bir sekilde sunulup pazarlanmakta, gazete silitunlarinda fotografli ve metinli bir
sekilde reklamlar verilmekte ise Instagram’da da oOzellikle ¢ok takipgisi olan
kullanicilar tarafindan iiriinlerin reklami1 yapilmaktadir. Uriin paylasimi markalarla
anlagsmal1 bir sekilde gerceklestirilmekte oldugu gibi kullanicilarin bizzat o markay:
kullaniyor oldugunu gdstermesi amaciyla da yapilmaktadir. Bu paylasimlarin, begeni
toplamak ve pahali veya ragbet edilen bir markanin iiriiniinii kullandigin1 géstermek
gibi sebeplerden otiirii kullanicilar tarafindan yapildigi distliniilmektedir. Ticaret
Bakanliginin yayimladigi Reklam Kurulunun 4 Mayis 2021 tarihli ve 309 sayih
toplantisinda ilke karar1 olarak kabul edilen “Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan
Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz”, kullanicilar
acisindan sosyal mecralarin reklam konusunda dikkatli kullanimi, reklam verenler
acisindan ise haksiz rekabeti engelleyici nitelik tagimaktadir. Kilavuz, tiiketiciler ve
takipgiler i¢in sosyal medyadaki tiplemelerin paylasimlarinda rastlanilan tirlinlerin

aslinda reklam verenler tarafindan pazarlandigini bilmeleri bakimindan miihimdir.



Calismanin incelendigi donemde kilavuz heniliz yayimlanmamistir. Dolayisiyla
calisma, Instagram kullanict tiplemelerinin kilavuzda yayimladiklar1 c¢ercevede
paylasim yapmadan incelendigi bir donemi kapsamistir. Calisma, kilavuzun
yayimlanmadigi donem ve yayimlandiktan sonra ilke kararlarinin nasil uygulanacagi
konusunda yapilacak yeni c¢alismalara oncii olmasi bakimindan 6nemli bir yer

tutmaktadir.

Bu calismada, tiplemelerin Instagram kullanimlari mahremiyet, benlik ingas1 ve
ticarilesme bakimindan arastirilmistir. Mahremiyet, Tiirk kiiltiiriinde genellikle kadin
ve ¢ocuk ckseninde sOzii edilen bir kavram olarak nitelendirilmektedir. Calismada
mahremiyet kavrami, kamusal alan ve 6zel alan ¢ercevesinde kullanicilarin sosyal
alanda sahip olduklar1 konumu ve rolii nedeniyle kadin tiplemeleri esas alinarak
irdelenmistir. Bu yoOniiyle calisma, sosyal medyada mahremiyet eksenli kadin

tiplemelerinin incelenmesi esasli ilk tez ¢aligmasi olmasi nedeniyle nem tasimaktadir.

Calisma, ii¢ boliimden olusmaktadir. Tezin birinci boliimiinde mahremiyet kavrami,
literatiirde Bat1’da ifade edegeldigi anlamlar ve degerler biitiinii bakimindan kapsamli
bir sekilde ele alinmistir. Bati kiiltiirii, modern ve postmodern toplum basliklar1 altinda
islenmistir. Bat1 kiiltlirliniin mahremiyet kavramina bakis agisi ¢esitli kavramlar ve
gorlsler lizerinden arastirilmistir. Boylece mahremiyetin Tiirk toplumunda ifade
edegeldigi yer, bu verilerin 1518inda incelenmeye tabi tutulmustur. Tiirk toplumunun
modernlesme siirecinde, kadinin toplum hayatindaki rolii tizerinde duran ve kadini tiim
bu rollerden bagimsiz olarak diisiinen goriisler bulunmaktadir. Dijitallesme caginda
ise yaygin goriis genelde hangi diisiince ve tutumda yahut hangi cinsiyette olursa olsun
mahremiyet kavraminin tasidigi anlamin farklilastig1 veya mahremiyete dair insanlarin
farkindaliginin azaldigidir. Ozelde ise muhafazakar bir durusta bulunan kisiler, kendi
savlarini belirli cergevelerde siirdiirebilmektedir. Fakat sosyal medya, bulundugu
konum itibartyla devasa bir boyuta ulasmistir ki basta cep telefonlar1 olmak {izere
teknolojik aygitlardan uzaklagsmak imkansizdir. Ciinkii sosyal medya, cok ¢abuk icerik
tiretilen ve bilgi akis hizinin en fazla oldugu, ¢ok farkli inang, cinsiyet, yas, ekonomik
durum ve 1rktan insanin bulundugu bir mecradir. Toplumda, “sosyal medyada varsan,

reel hayatta da varsindir” seklinde bir algi bulunmaktadir.

Giliniimiiz toplumunda bireylerin nesneler kiimesine yonlendirilmesi, tiikketici ve nesne

arasindaki degisimin gostergesidir. Aligveris merkezleri tiiketim etkinliklerinin



gerceklestirildigi alandir. Aligveris vitrinlerinde, bilingli bir sekilde diizenlenen birgok
nesnenin barindirildig biitiinsel bir sunum vardir. Her sey sistemli ve yerli yerindedir.
Fakat reklami1 yapilan ve satilmak istenen tiriiniin niteligine gore de nesnelerin sunumu
sekillendirilerek, tiiketicinin tembelligine yol acan bir aligveris dongiisi
olusturulmaktadir (Baudrillard: 2013: 17, 18). Modernlesme ile bireyin bilincinde
meydana gelen degisimler giyimde estetik, zevk ve begenilere yonelik etkiler
olusmustur. Moda, kisilerin kendilerini ifade etme ve bagkalarini anlamlandirma araci
olarak goriilmiistiir (Demir, 2016: 114, 115). Yeni teknolojilerin kullanicilarina
sundugu tiiketim faaliyetleri, mekandan bagimsiz bir alan1 kapsamaktadir. Her seye ve
herkese ulagsmanin bir “tik” 6tede oldugu, merak edilen her bilginin -dogru veya
yanlig-, ulagilmak istenen her {irliniin -kaliteli veya niteliksiz- ulasilabilinir kilindig
sistemler biitiinii vardir. Bilginin, {iriiniin ve hatta sahte veya gercek profillerin tiikketim
dayanagi sosyal mecralarda kullanicilara begeni, ilgi ve takipleri dogrultusunda ¢esitli
reklamlar araciligiyla pazarlama yapilmaktadir. Ticarilesme zemininde yapilan
paylasimlar, takipgilerin begenisine sunulmaktadir. Boylelikle pazarlanacak {iriin
goriintir kilinmaktadir. Paylasanin iicret ve kisisel tatmin sagladigi, takip edip iiriine
ulasanin ise begendigi icin tliriinli merak edip inceledigi veya satin aldig1 bir etkilesim

sOz konusudur.

Sosyal medya kullanimimin kiiresel capta had safhada oldugu giliniimiizde,
mahremiyetin  donilisiimiiniin ve bulundugu noktanin Onemi giderek anlam
kazanmaktadir. Kuramsal cerceve bakimindan mahremiyet, bu tezin temelini
olusturmaktadir. Calismada Anthony Giddens, Hannah Arendt, Michel Foucault,
Richard Sennett ve Zygmunt Bauman gibi kuramcilarin mahremiyete iliskin
goriiglerine yer verilmistir. Bu sekilde farkli goriisler ile ¢aligmanin icerigine katkida

bulunulmustur.

Sennett’e gore modern toplumlarda kisilerin temel amaci, benligini ve kendini
tanitmasidir. Bu durum mahrem olanin ifsa olmasina ve kamusal alana sizmasina
neden olmaktadir (2013: 17-29). Calismanin ikinci boliimiinde, diger kuramsal
cergeveyi olusturan benlik kavrami ele alinmistir. Kisilerin 6zel alanina dair emareleri
paylasmadaki etkisi bakimindan benligin sunumu caligmada islenmistir. Benlik,
psikoloji tarihinin bagindan itibaren ilgi alan1 olmustur. Toplumsal yapidaki ve sosyal

iligkilerdeki degisimler ile olusan yeni yaklagimlar benlik kavramina farkli bakis



acilar1 kazandirmistir (Ozveren, 2020: 3-48). Benlik sunumlarini tasarlayip yaratan
kisiler, yansitacaklar1 ve sunacaklari “seyleri” belirlemekte, bir tlir performans
sergilemektedir. Kisisel vitrin, yliz yiize iliskilerde fiziksel ve demografik bilgilere ait
ozelliklerden, konusma kaliplarindan, mimiklerden meydana gelmektedir. Sosyal
ortamda ise secilmis bir goriiniim ve yapi oldugu icin benligin daha kurgulanabilir
oldugu soylenebilir. Bu durum, Goffman’in izlenim ydnetimi olarak adlandirdigi,
sosyal birer aktor olarak kisilerin kendilerine dair arzu ettikleri izlenimi olusturmasini
kolaylastirmaktadir (Morva, 2014: 238, 239). Erving Goffman (2014: 15-27)’a gore,
insanlar, bulunduklar1 yere yeni biri geldiginde o kisi hakkinda bilgi edinmeye
calismakta veya sahip oldugu bilgileri kullanma ¢abasi igerisine girmektedir. Kisi
hakkinda edinilen bilgiler ise olas1 beklentiler hakkinda bilgi sahibi olunmasin
saglamaktadir. Bu bakimdan kisinin bulundugu ortamda kendini ifade etme ve izlenim
birakma kabiliyeti, “verdigi izlenim” ve “yaydig1 izlenim” olmak iizere iki tiir faaliyeti
icermektedir. Goffman, “Glinliikk Yagamda Benligin Sunumu” ¢aligmasinda, insanlarin
bu tiir izlenimleri siirdiirmek i¢in basvurdugu yaygin teknikleri ve bu tekniklerin

kullaniminda vuku bulan beklenmedik durumlar incelemektedir.

Caligmanin son boliimiinde ise Instagram kullanici tiplemelerine iliskin yapilmis olan
caligmanin bulgularmma yer verilmistir. Arastirmanin amaci, sorulari, niifus ve
orneklem, veri toplama teknigi, arastirmanin modeli, verilerin analizine dair SPSS
aracilifiyla uygulanan analiz yontemleri ve bulgular ele alinmistir. Sonug ve Gneriler
boliimiinde ise arastirmanin bulgular tartigilarak, Instagram kullanim1 ve mahremiyet

konusunda Onerilerde bulunulmustur.






2. MAHREMIYET KAVRAMI

Mahremiyet, sozliikte “gizli olma durumu, gizlilik, (birinin) mahremiyetine girmek,
bir kimsenin 6zel hayatin1 6grenecek kadar ona yakin olmak™ anlamina gelmektedir
(Tirk Dil Kurumu, 1998: 1487). Diisiinceler, inanclar, teknolojik gelismeler,
antlasmalar, savaslar, dliimler ve yasamin bizatihi kendisi... Insan yasaminda sosyal,
kiiltiirel, siyasal ve ekonomik agidan degisikliklere sebep olacak biiyiik bir 6neme
sahiptir. “Degismeyen tek sey degisimin ta kendisidir” vurgusu, “mahremiyet”
kavrammin insan zihninde karsilik buldugu yer bakimindan da gegerlidir. Insanin
giinliik hayattaki rolii ve kendisini anlamlandirmada insa ettigi kavramlar doniisiime
ugramaktadir. Giiniimiizde teknolojinin getirdigi yeniliklerin, 6zel ve mahrem olana
ait alam1 kamusallagtirmakta olduguna iliskin tartigmalar bulunmaktadir.
Mahremiyetin, tarihsel donilisimde nasil anlamlandirildigima dair bilgiler,

giiniimiizdeki tartigsmalar i¢in bir ayna tutacaktir.

Mahremiyet, kiiltiirler arasinda farkli anlamlar ifade ettigi i¢in tanimlanmasi ve
mahremiyetin sinirlarinin belirlenmesi oldukg¢a giictiir. Mahremiyetin ¢ok anlamlilig
ve belirsizligi, onu tanimlama girisimlerini zorlagtirmaktadir (Yiiksel, 2003: 78). Diger
yandan mahremiyet kavraminin ne zaman ortaya ¢iktigina dair farkl kiiltiirlerde ¢esitli
goriigler bulunmaktadir. Bu goriisler o kiiltiirdeki toplumlarin normlar, degerler,
inanglar ve kurallar dizinini temsil etmektedir. Mahremiyet kavrami, Bati’da ve
Dogu’da asirlardir stiregelen ve farkli sekillerde anlamlandirilan bir kavramdir. Yeni
medya teknolojilerinin  glinlimiiz  toplumlarindaki mahremiyet anlayisinda
degisikliklere yol actig1 ise yadsinamaz bir gercektir. Bu agidan calismada, Bati
kiltiiriindeki mahremiyet anlayisi, modern ve postmodern toplumlarda ifade ettigi

anlamlar ¢ergevesinde islenmistir.
2.1. Bati1 Toplumu, Modernizm ve Postmodernizm

Mahremiyet kavramini ele almadan 6nce toplumda var olan deger yargilari, bu
degerlerin toplum tizerindeki etkisi ve o toplumda oynadigi rolii tanimlamak yerinde
olacaktir. Ritzer (2013: 72)’e gore, son 30 yildir toplum kuramcilar giderek toplumun
bir doniisiim yasayip yasamadig ile ilgilenmektedir. Modern olarak betimlenebilecek
bir toplumda yasamaya devam edildigini diisiinen Jurgen Habermas ve Anthony

Giddens gibi kuramcilar ile toplumun carpict bir sekilde degistigini ve postmodern



olarak adlandirilan farkli bir diinyada yasanildigini varsayan Jean Baudrillard, Jean-

Francois Lyotard ve Fredric Jameson gibi kuramcilar vardir.

Modernlik {izerine sosyologlarin bir¢ok farkli goriisii vardir. Mahremiyet kavraminin
modern toplumlarda ifade ettigi anlamlar biitiinii ve kavrama nasil yaklasildigina
iliskin goriisler, modernlige dair goriislerin agiklanmasini belirli ¢cergevelerde gerekli

kilmaktadir.

Modern kavrami, Ingilizce'ye Fransizca yakin kok moderne'den, o da ge¢ Latince
modemus'tan, Latin kok sozciik olarak “hemen-simdi” anlamina gelen modo'dan
gelmektedir. En eski Ingilizce anlamlar; “simdi, hemen simdi var olan sey” anlaminda
bugiinkii contemporary'ye “cagdas, donemdes”e daha yakindir (Williams, 2012: 251).
17. yiizy1lda Avrupa’da baglayan modernlik, biitiin diinyay1 etkisi altina alan toplumsal
yasam ve oOrgiitlenme bi¢imidir. Bu yaklasim, modernligi belirli bir zaman siireci ve
cografi ¢ikis noktasiyla iliskilendirmektedir (Giddens, 1994: 9) Modernizm kdyden ve
kasabadan kente go¢ilin hiz kazandigi, gelenege ve dini degerlere dair inanglarin geri
plana atilarak birey olmanin 6nem kazandigi bir donemi temsil etmektedir. Bu
dogrultuda teknolojik gelismeler ile bilim toplum hayatina niifuz etmis ve

fabrikalagma ile kapitalizm toplum hayatina hakim olmustur.

Modern diinyanin olusmasinda iki tarihi donemecg vardir. Birincisi, modernitenin
dogusuyla ilgili olarak kapitalizmin de dogdugu 17. ve 18. yiizy1l Avrupa'sinda ortaya
cikan Aydinlanma donemidir. Ikincisi ise Marx'm Aydinlanma felsefesinin
Ozgiirlestirici burjuvaya yonelik elestiriyle baslayan donemdir. Toplumdaki fertler ve
kapitalist miilkiyet sahipleri arasindaki esitsizlik, Marx’in miilkiyeti elestirmesine

neden olmustur (Amin, 2016: 15-20).

Aydinlanmayla iliskili diistintirler, 17. ylizy1l felsefesi ve bilimi olmak iizere iki
entelektiiel akimdan etkilenmistir. Urettiklerinin, igerisinde var olduklari diinyanin bir
parcast olarak toplum icin yarar1 olacak fikirler olmasina dikkat etmislerdir. Bu
diisiinme hali, akil ve ampirik arastirmadan bagimsiz olmayarak denetlemeye imkan
taniyan rasyonel bir siiregtir. Geleneksel inan¢ ve deger yargilart sorgulanmis, buna
yonelik kurumlarin insan dogasma aykir1 bir yapr icerdigi diisiiniilmiistiir (Ritzer,
2012: 8, 9). Aydinlanma, geleneksel topluma karsi verilen miicadeleleri harekete
gecirmistir. Modernizmde ideal, gelir dagilimindaki esitsizlige kars1 akil ve kolektif

biling ile hareket edilmesidir. Rousseau’ya gore akli dnceleyebilen toplumsallagsma



yetisine sahip insan egitilerek yetistirilebilir. Diizen ve akil ile insan toplumsal
orgiitlenmenin yarattig1 kaostan ¢ikarak yapinin igerisine yerlesebilmektedir. Diizen,
toplumdakilerin zevk ve hirslarindan arindig1 bir birey ve genel irade anlayisi ile
meydana gelmektedir (Touraine, 2002: 32-36). ik sosyologlar, Aydinlanma, Fransiz
Devrimi ve sonradan Endiistri Devriminin yarattigi kargasaya tepki gostermistir.
Sanayi Devrimiyle ortaya ¢ikan kapitalist sistemin baskicilig1 {izerinde ¢alisan Marx,
insanin ihtiyaglar1 dogrultusunda doga ve diger insanlarla uyumlu bir bi¢imde
etkilesime girdigi bir toplum diisiinmektedir. Sosyalizm, insanlarin ideal iiretkenlik
imgesine yaklagabilmelerine imkan tanimaktadir. Kapitalizm ise aksine bireyin
kapitalist tiretim siirecinde emege yabancilasmasina sebep olan bir sistemdir. Marx,
sermaye sahipleri i¢in iiretimden ve is¢inin iirettigi emekten asgari kazang sagladigi
bir ¢calisma diizeninden s6z etmektedir. Baskici yapidan uzak, 6zgiirlestirmeye yonelik
bir diizen hakkinda ¢aligmaya yonelmistir (Ritzer, 2012: 28, 29). Werner Sambart,
ekonomi bakimindan modernlesmenin, karin ve piyasanin bir sonucu olarak meydana
geldigini diisiinmektedir. Max Weber ise bu goriise karsidir, kapitalist insan1 bireye
iliskin bir toplumsal ve kiiltiirel tiir olarak tanimlamaktadir (Touraine, 2002: 39). Karl
Marx, modern diinyada sorunlar1 toplumun dogasinda gormektedir. Toplumsal diizen
tizerine ¢alisan Emile Durkheim’a gore ise toplumsal diizensizlik, modern diinyanin
zorunlu bir pargasi degildir ve toplumsal reformculukla azaltilabilir. Durkheim,
modern diinyada insanlar1 bagkalarima bagimlilik iliskileri i¢inde baglayan is

boliimiiniin 6nemine vurgu yapmaktadir (Ritzer, 2012: 18, 19).

Modernligin iki 6énemli 6zelliginden biri, modernligin kendinden 6nce gelenlerden
farkli ve tstlin oldugu, digeri ise halklarin modernlik hakkinda yeterli bilgiye sahip
olduklar1 yolundaki varsayimidir (Berger, Berger ve Kellner, 1985: 13). 19. yiizyilda
olusan devlet modeli, belirli kurumsal diizenlemelerden olusan modern bir devlettir
(Poggi, 2012: 13- 15). Modern cagin insanlari, daima gegmise bakan ve gecmisini
Ozlimseyen geleneksel insanin aksine gelecege bakmaktadir. Modern insan arzularina
uygun bir sekilde gercekligi uyarlamaktadir (Giddens, 2010a: 17, 18) Thompson
(2008: 294)’a gore, modern toplumlar bilimsel bilgi ve sekiiler hiimanizmayi igeren

bir¢ok kavram, deger ve inancin meydana gelmesiyle gelismistir.

Modernizm Ronesans'tan Fransiz Devrimi'ne ve Ingiltere'deki kitlesel sanayilesmenin

baslarina kadar uzanan donemi temsil etmektedir. Modernizmde baslica rolii akil



tistlenmektedir. Toplum diizeni; ticaretin ve miibadele kurallarinin diizenlenmesi, bir
kamu yonetiminin ve hukuk devletinin yaratilmasi, kitaplarin yayginlastirilmasi,
geleneklerin, yasaklarin ve ayricaliklarin elestirilmesi seklinde meydana gelmektedir
(Touraine, 2002: 44). Fransiz Devrimi eski rejimin ayricalikli aristokrasi diizenini
yikarak, 6zgiirliik ve adalet temelindeki bir toplum yapist diisiincesini getirmistir.
1789°da benimsenen Insan Haklar1 Bildirgesi kamusal felaketin nedenini, insan
haklarin1 bilmemek, gérmezden gelmek veya hakir gérmek olarak belirtmistir. 1789
ile kurumsallasan siyasal degisiklikler, Ingiltere’de tarima dayal1 iiretim siteminden
fabrika ve makinelesmeye dayali bir sanayi ekonomisine gecisi saglamistir. Bu
doniisiim, 19. yiizyilda 6zellikle ingiltere’de ve Bat1’daki bazi iilkelerde fark edilmistir
(Giddens, 2010a: 18).

Modernlesme, gelismekte olan toplumlarda halen izlerini siirdiirlirken teknolojinin
gelismesi, siyasal ve ekonomik bakimdan toplumsal normlarin farklilasmasiyla olusan

yeni siire¢, postmoderniteye tekabiil etmektedir.

Ikinci Diinya Savasindan sonra Bati'da 1960'l1 yillarda ortaya ¢ikan cesitli toplumsal-
politik hareketler, yeni diislinsel akimlar ve kiiltiire dair farkli bakis agilari, insanlar
modern toplumu meydana getiren olusumlar1 ve deger yargilarini yeniden
degerlendirmeye yoOnlendirmistir (Best ve Kellner, 2011: 10). Savasin ardindan
kiiresellesme, teknolojinin gelismesiyle somiirgeciligin gerilemesi, ulus devletlerin
dogmasi, kiiltiirel, ekonomik ve sosyal konularda esitlik bakimindan olusan biling
hareketliligi, postmodernitenin olusumunda yer tutmustur (Berktay, 2012: 4). Jameson
(2011: 10, 29), postmodernizmin 1950’lerin sonu ya da 1960'larin ilk donemlerinde
ortaya ¢iktigina dair ortak bir fikrin oldugunu belirtmektedir. Postmodernizm insana
0zgii bir diinyadir, modern diinyanin yapisinda var olan eskiye ait birtakim kalintilar

postmodernizmle birlikte yok olmustur.

Michel Foucault, Gilles Deleuze, Felix Guattari, Jean Baudrillard, Jean Francois
Lyotard, Fredric Jameson, Ernesto Laclau, Chantal Mouffe gibi postmodern toplumun
sosyal ve kiiltiirel durumlarina dair goriislerde bulunanlar, postmodern teorilerin
temsilcileri olarak goriilmektedir (Best ve Kellner, 2011: 11). Laclau (2012: 139, 161),
postmodernitenin, modernlikten bagimsiz kilinmamasi gerektigini savunmakta,
postmodernizmi  modernligin  gelismesi  siirecindeki  yeniliklerin  ¢6ziime

kavusturulacagi bir alan olarak ele almaktadir. Postmodernizme gegis, modernitenin
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entelektiiel ve toplumsal devinimleri dogrultusunda gelisimi olarak nitelendirildiginde
postmodernizm, yeniden formiile etme isidir. Lyotard (1994: 11)’a gore ise
postmodern kavrami, edebiyat, giizel sanatlar ve bilimdeki temel anlayis1 degistiren

bir dizi dontistimii ifade etmektedir.

Yeni iletisim teknolojileri ve degisen toplumsal dinamikler sonucu olusan kiiltiirel
normlar, postmodern toplumlarin yapisinda 6énemli bir rol oynamaktadir. Postmodern
toplumda yeni kimlikler olusmaya baglamis, kurumlar ve bireyler teknoloji araciligiyla
cesitli olanaklara sahip olmustur (Poster, 2018: 111). Postmodernizm, Aydinlanma
diistiniirlerinin benimsedigi, bilgiye dayali deney, gbzlem, mantik ve akil yiiritmeyi
kabul etmez. Bu anlayisa gore mutlak bilgi yoktur, farkli anlayiglar ve diisiince
bicimleri vardir. Postmodern diinya boliinmiis ve pargalanmistir, karisikligi ifade

etmektedir (Berktay, 2012: 5).

Mimari, postmoderne iligkin tartigsmalarin somut bir sekilde canlandirildigr bir alan
olmasi nedeniyle postmodern tartismalarin basladig1 nokta olarak kabul edilmektedir
(Zeka, 1994: 12; Jameson, 2011: 30). Harvey (1997: 54), “Postmodernligin Durumu”

kitabinda modernizmin sona erdigi tarihe isaret etmektedir:

...Mimarlik alaninda, Charles Jencks modernizmin sonunun ve postmoderniteye gegisin
sembolik tarihini, Le Corbusier'nin "modern yagsam makinasi"nin 6diil kazanmis bir versiyonu
olan St. Louis'deki Pruitt-Igoe toplu konut bloklarinin, i¢inde yasayan diigiik gelirli insanlar
icin oturulamaz bir ¢evre oldugu gerekgesiyle dinamitle havaya ucuruldugu 15 Temmuz 1972
giinii saat 15:32 olarak verir.

Gilinlimiiz diinyasinin ekonomisi biiylik bir degisime ugramistir. Toplum, siirekli
ithtiya¢ dogrultusunda aligveris yapmadig1 bir degis tokus dongiisii i¢erisindedir. Bu
dongiiden kazang saglayanlar ise iiretimi elinde bulunduran kapitalistlerdir (Ritzer ve
Stepnisky, 2013: 207). Postmodern toplumda kiiltiir, doniisiime ugrayarak pazarda
alimip satilabilen bir meta haline gelmistir. Bu durum Marx'in tanimladigi meta
fetisizmi ile agiklanabilir. Estetik ve meta iiretiminin biitlinlestigi bir toplumda yeni
tiriinlerin imal edilmesine yonelik ekonomik zorunluluk bulunmakta ve bdoylelikle
pazarin ikamesi saglanmaktadir (Jameson, 2011: 10, 33). Baudrillard, her tiirli
metanin kiiltiirel bir olgu haline geldigi ve tiikketimin hayatin her agamasini kusattig
bir diizenden s6z etmektedir (2013: 19, 20). Ekonomi ve sosyal hayatin siirlarinin
kiiresel bir boyutta genislemesinde Onemli bir rol oynayan yeni teknolojiler,
yayginlasarak toplumsal dinamikleri farkli bir boyuta evirmistir. Baudrillard ve

Lyotard, yeni teknolojilerdeki gelismeleri enformasyon, bilgi ve teknoloji bigimlerinin
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olugsmas1 bakimindan degerlendirmektedir. Jameson ve Harvey ise yeni teknolojilere
kapitalizmin mevcut halinin ¢ok oOtesinde bir gelisme kaydetmesi cergevesinde
bakmaktadir (Best ve Kellner, 2011: 16). Teknolojik doniisiimlerin bilgi tizerindeki
etkisi yadsinamaz. Teknik ve teknolojinin gelisip doniismesiyle makinelere devredilen
yeniden {iretim iglevi, beraberinde makinelerdeki enformasyona erigimin kimler
tarafindan olacagi sorusunu giindeme getirmistir. Verilere erisim yetkisine sahip olan
kisi veya kurumlar, idareciler, mesleki, sendikal, siyasal ve dini Orgiitlerin 6nde
gelenlerinden olusmaktadir (Lyotard, 1994: 11-42). Foucault, postmoderniteye dair bir
tanimlama yapmaktan ka¢inmasina ragmen postmodern teorilerin temsilcileri arasinda
kabul edilmektedir (Foucault, 2001: 37). Herkesin bir¢ok ara¢ araciligiyla
gozetlendigini ve gozetlenme duygusuyla insanlar iizerinde bir kontrol
mekanizmasimin olusturuldugunu belirtmektedir. Insanlar, “panoptikon” ad1 verilen
iktidar sahibinin insanlar1 gézlemleyebilmesine firsat veren yapida, gozetlenildigini
bilerek hareket etmektedir (Ritzer ve Stepnisky, 2013: 195, 196). Postmodern diizende
medya, bilgisayar, internet ve sosyal medya alanlarinin sanal olarak sunulmasi
bireysellesmeye neden olmaktadir. Bireyler arasindaki mesafenin kalkmasi ise zaman
ve mekan uzaminin ortadan kalkarak kiiresellesen diinyaya isaret etmektedir (Kirilmaz
ve Ayparcasi, 2016: 45) Diger yandan teknoloji, bireylerin sosyal hayatlarinin
gozetimine ve takip edilmesine olanak veren bir yapidadir. Giliniimiiz sosyal mecralari
bu diizen iizerine tasarlanmistir. Herkesin birbirinden haberdar oldugu ve bireylerin
0zel hayatlarina dair alanlarini1 goniilli bir sekilde paylastigi bir diizen mevcuttur.
Internet ve sosyal mecralar dzel alanin sinirlarini ortadan kaldirarak, kisilerin bedenini

paylastig1 ve diisiincelerini ifade ettigi bir yapiya donlismiistiir.
2.2. Bat1 Kiiltiiriinde Mahremiyet

Batida, mahremiyet, “intimacy, private” kelimeleriyle karsilik bulmakta, “yakinlik,
samimiyet, mahremiyet, 6zel hayat” olarak terciime edilmektedir (Oxford Tiirkiye,
1998: 346, 497). Private, Ingilizce'ye Latince'den yakin kdk “inzivada olan” anlamina
gelen privatus'tan, o da Latince kok sozciik “privare”den “mahrum etmek, yoksun
birakmak” anlamindan gec¢mistir. 15. ylizyildan itibaren memuriyeti ve riitbesi
olmayan kisiler i¢in kullanilmistir. Politikada ve cinsel anlamda ise gizli ve sakl

anlamlarinda kullanilmistir (Williams, 2012: 292).
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Mahremiyet Sennett’e gore, “sicaklik, gliven ve duygularin agikga ifade edilmesi gibi
seyler cagristirir” (Sennett: 2013, 18). Geuss (2007: 89)’a gore, mahremiyet esasen
bilgiye sinirli, kontrollii veya ayricalikli olarak erisebilme imkanidir. Giglio (1981:
234, 235)’a gore, mahremiyet, insanin saygi duydugu diger degerleri tesvik etmesi i¢in
korunmaya ihtiya¢ duyulan bir kavramdir. Bu degerler, “kisisel 6zerklik, “insanlik
onuru”, “sosyal iliskiler”dir. Bauman ve Lyon (2016: 41, 42)’a gbre, mahremiyet,
kisinin kendisine ait alanini temsil etmektedir. Bu alanda kisi kim olduguna, kendi
kararlarinin  taninmasma ve saygiyla karsilanmasina iligkin bir diinyay1
olusturmaktadir. Giinlimiizde mahremiyetin ifsast ve ihlali ihtimalinin aksine ¢ikis
kanallarinin kapanmasi insanlar1 korkutmaktadir. Mahremiyet kamusal alani ele
gecirerek somiirgelestirmistir. Ama en belirleyici 6zelligi, kisilerin gizlilik haklarini
kaybetmeleridir. Touraine (2002: 114)’a gére mahremiyet, 6zellikle Ingiltere ve
Fransa'da 18. yiizyilda, Protestan ve Katolik reformlariyla glinah ¢ikarmaya verilen

Onem sayesinde ortaya ¢ikmistir. Fakat kisa zamanda anlamini yitirmis, giinah ¢ikarma

methumu psikolojik danigmaya, sonra da psikanalize doniismiistiir.

17. ve 18. yiizyillarda sakin bir yasam anlaminda “inziva, privacy” kavramlari
mahremlik, gizlilik anlaminda kullanilmistir. Kavram, daha sonra onurlu ve saygin bir
ice kapanis ve Ozel hayatla iliskilendirilerek ‘“ailenin ve arkadaslarin 6zel hayati”
anlamlarinda geligsmistir (Williams, 2012: 293). Burjuva kamusalliginin iistiinliig, 18.
yiizyilin ortalarinda ortaya ¢ikmigtir. Tiyatrolarda, miizelerde ve konserlerde olusan
biiyiik kamusal topluluk, toplumsal kdkeni bakimindan burjuva bir nitelige sahiptir.
Habermas, burjuva kamusal alaninin olusturdugu mahremiyeti burjuva romam

tizerinden ifsa edici olarak nitelendirmektedir:

Edebi dolayimla iletilen mahremiyetin karsiti, dogrudan dogruya aleniyet veya yayim degil,
ifsaattir, sirr1 agiga vurmadir. Yabancilara ait mektuplar 6diing alinmakla kopya edilmekle
kalmaz; baz1 mektuplagmalar, Almanya'da Gellert'in, Gleim'in ve Goethe'ninkilerin gosterdigi
gibi basilmas1 ongoriilerek yiiriitiiliir. Nitekim zamanin yaygin tabiriyle basarili bulunan bir
mektuba, "basilacak kadar giizel" denir. Bu ylizyilin tipik tiiriiniin ve esas edebi {irliniiniin,
mektuplagsmanin veya giincelerin kamusal toplulukla dogrudan veya dolayl1 olarak baglantili
oznelliginden kaynaklandigini boylece agiklamak miimkiindiir: bu iiriin, bireyin kendi kendini
psikolojik tasviri olan burjuva romanidir (2003: 117- 125).

Modern toplumlarda 6zel-mahreme ait alan, pazar ekonomisi sistemi ile isleyen devlet
iktidarinin disindadir. Bu sistem sehirlerde servetin birikmesiyle olusan orta sinifi, bu
dogrultuda olusan bir sehir diizeni ve kamu alanina uzaklig ile bilinen bir 6zel hayati
ortaya ¢ikarmaktadir. Ozel olanla kamusal olan arasindaki sinir ise 18. yiizyilm biiyiik

sehir yasantist araciligiyla gizilmektedir (Giirbilek, 2001: 57-59). Arendt (1994: 103,
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104)’a gore, mahremiyet bakimindan 6zel ile kamu alanlar1 arasindaki ayrimda,
gizliligin O6nemi modern ¢agda ve mahremin topluma karsi isgali esnasinda
anlasilmistir. Bauman (2013: 111- 113)’a gore, modern ¢agin biiytlik bir kisminda 6zel-
kamu alanina iligkin saldirinin kamu tarafindan gelmesi beklenilmekteydi. Kamu
kurumlarmin, 6zel alan1 ve mahremi isgal edecegi, kisilerin 6zgiirliik alanlarmni ve
secimlerini daraltacagi, giivenlikten yoksun hale getirecegi diisiiniilmekteydi. Fakat
Ozel alan, giderek yayilmaktadir ve bu yayilma sanildig1 gibi iyi olarak betimlenmesi

gereken bir durum degildir.

Olii kamusal alanlar, insanlarin mahrem iliskiler alaninda icerisinde bulunduklari
durumlara karsit cevaplar aramalarina neden olmustur. Ciinkii kamusal yasama
katilabilmenin tek yolu, kamusal alanda sessiz kalmaktir. fkinci Diinya Savasi sonrast
kusagi, kamusal alanin tahribatina neden olmustur, kisilerin kamudaki davranig
bicimleri koklii bir bicimde degismistir. Sennett, modern toplumda mahremiyeti,
piyasa tarzi degis tokusa dayali bir mahremiyete benzetmektedir. Kisilerin birbirine
yakinhigy, stirekli bir duygu, ani, diisiince paylasimi icerisinde mevcut bulmaktadir. Bu
alip vermenin-paylagsmanin sonucunda kisilerin kendi yasamina dair ifsaatinin sona
ermesiyle iliski de bitmektedir. Fiziksel ask bakimindan iliskide ise modern olarak
“iligk1”, toplumsal bir olgu degildir. Fiziksel agk, kisiler arasindaki duygusal bir
yakinliktir ve diger toplumsal iligkilerden ayr1 tutulmaktadir (Sennett, 2013: 21-46).
Giddens’in "mahremiyetin doniisiimii" adin1 verdigi olguya gore, saf iligki mahremiyet
kavraminda 6nemli bir yer tutmaktadir. Saf iligkilerde iligki, iki tarafin da kendisini
acmas1 yoluyla kurulabilir. Bu iligki, karsilikli bir etkilesim ve kendini agma halidir.
Saf iligkilerde bir giiven mekanizmasi olarak baglilik esastir. Kisi gliven saglayarak

karsilikl1 bir mahremiyet anlayisin1 gergeklestirmektedir (Giddens, 2010c: 17, 18).

Soyut sistemler, gilinliik yasamda modern-6ncesi diizenlerde bulunmayan bir 6l¢iide
giiven saglamistir. Londra’dan Los Angelas’a bir ugak yolculugu yapan kisinin,
yolculuk i¢in gerekli ¢cevresel bilgi ve uzmanliga sahip olmasina gerek yoktur. Fakat
yolculuk yapmasi i¢in gerekli pasaport edinmesi, vize, ucak bileti ve para gibi
hazirliklart yapmasi gereklidir. Soyut sistemlere duyulan giiven, modern kurumlarin
sundugu giivenilir zeminlere dayanmaktadir. Mahremiyetin doniistimii, gliven
diizeneklerinin kurulmasi temelinde incelenebilir. Kisilerin kendi kimligini, soyut

sistemlerin sagladig1 olanaklar ¢ercevesinde gerceklestirme zorunlulugu vardir. Gliven
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ise yalnizca, insanin benligini karsindakine agmasiyla kurulabilecek bir temele
dayanir. Modern kurumlar, toplumsal yasam alanlarinin yerini almis ve fakat sahip
olduklar1 anlamli igerikleri yok edilmistir (Giddens, 1994: 102- 112). Bell (2013: 51)’e
gore, modern toplumlardaki mahremiyet hakki, “is ve arkadas se¢iminde Ozgiirliik,
aidiyetin aksine basariya dayali statii, bir tek egemen grubun toplumu imtiyazli ve
monopolcii bir sekilde kontrol etmesi yerine normlarda ve standartlarda cogulluk”tur.
Foucault (2007: 49-53)’a gore “itiraf”, bat1 toplumunda hakikatin insasinda 6nemli bir
rol iistlenmektedir. Hakikatin itirafi ise iktidarin, kisilerin bireysel hazlarini goriiniir
kilmasmi saglamaktadir. Itiraf yontemlerinin gesitlenmesi psikiyatristlerin konuya
yogunlagmasini beraberinde getirmis, cinsellikten kaynaklanan hazlara dair biiytik bir
arsivi olusturmustur. Gizliligin aktarimi ise mahremiyetin giderek dnem kazanmasini

saglamistir:

Itiraf, etkilerini en uzak alanlara kadar yaydi: Adalete, tibba, egitbilime, aile iliskilerine, ask
iligkilerine, en giindelik diizene ve en satafath torenlere degin uzandi; suglar itiraf edildi,
giinahlar, diisiinceler, arzular itiraf edildi, gecmis ve diisler, yasanan ¢ocukluk itiraf edildi,
hastaliklar ve dertler itiraf edildi; sdylenecek en gii¢ seyi en kesin bicimiyle sdyleme yolunda
caba gosterildi; kamu Oniinde ya da 0Ozel alanda itiraf edildi; ana babaya, egitmenlere,
doktorlara, sevgililere itiraf edildi; baskalarina sdylenmesi olanaksiz seyleri kisi, zevk ve aci
icinde kendi kendine itiraf etti ve kitaplara doniistiirdii.

Modern diinyada mahremiyetin doniisimii toplumun her asamasinda ruhsal ve
toplumsal yapida bir degisime yol agmistir. Giddens’a gore, “cinsel Ozglirlesme
toplumsal hayatin genis kapsamli olarak duygusal acgidan yeniden &rgiitlenmesinin
ortam1”dir. Cinsellik, kamusal olarak tartisilmasi anlamsiz gibi goriiniip konusulsa da
kisiye 6zel bir mesele olarak da goriilmektedir. Bir yandan mahremiyet, siirekli bir
duygusal yakinlik istegi olarak goriildiigiinde baskici olarak nitelendirilecegi gibi iki
esit insanin iligkileri hakkinda fikir aligverisinde bulunmasi olarak da goriilebilir.
Mahremiyetin modern kurumlar iizerindeki doniistiiriicii etkisi diisiiniildiigiinde en
yiiksek ekonomik biiylime amacinin yerine duygusal doyumun gectigi bir toplumsal
diinya, bugilinkiinden c¢ok farkli olacaktir. Mahremiyetin doniisiimii, ruhsal ve
toplumsal degisim acisindan baski yapmakta ve bu degisim alttan baglayarak kamusal
kurumlara etki etmektedir (Giddens, 2010b: 7-167). Mahrem duygular diinyasi
giderek sinirlarini yitirmektedir. Kamusal alanin sinirlarinin ¢éziimlenmesi mahrem
iligkileri bozmaktadir. Sennett, bu bozulmanin bireysel iligkilerin en mahremi olarak
tanimladig fiziksel askta gortildiiglinii belirtmektedir. Modern olarak "iligki" fiziksel

askin toplumsal bir olgu oldugu goriisiinii reddetmektedir. Fiziksel ask, kisiler
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arasindaki duygusal bir yakinliktir ve diger toplumsal iliskiler agindan ayri

tutulmaktadir (Sennett, 2013: 21).

Bauman, “Mahremiyetin Tuhaf Maceralar1” baslikli yazdigi mektuplarda gliniimiiz
kamusal ve mahrem alanin arasindaki farklilasan diinyaya isaret etmektedir. Insanlar
sakl1 ve paylasilmasi gii¢ 6zel hayatlarini bagkalarina aktarma ihtiyact duymakta, hatta
mahrem alanlar1 hakkinda yaptiklar1 paylasimlarin  goriilmemesi endisesini
tasimaktadir. Unliiliik, popiiler ve basarili olmak seklinde addedilmektedir.
Goriintirlik ise kamusal alanin mahremiyetin ifsas1 ile kaplanmasina sebep
olmaktadir. Gizlilik, kisinin hos gérmedigi diger insanlar ile durumlardan kendisini
korumanin yolu ve kisinin sevdigi, deger verdigi, yaninda bulunmasini istedigi az
sayidaki insanla i¢ini agma halidir, giiclii bir birlikteliktir. Bu yonden mahremiyete
dair agiga ¢ikma hali, gliniimiizde insanlar arasi bircok bagin zayiflamasi, ¢ozlilmesi
ve glriimesiyle baglantilidir (Bauman, 2012: 37, 38). Baudrillard (2010: 32, 52)’a
gore, modern toplumda deger, miilkiyet ya da mahremiyetle degil teknolojinin
getirdikleri ile orantilidir. Baudrillard, mahremiyet ve teshir etme arasindaki islevi,
“cam” metaforu iizerinden 6rneklendirmektedir. Var olan diinyaya uzaktan bakilmasi
olgusu, reklam stratejilerinin gelisimine katki saglamaktadir. Cam mekanizmasi seffaf
olmasindan o6tiirii bir cisim yahut mekan olsun, icerisinde bulundurdugu nesne veya
cisimleri gostermektedir. Fakat ulagilmazdir, ona dokunulmasina engel olan bir
yapidadir. Bir magazanin vitrini bu duruma Ornektir. Vitrin, kisilerde ulagilamaz
oldugu i¢in satin alinmasini arzulatan bir duygu olusturmaktadir. Ritzer (2019: 80,
81)’e gore, yeni tiiketim araglar1 tliketiciler ve mal ile hizmetler arasindaki iliskiyi
tiikketiciyle etkilesim saglamak ve tliketiciyi doyuma ulastirmak acisindan azami
seviyeye getirmeye caligmaktadir. Amerikan tiiketim araclarmi tiiketerek ve
Amerikalilar gibi mal edinerek kiiresel bir standartlasma ve tiirdes bir iiriin dizinini

meydana getirmektedir.

Enformasyon teknolojilerinin gelisimi, 1980’lerden itibaren kapitalist sistemin temel
bir yeniden yapilanma siirecinin uygulanmasinda énemli bir igleve sahiptir (Castells,
2008: 16). Glinlimiizde bu gelisme ve degisiklikler mahremiyete iligkin gizliligin ihlal
edilmesine yol agmaktadir. Bu yiizden uzay 6ncesi ¢agda oldugu gibi kisilerin gizlilik
hususundaki hakkini korumak esastir (Schauer, 2003: 5). Ulusal ve uluslararasi

anlagmalarla koruma altina alinan mahremiyet hakki, en ¢ok ihlal edilen hak olma
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yolundadir. Baslica olarak medyada mahremiyetin ihlali gdze carpmaktadir. Insanlarin
cogunlugu gizlilik haklarinin ihlal edildiginin farkinda degildir. Kisiler, ses, goriintii
ve video niteliklerine sahip bir¢ok aygit araciligiyla 6zel yasamlarina dair ipuglar
vermektedir (Uzun, 2016: 324, 325). Glinlimiiz toplumunda bireyler, sahip olduklar
cesitli teknolojik aygitlarla farkinda ya da farkinda olmaksizin internette ayak izlerini
birakmaktadir. Bu yolla reklam verenler ve resmi veya ozel kuruluslar, kisiler

hakkinda devasa bir bilgi erisimine sahip olmaktadir.
2.3. Kamusal Alan ve Ozel Alan Ayrimi

Toplumda meydana gelen toplumsal olaylar, mevcut degerlerin degismesine ve bu
degerlerin yeniden anlamlandirilmasina yol agmaktadir. Toplumsal yapinin niteligi,
degisime karsi toplumsal alanda gelistirilen direng ve bireysel yasam bi¢imlerine
doniik ilgiler ve beklentiler mahremiyetin kamusal veya 6zel alanda kalmasini

belirlemektedir (Aslan, 2001: 101).

Kamusal alandaki ve 6zel alandaki meseleler, eylemlerin bigimleri ve standartlarina
gore farklilik gostermektedir. Geuss, kamusal ve Gzel arasinda bir ayrima degil,
karsithiga dikkati ¢ekmektedir. Ezoterik bilgi, "sadece segili bir grubun {iyelerine 6zgi
bilgi" anlamina gelirken egzoterik bilgi, grubun disindakilere yoneltilmis olan bilgidir.
Seylerin, nerede, ni¢in ve hangi amacgla konusuldugu, kamusal veya 06zel olani
belirlemektedir. Kamusal alan, kisilerin bulunabilecegi ve bulunulan ortamda dikkat
¢cekmezlik kuralinin uygulandigi bir alan, 6zel alan ise kisinin dikkat ¢ekmezlik
ilkesini ihlal etme kaygis1 duymadigi bir alandir. Geuss’a gore, bu iki tanim kisinin
bulundugu kisi-kisiler ve kisi veya kisilere sdyledigi niyet ile iliskili olarak kamusal
veya dzel alan olarak nitelendirilmelidir (Geuss, 2007: 26-48). Ozbek (2004: 50, 51)’e
gore kamusal ve ozel alan ayrimi, iktidar yapilari ve iliskileriyle baglantili olarak
tanimlanmaktadir. Buna gore belirli gruplar politik ve toplumsal yasamin
olusmasinda, yapisinin ve katilimcilarinin niteliklerinin belirlenmesinde etkin rol
oynamaktadir. Bir 6zgiirlik miicadelesi olarak 6zel-mahrem alana ve kamusal alana
ait nitelikleri ve ortamlar1 mesele etmek gerekmektedir. Cesitli toplumsal olaylar

kamusal ve 6zel alan arasindaki ayrimi belirlemekte ve yeniden tanimlamaktadir.

Ingilizcede “kamu’nun bilinen ilk karsilig1, toplumun ortak ¢ikaridir. Sennett, kamusal

ve 0zel alanin yiizyillardir uzanan bir tarihinin olduguna isaret etmektedir:
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1470'te Malory, imparator Lucyos'tan "Roma'nin kamusal iyiligini [publyke wele] saglayan
diktator" diye s6z ediyordu. Yetmis kiisur yil sonra buna sdzciigiin “genel gozleme agik ve
ortada olan” seklinde yeni bir anlami1 daha eklendi. Hall, 1542 tarihli Chronicle'da, “R:Ierindeki
kini tutamay1p kamusal ve 6zel alanlarda haykirdilar” demekteydi. “Ozel” sézciigii burada iist
diizey devlet erkdnindan, “ayricalikli” kigi anlaminda kullanilmustir. 17. yiizyil sonlarina
gelindiginde, “kamu” ve “6zel” karsitliginin bugiinkii kullanimlarina benzer bir bi¢im almakta
oldugunu goriiyoruz. “Kamusal” sozciigli herkesin denetimine agik olan anlamina gelirken,
“Ozel” sozciigl kisinin ailesi ve arkadaglari ile sinirlanan mahfuz bir yasam bolgesi
anlamindayd1 (Sennett, 2013: 32).

Habermas’a gore Orta Cagda monarkin sahsiyla biitiinlesen bir kamusallik egemendir.
Aleniyetin, umumiyetin ve mahremiyetin monark 6zelinde birlesen bir fonksiyon
iistlendigi ve bu durumun kamusal ve 6zel alan arasindaki ayrimin bulaniklagmasina
neden oldugu asikardir (Minarli, 2019: 587). Feodal sistemde yiiksek mertebeye sahip
prens, “iktidarin tasiyicis1” olarak devletin somut varligini temsil etmektedir. Reform
hareketleriyle ise Kiliseye bakis acis1 doniismiis ve din, kisilerin vicdanlarina birakilan
bir durum haline gelmistir. Kamusal otoritenin kurumlar1 ile biirokrasi ve ordu, prensin
otoritesini esas alan sistemden bagimsizligini ilan etmis, kamu artik yetkiyle
diizenlenen bir kurum olmustur. Kamusal otoritenin idare ettigi 6zel bireyler ise

kamusal gévdeyi olusturmustur:

...Feodal tabakalar da doniistii: Soylular, kamusal otorite organlarini, parlamento ve hukuki
kurumlar1 olusturdular. Ticaretle ve cesitli mesleklerle ugrasan kesimler ise kentsel
korporasyonlar ve bolgesel orgiitler kurmus olduklari 6l¢iide sahiden 6zerk bir 6zel alan olarak,
devletten ayr1 duran bir burjuva toplumu alani gelistirdiler (Habermas, 2004: 97, 98).

Kamusal alan, her yerde bulunmaya imkan saglayan, kisiler tarafindan kamusal bir
topluluk olusturacak sekilde toplanilan ve kamunun ¢ikarlar1 dogrultusunda konularin
konusuldugu bir alandir (Ritzer, 2012: 323). Ozel alan ise burjuva toplumu, mal
dolagimi ile toplumsal emek alanimi ve mahremiyet alanimmi simgeleyen aileyi
kapsamaktadir (Habermas, 2003: 98). 18. yiizyilin baslarinda Londra'da ve Paris'te 6ne
¢ikan kamusal alan, modern anlamini1 kazanarak bir¢ok insanin igerisinde bulundugu
yakinlarin ve yabancilarin olusturdugu bir alani ifade etmistir. Kamunun bulugsma
noktas1 olan alanlar biiyiik sehirlerdir. Bu sehirlerde parklar yapilmis, kisilerin
sokaklarda bulusup konusabilecegi ortamlar kurulmustur. Kahvehaneler ve kafeler
birer sosyal merkeze doniistiiriilmiis, tiyatro-opera gibi mekanlar toplumun her
tabakasina indirgenmistir. Kisiler degisen kamusal diizen igerisinde 6zel alanlari ile
kamusal alanlar1 arasinda bir ayrima gitmek istemis, konusma ve giyim tarzlarinda
degisiklige gitmistir (Sennett, 2013: 33-35). Bu yiizyilda gelisen edebi gazetecilik,
ciddi bir rekabet ortami olusturmustur. Basin igerik olarak heniiz ticarilesmeyen,

kamusal tartigmaya aracilik eden bir kamusal organ islevi iistlenmistir. Habermas’a
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gore, Ozel sahislarin gazetelerini Orgiitleyerek 6zgiirliik ve kamuoyu i¢in politik bir
islev listlenmesi ve akabinde burjuva anayasal devletinin kurulmasi ile basin, kamunun
bir parcast olarak islev gérmeye baslamistir (Habermas, 2004: 99, 100). 19. yiizyila
gelindiginde aile, biricik ve kamusal alandan daha yliksek bir ahlaki degerler biitiinii
olarak goriilmeye baslanmistir. Mahremiyet, aile ile biitiinlesen bir kavram haline
gelmistir. Sanayinin geligmesi ve makine iiretimi sonucu tek tipte ticari mallar
iiretilmis, toplumsal farklar ayirt edilemez hale gelmistir. Benzer goriiniisler ve seri
halde iiretilen mallar, gesitli toplumsal kesimlerin ayniligina sebebiyet vermistir.
Marx’in “meta fetisizmi’nden bahsettigi, bu {iiretilen mallarin, pazarlama yoluyla
kisilerde sahiplenilmesi gereken cezbedici iirlinler haline getirilmesidir (Sennett,

2013: 37, 38).

Habermas’a gore, Avrupa'da basili materyallerin dolasimi, mutlak rejimlerden liberal
demokratik rejimlere geciste 6nemli bir islev siirdiirmiistiir ve elestirel kamuoyunun
medya ile biitiinlestirilmesi modern demokratik yagamin bir gerekliligidir (Thompson,
2008: 20). Habermas, giderek tekellesme ile olusan sermayenin etkisinden ¢ikilmasi
icin iletisimin dnemine vurgu yapmaktadir. Kapitalist kitle medyas1 kamusal alan1 ve
katilimci izleyicileri yok etmektedir. Aktif iletisimciler ideolojik ve ¢arpik iletisimden
kurtulan ac¢ik, dogru ve bilgilendirici bir iletisim kurabilmektedir. Zengin ve fakir
arasindaki ayrimi dikkate almayan Habermas, farkli kamusal alanlara yer vermeyen,
tek ve biitlinciil bir kamusal alan1 varsaymaktadir (Yaylagiil, 2006: 75, 76). Toplum
iletisimin merkezi, iletisim ise toplumun Oziidiir. Gazeteler, kahveler vb. kamusal
alanlar lizerinden kuramsal incelemeler yapan Habermas, kitle medyasinin ¢esitli
alanlarda degisikliklere yol actigin1 belirtmektedir. Ticari kaygilar 6n plana ¢ikmakta
ve kisilerin 6zel hayatlarinin ifsasi ise teshircilie neden olmaktadir (Maigret, 2014:
272, 273). Gazete isletmelerinin ticari kaygilar1 benimsemesi ile gazete, bir kapitalist
isletme zihniyetinde calismaya baslamistir. 19. yiizyilin ikinci yarisinda yayinlanan
giinliik gazeteler bu durumu kanitlamaktadir. Gazetede reklam vermek amagh
yayinlanan ilanlar artik sadece haber verme organi olarak degil, ¢ikarlar dogrultusunda
kar amaci giiden bir isletme islevine sahip olmustur. Bu durum 6zel ¢ikarlarin kamuyu
istila etmesine yol agmistir. Kamusallikla 6zel alanin ayrilmasi, bu istilanin piyasanin
belirleyiciligine birakilmasi ve kanaatler arasindaki kamusal tartismanin disinda
tutulmasini icermektedir (Habermas, 2003: 314-319). Toplumun genel menfaatlerine

dair konularin tartisildigr liberal kamusal alan, pazar ekonomisinin igerisinde
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gelismistir. Ortaya ¢ikan burjuvazi, devlet otoritesinin halk tarafindan bilgili ve
elestirel tartismayla denetlenen bir kamusal alani olugturmustur. Liberal kamusal alan,
temel insan haklar1 ile belirli bir kesimin bu hakki elinde bulundurmasina elestiri ile
bakmistir (McCarthy, 2004: 91). Ozel ekonomik iliskilerin alani olarak sivil toplumun
ortaya ¢ikmasi ile 6zel alan “aile”yle iliskilendirilmeye baslamistir. Kamusal alanda
ise devlet etkinlikleri ile sivil toplumun tartisilmasi ve diizenlenmesi amag¢lanmistir
(Thompson, 2008: 112, 113). Sivil toplum, “kiliselerden, kiiltiir derneklerinden ve
akademilerden bagimsiz medyaya, spor ve bos zaman derneklerine, tartisma
kuliiplerine, vatandas forumlarina ve yurttas inisiyatiflerinden meslek birliklerine,
siyasal partilere, sendikalara ve alternatif kurumlara dek uzanan devlet-dis1 ve
ekonomi-dis1 goniillii birliktelikler”dir. Basta televizyon olmak iizere kitle iletisim
araglar1 sivil toplumun uygulanabilirlik alaninda belirleyici rol oynamistir (Habermas,

2003: 52).

Richard Sennett, kamusal ve 6zel alandaki degisiklikleri, toplumsal yapidaki rollerin
degisimine baglamaktadir (Sennett, 2013: 49). Kamusal alan, Habermas ve Sennett
tarafindan tarihsellestirildigi bi¢imiyle toplumsal ve politik olarak kamusal ile 6zel
ayriminin belirsizlesmesine sebep olan burjuvazinin kendisini gergeklestirdigi bir
alandir. Kapitalizmin Onciisii niteligindeki burjuvazi, kamu ve 06zel alani ayirt
edilemez kilmistir. Ahlak methumunun igerisinde barindirdig: baz1 degerler yitirilmis,

yerine farkli deger yargilar1 hdkim olmustur (Minarli, 2019: 588).

18. yiizyildan beri geleneksel liberal sdylemde 6zel alan olarak degerlendirilen
ekonomi ve aile toplumsal yapida doniisiime ugramistir. Kamusal alandaki tartigmalar
da toplumun politik, hukuki ve ahlaki yapisinda degisikliklere neden olmustur (Ozbek,
2004: 50). Sennett’e gore, bliylik sehirlerdeki yasantilarda, kisiden evdeki
kiyafetinden siyrilarak tipki sahnede performans gosteren bir sanatgr gibi bedenini
dekore etmesi ve sokakta farkli bir goriinlim sergilemesi beklenmektedir.
Sokaktakiler, kisisel duygularint ve bilgilerini yansitmadan, 6zel alandaki benligini
sergilemeden yabancilarla iliski kurmaktadir. Romeo’yu Romeo yapan sahnedeki

performansi ve oyuncunun basarisidir (Giirbilek, 2001: 59).

19. yiizyilda gelisen sekiilerlik, askinliktan ¢ok bir ickinlige dayanmaktadir. Anlik
duyum, anlik olay ve anlik duygularin anlasilabilmesi énemlidir. Ciinkii goriintiiler

kisilerin i¢ diinyast hakkindaki ipuglarin1 vermektedir. Kamusal alan, kadinlar ve
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erkekler icin farkliliklar arz etmektedir. Kadinlar i¢in i¢inde bulunduklarinda
erdemlerini yitirme yeri olarak, erkekler i¢in ise kadinlarinkinin aksine bir 6zgiirliik
alan1 olarak gosterilen bir alan olmustur. 19. yiizyil restoranlarinda saygin bir kadinin,
icerisinde kocasinin da bulundugu bir grup erkek ile yemek yemesi sansasyona neden
olmustur. Fakat burjuva erkeginin kendinden daha diisiik seviyeden bir kadin ile
restoranda yemek yemesi 6onemsenmemistir. Hatta erkeklerin evlilik dis1 iligkilerde
bulunmasi toplum nezdinde dikkate alinmamistir. Diger yandan yiizyilin ortalarina
gelindiginde kisilerin tanimadiklar1 insanlarla iletisime girmesine 6nem verilmesi
gerekliligine ve kendisini yabanci birine agarak ortaya koymasinin kisiliginin olusumu
icin gerekli olduguna inanilmistir. Kamusal deneyime kisiligin olusumu igin bir
zorunluluk olarak bakilmaktadir. Bilingdist davraniglar ise kisilerin gercek
duygularinin agiga ¢ikmasi olarak goriilmektedir. Politik olarak kamusal alanda
etkinlik yiriiten kisiler, kamu tarafindan niyet ve karakter c¢ergevesinde
degerlendirilmistir. Kamusal bir sahsiyet duygularimi yansittigi derecede kendisini
inanilir kilmaktadir ve bu inanilir kilma araci sahicilik olarak adlandirilmaktadir.
Kisilerin duygularin1 agiga vurmama yoluyla sessiz kalmasi, kamusal yasama ayak
uydurmanin yolu olarak goriillmektedir. Sennett’e gore “Heyecan ve duygularin bir kez
uyandiklarinda onlar1 gizlemek i¢in harcanan irade giiciinii asarak acgiga ¢iktiklarinin
diislintildiigi bir ortamda duygulardan uzaklagmak, yaralanmayi Onlemenin tek
yoludur.” Sennett, 19. yiizyillda kamusal yasama etki eden kapitalizm ile sekiilerlik,
karakterin irade dis1 a¢iga vurulmasi ile kamusal ve 6zel imgelemin {ist iiste
oturtulmasi, geri c¢ekilerek savunma ile sessizlik olmak tizere dort psikolojik etken
oldugunu belirtmektedir. Benlik, gecen yiizyilin sorunlarini inkar ederek ¢oziime
kavusturma c¢abasindan ibarettir. Mahremiyet ise kamusal olanin varligin1 gérmezden

gelerek olusan kamu sorununu ¢dzme isidir (Sennett, 2013: 39-47).

Modern toplumsal formlarda devlet ve sivil toplum birlikte gelisen ve giindelik hayata
etki eden bir yapiya sahiptir. Ozel alan gozetime maruz kalmamak icin korunan,
kamusal alan ise devletin faaliyet gosterdigi alandir. Hukuki a¢idan da 6zel alan, devlet
tarafindan kisilerin mahrem haklarin1 ve 6zgiirliiklerini korudugu ve giivence altina
aldig1 bir alandir (Giddens, 2010c: 193). Tiirkiye’de kamusal alan, 1990’dan beri
akademik camiada tartisilmaya, farkli alanlarda kullanilmaya ve 2002’den beri glincel
politik tartismalar bakimindan konusulmaya baslanmustir (Ozbek, 2004: 9). 1980'lerin

ikinci yarisindan beri ilgi, kamusaldan 6zel olana dogru kaymaktadir. Kamu
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ozellesmekte ve 6zel hayat kamusallagsmaktadir. Kisilere ait 6zel is yerleri agilmais,
basta medya sektorii olmak iizere farkli is kollarinda devlet tekelinden 6zel sektore
gecis baslamistir. Ozellikle basm, siradan insanin da 6zel hayatmi ele alir hale
gelmistir. Ozel ve kamusal alan ayriminin belirsizlestigi bu yillarda, 6zel alan1 kamusal
alandan ayiran sinir belirsizlesmeye baglamistir. Kamusal, is yerlerinden kitle iletigim
araglarma kadar devletin dogrudan bir denetiminin olmadig1 bir alanda 6zellesmistir.
Ozel hayat da ozellikle cinsellik sdylemi iizerinden kamu ortaminda sik¢a dile
getirilmis ve tartisgma konusu olmasiyla sokaktaki insanin 6zel hayati da
kamusallagmistir (Giirbilek, 2001: 119, 120). 19. yiizyilin sonu ve 20. yiizyilin basin
kapsayan siirecte devlet ve toplumun i¢ ige gegmesi sonucu liberal kamusal alan sona
ermigtir. Kamusal alan farkli tabanlarda ve cikarlardaki orgiitlerin birbirleriyle ve
devletle pazarlik edip uzlastigi ve bu siiregte kamunun devre dis1 oldugu bir
mevcudiyet gostermeye baglamistir. Kamuoyu tanitim, halkla iligskiler ve kamuoyu
arastirmalar1 gercevesinde beliren bir hal almistir. Medya ise kamunun ¢ikarina ve
yararina bir iletisim faaliyetinden soyutlanarak halka tiikketim kiiltiiriinii benimsetme
amactyla faaliyet gdsteren bir organdir (McCharthy, 2004: 92). Onceleri ortak olan
kisi ve kisiyle ilgili meselelerden bagimsiz olaylar i¢in kullanilan kamusal kavrama,
artik 6zel meselelerin ve kisiye ait miilklerin ifsas1 haline gelmektedir. Kisilerin 6zel
hayatlarinin kamu ¢ikar1 veya merak adi altinda ifsast s6z konusudur. Sonunda 6zel
olanla ilgili meselelerin konusuldugu, kendi anlam ve Oneminden uzaklasan bir
kamusal tasavvuru olusmustur. Kamusalin 6zelden farki kalmamistir. Kisilerin
yalnizca yakin ¢evrelerine bahsedebilecegi meseleler kamu o6nilinde konusulur hale
gelmektedir. Mahremiyet hakkinin gerekliligine isaret eden 6zel alan, 6zgilirlesme adi
altinda aleniyet hakkina sahip bir alan olarak doniismektedir. Kamu, medya
aracilifiyla bagkalarinin hayatlari hakkinda edindigi olaylara olumlu veya olumsuz

yorum yapabilmektedir (Bauman, 2000: 74-76).

Thompson’a gore, kitle iletisim araglari, medya iiriinlerine erisim noktasinda kamusal
ve O0zel alan ayrimina katkida bulunmaktadir (Thompson, 2008: 55, 56). Giiniimiizde
ozel olana dair her sey toplumun ilgi odagidir. Ozellikle “reality show” olarak
adlandirilan program tiiriindeki baskalarinin 6zel hayatini kapsayan, kisilerin benligini
ve kisiligini, duygusal ve zihinsel yapisini kamuya yansittig: siirece ilgi ¢ekiciligini
stirdiirdiigli olgusu bir gercektir. Samimiyeti ve gercekligi seyirciye, okura, takipciye

yansitmanin begenilme, ilgi ¢ekme ve ne olursa olsun elestirilme durumu ile dogru
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orantili oldugu sdylenebilir. Mahremiyet, bir yandan ¢ok degerli bir olgu halindeyken,
diger yandan da kisilerin mahremiyetini disartya agtig1 6l¢iide degerli oldugu celiskisi

giliniimiiz toplumunun temel sorun veya sorusudur.
2.4. Tiirkiye’de Kadin ve Mahremiyet

Tiirkiye Dogu kiiltliriinde kendini beslemis, bilyiitmiis, viicut bulmus ve 6zellikle
Osmanli Dénemi’nde art arda gelen yeniliklerle birlikte Bati kiiltlirlinden emareler
barindirmaya baslamistir. Tiirk kiiltiiriiniin Bati1’ya yonelik adimlari, zorlu ve getrefilli
bir donem ile siirece isaret etmektedir. Osmanli Devleti yiizyillar boyunca siiregelen
bir medeniyeti temsil etmektedir. “Bir cihan hakimiyeti” ifadesi, dini ve milli olarak
cesitli degerler, normlar, inancglar, gelenekler dizisine isaret etmektedir. Burada,
Osmanl1 Devleti’nin uzun bir donem boyunca Dogu medeniyetini temsil ettigi gergegi
dogru bir kabul olacaktir. Bu anlamda Tiirkiye, bir yan1 Dogu kiiltiiriinde, diger yani
Bati’da olan bir zenginlikler biitliinlidiir. Yazar Mustafa Kutlu (2017: 179)’nun
ifadeleriyle, “Giines her glin dogudan dogup, batidan battig1 stirece ‘Sark meselesi’ de
giindemde kalacaktir. Ciinkii biz Avrupa’nin dogusunda, Asya’da bulunuyoruz.
Apayrt bir din, kiiltiir ve tarihten geliyoruz. Bu kimlik ve kisilikten ne kadar
kurtulmaya ¢aligsak da o bizi terk etmiyor.”

Arapca “h-r-m” kokiinden gelen mahremiyet, yasak olma, yasaklama ve sinir koyma
anlamlarina gelmektedir. Mahrem alana ikinci sahislarin girmesi yasaktir. Kisiler,
mahrem alanlarinda istedikleri hak ve yetkiye sahiptir (Kahraman, 2019: 80).
Ciiceloglu’na gore, din kisinin mahrem inanglarim1 ve duygularini igeren diinya,
toplum ve i¢ diinyas: ile iligkisini tanimlayan ve ihlal edilmemesi gereken mahrem bir
Ozdiir (Ciiceloglu, 2003: 48). Mahremiyet kisinin nikdh diismeyen yakinlar ile ilgili
tutumudur. Ornegin bir kadinin baba, amca, ogul, yegen gibi kan bag1 olanlar veya
damadi, kayinpederi gibi akrabalar1 onun mahremidir. Kadinin namahremi ise bunun
tam tersidir (Ergeng, 2015: 17). Islami anlayista mahremiyet, bireyin tekeline
birakilmayan, sinirlar1 Allah tarafindan belirlenen bir alandir. Insan1 var eden yaratict,
onun mahremiyet alanin1 da bizzat belirlemistir. Fiziksel, zihinsel ve duygusal
bakimdan mahremiyete 6zen gostermek ilahi bir tercihe boyun egmek anlamina gelir
(Gorgiilii, 2018: 71). Islam Hukukunda insanin kendi bedenine zarar verici bir fiilde
bulunmasini, 6liim talebini ve yaratilisini degistirmeye yonelik bir davranis igine

girmesini igeren bir hak tanimlamasinin olmadigina dair ortak bir kanaat vardir.
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Islam’a gore, kisinin en mahrem alan1 olarak kabul edilebilecek olan beden, kisiye
emanettir. Emanet de sahibinin istegi dogrultusunda korunmasi gereken bir durumdur

(Sahin, 2016: 171).

Mahremiyet konusunda, Islam kiiltiirii, kisileri merak etmemeye sevk etmistir. Kamu
menfaatinin 6n planda oldugu durumlarin disinda, bir kisi bilgi ve davranigini mahrem
tutmak istiyorsa bunun 6zel olarak arastirilip ifsa edilmesi yasaklanmistir. Diger
yandan sadakanin agiktan verilmesi oviilmiis ama kisinin ibadeti zedeleyecek duygu
ve davranislardan kaginmasini temin etmek icin gizli tutulmasi tavsiye edilmistir
(Turker, 2019: 102, 103). Nitekim verilen bir seyde “sag elin verdigini sol elin

bilmemesi” Islam dininde esas olandir.

Islam kiiltiiriinde mimari ise kisilerin mahremiyete bakis acisini belirlemede énemli
bir yer tutar. Géle (2011: 128, 129)’ye gore Islam'da toplumsal diizen, evdeki ve ev
disindaki mekanlarin insa edilmesine baghdir ve kadinin mahremiyeti iizerine
kuruludur. Ortiinme mahrem alana, yasak alana isaret etmektedir. Fazlioglu (2015: 49,
50)’na gore, “Miisliiman sehri, “helal” ve “haram”in belirledigi alanlarin kesistigi bir
yerdir ve bu sehirde vasayanlar da iki kavramin yarattig1 sinirlara gére hayatini tanzim
etmektedir.” Mahrem, harem ve mahremiyet kavramlari, “h-r-m” kokiinden
gelmektedir. Bu kavramlar, Miisliiman evinin i¢ yapisimi belirlemis, ev i¢inde bu

kavramlara karsilik gelecek farkli boliimlerin olusmasina sebep olmustur:

...oda, mahremiyet kavraminin maddi bir ifadesidir. Oda bizi sinirlar; digaridan, nimahrem
olandan (yani sinirlanmayandan) ayirir. Ilgingtir ki XVIIL. yiizyila degin Bati Avrupa’da
evlerde oda yoktur; biiyiik bir salonda yasanmakta ve yatilmaktadir; salonda kullanilan esyaya
Fransizcada mobilya denilmesinin nedeni budur; mobilya, sabah aksam mobil héalde yani
hareketli halde olan seyler... Odalarda ise temel esyalar sabitti; bu nedenle mobilya da yoktu.

Islam hukukgulari, komsuluk hukukundan dogan birtakim smirlamalar1 getirmistir.
Kisi arsasinda bir ev yapacak olursa, komsusunun esinin ve cocuklarinin rahat hareket
edecekleri tarafa bir pencere agcamaz, bu “makarr-1 nisvan” olarak adlandirilmaktadir.
Kadinlarin serbestce rahat edebilecekleri bir alan birakma diisiincesiyle dogan bu
durum sadece Miisliiman toplumlarina has bir ger¢ek degildir. Kadinin ve erkegin
serbest hareket edecekleri bir mahremiyet alani olarak bakilabilecek, kiiltiirden kiiltiire

ve dini anlayistan anlayisa degisen bir methumdur (Aydin, 2015: 24, 25).

Bat1 medeniyeti Turhan’a gore, bilimi gelistiren ve toplumsal bir yol haline getiren
essiz bir medeniyettir. (Ozakpmar, 1999: 189). Bat1 kiiltiiriinii diger kiiltiirlerden

ayiran esas unsurlar; ilim, fikir adamlar1 arasindaki ortak akil, teknik ve insan haklarini
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teminat altina alan hukuk ve hiirriyettir. Dogu medeniyetindeki toplumlarin, Bati’ya
has ilmi ve ilmi zihniyeti almas1 gerekmektedir. Tanzimat’tan sonra meydana gelen
degisimler, Ozellikle biiyiik sehirlerin doniistimiinde biiyiik yanki uyandirmistir.
Turhan’in ifadeleriyle, “Duyus ve dislniisiimiiz, kiymet Ol¢iimiiz, kiymet
sistemlerimiz, dini, siyasi hayatimiz, maarifimiz ve diger miiesseselerimiz, hiilasa

ictimai biinyemiz tamamziyla degismistir” (Turhan, 2016: 46-57).

17. yiizyilin sonlarinda Osmanli Devleti, Bat1’y1 incelemek ve Bati’nin yeniliklerini
almak durumunda kalmistir. Lale Devri ile baglayan bu girisimler, Tanzimat ve
Mesrutiyet’in getirdikleri yenilikler ile devam etmis, Tiirkiye Cumhuriyeti’nin
kurulmasiyla bu hareketler ivme kazanmistir (Ozakpinar, 1999: 1, 2). Dini bakimdan
hosgoriintin  hatir1 sayilir derecede olmasi, Osmanli Devleti’nde hiikiimdardan
hiikiimdara degismeyen devletin yapis1 haline gelen bir olgudur (Ortayli, 2017: 199).
Osmanli toplumu ¢esitli dine mensup, cemaat ve topluluklardan olusmasi, kisilerin
farkli etnik kokenlere ve meslek gruplarina dahil olmasi bakimindan zengin bir
toplumdur. Toplumda kisiler, mensup olduklari cemaat ve topluluklardan etkilenen ve
kisileri etkileyen konumundadir. Farkli topluluklarda bulusan kisilerin mahremiyetleri
de cesitlilik arz etmektedir. Ticaretle ugrasanlarin 6zel ritiielleri dini ibadetleri ve
pratikleri farkl nitelikler igeren ayr1 mahrem alanlar meydana getirmektedir. Osmanl
sehirlerinde mahalle 6nemli bir yer tutmaktadir ve farkli din ile etnisiteye sahip kisiler
ayni mahallede riza ve siikran kavramlari ile beslenerek yasamaktadir. Mahrem alan
olarak nitelendirilen mahallelerde ¢esitli kamusal alanlar vardir ve disaridan gelenler

mahrem alana hemen dahil edilmemektedir (Ergeng, 2015: 14-17).

19. yiizyilda o6zellikle liman sehirleri olmak {izere Osmanli sehirleri, 6nemli
degisiklikler gecirmistir (Ortayli, 2017: 189). Cogunlugu sarayli olan bu varlikl
smifin kadinlari, 6zellikle 18. yiizyildan sonra okullar, imarethaneler, vakiflar,
kiitiiphaneler ve ¢cesmeler kurarak hayir isleri ile ilgilenmistir. Kurucular1 kadin olan
Istanbul'daki 69 okulun neredeyse hepsi 19. yiizyilda yaptirilmistir. Bu durum,
Tanzimatgilik ilkesinin etkili oldugunu gostermektedir (Altindal, 1985: 112). Padisah
2. Abdiilhamid yonetiminin sona erdigi ve 2. Mesrutiyet'in ilanma tekabiil eden
1908’den sonra olusan degisiklikler, toplumda bilhassa aile hayatinda 6nemli sorularin
meydana gelmesine sebep olmustur. Berkes’e gore, Miisliiman toplum hayatinin en

mahrem ve kutsal yuvasi sayilan aile kurumuna kadar siiregelen bir degisiklik stireci
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vardir (Berkes, 2003: 444, 445). Osmanli romani, Tiirk modernlesmesi hakkinda
bilgiler vermektedir. Bu romanlarda bilhassa iizerinde durulan konular, kadinin
toplum hayatindaki yeri ve tist simf erkeklerin Batililasmasidir. Duygululuk,
kadinlarla olan iligkilerde geleneksel tavirlarin zayiflamasinin ilk iirtinlerindendir.
(Mardin, 1991: 32-73). Osmanli’da Batinin getirdiklerini benimseyen seckinler,
kadinin dini kurallar ve geleneksel baglardan bagimsizlastirilmasiyla medeniyetin
saglanabilecegini savunmustur. Osmanli muhafazakarlar1 ise kadinlara taninan
Ozgiirliiklerin toplumun ahlaki dokusunun yipranmasina etki edecegi goriisiindedir.
Tiirk modernlesmesi Gole’ye gore, esasen kadinlarin kamunun pargast vatandaglar
haline getirilmesi ile miimkiin olmaktadir (Géle, 2011: 29, 30). Osmanli, Batililasma
cabalarima ragmen bu doniisimii saglayacak sayida nitelikli miinevver
yetistirememistir (Pultar, 2003: 44). Turhan (2016: 58)’a gore batililasma, Bati’daki
temel degerleri benimseyip almaktir ve boylelikle Tiirk milleti uluslararasi bir

seviyeye erisecektir.

1950’den sonra kadin isci sayis1 artmis, sehirli varlikli sinifin kadinlar1 ise Amerika-
Bat1 tipi bir karisimi benimsemistir. Tilrk kadmi siyasal higbir etkinlikte
bulunmamuistir. Sehirli varlikli aile kizlari, pahali ve iyi okullarda egitim gérmiistiir.
Isci-koylii ve orta sinifin kizlari, ilkokul veya liseden mezun olabilmistir. Varlikli
sinifin kizlarindan meslek sahibi olanlar doktor, eczaci, kimyager, avukat, disci,
bankaci, liniversite dgretim tiyesi gibi meslekleri segerken, toplumun alt tabakasindaki
kizlar ise fabrika iscisi, ilkokul 6gretmeni, ebe, hemsire, sekreter, polis, tezgahtar gibi

meslekler edinebilmistir (Altindal, 1985: 170).

Modern toplumlarda cinsiyetci is boliimii, tiretimi toplumsal cinsiyet ve kamusal alan
ile 0zel alan olarak boliimlere ayirmaktadir ve bu alanlari ataerkil ideoloji ve
cinsiyet¢ilik belirlemektedir. Kadinlar 6zel alan ve erkekler de kamusal alana
atfedilmektedir. Kadinlarin toplumsal hayatta yer bulmaya baslamasi ve 6zel alanda
erkeklerin de is bolimiinde yer bulmasi gerekliliginin belirtilmesi feminist
hareketlerin sonucundadir (L. R. Davis, 1997, akt. Ritzer, 2012: 335). Feministler,
reisin esi ve ¢ocuklari ile birlikte oldugu 6zel alan1 temsil eden mahremiyetin, kadinlari

ve faaliyet alanlarini islevsiz hale getirdigini belirtmektedir:

Kadinlar ve onlarin ¢ocuk bakimi, evin ¢ekilip ¢evrilmesi, erkegin duygusal ve cinsel
ihtiyaclarimin tatmin edilmesi, hastalarin ve yaslilarin bakimi gibi tarihsel olarak sinirh
tutulduklar faaliyetler, son yillara dek adalet bolgesinin dtesine yerlestirildi. Ozgiirliik, esitlik
ve karsiliklilik normlar1 ancak evin kapisina dek gelip orada kaliyordu. Amerikan ve Fransiz
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devrimlerinin {izerinden iki yiizy1l ge¢mesine ragmen kadinlarin kamusal alana girmeleri
eksiksiz olmaktan ¢ok uzak kaliyor, aile i¢erisindeki toplumsal cinsiyete dayali ig boliimii hala
ahlaki ve politik diisiiniimiin (reflection) konusunu olusturmuyor; kadinlar ve onlarin ilgileri
giiniimiiziin adalet ve cemaat teorilerinde hala etrafta gériinmiiyor... Kadinlarin ve onlarin
bakis agisinin diglanmasi yalnizca politik bir ihmal ve ahlakin koér noktasi olmakla kalmayip,
ayni zamanda epistemolojik bir kusura da temel teskil ediyor (Benhabib, 1999: 32, 33).

Ritzer ataerkillik ve kapitalizmin, egemenlik bi¢imleri bakimindan benzerlik
gosterdigini, toplumsal cinsiyet ve kamusal-6zel alan ayrimi lizerinden 6rgiitlendigini
belirtmektedir. Kapitalist sistem, kadmlarin 6zel alandaki sorumluluklarina isaret
etmis, is¢i kadinin emegini hak ettigi licrette almamasina neden olmustur. Ataerkillik
kadinin ucuz emek giiciinden yararlanarak emeginin sémiiriilmesine neden olmus ve
kadin1 erkege bagiml kilmistir. Kadinlar iste cinsel tacizlere ve kamusal mekanlarda
rahatsiz edici davranislara maruz kalmistir. Ritzer’e gore bu durum polisin sermaye
sahiplerinin koruyuculugunu {iistlenmesinden kaynaklidir ve kamusal ile 6zelin
toplumsal cinsiyete dayandirilmasinin  yani swra 1wk ve yas bakimindan
karmagiklastirilmasina da sebep olmustur (Ritzer, 2012: 360). Benhabib’e gore, kadina
cocugunun bakimi ile yetistirilmesinden sorumlu, erkeklerin duygusal ve cinsel
ihtiyaglarini tatmin eden, 0zel alandaki faaliyetlerden sorumlu kisi olarak bakilmasi
kadinin ¢aligma diinyasindan uzak kalmasina neden olmustur. Bu durum kadinin tarih

sahnesinden uzak kalmasina sebep olmustur (Benhabib, 1999: 323).

Giirbilek (2001: 22-55)’e gore Tiirkiye'de onceleri mahrem kabul edilen, cinsellik,
cinsel egilimler, kusaklar ayrimi gibi bir¢ok alan ilk defa 1980'lerde kamusal alanda
tartistlmaya baslanmistir. Ozel alan bir kamu meselesi olarak giindeme gelmis,
mahrem olan disa agilmis, ic ve disin birbirine karisip belirsizlestigi bir hale

blirtiinmiistiir:

Unlii yildizlarin, kocasini 6ldiiren kadin ya da sevgilisinin canina kiyan adam gibi sira dist ve
negatif orneklerin degil; politikacilarin, i adamlarinin, yazarlarin, {inlii {insiiz herkesin, yani
siradan ya da pozitif 6rneklerin alani oldu. Bir yandan da Tiirkiye'de ilk kez hayat bigimleri
simiflandirildi, adlandirildi;; "yalniz yasayan kadimnlar", "cocuksuz ¢iftler", "68'liler",

"non

"marjinaller", "bisekstieller", "arabesk seven aydinlar" gibi kusatici tiplemeler olusturuldu.
Sehir yasantisi, modern hayat i¢cinde edinilebilecek ¢esitli deneyimler belirli imgeler, belirli
goriintiilerle kusatildi.

Sisman (2015: 146-154)’a gore, son iki yiizyildir Islam diinyas1, Bat1 tarafindan bir
tanima muhatap olmustur. Sosyal hayatta Miisliman kadinlarin ve erkeklerin
hayatinda sosyal, toplumsal ve ekonomik bakimdan bir¢ok degisiklikler meydana
gelmistir. Tartismalar kadin ve toplum hayatindaki yeri tizerinden yapilmistir. Bati’nin
bu elestirileri sonrasinda Islam" yeniden hayata hakim kilma ¢abasinda olan Islami

goriistekiler ise kadinin egitimi, cemiyet hayatina katilmasi, tesettiir gibi konularda
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bircok farkli goriiste bulunmustur. Sisman, Cumbhuriyetin ¢agdas Tiirk kadim
kimligini olustururken, geleneksel/modern, geri/ileri kutupsalligini vurguladigini

belirtmektedir.
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3. SOSYAL MEDYADA DONUSUM VE BENLIK KAVRAMI

Her yastan, her gruptan, farkli 6rgiitlerden, inangtan, irktan ve birgok farkli is kolundan
insanin ortak paylasim noktasi haline gelen yeni medyada, kesif bir sekilde iletisim ve
paylasim vardir. Gelisen bu boyut, kullanicilarin sanal ve gergek arasindaki goriinmez
ince ¢izginin ne tarafinda oldugu sorusunu giindeme getirmektedir. Gordiiklerine
inanmak ile inandirilmig bir gergeklik sunmak arasinda hem igerigi paylasip begenen
ve yorum yapanin hem de igerik iiretenin zihinde olusturdugu sorular, sanali kavramak
bakimindan 6nemlidir. Baydar (2013: 140)’a gore, kisilerin sosyal medyada goriiniir
olmas1 popiilerlik algisina ve benlik insasina yol agmaktadir. Bu durum giiniimiizde
kamusal ve 6zel alanin smirlarinin belirsizleserek 6zellikle genclerin 6zel hayatlari

hakkinda konugmanin normal bir sosyallesme olarak algilanmasina neden olmustur.
3.1. Yeni Medyanin Tarihsel Gelisimi

Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra, hesaplama makineleri ve uydu telekomiinikasyonu
icat edilmistir. Telgraf, telefon, radyo ve televizyondan sonra icat edilen iletigim
araglar1 “dijital devrim” olarak adlandirilan yeni bir dénemi baglatmistir (Dijk, 2016:
13, 14). Internet’in ortaya ¢ikisi, ABD Savunma Bakanlig1 ileri Arastirma Projeleri
Kurumu (Advanced Research Projects Agency-ARPA)nun faaliyetlerine
dayanmaktadir. Sovyet Sosyalist Cumbhuriyetler Birligi (SSCB) tarafindan
1950’1lerdeki ilk Sputnik yapay uydusunun firlatilmas1 sonucu, Amerikan ordusu
faaliyetlerini hizlandirmistir. ARPA, 1960-1964°te Rand Corporation’da gérev yapan
Paul Baran’in bir fikrinin gelistirilmesiyle niikleer saldiridan etkilenmeyecek bir
iletisim sistemi tasarlamak ugrasisina girismistir. Paket-anahtar iletisim teknolojisine
dayanan iletisim sistemi, agin komuta ile kontrol merkezlerinden bagimsiz olmasini
ve mesaj birimlerinin ag i¢inde kendi yollarini bulmasini saglayarak, agin herhangi bir
noktasinda tutarli bir anlamla yeniden toplanabilmesine olanak verecekti (Castells,

2008: 58).

Enformasyon toplumu fikri 1970’te ortaya ¢ikmis ve 1980°ler boyunca gelismistir. Bu
fikrin ortaya cikmasiyla bazi gelismis toplumlarda degisiklikler gerceklesmistir.
Insanlar evde ve iste bilgisayar kullanimma baslamis, bu genis capli kullamim ise
kisisel bilginin isgali sorunlarina yol agmistir (Martin, 2017: 2, 4). 1995’te o dénem
yedi iilkenin is birligiyle gerceklesen G-7 zirvesinde sunulan Global Information

Society adli proje ile internet ve telekomiinikasyon pazarlarinin serbest piyasa mantigi
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ile kiiresellestirilmesi amaglanmigtir. 2000°deki Avrupa Birligi zirvesinde ise 15
Avrupa iilkesi arasinda internetin gelistirilmesi ve yayginlastirilmasi i¢in bir anlagma
imzalanmistir. Bir Amerikan askeri savunma projesi olarak gelistirilen (ARPANET)
ve 1980°1i yillarin sonundan itibaren kisilere kullanim hakki verilen Internet, 1990°l1
yillarda devletler diizeyinde gelismis toplumsal, kiiresel, ideolojik bir olgu haline
gelmistir (Kiligbay, 2005: 16).

3.2. Yeni Medyanin Ozellikleri

Giliniimiiziin kiiresellesmis diinyasinda devasa bir boyuta ulasmis olan teknoloji, bu
gelisiminin izlerini iletisim araclarinda da siirdiirmektedir. Basin, haber alma ve
paylasma araci olarak Onemli bir islev Ustlenmektedir. Sesli, gorsel ve hareketli
sistemlerin 1iletisim alanindaki gelismesi ile gelinen son noktada ise teknoloji
araciligiyla “yeni” bir kavram olusmustur. Bu kavram uzam ile zaman bakimindan
iletisimin doniistimiinii apag¢ik ifade etmektedir: zengin icerik ve olanaklariyla “yeni

medya”.

Etkilesim siirecinin karsilikli ve ¢oklu olmasi bakimindan yeni medya, kitleleri degil
bireyleri 6n plana ¢ikaran bir platformdur (Akyol, 2015: 34, 35). McLuhan’a gore,
kisiler, elektronik araclar ile diinyada yer almaktadir. Bu durum enformasyon
sistemlerinin gelismesine ve dolayisiyla herkesin her seyden haberdar oldugu bir
diinya olgusunun olusmasina yol agmaktadir. Kisiler, bu yolla robotsu bir gelecege
dogru ilerlemektedir (McLuhan ve Powers, 2015: 10). Thompson’a gdre yeni iletisim
teknolojilerinin geligsmesi, toplumsal yasamin mekéan ve zaman algisinda degisiklige
neden olmustur. Medya aracilig1 ile iiretilen ve dolayimlanan sembolik icerikler,
diinyay1 anlama ve anlamlandirma siirecinde basat rol oynamaktadir (Thompson,
2008: 59-6). Oznel rahatlama mekanizmalar1 olarak nitelendirilebilen cep telefonlar,
reklameilar igin ¢esitli olanaklar ve kolayliklar saglayan yeni medya teknolojileri,
kullanicilarina aktif bir misyon yiikleyen sosyal mecralar, sivil hareketlilige yol acan
mobil iletisim yollari... Ag toplumuna doniistimii ifade eden iletisim teknolojisindeki
bir dizi gelismeyi temsil etmektedir. Buna gore iletisim teknolojileri, iletisim sekilleri
tizerinde 6nemli rol oynayarak ¢esitlenmesine yol agmistir. (Hiiliir ve Yasin, 2016: 25-
36). Hipermetinsellik, multimedya, etkilesim ve icerik {iretimi yeni medya
teknolojilerinin temel nitelikleridir. Yeni medyayi islevsel kilan bu nitelikler, giderek

artan teknolojik gelismelerle kapsamini genisletmektedir.
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3.2.1. Hipermetinsellik

Yeni medya, ¢ok yonlii, kapsamli ve etkilesime olanak saglayan bir yapidadir. Sahip
oldugu niteliklerle kendi igerigini ve tarzini olusturmasi bakimindan yeni medya,
coklu ortam oOzelligiyle birgok baglantiya olanak saglamaktadir. Yeni iletisimde,
alicinin iletilen gonderiden etkilenmesi beklenmektedir. Yeni medyanin en temel
Ozelliklerinden hipermetinsellik, ayn1 anda bir¢ok metne ulasma imkani veren bir
sistemdir. Hipermetin, bu baglar agi1 ile kendisinin 6tesinde ve tizerinde olan metinlere
erismekte, esnek yapisi sayesinde kullanici segimlerine odaklanan genis bir metin ag1

sunmaktadir (Akyol, 2015: 3-15).

Enformasyon ve iletisimi ses, goOriintii, metin ve sayisal veriler haline getirip
dijitallestirerek yeniden birlestiren dijital kod, web 2.0 araciligiyla kullanicilara hiper
metinler sunmaya baslamistir. Hiper metin, “dijital medyadaki her tiir verinin farkl
obeklerini birbirine baglayan tek big¢imli kod”dur. Akilli telefonlar, ses-goriintii
ekleyebilmeleri ve Internete baglanabilmeleri bakimindan dijital niteliktedir (Dijk,

2016: 17, 18).
3.2.2. Multimedya

Internetin 1990’larin basinda World Wide Web’in (WWW) ortaya cikisi ile ¢oklu
ortam uygulamalari, uygun bir platform ve ticari bir zemin haline gelmistir (Basaran,
2010: 258). Yeni medyanin en 6nemli yapisal 6zelligi Dijk’e gore, yondesme siireci
olarak bilinen ¢esitli veri tirlerini tek bir aragta toplama niteligidir.
Multimedya kullanicilara ses, veri, metin ve goriintii sunarak ¢oklu bir ortam zemini
olusturmaktadir (Dijk, 2016: 14, 15). Ozellikle internet haber siteleri, blog siteleri ve
sosyal mecralar multimedya bakimindan altyapisal nitelikler acisindan ilgi ¢ekici
olmakta ve kullanicilara farkli baglamlarda paylagim ve takip etme, okuma ve izleme

imkani tanimaktadir.
3.2.3. Etkilesim

Yeni medya kullanicilara bir¢ok veriye ulasmada kolaylik saglarken, yorum yapma,
paylagma ve bu yolla igerik liretme gibi imkanlar vermektedir. Kullanicilar, giindemde
olan bir olayr ozellikle sosyal medya {iizerinden degerlendirebilmekte ve yapilan
yorumlara katkida bulunabilmektedir. Sosyal medyada kullanicilar, ¢ok sayida farkl

kullanictya ulasip katilimlarin1 saglayarak kendi giindemlerini olusturabilmektedir.
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Etkilesim olarak adlandirilan bu siirecte her konumda her tiirlii konuya erigebilen

kullanicilar s6z konusudur.

Yeni medya, toplumsal ger¢ekligin anlasilmasinda ve yeni kimliklerin olusmasinda
kamusal alanin yeniden tartisilmasina yol ag¢maktadir. Etkilesim ve katilim
bakimindan ¢ok katmanli, pargali ve kullanicilarin birbirleri ile iletisim halinde oldugu
bir platformdur. Bu sayede yeni medyada ¢ok boyutlu bir deneyim ve kullanicilarin
kendilerini yeniden insa etme ve anlam liretme siireci mevcuttur (Timizi, 2019: 44,
45). Etkilesimi mekan, zaman, eylem ve zihinsel olarak dort seviyede inceleyen Dijk’e
gore, etkilesim, “birbiri ardina gelen etkiler ve tepkilerdir.” Uzam boyutu kisilerle
bulunan c¢oklu veya ikili etkilesimleri kapsamaktadir. Zaman boyutu agisindan
geleneksel medyada okuyucu aninda ve bire bir etkilesime giremez. Fakat yeni
medyada bu durum degismistir. Eylem bakimindan yiiz yiize iletisimde kontroliin
kimde oldugu sorusu her daim giindemdedir. Yeni medyada etkilesimde bulunurken
kontroliin kimde oldugu oOnemli bir isleve sahiptir. Zihinsel boyut da internet
tizerindeki tam etkilesimin saglanabilmesi i¢in gereklidir (Dijk, 2016: 15-17). Yeni
medya, bir kullanicinin internet sitesindeki habere, farkli bir kullanicinin bloguna ya
da sosyal medyadaki bir fotografa yorum yaparken, belirleyici kisilerin dilerse yorumu
silmesine, paylasima kimlerin yorum yapacagini belirlemesine dair miidahalelere izin
vermektedir. Akyol (2015: 29)’a gore kullanicinin 6zgiirliigii, ulasilan site veya sosyal
paylasim platformunda, kaynagin sundugu etkilesim izniyle siirhidir. Etkilesimin

artmasi ise kullanicinin 6zgiir hissetmesi ile dogru orantilidir.
3.2.4. icerik Uretimi

Yillar 6nce bir grup insan, “’kisi evinde yiyecek/giyecek, aksesuar, siis temal1 bir seyler
tiretecek ve bu el emegiyle 100 binlerce kisiye sosyal medya platformlar: tizerinden
ulasacak ve bir kar saglayacak™ deseler inanmak ve diisiinmek i¢in vakit istenilirdi.
Oysa gliniimiiz toplumunda meslegi sorulan bir kisinin “igerik iireticisiyim” seklinde

bir yanit vermesi sasirtici degildir.

Internet kisiler tarafindan eglenmek, bilgilenmek ve vakit gegirmek amaciyla
kullanildig1 gibi igerik iiretimi i¢in de kullanilmaktadir. Toplumdaki deger, inang ve
gorisler bakimindan birey ve kiiresellesmis diinya arasinda karsilikli bir etki oldugu
kabul edilebilir. Tiim bunlar, Web 2.0 teknolojisi ile geleneksel medyadan yeni

medyaya doniisiimiin sonucudur.
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Yeni medyanin ¢ok fonksiyonlu islevleri bloglar ve ¢esitli temalardaki internet siteleri
araciligiyla sosyal medyada kullanicilara olanaklar saglamaktadir. Evinde tarifler
deneyip yemek yapanlar, hangi makyaj malzemelerini kullandig1 konusunda video
cekip YouTube hesabina yiikleyenler, “nasil spor yapilir, nasil dans edilir?”’den “nasil
video c¢ekilir?’e kadar sayilamayacak sayida yeni igerik iiretip takipgilerine ilham
kaynagi oldugunu belirten internet kullanicilar1 bulunmaktadir. Su bir gercektir ki
“ger¢ek olan” insanlarin ilgisini ¢cekmektedir. Kurgu iizere hikayelestirilerek c¢ekilen
programlar yerine ¢ogu insan, gergek hayatlari ile gercek veya sembolik olarak inga
ettikleri sanal benliklerini yansitan ve giiniimiiz internet dilinde “YouTuber”,
“Instagirl”, “blogger”, “influencer” olarak adlandirilan kullanicilara dikkat
kesilmektedir. Sozii edilen kullanicilarin fan kitlelerinin milyonlar: astig1 géz 6niinde

bulunduracak olursa “igerik iiretimi’nin giliciinii anlamak miimkiin olacaktir.

Tarafsiz gazeteciligin mevcut medyada yapilamayacagini savunan bir gazeteci, kendi
olanaklar ile YouTube iizerinden yayin yaparak giindem olusturmakta, takipgilerine
giindem hakkindaki gelismeleri haber vermekte ve yorumlarini iletmektedir.
Sonucunda ulastig1 izlenebilirlik orani ise geleneksel medyadaki haber verme
organlar1 ile benzer seviyededir. Ayrica bu yolla igerik iireticileri, takipgilerinin
yorumlarina aninda ulagma firsat1 bularak kamuoyunun diisiince yapis1 hakkinda fikir
sahibi olabilmektedir. Bunun sonucunda sosyal medyada igerik iireticilerinin
takipgileri de birer igerik iireticisi olmaktadir. “Hangi videolar1 ¢ekeyim, hangi konular
tizerinde durayim?” sorularmi soran igerik {reticileri, yorumlarda takipcileri
tarafindan geri bildirimler almakta ve buna yonelik icerik iiretebilmektedir. Kogak,
Kabaday1 ve Erigske (2018: 499, 501)’ye gore isletmeler yeni medyayr kullanarak
misterilerine ulagsmakta ve bloglar araciligiyla ulasilabilirligini ve bilinirligini

arttirmaktadir.

Web 2.0, internet kullanicilarini sadece icerige ulasan degil aym1 zamanda kendi
icerigini ireten, iletisimi aktif bir sekilde kullanmasina sebep olan bir gelismedir. Bilgi
ve igerik iiretiminin hizlanmasiyla olusan akigkan igerik, kisilerin 6zel yasamlarini
sosyal medyada yayinlamasina yol agmaktadir. Alemdar ve Uzun, 6zel yagamin teshir
edilmesinin siradan bir hal aldigin1 ve kisilerin 6zel yasamina iliskin bilgi ve
gorintiilerinin rizalar1 disinda kullanilmasinin kisisel bilgilerinin ve mahremiyetinin

ihlaline yol actigini belirtmektedir (Alemdar ve Uzun, 2013: 123). Sosyal medyada
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paylasilanlarin ger¢ek yasamda sorumlulugunun olmadigi durumlar vardir. Fakat kisi
acisindan Ozellikle gencler arasinda “sorumluluk {istlenmekten kaginma, verilen
sOzleri ve gorevleri yerine getirmeme egilimi” goriilmektedir. Ciinkii sanal ortamda
kisi, gergek ile sanal arasindaki ayrimi yapamayarak reeldeki iligkilerinde baglanti
kopukluklar1 yagsamakta ve iligkilerinin bu sekilde zayiflamasina neden olmaktadir

(Akdal, 2017: 155, 165).

Sosyal medya hizmet sunucular1 tarafindan sunulan gorsellik, kisilerin kendi
mahremiyetlerine dair ifsasina yol agmaktadir. Dijital ¢cagda, mahremiyet ve aleniyet
arasindaki sinir giderek kaybolmakta ve siradan insanin mahrem hayatlar1 géz 6ntinde
bulunur hale gelmektedir. Bu goz 6niinde bulunma hali, gdzetlemenin bir ihtiyac ve
mesruluk kazandigi, bagkalarinin hayatlarina dijital medya araciligiyla ulasabilmenin
giindelik hayatin bir pargas1 olmasindan kaynaklanmaktadir. Mahremiyetin kisilerin
kendi rizasi ile kamusal bir ortama agildig1 sosyal medyada mevcut ise var sayilan bir

yapida, benlik kavrami da 6nemini yitirmektedir (Gezgin, 2017: 15).
3.3. Benlik Kavrami, Kuramlar ve Tartismalar

Benlik, bir¢ok arastirmaci tarafindan farkli yonlerde incelenerek ele alinan bir
kavramdir. Benlik birey, aile ve toplum nezdinde kiiltiirel, sosyal ve ekonomik
bakimindan etkilenmektedir. Bireylerin sosyal medya araciligiyla olusturduklar1 veya
sosyal medyada sundugu benlik kurgusu ise bir¢ok arastirmaci tarafindan dikkate

alinarak incelenmektedir.

Benlik kisinin dogdugu aile ve igerisinde bulundugu sosyal c¢evre ile gelisen bir
kavramdir (Aslan, 1992: 7). Insanlar, bulunduklar1 yere yeni biri geldiginde o kisi
hakkinda bilgi edinmeye calismakta veya daha Onceki bilgilerini kullanma gayreti
igerisine girmektedir. Yeni tanisilan kimseler hakkinda edinilen bilgiler, onlarin
muhtemel davranis sekilleri hakkinda bilgi vermektedir. Bu bakimdan kisinin
bulundugu ortamda kendini ifade etmesi ve izlenimi, verdigi ve yaydigi izlenim olmak
izere iki tlir faaliyeti icermektedir (Goffman, 2014: 15, 16). Mead, benligin iletisime
olanak sagladigini belirtmektedir. Buna gore, benlige sahip olmak i¢in kisilerin dig
diinyay1 anlamasi1 gerekmektedir. Ancak dis diinyay1 kavrayan kisi kendisine deger
bigcebilmektedir. Bunu yapmak kisilerin kendilerine nesnel bir sekilde yaklasarak,
kendilerini bagkalarinin goziinden incelemesini gerekli kilmaktadir. Bu sekilde kisiler,

insanlarin goziinden nasil gortindiikleri hakkinda bir bilgiye sahip olmaktadir (Ritzer,
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2012: 221, 222). Baz1 aragtirmacilara gore benlik algis1 degismeyen bir nitelikteyken
diger arastirmacilara gore ise bireyin benligi zaman icerisinde degisebilmektedir

(Ozveren, 2020: 6).

Benligi kisinin benligini kendisinin algilayabilecegi diisiincesi ile inceleyen
arastirmalara gore kisi, kendi kisisel deneyimlerinden hareketle kendisi hakkinda en
iyi tanimlamay1 vermektedir (Bilgin, 2007: 12). Arseven’e gore, benlik tasarimi kisilik
ile i¢ icedir. Fakat benlik tasarimi, kisiligin 6znel yani olmas1 bakimindan farklilik
gostermektedir. “Ben neyim?”, sorusuna yanit olabilecek “¢irkinim, giizelim,
akilliyim, akilsizim, yetenekliyim, sevimliyim” gibi bireyin disa yansittig1 davranig
bicimleri kisinin benlik tasarimini olugturmaktadir (1986: 16). Benlik kavramu, kisi ve
kisilik kavramlarin1 kapsayan bir terimdir. Benlik, kisinin kendisini nasil algiladigi ve
kendisiyle ilgili farkindaligidir. Benligin kisilikten ayrimi ise benligin sosyal
etkilesimler sonucunda olugmasi ve sosyal bir {irtin olmasidir. Ciinkii kisilik, sabit ve
sosyal ortamlardan etkilenmeyen niteliktedir. Benligin toplumdaki bireylerde kiiltiirel
bir olgu ¢ercevesinde etkilenilerek olustugunu belirten Kagit¢ibasi’na gore, benlik
farklh kiiltiirel ortamlarda farkli sekillerde anlasilir (Kagit¢ibasi, 2012: 120, 121).
Cooley, “ayna benlik” olarak adlandirdig: benligi lice ayirmaktadir. Birinci olarak
kisiler, bagkalarinin goziinde nasil gériindiigiinii hayal etmektedir. Ikinci olarak kisiler,
baskalarmin yargilarinin ne oldugunu hayal etmektedir. Ugiincii olarak Kkisiler,
otekilerin yargilarin1 hayal etmeleri sonucunda kendileriyle gurur duyma veya
kendilerini kiiciik diisiirme gibi bazi diislinceler gelistirmektedir. Mead'e gore
bebeklerin, dogduklarinda benlikleri yoktur. Benlik etkinlik ve iligkiler araciligiyla
toplumsal deneyimlerin ortaya ¢ikmasi sonucu olusmaktadir. Gelistiginde ise
toplumsal baglam olmaksizin var olmaya devam etmektedir. Robinson Crusoe,
insanlar ile i¢ ige bulunmasiyla gelistirdigi benligini, kimsenin yaninda bulunmadig:
yerde 1ss1z bir adada da siirdiirmiistiir (Ritzer, 2012: 220-231). Mead’e gore, kisilik
dogumda var olmaz, baslangigta var olan ve gelistirilebilir bir sinirsel yapidir. Bu yapi,
sosyal cevre igerisinde veya sosyal temas araciligiyla gelismektedir. Bagkalarinin
algilayisi ile kisilerin kendi benliklerine dair algisi sekillenmekte ve kisiler onlardan
aldig1 doniitler sonucunda benliginin goriinlimii hakkinda bilgi edinmektedir. Yaninda
bulundugu insanin tepkilerini tahmin edebilen veya yaninda bulundugu insan
tarafindan nasil algilandig1 yoniinde ¢ikarimlarda bulunan kisi, kendisinden beklenilen

davraniglar1 kavramis olur. Bu i¢sellestirme hali insana kendisi hakkinda diisiiniilen
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imgelere iligkin bilgi vererek insanin “ben”ini sekillendirmektedir. Kisi toplumdaki
diger insanlarla iletisim haline gegerek bir sosyal benlik edinmektedir (Bilgin, 2007:
80, 81).

Kiiltiir ve kisilik ogretisi, “baz1 kisilik 6zelliklerinin bir toplumda yasamaya uygun
olmasindan dolay1 o toplumdaki bireyler tarafindan paylasildigr fikri”ne
dayanmaktadir. Glinlimiiz kiiltiirel ve kiiltiirleraras1 diisiincesinde bulunan bu bakis
acisi, kiltiirlerin benzer ve farkli niteliklerinin sebebinin anlasilmasina yardimci
olmaktadir (Kagitgibagi, 2012: 130). Toplumsal karsilasmalarda kisiler arasinda
olusan durumlarin yapisi, tipki bir tiyatro sahnesindeki oyuncu ve karakter
baglantisindaki iliskiye benzemektedir. Goffman benligi, sahneleme ve benlik
arasinda kurdugu baglant1 ile inceleyerek bireyi, bir oyuncu ve bir karakter olarak iki
temel pargaya ayirmaktadir. Oyuncu, tiyatro sahnesinde isini yapmaya gayret eden
kisidir, karakter ise sahnede iletilmesi amaglanan cesaret ve giic olmak iizere birgok
istiin nitelige sahip biridir. Bu iki par¢a arasinda nitelik bakimindan fark vardir.
Sahnelenen benlik, sahnede belli bir karakteri canlandiran oyuncunun bagkalarina
vermeye calistigi bir imajdir. Canlandirilan bir karakter bakimindan benlik ise
“sergilenen bir sahneden daginik olarak dogan bir dramatik etkidir ve tipik sorun, asil
kaygi, inandirict olup olmayacagidir” (Goffman, 2014: 234-236). Carl Ransom
Rogers, benligi, “benlik kavrami” ve “ideal benlik” olmak iizere iki esasa
dayandirmaktadir. Benlik kavrami kisinin, varliina ve deneyimlerine iligkin biitiin
yonlerini kapsamaktadir fakat kisinin benligi ile ayni sey degildir. Kisi, gergek
benliginin bazi yonlerini benlik kavramu ile tutarsiz oldugu i¢in reddedebilmektedir.
Ideal benlik ise kisinin aslinda olmak istedigi benliktir. Ideal benlik kisinin olumlu
olan 6zelliklerini icermektedir. Ideal benligi ve benlik kavrami arasinda farklilik olan
kisinin sagliksiz bir kisiligi, tutarlilik olan kisinin ise saglikli bir psikolojisi vardir

(Inang ve Yerlikaya, 2012: 302).

Bauman’a gore, kisinin ¢esitli durumlarla karsilastiginda kendi benliginden kurtulmak
icin bir benlik edinme fikri, az zaman ve enerji isteyen bir tercihtir. Mutlulugun nedeni,
benligini reddetme ve bir benlik olusturmaya yonelik yolculuga ¢ikip bunu siirdiirme
ihtiyacidir. Benlik arayisinda kisiler, gercek olmayan yonleri kabul etmemelidir.
Aramak telas1 ise benlik olusturmaya giden yolda kisiye mutluluk vermektedir

(Bauman, 2011: 27, 28). Bu noktada, degerin insan benliginde yol actig1 hissiyata ve
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insan yagaminin gidisatinda edindigi yere dikkati cekmek gerekmektedir. Gegtan’a
gore, kendilerine ve g¢evrelerine uyumlu ebeveynlerin ¢ocuklari benliklerini
gelistirmektedir, biiylidiiklerinde de bu benlik siirecinde kendini gerceklestirmis
kisiler olarak hayata hazir olmaktadir. Kendi yetersizliklerinden o&tiirii reddedici
tutumlar sergileyen ebeveynlerin ¢cocuklari ise deger olgusundan yoksun olduklart i¢in
kisiliklerini biitiinlestiremezler. Yetiskinlige ulastiklarinda da deger bakimindan bir
doyum noktasina ulasmadiklar1 i¢in cabalarlar (Gegtan, 1994: 32, 33). Abraham
Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi teorisine gore insan yapisi itibartyla birtakim
ihtiyaglara gereksinim duymaktadir ve bu ihtiyaglari bir hiyerarsi izlemektedir. Onceki
ihtiyacin giderilmesi ile diger bir ihtiyaca yonelik ¢aba sarf edilmektedir. Bunlar,
“fizyolojik ihtiyaglar, giivenlik ihtiyaci, sevmek/sevilmek/ait olmak, 6zsaygi, kendini
gerceklestirmek™tir. Maslow’a gore birey bir ihtiyaci gidermeden digerine gecis
yapamamaktadir. Herkesin ihtiyact olan kendini gergeklestirme noktasina ise sadece
bir kisim insanlar ulasabilmektedir ve bu silire¢ hayatin her alanina

yansitilabilmektedir. (Ozveren, 2020: 41, 42).

Modern toplumlarda, bireyler kendi toplumsal kimliklerini kurma gorevine
yoneltilmektedir. Herkes “ben kimim”, “nasil yasamaliyim”, “kim olmak istiyorum”
sorularin1 yanitlamak ve gorevlerini yerine getirmek ve nihayetinde benligini
kurmakla yiikiimliidiir. Benligin tasdiki ise imkansizdir (Bauman, 2015: 86, 87). Jung,
bireyi essiz olma 6zelligine sahip olan varlik olarak tanimlamaktadir. Buna gore birey
tek ve benzeri olmayan, bagka higbir seyle kiyaslanamayacak ve bilinemeyecek bir sey
olarak yani “biricik” olarak diistiniilmelidir (Jung, 1999: 49). Bauman (2015: 87, 88)’a
gore, kapitalist diizende pazar, benligi imgeler kullanarak olusturmaktadir. Boylelikle
kisiye, kendi olusturdugu kimligi pazarlayarak edinilmis bir kimlik ile 6zgiirliik hissi
vermektedir. Clinkli pazarda, cesitli gorsel ipuclart bulunmaktadir. Pazar kisilerin
bedeninin o6l¢iilerinin, siislerinin nasil olmasi gerektiginden, evinin goriiniimiine,

gittigi mekanlara, konusma sekline, kiiltiirel, ekonomik ve sosyal zeminde gosterdigi

varlik zeminine kadar bir¢ok yonden vizyonuna karar vermektedir.

Zhao’ya gore, benlik, beden tarafindan kisitlanmaktadir ve bedende olusan benligi
degistirmek kolay bir siire¢ degildir. Benligi sarsmanin etkili yolu, insanin kendisini
yeni bastan olusturabilecegi farkli bir grup igerisine girmesidir (Zhao, 2005: 398).

Miller’e gore elektronik ortamdaki iletisim, kisinin kendisini ortaya koymast agisindan
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ilging bir ortamdir. Elektronik ortamda gergeklesen iletisimdeki satir aralarini iyi
okumak gerekmektedir. Bu, kisilerin sosyal siirecleri nasil siirdiirdiikleri ve hangi
niyetlere sahip olduklar1 hakkinda bilgi verecektir (Miller, 1995: 7, 8). Zhao, dijital
benlik iizerine yaptigi ¢alismada ergenlerin c¢evrimi¢i diinyada dijital bir benlik
olusturdugunu ve bu benligin ger¢ek hayattaki benlikten ¢ok farkli yapida oldugunu
ifade etmektedir (Zhao, 2005: 400). Ergenlik ¢agindakiler iizerine yapilan arastirma
sonucuna gore Ozcan (2019: 88)’a gore sosyal medya kisilerin sosyal ve psikolojik
ihtiyaclarin1 karsilamak amaciyla tercih ettigi bir platformdur. Crocker ve Wolfe un
benlik yapilandirilmasia gore benlik degeri, bireylerin basariy1 insa ettigi alanda
basariy1 getirecektir, bireylerin 6z-degeri bu dogrultuda etkilenecektir (Ozveren, 2020:

50).
3.4. Yeni Medya ve Kimlik

Bilgin (2007: 35-38)’e gore kimlik, bir madde veya bir nesne gibi bir 6ze sahip
degildir, tim kimlik tiirleri bir insa siirecinden gegmektedir. Kolektif kimlikler ise
gruplar arasi iliskiler baglaminda ve karsitliklar tarzinda olusmaktadir. Kimlik
kavraminin ve kimliklerin insa siireclerinin kiiltiir baglaminda incelenmesi
gerekmektedir. Bayart (1999: 9), kimliklerin kiiltiirel, siyasal veya ideolojik bir insa

dolayistyla tarihsel bir insa oldugunu belirtmektedir.

Gilinlimiizdeki insan yasaminin ¢ok hareketliligi, farkli mekéanlardaki gecis siirecinin
ivme kazanmasi bakimindan kimlik sorunsalini ortaya ¢ikartmaktadir. Farkli degerler,
inang sistemleri ve uyaranlar kimligi siirekli canli tutmaktadir. insanin siirekli bir
arayis igerisine girmesi ve boylelikle benlik kaygis1 yagamasi glinlimiizde standart bir
durum halini almistir (Simsek, 2002: 39). Kimlik, 6znesini belirli ¢ergevelerde
karsilagacagi olay ve olgulara gore bir standart belirleyerek kendisini
konumlandirmaktadir. Bu bakimdan kisilerin tutumlar1t ve davraniglari onceden
kestirilebilmektedir. “Oznesinin olay ve olgular karsisindaki durum ve durusunu
belirleyen ideolojik karakterli bireysel kimliklerin, sosyal medyanin 6nem ve
anlaminin bireyler tarafindan kavranis seklini etkilemesi beklenir” (Vatandag, 2018:
421). Sosyal medya, insanlar1 olmak istegi kisi yaparak, benliklerinin kimlik
tizerindeki etkilerini azaltmakta ve benliklerini olmadiklar1 birine evirmektedir.
Kimlik, sosyal medyada gergekleserek kisinin benligine dair davranis Oriintiilerini

olusturmaktadir. Toplum, bireyin davraniglarini saptarken birey de toplum yapisindaki
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davranig bi¢imlerini meydana getirmektedir. Biitiin bu interaktivite ve davranig
sekilleri, bireyin davranis oriintiisiiniin olusumunu saglamaktadir (Ozdemir ve

Yildirim, 2019: 182, 183).

Bauman’a gore, modernite, bireye kendini insa etme gorevi vererek toplumsal bir
kimlik olusturmasi i¢in bir sorumluluk yiiklemistir. Modernite 6ncesi toplumlar bireyi
soylu, esnaf, iicretli asker, zanaatkar veya is¢i olarak tanimlarken kurallara uyma
sorumlulugunu belirtmistir. Kimlik, kurallarin toplumsal olarak taninmasini ve uygun
bulunmasini kapsayacak tarzda sekillendirilmistir. Bireyin iistlendigi bu sorumluluk
calisma sahasinda, is kariyerine sahip sosyal kimlik olarak adlandirilan bir kimlik
olusumuna yol a¢mig ve sosyal kimlik, c¢alisma alaninin belirleyicisi olarak
diizenlenmistir. Is kariyeri ve ©Omiir boyu siiren kimlik insas1 birbiriyle
iligkilendirilmektedir. Fakat omiir boyu siirmeyen ya da sadece yarim giinliik bir
calisma olanag1r veren is sahalarinda kimligin insasindan s6z edilemez. Kiiltiir
enddstrileri ile pazarda mal olarak bireylere sunulan moda, herkesin ilgisini kisa bir
siire i¢in kendisine ¢ekerek bir siire sonra kullanim disi olmaktadir. Bauman, 6z
kimlige bir ¢ogulluk atfederek bireylerin benliginin kayip bircok kimlikle ortiilii
oldugunu ifade etmektedir. Belirli bir siirecten gegmeden gelen her kimlik eksik ve
kosullara baghdir. Bauman’a gore, kimlik, ortak yasam tecriibelerinin ¢ogunu aciga
vurmak yerine gizlemeye yaramaktadir. Sosyal statii kaygilari, insanin i¢ diinyasinda
karisiklik ve miiphemlik dogurmaktadir. Tiiketim mallarinin gegici niteligi ve
kapitalizmin isleyici kusursuzlugu ise kargasada etkin rol oynamaktadir. Kimlikler
tilketim mallar1 gibi gegici siireligine, tiiketilmek {izere var olan bir konumdadir. Bir
kimligin tiikketimi, yeni kimliklere alakayr kesmemelidir. Satin alinabilir, kisa siireli,
yok edilebilen ve doniistiiriilebilir sekilde olusturulan toptan kimlikler, modern
diinyada ihtiya¢ duyulmas: gereken bir olgu seklinde bireye yansitilmaktadir
(Bauman, 1999: 44-47).

Dallas Smythe’ye gore reklamlar, insanlara mallar satarak ayrica bir kimlik de
satmaktadir. Reklami yapilan {irlinii satin alirken kisiler, ihtiyag duyduklar
icgiidiistiyle almaktadir. Reklamlarin amaci da mallar1 tanitmak degil kisilerde ihtiyag
yaratmaktir. Medya araciligiyla bu ihtiyag, insanlarin hiir iradesiyle istedikleri bir
tercih olarak sunulmaktadir (Yaylagiil, 2006: 146). Yeni medya araglar1 ile gelisen

yeni iletisim araglar1 bireylere farkli iletisim boyutlart ve ¢esitlilikleri sunmaktadir.
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Sosyal medya araciligiyla iletisime gecen ve kendisini ifade eden bireyin, sosyal
medyada paylastig1 her sey, sanal ve gergek hayatina dair bir gostergedir. Bireyin
aidiyetini sagladigi, kimligini olusturdugu ve grup i¢i ile grup dis1 kimselerle iletisim
kurmasin1 saglayan sosyal medya platformlari, bireylerin olumlu imajlar ¢izerek
baskalarinin goziinde yiicelmesine sebep olmaktadir. Sosyal medya platformlar1 da
buna yonelik bir nitelik barindirmaktadir. Yeni medya zemininde var olan kimlikler
siirs1z, mekansiz ve akigkan bir diizlemdedir (Girgin, 2018: 204-226). Sosyal medya,
reklamcilik bakimindan Tiirkiye’de 6zellikle son yillarda kazang saglama platformu
olarak goriilmektedir. Kigilere, nasil giyinmesi, konusmasi, diislinmesi, makyaj
yapmasi, yemek yapmasi, popiiler olmasi, takipg¢i kazanmasi vb. gerektigini sdyleyen
¢ok takipgili kullanicilar bulunmaktadir. Reklam verenler, “idol ve fenomen” olarak
goriilen bu ¢ok takipcili kullanicilar araciligiyla kampanyalar ve ¢ekilisler
diizenleyerek hem takipgilerini hem de tiriinlerinin taninirligini artirmaktadir. Kisilerin
sosyal medyada yeni bir kimlige kavusmasi, {iriinii tanitarak reklam yapmasi degil
bizzat gerceklik olgusu igerisinde “Uriinii kullandigin1” belirterek takipgilere

sunmasindadir.
3.5. Sanal ve Gerg¢ek

Ag toplumu, sosyal ve medya aglarindan olusan altyapi sistemlerinin toplumdaki
bireylerin Orgiitlenme bi¢imini belirledigi modern bir toplumdur. Tim diinyaya
yayilan ve giderek kiiresellesen bu ag, toplumlarin temel yapisinda ve gidisatinda
degisikliklere yol agmaktadir (Dijk, 2016: 31, 35). Harold Adam Innis ve Marshal
McLuhan’a gore, iletisim teknolojilerindeki degisim ve gelisim toplumdaki diisiince
yapisi ve toplumsal orgiitlenme bicimlerini degistirmektedir. Ayrica teknoloji, egemen
giiclere de hizmet etmektedir (Yaylagiil, 2006: 60). McLuhan, medyanin insan
benligini ele gecirdigini belirterek, kitle iletisim araclarinin sosyal hayattan siyasal,
ekonomik, estetik, psikolojik, ahlaki ve etik hayat alanlarina kadar niifuz ettigini
diisiinmektedir. Yeni teknolojilerin yayginlagmasi insanlar1 kendini ifade etme
bakimindan geri planda birakmaktadir. Insanin teknoloji yoluyla duyumsadig: her sey
beraberinde farkli diisiinme bi¢cimi ve eylem tarzim1 da meydana getirmektedir.
Duyuyu algi oram1 degistikge insan yapisi da degismektedir. (McLuhan, 2019: 26-
148). Baudrillard (2002: 64, 110)’a gore sanalligin giicti, ger¢ceklik olgusundan uzaktir.

Tamamen sanal olmasi, gercek olmasini engellemesinin sebebidir. Bu sanallik,
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kisilerde, toplumsal olanin zihinde canlanmasini1 imkansizlastirmaktadir. Teknolojiyle

birlikte tarihin akisi, yapay zekayla ise diisiince bitmektedir.

Sosyal medya platformlarinda 6zel yasamin gizliligi ihlal edilebilmektedir. Bu
platformlarda kisiler baskalarinin hayatlarin1 kolay bir sekilde takip ederek kendi
yagsamlarin1 toplumsal bir statii edinme kaygist ile paylasmakta, gilinliik hayattaki
yapip ettikleri ile ilgili bilgileri kolaylikla bagkalarina ulastirabilmektedir (Akdal,
2017: 165). Yeni medyanin, kisilerin giinliik hayat pratikleri ile kendilerini insa
siirecleri iizerinde etkisi bulunmaktadir. Sosyal medyanin toplum {iizerindeki
degistirici ve doniistiiriici etkisi yeni iletisim olanaklarinin ortaya ¢ikmasina yol
acmistir. Bu bakimdan kullanicilar, sosyal medyanin sundugu imkanlar dahilinde
sosyallesmek ve bir kaliba biiriinmek zorundadir. Sosyal medya bireyi, kitleleri ve
araglar1 kendine uyarlamaktadir. Akilli telefonlar olarak adlandirilan cihazlar,
bilgisayarlar, tabletler, akilli saatler vb. sosyal medya uygulamalari ile uyumlu

fonksiyonlarda iiretilmektedir (Goker, 2015: 401, 402).

Sosyal medya, genclere sinirsiz bir bag olusturarak etkilesimde bulunma imkéni
vermektedir. Bu bagm birinci asamasini olusturan kimliktir ve sanal kimlik
kullanicilarin  kimligini sosyal medya platformlarinda yeniden insa etmesini
kapsamaktadir. Birey, sosyal medyanin niteliklerinin getirdikleri ile kendi yasam
bi¢cimini ve giyim-konusma tarzin1 bi¢imlendirmektedir. Boylelikle ortaya, aynilagsan
bireyler ortaya ¢ikmaktadir. Sanalin getirdikleri ile mutluluk hazzi yasayan bireyler
sanal diinyaya dair zihin diinyasinda giizel ve hos diislinceler olusturmakta, akilli
telefon ve bilgisayarlarin1 kapatip gergek hayata dondiiklerinde ise kimlik karmasasi

yasamaktadir (Ozdemir ve Yildirim, 2019: 189).
3.6. Sosyal Medya ve Benlik

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK)’nun 2020 yilindaki “Hanehalki Bilisim
Teknolojileri Kullanim Arastirmasi™na gore, Tirkiye’de 16-74 yas araligindaki
Internet kullananlarin oran1 %79’dur. Evden Internete erisim imkani ise %90,7’dir
(Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2020). “We Are Social”in 2020°de yaymnladig: “Digital
2020 Global”e gore, “Internet Penetrasyonu’nda Tiirkiye %74 oranindadir. 16-64 yas
araligindaki kullanicilar giinliik olarak 7 saat 29 dakika internette vakit gecirmektedir.
Bu kapsamda 16-74 yas araliginda mobil internet kullanimi 4 saat, bilgisayarda

internet kullanimi ise 3 saat 29 dakikadir. “Sosyal Medya Penetrasyonu” siralamasinda
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Tiirkiye, diinya capinda %64 oraniyla 28. sirada yer almaktadir. Tiirkiye 16-64 yas
araliginda sosyal medya kullaniminda 2 saat 51 dakika ile 15. siradadir. Is igin sosyal
medya kullananlarin oram1 %44’tiir. 16-64 yas aralifinda kisi basina diisen sosyal
medya hesabi diinyada ortalama 8,6 iken, Tiirkiye'de bu oran 9,1’dir. Tiirkiye,
Instagram reklamlarinin erisim potansiyeli en yiiksek iilkeler sirasinda 6. olarak yer
almaktadir. Diinya ortalamasinin %15 oldugu Instagram reklam erisiminde 13 yas {istii
kullanicilar bakimindan Tiirkiye, %57 ile ilk sirada yer almaktadir (Digital in 2020,
2020).

“Digital 2020: Turkey”e gore ise Tiirkiye’de, Ocak 2020 itibariyla 62,07 milyon
internet kullanicist ve 54 milyon aktif sosyal medya kullanict mevcuttur. 16-64 yas
araligindaki internet kullanicilarinin en ¢ok kullandiklari sosyal medya platformunda
Instagram YouTube’dan sonra %83 ile 2. siradadir. 16 ila 64 yas arasindaki internet
kullanicilarinin Aralik 2019°da dijital gizlilikleri ve ¢evrimigi refahlart konusunda ne
Olciide endise duyduklar1 hakkindaki cevaplara gore, izlenen ekran siiresi veya bazi
uygulamalar igin zaman sinirlart belirleyenlerin oran1 %20, Internette neyin gergek
neyin sahte oldugu konusunda endiselenenlerin oran1 %63, sirketlerin kisisel verilerini
nasil kullandiklarina iliskin endiselerinin oran1 %58, Aralik 2019°da herhangi bir
cihazda bir tiir reklam engelleme araci kullananlarin orant %50, Aralik 2019’da
herhangi bir cihazda bir web tarayicisindan silinen ¢erezlerin oram1 %60’dir (Digital
2020: Turkey, 2020). Castell, ag toplumu denilen yeni bir toplumun var oldugunu ve
toplumlarda ag ile benlik arasindaki bir yapilanmanin olustugunu belirtmektedir.
1970’lerdeki teknolojik gelismelerle beraber Internetin ortaya cikis1 ve gelisimi askeri
strateji, bilim, teknolojik girisimcilik ve yeniligin 1s birliginin {riiniidiir (Castells,

2008: 4, 58).

Facebook, YouTube, Twitter ve Instagram basta olmak iizere sosyal medya
platformlarinda giderek kullanict sayist artmakta ve bu durum toplumsal, ekonomik,
siyasal bakimdan toplumsal normlarda gesitli degisiklilere yol agmaktadir. Insanlar
sosyallesme olgusunu farkli bir bakis igerisinde ger¢eklestirmektedir. Kullanicilar yiiz
yiize iletisimin yerine, muhabbet etme ve sosyallesme ihtiyacini sesli, goriintiilii,
videolu iletisim araclarindan gidermekte, bu ihtiyact da hem tanidigi hem de
tanimadi@1 insanlar araciligiyla dindirmektedir. Sosyal medya kisilerin beden, moda,

giizellik, eglence ve {in bakimindan kendini gergeklestirme, gosterme ve popiilerlik
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noktas olmaktadir. Ozellikle kullanicilara gérsel bir s6len zemini olusturan Instagram,
kullanim ve anlik paylagimda etkin bir role sahiptir. Benligin ingas1 ve yansimasi
bakimindan Instagram, kisilerin, olduklar1 degil olmak istedikleri gibi bir goriiniim ve
kisiligi tanitma aracidir. Bu durum artik kamusal alanda 6zel hayatindakinden farkli
bir rolde olan kisiyi, 6zel hayatin1 ve mahrem aile yasantisin1 sergileyen, begeni ve
poplilerlik amaciyla sunan bir kisiye doniistirmektedir. Bu sekilde 6zel hayatlarini
aciga vurma yoniinde paylasimlar sergileyen kullanicilar, mahremiyetlerini ifsa etme

bakimindan ne oranda bilingli olduklar1 sorusunu giindeme getirmektedir.

Algiil (2018: 41), Instagram gibi sosyal medya platformlarinda kullanicilarin, abartili
paylasima yonelik olarak igerik paylastiklarint  belirterek  paylasimlarinda
takipgilerinden veya diger kullanicilardan kabul gérme egiliminde oldugunu ifade
etmektedir. Sosyal medyanin kullanicilar tiikketime egilimli hale getirmesi,
kullanicilarin  kendilerini  farkli biri olarak yansitmasmna sebep olmaktadir.
Facebook’ta kimlik olusumu iizerine ¢alisma yapan Zhao, Grasmuck ve Martin (2008:
1831)’a gore, kimlik dogustan gelmemekte zamanla sosyal gevre ile olugsmaktadir.
Yetistigi ve icerisinde bulundugu cevrenin niteliklerini edinen kisiler, kendilerini en
iyi sekilde ifade edecekleri 6zelliklere gore kendilerini inga etmektedir. Sener (2014:
73, 76)’e gore, giinlimiizde tiiketimin ulastig1 boyut, kisilerde tiikettikleri kadar var
olma olgusu olusturmustur. Sosyal medyada paylasim yaparak gosteri halinde olan
kisiler, tiiketmektedir. Kisilerin tiikettigini gdstermesi kadar ne tiikettigini gostermesi
de 6nem teskil etmektedir. Kullanicilar kendisini ifade etmek amaciyla sosyal medyay1
kullanmaktadir. Bu, kisilerin olduklarindan farkli bir benlik yansitmalarina da sebep

olmaktadir.

Oztiirk, Sener ve Siiher’e gore iiriin yerlestirme Instagram’da daha ¢ok {iriinii
gdstermek ile tanitima sunulmaktadir. interaktivite ise geleneksel iiriin yerlestirmeden
farkli bir boyuttadir ve gelenekselden ayiran en temel unsurdur. Sergilenme bigimine
gore {riinlerin bulundugu paylasimlarda interaktivite seviyesi dislktiir, metin
bicimindekilerde ise yiiksektir. Bu ¢aligmada {irlinlin bir hikaye ile paylasilmasinin
etkilesim ve etkinligi artiracag1 belirtilmektedir (Oztiirk, Sener ve Siiher, 2016: 381-
384).

Koktener ve Akgiin (2020: 235-246) Instagram’daki anne profilleri tizerinde yaptiklari

aragtirmaya gore anneler reklam emtiasi olarak ¢ocuklarini kullanmakta ve bu sekilde
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mahremiyetlerini goriiniir kilmaktadir. Cesitli firmalarin tirlinlerini ve reklamlarini
yaparak Instagram hesaplarinda, anneler ¢ocuklarinin fotograflarin1 ve videolarini
ticari bir unsur olarak kamusal alanda kullanmaktadir. Demirel ve Karanfiloglu (2020:
236, 255), Instagram’daki yemek hashtaglerinin fotograflarini inceledikleri ¢alismada,
Instagram’mn kullanicilarina giinliik yasamlarini iicretsiz olarak sunma imkani
tanimasindan Otiirii Instagram’da yemek paylasimlarinin sik olduguna dikkati
cekmektedir. Yemegin bir tiiketim objesi olarak tiiketildigi Instagram’da, yemek bir

imaj gostergesidir.

Serafinelli ve Cox (2019: 67), “Gizlilik beni ilgilendirmiyor” konulu yaptiklari
platform karsilastirmali aragtirmada kullanicilarin, Instagram’in kullanict verilerini
kullanmast konusunda farkindaliklarinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Instagram’in
ticretsiz bir sekilde sunulmasi gizlilik bakimindan normal karsilanabilecek bir bakis
acisina sahip olunmasini beraberinde getirmistir. Leaver ve Highfield (2016: 1, 14)’1in
Instagram’da dogum ve oliim etiketlerinin (hashtag) bulundugu fotograflar {izerine
yaptiklar1 c¢alismada, Instagram paylasimlarinda gorselligin sunumu arastirilmistir.
Gizli olmayan kullanici hesaplarinin, anne ve dogmamis cocuk hakkinda kisisel olarak
nitelendirilebilecek  gorseller paylagsmast mahremiyet konularim1  glindeme
getirmektedir. Kisinin hayatindaki sosyal bir deneyimi sosyal medya platformlarinda
paylagsmas1 miithimdir. Instagram iizerinden yapilan paylasimlar, giinlilk hayattaki

toplu anmalara gore daha kisisel ifadeler barindirmaktadir.

Dis gorilintis, Giddens’a gore benlik tasariminin merkezi bir unsurudur. Kisiler
ortamlara gore farkli davranis bigimlerine biiriinmektedir, basta kamusal alan olmak
tizere birgok farkli alanda uygun davranis modeline sahip olmalidir. Bu durum kisinin
kendisini ifade etme ve ortamdaki stirekliligini saglamasi i¢in miithimdir (Giddens,

2010c: 133).
3.7. Yeni Medyadaki Toplumsal Paylasim Alanlar1 Sosyal Medya Platformlar

Yeni medyanin toplumsal paylasim alanlar1 sosyal medya platformlari, kullanicilara
kisi veya kisilerle iletisim kurarak farkli deneyimler edinebilecekleri bir zemin
sunmaktadir. Bu platformlar yazili, sesli, goriintiilii ve hareketli olarak yazi, fotograf,
video ve grafik olmak tizere farkl tiirlerde paylasim yapma olanag:i tanimaktadir.
Tirkiye’de YouTube, Instagram, WhatsApp, Facebook, Twitter, FB Messenger,

Pinterest, LinkedIn platformlar1 kullanimi yaygin olan sosyal medya platformlaridir
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(Digital 2020: Turkey, 2020). Instagram, fotograf ile video paylasiminda ve canli
yaymn sunumlarinda diinyada kullanimi1 6n siralarda yer alan bir sosyal medya

platformudur.
3.7.1. Instagram

Fotograf ve video paylasim platformu olarak kullanicilarina ¢ok genis kapsamli
nitelikleriyle kullanim imké&ni veren Instagram, Kevin Systrom ve Mike Krieger
tarafindan 2010 yilinda kurulmustur. Instagram fotograf ve video paylagma, reklam
yapabilme-verebilme, IGTV araciligiyla uzun siireli videolar1 takipgilere ulagtirabilme
ve nitelikli yazilimi ile paylasilanlar filtreleme ve diisiinceleri belirtme imkani sunan
bir sosyal medya platformudur (Instagram, 2020). Instagram, 2012 yilinda 1 milyar
dolara Facebook’a satilarak daha genis bir aga ulasmistir (CNNTiirk, 2019).
“Arkadaslarinla paylas ve yarat”, “Bizim 6zelliklerimiz sevdigin insanlarla baglanti
kurdurtur ve kendini ifade ettirir” seklindeki sloganlarla kullanicilarina an1 yagatmay1
ve paylasim kiiltiiriinli yaymay1 amaglayan Instagram, bugiin diinya ¢apinda 928,5

milyon kisi tarafindan kullanmaktadir (Instagram, 2020; Digital in 2020, 2020).

Instagram’in Facebook tarafindan satin alinmas1 Karagelik (2019: 70, 71)’e gore
sosyal medya platformlarinin kapitalist diizenin tekellesme ve miilkiyet yapisina
uygun bir islerlik gosterdigine isarettir. Facebook’un satin alimiyla Instagram onceleri
iPhone OS (i0S) uygulamalarda kullanilirken Android uygulamalara da kullanimi
acilmistir. Instagram’in bir gecede 1 milyon kisi tarafindan indirilmesi ise kar amaci

giiden bir platform niteligine doniistiigii seklinde yorumlanmistir.

Dijital platformdaki kullanicilar dinamik bir iletisim siirdiirmektedir. Disipline edici
toplumlardaki go6zetimi elinde bulunduranlar tarafindan baskalarinin diinyalarinm
gozetlemenin aksine bugiiniin toplumunda kisiler, kendi diinyalarini bile ve isteye
insanlarla paylagmaktadir. Ozel ve mahreme ait olanlar1 bagkalarinmn vitrinine
yerlestirerek kendilerini goriiniir kilmaktadir, seffaflagtirmaktadir. Enformasyon
toplumunda iletisim tretkenlik ve hizin artis1 anlamina gelmektedir. Gizlilik ise
yabancilik ve otekilik kavramlarina karsilik gelmektedir. Seffaflik da gizlilige ait olam
devre dis1 birakarak sisteme istikrar ve hiz kazandirmaktadir (Han: 2020: 12-16).
Gramsci’nin hegemonyasinda devletin ideolojik aygitlarinin sistematik bir diizen
dahilinde araglar ve kurumlar araciligiyla halkin rizasimi sagladigi teorisinde oldugu

gibi Han da seffaflik toplumunda enformasyonun topluma niifuz ettirilerek, kisilerin

45



kendileri hakkindaki bilgilerini paylasmasinin sistematik bir sekilde diizen tarafindan

temin edildigini belirtmektedir.

Mittal ve Balasubramanian’a gore kisiler, baskalarinin kendisi hakkindaki algisim
bilmek istemektedir. Stil bilinci kisinin etrafindakilere gostermek istedigi imaja iliskin
farkindaliktir. Goriiniim bilingliligi ise kisinin fiziksel goriiniimii hususundaki
farkindaligidir. Kisiler kendileri ile barisik olduklart hususunda etrafindakilere
goriiniislerini sergilemektedir (Ozveren, 2020: 60). Karagelik (2019: 75)’e gore kisiler,
baglanti kurduklar1 kullanicilar hakkinda bilgi sahibi olma ihtiyaci hissetmektedir.
Instagram’da kullanicilara daima ¢evrimigi olmalar1 gerektigine dair bir beklenti
vardir ve bu beklenti kullanicilara sergiledikleri fotograflar, videolar, duygular ve
diisiinceler araciligiyla benlik sunumunu saglamaktadir. Bu sekildeki etkilesim ile

Instagram kisilere etkilesime girecegi kullanicilar 6nermektedir.

3.8. Tiirkiye’de Sosyal Medyadaki Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Hakkindaki Kilavuz

Ticaret Bakanligi, 7.11.2013 tarihli ve 6502 sayil1 Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda
Kanun'a dayanilarak Reklam Kurulu'nun 4 Mayis 2021 tarihli ve 309 sayil
toplantisinda ilke karar1 olarak kabul edilen “Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan
Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz’unu
yayimlamistir. Caligmada kullanici tiplemesi olarak ele alinan, Tiirkiye’de ve diinyada
ise ¢ogunlukla “influencer, fenomen” olarak adlandirilan sosyal medya kullanicilari,
kilavuzda “sosyal medya etkileyicileri” olarak nitelendirilmistir (Ticaret Bakanligi,

2021).

Sosyal medya etkileyicileri tarafindan yapilan ticari reklam ve ticari uygulamalar
hakkinda reklam veren, reklam ajanslari, mecra kuruluslar1 ve reklamcilik ile ilgili tim
kisi, kurum ve kuruluslara yol gosteren bu kilavuzda, tiiketiciye yonelik her tiirlii ticari
reklam ile ticari uygulamay1 kapsayacak uygulamalar yer almaktadir. Kilavuzda

belirtilenlere kisaca su sekilde yer verilebilir:

e Sosyal medya etkileyicisi araciligiyla yapilan reklamlarin, agik ve anlasilir
sekilde ifade edilmesi ve ayirt edilebilir olmasi zorunludur. Her tiirlii iletisim
aracinda oldugu gibi sosyal medyada da sesli, yazili ve gorsel olarak ortiilii

reklam yapilmasi yasaktir.
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Reklam verenden maddi kazang ve/veya iicretsiz ya da indirimli mal veya
hizmet gibi faydalarin saglandigi paylasimlarda, sosyal medya etkileyicisi
tarafindan bu durumun, ticari reklam iligkisinin gerceklestigi platforma bagh
olarak Kilavuzun maddelerinde yer alan ifadelerden en az birisi ile agikca

belirtilmesi zorunludur.

Etiket ve agiklamalarin ise su sekilde verilmesi gerektigi belirtilmistir:

Paylasim i¢inde kullanilan renklerden ve arka fondan ayirt edilebilir nitelikte
ve kolaylikla okunabilir biiyiikliikte olmalidir.

Tiiketicilerin paylasimla ilk karsilagtiklar1 anda baska bir sey yapmalarina
gerek kalmadan paylagimin ticari reklam oldugu anlasilacak bigcimde ve
konumda belirtilmelidir.

Paylasimda baska etiket veya agiklamalara yer verilmesi durumunda, bu etiket
veya aciklamalar arasinda goriinebilir sekilde belirtilmelidir.

Paylagimin yer aldig1 mecranin ara yiiz ve teknik 6zellikleri de dikkate alinarak

tiikketiciler tarafindan ilk bakista fark edilebilecek bigimde sunulmalidir.

Sosyal medya etkileyicisinin dikkat etmesi gereken unsurlar da su sekildedir:

a)

b)

9)

d)

Heniiz deneyiminin bulunmadigi bir mal veya hizmete iliskin, tiiketiciler
nezdinde o mal veya hizmeti onaylayacak ya da deneyimledigi algis1 yaratacak
sekilde ticari reklam amaciyla paylasimda bulunamaz.

Ilgili mevzuatina aykir1 olacak sekilde bir mal veya hizmete iliskin saglik
beyaninda bulunamaz.

Bir mal veya hizmete iliskin nesnel, dlgiilebilir, sayisal verilere dayanmayan
ve ispatt miimkiin olmayan bilimsel arastirma ve test sonuglar1 hakkinda
iddialarda bulunamaz.

Doktor, dis hekimi, veteriner hekim ve eczacilar ile saglik kuruluslar
tarafindan sunulan mal veya hizmetlere yonlendirmede bulunamaz, bu mal
veya hizmetlerin tanitimin1 yapamaz.

Kendisine reklam veren tarafindan hediye edilmis bir mal veya hizmeti
kendisinin satin aldig izlenimi olusturamaz.

Bir mal veya hizmetin ticari reklamina iliskin herhangi bir reklam verenden

maddi kazang ve/veya licretsiz ya da indirimli mal veya hizmet gibi faydalar
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sagladig1 silire boyunca kendisinin sadece bir tiiketici oldugu izlenimi
olusturamaz.

f) Herhangi bir malin ticari reklaminda, efekt veya filtreleme uygulamalarini
kullanmas1 durumunda goriintiiniin filtrelendigini agikga belirtir.

g) Sosyal medya araciligryla bir mal ve/veya hizmet hakkinda iletisim kurmak
icin sistematik olarak sahte veya var olmayan kimlikleri toplu olarak

olusturamaz ve/veya kullanamaz.

Kilavuzda video paylasim mecralarinda yapilan reklamlar ve fotograf ile mesaj
paylasim mecralarinda yapilan reklamlar hakkinda yapilmasi gerekenler de

belirtilmistir:

YouTube ve Instagram TV gibi video paylasim mecralarinda yapilan reklamlar ile
canli yayin niteliginde olan paylasimlarda, video i¢inde siirekli olarak veya videonun
basliginda ya da agiklama kisminda veya ilgili reklamin gececegi boliimiin baginda
tiiketicileri “daha fazla oku” gibi bir alan1 tiklamak zorunda birakmadan yazil1 ve sozlii

olarak asagida belirtilen agiklamalardan en az birine yer verilir:

a) “Buvideo [reklam veren] reklamlarini igermektedir.”

b) “Buvideo, [reklam veren] ile licretli is birligini igermektedir.”
c) “[Reklam veren]’in destekleri ile.”

¢) “Butriinleri [reklam verenden] hediye olarak aldim.”

d) “Uriinleri bana génderdigi igin [reklam verene] tesekkiirler.”

Instagram, Facebook, Twitter gibi fotograf ve mesaj paylasim mecralarinda paylasilan
fotografin ve/veya mesajin i¢inde ya da altinda veya agiklamalarinda reklam verene
iliskin ad, marka, ticaret unvani gibi tanitict bilgilerden herhangi biriyle birlikte

asagida belirtilen etiketlerden ya da agiklamalardan en az birine yer verilir:

a) #Reklam

b) #Reklam/Tanitim

c) #Sponsor

¢) #lsbirligi

d) #Ortaklik

e) “@|[Reklam veren] ile isbirlig1”

f) “@[Reklam veren] tarafindan saglandi.”

g2) “@[Reklam veren] tarafindan hediye olarak alindi.”
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Kilavuzda reklam verenlerin ise sorumlulugu ayrica islenmistir. Buna gore reklam
verenler, sosyal medya etkileyicilerinin yilikiimliiliiklerini yerine getirmesi igin ¢aba
gostermek ve ihlallere kars1 6nlem almak ile sorumludur. Reklam veren, sosyal medya
etkileyicilerinin kendi sorumlulugu oldugu gerekgesine dayanarak, belirtilen

yiikiimliiliiklerden kaginamaz.

Bu kilavuz sosyal mecralarin bilingli kullanimi ve tiiketim bakimindan reklam verenler
acisindan haksiz rekabeti engelleyici bir nitelik tasimaktadir. Tiiketiciler a¢isindan ise
sosyal medyadaki tiplemelerin paylasimlarinda rastladig: iiriinlerin aslinda reklam
verenler tarafindan pazarlandigini bilerek takip etmesi konusunda Onemli yer
tutmaktadir. Caligmanin incelendigi donemde kilavuz heniliz yayimlamamuistir.
Dolayisiyla c¢alisma, Instagram kullanici tiplemelerinin kilavuzda yayimladiklari

cergevede paylasim yapmadan incelendigi bir donemi kapsamaktadir.
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4. YENI MEDYADA MAHREMIYETIN DONUSUMU: INSTAGRAM’DA
OZEL ALANIN SEMBOLIK INSASINA ILISKIN CALISMANIN
BULGULARI

Bu boliimde arastirmanin amaci, sorulari, niifus ve 6rneklem, veri toplama teknigi,

arastirmanin modeli, verilerin analizi ve bulgular ele alinmaktadir.
4.1. Yontem

Aragtirma kapsaminda kullanict tiplemelerinin Instagram kullanimlar1 farkh

degiskenler acgisindan incelenerek bagliklar halinde verilmistir.
4.2. Arastirmanin Amaci ve Sorulari

Gorsel mesajlarin ¢ok fazla kullanildig1 gliniimiizde, verilen mesajlar1 anlamak son
derece onemlidir. Kisiler, etkilesim araciligiyla sosyal medyada kurduklar iliskilerle
sanal bir benlik olusturmakta ve bu dogrultuda sembolik bir inga kurarak o6zel

alanlarini, iliskilerini ve durumlarini paylasarak takipcilerine sunmaktadir.

Calisma, Instagram’daki kadin kullanicilar esas alinarak gesitli tiplemeler dahilinde
yirlitiilmistiir. Bu tiplemeler, belirli kiiltiirel ve sosyal yapilar esas alinarak
siniflandirilan tiplemelerden olusmaktadir. Alanyazin taramasi yapildiginda belirlenen
tipler odaginda salt kadin odakli bir tezin mahremiyet ve benlik sunumu kapsaminda
incelenmedigi goriilmistiir. Bu kapsamda, “sunum anneleri”, “makyajcilar” ve

“moda-yasam tarzcilar1” tiplemeleri seklinde ¢alisma niifusu olusturulmustur.

Tiplemeler goriiniim ve glizellie, pargalar ile renk ve detaylarin uyumuna, modaya ve
farkl1 alanlarda hizmet sunan markalarin is birliklerine verdikleri 6nem ile
paylasimlarini nasil sunduklari bakimindan incelenmistir. Kullanicilarin evdeki, aile
icindeki, arkadas ortamindaki ve is yerlerindeki mahremiyete atfetti§i onemi ve
tutumu, kiiltiirel ve sosyal acidan fikir vermistir. Bu ¢ergcevede tiplemelerin Instagram
kullanim aligkanliklart ve yontemlerinin anlagilmasi i¢in paylagimlara asagidaki

sorular sorulmustur.

1. Kullanicr tiplemeleri ile kamusal/6zel/yar1 6zel alan bakimindan mekéan

boyutu arasinda anlamli bir farklilik var midir?

2. Kullanici tiplemeleri ile etkinlik tiirii arasinda anlamli bir farklilik var
midir?
3. Kullanicr tiplemeleri ile iliski tiirii arasinda anlamli bir farklilik var midir?
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4. Sunumcular, moda yasam tarzcilar1 ve makyajcilar arasindaki
paylasimlarin belirlenen temalara gore dagilimlari nasildir?
5. Paylasilan fotograflarin aldigr begeni sayisi ile yorum sayisi arasinda

anlaml bir farklilik var midir?

6. Tiplemelerin yurt i¢i ve yurt dis1 paylasim oranlar1 nasildir?

7. Kullanicilar tarafindan zaman bakimindan hangi siireclerde paylagimlar
yapilmistir?

8. Paylasimlardaki iirlin tanitim1 ne diizeydedir ve hangi tlirde iiriin tanitimin1
icermektedir?

0. Paylasimdaki temalar, magaza/firma etiketleri ve paylagimin tiirleri
nelerdir?

10.  Paylasimlardaki takip¢i ve tiplemelerin yorumlarinin duygu tiiriine gore

oranlar1 nasildir?
4.3. Arastirma Niifusu

Bu calismada arastirma niifusu, amacl 6rnekleme teknigi ile sec¢ilmistir. Bu teknikte,
ornekleme segilen kisiler veya objeler, arastirmacinin amaglarina uygun olarak yanit
verebilecekler arasindan se¢ilmektedir (Aziz, 2020: 52).

Instagram ozellikle yemek, sunum, giizellik, moda ve yasam tarzi bakimindan
kullanilan bir sosyal medya platformudur. Bu kapsamda, “sunum anneleri”, “moda-
yasam tarzcilar1” ve “makyajcilar” seklinde simiflandirilan tiplemeler icin 5’er

Instagram kullanicis1 belirlenmistir. Tiplemeler, arastirmanin giivenirligini saglamak

amaciyla tiplemelerin farkli boyutlarini ifade edenler arasindan se¢ilmistir.

Arastirma niifusunda “sunumcular” tiplemesi i¢in 5 Instagram hesabi 6rneklem
olarak sec¢ilmistir. Bu hesaplar, Google arama motorunda “sunum Instagram” ve
Instagram sosyal medya platformunda ise “sunum” ifadesi aratilarak erisilen 5
Instagram profilidir. Bu hesaplar, 10 bin ve iizeri takipgi sayisina sahip ve kullanici

adi ile ad1 kisminda “sunum” ifadeleri gecen hesaplardir.

Arastirma niifusunda “moda-yasam tarzcilar1” tiplemesi i¢in ise 5 Instagram hesabi
orneklem olarak se¢ilmistir. Bu hesaplar, Google arama motorunda “moda blogger
Instagram” ve Instagram sosyal medya platformunda ise “fashion” ifadesi aratilarak

erisilen 5 Instagram profilidir. Bu hesaplar, 10 bin ve {izeri takip¢i sayisina sahip ve
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kullanici adi ile ad1 kisminda “moda”, “hayat tarz1”, “fashion” ve “lifestyle” ifadeleri

gegen hesaplardir.

Aragtirma niifusunda “makyajcilar” tiplemesi i¢in de 5 Instagram hesabi1 6rneklem
olarak secilmistir. Bu hesaplar, Google arama motorunda ‘“Makyaj Blogger
Instagram” ve Instagram sosyal medya platformunda ise “#makyajblogger” ifadesi
aratilarak erisilen hesaplardir. Bu hesaplar, 10 bin ve iizeri takip¢i sayisina sahip ve

199 ¢

kullanict adi ile ad1 kisminda “makya;j”, “make-up” ifadeleri gegen hesaplardir.
4.4. Orneklem

Bu boliimde sunumcular, moda yasam tarzcilar1 ve makyajcilar olmak {iizere
orneklemlere dair bilgiler verilmistir. Orneklemler “F...” (fenomen) seklinde

siniflandirilarak veri analizi siirecine dahil edilmistir.
4.4.1. Sunumcular

“Sunumcular” tiplemesine dair orneklem taramasinda kullanicilarin biiyiik bir
cogunlugunun evli oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda, niifusunu yansitmak amaciyla
evli kullanicilardan 6rneklem secilmistir. Ayrica orneklem se¢iminde sadece salt
yemek sunumu ve tarif verme odakli paylasimlar yapmayan ayni zamanda aile
hayatlar1 basta olmak tizere is hayatlarina ve sosyal yasamlarina dair paylagimlarda
bulunan kullanicilar olmasina dikkat edilmistir. Bu kapsamda, F1, F2, F3, F4, F5

olarak belirlenen sunumcular mahremiyet ekseninde incelenmistir.
4.4.2. Moda Yasam Tarzcilari

Moda-yasam tarzcilari tiplemesine dair orneklem taramasinda Orneklem segilirken
kullanicilarin egitimlerinin farkli alanlarda olmasina dikkat edilmistir. Belirlenen
kullanicilarin YouTube kanallarinin olmasi ise tesadiifidir. Buna karsin YouTube’u
cok aktif kullanmadiklar1 ve Instagram’daki kadar takip edilmedikleri de goriilmiistiir.
Bunun sebebinin Instagram’ aktif olarak kullanmalar1 oldugu diistintilmektedir. Bu
cercevede moda yasam tarzcilar1 F6, F7, F8, F9, F10 seklinde veri analizine dahil

edilmistir.
4.4.3. Makyajcilar

Makyajcilar hakkinda yapilan 6rneklem taramasinda salt makyaj paylasimi yapanlar

degil ayn1 zamanda 6zel hayatlarina dair paylasimlar yapan kullanicilar secilmistir.
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Belirlenen kullanicilarin 3’tiniin  YouTube’u ya da blog sitelerini kullandig:
goriilmektedir. Bu dogrultuda makyajcilar, F11, F12, F13, F14, F15 olarak

incelenmistir.
4.5. Veri Toplama Teknigi

Caligmada, veri toplama teknigi olarak belgesel tarama teknigi belirlenmistir. Belgesel
tarama, mevcut kayit ve belgelerden olusan veri toplama teknigidir. Tarananlar,
fotograf, ses ve video kayit cihazlari, farkli arag ve gerecler, kitap, resmi ve 6zel
yazilar, istatistikler gibi kayitlardir. Belgesel tarama, belli bir amag¢ dogrultusunda
arastirma yaparak calismanin kaynagina erisme, okuma yapma, yazma ve
degerlendirme asamalarin1 icermektedir (Karasar, 2016: 229, 230). Calismada
belgesel tarama, paylasimlarin ekran goriintiisiiniin alinip Word’e aktarilmasi ve ilgili

URL’sinin de arsivlenmesi ile ger¢ceklesmistir.

Analiz igeriginde kodlama, aragtirma sorulari ile iligskilendirilecek bir veri olarak
tasarlanmaktadir. Veriler toplanarak metin haline getirilmektedir. Kodlar, veriler
1s1g¢inda sistematik olarak tiimevarimsal bir sekilde gelistirilip diizenlenmekte ve
kategorik etiketlere ya da temalara doniistiiriilmektedir. Veriler benzer ifadeler,
semalar, baglantilar ve benzerlikler veya uyumsuzluklar seklindeki ¢esitli kategoriler
dahilinde simiflandirilmaktadir. Anlamli sekilde olusturulan sablonlarda veriler
siniflandirilarak incelenmektedir. Belirlenen sablonlar da onceki arastirmalar ve
teoriler 15181inda degerlendirilmekte, bu sekilde cesitli genellemeler yapilmaktadir
(Berg ve Lune, 2015: 383, 384). Arastirmaci kategorileri dnceden olusturmakta ve
olusturdugu kategoriler ile amacini yansitmaktadir. Bu kategoriler yapilacak
dokiiman analizinin de temel kategorileri olacaktir. Kategoriler, bir diger kategoriyi
icermeyecek sekilde bagimsiz olarak olusturulmalidir (Yildirim ve Simsek, 2016:

198).

Calismada kodlama cetveli, literatiirdeki calismalar incelenip esas alinarak ve
tiplemelerin paylasimlarinin arsivlenmesi asamasinda 6n incelemede dikkati ¢ceken
kodlar ele alinarak olusturulmustur. Bu kapsamda, tiplemelerin Instagram’daki
paylasimlarinda, paylasimin tiirli, mekani, temasi, zamani, konumu, niteligi, metnin
tiirli, magaza/firma etiketi ve hashtag (etiket) sayisi, fotograf/video, begeni ile yorum
sayilari, takipgilerin duygu tiirline ve tiplemelerin cevaplamadaki duygu tiiriine

bakilmistir. Caligmanin temelini olusturan mahremiyet ise mahremiyet konulu
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olusturulan kodlama cetveli ile mekan boyutu, etkinlik tiirii ve iligki tiirii seklinde ii¢

kategoride incelenmistir.

Instagram kullanic1 hesaplari, 2020 yilimin Agustos ve Eylil ay1 esas alinarak
irdelenmistir. Bu donemin temel alinmasinin nedeni ise 2020 yilinda diinyanin,
boyutlar1 kiiresellesen olaganiistii bir hastalikla “Yeni Koronaviriis Hastalig1 ‘Covid-
19° ” ile miicadele etmesidir. Damlacik yoluyla kisiden kisiye bulasan bu viriisten
korunmak amaciyla sosyal mesafeyi korumak adma Tiirkiye’de de bircok onlem
alinmistir. Bu kapsamda bir siire kafe, restoran, kuafér-berber gibi bir¢ok sektordeki
mekan kullanimi devlet tarafindan kisitlanmistir. Belirli donemlerde ve belirli
araliklarla sokaga ¢ikma yasagi uygulanmistir. Bu dogrultuda, “sosyal mesafe” kurali
dikkate alinarak, mekan kullaniminin belirlenen yaz aylarinda kisitlanmamasindan
otiirii galisma Agustos-Eyliil 2020 ile smirlandirilmistir. incelemeler, Instagram’daki
fotograflar ve videolar tizerinden yapilmistir, Instagram’in Reels ve IGTV, Magaza ve
Story kismi arastirmaya dahil edilmemistir. S6z konusu paylasimlar igerisinden 18
paylasim (tek seferde birden fazla fotograf ve videonun paylasilmasi, 300 iizeri yorum

vb. sonucu) arastirma dis1 birakilmis ve toplamda 682 paylasim analiz edilmistir.
4.6. Arastirmanin Modeli

Calismada betimsel istatistik uygulanmistir. Tekil ve iligkisel tarama modellerinin
kullanildig1 aragtirma kapsaminda kullanici tiplemelerinin Instagram kullanimlari,
farkli degiskenler agisindan incelenerek basliklar halinde verilmistir. Paylagilan
fotografa ve agiklama kismina sorulabilecek sorulara iliskin cevaplarin ayrintili bir

sekilde alindig1 kodlama cetveli, veri setinin temelini olusturmaktadir.

Betimsel istatistik niceliksel olarak verilerin toplanmasi, agiklanarak diizenlenmesi ve
sunulmasina imkan veren yontemleri ve teknikleri i¢cinde bulundurmaktadir. Bu
sekilde betimsel istatistik, verileri diizenleyerek tablolar ve grafikler olusturmakta,
arastirmaciya istatistiksel bilgiler vermektedir (Biiyiikoztiirk, Cokluk ve Koklii, 2020:
4; Erilli, 2019: 22). Karasar (2016: 111-114)’a gore tekil tarama modeli, degiskenlerin
ortalama, standart sapma, frekans ve ylizde dagilimlar1 gibi niceliksel bakimindan
olusumlarini ayr1 ayr1 betimlemek igin kullanilmaktadir. Iliskisel tarama modeli ise iki
veya ikiden fazla degisken arasindaki iliskiyi istatistiksel olarak incelemeyi

saglamaktadir.
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4.7. Verilerin Analizi

Calismada Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) 23.0 ve 26.0 paket
programlar1 kullanilmistir. Tiplemelerin ve paylagimlarin genel 6zellikleri frekans ve
ylizde dagilimlar1 bakimindan incelenmistir. Paylasimdaki konum bildirimi ile
calismanin esas konusunu olusturan mahremiyet boliimiindeki degiskenler ise ¢apraz
tablolar yapilarak ki-kare analizi ile frekans ve yiizde dagilimlar1 agisindan analiz
edilmistir. Paylasimdaki yorum ve begeni sayilari i¢in de Spearman’s Rho korelasyon

analizleri yapilmstir.

Parametrik olmayan analiz yontemlerinden biri olan ki-kare testi, tek yonli ki-kare
testi ve ¢ift yonlii ki-kare testi olmak {izere ikiye ayrilmaktadir. Calismada kullanilan
ve ki-kare bagimsizlik testi olarak adlandirilan ¢ift yonlii ki-kare testi, iki kategorik
degiskenin alt kategorilerindeki frekans dagilimlarinin karsilagtirilmast sonucu
degiskenler arasindaki anlamliligi 6lgmeye yarayan bir testtir. Gozlenen degerlerle
beklenen degerlerin birbirleri arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigi test
edilmektedir. Buna yonelik olarak iki deger arasindaki fark arttikca degiskenler
arasindaki iligkinin anlamli ¢ikma olasilig1 artmaktadir Spearman’s Rho korelasyon
analizi ise degiskenlerin aralik/oran 6lcegi ile 6lgiilmesine ragmen puanlar1 normal
dagilmadiginda kullanilmaktadir Verilerin analizinde anlamlilik seviyesi 0,01 seklinde
belirlenmistir. Analiz sonuglarinda p<0,01 bulgusu degiskenler arasinda anlamli bir
farkliligin  oldugunu, p>0,01 bulgusu ise anlamli bir farkliligin olmadigini

belirtmektedir (Bliylikoztiirk, 2018: 158, Bursal, 2019: 137-161).
4.8. Arastirmanin Varsayimlari
Calismanin varsayimlari su sekilde belirlenmistir:

a) Instagram’da tiplemeler aile hayatlarina, sosyal ve profesyonel cevrelerine dair

yasamlarini takipgileriyle paylagsmaktadir.

b) Instagram’da tiplemeler, kendi benliklerini insa etmek suretiyle begenilme arzusu

ile takipcileriyle fotograflarin1 ve diislincelerini paylasabilmektedir.

c) Instagram’da kisiler, takip ettiklerini begenme ve begendigi kisiye olumlu bir

yaklasim benimseme egilimi gostermektedir.

¢) Instagram, giinliik hayata iliskin gorsellerin paylagiminin tercih edildigi bir sosyal

medya platformudur.
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d) Instagram takip¢i sayis1 yiiksek olan kullanicilar tarafindan igerik iiretilerek maddi

kazang saglanilan bir platform haline doniigsmiistiir.
4.9. Bulgular

Bu boliimde, Instagram kullanici tiplemesinin paylasimlarindaki niteliklerine dair
bulgulara yer verilerek, basliklar halinde sunulmustur. Tiplemelerin Instagram

kullanim tarzlar1 ve paylasimlarinda olusturduklari sunumlar analiz edilmistir.
4.9.1. Tiplemelerin Genel Ozellikleri

Instagram kullanici tiplemelerinin dagilimlarina dair bulgular bu béliimde yer almistir.

Kullanici Tiplemelerinin Dagilimm f %
Sunumcular 203 29,8
Moda yasam tarzcilari 311 45,6
Makyajcilar 168 24.6
Total 682 100,0

Tablo 4.1: Kullanicilarin tiplemelerine gore frekans ve yiizde dagilimlari

Kullanicilarin tiplemelerine gore frekans ve yiizde dagilimlari incelendiginde
belirlenen tarih araligindaki paylasimlarin %45,6’sin1 moda yasam tarzcilari,

%29,8’in1 sunumcular ve %24,6’s1n1 ise makyajcilar olusmaktadir.
4.9.2. Paylasimlarin Genel Ozellikleri

Paylasimlarin genel Ozellikleri fotograf, video ve diger kategoriler bakimindan
siiflandirilarak analiz edilmistir. Bu analizler, frekans ve yilizde dagilimlar agisindan
degerlendirilerek tablolar halinde gosterilmistir. Diger kategorisi alint1 fotograf/video

paylasimini ifade etmektedir.
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Paylasimin Tiiriine Gére Dagilim f %

Fotograf 643 94,3
Video 33 4,8
Diger 6 0,9
Total 682 100,0
Paylasimdaki Toplam Fotograf/Video Sayisi

1 Fotograf 459 67,3
1-5 Fotograf 163 23,9
1-10 Fotograf 21 3,1
1 Video 31 4,5
1-5 Video 2 0,3
Diger 6 0,9
Total 682 100,0

Tablo 4.2: Paylagimin tiiriine ve fotograf/video sayisina gore frekans ve yiizde

dagilimlar

Paylagimlarin tiiriine gore yapilan frekans ve yiizde analizlerine gore paylasimlarin
%94,3’1 fotograf, %4.,8’1 video, %0,9’u alint1 fotograf/video paylasimi ile diger
kategorisini  olusturmaktadir. Instagram, kullanicilarina bir paylasimda 10
fotograf/video yiliklemeye yonelik bir imkan tanimaktadir. Bu kapsamda aralikl
fotograf/video sayisinm1 analiz etmek amaciyla kodlama cetvelinde bir bolim
olusturulmustur. Buna gore analiz edilen paylasimlarin aralikli fotograf/video
sayilarina gore %67,3’1i 1 fotograf, %23,9°u 1-5 fotograf, %3,1°1 1-10 fotograf, %4,5’1
1 video, %0,3’1 1-5 fotograf ve %0,9’u alint1 fotograf/video ile diger kategorisindedir.
Yapilan incelemede 1°den fazla fotograf paylasimlarinin moda yasam tarzcilarinin ve
makyajcilarin farkli agilardan aymi gorsel tizere cekildigi fotograflart kapsadigi
goriilmiistiir. Diger yandan sunumcularda ise bu paylagimlar, farkli yemek ve yemek

kadraj icerikleri seklindedir.
4.9.3. Paylasimlardaki Mekanlari Genel Ozellikleri

Tiplemelerin paylasimlarindaki mekanlar dncelikle yurt i¢i, yurt dis1 ve diger seklinde
incelenmistir. Mekan tasarimi ev i¢i kategorisi; mutfak, banyo, salon, yatak odasi ev
dis1  kategorisi; araba, tatil koyii/otel/kamp, sahil kenar1 orman/bag/nehir,
kafe/restoran, is yeri, workshop/lansman, sokak, AVM/magaza, park/piknik alani,
eglence merkezi, kdy/memleket, turistik mekén, otopark ile diger kategorisi ve

balkon/bahge kategorisi seklinde arastirilmistir.

58



Paylasimin Mekani f %
Diger 5 0,7
Yurt ici 633 92,8
Yurt dist 44 6,5
Toplam 682 100,0

Mekan Tasarimi
Diger 79 11,6
Ev igi—Mutfak 43 6,3
Ev iqi—Banyo 4 0,6
Ev I¢i-Salon 94 13,8
Ev Ici-Yatak Odas1 4 0,6
Balkon/Bahge 82 12,0
Ev Disi1-Araba 4 0,6
Ev Disi-Tatil Koyii/Otel/Kamp 63 9,2
Ev Dis1-Sahil Kenari 74 10,9
Ev Dis1-Orman/Bag/Nehir 16 2.3
Ev Dis1-Kafe/Restoran 59 8,7
Ev Disi-Is Yeri 1 0,1
Ev Dis1-Workshop/Lansman 2 0,3
Ev Dis1-Sokak 134 19,6
Ev Disi-AVM/Magaza 7 1,0
Ev Disi-Park/Piknik Alani 4 0,6
Ev Disi-Eglence Merkezi 3 0,4
Ev Dis1-Koy/Memleket 3 0,4
Ev Disi1-Turistik Mekan 5 0,7
Ev Dis1-Otopark 1 0,1
Toplam 682 100,0

Tablo 4.3: Paylasimin mekanina gore frekans ve yiizde dagilimlar

Tiplemelerin ev icinde en ¢ok paylasimin sirasiyla salon (%13,8) ve mutfak (%6,3)
alanlarinda yapildigi, en az ise banyo (%0,6) ve yatak odas1 (%0,6) alanlarinda
yapildig1r goriilmektedir. Tiplemelerin bah¢e ve balkonda %12 oraninda bir
paylasimda bulundugu tespit edilmistir. Tiplemelerin ev disindaki paylagim oranlarma
bakildiginda ise en ¢ok %19,6 ile sokakta, %10,9 ile sahil kenarinda, %9,2 ile tatil
koyt, otel ve kampta, %8,7 ile kafe ve restoranda, %2,3 ile orman, bag ve nehir
alanlarinda paylasimlar yapildig: belirlenmistir. Diger (%11,6) kategorisindekiler ise

ev i¢i-ev dig1 bakimindan anlasilabilen fakat fotograf/video yakin ¢ekim oldugu i¢in
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paylagimin yapildig1 mekanin belirlenemedigi gorsellerdir. Bu sekildeki paylasimlar

kodlama dis1 olarak degerlendirilmistir.

Instagram Kullanicis1 Tiplemesi
Sunumcular Moda yasam Makyajcilar
Mekan Tasarimi tarzcilari

n n n
Diger 2 22 55
Ev i¢i-Mutfak 43 0 0
Ev I¢ci-Banyo 1 3
Ev I¢i-Salon 56 27 11
Ev I¢i-Yatak Odas1 0 4 0
Balkon/Bahge 60 14 8
Ev Disi-Araba 1 3 0
Ev Dis1-Tatil Koyii (Otel, 0 51 12
Kamp)
Ev Dis1-Sahil Kenari 5 39 30
Ev Dis1-Orman/Bag/Nehir 1 12 3
Ev Disi1-Kafe/Restoran 5 42 12
Ev Disi-Is Yeri 1 0 0
Ev Dis1-Workshop/Lansman 1 0 1
Ev Disi-Sokak 19 88 27
Ev Disi-AVM/Magaza 3 1 3
Ev Disi-Park/Piknik Alani 2 0 2
Ev Dis1-Eglence Merkezi 1 0 2
Ev Dis1-Koy/Memleket 2 1 0
Ev Digi-Turistik Mekan 0 3 2
Ev Dis1-Otopark 0 1 0
Toplam 203 311 168

Tablo 4.4: Paylasimdaki mekan tasariminin Instagram kullanicis tiplemesine gore

frekans dagilimlari

Mutfaktaki paylasimlarin  hepsinin (n=43) sunumcular tarafindan yapildig
saptanmistir, moda yasam tarzcilarimin ve makyajcilarin ise mutfak alaninda
paylasimda bulunmadig1 goriilmiistiir. Bu durum sunumcularin iiriin tanitiminin ve
sunumlarmin ~ mutfak  temali olmasindan  kaynaklanmaktadir. ~ Salondaki
paylasimlarinin oranlar1 ise sirasiyla sunumcular (%59,6), moda yasam tarzcilari
(%28,7) ve makyajcilar (%11,7) seklindedir. Tiplemelerden moda yasam tarzcilarinin

yapilan analiz sonucunda yatak odasinda (n=4) paylasimda bulundugu ortaya
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c¢ikmistir. Banyodaki paylasimlarin ise moda yasam tarzcilari (n=3) ve sunumcular

(n=1) tarafindan yapildig1 bulunmustur.

Balkon ve bahgedeki paylasimlarin %73,2’sini sunumcular, %17,1’ini moda yasam
tarzcilar1 ve %9,8’ini makyajcilar olusturmaktadir. Sunumcularin aileleri ve sosyal
cevrelerindeki kisileri paylasarak balkon ve bahgelerinde yemek ikrami yaptiklar

gorilmiistiir.

Tiplemelerin ev disindaki paylasimlarina bakildiginda ise sokaktaki paylasimlarin
%65,7 ile moda yasam tarzcilari, %20,1 ile makyajcilar ve %14,2 ile sunumcular
tarafindan yapildigi saptanmistir. Sahil kenarindaki paylagimlar sirastyla moda yasam
tarzcilar1 (%52,7), makyajcilar (40,5) ve sunumcular (%6,8) seklindedir. Tatil
koyiindeki paylasimlarin %81’ini moda yasam tarzcilar1t ve %19’unu makyajcilar
olustururken, sunumcularin tatil kdyiinde hi¢ paylasim yapmadig: tespit edilmistir.
Kafe ve restoranda yapilan paylagimlar ise %71,2 ile moda yasam tarzcilari, %20,3 ile
makyajcilar ve %8,5 ile sunumcular tarafindan yapildig1 goriilmiistiir. Moda yasam
tarzcilar1 (n=3) ve makyajcilarin (n=2) turistik mekanlarda paylasim yaptigina,
sunumcularin ise bu alanlarda paylasimda bulunmadigina rastlanilmistir.
Sunumcularin kafe ve restoranlarda paylasimi en az yapan tipleme olmasi yemek,
kahve, dekor ve renk uyumu bakimindan sunumlarimi yaparken mekéan olarak ev

ortamini tercih etmeleri ile agiklanabilir.

Moda yasam tarzcilarinin sokakta en ¢ok paylasim yapan tipleme olmasi (n=88),
yaptiklar1 kombinler ile etiketledikleri ayakkabi, ¢anta, giysi, aksesuar vb. firmalarina
yonlendirme yapmalar1 dikkate alindiginda rastlanti degildir. Bu tiplemedeki
kullanicilar, her giin farkli kombinler yaparak paylasimlarini takipgilerinin begenisi ile
yorumuna sunmaktadir. Yorumlardaki ifadeler degerlendirildiginde tiplemelerin,
takipgilerine giyim/kusam/marka se¢imi bakimindan yon verdigi sonucuna
ulagilabilir. Yapilan incelemede sergiledigi liriiniin marka etiketi tipleme tarafindan
verildigi halde {riiniin markasinin sik sik soruldugu gézlemlenmistir. Ayrica bazi

tiplemelere boy ile kilo bilgilerinin soruldugu da goriilmiistiir.
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I Paylasimda Konum Bildirimi
nstagram Kullanicisi

Tiplemesi Var Yok Toplam Toplam

n Y n Yo n Yo v P

Sunumcular 165 | 81,3 | 38 | 18,7 | 203 | 100,0
Moda yasam tarzcilari 155|49,8 | 156 | 50,2 | 311 | 100,0 | 66,980 | ,000*
Makyajcilar 74 144,0 | 94 | 56,0 | 168 | 100,0
Toplam 394 |1 57,8 | 288 | 42,2 | 682 | 100,0
*p<0,01.

Tablo 4.5: Paylasimdaki konum bildiriminin Instagram kullanicis1 tiplemesine gore

Ki-kare analizi

Kullanicilarin paylagimlarinda nerede olduklar1 hakkinda verdikleri bilgi konum ve
mahremiyet arasindaki iliski gbz Ontinde bulunduruldugunda 6nem tasimaktadir.
Yapilan analizler sonucunda tiplemelerin paylasimlarinda, %57,8 oraninda konumunu
bildirerek takipcilerine paylasimi nerede gergeklestirdigi konusunda bilgi verdigine
ulagilmistir. Konum bildirimi yapanlarin %41,9’unu sunumcular, %39,3’linii moda
yagam tarzcilart ve %I18,8’ini  makyajcilar olusturmaktadir. Tiplemelerin
paylasimlarinin %42,2’sinde konum bildirimi yapmadigi anlasilmaktadir. Konum
bildirimi yapilmayan paylasimlarin ise %54,2’sini moda yasam tarzcilari, %32,6’sim1
makyajcilar ve %13,2°sini  sunumcular seklindedir. Tablo 4.5 incelendiginde
sunumcularin %81,3’linlin konum bildirdigi ve %18,7’sinin konum bildirmedigi
goriilmektedir. Moda yasam tarzcilar1 ise %49,8 oraninda ve makyajcilar %44
oraninda konum bildirmistir. Instagram kullanicisinin tiplemesi ile paylasimdaki
konum bildirimine iliskin paylasimlarinda goézlenen bu farkin anlamli oldugu

saptanmustir (¥*>=66,98; p < 0,01).
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Instagram Kullanicisi Tiplemesi

Yurtici/yurt | Sunumcular | Moda yasam | Makyajcilar Toplam
dis1 tasarim tarzcilan

n 9o n % n % n %
Yurt i¢i 202 99,5 275 88,4 156 92,9 633 92,8
Yurt dist 0 0,0 33 10,6 11 6,5 44 6,5
Diger 1 0,5 3 1,0 1 0,6 5 0,7
Toplam 203 | 100,0 | 311 | 100,0 | 168 | 100,0 | 682 | 100,0

Tablo 4.6: Paylasimdaki yurt i¢i/yurt dis1 tasariminin Instagram kullanici tiplemesine

gore frekans ve ylizde dagilimlari

Tiplemelerin mekan acisindan paylagimlari incelendiginde paylagimlarin %92,8’inin
yurt i¢inde ve %6,5’inin ise yurt disinda yapildig goriilmiistiir. Sunumcularin (n=203)
yurt disinda hi¢ paylasimda bulunmadigi ve yurt iginde %99,5 oraninda paylasim
yaptig1 goriiliirken, moda yasam tarzcilarimin (n=311) yurt iginde %88,4 ve yurt
disinda %10,6, makyajcilarin (n=168) da yurt i¢inde %92,9 ve yurt disinda %6,5
olarak paylasim yaptigi saptanmistir. Diger kategorisi belirlenemeyen konumlari

temsil ettigi icin kodlama dis1 olarak kabul edilmistir.
4.9.4. Paylasimlardaki Zamanin Genel Ozellikleri

Paylagimlarin zaman1 mevcut zaman, ge¢mis zaman ve diger olarak ii¢ kategoride

analiz edilmistir.

Paylasimlarin Zamam f %o
Diger 48 7,0
Mevcut Zaman 516 75,7
Geg¢mis Zaman 118 17,3
Toplam 682 100,0

Tablo 4.7: Paylagimlarin zamanina gore frekans ve yiizde dagilimlari

Yapilan veri analizi sonucunda paylasimlarin mevcut zamanda %75,7 oraninda,
gecmis zamanda ise %17,3 oraninda yer verdigi goriilmiistiir. Paylagimlarin zamaninin
tespit edilemedigi paylasimlar ise %7 oranindadir. Buna gore tiplemelerin yiiksek bir
oranda paylasimlarii anlik/gilinliik olarak yaptigir sonucuna ulasilmistir. Bu durum
tiplemelerin giinliik yasantilarina dair paylagimlarini anlik olarak sunarak takipgilerini
haberdar ettiginin gostergesidir. Kisilerin giivenligi ve gizliligi acisindan giincel olarak

paylasilan konumlar 6nem arz etmektedir. Ortam begeni ve aligkanliklar konusunda
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bilgi vermektedir. Begeni ve aliskanliklar ise bireylerin tercihlerinin bagkalar
tarafindan anlagilmasini saglamaktadir. Bu yilizden tiplemeler, tercihlerinin bilinip

begenilmesi ve takip edilerek uygulanmasi bakimindan konumlarini paylasmaktadir.
4.9.5. Paylasimlardaki Etiketlerin Genel Ozellikleri

Instagram, kullanicilarina, baska hesaplar1 etiketleyerek farkli kullanicilara
yonlendirme imkan1 vermektedir. Bu sekilde yonlendirme “etiketleme” olarak
adlandirilmaktadir. Kullanicilar ailelerini, arkadaslarini, tinlii kisileri, ¢esitli firmalari
ve sayfalar etiketleyerek takipcilerini bagka kullanicilara yonlendirebilmektedir. Bu

durum kisilerin isteklerine bagli bir olanaktir.

Paylasimda Etiketlenerek

Yonlendirilenlerin sayisi f %o
0 267 39,1
1 176 25,8
2 119 17,4
3 72 10,6
4 28 4,1
5 11 1,6
6 6 0,9
7 1 0,1
9 1 0,1
10 1 0,1
Toplam 682 100,0

Tablo 4.8: Paylasimda etiketlenerek yonlendirilenlerin say1 bakimindan frekans ve

yiizde dagilimlari

Yapilan veri analizi sonucunda n=415 paylasimda 1 veya 1’den fazla yonlendirme
yapildig1 goriilmiistiir. Etiketlenmelerin birden fazla yonlendirmeleri incelendiginde
paylasimda etiketlenerek yonlendirilen Instagram hesaplarinin sayist n=859 olarak
tespit edilmistir. Hi¢ yonlendirmede bulunulmayan paylasimlar n=267 iken, bu
frekans toplam yonlendirme sayisinin %39,1°lik  bir dilimini kapsamaktadir.
Tiplemelerin %25,8 oraninda 1 hesaba, %17,4 oraninda 2 hesaba, %10,6 oraninda 3,
%4,1 oraninda 4, %1,6 oraninda 5, %0,9 oraninda 6 ve %0,1 oraninda ise 7, 9 ve 10

hesaba yonlendirme yaptig1 sonucuna ulasilmistir.
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Instagram Kullanic1 Tiplemesi
Paylasimda Sunumcular Moda Makyajcilar
etiketlenerek yasam
yonlendirilenlerin tarzcilari
niteligi n % n % n % n %

Magaza, Firma 70 | 67,3 | 203 | 87,1 | 97 | 96,0 | 370 | 84,5
Arkadas, Sosyal Cevre 30 28.8 14 6,0 0 0,0 44 | 10,0
Temal1 Paylagim 4 3,8 3 1,3 2 2,0 9 2,1
Unlii Kisiler 0 0,0 13 5,6 2 2,0 15 | 34
Toplam 104 | 100,0 | 233 | 100 | 101 | 100 | 438 | 100

Tablo 4.9: Paylasimda etiketlenerek yonlendirilenlerin Instagram kullanict

tiplemesine gore frekans ve yiizde dagilimlari

Kullanicilarin etiketleyerek yonlendirdikleri Instagram hesaplart “magaza, firma”
(n=370), “arkadas, sosyal cevre” (n=44), “temal1 paylasim” (n=9) ve “iinli kisiler”
(n=15) seklinde siniflandirilarak incelenmistir. Coktan segmeli verilen yanitlarin veri
analizi sonucunda bu kategorilerde toplamda n=438 paylasim yapildigi saptanmustir.
Magaza, firma kategorisindeki paylagimlari sirasiyla moda yasam tarzcilari n=203,
makyajcilar n=97 ve sunumcularin n=70 olusturduklar1 saptanmistir. Magaza, firma
etiketleri tiplemelerin paylasimlarinda reklam ve iiriin tamitim1 yaptiklarina isaret
etmektedir. Fakat yapilan etiketlemelerin tiimii is birligi olarak degerlendirilmemistir.
Tiplemeler reklam verenler araciligiyla bir iiriiniin reklamini yapmaktadir. Uriinlerin
reklam oldugunun Instagram’da belirtilmesi incelenen donemde zorunlu degildir. Bu
durum, yapilan tiim etiketlemelerin bir reklam oldugunu degerlendirmeme yoniinde

kanaat olugmasina sebep olmustur.

Arkadas, sosyal ¢evre kategorisinde sunumcular n=30, moda yasam tarzcilar1 n=14 ve
makyajcilar ise n=0 etiketleme yapmistir. Cesitli konularda ve fotograflarda
paylasimin yapildig1 temal1 paylasim kategorisinde ise sunumcular n=4, moda yagam
tarzcilart n=3 ve makyajcilart n=2 paylasim yapmistir. Sunumcularin Instagram’da
arkadas ve sosyal ¢evrelerine diger tiplemelere gore daha ¢ok yer vermesi bu kisilere
sosyal mecrada da verdikleri onemi gostermektedir. Diger tiplemelerin daha az yer
vermesi ise moda yasam tarzcilarinin ve makyajcilarin kendilerini sosyal mecrada

daha ¢ok onceledikleri sonucuna ulastirabilmektedir.

Unlii kisiler kategorisinde de moda yasam tarzcilart n=13 ve makyajcilar ise n=2

seklinde paylasimlarinda yer vermis, sunumcular ise bu kategoride hi¢ paylasim
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yapmamistir. YOnlendirilenlerin geneline bakildiginda n=438 paylasimda 1 veya

1’den fazla yonlendirme yapildig1 goriilmiistiir.

Magaza/Firma Etiketi f %
Giyim 208 36,6
Saat 1 0,2
Aksesuar 57 10,0
Gozluk 33 5,8
Canta 66 11,6
Ayakkabi 65 11,4
Kozmetik 57 10,0
Saglik 1 0,2
Mutfak Uriinleri 13 2,3
Ev (Yasam ve Dekorasyon) Uriinleri 51 9,0
Elektronik 1 0,2
Fotograf¢1 4 0,7
Yiyecek/Igecek Sirketi 6 1,1
Dergi/Kitap 1 0,2
Mimarlik Ofisi 2 0,4
Ticaret Sirketi 2 0,4
Araba 1 0,2
Toplam 569 100,0

Tablo 4.10: Paylasimdaki magaza/firma etiketlerinin frekans ve ylizde dagilimlari

Magaza, firma etiketleri 17 kategoride siniflandirilarak incelemeye tabi tutulmustur.
Paylasimdaki magaza/firma etiketleri, ¢oktan se¢meli seklinde yanitlanmistir.
Verilerin analiz sonuglarina bakildiginda giyim kategorisi %36,6, ¢anta %]11,6,
ayakkab1 %11,4, aksesuar ve kozmetik %10, ev {irtinleri %9, gozlik %5,8, mutfak
iriinleri %2,3, yiyecek/igecek sirketi %1,1, fotograf¢1 %0,7, mimarlik ofisi ve ticaret
sirketi 9%0,4, saat, saglik, elektronik, dergi/kitap ve araba ise %0,2 oranindadir. Analiz

oranlarina bakildiginda giyim kategorisi en ¢ok etiketlenmeye sahip kategori olmustur.
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Instagram Kullanicisi Tiplemesi
Paylasimdaki Sunumcular | Moda yasam | Makyajcilar
Magaza/Firma Etiketi tarzcilari

n n n n
Giyim 13 152 43 208
Saat 0 1 0 1
Aksesuar 4 49 4 57
Gozlik 0 24 9 33
Canta 0 58 8 66
Avyakkabi 0 55 10 65
Kozmetik 2 9 46 57
Saglik 0 1 0 1
Mutfak Uriinleri 10 2 1 13
Ev Uriinleri 40 8 3 51
Elektronik 0 0 1 1
Fotografci 1 3 0 4
Yiyecek/Igecek Sirketi 2 2 2 6
Dergi/Kitap 1 0 0 1
Mimarlik Ofisi 1 0 1 2
Ticaret Sirketi 0 2 0 2
Araba 0 1 0 1
Toplam 74 367 128 569

Tablo 4.11: Paylasimdaki magaza/firma etiketinin Instagram kullanic1 tiplemesine

gore frekans dagilimlar

Coktan se¢meli verilen yanitlarin Instagram kullanici tiplemesine gore magaza/firma
bakimindan analizi yapilmigtir. Buna gdre sunumcular n=40 ile ev {irlinleri, n=13
giyim, n=10 mutfak iirlinleri, n=4 aksesuar, kozmetik ve yiyecek/igecek sirketi n=2,
fotografci, dergi/kitap, mimarlik ofisi n=1 olarak etiketlemeye sahiptir. Tiplemelerin
tiimiinde dikkati ¢eken ortak husus, 6n plana ¢iktiklar1 kategorilerde her birinin en ¢ok

etikete yer vermesidir.

Sunumecularin ev ve mutfak iiriinlerine yonlendirmelerinin diger tiplemedekilere gore
fazla olmasi ilgi alanlarinin yemek, ev ve mutfak {iriinleri ile dogru orantili olmasi ile

agiklanabilir.

Moda yasam tarzcilart en ¢gok n=152 ile giyim ve sirasiyla n=58 ¢anta, n=55 ayakkabi,
n=49 aksesuar, n=24 gozliikk, n=9 kozmetik, n=8 ev {irlinleri, n=3 fotografci, n=2
mutfak iirlinleri, yiyecek/icecek sirketi ve ticaret sirketi, n=1 ise saat, saglik, araba

seklindedir. Moda yasam tarzcilarinin sik sik giysi, ayakkabi, canta, gozliik gibi
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esyalar1 kombin yaparak kendi kullandig1 markalar1 paylagmasi, takipgilerine moda

konusunda yon verdiginin gostergesidir.

Makyajcilarinda ise magaza/firma kategorilerini en ¢ok n=46 ile kozmetik, n=43 ile
giyim, n=10 ile ayakkabi, n=9 ile gozliik, n=8 ile canta, n=4 ile aksesuar, n=3 ile ev
tiriinleri, n=2 ile yiyecek/i¢ecek sirketi, n=1 elektronik, mutfak {iriinleri ve mimarlik
ofisi olusturmaktadir. Kozmetik kategorisinin makyajcilarin en ¢ok yer verdigi

kategori olmasi, makyaj iirlinlerine fotograf ve videolarinda sik¢a yer vermesinden

kaynaklanmaktadir.

Paylasimlarin #hashtag sayilari f %
0 412 60,4
1 77 11,3
2 16 23
3 9 1,3
4 13 1.9
5 8 1,2
6 12 1,8
7 7 1,0
8 10 1,5
9 13 1.9
10 8 1,2
11 7 1,0
12 1 0,1
13 4 0,6
14 4 0,6
15 2 0,3
16 3 0,4
18 2 0,3
22 2 0,3
23 71 10,4
25 1 0,1
Total 682 100,0

Tablo 4.12: Paylagimlarin #hashtag sayilar1 bakimindan frekans ve yiizde dagilimlar

Hashtag, “#” semboliiniin yanina kelime ya da kelimeler getirilerek “#.......” seklindeki
ifadeye tiklanildiginda kullanicilar o ifade hakkindaki tiim paylasimlara dolayisiyla
farkli kullanicilara ulastirmaya yarayan bir Ozelliktir. Diger bircok sosyal medya
platformunda oldugu gibi hashtag, Instagram’da da kullanilmaktadir. Paylasimlarin
hashtag sayilar1 acisindan yapilan analiz sonucuna gore tiplemelerin %11,3 oraninda

1, %10,4 oraninda 23, %2,3 oraninda 2, %1,9 oraninda 4 ve 9 “#....... ” seklinde
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aciklama kisminda hashtag yazdigina ulagilmistir. %60,4 oraninda ise hi¢ hashtag
kullanilmadigina erisilmistir. Paylasilan hasthag’lerin yapilan paylagimin temasiyla
uyumlu oldugu goriilmiistiir. Bir kismu Tiirkge olarak yapilmakla beraber yabanci

dilde de hashtag’lerin yapildig1 gozlemlenmistir.
4.5.6. Paylasimlardaki Metin Tiirlerinin Genel Ozellikleri

Kullanicilar, Instagram’daki paylagimlarinin  agiklama kisminda duygu ve
diistincelerini ifade edebilmektedir. Calismada metnin tiirii, aciklama kismindaki
yazilan metinleri veya emojileri kapsamaktadir. Kodlama cetvelinin olusum siirecinde
paylasimlarin incelenmesi sonucu ¢esitli kategoriler olusturulmus ve paylasimlar
coktan se¢gmeli seklinde yanitlanmistir. “Duygu ve diislinceleri paylasma”, “giizel s6z
paylasimi”, “duygu ve diisiinceleri paylasarak takipgilere soru sorma ve etkilesim
saglama”, “ticari etkinlikleri siirdiirme” ve “sadece emoji kullanimi” seklinde

smiflandirilan metnin tiirleri, betimsel olarak analiz edilerek asagidaki tablolarda

verilmigtir.

Paylasimdaki Metnin Tiirii f %
Duygu ve Diisiinceleri Paylagsma 517 49,3
Giizel S6z Paylagimi 18 1,7
Duygu ve Diislinceleri Paylasarak Takipgilere 115 11,0
Soru Sorma ve Etkilesim Saglama
Ticari Etkinlikleri Stirdiirme 361 34,4
Sadece Emoji Kullanimi 38 3,6
Toplam 1049 100

Tablo 4.13: Paylagimdaki metnin tiirlinlin frekans ve yiizde dagilimlari

Tiplemelerin toplam paylasim tirii incelendiginde n=1049 seklinde oldugu
anlasilmistir. Tiplemelerin duygularim1  ve diislincelerini  belirttigi duygu ve
diistinceleri paylasma kategorisi %49,3, alint1 sozlere yer verdigi giizel s6z paylagimi
kategorisi ise %1,7 orandadir. Tiplemelerin ¢esitli kisilere, magaza/firmalara,
Instagram’in hikdye ve yorum boliimiine, YouTube, blog gibi farkli platformlara
cesitli ifadelerle yonlendirmeler yaptig1 duygu ve diisiinceleri paylasarak takipgilere
soru sorma ve etkilesim saglama kategorisi %11 olarak hesaplanmistir. Yapilan
magaza ve firma etiketlemeleri ticari etkinlikleri siirdirme seklinde
degerlendirilmistir. Tiplemelerin ¢esitli sekillerde ticari olarak yonlendirme
yaptiklarinin diistiniildiigii ticari etkinlikleri siirdiirme kategorisi %34,4 ve sadece

emoji paylagimmin yapildigi sadece emoji kullanimi kategorisi %3,6 olarak
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belirlenmistir. Aciklamada kullanilan emojilerin tiplemeler tarafindan ekseriyetle

gorseldeki renk ve igerik ile uygun emojiler olarak paylasildig: tespit edilmistir.

Instagram Kullanicis1 Tiplemesi
Sunumcular | Moda yasam | Makyajcilar
Paylasimdaki Metnin Tiirii tarzcilari

n n n
Duygu ve Diisiinceleri Paylagsma 160 237 120
Giizel S6z Paylagimi 14 3 1
Duygu ve Diisiinceleri Paylasarak
Takipgilere Soru Sorma ve 37 36 42
Etkilesim Saglama
Ticari Etkinlikleri Siirdiirme 70 192 99
Sadece Emoji Kullanimi 4 29 5
Toplam 285 497 267

Tablo 4.14: Paylagimdaki metnin tiiriiniin Instagram kullanici tiplemesine gore

frekanslari

Paylasimdaki metnin tiirleri Instagram kullanicist tiplemeleri bakimindan
incelendiginde moda yasam tarzcilarinin n=237 ile duygu ve diisiinceleri paylagsma
kategorisinde, sunumcularin n=14 ile giizel s6z paylasimi kategorisinde, makyajcilarin
n=42 ile duygu ve diisiinceleri paylasarak takipgilere soru sorma ve etkilesim saglama
kategorisinde, moda yasam tarzcilarinin n=192 ile ticari etkinlikleri siirdlirme
kategorisinde ve n=29 ile sadece emoji kullanim1 kategorisinde en ¢ok paylasimlarin

yapildig1 saptanmustir.
4.9.7. Paylasimlardaki Temanin Genel Ozellikleri

Paylasimin temalari, tiplemelerin gorsellerde ve paylasimlarin agiklamalarinda
belirttigi ve icerdigi temalar géz oniinde bulundurularak kategorilestirilmistir. Coktan
se¢meli yanitlar verilebilecek sekilde incelenen paylasimin temasi, kisilerin kamusal,

0zel ve yar1 6zel alanlarda paylastiklar1 15 kategoriden olugsmaktadir.
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Paylasimin Temasi f %

Oz ¢ekim 11 0,9
Aile Hayat1 101 8,2
Es/Sevgili 54 4.4
Is Hayat: 17 14
Yiyecek/Igecek 234 19,1
Eglence 8 0,7
Aligveris 364 29,7
Temizlik 4 0,3
Gizellik 60 4,9
Seyahat 42 34
Saglik 35 2,9
Cicek 143 11,7
Doga 100 8,2
Hayvan Sevgisi 14 1,1
Misafir/Dost 39 3,2
Toplam 1226 100,0

Tablo 4.15: Paylasimin temasinin frekans ve yiizde dagilimlari

Paylasimin temasi %29,7 oraninda aligveris kategorisinden ve sirasiyla %19,1
oraninda yiyecek/igecek, %11,7 oraninda ¢icek, %8,2 oraninda aile hayati ve doga,
%4,9 oraninda giizellik, %4,4 oraninda es/sevgili, %3,4 oraninda seyahat, %3,2
oraninda misafir/dost, %2,9 oraninda saglik, %1,4 oraninda is hayati, %1,1 oraninda
hayvan sevgisi, %0,9 oraninda 6z ¢ekim, %0,7 oraninda eglence ve %0,3 oraninda

temizlik kategorisinden olusmustur.
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Paylasimin Instagram Kullanicisi Tiplemesi
Temasi Sunumcular | Moda yasam tarzcilar1 | Makyajcilar

n n n n
Oz cekim 0 2 9 11
Aile Hayat1 85 5 11 101
Es/Sevgili 43 11 0 54
Is Hayat: 10 6 1 17
Yiyecek/Igecek 156 56 22 234
Eglence 8 0 0 8
Aligveris 65 199 100 364
Temizlik 3 1 0 4
Giizellik 2 8 50 60
Seyahat 4 29 9 42
Saglik 20 11 4 35
Cigek 71 61 11 143
Doga 28 51 21 100
Hayvan Sevgisi 3 5 6 14
Misafir/Dost 28 6 5 39
Toplam 526 451 249 1226

Tablo 4.16: Paylagimin temasinin Instagram kullanici tiplemesine gore frekanslari

Paylagimin temalari, tiplemelerin gorsellerde ve paylasimlarin agiklamalarinda
belirttigi ve yer verdigi temalar goz Oniinde bulundurularak kategorilestirilmistir.
Sunumcular n=156 ile yiyecek/icecek, n=85 ile aile hayati1 ve n=43 ile eg/sevgili
kategorilerine en ¢ok yer veren tipleme olmustur. Ayrica n=71 ile ¢icek ve n=28 ile
misafir/dost kategorilerinde tiplemeler arasinda en ¢ok paylasimda bulunmustur.
Moda yasam tarzcilart n=199 ile aligveris, n=51 ile doga ve n=29 ile seyahat
kategorisinde paylasim yapan tipleme olmustur. Makyajcilar ise n=50 ile giizellik, n=9
ile 6z ¢ekim ve n=6 ile hayvan sevgisi kategorisine diger tiplemelerden daha ¢ok yer

vermistir.

Sunumcularin paylagimlarinda ¢ogunlukla yemek gorsellerine yer verirken sadece bir
sunumcunun daha ¢ok mutfak tirlinlerine ve ev iiriinlerine gorsel olarak yer verdigi
gorilmiistiir. Sunumcunun yemek gorseli paylasmayr "géz hakki" olarak
degerlendirdigi ve yemek bulunan sofrayr paylasmamaya O6zen gosterdigi
gozlemlenmistir. Aile hayatina ve misafir/dost temalarma en ¢ok yer veren
sunumcularin Instagram’da sadece kendileri odakli bir paylasimda bulunmamasi ayni
zamanda es, ¢ocuk, arkadas ve akrabaya da yer vermesi aile ve sosyal iligkilerini de

baskalarina goriiniir kildig1 sonucuna ulastirmaktadir.
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Moda yasam tarzcilariin doga ve seyahat temalarinda en ¢ok paylasim yapan tipleme
olmasi giysiler ve aksesuarlar ile farkli kombinlerin farkli mekan ve arka planlar ile
takipgilerine sunulmasi olarak tespit edilmistir. Makyajcilarin giizellik ve 6z ¢ekim
temalarinda ©6n plana ¢ikmasi yaptiklar1 makyajin takipgileri tarafindan
begenilmesinin onemsenmesi olarak degerlendirilmistir. Makyajcilar tarafindan yiiziin

giizel, parlak, canli ve renkli goriiniimii takipgilere yansitilmaya ¢aligiimistir.
4.9.8. Paylasimlardaki Yorum ve Begenilere iliskin Betimsel Bulgular

Incelenen Instagram paylasimlar1 yorum ve begeni sayilari bakimindan analize dahil
edilmistir. Bu analizlerin bulgular1 agagida siralanarak yorumlarin duygu tiirlerine

iliskin analizlere de yer verilmistir.

Paylasimdaki Yorum Sayisi f %
1-100 624 91,5
101-300 58 8,5
Total 682 100,0

Tablo 4.17: Paylasimlarin yorum sayist bakimindan yiizde ve frekans dagilimlari

Tiplemelerin paylasimlarindaki yorum sayis1 aralikli bir sekilde Tablo 4.17°de
sunulmustur. Buna gore paylasimlarda %91,5 oraninda 1-100 seklinde ve %8,5

oraninda 101-300 seklinde yorum yapilmistir.

Degisken n r P
Toplam Yorum Sayisi 682 ,567%* ,000
Paylagimdaki Begeni Sayisi

Tablo 4.18: Paylasimlardaki toplam yorum ve toplam begeni sayisina dair

Spearman’s Rho Korelasyon analizi

Instagram kullanic tiplemesi bakimindan paylasimlardaki toplam yorum sayisi ve
toplam begeni sayis1 arasindaki iliskiye Spearman’s Rho Korelasyon Analizi yapilarak
bakilmistir. Yapilan veri analizine gore r=,567; n=682; p=,000 seklinde p<,001

diizeyinde anlamli bir iligki saptanmaistir.
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Toplam Yorum n Ort. Ss.
682 49,1188 44.87151

Toplam Begeni

682 3692,421 4273,596

Tablo 4.19: Paylagimlarin toplam yorum ve toplam begeni bakimindan ortalama

degeri

Tiplemelerin paylasimlarindaki yorum sayilarina dair ortalama degeri 49,1188 olarak
saptanmistir. Tiplemelerin paylasimlarindaki toplam begeni sayilarina dair ortalama

degeri ise 3692,421 seklinde hesaplanmistir.

Degisken Min. Mak.
Toplam Yorum 3 299
Toplam Begeni 228 35,663

Tablo 4.20: Paylasimlarin toplam yorum ve toplam begeni bakimindan betimsel

analizi

Paylasimlardaki toplam yorum sayilarina bakildiginda en az 3 yorumun yapildigi, en
fazla ise 299 yorumun yapildigi tespit edilmistir. Paylasimlardaki toplam begeni
sayisina bakildiginda ise en az 228, en fazla ise 35 bin 663 begeni yapildigi

gorilmiistiir.
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Paylasimdaki Toplam

Yorumlarin Duygu Tiirii f %o
Olumlu 27483 87,47
Olumsuz 488 1,5
Notr 2801 8,9
Diger 608 1.9
Kodlama Dis1 38 0,12
Toplam 31418 100,0

Paylasimdaki Takipci

Yorumlarina Goére Toplam

Duygu Tiirii
Olumlu 21437 86,71
Olumsuz 441 1,78
Notr 2200 8,89
Diger 604 2,44
Kodlama Dis1 38 0,15
Toplam 24720 100

Paylasimdaki Yorumlarin Duygu
Tiiriine Gore Tiplemelerin
Toplam Yanitlamasi

Olumlu 6046 90,26
Olumsuz 47 0,70
Notr 601 8,97
Diger 4 0,05
Kodlama Dis1 0 0
Toplam 6698 100

Tablo 4.21: Paylagimlardaki yorumlarin duygu tiiriine gore frekans ve ytizde

dagilimlari

Incelenen tarih arali§indaki toplam yorumlara bakildiginda 31 bin 418 yorum yapildig
saptanmistir. Yorumlar sirastyla olumlu %87,47, notr %8,9, diger %1,9, olumsuz %1,5
ve kodlama dis1 %0,12’dir. Olumlu ve nétr duygu tiirlerine gore takipgi yorumlar: ve
tiplemelerin kendi yorumlar: sirastyla biiyiik veri degerini kapsamaktadir. Olumlu
yorumlarin en fazla olmasi Instagram kullanicilarinin ekseriyetinin begendigi kisileri
takip etme egiliminde olduklarinin géstergesidir. Olumsuz yorumlarin ise ¢ok az bir
oranda olmasi Instagram’daki kullanicilar tarafindan yapilan nefret ve koti
sOylemlerin bu tiplemelerin paylagimlarindaki yorumlarda az olduguna isaret

etmektedir.

Takipc¢i yorumlarina gore duygu tiirlerinde bu siralamay1 %86,71 ile olumlu, %8,89

ile nodtr, %2,44 ile diger, %1,78 ile olumsuz ve %0,15 ile kodlama dis1 takip
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etmektedir. Tiplemelerin kendi yorumlarinin duygu tiirline gore ise bu siralama
%90,26 ile olumlu, %8,97 ile notr, %0,70 ile olumsuz, %0,05 ile diger ve %0 ile
kodlama disidir. Diger kategorisi reklam, sayfaya davet, takipgi istegi ve sosyal

sorumluluk projesi davetini kapsamaktadir.

Paylasimdaki Takipci

Yorumlarina Gore Duygu

Tiiri Min. Mak. Ort. Ss.
Olumlu 2 257 31,4326 28,56904
Olumsuz 0 107 0,6466 4,34892
Notr 0 100 3,2258 6,31308
Diger 0 23 0,8856 1,78305
Kodlama dis1 0 2 0,0557 0,25385

Tablo 4.22: Paylasimlardaki takip¢i yorumlaria gore duygu tiirliniin betimsel analizi

Tiplemelerin paylasimlardaki takip¢i yorumlarma iliskin duygu tiiriiniin betimsel
analizine gore paylasimlardaki asgari olumlu yorum veri degeri n=2, olumsuz, nétr,
diger ve kodlama dis1 yorumlar ise n=0 olarak saptanmistir. Paylasimlardaki azami
olumlu yorum veri degeri n=257 ve diger yorumlar ise sirasiyla olumsuz n=107, notr
n=100, diger n=23, kodlama dis1 n=2’dir. Yorumlarin ortalama degerlerine
bakildiginda ise olumlu 31,4326, notr 3,2258, diger 0,8856, olumsuz 0,6466 ve
kodlama dis1 0,0557 seklindedir. Olumsuz yorumlarin olumlu, nétr ve diger yorum
tiiriine gore ortalama degerinin az olmasi, Instagram takipcilerinin tiplemelerin tutum,
davranig ve etkinliklerini dnemsediklerini begeni ve yorumlariyla bu diisiincelerini

stirdiirdiiklerini gostermektedir.

Paylasimdaki Tipleme

Yorumlarinin Duygu Tiiriine

Gore Yanitlamasi Min. Mak. Ort. Ss.
Olumlu 0 96 8,8651 13,25363
Olumsuz 0 8 0,0689 0,43987
Notr 0 16 0,8812 1,46289
Diger 0 2 0,0059 0,09368

Tablo 4.23: Paylasimlardaki tipleme yorumlarinin duygu tiiriine yanitlamasinin

betimsel analizi

Paylagimdaki yorumlarin duygu tiiriine gore tiplemelerce yanitlanmasina bakildiginda

olumlu yanitlarin azami veri degeri n=96 ve olumsuz n=8, notr n=16 ile diger n=2
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olarak belirlenmistir. Takip¢i yorumlarinda oldugu gibi tiplemelerin yorumlarinda da
olumlu yorumlarin ortalama degeri 8,8651 ile en biiyiiktiir. Kodlama disina bu
boliimde hig¢ rastlanmamaistir. Buna gore takipgilerin duygu tiirlerindeki yorum yapma
durumunun asgari veri degerinin n=0 oldugu goz Oniinde bulunduruldugunda

tiplemelerin bazi paylagimlarinda hi¢ yorum yapmadigi saptanmustir.
4.9.9. Mahremiyete iliskin Degiskenlerin Betimsel Bulgular1

Calismanin esas konusunu olusturulan mahremiyet mekan boyutu, etkinlik tiiri ve

iliski tiirti bagliklarinda incelenmistir. Yapilan veri analizlerine dair tablolar asagida

verilmigtir.

Mekin Boyutu f %
Ozel Alan 210 30,8
Kamusal Alan 390 57,2
Yari1 Ozel Alan 82 12,0
Toplam 682 100,0

Tablo 4.24: Mekan boyutunun frekans ve yiizde dagilimlar

Mekan boyutunun mahremiyete gore dagilimlar incelendiginde tiplemelerin %57,2
oraninda kamusal alanda, %30,8 oraninda 6zel alanda ve %12,0 oraninda yar1 6zel
alanda paylasim yaptigt saptanmistir. Kamusal alan kisilerin ev diginda
gerceklestirdigi paylasimlart kapsamaktadir. Ozel alan ise kisilerin ev igindeki
paylasimlarin1 icermektedir. Buna gore kisilerin gittikleri tatil kdyii vb. yerlerdeki i¢
mekanlarda gerceklestirdikleri paylagimlar da 6zel alana dahil edilmistir. Yar1 6zel

alan ise tiplemelerin balkon ve bahgelerinde bulunduklar1 paylasimlar: igermektedir.

Etkinlik Tiirii f %
Bos Zaman Etkinligi 427 62,6
Profesyonel Yasam 24 3,5
Aile Hayati 111 16,3
Aligveris 120 17,6
Toplam 682 100,0

Tablo 4.25: Etkinlik tiiriiniin frekans ve ylizde dagilimlar

Etkinlik tiirti bos zaman etkinligi, profesyonel yasam, aile hayat1 ve aligveris seklinde
kategorilerde analiz edilmistir. Buna gore tiplemeler sirasiyla %62,6 oranindan bos

zaman etkinligi, %17,6 oraninda aligveris, %16,3 oraninda aile hayati ve %3,5
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oraninda profesyonel yasam tiiriinde paylasimlarda bulundugu tespit edilmistir. Bos
zaman etkinligi arkadas bulusmasi, seyahat, spor, tatil (havuz ve sahil etkinlikleri),
dogum giinii, diigiin, temizlik, kahve sunumu, tarif verme, bahge isleri ile ilgilenme
olarak belirlenmistir. Aile hayati kisilerin kopek ve kedi gibi evcil hayvanlari, ailecek
yenilen yemekler, tiplemenin nigan1 ve aile bireyleri ile paylasilan gonderiler olarak
diizenlenmistir. Profesyonel yasam kisilerin yaptiklar1 isler ile ilgili verdikleri bilgi ve
yonlendirmeleri icermektedir. Aligveris ise kisilerin marka etiketleriyle takipgilerini

tikketime yonlendirmelerini ifade etmektedir.

Tiplemelerin bos zaman etkinligi kategorisinde en ¢ok paylagimda bulundugu goz
oniinde bulunduruldugunda giin igerisindeki etkinliklerini gerceklestirirken
Instagram’da da bunlara yer vererek begeni topladigi goriilmiistiir. Bu etkinliklerden

bir kisminin paylasim yapmak amagli olarak diizenlendigi diisiiniilmektedir.

Tliski Tiirii f %
fliski Yok 433 63,5
Aile Tliskisi 121 17,7
Arkadas Tliskisi 44 6,5
Profesyonel Iliski 84 12,3
Toplam 682 100,0

Tablo 4.26: Iliski tiiriiniin frekans ve yiizde dagilimlar

Miski tiirii aile iliskisi %17,7, arkadas iliskisi %6,5, profesyonel iliski %12,3 ve
herhangi bir iligkiye yer verilmeyen veya tek basina yapilan paylagimlar da iliski yok
%63,5 olarak kategorize edilmistir. Profesyonel iliski iiriin etiketleyerek paylagimda
magaza ve firmalara yOnlendirme, internet, YouTube ve Instagram’in hikaye
boliimiine yonlendirme seklindeki paylagimlari icermektedir. Aile iliskisi, tiplemelerin
ailelerine yer verdigi paylasimlar1 kapsamaktadir. Arkadas iligkisi, arkadas ortam1 ve
misafir agirlama, misafirlige gitme seklindeki paylasimlart i¢inde bulundurmaktadir.
Mliski yok kategorisi ise tiplemelerin yalniz bulundugu gérselleri, paylasti1 nesneleri
ve manzara fotograflarin1 barindirmaktadir. Yapilan veri analizine gore tiplemelerin

en ¢ok n=433 ile iliski yok kategorisinde paylasim yaptig1 goriilmiistiir.

78



Mekéan Boyutu

Instagram | Ozel Alan | Kamusal | Yan Toplam
Kullanicis Alan Ozel
Tiplemesi Alan
n % n % | n| % n % e p

Sunumcular 101 | 48,1 | 42 | 10,8 | 60 | 73.2 | 203 | 29,8
Moda yasam 47 12241250 |64,1 |14 17,1 | 311 |45,6| 201,072 | ,000
tarzcilari

Makyajcilar 62 | 29,5| 98 |25,1| 8 | 9,8 | 168 | 246
Toplam 210 | 100 | 390 | 100 | 82| 100 | 682 | 100
*p<0,01.

Tablo 4.27: Mekan boyutunun Instagram kullanici tiplemesine gore Ki-kare analizi

Ozel alan, kamusal alan ve yar1 dzel alan seklinde incelenen mekan boyutunun veri
analizlerine gore sunumcular %48,1 oraninda 6zel alanlarina en ¢ok yer veren
tiplemeler olmustur. Kamusal alanda moda yasam tarzcilar1 %64,1 ile en ¢ok yer veren
tiplemeyken, bu siralamayi1 %25,1 ile makyajcilar ve %10,8 ile sunumcular takip
etmistir. Yar1 6zel alanda %73,2 oraninda sunumcular en ¢ok paylasim yapan
tiplemeyken moda yasam tarzcilar1t %17,1 ve makyajcilar %9,8 oraninda paylasim
yapmistir. Mekan boyutu ile Instagram kullanicisinin tiplemesi arasindaki iliskiye
istatistiksel olarak bakildiginda ise yapilan ki-kare testi sonucunda anlaml bir iligki

oldugu saptanmistir (x*>=201,072; p<0,01).

Moda yasam tarzcilarinin ve makyajcilarin kamusal alanda en ¢ok paylasim yapmasi
sosyal hayatlarindaki ortamlarin1 en ¢ok goriiniir kilmak istemesi ile orantilidir.
Sunumcularin ise 6zel alan ve yar1 6zel alanda paylasim yapmasinin, bu ortamlarda
daha fazla vakit gecirmesi ve bu ortamlar1 ve ortamlardakileri goriinlir kilmak

istemesinden kaynaklandig: diisiiniilmektedir.
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Instagram Kullanicisinin Tiplemesi
Etkinlik | Sunumcular | Moda | Makyajcilar | Toplam
Tiiru yasam
tarzcilar
n Yo n Y n Y n e p

Bos Zaman | 99 | 23,2 |231|54,1| 97 | 22,7 427

Etkinligi 187,427 | ,000

Profesyonel | 13 54,2 6 |250 5 20,8 24

Yasam

Aile Hayat1 | 85 | 76,6 | 17 | 153 | 9 8,1 111

Aligveris 6 5,0 57 [47,5| 57 | 47,5 120

Toplam 203 | 29,8 | 311|456 | 168 | 24,6 682
*p<0,01.

Tablo 4.28: Etkinlik tiiriiniin Instagram kullanic1 tiplemesine gore Ki-kare analizi

Bos zaman etkinligi, profesyonel yasam, aile hayati, alisveris olarak arastirilan etkinlik

tiirlinlin, Instagram kullanici tiplemesine gore dagilimlar1 Tablo 4.28’de verilmistir.

Buna yonelik olarak sunumcular profesyonel yasam kategorisine %54,2 ile ve aile

hayat1 kategorisine %76,6 ile en ¢ok yer veren tipleme olmustur. Moda yasam

tarzcilart %54,1 ile bos zaman etkinligi kategorisinde en ¢ok paylasimi yapan

tiplemeyken, bu siralamayr %23,2 ile sunumcular ve %22,7 ile makyajcilar

olusturmaktadir. Aligveris kategorisinde n=57 ile moda yasam tarzcilar1 ve

makyajcilar en ¢ok paylasimi yapan tiplemeler olmustur. Instagram kullanicisinin

tiplemesi ve etkinlik tiirii arasindaki iliski durumu ki-kare analizi ile incelenmistir.

Sonu¢ olarak iki degisken arasinda anlamli bir farklihik oldugu saptanmistir

((*>=187,427; p<0,01).

80




Instagram Kullanicisinin Tiplemesi
Sunumcular | Moda | Makyajcilar | Toplam
Tliski Tiirii yasam
tarzcilan
n Y% n Y% n Y% n v p
Aile liskisi | 99 81,8 7 | 5.8 15 12,4 121
Arkadas 22 | 50,0 | 15 34,1 7 15,9 44 262,113 | ,000
Miskisi
Profesyonel | 22 26,2 20 | 23,8 42 50,0 84
Miski
Iliski Yok 60 139 269 62,1 | 104 | 24,0 433
Toplam 203 | 29,8 | 311|456 | 168 | 24,6 682

*p<0,01.

Tablo 4.29: iliski tiiriiniin Instagram kullanic1 tiplemesine gore Ki-kare analizi

Iliski tiirii aile iliskisi, arkadas iliski, profesyonel iliski ve iliski yok olarak dort
kategoride incelenmistir. Buna gore sunumcular aile iliskisine %81,8 oraninda en ¢gok
yer veren tipleme olurken, makyajcilar %12,4 ve moda yasam tarzcilar1 %5,8 oraninda
yer verdigi gorllmistiir. Arkadas iligskisi kategorisinde sirasiyla %50 oraninda
sunumcular, %34,1 ile moda yasam tarzcilar1 ve %15,9 ile makyajcilar profesyonel
iligkide ise makyajcilar %50, sunumcular %26,2 ve moda yasam tarzcilar1 %?23,8
oraninda paylasimda bulunmustur. iliski yok kategorisinde %62,1 oraninda moda
yasam tarzcilari, %24 oraninda makyajcilar ve %13,9 oraninda sunumcular mevcuttur.
Iiski tiirii ile Instagram kullanicisinin tiplemesi arasindaki iligki istatistiksel olarak
incelendiginde ise yapilan ki-kare testi sonucunda iki degisken arasinda anlamli bir

iliski oldugu goriilmiistiir (¥*>=262,113; p<0,01).

Ailelerinin bilinmesini ailelerini goriiniir kilarak saglayan sunumcularin aile iliskisine
en ¢ok yer veren tipleme olmasi rastlanti degildir. Bu tiplemedeki kullanicilardan
bazilariin aile iiyeleri, aile yasantilari, evlilikleri, akraba iliskileri hakkindaki 6zel
alanlarma dair bilgileri paylasmalar1 bu durumu destekler niteliktedir. Iliski yok
kategorisinde en ¢ok paylasim yapan moda yasam tarzcilari ve makyajcilarin
goriiniirliikte kendilerini 6ncelemesi moda yasam tarzcilarinin giysi ve aksesuarda,
makyajcilarin  ise  kozmetik gibi kategorilerde paylagimda bulunmasindan

kaynaklandig1 diistiniilmektedir. Buna gore begeni amaci ile kendilerini ifade ettikleri
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grupta salt kendileri odakli paylasimlar yapmalarinin, tiplemelerin profillerini

giiclendirdiklerini diislinerek bu bakimdan paylagimda bulunduklar tespit edilmistir.
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5.SONUC VE ONERILER

Bu caligmada, Instagram kullanici tiplemelerinin mahremiyet bakimindan sosyal
medya paylasimlarindaki davranig, tutum ve agiklamalar1 incelenmistir. Instagram
kullanicilarinin benzer kategorilerde paylasim yaptigi, her tiplemenin 6zelde kendi
aralarinda ve genelde ise diger tiplemeler ile ortak sunum ve goriiniimlere sahip oldugu

gorilmiistir.

Tiplemelerin metnin tiirti bakimindan en ¢ok duygu ve diisiinceleri paylagma ile ticari
etkinlikleri siirdiirme kategorilerinde paylasim yaptigi sonucuna varilmistir.
Paylagimin temas1 acisindan diger kategorilere oranla tiplemelerin en ¢ok aligveris,
yiyecek/icecek, cicek ve aile hayati kategorilerinde paylasim yaptigi anlagilmistir.
Toplamda 31 bin 418 yorumun incelendigi ¢alismada %87,47 oraninda olumlu

yoruma rastlanilmastir.

Tiplemelerin mahremiyet ve Instagram kullanimlari bakimindan yapilan incelemelere
gore mekan boyutuna gore kamusal alandaki paylasimlarin 6zel alanda yapilan
paylasimlara kiyasla daha fazla oldugu tespit edilmistir. Etkinlik tiirleri bakimindan
tiplemelerin bos zaman etkinligi kategorisinde paylagimlarinin en fazla oldugu
goriilmiistiir. Iliski tiiriinde ise tiplemelerin yalnmz bulundugu gérselleri, paylastig
nesneleri ve manzara fotograflarimi iceren iliski yok kategorisi ile aile iligkisi
kategorisinde en c¢ok paylasimda bulundugu anlasilmistir. Buna gore arastirmanin

asagida siralanan varsayimlart dogrulanmistir:

a) Instagram’da tiplemeler aile hayatlarina, sosyal ve profesyonel cevrelerine dair

yasamlarini takipgileriyle paylagmaktadir.

b) Instagram’da tiplemeler, kendi benliklerini insa etmek suretiyle begenilme arzusu
ile takipgileriyle fotograflarini ve diisiincelerini paylasabilmektedir. Bu noktada 6ne
¢ikan bir diger husus, yorumlardan elde edilen kadariyla bazi tiplemelerin profesyonel

iliski bakimindan ¢ogu paylasimda bulundugunu belirtmesidir.

c) Instagram’da kisiler, takip ettiklerini begenme ve begendigi kisiye olumlu bir

yaklasim benimseme egilimi gostermektedir.

¢) Instagram, giinliik hayata iligkin goérsellerin paylasiminin tercih edildigi bir sosyal

medya platformudur.
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d) Instagram takip¢i sayis1 yiiksek olan kullanicilar tarafindan igerik iiretilerek maddi
kazang saglanilan bir platform haline doniismiistiir. Kullanicilar tarafindan gesitli {iriin
paylasimlarinin agik¢a reklam oldugu belirtilmeksizin yapilmasindan otiirii, bu
maddedeki varsayim, iiriinlerin aslinda reklam olarak verilmemis olabilecegi de goz
onlinde bulundurularak disiiniilmelidir. Bu kapsamda, her magaza/firma
etiketlemelerinin, reklam verenler ile is birligi igerisinde yapilmadig: seklindeki bir

sonuca ulasilabilinir.

Sosyal medya, sanal ortamda kisilerin benliklerini insa edebilecekleri bir ortam
sunmaktadir. Gergek hayattaki benlikten farkli bir sanal benlik insasinin ve
yansitiminin s6z konusu oldugu sosyal mecralar, begenilme arzusu ile bagkalarinca
olmadig1 biri olarak goriinmek isteginden dogmaktadir. Son donemlerde ivme kazanan
diger bir olgu, herkes gibi olmamak 6zdeyisiyle siradan olani, -gercegi- samimi bir dil
ve gorlinlim ile paylagmaktir. Kusursuz olmaktan kusurlu olmaya dogru evrilen,
tamliktan noksanliga uzanan bir donemectir. Herkese gore giizel olan beden, hangi
herkese goredir ve niye giizeldir? Onemli olan tiimiiyle piiriissiiz bir cilt ve
fazlaliklarindan kurtulmus “giizel” bir beden midir? En pahali markalarin tirlinleri ile
aligveris merkezlerinde poz vererek en fazla “like”1 almak midir? Farkli yiyecekleri
yedigini gostererek liikks restoranlardaki masalarda “check-in” yapmak midir? Fakat
tiim bunlarin yaninda hi¢ kimseden bir farki olmayan salt bir insan oldugunu begeni,
desteklenme amaci ve kaygisi giiderek paylasimda bulunmak midir? Kapitalizmin
stiregelen kiside ne hissetmesi ve nasil goriinmesi gerektigi, neyi tiiketip harcama
yapmasini istedigi konusunda ilgi uyandirdig: bir diinya; “yeni bir medya” vardir ve
sosyal medya bireyleri bilbordlar, televizyon reklamlari, gazete siitunlar1 ve hatta
internet haber sitelerinin kenar koselerinde ¢ikan reklamlar araciligr ile tiiketime
yonlendirmeye gerek duymayan bir dayanaktadir. Bos vaktini degerlendirmek,
eglenmek ve giinliik hayatin stresinden uzaklagsmak isteyen bireyin sosyal mecrada -
Instagram’da- tiiketim diinyasina yonlendirildigi bir zemin bulunmaktadir. Ozel alan
kamusal ile i¢ i¢ce gecmesi ve neyin 0zel neyin kamusal olduguna dair belirtilerin
bulaniklagsmasiyla kisilerin hayatlarinin bagkalar1 tarafindan goriilmesi istegi ve
baskalarmin hayatlarini bilme istegi olaganlagmistir. Farkli demografik ozellikteki

tiplemelere bakildiginda bu durumun farklilik gézetmedigi anlagilmistir.
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Ozel alanin kamusalda paylasimi iiriin paylasimi seklinde de gerceklesmektedir.
Mahremiyetin teshiri goriiniir olma seklinde belirmektedir. Benlik sergileme,
goriniirlik ve reklam is birligi seklinde sunulmaktadir. Moda yasam tarzcilar1 ve
makyajcilar, Instagram profillerinde yiiz ve bedenlerini paylasarak goriiniirliik elde
etmektedir. Goriiniirliik siirecinde {iriiniin pazarlanmasi sergileme yoluyla meydana
gelmektedir. Tiplemelerin reklam alarak is birligi i¢erisinde bulunduklart firmalarin
tirlinleri, kullanim bakimindan bireyin goriiniimiiniin ve bedeninin 6n planda tutulup
pazarlanacagi {lriinlerdir. Diger yandan sunumcularin daha ¢ok aile ve arkadas
merkezli paylagimlari aileleri ile biitiin olarak goriinme seklinde bir temsil isteklerinin

oldugu sonucuna eristirmektedir.

Internet aracihigiyla olusan sanalda, gercek olanin ne oldugu énem kazanmaktadir.
Yeni medya diinyasindaki milyonlarca “nickname” mevcudiyeti toplum yapisindaki
birgok deger ve yargiya etki etmektedir. Sanal olanda kendini 6zgiirce ifade etmekten,
insan haklarmi higce sayip kisilerin 6zliikk haklarini ihlal etmeye varan bir¢cok husus
mevcuttur. Giiniimiizde farkli amaglarla ¢esitli kisi, grup veya orgiitlere dair dikkati
ceken bir paylasim, bir fotograf veya bir video, dogrulugu arastirilmaksizin kitlelerin
kotii yorumlarina ve tutumlarina maruz biraktirabilmektedir. Bilinglerde uyandirilan
kiiresellesmis kapitalist sisteme 6zgii kivrimlar, bilingli internet ve sosyal medya
kullaniminm giindeme getirmektedir. Sosyal medya hesaplar1 siber zorbalik, kiifiir ve
hakaret icerikli yorum ve mesajlar bakimindan bir¢ok etik kaygiyr icermektedir.
Kisilerin anonim veya anonim olmayan sekilde kullandiklar1 sosyal mecralar
kullanicilarin  begeni, tutum ve davraniglarina yonelik bilgi vermektedir. Bu
dogrultuda yapay zeka kanallar1 araciligi ile olusturulan veri madenleri, mahrem
olanin smirlarinin ortadan kalkmasina sebep olmaktadir. Internet iizerinde aratilan her
“anahtar kelime”nin algoritmalar tarafindan tanimlanmasi sonucu gergek diinya sanal
olanda kayit altina alinmaktadir. Kisilerin kendileri hakkinda verdigi her bilgi, sunulan
internet sitelerini ve reklamlarini bi¢imlendirmektedir. Begeniler kapitalist sistemde
reklam ve 1is birlikleri araciligiyla diizenlenerek tiikketim kiiltlirii tarafindan
sekillendirilmektedir. Olusan tiiketim diinyas1 birbirine bagimli bir dongii halinde

surdirilmektedir.

Bir hikaye ¢ercevesinde verilen {iriinlerin bizzat kullanilip memnun olunduktan sonra

paylasildig1 hususundaki aciklamalar, gercekte ne oldugu hakkindaki etik kaygilari
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beraberinde getirmektedir. Uriin gercekten kullanilmis, memnun kalmmis veya

kullanilmadan paylasilip pazarlanmaya calisilmis midir? Sosyal medyadaki reklam

verenler ve reklami yapan kullanicilar {izerinde yasa yoluyla verilecek reklamlarin

diizenlemesi, Ticaret Bakanligmin Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun'a

dayanilarak Reklam Kurulu'nun 4 Mayis 2021 tarihli ve 309 sayil1 toplantisinda ilke

karar1 olarak kabul edilen “Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari

Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz”unu yayimlamasi ile

yapilmistir. Ticaret Bakanlig1 tarafindan yayimlanan kilavuz sayet gecerlilik arz

ederse belirtilen sorularin giderek yanit bulacagi diisiiniilmektedir. Bu kapsamda

asagidaki oneriler dikkate alinabilir:

Yeni reklam vermek ve reklami yapilacak iirlinli paylagsmak hususundaki
diizenlemelerin  Instagram  iizerinde gecerli olacagi g6z Oniinde
bulunduruldugunda, kilavuzun ilkeleri dogrultusunda yapilan paylagimlar
konusunda c¢aligsmalar yapilarak literatiire katki saglanabilir.

Farkli tiplemeler olusturularak benzer bir ¢alisma erkek kullanicilar iizerinde
de uygulanabilir.

Paylagimlar farkli acilardan degerlendirilerek kullanicilarin Instagram’:
kullanimi1 ve kullanim amagclari1 betimsel bir istatistik arastirmasinin yani sira

anket uygulamasi ile alan arastirmasi yapilarak desteklenebilir.
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EKLER
EK-1. Kodlama Cetveli
1. Instagram Kullanicisimin Tiplemesi
() Sunumcular
() Moda-Yasam Tarzcilari
() Makyajcilar
2. Paylasimun tiirii
() Fotograf
() Video
() Diger (alint1 fotograf/video paylagimi)
3. Paylasimdaki toplam fotograf/video sayisi
() 1 fotograf
() 1-5 fotograf
() 1-10 fotograf
() 1 video
() 1-5 video
() Diger (alint1 fotograf/video paylasimi)
4. Paylasimda konum bildirimi
() Var
() Yok
5. Paylasimin mekam
() Yurt ici
() Yurt dis1
() Diger
6. Mekan tasarim

() Ev ici
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() Mutfak
() Banyo
() Salon
() Yatak odasi
() Balkon/bahge
() Ev dis1
() Araba
() Tatil koyii/otel/kamp
() Sahil Kenari
() Orman/bag/nehir
() Kafe/restoran
() Is yeri
() Workshop/lansman
() Sokak
() AVM/magaza
() Park/piknik alan1
() Eglence merkezleri
() Koy/memleket
() Turistik mekan
() Otopark
() Diger
7. Paylasimin temasi (birden fazla yanit verilebilir)
() Oz gekim
() Aile hayati
() Es/sevgili

() Is hayati
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() Yiyecek/icecek

() Eglence

() Aligveris

() Temizlik

() Giizellik

() Seyahat

() Saglik

() Cigek

() Doga

() Hayvan sevgisi

() Misafir/dost

8. Paylasimin zamani
() Mevcut zaman

() Gegmis zaman (TBT)
() Kodlama dis1

9. Paylasimdaki hashtag sayisi
@)

10. Paylasimda etiketlenerek yonlendirilen kisilerin veya markalarin sayisi:

O)

11. Paylasimda etiketlenerek yonlendirilen Kisilerin veya markalarin niteligi

(birden fazla yamt verilebilir)
() Magaza, firma

() Arkadas, sosyal cevre

() Temal1 paylasim

() Unlii kisiler

12. Paylasimdaki metnin tiirii (birden fazla yanit verilebilir)
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() Duygu ve diisiinceleri paylagsma

() Giizel soz paylasimi

() Duygu ve diisiinceleri paylasarak takipgilere soru sorma ve etkilesim saglama
() Ticari etkinlikleri stirdiirme

() Sadece emoji kullanimi

13. Magaza/firma Etiketi (birden fazla yanit verilebilir)
() Giyim

() Saat

() Aksesuar

() Gozlik

() Canta

() Ayakkabi

() Kozmetik

() Saglik

() Market

() Mutfak tiriinleri

() Ev (yasam ve dekorasyon) iiriinleri
() Elektronik

() Fotografci

() Yiyecek/icecek sirketi

() Dergi/kitap

() Mimarlik ofisi

() Ticaret sirketi

() Araba

14. Paylasimdaki yorum sayisi:

() 1-100
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() 101-300

15. Paylasimdaki yorumlarin duygu tiirii:

() Olumlu

() Olumsuz

() Notr

() Diger (reklam, sayfaya davet, takipgi istegi, sosyal sorumluluk projesi daveti)
() Kodlama dis1

16. Paylasimdaki yorumlarin duygu tiiriine gére yamtlanmasi
() Olumlu

() Olumsuz

() Notr

() Diger (reklam amagl yorumlar)

() Kodlama dis1

17. Paylasimdaki yorum sayisi ()

18. Paylasimdaki begeni sayisi ()
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EK-2. Kodlama Cetveli A¢iklama Boliimii
Kodlama cetvelinde isaretlenen cevaplarin icerikleri bu boliimde belirtilmistir.
1. Instagram Kullanicisimin Tiplemesi

Instagram kullanicilarinin tiplemesi “sunumcular”, “moda yasam tarzcilar1” ve

“makyajcilar” seklinde isaretlenmistir.
2. Paylasimin Tiirii

Paylasimin tiirii “fotograf”, “video” ve alint1 fotograf/video paylasimi igeren “diger”

kategorileri olarak kodlanmastir.
3. Paylasimdaki Toplam Fotograf/Video Sayisi

“1 fotograf”, “1-5 fotograf”, “1-10 fotograf”, “1 video”, “1-5 video”, “diger” (alint1
fotograf/video paylasimi) seklinde kodlama yapilmistir.

4. Paylasimda Konum Bildirimi
Paylasimlardaki konum bildirimi “var” ya da “yok” seklinde isaretlenmistir.

5. Paylasimin Mekam

b2 (13

Paylasimin mekami “yurt i¢i”, “yurt dis1” ve belirlenemeyen paylagimlar “diger”

seklinde kodlanmuistir.

6. Mekan Tasarim

199, ¢ b2 1Y 99 ¢e

Mekan tasarimi, “ev i¢1”; “mutfak”, “banyo”, “salon”, “yatak odas1”, “balkon/bahge”,
“ev dig1”; “araba”, “tatil koyii/otel/kamp”, “sahil kenar1”, “orman/bag/nehir”,
“kafe/restoran”, “is yeri”, “workshop/lansman”, “sokak”, ‘“AVM/magaza”,
“park/piknik alan1”, “eglence merkezleri”, “kdy/memleket”, “turistik mekéan”,

“otopark”, belirlenemeyen paylasimlar “diger” olarak isaretlenmistir.

7. Paylasimin Temasi (Birden fazla yanit verilebilir)

3

Paylasgimm temas1 “6z c¢ekim”, “aile hayati”, “es/sevgili”’, “is hayat1”,
“yiyecek/icecek”, “eglence”, “alisveris”, “temizlik”, “giizellik”, “seyahat”, “saglik”,
“cicek”, “doga”, “hayvan sevgisi” ve “misafir/dost” seklinde birden fazla yanit

verilmek tlizere kodlanmustir.

8. Paylasimin Zamani
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Paylasimin zamani “mevcut zaman”, “gecmis zaman (TBT)” ve belirlenemeyen

paylagimlar “diger” seklinde isaretlenmistir.

9. Paylasimdaki Hashtag Sayisi

Tiplemelerin paylasimlarindaki “hashtag”lerin sayist belirtilmistir.

10. Paylasimda Etiketlenerek Yonlendirilen Kisilerin veya Markalarin Sayisi:

Tiplemelerin paylasimlarinda etiket yaparak yonlendirdikleri kisiler ve markalarin

sayis1 bu boliimde kodlanmustir.

11. Paylasimda Etiketlenerek Yonlendirilen Kisilerin veya Markalarin Niteligi

(Birden fazla yanit verilebilir)

Tiplemelerin paylasimlarinda etiket yaparak yonlendirdikleri kisiler ve markalar

“magaza, firma”, “arkadas, sosyal ¢evre”, “temal1 paylasim” ve “Unlii kisiler” birden

fazla yanit verilmek iizere kodlanmastir.

12. Paylasimdaki Metnin Tiirii (Birden fazla yanit verilebilir)

EEAN19

Paylasimlardaki metnin tiirii “duygu ve diisiinceleri paylasma”, “giizel s6z paylasimi1”,
“duygu ve diislinceleri paylasarak takipgilere soru sorma ve etkilesim saglama”, “ticari
etkinlikleri siirdiirme” ve “sadece emoji kullanimi1 birden fazla yanit verilmek iizere

isaretlenmistir.

13. Magaza/firma Etiketi (Birden fazla yanit verilebilir)

2 13 2 13

Magaza/firma etiketi “giyim”, “saat”,

99 (13

aksesuar”, “gozlik”, “canta”, ‘“ayakkab1”,
“kozmetik”, “saglik”, “market”, “mutfak iirlinleri”, “ev (yasam ve dekorasyon)

99 <6 9% ¢

tirtinleri, “elektronik”, “fotografc1”, “yiyecek/icecek sirketi”, “dergi/kitap”, “mimarlik

9% ¢e

ofisi”, “ticaret sirketi” ve “araba” olarak kodlanmaistir.
14. Paylasimdaki Yorum Sayisi:

Paylagimdaki yorum sayis1 “1-100”, “101-300” seklindeki aralikli sayilar olarak

kodlanmustir.

15. Paylasimdaki Yorumlarin Duygu Tiirii:

2 (13 2 13

Paylasimdaki yorumlarin duygu tiirii “olumlu”, “olumsuz”, “notr”, “diger (reklam,
sayfaya davet, takip¢i istegi, sosyal sorumluluk projesi daveti)” ve “kodlama dis1”

olmak tizere isaretlenmistir.
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16. Paylasimdaki Yorumlarin Duygu Tiiriine Gore Yanitlanmasi

Paylagimlardaki takip¢i yorumlarinin tiplemeler tarafindan yanitlanmasi “olumlu”,

2 13

“olumsuz”, “notr”, “diger (reklam, sayfaya davet, takipgi istegi, sosyal sorumluluk

projesi daveti)” ve “kodlama dis1” seklindeki duygu tiirleri bakimindan kodlanmustir.
17. Paylasimdaki Yorum Sayis1

Paylasimdaki yorum sayisi nicel olarak belirtilmistir.

18. Paylasimdaki Begeni Sayis1

Paylasimdaki begeni sayisi nicel olarak belirtilmistir.

102



EK-3. Mahremiyet Degiskenlerine Iliskin Kodlama Cetveli
1. Mekéan Boyutu

() Ozel Alan

() Kamusal Alan

() Yar1 Ozel Alan

() Diger

2. Etkinlik Tiirii

() Bos Zaman Etkinligi
() Profesyonel Yasam
() Aile Hayat1

() Alisveris

3. Iliski Tiirii

() Tliski Yok

() Aile Iliskisi

() Arkadas iliskisi

() Profesyonel Iliski
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EK-4. Mahremiyet Degiskenlerine Iliskin Cetvelin A¢iklama Béliimii
1. Mekéan Boyutu

Mekan boyutu, 6zel alan, kamusal alan ve yar1 6zel alan seklinde kodlanmistir. Yari

Ozel alan balkon/bah¢e alanlarini temsil etmektedir.
2. EtKinlik Tiiri

Etkinlik tlirii bos zaman etkinligi, profesyonel yasam, aile hayat1 ve aligveris olarak
kategorilere ayrilmistir. Bos zaman etkinligi arkadas bulusmasi, seyahat, spor, tatil
(havuz ve sahil etkinlikleri), dogum giinii, diigiin, temizlik, kahve sunumu, tarif verme,
bahge isleri ile ilgilenme olarak belirlenmistir. Aile hayati kisilerin kopek ve kedi gibi
evcil hayvanlari, ailecek yenilen yemekler, tiplemenin nisani1 ve aile bireyleri ile
paylasilan gonderiler olarak diizenlenmistir. Profesyonel yasam kisilerin yaptiklari
isler ile 1ilgili verdikleri bilgi ve yonlendirmeleri icermektedir. Aligveris ise kisilerin

marka etiketleriyle takipcilerini tilketime yonlendirmelerini ifade etmektedir.
3. Tliski Tiirii

Mliski tiirii iliski yok, aile iliskisi, arkadas iliskisi ve profesyonel iliski olarak
kodlanmistir. Profesyonel iliski, paylasimda iirlinlerin etiketlenerek magaza ve
firmalara yonlendirilmesi ile internet, YouTube ve Instagram’in hikaye boliimiine
yonlendirilmesini icermektedir. Aile iliskisi, tiplemelerin aileleriyle birlikte olduklar
paylasimlardir. Arkadas iliskisi arkadas ortaminda gerceklesen misafir agirlama ve
misafirlige gitme seklindeki paylasimlar1 kapsamaktadir. Iliski yok kategorisi ise
tiplemelerin  yalniz bulundugu gorselleri, paylastigi nesneleri ve manzara

fotograflarini barindirmaktadir.
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