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Ortaégretim Ogrencilerinin Sosyal Medya Kullanim
Alskanhiklar: ve Motivasyonlari
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Internet ve internetin gelisimiyle birlikte ortaya ¢ikan sosyal medya giiniimiiziin
en popiiler iletisim araclarindan biridir. Toplumu etkileyen ve yakindan ilgilendiren bu
iletisim arac1 sosyal bilimcilerin de dikkatini ¢ekmektedir. Yapilan bir¢ok arastirmada
sosyal medya kullanimiyla ilgili ¢esitli veriler elde edilmis ve bu alana katk:
saglanmistir. Yapilan arastirmalarda sosyal medyanin Ozellikle genc¢ kullanicilar

tarafindan yogun bir sekilde kullanildig1 goriilmektedir.

“Ortadgretim  Ogrencilerinin  Sosyal Medya Kullanom Aliskanliklar1  ve
Motivasyonlar:” admi tastyan bu calisma iic boliimden olusmaktadir. ilk olarak;
internetin tarih¢esine ve sosyal medyanin gelisimine deginilmis ve sonrasinda sosyal

medyanin araglarinin neler oldugu aktarilmstir.

Calismanin ikinci kisminda, kitle iletisim arastirmalar1 konusunda kullaniciyi
merkeze alan kullanimlar ve doyumlar yaklasimma yonelik kuramsal bilgilere yer
verilmis ve yaklasimin sosyal medya ile birlikte nasil sekillendigi aktarilmistir. Yine bu
boliimde arastirmaya Ornek olmasi agisindan sosyal medya kullanicilar1 tizerinde

iilkemizde ve diinyada yapilan se¢ilmis baz1 arastirmalara yer verilmistir.

Calismanin {icilincii ve son boliimiinde, uygulanan alan arastirmasinin sonuclar1
ortaya konulmaya calisilmistir. Ortadgretim Ogrencilerinin sosyal medya kullanim
aliskanliklar1 ve motivasyonlarinin neler oldugu, sosyal medya kullanma motivasyonlar1

ve aliskanliklar1 ile sosyo-demografik degiskenler arasindaki iligkiler arastirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Iletisim, Sosyal Medya, Kullanimlar ve Doyumlar

Yaklagimi, Gosteri Performansi Yaklasimi.
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ABSTRACT

Master’s Thesis
Secondary Education Students’ Attitudes and

Motivations in Using the Social Media
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The internet which is one of the latest communication media, and the social media
which emerged with the development of internet, is currently one of the most popular
communication pulpits. This pulpit has influenced the society and has deeply gained the
interest of the society; it has also attracted the attention of social scintists. Evidences
related with the use of social media were found in many researches, and these

contributed to this field. The social media is extensively used by young users.

In this study which has the title “secondary education students” attitudes and
motivations in using the social media” reveals in the first stage the history of internet,
and the development of the social media, and the social media devices are cited after

that.

The applications which take the users into the center, and the gratification
approach tradition related with mass media researches wre considered in the second part
of the study, and the purpose was to transmit how it was shaped together with the social
media. Some researches which were materialized on social media users in our country

and all over the world, were also cited in this part.

The results of the researches which were metarialized were highlighted in the
third and last part of this study. The components. Which compose secondary education
students’ attitudes and motivations in using the social media, and the the relations
between secondary education students’ attitudes and motivations in using the social

media and the socio-demographic variables were researched.
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Key Words: Communication, Social Media, Uses and Gratifications Theory,

Spectacle Performance Paradigm.
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ONSOZ

“Ortadgretim  Ogrencilerinin  Sosyal Medya Kullanim Aliskanliklar1  ve
Motivasyonlar1” adini tasiyan bu tez calismasinda Oncelikle; internetin ortaya c¢ikis
siirecinden baslanarak sosyal medya, sosyal medyanin gelisimi, 6zellikleri ve sosyal
medyanin  araclarinin  neler oldugundan bahsedilmistir. Sonrasinda izleyici
arastirmalarimdan kullanimlar ve doyumlar yaklasimma deginilerek bu yaklasimda
kullaniciya atfedilen etkin izleyici kurami gercevesinde, kullanicilarin sosyal medya
kullanma tercihlerinin ve onlar1 sosyal medya kullanmaya sevk eden giidiilerin neler

oldugu agiklanmaya calisilmistir.

Calismanin ti¢lincii ve son boliimiinde ise, Elaz1g il merkezinde yapilmis olan alan
arastirmasinin bulgular1 ortaya konulmus ve ortadgretim 6grencilerini, sosyal medya

kullanmaya sevk eden motivasyonlarin neler oldugu aciklanmak istenmistir.

Bu ¢alismaya desteklerinden dolay: dncelikle Degerli Hocam Firat Universitesi
Iletisim Fakiiltesi Ogretim Uyesi Dog¢. Dr. Vedat CAKIR’a saygi ve siikranlarimi

sunarim.

Aragtirmanin 6zellikle uygulama kisminda sagladigi desteklerden dolayr Ogretim
Gorevlisi Gililer UZUN’a ve bu calismay1 bastan sona okuyup elestirileriyle katki
saglayan Arastirma Gorevlisi M. Ferhat SONMEZ e tesekkiirii bir borg bilirim.
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GIRIS

Internet, giiniimiiz diinyasinda artik biitiin toplumlarca benimsenen ve kullanilan
bir iletisim araci haline gelmistir. Internetin bir iletisim araci olarak bu kadar hizh
benimsenmesinin siiphesiz bir¢ok nedeni bulunmaktadir. Bunlarin basinda internetteki
etkilesimin ¢ok yonlii olmas1 gelmektedir. Ozellikle geng niifus tarafindan kullanilan bu
popiiler iletisim araci haberlesmeden, eglenceye, bilgiye ulasmadan, egitime kadar pek
cok alana hizmet etmekte ve bu hizmet yelpazesinin genis olmasi da kullanimimi
artrrmaktadir.  Kullanicilar, internet ile televizyon izleyebilmekte ve gazete
okuyabilmekte, sosyal paylasim aglarinda dolasabilmekte ve hatta online bankacilik

islemlerini dahi yapabilmektedirler.

Son zamanlarda ise artik birgok kullanicinin aklina internet denilince sosyal
medya kavrami da beraberinde gelmektedir. Web 2.0 ile birlikte internet artik
etkilesimli bir hale gelmis ve kullanicilar arasindaki bu etkilesimden sosyal medya
kavrami1 dogmustur. Sosyal medya ile birlikte kullanicilar internet diinyasinda daha
etkin rollere kavusmuslardir. Geleneksel medyada sadece izleyici durumunda olan
bireyler sosyal medya sayesinde hem izleyen hem de izlenen pozisyonuna kavugmustur.
Yine sosyal medya sayesinde her kullanici birer yorumcu, yonetmen, gazeteci ya da
belli bir konunun uzmanlar1 haline gelebilmekte hatta sosyal medya sayesinde diinyaca
iinlii bir yildiz unvanini elde edebilmektedir. Ayrica sosyal medya, gliclii diktatorleri
cevrimici Orgiitlemeler sayesinde deviren bir arac¢ haline dahi gelmistir. Internetin bu
evresinden sonraki evre ise Web 3.0°dir ki bu artik makinelerin de devreye girmesiyle

birlikte etkilesimin had sathada olmas1 beklenen bir uygulama olacaktir.

Bu ¢alismada internetin tarihgesinden baglanilarak, internetin gelisim evreleri ve
sosyal medyanin araclarmin neler olduguna deginilmistir. Ayn1 zamanda sosyal medya
kullanimiyla ilgili secilen birka¢ arastirmanin bulgular1 da incelenmistir. Son olarak ise
Elazig il merkezinde ortadgretim Ogrencileri Tlzerinde gerceklestirilen alan
arastrmasinin  bulgular1 incelenmis ve Ogrencilerin sosyal medya kullanim

aliskanliklarinin ve motivasyonlarinin neler oldugu belirlenmek istenmistir.

Bu calismanin amaci Elaz1g il merkezinde egitim ve Ogretim hayatini siirdiiren
ortadgretim Ogrencilerinin sosyal medya kullanim aligkanliklarmin nasil oldugunu
ortaya koyabilmek ve sosyal medya kullanan 6grencileri, sosyal medya kullanmaya iten

motivasyonlarin neler oldugunu belirleyebilmektir. Tiim diinyaca kullanilan sosyal



medya araglarmin ortadgretim oOgrencileri tarafindan nasil kullanildigi ve hangi
motivasyonlar i¢in kullanildigi merak konusudur. Arastirmanin, daha Once sosyal
medya kullanim ve motivasyonlarmin belirlenmesine yonelik olarak yapilan
arastrmalarin aksine, yani Universite Ogrencilerinin yerine ortadgretim Ogrencileri
iizerinde yapilmis olmasi ise ayr1 bir 6neme sahiptir. Arastrma, yalnizca Elazig il
merkezinde egitim ve Ogretim hayatini silirdiiren ortadgretim Ogrencilerinden Genel
Lise, Meslek Lisesi, Anadolu Lisesi, Ozel Lise ve Fen Lisesi tiirtindeki liselerden 10
farkli liseyi kapsamaktadir. Ilgeler ve diger okul tiirleri bu arastrmanin kapsami

disindadir.



BIiRINCIi BOLUM
INTERNET

Gilintimiiz diinyasinda teknoloji hizli bir bigimde gelismekte ve her gecen giin
insan hayatinda daha genis ve vazgecilmez bir yer kaplamaktadir. internet, ortaya ¢ikist
ile birlikte hizli bir sekilde gelisme kaydetmis ve diinya genelinde genis kullanici
kitlelerinin olusmasmi saglamistir. Bugiin internet is hayatini ve sosyal hayati
kolaylastirmakta, ¢atisinda barindirdig1 bircok uygulama ile birlikte kullanicilara hizmet
vermektedir. Internet; her tiirlii bilgiyi birbirlerine bagl bilgisayar aglar1 sayesinde
ortama tastyabilen hizli, masrafsiz, kullanim1 kolay, tiim diinyaca kabul edilen ve

kullanilan popiiler bir iletisim, enformasyon ve eglence aracidir.
1.1. internetin Tarihcesi

Internet ilk olarak 1962 yilinda Lickleider tarafindan hayal edilmistir. Daha sonra
Kleinrock tarafindan teknik alt yapisinin temeli atilmistir. Bu alt yap1 ¢alismalarindan

sonra internetin tam anlamiyla olugsmasi 1969 yilinda olmustur (Giindogdu, 2006: 8).

Kiiresel diinyada internet kavrami giinliik hayatta siklikla kullanilan bir kelime
haline gelmistir. Ortaya ¢iktig1 ilk on yilda 6zellikle elektronik posta, tartisma gruplari
ve uzak veri tabanlarina erisim ya da dosya transferi gibi ¢esitli amaglar i¢in kullanilan
internet, 1980’lerin basinda biitiin aglarin bir araya gelerek bir “aglar ag1” insa
etmelerini ongoren TCP/IP protokoliiniin imzalanmasiyla Arpanet’in olusturdugu
eksende ana seklini kazanmistir. 1983°te TCP/IP protokoliine gecisin tamamlanmasiyla

birlikte internet’in dogum siireci tamamlanmistir (Isik, 2007: 11).

Internet sozciigii Ingilizcede bulunan ve aglar arasi galisma anlamimda olan
“internetworking” sozcuiglinden tiiremistir. Bu sdzciik ana bilgisayarlar1 ve altinda
calisan aglar1 birbirleri ile baglayan bir yapryr anlatmaktadir. Ilgili ag, evrensel bir
standart kullanarak bilgisayarlarin birbirleri ile iletisim i¢inde olmasina olanak

saglamaktadir (Ergeng, 2011: 4).

Internet, diinya kapsaminda bir¢ok bilgisayar sistemini TCP/IP protokolii ile
birbirine baglayan ve gittikce bliyliyen bir iletisim agidir. TCP/IP; (Transmission
Control Protocol/Internet Protocol) bilgisayarlar ile veri iletme/alma birimleri arasinda
organizasyonu saglayan, boylece bir yerden digerine veri iletisimini olanakli kilan pek

cok veri iletisim protokoliine verilen genel addir (http://www.cc.boun.edu.tr).



Internet siirekli gelisen, degisen, tiim diinyaya genis olanaklar sunan, yeni bir
arastirma, yayin, iletisim, paylasim aracidir. Bilgiye erisimin, bilgiyi ¢ogaltmanin
giiniimiizdeki en pratik, hizli ve masrafsiz yolu hi¢ siiphe yok ki internettir (Karabulut,
2006: 59). Internet binlerce akademik, ticari, devlet ve serbest bilgisayar aglarmin

birbirine baglanmasiyla olusmustur (http://tr.wikipedia.org).

Internet herhangi bir kisi ya da kuruma ait olmayip, diinyanin ortak olarak
kurdugu ve gelistirdigi bir sistemdir. Dolayisiyla da internet ortaminda istenilen
serbestlikte hareket edilebilmektedir, fakat her {lilkenin bilgi aligverisinde belli kural ve

diizenlemeleri vardir (Giindogdu, 2006: 6).

Bu tanimlamalardan yola ¢ikarak interneti sdyle tanimlayabiliriz; internet her
tiirlii bilgiyi birbirlerine bagli bilgisayar aglar1 sayesinde ortama tasiyabilen, hizl,
masrafsiz, kullanimi kolay, tiim diinyaca kabul edilen ve kullanilan popiiler bir iletisim,

enformasyon ve eglence aracidir.
1.1.1. Web 1.0

Web 1.0 sadece bireylerin veya firmalarin tekelinde bulunan internet sitelerinin
oldugu, bu siteleri ziyaret eden kullanicilarin sitede sunulan igeriklerden baska herhangi
bir bilgi elde edemedikleri ve internet kullanicilar1 arasinda bilgi paylasiminin olmadigi
sitelerin arkasindaki teknolojidir (http://ozanguzelkan.wordpress.com). Yani Web 1.0
teknolojisi kullanicilara sadece bilgiyi veren konumdaydi ve kullanicilara Web 2.0°daki
gibi bilgi ekleme ya da bilgiye yorum yapabilme gibi firsatlar tantyamamaktaydi.
Kisacas1 Web 1.0 sadece dosya indirmek ve hazir olan bilgiye ulasma amagli kullanilan

webdir.

Yeni bilgilerin sisteme yiiklenmesi ihtiyacindan dogan web sayfalarmin
giincellenmesindeki zorluklar, daha yonetilebilir ve kolay giincellenebilir veri tabanlar1
ile biitiinlesmis calisabilen bir web yapismin olusturulmasi ihtiyacimi dogurmustur

(Demirli ve Kiitiik, 2010: 99).
1.1.2. Web 2.0

Web 2.0 kavrami internet ortaminda yeni bir gii¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
I¢inde bulundugumuz dénem artik Web 2.0 terimlerini tartisigimiz bir dsnemdir. Web
2.0, O'Reilly Medya tarafindan 2004'te kullanilmaya baslanan bir sozcliktiir ve ikinci

nesil internet hizmetlerini, (toplumsal iletisim sitelerini, wikileri, iletisim araclarini)



internet kullanicilarinin ortaklasa ve paylasarak yarattigir sistemi tanimlamaktadir

(Erkul, 2009: 2).

Aslinda web’in birinci ya da ikinci siirimii yoktur. 1991°de kullandigimiz web,
hep ayni iletisim ortamidir. Ancak kullanici sayisinin hizla artmasi ve buna bagl olarak
kullanicilarin web’in olusturulmasina ve doniistiiriilmesine olan katkilariyla icinde
bulundugumuz donemde farkli egilimler ve kullanom bigimleri ortaya ¢ikmistir

(Aydogan ve Akdiiz, 2010: 20).

Onceleri kullanicilarin  hayatlarmda Web 1.0 dénemi vardi. Web 1.0'da

kullanicilar sadece okuyucuydu ve sadece bilgiyi alabilen konumdaydi. Ciinkii bu
kadarma izin verilen bir kullanici toplulugu vardi ve tiim kontroller web sitesinin
elindeydi. Web 1.0 var olan bilgileri elde etmek, sunucular tarafindan saglanan igerigi
okumak, program veya dosya indirmek icin kullanilmaktaydi. Insan etkilesimi olmayan
Web 1.0 internette Oniimiize hazir sunulan bilgilerin pasif bir sekilde almmasindan
olugsmaktaydi (Ergeng, 2011: 18-19). Zamanla metin tabanli internet sayfalarindan
gilinlimiize kadar oldukga biiyiik bir degisim ve gelisim yaganmistir. Su an bu gelisimin
yeni nesil internet olarak adlandirabilecegimiz asamasi ise Web 2.0’dir. Tim O'Reilly'e

gore Web 2.0'in tanimi1 sOyledir:

"Web 2.0 bilgisayar endiistrisinde internetin bir diizlem olarak ilerlemesiyle bir
isletme devrimi ve bu diizlemin kurallarint bagart i¢in anlamaya ¢alismaktir. Bu
kurallar arasinda baslicas1 sudur: Ag etkilerini daha ¢ok insanmin kullanabilmesi icin

programlar kurmak” (http://tr.wikipedia.org).

Mestci’ye gore ise Web 2.0 topluluklar1 bir araya getiren, standart tasarim
anlayisma yepyeni bir boyut kazandiran, daha dinamik Ozelliklere sahip, tamamen
kullanic1 odakli olabilen ve internet anlayisini biitiinliyle degistirecek bir konsepttir.
Web 2.0 bir yazilim veya programlama dili degildir. Yeniliklerle diizenlenmis bir

kavramdir (Mestgi, 2009: 589).

Web 2.0 araglarindan 6zellikle sosyal aglar resim, video, igerik, profil gibi bir¢ok
konuda paylasim ve etkilesim saglanmasi nedeniyle milyonlarca kullaniciy1 ¢ekmis ve
sosyal ag topluluklar1 ile birlikte internet kullanicilar1 arasinda oldukca yayginlagmistir.
Diinyada ise artik Web 2.0’dan daha gelismis bir kullanim sunmas1 beklenen Web 3.0

uygulamalar1 giindeme gelmektedir. Web 3.0 internet kontroliiniin insan elinden ¢iktig1



bir web uygulamasidir. Web 3.0’dan kontroliin artik kullanicida degil tamamen
makinelerde oldugu ve internetin kendi kendini olusturacagi bir uygulama olmasi

beklenmektedir (Ergeng, 2011: 21).

Web 2.0 teknikleri ile yapilan siteler daha fazla kullanic1 merkezlidir. Kullanicinin
katilimi ile zengin bilgi kaynaklar1 olusturmak Web 2.0’1n ana diislinceleri arasindadir.
Bu yeni yaklasim ile kullanicilara hareket Ozgiirliigii ve kullanim kolayligi esas
almmaktadir (Aslan, 2007: 351). Web 2.0 ile birlikte kullanicilar daha aktif hale gelmis
ve sadece tiliketen pozisyonundan c¢ikip yaptiklari bir takim etkinlikler ile iiretici

durumuna ge¢mislerdir.

Web 1.0 doneminde, bireylerin katilimi ancak mesajlarla ya da dosya paylasimi
ile gergeklesmekteyken Web 2.0 modelinde ise web siteleri artik adeta bireylere kendi
web sitelerini kurma diizeyinde etkilesim kurmalarmi saglamaktadir (Tirkoglu, 2010:
69). Bu yeni donemde web iizerindeki etkilesim karsimiza wiki, blog, forum, sosyal ag,
video paylasim sitesi gibi farkli alanlara yonelik ama 6ziinde paylasim ve etkilesim olan
uygulamalart dogurmustur. Bu uygulamalarin ¢esitliligi her gecen giin artmaktadir

(Aydogan ve Akdiiz, 2010: 21).

Web 2.0 teknolojileri iginde genel olarak birgok farkli uygulama mevcuttur. En
cok kullanilan uygulamalardan bazilar1 olarak Facebook, YouTube, MySpace,
Linkedin, Twitter, Google wuygulamalar1 ile Wikipedia ve blog sayfalari
sayilabilmektedir (Erkul, 2009: 3). Web 2.0 ile gelen en biiyiik yenilik ise sosyal medya
kavramidir. Sosyal medya; Web 2.0'n kullanict hizmetine sunulmasiyla birlikte, tek
yonlii bilgi paylasimindan, cift tarafli ve es zamanl bilgi paylasimma ulasilmasini

saglayan medya sistemidir (http://tr.wikipedia.org).
1.1.3. Web 3.0

Web 3.0 yani anlamsal web, web teknolojilerinin gelisimi ve bu teknolojilerin
gelecegi acisindan ¢ok Onemli bir kavram olarak degerlendirilmektedir. 2001 yilinda
baslayan anlamsal web (Web 3.0) caligmalar1 W3C tarafindan baslatilmistir. Yakin
gelecekte gecilmesi beklenilen Web 3.0 versiyonunun tamamen anlamsal web alt yapisi
iizerine kurulmasi diisiiniilmektedir. Heniliz i¢ ag iizerinde projelerin gelistirilmesi,
denemelerin yapilmasi ve deneysel anlamda standartlarin olusturulmasi amaciyla

kullanilmaktadir (Demirli ve Kiitiik, 2010: 100).



Web 3.0, internet kontroliiniin insanin elinden ¢iktig1 web diinyasidir. Basit bir
ifade ile anlatmak gerekirse Web 3.0, veriye daha fazla tanim veya anlam katarak, detay
ile kullanic1 arasinda etkilesimi ve internet tizerindeki is yapma bi¢imini degistirecektir.
Web 3.0, basit noktadan noktaya yapilan linklerin 6tesinde insanlar, mekanlar ve
kavramlar iizerinde kurulu yonlendirmelere olanak saglarken kullanim esnasinda veriyi
otomatiklestirme, biitiinlestirme ve yeniden kullanma olanag: verecektir (Yagci, 2009:

141).

Web 1.0 insanlar tarafindan yaratilan internet uygulamalarmin kullanildig: bir
diinya iken, Web 2.0 insanlar tarafindan Web 1.0 mantigiyla yaratilan internet
uygulamalarmin degistirilebildigi, kontroliin insan eline gectigi bir diinya olmustur.
Web 3.0 ise cihazlar arasi etkilesimle internetin kendi kendini yaratacagi bir web
diinyasidir (Gokgearslan, 2010: 4). Yani bu etkilesimle birlikte Web 3.0°da, internet
iizerindeki bilgileri ve bunlarin birbirleriyle iligkilerini yalnizca insanlarin degil,
makinelerin de anlayabilmesinin saglanmas1 hedeflenmektedir. Boylelikle makineler de
tipk1 insan beyni gibi bilgileri isleyebilecek ve aradigimiz bilgiye ulagsmada bize en

uygun olanlar1 sunacaktir (Oztiirk, 2011: 13).

Web 3.0 (Semantik Web) dncesine 6rnek vermek gerekirse; bir arama motoruna
aranilan bir sey hakkinda birka¢ anahtar sozclik yazildiginda, bilgisayar kullaniciya
yalnizca o kelimeleri bulunduran web sayfalarmi siralamaktadir. Bir insanin basitce
cevap verecegi sorulari bir arama motoruna sorup da dogru bir cevap almak iligki-
baglant1 bilgisinin eksikligi nedeniyle olanakli olmamaktadir. Oysa Web 3.0 etkin
olarak kullanilmaya baslandiginda, bilgisayar web sayfalarini yorumlama yetenegi
kazanacak ve dolayisiyla aranilana daha kisa zamanda ve en dogru sonuglarla erisim
olanakli kilmacaktr (Yagci, 2009: 140). Kisacast Web 3.0, interneti kullanic1 odakl
olmaktan c¢ikaracak ve bilgisayarlarin igerige etkide bulunabilecegi bir hale

doniistlirecektir.

Daha agiklayici olmasi bakimindan asagidaki sekilde tiim web tiirlerinin

etkilesiminin nasil oldugu verilmistir:
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Sekil 1. web 1.0, web 2.0 ve web 3.0 (http://fredericmartin.onsugar.com).

1.1.4. internetin Diinyadaki Gelisimi

Internetin kokenini 1962 yilinda J.C.R. Licklider'in Amerika'nin en biiyiik
iiniversitelerinden biri olan Massachusetts Institute of Tecnology'de (MIT) tartismaya
actig1 "Galaktik Ag" kavraminda bulabilmekteyiz. Licklider, bu kavramla kiiresel olarak
baglanmis bir sistemde isteyen herkesin herhangi bir yerden veri ve programlara
erisebilmesini ifade etmistir. Licklider, 1962 Ekim aymda Amerikan askeri arastirma
projesi olan Ileri Savunma Arastirma Projesi'nin (DARPA -Defense Advensed Research
Project Agency) bilgisayar arastirma boliimiiniin basina gegmistir. MIT de arastirmaci
olarak c¢alisgan Lawrance Roberts ile Thomas Merrill, bilgisayarlarin ilk kez birbirleri ile

etkilesimini ise 1965 yilinda gerceklestirmistir (http://yunus.hacettepe.edu.tr).

Sonralar1 bircok merkezdeki bilgisayarlar ARPANET agma baglanmistir. 1971
yilinda Ag Kontrol Protokolii (NCP-Network Control Protokol) ismi verilen bir
protokol ile calismaya baslamistir. 1972 yili Ekim ayimda gerceklestirilen Uluslararasi
Bilgisayar Iletisim Konferans1 (ICCC-International Computer Communications
Conference) isimli konferansta, ARPANET, NCP ile basarili bir gdosteri
gergeklestirilmistir. Yine bu yil icinde elektronik posta (e-mail) ilk defa ARPANET
icinde kullanilmaya baslanmistir. NCP'den daha yeni olanaklar getiren bir protokol, 1

Ocak 1983 tarihinde Iletisim Kontrol Protokolu (Transmission Control Protokol/



internet protokol - TCP/IP) adiyla ARPANET i¢inde kullanilmaya baglanmistir. TCP/IP
bugiin var olan internet aginm ana halkast olarak yerini almistir

(http://yunus.hacettepe.edu.tr).

Internet, 1989 yilina kadar metin tabanli olarak kullanilmistir. 1989 yilinda ise,
Barners Lee isimli bir bilim insani tarafindan, tiim diinyadaki bilim insanlarinin
birbiriyle koordineli ¢aligmalarini saglayacak hipermetin tabanl bir bilgi sistemi projesi
onerilmistir. Kabul goren bu proje, hizli bir sekilde gelismeye baslamis ve 1990 yilinda,
ilk salt-metin inceleyiciler (Browser) gelistirilmistir. HTML dilini diger merkezlere
aktarabilmek i¢in gelistirilen protokole de, HTTP (HyperText Transfer Protokol) adi
verilmistir (Bostanci, 2010: 28).

1990 yilinda NSFnet ile 6zel sirketlerin ortak isletmesi ile baglayan 6zellestirme
siireci, 1995 yili mayis ayinda NSF'nin internet omurga isletmeciliginden tamamen
cekilmesi ile tamamlanmistir. 1995 yilindan itibaren ABD internet omurga isletimi,

tamamen 0zel isleticilerinin elindedir (http://www.meb.gov.tr).

Bundan sonraki siiregte ise internetin gelisimi 6zellikle yirminci ylizyilin son on
yilinda hiz kazanmis ve yeni teknolojik bir olgu olmustur. Internet gerek kullanici ve
bilgisayarlar gerekse bilgisayarlarin birbirine baglandig1 ag agisindan inanilmaz 6lciide

gelisme gostermistir (Ergeng, 2011: 7).
1.1.5. internetin Tiirkiye’deki Gelisimi

Tiirkiye kiiresel internet agma, 12 Nisan 1993’te TUBITAK-ODTU (TR-NET)
isbirligi ile Devlet Planlama Teskilat1 projesi ¢ergevesinde baglanmistir. 64 kbit/sn
hizindaki bu hat ODTU’den uzun bir siire icin iilkenin tek cikis kapisi olmus, daha
sonra Ege Universitesi (1994), Bilkent Universitesi (1995), Bogazici Universitesi
(1996), Istanbul Teknik Universitesi (1996) baglantilarmi gerceklestirmistir (Simsek,
2002: 20).

Tirk Telekom’un, 1995 yilinda actig1 ihale ile bir konsorsiyum tarafindan
olusturulan TURNET, 1996 Agustos ayinda caligmaya baslamistir. Bunun yani sira,
Haziran 1996 tarihinde TUBITAK biinyesinde Ulusal Akademik Ag ve Bilgi Merkezi
(ULAKBIM) adiyla yeni bir merkez kurulmustur (Giindogdu, 2006: 9).

Her gecen giin Tiirkiye’de internet kullanici sayisi artmaktadir. Internet

kullanicilarinin ¢ogalmasinda ilk zamanlarda sliphesiz internet salonlarin etkisi biiyiik
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olmustur (Simsek, 2002: 21). Son yillarda ise Tiirkiye’de internet kullanici sayisinin bir
hayli arttig1 gozlemlenmektedir. Bilisim ve teknolojiye son yillarda biiylik yatirimlar
yapan Tiirkiye'de internet kullanici sayisi, 2000'li yillarin basinda Uluslararasi
Telekom Birligi'ne (ITU) gore yaklagik 2 milyon iken son 10 yilda %1750 artmistir.
Tirkiye, yaklasik 78 milyonluk niifusunun 35 milyonunu internete baglarken,
niifusa gore doygunluk oram1 %44'i gecmistir (http://www.cnnturk.com). Tiirkiye’deki
toplam 18 milyon 49 bin 667 haneden yaklasik 8 milyon hanede yani hanelerin
%43’iinde bilgisayar bulunmaktadir. Internet baglantis1 ise bu oraninm %10 altindadur.
Yani internet sahibi hane orani %33’tlir. Bu oran 5,8 milyon hane sayisma denk
gelmektedir. Interneti ve bilgisayar1 olmayan 6,5 milyon hanede en az bir internet
kullanicist bulunmaktadir. 5,6 milyon hanede ise ne bilgisayar ne internet ne de internet
kullanicist1 bulunmamaktadir (http://blog.ttnet.com.tr). 2012 yilina gelindiginde ise
yapilan bir arastirmada evden internete baglanma oraninin 2010 yilinda %358 iken bu
oranin artarak 2012 yilinda %66 ya kadar c¢iktig1 goriilmiis ve ayrica internete
kafelerden baglanma oraninda ise disiis tespit edilmistir
(http://www.cumhuriyet.com.tr). Tiirk toplumunun internet kullanimini arastiran bu
calisma ise internet kullaniminin diger diinya iilkeleri gibi Tiirkiye’de de kisa siirede

benimsendigini gostermektedir.
1.1.6. internetin islevleri

Internet ile yapilan bircok arastirmada, internetin farkli islevleri yerine genel
olarak kitle iletisim araclarmin islevlerinden bahsedilmektedir. Denis McQuail, kitle

iletisim araglarinin islevlerini temel olarak 5 madde de belirlemektedir. Bunlar:
1. Enformasyon,
2. Korelasyon,
3. Devamlilik,
4. Eglence,
5. Seferberlik (McQuail, 1994 ’ten akt, Alemdar ve Kaya, 1983: 45-83).
Sartori, internetin genel olarak {i¢ islevinin oldugundan bahsetmektedir. Bunlar:
1. Internetin pratik islevi,

2. Eglenmeye yonelik islevi
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3. Egitsel, kiiltiirel islevleridir (Sartori, 2006: 40).

Ote yandan toplumu yakindan ilgilendiren ve etkileyen internetin sayisiz yararlari
da bulunmaktadir. Internetin kisa siirede benimsenmesi ve giinliik yasamimizdaki

vazgecilmez yeri bunun bir gostergesidir.
Gilindogdu internetin yararlarmi su sekilde siralamistir;
1. Diinyanim en biiyiik kiitiiphanelerinde arastirma yapabilirsiniz,

2. Farkli dlkelerde yasayan meslektaslarinizin yaptiklar1  caligsmalari
inceleyebilirsiniz,

3. Bagka bir iilkede 6grenim goren cocugunuza elektronik postayla mektuplarinizi
bedava ve ¢ok kisa zamanda gonderebilirsiniz,

4. Internet {izerinden egitim veren bir iiniversitede okuyup mezun olabilirsiniz,

5. Farkli mekanlardaki arkadaslarmizla sohbet edebilirsiniz,

6. Filmlerin tanitim goriintiilerini izleyip, aksam gideceginiz filmi secebilir,

biletinizi de satin alabilirsiniz,
7. Alis-veris yapabilirsiniz, rezervasyon yaptirabilirsiniz,
8. Anket yapabilir, yapilan bir anketi cevaplandirabilirsiniz,

9. Kendi web sayfanizi hazirlayarak ¢alismalarinizi yayinlayabilirsiniz

(Glindogdu, 2006: 7).
1.1.7. internet Kullanim Uzerine Yapilan Secilmis Bazi Arastirmalar

Yeni teknolojilerin kullanicilarin hayatina girmesi ile birlikte, temel diisiincesi bu
yeni iletisim araglarinin kullanommin nasil oldugunu belirlemek yolunda birgok
arastirma da yapilmaktadir. Burada yer alan arastirmalar ise bu ¢alismaya 6rnek olmasi

acisindan secilmis aragtirmalardir.

Ayhan ve Balct’nin, 2009 yilinda Kirgizistan’da yapmis oldugu arastirmada dort
faktor ortaya ¢ikmistir. Bunlar 6nem sirasina gore; bilgilenme/etkilesim, sosyal kagis,
ekonomik fayda ve eglencedir. Ayrica arastirmaya gore deneklerin internet kullanma
becerisi, internet kullanim stireleri, internete duyulan giliven, deneklerin okuduklari

iiniversite, internete baglanilan yer, deneklerin ulusu ve cinsiyeti, internet kullanim ve
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doyum motivasyonlarina verilen 6nem diizeyini etkileyen temel degiskenler olarak

ortaya ¢ikmaktadir (Ayhan ve Balci: 2009, 14).

Giilerarslan’in, 2009 yilinda internet reklamlarma ydnelik kullanim
motivasyonlariyla ilgili yapmis oldugu bir arastrmada ise genel olarak 5 faktor
bulunmustur. Bunlar;  pazarlama  bilgisi, cevreyl  taramak-sosyallesme,
eglence/rahatlama/kacis, ego giliclendirme, zaman gecirme-oyalanmadir (Giilerarslan,

2011: 276).

Kahraman, Yal¢in ve Cevik’in lise Ogrencileri lizerinde, 2011 yilinda yapmis
oldugu internet kullanimini cinsiyete gore bir farklilik olup olmadigini 6lgen bir
arastirmasinda ise; kiz Ogrencilerin %40’ min interneti ders igerikli konular igin
kullandig1 belirlenirken bu oranin erkek 6grencilerde %27 oldugu saptanmistir. Ayni
zamanda bulgular arasinda arastirmaya katilan kiz 6grencilerin %42,4’{iniin erkek
ogrencilerin ise %37,3’linlin interneti biiylikk oranda sosyal paylasim sitelerinde
(Messenger, Facebook vb.) arkadaslariyla sohbet etmek icin kullandiklar1 saptanmistir

(Kahraman vd., 2011: 4).

Vural ve Bat’m, 2010 yilinda Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi dgrencileri
iizerinde yapmis oldugu bir arastrmada ise internet kullaniminin nedenleri ortaya
konulmus ve internetin anket katilimcilar1 tarafindan 6zellikle bilgi aligverisi, sosyal
aglarda zaman ge¢irme ve eglence amacl kullanildig1 gorilmiistiir (Vural ve Bat, 2010:

3360).

Internet kullanimu ile ilgili yapilan bu arastirmalarda internet kullanicilarmin
interneti genellikle bilgilenme, sosyal etkilesim ve eglence amacli kullandiklar:

goriilmektedir.
1.2. Sosyal Medya

Sosyal medya son zamanlarda adindan sik¢ca soz edilen, {izerine arastirmalar
yapilan, geleneksel medyaya da zaman zaman konu olabilen ve kaynaklik edebilen,
genis kitlelerin ilgilendigi bir duruma gelmistir. Medya sektoriine, sosyal medyanin

girisiyle oyunun kurallar1 degismistir.

Sosyal medya kavrami 6zellikle Web 2.0 temel kavraminin olusturulmasi ile
gelisim gostermistir. Sosyal medya web siteleri, bloglar, postcast, mesaj panolari, icerik

paylasim siteleri ve ¢ok yaygin bir sekilde kullanilmakta olan sosyal ag siteleri ile
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kullanicilarin dikkatini ¢cekmektedir. Sosyal medya yalnizliklarmi gidermek, farklilik
yaratmak, ben de olmak istiyorum diyen bireylerin ya da kurumlarin seslerini duyurmak
istedikleri platformlar1 olusturmaktadir (Kusay, 2010: 61). Sosyal medya, sosyal
iletisimin kelimeler, gorseller, ses dosyalar1 yolu ile saglandigi bir yapiya sahiptir.
Insanlarm hikayelerini ve tecriibelerini bu baglamda paylastiklar1 bir gerceveye de
sahiptir. Sosyal medya uygulamalarinda icerigi tamamen kullanicilar belirlemekte ve
kullanicilar birbirleri ile siirekli bu uygulamalar iizerinden etkilesime ge¢mektedir.
Kisacasi zaman ve mekan smirlamasi olmaksizin paylasimim, etkilesimin ve tartismanin
esas oldugu bir iletisim seklidir (Bostanci, 2010: 36). Bir uygulamanin ya da web

sitesinin bu tanima uygun olmasi i¢in su 6zelliklere sahip olmas1 gerekir:

Yayincidan bagimsiz  kullanicilart olmasi, kullanici kaynakli icerik olmasi,

kullanicilar arasinda etkilesim olmasi, zaman ve mekan sinirlamast olmamasi (Erkul,

2009: 3),
1.2.1. Sosyal Medyann Ozellikleri

Sosyal medya geleneksel medyaya bir alternatif olarak dogmamustir. Fakat
glinlimiizde artik sosyal medya geleneksel medyaya ciddi anlamda bir alternatiftir.
Bircok arastirmaci sosyal medyanin farkli ozellikleri {izerinde durmakta ve bu
ozellikleri genellikle geleneksel medya ile kiyaslayarak yaptiklar1 arastirmalarda

siralamaktadir.

Sosyal medya geleneksel medyaya gore bircok avantaja sahiptir. Bunlarm en
basinda hiz, maliyet ve etkilesim gelmektedir. Bostanci’ya gore sosyal medyanin

avantajlarini su sekilde siralamak miimkiindiir;
“1: sosyal medya hizli ve giinceldir,
2: sosyal medya ucuzdur,
3: sosyal medya giivenilirdir,
4: sosyal medya iletisimi kolaylastirir,
5: sosyal medya firma imajini iyilestirir” (Bostanci, 2010: 46).

Geng’e goOre ise sosyal medyanin en Onemli avantajlarindan birisi Olgiilebilir
olmasidir. Zira gazete veya dergi tirajiyla, televizyonlar reyting ile dl¢iilebilmektedir.

Fakat burada elde edilen veriler Olgililen kitle iletisim araci hakkinda kesin yargi
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verememektedir. Sosyal medyada ise durum bundan farklidir ve girilen her site, sitenin
icinde okunan ya da ilgilenilen boliim tespit edilebilir niteliktedir (Geng, 2010: 8). Tiim
bu ozelliklerinin yani sira sosyal medya Orgiitsel iletisime olanakli olmasi ve sanstire
elverigsiz olmas1 gibi o6zellikleriyle de dikkat ¢ekmektedir. Ayrica sosyal medyanin
bunlarin digindaki en biiylik 6zelligi bireyler arasi etkilesime agik olmasidir. Glingdr
sosyal medyanin 6zelliklerini geleneksel medya ile kiyaslayarak 17 baslik altinda su

sekilde siralar:

“Etkilesimli olmasi, amndalik o6zelligi, tireticinin ve tiiketicinin yer degistire
bilirligi, ticari kazang¢ amaci giitmemesi, ekonomik olusu, bireysellik ve kitlesellik
ozelligi, kiiciik grup iletisimi, profesyonellik gerektirmez, hiyerarsik iligkiler
onemsenmez, kozmopolitlik, zincirleme iletisim, iletilerin degistire bilirligi, multimedya
ozelligi, uzamsizlik, zaman asirilik, miilkiyet yapisinda farkliik, fazla miktarda

enformasyon saglama” (Glingor, 2011: 312-315).
Mavnacioglu ise sosyal medyanin temel 6zelliklerini su sekilde aktarir:

“Zaman ve mekan simirlamast olmadan, paylasima ve tartismaya dayanan bir
internet uygulamalart zinciridir. Kullanicilar, kendi iirettikleri icerikleri kolaylikla
internet ortaminda ve mobil ortamda yayimlamaktadir. Kullanicilar, baska
kullanicilarin igeriklerini, yorumlarimi takip etmektedirler. Kullanici, sosyal medya
uygulamalarinda hem takip eden hem de takip edilen pozisyonundadir. Icerikler detayli
incelendiginde informel olduklart ve zamanla kullanicilar arasinda bir dedikodu
zincirine dontisebildigi goriilmektedir” (Mavnacioglu, 2009: 64). Onat ise sosyal
medyanin Ozelliklerini; katilim, agiklik, konusma, topluluklar ve baglant1 olarak

siralamaktadir (Onat, 2009: 228-229).

Biitiin bu bilgiler 1s18inda sosyal medyanin baslica 6zelliklerini boyle siralamak

mumkiindiir.

1. Etkilesim: Sosyal medyayr geleneksel medyadan ayiran en onemli 6zelligi
etkilesimin olmasidir. Geleneksel medyada kaynak ya da gonderici tarafindan kitlelere
gonderilen iletiye verilen tepki konusunda genelde geri doniis olmamakta ya da ¢esitli
etki 0l¢clim teknikleriyle tepki hakkinda hi¢ degilse bir fikir edinilmeye calisilmaktadir.
Oysa sosyal medyada etki ve tepki ayni anda karsilikli olarak gerceklesmektedir. Bu da
sosyal medyanin tek yonlii degil, ¢ift yonlii bir isleyis 6zelligine sahip olmas1 demektir

(Glingor, 2011: 313).
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2. Anlik olusu: Sosyal medya diger kitle iletisim araglarina gore anlik 6zelligine
sahiptir. Cilinkii sosyal medyada karsilasilan bir iletiye aninda yanit verilebilmekte,
yorum yapabilmekte ya da farkli bir bi¢imde anlik olarak tepki verile bilinmektedir.
Oysa geleneksel medya dedigimiz kitle iletisim araclarinda bu 6zellik olsa bile anlik
degildir.

3. Uretici ve tiiketici yer degistirebilir: Geleneksel medyada sadece hazir olani ya
da sunulan tiiketmek zorunda kalan kullanici sosyal medya sayesinde kendisine medya
sektoriinde bir yer bulabilme, yildiz olabilme, ya da adindan tiim diinyada
bahsedilmesini saglama gibi kendisine geleneksel medyada pek yer verilmeyen firsatlar
edinebilmistir. Sosyal medyanin zaten bir yapimcist ya da yonetmeni yoktur, oradaki

yapimc1 veya yonetmen ¢ogu zaman kullanicinin kendisidir.

4. Ticari kazan¢ amaci giitmez: Sosyal medyanin en popiiler araglar1 her ne kadar
dev holdinglerin elinde bulunsa da sosyal medyanin hemen hemen tiim araglari

kullanicisindan herhangi bir tiyelik ya da kullanim {icreti talep etmemektedir.

5. Profesyonellik gerektirmez: Kullanict odakli bakildiginda kitle iletisim
araclarinin higcbiri profesyonellik gerektirmemektedir. Fakat {iretici ya da yayimlayan
perspektifinden  bakildiginda  geleneksel medyada  profesyonellik  olmazsa
olmazlardandir. Sosyal medyada ise durum bundan biraz daha farklidir, ¢linkii okuma
yazmasi olan ve bilgisayar kullanabilen her kullanici sosyal medyada kendine iiretici ya

da yayimlayan konumunda bir yer bulabilmektedir.

6. lletiler degistirilebilir: Sosyal medyada gdnderilen bir ileti istenildiginde geri
almabilir ve degistirilebilir. Fakat televizyon, radyo, gazete gibi kitle iletisim
araclarindan gonderilen bir iletinin geri alinmasi, diizeltilmesi olanakli degildir. Sosyal
medyada iletisim karsilikli oldugundan, sorun c¢iksa bile diizeltilmesi miimkiin ve

kolaydir (Giing6r, 2011: 314).

7. Zaman asirilik: Sosyal medyada geleneksel medyadaki gibi bir yaymi kagirma
veya o yaymnin saatini bekleme gibi bir durum s6z konusu degildir. Ayni sekilde
telefonda da konusmanin ayni anda gercgeklestirildigi diisiiniiliirse sosyal medyanm bu
ozelligi de dikkat ¢ekicidir.

8. Miilkiyet yapisi farklidir: Sosyal medya geleneksel medyaya gore miilkiyet

yapisinda da farklilik gostermektedir. Sosyal medyada ileti aktarimi o aracin yayin
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politikas1 veya kurulusun goriisiine bagl kalinmaksizin ve Ozgiirce yapilirken,
geleneksel medyada patronun ¢ikarlar1 ve yayin kurulusunun yayin politikas1 dikkate

alinmak zorundadir.

9. Hiyerarsik iliskiler dikkate almmmaz: Sosyal medyada kullanicilar hiyerarsik
iligkileri ¢ogu zaman dikkate almamaktadirlar. Kullanicilarin isleri, mesleklersi,
toplumsal statiileri ne olursa olsun birbirlerine “sen” diye hitap edebilmekte ve bu

sekilde iletisim kurabilmektedirler.

10. Sosyal medya hizli ve giinceldir: Sosyal medyada iletiler, konular, haberler
hizli bir bicimde degismekte ve bireyler arasi etkilesime acik olmasindan dolay1 da

sirekli glincel kalabilmektedir.

11. Geleneksel medyaya kaynaklik eder: Ozellikle son zamanlarda sosyal
medyanin geleneksel medyaya kaynak sagladigi goriilmektedir. Sosyal medyada en ¢ok
konusulan konular, siyasilerin birbirlerine gonderdikleri mesajlar, sporcularin sosyal
aglardaki anlik iletileri, en ¢ok izlenen veya yeni videolar geleneksel medyaya haber

olmakta ve bu sayede geleneksel medya sosyal medyadan beslenebilmektedir.

Sosyal medyanin 6zelliklerini bu kadarla smirlamak elbette miimkiin degildir,
burada yer alan ozellikler 6nemli goriilen ve sosyal medyay1 geleneksel medyadan

ayiran Ozelliklerdir.
1.2.2. Sosyal Medyamin Bicimleri

Sosyal medya icerik ve bicim olarak genis bir yelpazeyi kapsamaktadir. Sosyal
medyanin bi¢imleri bloglar, sosyal aglar, mikro bloglar, sosyal imlemeler, podcastler,
wikiler, video paylasim siteleri ve forumlardir (Myfield, 2008’ den akt. Zafarmand,
2010: 21). Bu bigimler insanlarin birbirleriyle icerik ve bilgi paylasmasimni saglayip
boylece kullanicilara aradiklar1 ve ilgilendikleri igeriklere ulagsma firsati vermektedir

(Zafarmand, 2010: 21).
1.2.2.1. Bloglar

Bloglar, 1999 yilinda kurulan Blogger adli bir blog sitesi ile popiiler bir hale
gelmis, 2003 yilinda Blogger’in Google tarafindan satin alinmasi ile bloglarin kullanimi
daha da artmustir (Eldeniz, 2010: 23). Bloglar web siteleri gibi yiiksek maliyetli,
teknolojik bilgi gerektiren internet araglar1 degildir. Bilgisayar kullanmayi bilen,

internete girebilen her kullanici bir blog olusturabilir (Karcioglu ve Kurt, 2009: 3).
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Blog, genellikle giincelden eskiye dogru swralanmis yazi ve yorumlarin
yayinlandigi, ¢ogunlukla her gonderinin sonunda yazarin adi ve gonderi zamanmin
belirtildigi, yaymcmin se¢imine goére okuyucularin yazilara yorum yapabildikleri,
Ingilizcedeki “web” ve “log” kelimelerinin birlestirilmesinden olusan “weblog”

kavrammin zamanla yaygmlasmis adidir (http://tr.wikipedia.org).

Blog, genellikle kisisel ilgi alanlar1 etrafinda web sitesi sahiplerinin giinliik olarak
cesitli konular hakkinda fikirlerini, gozlemlerini, bilgi ve tecriibelerini paylastiklari,
blog kullanicilarinin da bu yazilara yorumlari ekleyebildikleri web siteleridir (Eldeniz,
2010: 23). Bloglarda yazilan her bir konuya bir post denilir ve postlar, yorumlar
kismmda okuyucularmma kendi diisiincelerini ve anlayislarmi yazmalarma imkan
sunmaktadrr (Zafarmand, 2010: 22). Blog tiirlerini ise dort grupta incelemek
miimkiindiir bunlar; kisisel bloglar, topluluk bloglari, temasal ve kurumsal bloglardir

(http://tr.wikipedia.org).

1. Kisisel Bloglar: Internet iizerinde bireysel olarak olusturulan, genel veya belli
bir odak noktasi olan blog cesididir. Biiyiik oranda blog yazarmin ismini veya takma
adin1 alrlar (http://tr.wikipedia.org). Bu tiir bloglar ¢ok fazla deneyimi olmayan
kisilerin bile kullanabilecegi ve sayfalarin1 diizenleyebilecegi yapidadir ve daha cok
gilinliik olarak kullanilmaktadir. Bu tiir bloglar kisilerin giinliik yasamda yasadiklari
olaylari, karsilastiklar1 durumlar1 okurlariyla paylagsmalarmi saglamaktadir. Bloglarda
en fazla rastlanan tiir kigisel bloglardir (Bostanci, 2010: 48). Bu tiir bloglar kisisel zevk,
yaratic1 deneyim ve kisisel giinliige benzer sekilde dijital hafiza ve arsiv olusturmak

icindir (Karcioglu ve Kurt, 2009: 3).

2. Topluluk Bloglar: Uyelik sistemine sahip olan ve bu iiyelerin yazdiklar:
gonderilerden meydana gelen bloglardir. Komiinite olarak da adlandirilan bu tiirdeki
bloglarm  ¢ogu kendi  sunucularindaki  blog  yazilimmi  kullanmaktadir
(http://www.blognedir.com). Bloglar, herhangi birinin bir link ile katkida
bulunabilecegi ya da yorum gonderebilecegi sekilde topluluklar tarafindan kullanilmaya
baslanmistir. Bu topluluklardan bazilarmin gercek bir grupla iliskisi yoktur. Bunlar,
blog yoluyla olusturulmus sanal topluluklardir. Bu tiir bloglar, insanlar arasindaki
sinirlart kaldirmak i¢in tek kisiden ziyade blogu genisletmek icin ve iiyeleri arasinda

tartigmayi1 tesvik etmek icin ortaya ¢ikmistir (Karcioglu ve Kurt, 2009: 4-5).
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3. Temasal Bloglar: Belirli bir konuya, temaya iliskin ya da belli bir 6zel alanda
yazilmis temalar1 iceren blog tiiriidiir (Karagor, 2009: 92). Sadece belirli bir alanda
yazilan gonderilerin yer aldig, belirli bir konuda uzman kisilerin yazdig: ve diizenledigi
bloglardir. Politika, pazarlama, yemek, internet, ekonomi, tasarim, fotograf,
programlama dilleri, blogger temalar1 ve benzeri konularda odaklanmis bloglar
bulunmaktadir. Tiirk¢e olarak yaymlanan bloglarda en fazla ilgiyi yemek ve blogger
eklentileri konulu bloglar c¢ekmekte, say1 olarak ise bilgisayar bloglar1 goze

carpmaktadir (Bostanci, 2010: 49).

4. Kurumsal Bloglar: Son donemlerde bloglarin kurumlarca 6neminin yeni
anlasilmasi ile ortaya ¢ikan daha ¢ok kurumlarin hazirladig1 bir blog tiiriidiir (Karacor,
2009: 92). Tim diinyada sirketleri bloglara yonelten temel neden tiiketicilerin
aliskanliklarmin degismesi olmustur. Internet sayesinde her iiriin hakkinda en ince
detaymna kadar bilgi edinebilen tiiketici, resmi acgiklamalar ve klise laflarla tatmin
olmamakta, karsisinda diiriist ve samimi saticilar bulmak istemektedir. Iste bu noktada
devreye sirket bloglar1 girmektedir (Karcioglu ve Kurt, 2009: 5). Bazi popiiler blog

siteleri ise Blogcu, Bildirgeg, Read write web gibi sitelerdir.

Blogcu: Blogcu, yiiz binlerin bulustugu, tamstigi, bloglar1 yazip okudugu
Tirkiye'nin ilk blog platformudur. Bu servis, 2005 yilindan bu yana licretsiz olarak
hizmet vermektedir. Sitenin amaci okuyan, yazan, diisiinen ve diisiindiiklerini paylasan
her yastan internet kullanicisina, kendilerini en kolay sekilde ifade etmelerini
saglayacak bir alan yaratmaktir. Siteye herkes iicretsiz olarak iiye olabilmekte ve iiyeler
iiye olduktan sonra anlik olarak bilgi ve tecriibelerini sitede paylasabilmektedir

(http://www.blogcu.com).

Bildirgeg: Kullanicilar1 tarafindan yollanan haberlerden derlenen, insanlarin
bulustugu ve bilgilerini paylastig1 bir ortamdir (http://www.webgezegeni.net). Bu site
bir online komiinite aftermath tarafindan, 31 Aralik 1999 tarihinde acilmustir. Site
cogunlukla yaratic1 islerle (grafik tasarim, reklam yazarligi, sinema, basin yaymn
televizyon, internet sitesi yonetimi ve sahipligi, Ogrenciler) ugrasan kisilerden

olugmaktadir (http://www.bildirgec.org).

Read Write Web: Read write web, her giin internet sanayi haberlerini sunmak i¢in

kullanilan popiiler bloglardan biridir. Site Richard Mac Manus tarafindan, 20 Nisan
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2003 tarihinde kurulmustur. Site uluslararasi alanda yaygin olarak kullanilan ve taninan

blog sitelerinden biridir (http://www.readwriteweb.com).
1.2.2.2. Mikro Bloglar

Mikro bloglar, bloglarla kiyaslandiginda, en 6nemli 6zelligi anlik ve kisa igerikler
ile baskalartyla icerik paylasilmasini saglamasidir. En popiiler mikro blog servislerinden
olan Twitter’da girilen her blog yazis1 140 karakterle simirlidir. Insanlarin anhk olarak
ne yaptiklarm1 bagkalariyla paylasmalarint saglayan mikro bloglar, o6zellikle

profesyoneller tarafindan bilgi ve haber paylasimi amagl kullanilmaktadar.

Diinyanin herhangi bir yerinde olan bir gelismeyi en hizli duyuran platformlar
mikro bloglardir. Birkag¢ ciimleyle sinirh igerikle gilincellenebilmeleri, cep telefonu ve
mobil araglar ile kolayca kullanilabilmeleri, igerigin hizli bir sekilde yayilmasima olanak

saglamaktadir (http://www.kurumsalhaberler.com).

Twitter: 2006 yilinda Jack Dorsey tarafindan gelistirilmesinden bu yana Twitter,
diinya capindaki popiilaritesini giin gectikce artirmis ve igerdigi uygulamalarin
programlama ara yliziinlin kisa mesaj gonderim ve alimi konusundaki olanaklariyla

9:99
1

“internet diinyasinin SMS’1” olarak anilmaya baglamistir.

Twitter, bir sosyal ag ve mikroblog sitesidir. Kullanicilarina tvit (civildama) adi
verilen 140 karakterlik metinler yazma imkan1 veren Twitter, ¢esitli araglarla daha etkin
kullanilabilen yeni nesil iletisim aracidir. Kullanicilar tarafindan atilan tweetler herkes
tarafindan goriilebilir. Ancak kullanicilar attiklar1 tweetleri sadece kendi arkadaslari
tarafindan goriilmelerini de saglayabilmektedir. Kullanicillar diger kullanicilarin
tweetlerine iiye olabilirler. Uye olduklar1 kisi veya kurumlarin takipgi sayisini ve
bunlarin kimleri takip ettikleri gorebilirler. Tiim kullanicilar Twitter''m websitesi
araciligiyla tweetlerini gonderebilir ve alabilirler. Kullanicilar Twitter'm websitesine
uyumlu harici uygulamalar (akilli telefonlar gibi) veya belirli lilkelerde erisilebilen kisa
mesaj servisi tarafindan giris yapabilirler (http:/tr.wikipedia.org). Ulkemizde de
Twitter’a olan ilgi biiyiiktiir. Nitekim siyaset, spor, sanat dalindan bir¢ok kisinin Twitter
hesabt bulunmakta ve bu hesaplar1 gonderdikleri mesajlarla etkin olarak

kullanmaktadirlar.

Twitter’in son yaymlanan genel istatistiki durumu ise carpici rakamlar

icermektedir. Nitekim Twitter’n 225 milyon kullanicist bulunmakta ve kullanicilar
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glinde 150 milyon tweet gondermektedir. Bu saniyede 1736 tweete denk gelmektedir.
Rekor ise saniyede 8900 tweet gonderimidir. Tweet mesajlar1 ortalama 40 karakterden
olusmaktadr. Her kullanicinin ise ortalama 115 takipgisi bulunmaktadir

(http://donanimhaber.com).

Plurk: Plurk da Twitter gibi bir mikro blog sitesidir. Kullanicilar Twitter’da
oldugu gibi bu sitede de bilgilerini, tecriibelerini ve giin i¢inde yasadiklar1 siradan ya da

sira dis1 olaylar1 paylasabilmektedirler.

Plurk, kendisini “lezzetli ve sindirilebilir kisa mesajlarla hayatiniza tat katan
olaylart paylasmak ve sizin i¢in degerli insanlarin olaylarim takip etmenize olanak
veren c¢ekici hog bir sitedir” seklinde tanmimlamaktadir (http://www.plurk.com).

Ulkemizde Twitter kadar yaygin olarak kullanilmamaktadir.

Yammer: Bu mikro blog sitesi, 2008 yilinda kurulmustur ve Twitter’in “su anda
ne yapiyorsun” sorusu yerine, “is yerinde ne yapiyorsun” sorusunu sormaktadir
(http://www.slideshare.net).  Kisisel = paylasimlardan  ziyade  sirketlerin  ve
organizasyonlarin paylasimini icermektedir. Sitede calisanlar ve tiyeler cesitli
aktivitelerini paylasmaktadir. Site i¢in Twitter’in sirketler i¢cin olani denilmektedir

(http://www .teknolojikanne.com).
1.2.2.3. Sosyal imlemeler

Sosyal imleme (Social Bookmarking), kullanicilarin ilgilendikleri web sitelerini
etiket (tag) olarak bilinen anahtar kelimelerle iliskilendirmelerini saglayan bir Web

uygulamasidir (Karaman vd., 2008: 37).

Sosyal imleme siteleri internetteki bir baglantiyr genis kitlelere duyurabilen
yerlerdir. Yurt disinda Reddit, Digg, Delicious gibi popiiler siteler bulunmaktadir.
Sosyal imleme sitelerine eklenen baglantilar, kullanicilar tarafindan oylanir ve
begenilen baglantilar ilk siralarda yer alir. Boylece internetteki popiiler baglantilar tek
bir siteden takip edilmis olur ve baglantilar hakkinda yorumlar da yapilabilir. Sosyal
imleme sitelerinin bir diger 6zelligi ise istenilen konulardaki baglantilar1 takip etme
imkani saglamasidir. Ornegin; sadece moda ile ilgili baglantilar ya da teknoloji ile ilgili

baglantilar takip edilebilmektedir (http://www.internetbilgisi.com).'

' Tiirkiye’de kurulan sosyal imleme sitelerinden bazilart: Urlle, Tusul, Oyyla ve Haber.gen.tr. vb.
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Reddit: Reddit, 2005 yilinda Virginia Universitesi dgrencileri Steve Huffman ve
Alexis Ohanian tarafindan kurulmustur. Site Wired'm da sahibi Conde Nast Yayinevi

tarafindan 2006 yilinda satin alinmastir.

Reddit Conde Nast Digital sirketine ait bir sosyal haber sitesidir. Kullanicilar link
paylasabildikleri gibi kendi yazdiklar1 yazilar1 da siteye yiikleyebilmektedir. Paylasilan
icerikleri kullanicilar "Asagi" ve "Yukar1" butonlartyla oylayabilmekte ve bdylece en
cok oyu alan igerik ana sayfadaki listede goziikmektedir. Ayrica kullanicilar paylasilan
iceriklere yorumda bulunabilirler. Reddit'e {iye olan herkes kendine ait alt baglklar ve

gruplar olusturabilmektedir (http://tr.wikipedia.org).

Digg: Digg bir sosyal imleme sitesidir ve iiyelik gerektiren bir sistemdir. igerik
olarak haber, resim, video grubundan birini segtikten sonra Digg.com editdrleri
baglantiy1 inceler ve yazilara 6zgiin baslik ve igeriklerin diizeltilmesi i¢in kullanicilara

sunar. Ayrica sitede kategori de belirlenebilmektedir (http://www.hayatvesanat.net).

Urlle: Urlle Tirkiye’de kurulan bir sosyal imleme sitesidir. Kullanicilarina
internette dolasirken begendikleri icerikleri, Urlle.com’a ekleyerek daha fazla kisiyle
paylagma firsat1 saglamaktadir. Urlle’de her giin yiizlerce kullanici ilging herhangi bir
icerigi (haber, video, resim, blog yazisi) paylasmaktadir. Kullanicilar bu sitede baglanti
paylasabildikleri gibi paylasilan baglantilar hakkinda yorum da yazabilmekteydiler,
fakat site kurulusundan kisa bir siire igerisinde kapanmistir. Site Facebook baglantisiyla

hizmet vermeye devam etmektedir (http://www.sosyalmedyahaber.com).

Haber.gen.tr: Haber.gen.tr de Urlle gibi Tiirkiye’de kurulmus bir sosyal imleme
sitesidir. Site kendisini  “Her sabah diinyayr degistirme heyecani ile uyanan,
sorgulayan, diistinen, her giin ogrenen, bilgi ve fikir sahibi, hata yapan, hatalarindan
ders alan, oziir dilemeyi bilen iiyelerin yasami yorumladigi haber toplulugudur” diye

tanimlamaktadir (http://www.haber.gen.tr.).
1.2.2.4. Podcast

Podcast ses ve/veya video dosyalarinin belirli bir amag¢ c¢ergevesinde web
iizerinden paylasimi i¢in yapilan uygulamalar olarak ifade edilebilir. Apple’in iPod
isimli tasinabilir oynaticisindan gelen “podcast” terimi ilk kez, 2004 yilinda ses

dosyalarinin tasinabilir oynaticilar1 ile dinlenmesini tanimlamak i¢in kullanilmastir.
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Miizik, eglence, haber ve egitsel iceriklerin sesli ve goriintiilii olarak yayimlanmasi i¢in

popiiler bir ortam olmustur (Karaman vd., 2008: 36).

Podcasting, cevrimici yaymin iiyelik yoluyla kullanicilara ulastirilmasidir. Bir¢cok
Podcast, MP3 ve goriintli dosyalar1 bi¢gimlerinde olup RSS protokoliiyle yaymlanir.
Podcasting, kullanicilarinin herhangi bir zamanda kullanabildikleri mecmua, dergi ya da
belgesel gibi egitici yonii olan yaymlarin hepsini i¢ine almaktadir. Bu elemanlardan
farki1 duyma ve goérme yoluyla iletilmesidir (http://tr.wikipedia.org). Genellikle 3-5
dakikalik mini kayitlarm (mp3 vb...) sunuldugu podcastler ders Oncesi hazirlik,
kacirilan derslerin konularmi telafi etme ve bir konu hakkinda topyektn bir kaynak
sahibi olma gibi amaclarla egitimde kullanimi miimkiindiir. Ayrica tasmabilir ¢oklu
ortam aygitlar1 lizerinde calistirilabildikleri i¢in egitimin sinif disma tasmmasini

destekleme yetenegine de sahiptir (Karaman vd., 2008: 36).
1.2.2.5. Wikiler

Wiki sdzciigii Hawaii dilinde hizli anlamina gelmektedir. ik kez yazilim
gelistiricisi Ward Cunningham tarafindan kullanilmistir (Eldeniz, 2010: 21). Wiki,
iyelik gerektirmeden ziyaretgilere bazi igerikleri ekleme, diizeltme, silme ve
degistirmeye izin veren bir ¢esit web sitesidir. Ayrica sayfalar arasinda koprii kurmaya
da olanak tanir. Mevcut veriler ve bunlarmm degistirilmesi ile ilgili tartigmalar
yapilabilmekte bu tartigmalar ve degisikliklerin kaydi tutulabilmektedir (Karaman vd.,
2008: 36).

Wiki sayfalar1 herkesin olusmasima katki sagladigi sanal bir ansiklopedidir. Tiim
kullanicilarm bu sayfalara eriserek bir konu hakkinda yazilmis olan bir bilgiyi
degistirebilecekleri 0zgiir bir ortamdir. Yani wiki uygulamalar1 birer agik kaynak
ortamlaridir. Acik kaynak ortami, agik gelistirici gruplar tarafindan gelistirilen ve

isteyen herkesin kullanabilecegi bir bilgi tiirtidiir (Bostanci, 2010: 64).

1990’larin ortasindan beri wikiler var olmasma ragmen popiiler olmaya yakin
zamanda baslamistir. ik wiki, 1995 yilinda gelistirilen WikiWikiWeb’dir. En yaygin
bilinen wiki uygulamasi olan Wikipedia ise, 2001 yilinda ortaya ¢ikmis ve hizla
bliylimeye devam etmektedir. Bu nedenle wiki denince birgok kullanicinin aklina

cevrimigi ansiklopedi (Wikipedia) gelir (Karaman vd., 2008: 36).
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Wikipedia: Ocak 2001°de hizmete giren site internet tabanli bir ansiklopediyi
amacglamaktadir. Madde basliklar1 hakkinda kullanicilardan alinan bilgiler uzmanlar
tarafindan onaylanarak nihai bilgi hazirlanmis olur, boylelikle dogru ve gilivenilir
bilgiye ulasilmaktadir. GFDL (gnu free document license) ile korunan bilgileri son
kullanicilarin tartisarak degistirmesi ve bilgiye katki koymasi web 2.0 mantigi ile

miikemmel derecede ortiismektedir (Mestgi, 2009: 590).

Wikipedia, ortaklasa olarak bir¢ok dilde wiki teknolojisi kullanilarak hazirlanan,
Ozgiir, bagimsiz, licretsiz bir internet ansiklopedisidir. Siirekli ilave ve degisiklikler
yapildig1 i¢in higbir zaman tamamlanmayacaktir. Kurucularimdan Jimmy Wales
Wikipedia’y1, “Diinya iizerindeki her insana kendi dillerinde, en iist kalitede bedava bir

ansiklopedi yaratma ve dagitma emegi” olarak tanimlamaktadir (Bostanci, 2010: 64).

Adminet: Adminet, Fransizca kamu hizmetleri ve Fransiz kuruluslari {izerine
genel bilgiler sunmaktadir. Tim diinyada, Fransizca dilinin kullanim alaninin
genisletilmesi ve Fransiz diisiince bigimi ve kiiltiirel yasam tarzinin yayginlastiriimasi
gibi temel bir amag¢ dogrultusunda hareket eden site, demokratik ve kalkinmaci bir
modernist tasarmin gelismekte olan {ilkelere de ihra¢ edilmesi i¢in ¢aba harcamaktadir

(Kose, 2008: 92).

Meatball: Oziinde cemaat olgularina ve kiiltiirel ¢ogulculuk konusuna agirlik
veren bir yaym ¢izgisi izlemekte olan farkl bir wikidir (Kose, 2008: 92). Site Tiirkge

yazilimi barindirmadigi i¢in Tirk toplumu tarafindan yaygin olarak bilinmemektedir.
1.2.2.6. Forumlar

Forumlar, 6zglin konu bagliklar1 ve ilgi alanlari etrafinda cevrimigi tartisma
alanlaridir. Forumlar web ortaminda 6zel konular ve ilgi alanlarinda online tartigmalar
ve konusmalar yapilan mekanlardir. Boylece forumlar 6zel konular hakkinda bilgi
almak, yeni haberler 6§renmek, diger kisilerin diisiinceleri, dnerileri ve tecriibelerinden
ve bu tarz kisilerarasi iletisimden yararlanmak i¢in iyl bir ortam olusturmaktadir

(Zafarmand, 2010: 32).

Forum, web 2.0 ve sosyal medya kavramlar1 ortaya c¢ikmadan cok Once
olusturulmus bir interaktif ortamdir. Forumlarda internet kullanicilar1 genellikle kendi

kimlikleriyle yer almazlar (Onat, 2009: 232).
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Forumlar Ogrenenlere, birlikte ¢alisma, ders icerigi hakkinda tartisma,
bilmedikleri bir konuyu 6grenme ya da bildikleri bir konunun farkli yonlerini 6grenme
ve elestirel diisiinme firsat1 saglamaktadir. Ote yandan 6grenen, ayrica tartismalara
zaman ve mekan kisitlamasi olmadan katilabilir ve bu siliregte yeni bilgiler

edinilebilmektedir (Dogan vd., 2011:5).

Tartigmalar ve bilgi paylasimlar1 belli bir konu etrafinda olabilecegi gibi bir¢ok
konu ile ilgilide olabilir. Wiki ve bloglardan farkli olarak forumlarda ¢ok siki olarak
denetlenen tiyelik sistemleri ve kurallar1 vardir. Forumlar yoneticileri tarafindan stirekli
denetlenerek tartismalarin belli kurallar dahilinde devam ettirilmesi saglanmaktadir®
(Eldeniz, 2010: 25). Yine bloglar ve forumlar arasindaki en 6nemli farklardan birisi de,
bloglarin belirli bir sahibi bulunmaktayken forumlara belirli ve 6zel bir kisi sahip
degildir. Forumlar eger diizgiin ve dogru bir sekilde yoOnetilirse zengin bir bilgi

kaynagina doniisebilmektedir (Zafarmand, 2010: 32).

Donanmmhaber: Site istanbul’da kurulmustur ve sitenin merkezi yine Istanbul’da
bulunmaktadir. Site kendisinin “sik sik gilincellenen haber sitesi” olarak
tanimlamaktadir. Site bir¢ok sosyal medya araci gibi iiyelik sistemi gerektirmektedir.
Ancak liye olunmadan da form konularina bakilabilir ve form takip edilebilir fakat

icerige etkide bulunulamaz.
1.2.2.7. Sosyal Aglar

Kullanicilarin - kendileri 1ile 1lgili kisisel haberleri verebilecegi, arkadas
edinebilecegi veya arkadaslariyla etkilesimli bir sekilde iletisim kurabilecegi,
resimlerini, videolarin1 paylasabilecekleri, ¢esitli etkinlikler diizenleyebilecekleri web
sitelerine genel olarak sosyal ag veya sosyal paylasim sitesi ad1 verilmektedir (Eldeniz,
2010: 26). Sosyal aglara katilan kisiler kendilerine profil olusturarak arkadaslar1 ile
iletisime gec¢ip aglar kurarak, kendi igerik ve bilgilerini paylagsmaktadr (Zafarmand,
2010: 25). iletisim amaci ile kullanmanm yani sira sosyal aglar eglence amaclh da
kullanilabilmektedir. Ornegin Facebook sitesi iizerinde kullanicilarm saatlerce
bilgisayar basindan kalkmamasini saglayacak binlerce uygulama, oyun, haber

uygulamalar1 bulunmaktadir (Eldeniz, 2010: 27).

? Tirkiye’de ve diinyada ¢ok takip edilen forumlardan bazilari: Moneysavingexpert, Donanimhaber,

Joomla, Macrumors vs...
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Sosyal aglar bugiin arkadas bulma ya da mevcut arkadasliklari siirdiirmenin
otesinde gilindelik yasamin akisi igerisinde bir aliskanlik ve yasam bi¢imi haline
gelmistir (Toprak vd., 2009: 26). Diger yandan sosyal aglar web sitelerinden farklidir;
her ne kadar web sitelerinin interaktiflik 6zelligi olsa da sosyal aglarda sayfanin hemen
hemen tamamini kullanic1 kendi 6zelliklerine gore olusturmaktadir. Kullanict kendini
ifade eden profiller hazirlamaktadir. Bu profiller bir dizi sorunun yanitlanmasiyla
olusmakta ve igerisinde yasanan yer, yas, meslek, 6grenim hayatiyla ilgili bilgiler,

hobiler ve 6zel ilgi alanlar1 gibi bolimler bulunmaktadir (Baysal, 2010: 131).

Bazi1 sosyal aglara kayit olma bi¢gimi de farklilik gosterebilmektedir. Bazi sosyal
aglar her yastan kullanicilarm {iyeliklerini kabul ederken bazilar1 ise belli yas ve iistii
kullanicilar1 liye olarak kabul etmektedir. Bu sitelere Bado, Faceparty ornek olarak
gosterilebilir. Bu sosyal paylasim siteleri 18 yas ve dstliine hitap etmektedir

(Oztiirk, 2011: 15).

Sosyal aglarin ge¢misine bakildiginda ise aslinda bilinenden daha eski olduklar1
goriilmektedir. Ilk toplumsal paylasim aglari, 1990’11 yillarin sonlarinda olusturulmaya
baglanmustir. Bilinen ilk sosyal ag ise, 1997 yilinda kurulan SixDegrees’dir’

(Toprak vd., 2009: 27).

Facebook: Facebook, insanlarin arkadaslariyla iletisim kurmasmi ve bilgi
aligverisini saglayan bir sosyal ag sitesidir (Oviir, 2009: 131). Facebook, Mark
Zuckenberg ve birka¢ arkadasi tarafindan, Subat 2004 yilinda kurulmustur. Harvard
Universitesi dgrencilerinin resimlerinin ve kisa bilgilerinin bulundugu bir rehber
eksikliginden dogan bir ihtiyagla yaratilan Facebook’a daha ilk ¢evrimi¢i oldugu anda
450 iiye kayit olmus ve 22.000 fotograf yiiklenmistir. Harvard Universitesi dgrencileri
tarafindan 6nce “Facemash”, kisa bir siire sonra da “thefacebook.com” taninmis ve
yayilmistir (Durmus vd.,2010: 53). Sonrasinda site, 2005 Agustos’ta 200 bin dolara
Facebook.com olarak degistirilmistir. 2005’in sonlarma dogru site, Ingiltere ve
Kanada’daki tiniversiteleri de tiyelige kabul etmeye baslamis, ayni yilin sonunda, ABD,
Kanada, Meksika, Ingiltere, Avustralya, Yeni Zelanda ve Irlanda’daki 25.000’in

iizerinde iiniversite sisteme katilmistir. 2006 yilina gelindiginde ise site {iniversite

* Diinya iizerinde yaygin olarak bilinen ve kullanilan sosyal aglardan bazilari: Facebook, MySpace,

Netlog, Orkut, Flickr vs...
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ogrencilerini biinyesine katarken diger yandan da hizmetini lise 6grencilerine sunmus
ve Eyliil 2006 da e-posta adresi olan tiim internet kullanicilarini liyelige kabul etmeye

baslamustir (Toprak vd., 2009: 38).

Facebook diger sosyal paylasim aglar1 igerisinde diinya geneline genis Olcilide
yayilabilmeyi basarmis tek sosyal paylasim agidir. MySpace, Habbo, Friendster,
Windows Live Spaces ve Orkut gibi sosyal paylasim siteleri genellikle belirli tilkeler
veya ililke topluluklarinda popiilerlik kazanirken Facebook neredeyse diinyanin
tamaminda ¢ok sayida iiye sayisina ulasarak yayginlasmistir (Goker vd., 2010: 188). Bu
kadar yaygin olarak kullanilan Facebook’un kullanicilarca kullanim amaglar1 farklilik

gostermekle birlikte genel amaglar su basliklar altinda toplanabilir:
1. Arkadas bulma amagli,
2. Denetim ve gozetim amagli,
3. Video, resim, fotograf, miizik, fikir paylasimi amagl,
4. Oyun oynama amagli,
5. Siyasal amagli,
6. Ticaret amagli,
7. Cinsel amagl,
8. Orgiitlenme amagly,
9. Ihbar amagli (Toprak vd., 2009: 44).

Kullanicilar Facebook’u hangi amaclarla kullanirlarsa kullansinlar, Ekim 2012
itibariyle Facebook kullanicilarinin bir milyar1 gegtigi kurucusu Mark Zuckenberg
tarafindan bir televizyon programinda agiklanmistir. Ote yandan Facebook diinyanm en
biiyiik iletisim ag1 olmasmma ragmen Cin ve Rusya gibi diinyanin bazi 6nemli
bolgelerinde hala yerel iletisim aglar1 en ¢ok tercih edilen sosyal aglardandir

(http://www.bbc.co.uk).

MySpace: Diinya iizerinde yaygin olarak kullanilan bagka bir sosyal ag da
MySpace’dir. MySpace interaktif ortamda kullanict kontroliinde iletisim ve
arkadasliklar kurulabilen, kisisel profillerin, bloglarin, gruplarin, resimlerin, miizik ve

videolarin barindirilabilecegi bir sosyal iletisim web sayfasidir (http://www.turkcebilgi
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com). MySpace kendisini; “hayranlarin tutkularindan gii¢ alan lider bir sosyal eglence
yeridir. Myspace, yiiksek derecede kisisellestirilmis bir eglence tecriibesi sunarak yeni
nesli sosyal interaktiviteye ve sevdikleri miizik, tinliiler, TV, filmler ve oyunlar gibi
bir¢ok alana yoénlendirir. Bu tecriibeyi mobil cihazlar ve etkinlikler de dahil olmak
tizere birgcok platformdan sunuyor. Myspace, Myspace Miizik’in kaynagi ve
kullanicilarina sinirsiz olarak biiyiiyen iicretsiz miizik dinleme ve video izleme sansini
sunuyor. Unlii sanat¢ilarin, yeni yeteneklerin ve bagimsiz sanatcilarin yeni hayranlara
ulasmasint  saglayan bir aragtir. Sirketin genel merkezi Beverly Hills, CA’de
bulunmaktadir  ve  Specific ~ Media  biinyesindedir”  diyerek  tanitmaktadir
(http://tr.myspace.com).

Sitenin Onceki merkezi Beverly Hills’te iken, 16 Mart 2007°de sahibi News

Corporation’un bulundugu New York’a tasmmuistir (http://www.turkcebilgi.com).

Flickr: Flickr, genellikle fotograf paylasim amag¢lh kullanilmaya baslanilan
sonralar1 ise video paylasgimma da acilan bir web sitesidir. Subat 2004'te Ludicorp
tarafindan gelistirilmis ve Mart 2005'te Yahoo tarafindan 35 milyon dolara satin
alinmustir. Ucretsiz kullanicilarin aylik 100 MB boyutunda fotograf génderme smiri
vardir. Baglangicta 20 MB olan bu smir, Kasim 2006'da yiikseltilmistir. Buradaki
fotograflar, fotografin sahibinin se¢imine gore, tiim haklar1 fotografin sahibinde kalacak
sekilde =~ ya da  Creative = Commons lisansiyla ~ yayimlanabilmektedir

(http://tr.wikipedia.org).

Netlog: Internet kullanicilar1 arasinda yaygin olarak kullanilan bir diger sosyal ag
da Netlog’dur. Belcika'da, 2004 yilinda Lorenz Bogaert ve Toon Coppens tarafindan
kurulan site, 2007'de Tiirkce dil olarak hizmet vermeye baslamistir

(http://tr.wikipedia.org).

Netlog kendisini; “Uyelerin iletisim kurabilecegi ve sosyal cevrelerini
genisletebilecekleri online bir platformdur. Ozellikle gen¢ Avrupa niifusunu hedef alan
sosyal bir portaldir. Gent, Bel¢ika adresinde bulunan Massive Media NV tarafindan
gelistirilmigtir. Netlog su anda 37 dilde hizmet vermektedir ve Avrupa'da 93 milyon
tyesi vardir ve bu rakam her giin artmaktadir” diyerek tanimlamaktadir

(http://tr.netlog.com).
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Orkut: Orkut genellikle Brezilya ve Hindistan gibi iilkelerce kullanilan sosyal ag
sitesidir. Orkut, 2004 yilinda Orkut Biiyiikkokten tarafindan Google biinyesinde
kurulmustur (http://tr.wikipedia.org).

Orkut, sosyal yasamini1 daha canli ve heyecanli hale getirmek i¢in tasarlanmis bir
online topluluktur. Orkut'un sosyal agi sayesinde, mevcut iliskileri resimler ve
mesajlarla siirdiiriirken, kullanicilar daha 6nce yiizlinii bile gérmedigi insanlara ulagarak

yepyent iligkiler kurabilmektedir (Bostanci, 2010: 59).
1.2.2.8. Video Paylasim Siteleri

Video paylasim siteleri sosyal medya kullanicilart i¢in ayri1 bir dneme sahiptir.
Kullanicilar video yiikleyebilir, izleyebilir ya da begendikleri videolar: farkli bir sosyal
paylasim aginda paylasabilmektedirler. Sosyal medya ortamlarindan en ¢ok ziyaretgisi
olan sitelerden biri de video paylasim siteleridir. Ziyaretgilerin iiye olmalarinin
gerekmedigi video paylasim sitelerinde hemen her konu hakkinda video ve slayt
gosterisi bulmak miimkiindiir (Onat, 2009: 232). Ancak video paylasim sitelerine
yiiklenen videolara yorum yapabilmek ya da video ylikleyebilmek gibi baz1 6zellikler
iiyelik sistemi gerektirmektedir. Kullanicilar, video paylasim sitelerine kendi videolarini
yiikleyerek tiine dahi kavusabilmektedirler. Video paylagim sitelerinin en basinda
kuskusuz Youtube gelmektedir. Diger video paylasim sitelerine ise; Metacafe ve

Izlesene’yi 6rnek vermek miimkiindiir.

YouTube: Chad Hurley, Steve Chen, San Mateo ve Jawed Karim'in, 2005 yilinda
Amerika'da kurdugu bir video paylasim sitesidir. Chad Hurley ve Steve Chen'in ev
partisinde c¢ektikleri komik videolar1 paylasmak icin olusturduklar1 kolay yol,
YouTube'un ortaya ¢ikmasini saglamistir. Google tarafindan yaklasik 1,5 milyar dolar
Odenerek satin alinan ve diinyanin en popiiler sitelerinden biri olan You Tube'da her giin
milyonlarca goriintii izlenmektedir (Nakilcioglu, 2007: 4). Youtube, s6z konusu
sitelerin en popiileri olmasina ragmen, ayni 6zelligi tasiyan binlerce site bulunmaktadir.
Video paylasim sitelerine video yiiklemek, yliklenen videolar1 farkli sosyal medya
ortamlarinda paylasmak ta miimkiindiir (Onat, 2009: 232). You Tube’a {iye olan kisiler
kendi videolarin1 yiikleyip veya kendi favori videolarmin kanalini olusturmaktadirlar.
You Tube servisinin avantajlarindan birisi kullanicilara sevdikleri videolar1 kopyalamak
ve onlar1 kendi web sitelerinde yapistirma imkani sunmasidir. You Tube kullanicilarina

kendi telefonlar1 ve video kameralar1 ile g¢ekilen filmleri ylikleme imkéani sunarken
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onlara TV sovlar1 ve filmlerini izleme imkéan1 bile saglamaktadir (Zafarmand, 2010: 33).
Bunlarin disinda You Tube’da artik diinyaca {linlii sanatgilarin konserleri canli olarak

yayinlanabilmektedir.

Metacafe: Metacafe sirketi, 2003'te Eyal Herzog (CTO), Arik Czerniak (CEO) ve
Ofer Adler (Board Member) tarafindan, 6zel yatirimlar ve kendi paralariyla toplam 4
milyon dolar fon ile kurulmustur. Metacafe internette video ve medya paylasim
sitesidir. Metacafe kullanicilar1 her giin binlerce video yiiklemektedir (Bostanci, 2010:

75).

Izlesene: Izlesene Tiirkiye’de kurulmus ilk video paylasim sitesidir. Site video
paylagsma ve izleme amagli olarak, 2006 yilinda kurulmustur. Ayda 100 milyondan fazla
videonun izlendigi Izlesene, Tiirkiye'nin en ¢ok ziyaret edilen ilk 100 sitesi iginde yer
almaktadir ve gilinde 250 binden fazla tekil ziyaret¢iye video izlemekte ya da

paylasmaktadir (http://www.izlesene.com).

Sosyal medya kullanicilar1 i¢in kuskusuz video paylasim siteleri 6nemli ve ayri
bir yer tutmaktadir. Yapilan bir¢cok arastirmada sosyal aglardan sonra en ¢ok ziyaretgisi

olan sosyal medya aracinin video paylasim siteleri oldugu goriilmektedir.



IKiNCi BOLUM
SOSYAL MEDYA PERSPEKTIFINDE KULLANIMLAR VE DOYUMLAR
YAKLASIMI

Internetin gelisimiyle birlikte ortaya ¢ikan web 2.0 kavrami ve sosyal medya,
medya izleyici arastirmalarinda en ¢ok kullanilan psikolojik iceriklerden olan
kullanimlar ve doyumlar arastirmalarina farkli bir yon vermistir. Onceleri radyo,
televizyon kullanicilar1 ve gazete okurlar1 {izerinde yapilan bu arastirmalar internetin
kullanicilarin hayatina girmesi ve yeniliklerle etkilesimli bir hal almasiyla birlikte
geleneksel kullanimlar ve doyumlar teorisindeki kullanic1 goriintiisiinti de degistirmistir.
Geleneksel medyada hazir olan kisisel gereksinimlerine gore tiiketen kullanici, sosyal
medya ile birlikte sadece hazir olani tiiketen pozisyonundan ¢ikmis ve kendisi de sovun
bir pargasi olmustur. Bu durumda sosyal medya kullanicilar1 sadece geleneksel
kullanimlar ve doyumlar yaklasimiyla tanimlanamazlar. Geleneksel medya kullanicilari
kullanimlar ve doyumlar yaklasimina gore aktif olarak tanimlaniyorsa sosyal medyada
kullanicilar nasil tanimlanmalidir? Elbette yeni bir tanimlama gerekmektedir, ¢iinkii
sosyal medyada kullanicilar istediklerinde {ireten (yayimlayan) pozisyonunda
olabilmekte ve geleneksel medyadaki konumlarindan daha aktif bir duruma

gecebilmektedirler.
2.1. Kullamimlar ve Doyumlar Yaklasimi

Kullanic, kitle iletisim arastirmalarmin en basindan beri 6nemli olmustur. Fakat
onceden ele alinmis olan modellerden bazilar1 medya kullanicilar1 hakkinda belirgin bir
diisiincenin gelisimine dikkati cekmektedir. Baslangigta kullanici, farklilastirilmamas bir
kitle, ikna etme ve enformasyon i¢in pasif bir hedef veya kitle iletisim araclar iirlinleri
tiikketicilerinin pazar1 olarak algilanmistir. Baslangigtaki bu yanlishk kitle iletisim
araclarinin kullanicilarini kendisi segtigini zannetmektir, aslinda kitle iletisim araglar1
bunu yapmay1 hedefler ancak bu se¢imler kullanicilarin medya tiirleri ve igeriklerinden

yaptiklar1 se¢cimlere gore daha az kesindir (McQuail ve Windahl, 2010: 165-166).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, Elihu Katz (1959) tarafindan yazilan bir
makalede, Bernard Berelson (1959) tarafindan ileri siirilen “iletisim arastirmalar: alani
olmiis goziikiiyor” diisiincesine tepki gostermesi sonucunda dogmustur. Katz asil
O0lmekte olan alanin kitle iletisimini ikna olarak ¢alisan alan oldugunu ileri siirerek o

zamana kadar yapilmig bir¢ok iletisim arastirmalarmin, ikna edici kampanyalarin
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dinleyiciler iizerindeki etkilerini arastirmayi amagladigma dikkat c¢ekmistir. Katz
iletisim alaninin “insanlar medya ile ne yapiyor” sorusuna yonelerek kurtulabilecegini
iler1 siirmiis ve bu konuda hali hazirda yapilmis bulunan birkag¢ ¢alismay1 da buna kanit

olarak gdstermistir (Severin ve Tankard, 1994: 474).

Bu kanitlardan en onemlisi Berelson’un “Gazetesiz kalmak ne demektir?” adli
arastirmasidir. Arastirmada, 1949 yilinda bir gazete grevi sirasinda, insanlarla kargilikli
konusarak gazetelerinde neyi kagirdiklar1 incelenmistir. Birgogu sosyal kabul gordiigi
icin gazete okuduklarini, bazilar1 da gazetenin diinya sorunlarini anlamada vazgecilmez
oldugunu hissettiklerini soylemislerdir. Bir¢ok okuyucunun aradig ise kagis, gevseme,
eglence ve sosyal itibar gibi doyumlarin oldugu goriilmiistiir (Severin ve Tankard, 1994

475).

Kullanicilarin kitle iletisim gonderilerini segici izleme yOntemiyle izledikleri
konusunda kisa zamanda birgok kanit birikmistir. Bu kanitlar, izleyicilerin kitle iletisim
araclarin1 ve igerikleri segerken kendi begenilerine uygun olarak se¢imde bulunma
egilimde olduklarini, boylece kitle iletisim araglarindan gelen degisim etkileri olasiligini
ortadan kaldirip “saglamlastirma” olasiliklarini artirdiklarmi gostermektedir (McQuail

ve Windahl, 2010: 166).

Iletisim ¢aligmalarinda ilk yillarda birey hi¢ dikkate alinmadan kitle iletisiminin
gliclii yanlar1 irdelenmis, 1940’l1 yillarda ikili bir tavir gozlenmis, 1950’lerin
ortalarindan itibaren ise izleyici merkezli ¢alismalara yonelme baslamistir. Liberal
cogulcu anlayisin egemenliginde gelisen izleyici merkezli arastirmalar iletisimin hig
degilse bir boyutunda yeni bir paradigmanin da dogmasi anlamia gelmektedir. Bu yeni
anlayisa gore arastirmaci, kitle iletisim aracindan degil, izleyiciden hareketle
arastrmasina baglamakta ve kitle iletisim aracmin izleyiciye ne yaptigmi degil
izleyicinin kitle iletisim araciyla ne yapmak istedigi ya da ne yaptig1 sorusunun pesine

diismektedir (Giingor, 2011: 106).

Kitle iletisim arastrrmalar1 daha ¢ok kaynak egemen teoriler iiretmistir. Ikna,
ozellikle de propaganda iizerine yogunlasan bu ¢alismalar temel olarak mesajin kaynagi
ve igerigi tlzerine yogunlagsmistir. Medya teorileri gelisirken bu odak giderek
degismistir. Lazarsfeld’in meslektasi olan Herzog’un, etiketini koymamis bile olsa,
kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin mucidi olduguna inanilmaktadir. Onun

1944°deki, “Motivations and Gratifications of Daily Serial Listeners” baslikli makalesi
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medya doyumlarinin derinlemesine incelemesini sunan ilk yaymlanmis arastirmadir

(Cakrr ve Cakar, 2010: 48).

Kullanicilarim sosyal ve psikolojik ihtiyaglarmi doyuma kavusturan medya ve
icerik tiirlerine yonelik olarak gelistirilmis olan erken donem kullanici arastirmalarinda,
iletisim  sartlar1 manipiile edilerek iletisimin 1iyilestirilmesi ya da mesajlarin
hedeflenmemis sonuglarimin saptanmasina yonelik deneysel ve yar1 deneysel calismalar
yapilmistir. Sonrasindaki medya etkileri arastirmalarinin ise kullanicilarin  yeni
mecralara yonelik motivasyonlarinin ve se¢im bicimlerinin kesfedilmesine yonelik
oldugu goriilmektedir. Kullanicilarm medyadan aldiklar1 doyumlara yonelik ilk
calismalar 1940’11 yillarda iletisim sosyolojisi alaninda yapilan kalitatif ¢aligmalarin

bulgularina dayanmaktadir (Giilerarslan, 2011: 24).

Kitle iletisim ara¢larinin kullanicilarina sagladig tatmini ele alan ilk arastirmalar:
Lazarsfeld ve Stanton (1942, 1944, 1949) tarafindan yapilan ve temel olarak radyonun
islevleri ile ilgilenen bir c¢alisma serisini; Suchman (1942) tarafindan yapilan ve
radyodaki klasik miizikle ilgilenen bir ¢alismay1 ve Wolfe ve Fiske (1949) tarafindan,
cocuklarm komedilere olan ilgilerinin gelismesi tizerine yapilan diger bir ¢alismay1

kapsamaktadir (Severin ve Tankard, 1994: 475).

Iletisim kuram ve arastirmasinin bazi sosyologlarm gdziinde ¢ikmaza girmesi ve
yaklagima atfedilen bazi sinirliliklardan kaynaklanan sorunlarin da etkisiyle kullanimlar
ve doyumlar yaklasgimi 1950’lerde birakilmis; 1960°larda ise yeniden kendini
gostermeye baslamistir. Gonderici-ileti-alic1  siirecine dayanan egemen modelde,
1960’larda baz1 degisiklikler yapilarak alana yeniden canlilik kazandmrilmistir. Etki
arastirmalarinda gelinen nokta, elestirel tartismalar ve diger kitle iletisim araglarinin
yaninda televizyonun yaygin kullanimi, 1970°1i yillar boyunca iletisim kuramlarinda
yeni ve Onemli birtakim yOnelimlerin ortaya c¢ikmasma ve bunlarin uluslararasi
arastirma giindemini de etkilemesine ortam hazirlamistir (Cakir ve Cakir, 2010: 47-49).
Bu yeni doniisiim, iletisimdeki ampirik arastirma gelenegine, 6zellikle de 2. Diinya
Savasi’ndan beri Kuzey Amerika’da gelisen ampirik iletisim ¢aligmalarina egemen olan
medya etkileri yaklasimma meydan okumaya baslamistir. Medyanin c¢ogunlukla

13

olumsuz etkileri iizerinde yogunlasan bu doniisiim izleyici “ kullanim ve doyumlar1”
(uses and gratifications) yaklasimi olarak bilinmektedir. Kullanimlar ve doyumlar

yaklagimina gore; izleyiciler kitle iletisim araglarim pasif bir sekilde degil, tam aksine



33

medyay1 belli bazi gereksinimleri karsilamak tizere aktif olarak kullanirlar (Lull, 2001:

127).

1970’ler ve 1980’ler boyunca ampirik ve kiiltiirel arastirmalar giderek medya
izleyicisine odaklanmistir. Amaci insanlarin giinlik hayatlarinda medya ile ne
yaptiklarim1 anlamak olan ampirik arastirmalar, insanlarin etki teorilerinin ima ettigi

kadar pasif olmadigini tespit etmistir (Cakir ve Cakir, 2010: 51).

Aktif izleyici goriislinlin iletisimde bir paradigma degisikligi olarak
algilanmasmin ise iki dnemli nedeni vardir. Bunlardan birincisi izleyicinin edilgin
atomize birim konumundan etkin birey konumuna tagimmasidir. Bu degisiklik iletisimde
kuramsal cercevenin de degismesine yol agmustir. Ikincisi ise ydntembilimsel anlamda
gerceklestirilen paradigma degisikligidir. Iletisim alanindaki arastirmalar ara¢ merkezli
konumdan izleyici merkezli konuma tasinmistir. Bu degisiklik yeni bir takim
yontembilimsel tekniklerin de gelistirilmesi geregini ortaya koymustur (Glingor, 2011:

107).

Radyo dinleyicileri, gazete okurlari, televizyon ve video izleyicileri iizerine
yapilan kullanimlar ve doyumlar arastirmalari heniiz son soziinii sdylememistir. Bir
yandan bu geleneksel kitle iletisim araglar1 iizerine arastirmalar siirdiiriiliirken diger
yandan, 1990’lardan sonra internetin yaygm kullanimi, 2000’lerde ise internetin
gelisimiyle ortaya cikan web 2.0 ve sosyal medya teknolojisi, kullanicilarin farkh
kullanim motivasyonlar1 olabilecegi diisiincesi ile arastirmalarm bu yonde ilerlemesini
ve yaklasima yeniden canlilik getirilmesi saglanmistir. Gliniimiiz yeni teknoloji
kullanicilarinin motivasyonlarinin neler oldugu merak edilen ve ilgi odag1 haline gelen

bir konudur.
2.1.1. Yaklasimin Temel Formiilii

Kullanimlar ve doyumlar yaklagimmin temelinde kullanicilarin medyadan
gidermeye calistiklar1 karmasik bir gereksinimler dizgesine sahip olduklari inanci
yatmaktadir. Elbette gereksinimleri gidermek i¢in farkli yollar da vardir. Her ne kadar,
kisisel gereksinimlerimizi ve isteklerimizi gidermek icin toplumsal iliskileri
kullandigimizi 6ne siiren yiiz yiize iletisim kuramlariyla son derece uyumluysa da kitle

iletisim stirecini agiklamak i¢in gelistirilmis bir kuramdir (Fiske, 2003: 194).
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Kullanimlar ve doyumlar yaklasimina gore insanlar belli gereksinimlerini
karsilamak amaciyla kitle iletisim araglarina, yani medyaya a¢ik kalirlar. Medyadan
aldiklar1 bilgiler arasindan, kendi gereksinimlerini karsilamaya yarayanlari secer, alir ve
kullanirlar. Kitle iletisim araglarinin kullanilmasindan saglanan doyum kuraminda temel
olan diisiince, kitle iletisim araglarini kullanmanin izleyiciler tarafindan kitle iletisim
araclar1 ile daha 6nceki deneyimlere dayanarak beklenebilen yani ongoriilen odiiller
sunmasidir. Bu odiiller bireyler tarafindan degerlendirilen psikolojik tatminler olarak
disiiniilebilir (McQuail ve Windahl, 2010: 171). Kitle iletisim araclarindan aranan ya da

elde edilen doyumlar1 su sekilde siralamak miimkiindiir:

Enformasyon ve egitim, kilavuzluk ve tavsiye, oyalanma ve rahatlama, sosyal
temas, deger giiclendirme, kiiltiirel doyum, duygusal rahatlama, kimlik olusumu ve
onay, yasam tarzini diga vurma, giivenlik, seksiiel uyarilma, zaman doldurma (McQualil,

2005’ten akt. Cakir ve Cakir).

Bu iletisim modeli izleyicinin en azindan gonderici kadar etkin oldugunu, kendi
ihtiyaclarina gore medya tirtinlerini sectigini ve bunlardan psikolojik bir doyum elde
ettigi varsayar. Ayni zamanda, iletinin gondericinin niyet ettigi sey degil izleyicinin
verdigi anlam oldugunu da ima etmektedir (Fiske, 2003: 194-195). Yani bir medya
driiniinden, farkli kullanicilar farkli doyumlar elde edebilmektedirler. Bu medyadan
gelen iletinin ne olursa olsun, kullanici tarafindan farkli amaclar i¢in kullanilabilmekte

oldugunu ve kullanicinin mesaj1 farkli algilayabilecegi anlamina da gelmektedir.

Kitle iletisim araglarinin kullanimi ve saglanan doyumlar1 incelemedeki temel

mantik ise su sekildedir:

Kitle iletisim araglarmni farkli izleme kaliplarina (veya baska faaliyetlerle mesgul
olmaya); yol agan kitle iletisim araclarindan veya diger kaynaklardan beklentileri;
olusturan gereksinimlerin; toplumsal ve psikolojik kaynaklar1 vardir. Bunlar, ihtiyag
duyulan doyumlar ve diger sonuclar ile belki en ¢ok da amaglanmayan sonuclar ile
sonuglanir (McQuail ve Windahl, 2010: 167). McQuail ve Windahl’in bu temel modeli

asagidaki tabloda 6zetlenmektedir:
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Bunlar
Yol agan gereksi-
Kitle K. I nim
iletigim araglarin- Toplumsal duyulan
araglarini dan veya Olusturan ve doyumlar
farkli > diger gereksi- > psikolojik
izleme kaynaklar- nimlerin kaynaklar1 .
kaliplarina dan vardir ve diger
beklentiler sgnug:lar
ile son
bulur

Sekil 2. Kullanimlar ve doyumlar modelinin 6geleri (McQuail ve Windahl, 2010: 168).

Rosengren bu modeli daha da zenginlestirerek bir model haline getirmistir.
Modelde bireyin gereksinimleri baslangic noktasim1 olusturmaktadir, ancak bu
gereksinimlerin uygun bir eyleme yol acabilmesi i¢in bunlarin sorun olarak
algilanmalar1 gerekir ve bir takim potansiyel ¢oziimler de algilanmalidir. Modelde
gereksinimlerin deneyimi toplumsal yapmin 6zellikleri tarafindan ve bireysel nitelikler
tarafindan bi¢imlendirilmis veya etkilenmis olarak gosterilmektedir. Sorunlarin
algilanmas1 ve olas1 ¢oziimler, kitle iletisim araglarin1 veya diger davranis ¢esitlerini
kullanmak tiizere diirtiilerin olusmasma yol acar. Rosengren’e gore diirtiileri ampirik
olarak gereksinim ve sorunlardan ayirt etmek zordur fakat bunlar analitik olarak
vardirlar. Cogu zaman belirtilen dirtiiler ¢cogu arastirmaninin tanimlamaya ve bir
cerceve veya tipoloji icinde bir araya getirmeye calistig1 doyumlarin aynisidir (McQuail

ve Windahl, 2010: 169).

Modelde sergilenen yolculugun son basamagi, baslangigta var olan
gereksinimlerin tatmin edilmesi deneyimi veya deneyimsizligidir. Toplumsal yap1 ve
bireysel farkliliklar1 tekrardan birlestiren c¢izgiler diirtiilenmis kitle iletisim araglar
kullaniminin bireyler ve toplum iizerinde birtakim bagimsiz etkileri olabilecegine iliskin
kuramsal olanagi kanitlamak amacindadir. Ayrica kitle iletisim araclarindan saglanan
tatminin yasanmasi veya algilanmasinin bizzat toplum ve bireysel farkliliklar tarafindan
dogrudan etkilenecegi veya bicimlendirecegini hatirlatmaktadir (McQuail ve Windahl,

2010: 170).
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2.1.2. Yaklasimin Varsayimlan

Kullanimlar ve doyumlar yaklagimmnin bir takim varsayimlart vardr ve
arastirmacilar bu varsayimlardan hareketle arastirmalarini yapmaktadirlar. Kullanimlar
ve doyumlar yaklagiminin temellendigi varsayimlar Fiske (2003: 199-200) tarafindan su

sekilde 6zetlenmektedir;

1. Izleyici etkindir. Kullanici medyanin yayimladig:i her seyin pasif bir alicist

degildir. Programlarin igerigini kendisi seger ve gereksinimlerine gore kullanir.

Baslangictaki kitle iletisim aragtirmalart medya etkileri ile 6zellikle de ¢ocuklar ve
gengler tizerindeki potansiyel zararlari ile ilgilenmistir. Hemen hemen her ciddi etki
arastirmasi kullaniciy1 ikna, 6grenmeye ya da davranigsal tiirde bir etkiye maruz kalan
kitle olarak kavramsallastiran bir kullanic1 ¢aligmasidir. Tipik etkiler modeli kullaniciy1
kendi arzusu diginda bir hedef ya da medya uyaranlarmin pasif alicilar1 olarak
gormiistiir (McQuail, 2005’ten akt. Cakir ve Cakir, 2010: 59). Kullanict kitle olarak
pasiftir. Ciinkii kolektif davranis yeteneginden yoksundur. Herhangi bir gercek sosyal
grup paylasilan bir hedef segme ve bu ugurda miicadeleye katilma bakimindan aktif
olma egilimine ve bunun icin araglara ve yollara sahiptir. Ancak kullanicilar bireysel
olarak medya se¢imi davranigi, motivasyon, dikkat, katilim, haz, elestirel ve yaratici

tepki yasam kesitiyle baglant1 bakimindan aktiftir (Cakir ve Cakir, 2010: 61).

2. Kullanicilar kendi gereksinimlerine en iyi doyumu saglayacak medyay1 ve
programlar1 etki altina kalmadan Ozgiirce secerler. Medya yapimcist programin
kullanim bi¢imlerinin farkinda olmayabilir ve farkl izleyiciler ayni program farkh

gereksinimlerini gidermek i¢in kullanabilirler.

Riley ve Riley tarafindan yapilan bir arastrma bu varsayima delil olarak
gosterilmektedir. 1951 yilinda Riley ve Riley, gruplariyla iyi biitiinlesmis ¢ocuklarin
grup oyunlarinda medyadaki macera hikayelerini kullanirken, gruplariyla 1yi
biitlinlesememis c¢ocuklarin ayni iletilerden fantezi kurmakta ve hayal etmekte
yararlandiklarmi gostermistir (Severin ve Tankard, 1994: 475). Programlarm degisik
kullannm amaglar1 olduguna yonelik bir arastrma da Simon Morris’in insanlarin
televizyondaki cinayet dizilerini kullanimi ile ilgili yapmis oldugu kullanimlar ve
doyumlar arastirmasidir. Bu arastirmada izleyenlerin bu dizileri heyecan ve kagis i¢in
kullandig1 bir kisminin enformasyon amagl kullandigi, bir kisminin ise giiven tazeleme

amacl kullandig1 goriilmiistiir. En 6nemli etmen ise yas farkinda bulunmustur. Zira 18-
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30 yas aras1 insanlar heyecan/kag¢is doyumunu vurgularken, 50 yas ve iistii insanlar ise
programlarda bilgi ve giiven tazeleme doyumu aradiklarimi vurgulamislardir (Fiske,

2003:197).

Kullanicilar, iletisim kaynaklarini ve mesajlar1 ihtiyacglarmi ya da isteklerini
karsilamak icin secerler ve kullanirlar. Medya kullanimi, isteklerin ya da ilgilerin
tatmininde bir aractir. Ornegin enformasyon arayisi, belirsizligi azaltmak ya da kisisel
ikilemleri ¢cozmek i¢in kullanilan bir aragtir (Palmgreen vd.’den. akt. Giilerarslan, 2011:
28). Heyecan arayis1 igerisinde olan kullanicilar ger¢cek yasamda daha anlamli
olanaklar1 yoksa medyadan buna yOnelik programlari kullanarak bu gereksinimlerini
gidermeye calisirlar. Polisiye diziler, korku filmleri bu anlamda en ¢ok ilgi géren
programlar icerisinde yer almaktadir. Heyecan gereksinimini karsilamak i¢in izlenen
programlar cinsiyete gore de farklilik gdsterebilmekte, erkekler daha c¢ok sug, siddet
iceren polisiyeler ve korku filmleri izlerken, kadinlar ask ve sevgiyi konu alan filmlere

yonelebilmektedir (Giingor, 2011: 109).

3. Medya doyumun tek kaynagi degildir. Tatile gitmek, spor yapmak, dans etmek
medyanm kullanildig1 gibi bir doyum bi¢imi olarak kullanilabilmektedir. Yani kitle
iletisim araglar1 giindelik yasamdaki gereksinimleri tatmin eden bir¢ok yoldan yalnizca

biridir (McQuail ve Windahl, 2010: 168).

4. Insanlar belirli durumlarda kendi ¢ikarlarinmn ve giidiilerinin farkindadirlar ya

da farkinda olmalar1 saglanabilir.

Bu yaklasimi elestirenler i¢in en zayif varsayim budur. Bu elestirmenler, ifade
edilebilir giidiilerin genelde en 6nemsiz gilidiiler oldugunu ileri siirerler ve onlara gore,
kullanict ile program igerigini yalnizca rasyonel bir gereksinimler ve doyumlar zinciri
ile baglantilandirmak, anlami kabul edilmez bir sekilde sinirlandirmaktir (Fiske, 2003:

200).

5. Medyanin kiiltiirel 6nemi konusundaki deger yargilar1 goz ardi edilmek
zorundadir. Buna goére popiiler bir dizinin sagma sapan ve izleyicide kotii izlenim
biraktigin1 soylemek gereksizdir. Eger dizi binlerce izleyicinin gereksinimlerine cevap
verebiliyorsa bir anlamda yararli oldugu sdylenebilir ve kiiltiirel degerlere saldirmasi
gercegi de bu anlamda goz ardi edilebilir. Kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin

temellendigi varsayimlardan olan bu madde Elliot tarafindan elestirilmektedir.
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Insanlarm gereksinimlerini karsilamak icin medyaya ydnelmeleri ile sosyo-
ekonomik ve sosyo-kiiltiirel 6zellikleri arasinda da olduk¢a yakm bir iliski vardir.
Gereksinimlerini kendi ger¢ek yasamlarinda sahip olduklar1 olanaklar olgiistinde
dogrudan karsilayabilen insanlarin, medyanin dolayimli gereksinim karsilama ortamima
basvurma egilimleri ¢ok daha diisiik olmaktadir. Buna karsilik gercek yasamda birtakim
olanaksizliklar ile karsi karsiya kalan insanlar baz1 gereksinimlerini, dolayli yoldan da
olsa medya aracilig1 ile doyuma ulastirmaya yonelmek zorunda hissederler. Bunun
kurmaca bir tatmin oldugunun farkinda olsalar bile bilingli bir bigimde buna yonelirler

(Glingor, 2011: 110).
2.1.3. Gereksinimler ve Doyumlar

Doyum iletisim arastirmalarinda 6nemli bir degiskendir. Palmgreen ve Rayburn’a
gore, medya doyumu kullanimlar ve doyumlar arastirmacilar1 tarafindan ¢ogunlukla
elde edilen doyumun karsiligi olarak kullanilmistir. Medya deneyimlerinden
kaynaklanan doyumlar oldukca farklidir ve enformasyon, eglence, parasosyal etkilesim
ve toplumsal fayda gibi kavramlar: tek bir medya doyumu baghg: altinda toplamak
oldukea giictiir (Cakir ve Cakir, 2010: 71).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi medya kullanicilarinin medyaya bazi
gereksinimlerini gidermek amaciyla agik kaldiklarmi ve bu gereksinimlerini birtakim
doyumlar ile giderdiklerini  savunmaktadir.  Kullanicinin  gereksinimlerini

karsilamasindaki medya tercihinde ise su dort unsur 6nemli bir rol oynamaktadir:

Ik olarak tiiketiciler eglence programlarini izleyerek duygusal rahatlik ve

gilindelik gerginliklerden arinma hazzi elde etmektedirler.

Ikincisi ona uygun programlar (drama) izleyerek; kisisel iliskilerini gelistirme,
dost, arkadas edinme ve yalnizligini1 giderme yollarint medyadan 6grenmekte ya da bazi

0zdeslikler kurarak, buna yonelik ihtiyaglarini sanal olarak karsilamaktadirlar.

Ugiinciisii izleyenler; baskalarini etkilemeyi ve onlarin goriis alanina girmeyi,
sayginlik elde etmeyi, takdir-itibar gormeyi, estetik ve edebi beceriler kazanmayi,

basariya kendini motive etmeyi medyayi kullanarak elde etmektedir.

Son olarak ise insanlar, inandiklarmin teyit edildigini goérmek, dogru yolda

olduklarindan emin olmak, kendisinin ve bagkalarinin kisiligini ¢oziimleyerek, kendini
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ve baskalarini konumlandirmak amaclariyla medya tiiketicisi haline gelmektedirler

(Anik, 2003: 73).

Rosengren’in kullanimlar ve doyumlar arastirmasi paradigmasmna gore, temel
insan gereksinimleri i¢ ve dis bireysel 6zelliklerin (psikolojik durum, sosyal konum,
hayat hikayesi) farkli kombinasyonlar1 ve medya yapisini da kapsayan toplum yapisi ile
etkilesime girer. Bunun sonucunda daha az veya daha fazla hissedilen bireysel
problemlerin farkli kombinasyonlar1 ve bu problemlerin algilanan ¢oziimleri olusur.
Problem ve ¢6ziim kombinasyonlar1 problem ¢6zme ve doyum aramaya girismek i¢in
farkli motivleri, bu motivlerde farkli medya tiikketim kaliplarmi ve diger davranis

kaliplarmi dogurmaktadir (Cakir ve Cakir, 2010: 80).

Arastirmacilar her ne kadar doyumlar1 farkli bicimlerde smiflandirsalar da
aralarinda yine de 6nemli dl¢iide bir uyum s6z konusudur. McQuail’in dort temel
kategorisi bunun tipik bir 6rnegidir ve ¢ok az arastirmaci bu smiflandirmaya karsi

¢ikabilmektedir. Bu siniflandirma;
1. Oyalanma:
a) Gilindelik yagsamin sikintilarindan kagis;
b) Sorunlarin verdigi sikintilardan kagis;
¢) Duygusal bosalma.

Tim c¢aligmalar medya kullanicilarinda benzer kacgis gereksinimleri oldugunu
ortaya koymaktadir. McQuail en azindan bu gereksinimleri kagis gereksinimleri olarak
belirlemekten daha oteye gidilmesi gerektiginin ipuclarini vermektedir (Fiske, 2003:

198).
2. Kisisel iligkiler:
a) Arkadaglik etme;
b) Toplumsal fayda.

Arkadaslik etme medyanin agik bir bigimde karsiladigi bir doyum tiiriidiir. Ev
hanimlar1 radyoyu siirekli olarak acik tutarlar, ¢linkii giindiiz evde ses olmasindan
hoslanirlar. Gergek toplumsal iliskilere giremeyen yalniz insanlar arkadaslhik etmesi i¢in
medyaya yOnelirler. Yine medyanin toplumsal fayda amaglh kullanim1 genelde, lizerinde

konusulacak bir seyler saglama bi¢imindedir. Medya, deneyimlerin ve konusma
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konularmnin paylasilmasini saglar ve boylece toplumsal etkilesim daha kolay hale gelir

(Fiske, 2003:198).
3. Kisisel kimlik:
a) Kisisel referans;
b) Gergekligin kesfi;
c¢) Deger pekistirme.

McQuail, kisisel referansa atif yaparken, kullanicilarin programlar1 gergek
yasamlariyla dogrudan karsilastrma yapmak amaciyla kullandiklarini ima etmektedir.
Gergeklik kesfi ise kullanicinin kendi yasamini anlamasina yardime1 olmak amaciyla
program iceriginin dogrudan kullanilmasini igerir. Deger pekistirme ise kendi kendini

aciklayan bir kavaramdir (Fiske, 2003: 199).
4. GOzetim islevi:

Iginde yasanilan karmasik diinya hakkinda bilgi icin duyulan gereksinimdir,
seklinde yapilmistir (Fiske, 2003: 198-199). Izleyici gereksinimlerinin toplumsal

kokenleri ve medyanin sagladigi doyum ise su sekilde kategorize edilmistir:

1. Toplumsal konum gerilim ve catisma iretir, buna karsilik medyaya agik

kaliarak rahatlama saglanabilir.

2. Toplumsal konum dikkat isteyen sorunlarda farkindalik yaratir, buna karsilik

medyaya acik kalinarak enformasyon elde edilir.

3. Toplumsal konum belirli gereksinimleri giderme firsatlarin1 zayiflatir,

karsiliginda ise medya tamamlayici, yerine gecirici ya da boslugu doldurucu

hizmet saglar.

4. Yine toplumsal konum belirli baz1 degerlerin yilikselmesine neden olur, buna

karsilik medya onaylama ve pekistirme saglar.

5.Toplumsal konum belirli medya araglarina aginalik beklentisi saglar, medya ise

degerli goriilen toplumsal gruplarda tiyeligin siirmesi i¢in deneyim paylasimi

saglar (Fiske, 2003: 200).

McQuail ve arkadaglar1 toplumsal iliskiler gereksinimine dikkat g¢ekerek bu
yondeki gereksinimin kitle iletisim araclarindan karsilanmasinda kullanicilarin sosyo-
ekonomik ve sosyo-kiiltiirel kosullarin etkisinin biiyiik oldugunu belirtmektedir. Ayni

sekilde cinsiyet Ol¢iitii de burada belirleyici bir rol oynayabilmektedir. Buna gére kent
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ortaminda, c¢ekirdek aile yapisi igerisinde yasayan, sosyal ¢evrelere katilmakta giigliik
ceken insanlarin medyanin sosyal iliski diinyasina yonelmeleri de beklenebilir bir
durumdur. Bu anlamda 6rnegin, yasamlarmin biiylik bir bolimiinii ¢esitli nedenler ile
evin igerisinde gecirmek zorunda kalan kadinlar i¢in de medyanin toplumsal iligki
ortami Onem arz etmektedir. Kitle iletisim araclar1 sayesinde bagka yerlerdeki
yasamlardan, insanlardan, iliskilerden haberdar olmak, diinyada olup bitenleri 6grenme
gibi olanaklar bulabilmektedirler (Glingor, 2011: 109).

Berger ise kullanicilarin medyadan sagladiklar1 doyumlar1 17 kategoride ele
alarak incelemistir. Bu smiflandirma:

1. Giizel olanmn paylagimi,

2. Manevi tanimlama,

3. Otoritenin farkina vararak, otoriteyi temsil edenlerin yiikselmesini veya

al¢almasint gormek,

4. Kafa dagitmaya yardimci olmatk,

5. Baskalar ile empati kurmak,

6. Aswr1 duygusalliklarin paylasimi,

7. Adaletin sonsuzluguna olan bir inanci gii¢lendirmek,

8. Romantik iligkilere olan inanci gii¢lendirmek,

9. Biiyiilii ve harika bir inanci gii¢lendirmek,

10. Diger insanlarin yaptiklar: hatalari gorerek bir anlamda psikolojik tatmin

saglama,

11. Tarihte goriilmiis olaylara tamiklik eder seklinde katilmak,

12. Memnun olunmayan duygusal durumlarin tasfiyesini saglamak,

13. Cinsel diirtiilerin olusmasina yardimci olmak,

14. Risksiz ve cezasiz bir sekilde tabularin farkina varmak,

15. Olumsuz, ¢irkin ve farkli olaylarin basindan ge¢mesi,

16. Ahlaki, manevi ve kiiltiirel degerleri onaylamak,

17.  Insanlarin  yaptiklari koti  eylemleri anlamaya calismak — seklinde

swralanmaktadr (Berger, 2011: 128).
2.2. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi Acisindan Sosyal Medya

Kullanimlar ve doyumlar yaklagimini sosyal medya acisindan ele aldigimizda;

bugiiniin 1iletisim ortammda yasamini silirdiiren birey, siiphe yok ki kendinden
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oncekilerinden ¢ok daha teknolojik bir sistemin iginde bulunmaktadir. Iletisimsel
anlamda dergi, radyo, televizyon, uydu, internet, mobil telefon gibi her tiirli sayisiz
teknolojik ara¢ kullanicinin hizmetindedir (Giilerarslan, 2011: 81). Bunun yaninda, yeni
bir kitle iletisim arac1 olarak internet ve sosyal medya geleneksel iletisim bi¢imlerini ve
araglarmi da etkilemistir. Son donemlerde giderek yayginlasan internetle birlikte diger
kitle iletisim araglara ayrilan siire azalmig, basili gazete tirajlar1 etkilenmis, geleneksel
anlamda mektup yerini “elektronik posta”ya birakmustir. Internet, iizerinde gegirilen
sireye bagh olarak yiizylize gerceklestirilen kisisel-sosyal ¢evre iligkilerini de
etkilemistir (Isik, 2007: 4). Bilisim teknolojisi alanindaki hizli ve etkili gelismeler
dogrudan toplumsal hayati da etkilemektedir. Toplumsal hayatin vazgegilmezi olarak
yer almaya baslayan, bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesine dayanan bilisim
devrimi; ekonomide, yeni teknoloji kullanicilarinin hayatlarinda ve kiiltiirde kalic1 ve

kokli birtakim degismeler meydana getirebilmektedir (Uzun ve Yagbasan, 2011: 420).

Her yeni medya, yeni motivasyonlar ve doyumlar yaratmaktadir ve bu yeni
motivasyonlar ve doyumlarin tanimlanmasi gerekmektedir (Cakir ve Cakir, 2010: 104).
Son yillarda bilgisayar araciligiyla iletisim olarak nitelenen kavramla internetin bir
sosyal etkilesim ve sosyal 6grenme araci olarak ciddi bir bigcimde 6n plana ¢iktig1
goriilmektedir (Giilnar ve Balc1 2011: 36). Internet sadece bilgisayar aglarini degil ayni
zamanda milyonlarca insanin birbiriyle baglant1 igerisinde veri aligverigininde
bulundugu ortamin adidir. Kullanicilar kurduklar1 sosyal aglarda anlik ileti, resim,
video, miizik gibi bircok 6geyi paylasabilmekte ve fikir aligverisi elde edebilmektedir.
Kullanicilara anlik etkilesim saglayan bu araglarin bircoguna ticretsiz erigilebilmektedir

(Akgay, 2011: 142-143).

Teknolojik gelismeler ve yeni medyanin ortaya ¢ikisi, beraberinde yeni kullanim
kaliplar1 da olusturmus ve bu da yeni bir izleyici modelinin gelisip gelismedigi
tartismalarini beraberinde getirmistir. Ornegin internet iizerindeki sosyal paylasim ya da
video paylasim gibi yeni medya hizmetleri, insanlarin medya kullanimlarinda yaygin
degismelere neden olabilmektedir. Yeni medyanin ortaya c¢ikist ve bu araglarin
beraberinde yeni kullanim bigimleri getirmesi, insanlarin medya ile ne yaptig1 sorusunu
yeniden cazip hale getirmistir. Artik bir izler kitleden bahsetmenin gerekli ve miimkiin
olmadigi, yeni bir kavram gerektirip gerektirmedigi tartigmalar: bir yana, ilgi odagmi

medya kullanimlarindaki deg§isimlere c¢eviren arastirmacilar icin kullanimlar ve
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doyumlar yaklagimi yararli ve 6nemli bir baslangic noktasi haline gelmekte, bu da

yaklagimi yeniden popiiler ve gozde kilmaktadir (Cakir ve Cakir, 2010: 103-104).

Medya kullanicilar1 hergiin daha fazla segeneklerle karsilasirken kullanimlar ve
doyumlar yaklasimi kendine yol bulmak icin bir sansa sahip olabilmektedir. Kablolu
TV ile ya da zaman degistirmeye, arsivlemeye ve tekrarlanan TV igerigi izlemeye
olanak saglayan video ile yiiz ylize olan medya kullanicisinin 6nceki geleneksel medya
tiikketicisinden ¢ok daha aktif bir hedef kitle oldugu agiktir. Kullanimlar ve doyumlar
yaklagimi gercekten de yeni medya kullanicilari ile ilgili sdyleyecek seylere sahiptir
(Severin ve Tankard, 1994: 493). Bu varsayimin giiniimiiz sosyal medya kullanicilar1

icin daha etkin bir varsayim oldugu distiniilmektedir.

Yeni medya ortami artik kullanicilarm bircok gereksinimlerine cevap
verebilmektedir. Ornegin kullanicilar heyecanlarmi tatmin etmek icin internet ortamimda
ulasilan ¢esitli video oyunlari, ¢evrimigi strateji oyunlariyla bugiin artik sanal ortamda
etkin katilimli olmak iizere kendileri i¢in olduk¢a heyecan verici kurmaca ortamlar
olusturabilmektedirler. Bu ortamlarin asir1 ragbet gordiigii giiniimiizde 6zellikle geng
kullanicilarin bu yonde ne denli yogun egilimler sergiledikleri gozlenmektedir (Glingér,
2011: 110). Thomas Ruggiero’ya gore, kullanimlar ve doyumlar yaklagimi her yeni kitle
iletisim medyasmin baslangic asamasinda daima modern bir teorik yaklasim
saglamaktadir ve bu yaklasim internet kullanimi1 ¢aligmalar1 i¢in son derece 6nemlidir

(Cakir ve Cakir, 2010: 104).

Internet ortammnm sundugu goriintiilii ve sesli iletisim olanaklar1 ile bugiin
insanlar  gereksinimlerini sosyal medyadan c¢ok daha etkin bir bigimde
karsilayabilmektedirler. Giiniimiiz yeni medya ortaminda insanlar artik bir takim sosyal
ortamlara katilmak i¢in bir yerlere gitmek yerine oturduklar1 yerden bir takim sanal
iligki ve iletisim ortamlarma dahil olarak da toplumsal iligki gereksinimlerini
karsilayabilmektedirler ya da karsiladiklarin1 diisiinmektedirler. Bu baglamda, medya
dolayimli olarak doyuma ulastirilan gereksinimlerin sosyal medya olarak da
adlandirilan yeni medya olanaklariyla ¢ok daha etkin bir bicimde karsilanmakta oldugu

gozlenmektedir (Giing6r, 2011: 110).

Yine internette gelisen kullanim bi¢imleri insanlarin sahip oldugu belirli bazi
motivasyonlarin sonucudur. Geleneksel kitle iletisim araglarina yonelik olarak

kullanimlar ve doyumlar temelinde yapilmis caligmalarm ortak noktasini teskil eden
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motivasyonlarla  (bilgi arama/egitim, eglence, sosyal etkilesim, gercekten
kacis/arkadaslik) birlikte, internete 0zgili olarak nitelendirilebilecek motivasyonlar
(cinsellik, fantezi egilimi, gercek kimligini saklama, online aligveris) da s6z konusudur

(Isik, 2007: 94).
2.2.1. Gosteri Performans: Yaklasimi (Spectacle Performance Paradigm)

Arastirmada buraya kadar kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin nasil ortaya
ciktigi, ne oldugu, elestirileri ve sosyal medya ile birlikte nasil gelistigi aktarilmaya
calisilmistir. Fakat sosyal medya agisindan irdelendiginde kullanimlar ve doyumlar
yaklagimmin tek basmna sosyal medya kullanicilarmmin motivasyonlarmi belirlemeye
yeterli olmadig1 goriilmektedir. Sosyal medya ile izler kitle belki de ilk kez kitle iletisim
araclarinin izleyicisi olmaktan ¢ikip icerik iireticisi, yayimncist ve hatta ortagi olarak
yeniden konumlanmaktadir. Bu nedenle, giinlimiiz izler kitlelerini geleneksel
yaklagimlarla anlamaya caligmak giin gectikce zorlasmaktadir (Koseoglu, 2012: 59).
Ciinkii geleneksel medyadan farkli olarak sosyal medya kullanicilarinin kaydettikleri
videolar1 web sitelerine yliklemeleri, birbirlerini izlemeleri ve bu videolarin baskalar1
tarafindan begenilen aktiviteler olarak goriilmesi, yani medyada aktif hale gelmesi bu
tiir web siteleri kullanicilarini geleneksel medya kullanicilarindan farkli yapmaktadir.
Bu nedenle klasik kullanimlar ve doyumlar yaklasimi sosyal medya kullanicilarinin
motivasyonlari anlatmak i¢in yeterli olmamaktadwr (Giilnar vd., 2010: 162).
Abercrombie ve Longhurst cagdas izler kitlelerin karakteristigini inceleyebilmek
amaciyla Gosteri Performansi Yaklasimi’ni (Spectacle Performance Paradigm-SPP)
gelistirmistir. Bu yaklagimda temel olarak ii¢ farkli izleyici tipinden s6z edilmektedir.
Bunlar, basit izleyici (simple audience), kitle halindeki izleyici (mass audience) ve

yaygin izleyici (diffused audience) olarak siralanmaktadir (Koseoglu, 2012: 59).

1. Basit izleyici (simple audience): Basit izleyici kavraminda, izleyici ile medyada
izlenen performansi gergeklestirenlere (performer) sabit rollerin bigildigi bir yap1 s6z
konusudur. Basit izleyicinin bir performansa katilimi, performansi yerine getiren ile
performanst gozlemleyen izleyici arasinda belli Ol¢iide fiziksel ve sosyal mesafenin
oldugu bir seremoniye gonderme yapmaktadir (Atkinson ve Dougherty, 2006’ dan akt.
Koseoglu, 2012: 59). Dolayisiyla basit izleyiciye herhangi bir spor miisabakasini

yerinden (triblinden) izleyen izleyicileri 6rnek vermek miimkiindiir.
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2. Kitle halindeki izleyici (mass audience): Kitle halindeki izleyici kavraminda
ise, izleyici ile performansi yerine getiren arasindaki uzaklik ¢ok daha fazladwr. Bu
durum medya doyumuna ulagsmis bir toplumda izleyicinin performanslar ilizerinde
etkisinin olmadig1 bir ortamda gergeklesir. Izleyici, seremoni yerine performanslari
birer gosteri olarak medya iizerinden izler (Atkinson ve Dougherty, 2006’dan akt.
Koseoglu, 2012: 59). Kitle halindeki izleyiciye ise geleneksel medya kullanicilarini

ornek vermek mimkiindir.

3. Yaygm izleyici (diffused audience): Yaygin izleyici de kitle halindeki
izleyiciye benzer bir bigimde medya doyumuna ulagsmis bir ¢evre i¢inde var olur. Ancak
burada performans Oyle yaygin bir konumdadir ki izleyici performansa bir bakima
istirak etmis olur. Bu durum ise performansi yerine getiren ile izleyici arasindaki
sinirlart bulanik hale getirir (Atkinson ve Dougherty, 2006’dan akt. K&seoglu, 2012:
59). Narsisizm ve gosteri olgusu ise yaygin izleyici fikrinin merkezinde birlesen iki
kavramdir. Narsisizmle birlesmis gosteri olgusu, yaygin izleyiciye glindelik yasaminda
performans sergileme yollar1 konusunda rehberlik eder. Bu durumdaki birey
benmerkezcidir ve her seye sahip olmanin miimkiin oldugu bir diinyada yasamaktadir.
Ayrica, birer medya tiiketicisi olabildigi gibi iiretici de (kiiglik iiretici-petty producer)
olabilmektedir (Atkinson ve Dougherty, 2006’dan akt. Koéseoglu, 2012: 59). Bu
durumdan yola c¢ikilarak sosyal medya kullanicilar1 i¢in yaygin izleyici kavrami
kullanilabilir. Giilnar, Balc1 ve Cakir’in 2010 yilinda yapmis olduklar1 “Motivations of
Facebook, You Tube and Similar Web Sites Users” adli arastirma ile Dogruer, Menevis
ve Eyyam’m 2011 yilinda sadece Facebook kullanicilar1 lizerinde yaptiklar1 “What is
the motivation for using Facebook?” adli ¢alismalar1 yaygin izleyici (diffused audience)

kavramini dogrular niteliktedir.

Kavramin ortaya ¢ikmasindan itibaren iizerine ¢alisilmig arastirmalar
incelendiginde gosteri performans: yaklagimmin Onemli bir goriis oldugu
anlasilmaktadir. Ciinkii medyadaki gosteri aktif katilimlar kadar izleyicinin ya da
kullanicinin iletisimsel fonksiyonlarin1 da tanimlamaktadir. Ayrica bu yaklasim
performans odakli ve birlestirmeye dayali bir seyirci vizyonunun da olustugunu

gostermektedir (Giilnar vd., 2010: 162).

Gosteri performansi yaklagimi olarak adlandirilan ve kullanimlar ve doyumlar

yaklagimmin sosyal medya agisindan bir uzantis1 olan bu yaklagimla ilgili Tiirkiye’de
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yapilmis arastirmalarda pek yer verilmemekle birlikte, diinya capinda yapilan
arastrmalarda da smirli kalmistir. Fakat sosyal medyayir kullanimlar ve doyumlar
yaklagimi acisindan ele alan arastirmacilarin bu konuyu daha detayli irdelemeleri

gerekmektedir.
2.2.2. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimina Yonelik Bazi Elestiriler

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimina elestirel perspektiften bakildiginda ise
arastirmalarm kuramsal ve yontembilimsel anlamda 6nemli birtakim sorunlarla karsi
karstya kaldig1 gozlenmektedir. Lull’a gore; insanlarin, gereksinimlerini karsilamak igin
medyay1 nasil kullandiklar1 karmasik ve belirsiz bilissel ve davranissal bir siire¢ olup,
saglikli ampirik ¢ozlimlemelere pek uygun gelmemektedir. Dahasi kullanimlar ve
doyumlar yaklasimina iligkin arastirmalarda Onceki etki arastirmalar1 gibi izleyici
etkinliklerini davranig¢i terimlerle kuramsallastirma egilimi i¢indedirler. Bdylece
insansal duygu, biling ve davraniglar bir kez daha sayisal verilere indirgenmis

olmaktadir (Lull, 2001: 128).

Yine kullanimlar ve doyumlar yaklasimimin genis bir tartigmasi, yaklasimin bazi

ek gereksinimleri oldugunu ortaya koymaktadir. Bunlar:
1. Gidiilenme ve medya kullanimi kavramlarinin daha tutarh kullanima.

2. Aranan doyumlarin degisik bigimleri ile verilen 6zel medya iletilerinin

anlamlar1 ve yorumlari arasinda yakin bag kurmak.

3. Etki arastirmasmin artik hipodermik, tiim yonleri ile gii¢lii medya modeliyle

esit sayllmamasi.

4. Kullanimlar ve doyumlarin roliiniin daha genis ve daha karigik kapsamli

modellerini gelistirmek i¢cin daha sistematik ¢abalar.

5. Sosyal sistemler ile iliskilerini ortaya koymak i¢in var olan bireysel

odaklanmanin 6tesine gitmek (Severin ve Tankard, 1994: 485).

Elliot, kullanimlar ve doyumlar yaklasgimmin medyanin kiiltiirel Onemi
konusundaki deger yargilarinin g6z ardi edilmek zorunda oldugu seklindeki varsayimi
elestirmektedir. Elliot’a gore, bu yaklasimda kitle iletisim siireclerine dair sonuglar,
toplumdaki firsat ve giiciin farkli dagilimi ile ilgili problemlerin tiimii goérmezden

gelinerek, kiiltiirel ve sosyal yapidan ¢ikarilmistir. Bu nedenle kullanimlar ve doyumlar
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yaklasimi sadece statilkonun korunmasini destekleyebilir (Cakir ve Cakir 2010: 102).
Yine modelin fazlasiyla islevselci, psikolojik ve bireysel oldugu, kitle iletisim araglari
yoneticilerinin manipiilatif amacina dayandigi, toplumsal yapisal determinizme duyarsiz

kaldig1 soylenmektedir (Elliott 1974 ten akt. McQuail ve Windahl, 2010: 177).

Kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin elestirildigi noktalardan biri de, yaklasimin
toplumsal yap: ile fazla ilgilenmedigi iddiasidir. Yani medya kullanicilarinin tercih
ettikleri kitle iletisim araglarmmin belirlenmesi, bu durumun toplumsal sonuclarini

aciklamamaktadir (Erdogan ve Alemdar, 2005: 166).

Kullanimlar ve doyumlar modelinin dikkat c¢ekilen daha 6zgiil sinirlamalar: ise

sunlardir:

1. Medyanin en azindan az bir segicilikle kullanildigimi gosteren kanitlar
karsisinda, kullanicinin eylemini fazlasiyla 6nemser (Barwise ve Ehrenberg

1988’den akt. McQuail ve Windahl, 2010: 177).

2. Kitle iletisim araglar1 igerigine oldukca duyarsizdir. Kitle iletisim araglari
iceriginin metne iliskin ve kiiltiirel 6zelliklerini biiylik 6l¢lide dislamaktadir

(McQuail ve Windahl, 2010: 177).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimina yonelik olarak yapilan bir baska elestiri de;
kullanimlar, doyumlar ve fonksiyonlarin tanimlanmasi ile kendisini smirlamasidir. Bu
yiizden fonksiyonlar ya da sonuclar genellikle gormezden gelinmistir. Yaklagim, medya
se¢imi ve kullanimina dair nedensel aciklamalar ve kestirimlerde ¢ok fazla basari
saglayamamistir. Bunun sebebi kismen motivelerin Ol¢limlenmesinin giicligii ve
kismen de medya kullaniminin ¢ogunun gergekte son derece durumsal, sartlara bagl ve

zay1f motivasyonla gerceklesiyor olmasidir (Cakir ve Cakir, 2010: 100-101).

Genellikle insanlarin  medya kullanimiyla karsiladigi  gereksinimlere,
gereksinimlerin medya tarafindan mi yaratildigi ya da medya kullanomm bir
rasyonellestirilmesi mi oldugu sliphesine gotiiren, nigin insanlar medya kullanirlar ile
ilgili sorulardan yola ¢ikilarak varilmasi da elestirilmektedir (Severin ve Tankard, 1994:
484). Elestirel Okul icerisinde gelisen yaklasima gore kitle iletisim araclar1 insanlarda
once bir takim gereksinimler yaratir, sonra da onlarin karsilanmasin1 saglarlar. Ozellikle
Herbert Marcuse’nin goriisleri icerisinde belirginlik kazanan bu yaklasima gore kitle

iletisim araclar1 tarafindan insanlarda bir takim yapay gereksinimler yaratildigini ve
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bunlar1 tatmin etmek icin de formiiller sunuldugu ileri siiriilmektedir. Bu formiillerin
temelinde de ise tiiketimin 6zendirildiginin yer aldigi belirtilerek; bunun bir yandan
gliniimiiz tiikketim toplumunu tesvik ederken, bir yandan da insanlar1 ayn1 gereksinimler,
ayni gereksinim karsilama Oneri formiilleri ve aymi doyum bigimleri derken bir
tektiplesmeye dogru gotiirdiigii ileri siirtilmektedir. Ancak sunu da belirtmek gerekir ki
Marcuse gibi elestirel bir bakis agisi ile konuya yaklasanlarin goriisleri, 6zde liberal
cogulcu paradigma igerisinde gelisen aktif kullanici tezi ve kullanimlar ve doyumlar

yaklagimi ile gercekte bagdasmamaktadir (Giingdr, 2011: 114).

Diger yandan sosyal medya perspektifinden, ara¢ odakli bakildiginda ise her
seyden once yeni medya teknolojisi hala oldukga yiiksek fiyatlarla satilmaktadir. Bu da
toplumun alt gelir gruplar1 agisindan onlarin erisebilirlik olanaklarinin hayli kisith
olmasi anlamina gelmektedir. Dolayisiyla toplumun alt gelir gruplar1 i¢in geleneksel
kitle iletisim araglarindan (radyo, televizyon, gazete) doyum saglamaya yoneliminin

hala olduk¢a yaygin oldugu diistiniilmektedir (Giingdr, 2011: 111).

Arastirmacilar hemen hemen kitle iletisim araglarmin kullanimdan itibaren kitle
iletisim arag¢larmin toplumsal ve bireysel kullanimmin kullanicilar {izerindeki etkilerini
belirlemeye calismaktadir. Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi ve arastirmalar1 bugiin
artik etki arastirmalarmin davranisciligindan biiyiik Olglide uzaklasmis ve Onemli
ampirik kanitlar ile desteklenmis ise de ciddi bir bicimde elestirilmekten de

kurtulabilmis degildir (Lull, 2001: 135).

Arastirmacilar ayrica basina kiyasla televizyon ve filmlerin medyanin gorsel
dogast nedeniyle hedef kitlede ¢ok daha fazla tektip biligsel ve duygusal tepkiler
yarattigmi tartismiglardir. Oysa tektip etkiler bir kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin

ongorebilecegi tiirden etkiler degildir (Severin ve Tankard, 1994: 487).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimina yonelik elestiriler elbette bu kadarla smnirli
degildir. Bu yaklasim; insanlarin medyaya yonelirken yaptigi tercihlerin her zaman
bilingli ve 6zgiir segimler dahilinde olmayabilecegini, ¢ocuklarin evde ebeveynlerinin
izledigi programlar: izlemek zorunda kalmasi gibi mecburi durumlarin da s6z konusu
olabilecegini dikkate almamaktadir (Cetinkaya, 2008: 20) gibi elestiriler de s6z
konusudur. Fakat sosyal medya ile ilgilenen arastirmacilar i¢in bu yaklasim 6nemli bir
yere sahiptir. Kullanicinin hayatina heniiz yeni giren sosyal medya, diinya iizerinde

biiylik kullanici kitlesine sahip olmasi, geleneksel medyadaki kullanict profilini
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degistirdigi, yeni kullanim kaliplar1 olusturdugu gibi gerekgelerle kullanimlar ve
doyumlar yaklagiminin arastirmacilar goziinde yeniden ilgi odagi olmasimi saglamistir.
Sosyal medya veya internet kullanimiyla ilgili yapilan bir¢cok arastirmanin, bu model
temel alinarak yapilmasi ise bunun bir gostergesi olarak kabul edilmektedir. Ayni
zamanda birgok arastrmact da sosyal medya kullanim aliskanliklarmi ve
motivasyonlarini belirlemeye yonelik olarak kullanimlar ve doyumlar yaklasimini tek
basina yeterli gormemekte ve gosteri performansi yaklasimini da bunun bir devami

niteliginde olabilecegini kabul etmektedir.
2.2.3. Sosyal Medya Kullanimi1 Uzerine Yapilan Sec¢ilmis Baz1 Arastirmalar

Sosyal medya kullanimu ile ilgili 6zellikle kullanimlar ve doyumlar yaklagimi esas
almarak yapilan birgok arastrma bulunmaktadir. Burada yer alan arastirmalar ise

calismaya 6rnek olmasi agisindan se¢ilmis arastirmalardir.

Giilnar, Balc1 ve Cakir’in, 2010 yilinda 728 {iniversite Ogrencisi tlizerinde
kullanimlar ve doyumlar yaklasimini esas alarak yapmis oldugu “Motivations of
Facebook, You Tube and Similar Web Sites Users” adli arastirmada, 7 faktor ortaya
cikmistir. Bunlar 6nem sirasina gore; narsizm ve benlik sunumu, medya aligkanligi ve
performans, bos zamanlar1 degerlendirme, bilgi arama, kisisel statii, iligki siirdiirme ve
eglence seklinde siralanmaktadir. Arastrmada dikkat ¢eken bir nokta da erkek
kullanicilarin kadin kullanicilara gore narsisizm ve benlik sunumu motivasyonuna daha
fazla 6onem verdigidir. Ayrica arastirma sonuc¢larma gore kadin kullanicilar erkek
kullanicilara gore “bilgi arama” motivasyonuna daha fazla 6nem vermektedirler. Yine
“iligki stirdiirme” motivasyonuna kadin kullanicilar erkek kullanicilara oranla daha fazla

onem vermektedirler (Giilnar vd., 2010: 161).

Késeoglu'nun, 2010 yilinda Facebook kullanan {iniversiteli 68renciler iizerinde,
kullanimlar ve doyumlar yaklagimini temel alarak yapmis oldugu arastirmada alt1 faktor
bulunmugtur. Bunlar 6nem sirasma gore; fotograf ve video (paylasim), kullanim
kolayligi (iletisimin hizli olmas1), magazin konulari (iligki durumu), topluluk giindemini
yakalama (haber alma), kullanim tercihleri (zaman gecirme), sosyal baglantilar (iliski
sirdiirme) diye siralanmaktadir. Ayrica Fotograf/Video faktorii incelendiginde
cinsiyetin anlamli bir farklilasma meydana getirdigi goriilmektedir. Buna gore,
kadinlarin Facebook kullanmada Fotograf/Video faktoriine verilen énem bakimindan

erkeklerden daha yliksek degere sahip oldugu goriilmiistiir. Yine kadinlarin Facebook
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sosyal aginda olan bitenden geri kalmamak ve giinceli takip etmek konusuna yani
topluluk giindemini yakalama faktoriine erkeklerden daha ¢ok 6nem verdigi bu

arastirmanin ortaya koydugu dikkat ¢ekici sonuglardandir (Koseoglu, 2012: 59).

Akcay’m, 2011 yilinda Giimiishane Universitesi’nde ogrenciler ve iiniversite
personeli iizerinde kullanimlar ve doyumlar yaklagimimi esas alarak yapmis oldugu
sosyal medya arastrmasinda toplam dort faktér bulunmustur. Bu faktorler onem
sirasina gore; sosyallesme, eglence/bos vakit gegirme, rahatlama/ stresten uzaklagma,
bilgilenme/hayat1 tanima olarak siralanmaktadir. Arastirmada ortaya ¢ikan faktorler ile
katilimcilarin bazi 6zellikleri arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigmni da dlgen bu
arastirmada 6grencilerin akademik ve idari personele gore sosyallesme faktoriine daha
fazla 6nem verdigi goriilmiistiir. Yine eglence ile bos zamanlar1 degerlendirme faktorii
de anlamli bir sekilde farklilik gostermektedir. Idari personelin ve 6grencilerin
akademik personele gore bu faktore daha fazla onem verdigi saptanmistir. Arastirma
ayni zamanda ortaya c¢ikan faktorler ile ikamet edilen yer arasinda anlamli bir farklilik
olup olmadigint da oOlgmiis ve ailesiyle birlikte yasayan kisilerin digerlerine gore
rahatlama/stresten uzaklasma motivasyonuna daha az 6nem verdigini saptamistir. Yine
bilgilenme faktoriinde de anlamli bir farklilik bulunmus ve ailesiyle birlikte yasayanlar
ve yalniz yasayanlarin diger gruplara gore bilgilenme faktoriine daha az 6nem verdigi
saptanmistir (Akcay, 2011: 148). Ayrica Akgay’in yapmis oldugu bu arastirma,
kullanimlar ve doyumlar yaklasimmnm: “Kullanicilar kendi gereksinimlerine en iyi
doyumu saglayacak medyayr ve programlar1 etki altina kalmadan 6zglirce segerler.
Medya yapimcisi programin kullanim bi¢imlerinin farkinda olmayabilir ve farkli
izleyiciler ayni programi farkli gereksinimlerini gidermek amaciyla kullanabilirler”

(Fiske, 2003: 199-200) seklindeki varsayimini da dogrular niteliktedir.

Sheldon’un, 2008 yilinda 172 iiniversite 6grencisi lizerinde, kullanimlar ve
doyumlar perspektifini gozeterek Facebook kullanimiyla ilgili yapmis oldugu
arastirmada ise 6 faktor ortaya ¢ikmustir. Bunlar 6nem sirasina gore; iligki-bakim, bos
zamanlar1 degerlendirme, sosyallesme, eglence, ilgisizlik ve arkadashk faktorleridir

(Sheldon, 2008: 70-71).

Park, Kee ve Valenzuela’'nin Texas Universitesi’'nde Facebook kullanicilar

iizerinde yapmis olduklar1 kullanimlar ve doyumlar arastirmasinda dort faktor
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bulunmustur. Bu faktorler 6nem sirasina gore; sosyallesme, e§lence, kisisel statii ve

bilgi arama (bilgilenme) motivasyonlaridir (Park vd., 2009: 730).

Kuzey Carolina Universitesi’nden Bonds-Raacke ve Raacke’nin kullanimlar ve
doyumlar yaklagimini esas alarak MySpace ve Facebook kullanicilar: iizerinde yapmis
olduklar1 arastirmada li¢ faktor bulunmustur. Bunlar 6nem sirasina gore; bilgilenme
faktorii, arkadaghk faktorii ve baglant1 kurma (iligki siirdiirme) faktorleridir (Bonds ve

Raacke,2010: 30).

Papacharissi ve Mendelson’un yapmis olduklar1 arastirmada ise 8 faktor
bulunmustur. Bunlar 6nem sirasma gore; bilgilenme, bos zamanlar1 degerlendirme,
eglence, yeni teknolojiye uyum saglama, arkadashk, kisisel statii, giinlik hayatin
stresinden uzaklasma ve sosyal etkilesim motivasyonlaridir (Papacharissi ve

Mendelson, 2011: 236).

Dogruer, Menevis ve Eyyam’m, 2011 yilinda sadece Facebook kullanicilari
iizerinde yaptiklar1 “What is the motivation for using Facebook?” adli ¢alismalar1 da
Gilnar, Balc1 ve Cakir’in 2010 yilinda yaptiklari arastirma ile benzerlik gostermektedir.
Bu arastirma Facebook kullanicilarin motivasyonlarini belirlemek amaciyla yapilmis ve
7 motivasyonun Facebook kullanmada etkili oldugu ya da bu yedi motivasyondan
kullanicilarin doyum elde ettikleri saptanmistir. Arastirmada ortaya ¢ikan motivasyonlar
onem sirasmna gore: benlik sunumu, medya aligkanlig1 ve performans, zaman gegirme,
bilgilenme, kisisel statii, iligski siirdiirme ve eglence faktorleridir (Dogruer vd., 2011:

2644).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi esas almarak yapilan arastirmalarda ortaya
cikan ilk faktorler genellikle bilgilenme, sosyallesme, eglence gibi faktorlerdir. Bu
baglamda Papacharissi ve Mendelson’un yapmis olduklar1 arastirma ile Bonds-Raacke
ve Raacke’nin yapmis oldugu arastirmada ortaya ¢ikan faktorler birbirleriyle benzerlik
gostermektedir. Yine Park, Kee ve Valenzuela’nin arastirmalarinda ortaya c¢ikan
faktorler ile Akcay’in yapmis oldugu arastirmada ortaya ¢ikan faktorler de birbirleriyle
benzerlik gostermektedir. Tabi bu faktorlerin ortaya c¢ikmasinda orneklemin c¢esitli
ozellikleri sonucu etkilerken, arastirmaya konulan faktérler de sonucu
etkileyebilmektedir. Ciinkii yapilan arastrmalarda farkli O6lgeklerin  kullanildig:
goriilmiistiir. Ayrica Giilnar, Balc1 ve Cakir’in kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin

sosyal medya acisindan bir devami olarak goriilen Gdosteri Performansi: Yaklagimini
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(Spectacle Performance Paradigm) gozeterek yaptiklari aragtirmalarinda ortaya ¢ikan
faktorler bundan sonraki sosyal medya kullanimina yonelik arastirmalara farkli bir yon

verebilecektir.

Sosyal medyay1 gerek bir biitiin olarak ele alan arastrmalar gerek ise sosyal
medyanin farkli araglarin1 konu eden arastrmalar sadece kullanimlar ve doyumlar
yaklagimi gozetilerek yapilmayabilmektedir. Bazi arastirmacilar kullanicilarin sosyal

medya kullanimini belirlemek yolunda farkli yollar da izleyebilmektedir.

Bostanci’nin, 2010 yilinda {iniversitelerin iletisim fakiiltesi 6grencileri iizerinde
yapmis oldugu arastirmada 6grencilerin 68renim gordiikleri iiniversite itibariyle sosyal
medyay1 fotograf ve video paylasimi amaciyla kullanimi arasinda fark bulunmustur.
Buna gore arastirmaya katilan iletisim fakiiltesi 6grencilerinden sosyal medyay1 fotograf
paylasim amaciyla kullananlar 3,78 ile Istanbul Universitesi’nde, 3,48 ortalamayla Gazi
Universitesi'nde, 3,40 ortalama ile Erciyes Universitesi'nde 6grenim gdrmektedir

(Bostanci, 2010: 110).

Vural ve Bat’m Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi dgrencileri {izerinde yapmis
olduklar1 bir arastrmada ise sosyal medyayr kullanma amaglar1 Olgiilmiis ve
kullanicilarin sosyal aglari; yeni arkadas bulmak, interaktif oyun oynamak, interaktif
olmayan oyun oynamak, c¢evrimi¢i sohbet etmek, arkadaslarmin ne yaptigini kontrol
etmek, profilini giincellemek, zaman gegirmek ve diger amaclar i¢in kullandig1 ortaya

cikmustir (Vural ve Bat, 2010: 3363).

Yine tliniversite 0grencileri iizerinde Hazar’in yapmis oldugu bir arastirmada ise
sosyal medyay1 deneklere daha ¢ok hangi amaclarla kullandiklar1 soruldugunda, %47.2
orantyla 6nemli bir kismi bilgi edinmek se¢enegini isaretlemislerdir. Digerleri ise, %23
haberlesmek, %10.1 eglenmek, %10.1 fotograf, video ve miizik paylagsmak, %2.8 oyun
oynamak, %2.4 para kazanmak, %0.8 bloglara katilmak seklinde gerceklesmistir
(Hazar, 2011: 165).

Sosyal medya kullanicilarina yonelik arastirmalar ister kullanimlar ve doyumlar
yaklagimi esas alinarak yapilsin, isterse de farkli bir yol izlensin, yapilan ¢ogu
arastirmanin 6zellikle gen¢ kullanicilara yonelik oldugu goriilmektedir. Sheldon 2008
yilinda iiniversite 6grencileri lizerinde; Park, Kee, Valenzuela 2009 yilinda iiniversiteli
Facebook kullanicilar1 iizerinde; 2010 yilinda Giilnar, Balci ve Cakir iiniversite

ogrencileri lizerinde, yine 2010 yilinda Bostanci, Koseoglu, Vural ve Bat iiniversite
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ogrencileri lizerinde; 2011 yilinda Hazar liniversite 6grencileri iizerinde, 2011 yilinda
Akcay tiniversite Ogrencileri ve liniversitenin akademik ve idari personeli iizerinde
arastirma yapmigslardir. Yapilan caligmalarda da goriilmektedir ki arastirmalar 6zellikle
iiniversite Ogrencileri yani gen¢ kullanicilar {izerinde yogunlagmaktadir. Sosyal
medyanm gen¢ kullanicilarca daha yogun bir sekilde kullanildigi diisiiniiliirse bunun

dogru bir yaklasim oldugunu s6ylemek miimkiindiir.



UCUNCU BOLUM
ORTAOGRETIM OGRENCILERININ SOSYAL MEDYA KULLANIM
ALISKANLIKLARI VE MOTiVASYONLARINI BELIRLEMEYE YONELIK
ALAN ARASTIRMASI

Arastirmanm Onceki bdoliimlerinde internetin ortaya ¢ikisi, sosyal medyanin
gelisimi ve araglariyla ilgili bilgiler aktarilmis, kullanimlar ve doyumlar yaklasimi
konusunda bazi teorik bilgilere yer verilmis ve sosyal medya kullanicilarinin hangi
amaglarla sosyal medyayr kullandiklari, bu kullanimlardan elde ettikleri
motivasyonlarin neler olduguna yonelik bazi arastirma sonuglarina yer verilmistir. Bu
boliimde ise Elazig il merkezinde egitim ve dgretim hayatina devam eden ortadgretim
ogrencilerinin sosyal medya kullanim aligkanliklar1 ve motivasyonlarinin neler

oldugunu belirlemeye yonelik alan arastirmasinin bulgularma yer verilmektedir.
3.1. Yontem

Aragtirma, kitle iletisiminin etkileri konusunda tizerinde uluslararasi diizeyde en
cok arastirma yapilan psikolojik icerikli kuramlardan birisi olan kullanimlar ve
doyumlar modeli esas alinarak yapilmistir. Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi dnceki
bolimlerde anlatildigi gibi; kitle iletisim aract kullanicilarinin en az gonderici kadar
aktif oldugunu ve kullanicilarin medya araglarmi birtakim gereksinimlerini karsilamak

icin kullandigin1 varsaymaktadir.
3.1.1. Amacg ve Sorular

Bu caligmanin temel amaci, ortadgretim ogrencilerinin sosyal medya kullanim
aliskanliklarmin nasil oldugunu saptayabilmek ve motivasyonlarmin neler oldugunu
ortaya koyabilmektir. Bununla birlikte ¢alismada, deneklerin kullanim aligkanliklarini
ve motivasyonlarini etkileyen degiskenlerin ortaya konulmasi da diger bir amag olarak

belirlenmistir.
S6z konusu amaglar dogrultusunda asagida siralanan sorulara cevaplar aranmak
istenmistir:

Arastirma Sorusu 1: Deneklerin sosyal medya kullanma motivasyonlar1 nelerdir,
ya da denekler sosyal medya kullanmakla ne tiir doyumlar

elde etmektedirler?
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Arastirma Sorusu 2: Deneklerin sosyal medya kullanma motivasyonlari ile kisisel

ozellikleri arasinda ne tiir iliskiler bulunmaktadir?
Arastirma Sorusu 3: Deneklerin sosyal medya kullanma aliskanliklar1 nasildir?

Arastirma Sorusu 4: Deneklerin sosyal medya kullanma aligkanliklar1 ile kisisel

ozellikleri arasinda ne tiir iliskiler bulunmaktadir?
3.1.2. Uygulama ve Orneklem

Sosyal medya kullanan ortadgretim Ogrencilerinin kullanim aligkanliklarmmim ve
motivasyonlarmnin neler oldugunu belirlemek tizere Elazig il merkezinde bulunan 10
farkli lisede bir alan arastirmasi gergeklestirilmistir. Dolayisiyla arastirmanin evrenini
Elazig il merkezinde egitim ve dgretim hayatini siirdiiren 26938 ortadgretim dgrencisi
olusturmaktadir. Arastirmada Orneklemin belirlenmesinde olasilikli  6rnekleme
yontemlerinden Tabakali Rastgele Ornekleme yontemi esas alinarak 600 denek iizerinde
bir anket teknigi uygulanmig, 6n degerlendirme sonucu 520 anket analize tabi
tutulmustur. Anket, arastirmaci tarafindan Elazig il merkezinde 8 farkli mahallede ve
ayr1 dallarda egitim veren (Ozel, Fen, Anadolu, Meslek, Genel) 10 farkli ortadgretim
kurumunda gerekli izinler alindiktan sonra mevcut 6grenci sayilar1 dikkate almarak
uygulanmistir. Anketler secilen okullarda sadece sosyal medya kullanan Ogrenciler
iizerinde uygulanmistir. Sosyal medya kullanmayan ortadgretim Ogrencileri

arastirmanin kapsami diginda birakilmaistir.
3.1.3. Kapsam ve Simirhhiklar

Arastirma yalnizca Elazig il merkezinde egitim ve Ogretim hayatini siirdiiren
ortadgretim ogrencileri ile smirl tutulmustur. Ilgeler ve diger egitim-dgretim

kurumlarinda bulunan 6grenciler bu arastirmanin kapsami disindadir.
3.1.4. Varsayimlar

Arastirmaya katilan ortadgretim oOgrencilerinin hazirlanan anket formundaki

sorulara samimi ve dogru cevaplar verdikleri varsayilmistir.

Arastirmada elde edilen verilerin uygun istatiksel ¢oziimlemelere tabi tutuldugu

varsayilmaktadir.
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3.1.5. Soru Formu ve Ol¢iim Araclan

Arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya kullanim
aliskanliklarmin nasil oldugunu ve motivasyonlarmin neler oldugunu belirlemek
amactyla 50 soruluk bir anket formu hazirlanmistir. Sosyal medya kullanimiyla ilgili
kullanimlar ve doyumlar perspektifinde yapilmis arastrmalardan yararlanilarak
diizenlenen anket formu 50 68renci iizerinde On teste tabi tutulmustur. Bu test sayesinde
katilimcilarin anket sorularmni ve cevaplarini ne derece anlayabildikleri ve anketin alani

kapsama becerisi gozlenerek anket formuna son sekli verilmistir.
3.1.5.1. Sosyo-Demografik Degiskenler

Orneklem grubunun sosyo-demografik &zelliklerinin belirlenebilmesi amaciyla
deneklere cinsiyetleri, smiflar1 ve okullar1 kategorik sorular seklinde sorulmustur.
Deneklerin yalnizca ortadgretim ogrencileri olmasi, yani belli bir yas grubunu (15-18)
temsil ettikleri gerekgesiyle yaslar1 sorulmamistir. Ayrica ailelerinin gelir durumu da

belirsizligini koruyacagi diisiincesiyle 6grencilere gelir durumu da sorulmamastir.
3.1.5.2. Sosyal Medya Kullanma Ahskanhklar

Katilimcilarin  sosyal medya kullanma aliskanliklarini belirlemek amaciyla
deneklere sosyal medyalara girdiklerinde ne kadar vakit harcadiklar1 ve sosyal
medyalar1 kullanma sikliklarma iliskin sorular yoneltilmistir. Sosyal aglara giris
yapildiginda harcanan vakit dakika tiirtinden agik uglu olarak, sosyal aglar1 kullanma
siklig1 ise “ayda bir-iki giin ”den (1) “her giin”e (5) kadar derecelendirilmis 5 noktali
Likert tipi Olcek ile sorulmustur. Ayrica en sik kullanilan sosyal medya aracinin ne
oldugunu 6lgmek amaciyla deneklere 1.Facebook, 2.Twitter, 3.Myspace, 4.Windows
Live Hizmetleri, 5. Youtube ve bunlarin disinda eger daha sik kullandiklar1 bir sosyal

medya araci varsa, 6. diger olarak belirtmeleri istenmistir.
3.1.5.3. Sosyal Medya Kullanma Motivasyonlar1 ve Doyumlar1 Olgegi

Kullanicilarin  sosyal medya kullanma motivasyonlarint 6lgmek amaciyla
kullanimlar ve doyumlar yaklasimi geleneginde deneklere 42 soru yoneltilmistir. S6z
konusu dl¢ekte yer alan maddeler daha dnce konu ile ilgili yapilmis arastirmalardan
yararlanilarak hazirlanmistir (Sheldon: 2008; Giilnar vd. : 2010). Olgegin orijinalinde
45 soru bulunmaktadir fakat 3 soru yapilan 6n test sonucu ortadgretim 6grencilerinin

kavrayabilecegi diizeyde olmadig1 gerekcesiyle ¢ikarilmigtir.
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2

“Sosyal medya kullantyorum ¢iinkii...” sorusuna cevap baglaminda ol¢ekte yer

alan maddeler sekiz farkli baslik altinda 6zetlenmektedir.
1. Eglence (eglence ihtiyacimi karsiliyor vb.)
2. Iliski siirdiirme (arkadaslarimla iletisim kurabiliyorum vb.)
3. Zaman gecirme (sikildigimda vakit gecirmemi sagliyor vb.)
4. Sanal topluluk (ger¢ek hayattan ¢ok daha ilging insanlar bulabilirim vb.)
5. Narsisizm (insanlar arasinda kolayca taninmak/fark edilmek istiyorum vb.)

6. Medya aliskanlig1 (fotograf albiimlerini incelemek hayatimin bir pargasi haline

geldi vb.)

7. Bilgilenme (pek ¢ok konuda fikir sahibi olmami sagliyor vb.)

8. Kisisel statii (diinyadaki statiimii/pozisyonumu gelistirmek i¢in vb.)
3.1.6. Verilerin Analizi ve Kullanilan Testler

Calismanin alan arastirmasi, 15 Mayis-1 Haziran 2012 tarihleri arasinda
katilimcilarla yiiz yiize gériismek yoluyla gergeklestirilmistir. Elde edilen veriler PASW
18 istatistik paket programi kullanilarak elektronik ortamda islenmistir. Belirlenen

arastirma sorularini sinamak i¢in veriler uygun istatistiksel analizlere tabi tutulmustur.

Arastirmada sosyal medya kullanma motivasyonlar1 ve doyumlarmin boyutlarini
belirlemek amaciyla “faktor analizi” uygulanmistir. Faktor analizi, birbiriyle iliskili p
tane degiskeni bir araya getirerek az sayida iliskisiz ve kavramsal olarak anlamli yani
degiskenler (faktorler, boyutlar) bulmayi, kesfetmeyi amaclayan ¢ok degiskenli bir
istatistiktir. Acimlayict (exploratory) ve dogrulayici (confirmatory) olmak iizere iki tiir
faktor analizi yaklasimi vardir. A¢imlayici faktor analizinde, degiskenler arasindaki
iligkilerden hareketle faktor bulmaya yonelik bir islem; dogrulayici faktér analizinde ise
degiskenler arasindaki iliskiye dair daha dnce saptanan bir hipotezin ya da kuramin test
edilmesi s6z konusudur (Biiyiikoztiirk, 2012: 123). Bu c¢alismada sosyal medya
kullanma motivasyonlar1 ve doyumlarmnm faktorlerini ortaya koymak amaciyla
acimlayici faktor analizi uygulanmistir. Yine bu ¢alismada faktorlerin belirlenmesinde,
ana bilesenler yontemi kullanilmistir. Sonuglarin degerlendirilmesinde ise, faktor
gruplarmin siniflandirilmasinda ve degerlendirilmesinde varyasyonun biitiin faktorlerde

maksimize olmasini sagladig1 i¢in “varimaxrotation” se¢ilmistir.
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3.2. Bulgular

Bulgular kismina ge¢cmeden Once, arastirmaya katilanlarin kisisel 6zellikleri ile
sosyal medya kullanma tercihleri ve motivasyonlar1 belirlenip, s6z konusu kisisel
ozellikler ile sosyal medya kullanma tercihleri ve motivasyonlar1 arasindaki iligkileri

belirlemeye yonelik analiz sonuglarina yer verilmektedir.
3.2.1. Deneklerin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Bu baslik altinda deneklerin cinsiyeti, 6grenim gordiikleri okul tiirleri ve siniflari
ile sosyal medya kullanma tercihleri ve motivasyonlar1 belirlenip, s6z konusu 6zellikler
ile sosyal medya kullanma aligkanliklar1 ve motivasyonlar1 arasindaki iliskileri

belirlemeye yonelik analiz sonuglarina yer verilmektedir.

3.2.1.1. Deneklerin Cinsiyet Dagilim

Tablo 1. Deneklerin Cinsiyet Dagilim1

F %
Kiz 222 42.7
Erkek 298 57.3
Toplam 520 100

Tablo 1°de goriildiigli lizere, arastirmaya katilanlarin (N=520) %42.7’s1 kiz,
%57.3’1 erkek deneklerden olusmaktadir. Bu oranlara gore deneklerin cinsiyet

acisindan dengeli bir dagilima sahip oldugu sdylenebilir.

3.2.1.2. Deneklerin Okul Tiirleri Dagihmlar

Tablo 2. Deneklerin Okul Tiirleri Dagilimlari

F %
Meslek Lisesi 241 46.3
Genel Lise 168 32.3
Ozel Lise 53 10.2
Anadolu Lisesi 35 6.7
Fen Lisesi 23 4.4
Toplam 520 100
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Deneklerin okul tiirleri dagilimi Tablo 2’de goriildiigl gibidir. Tablo 2°de Meslek
Lisesi Ogrencilerinin daha fazla oldugu goriilmektedir. Diger yandan Fen Lisesi
ogrencileri ise arastirmaya katilan en az grup olarak dikkat ¢ekmektedir. Arastirmanin
orneklemin genelini kapsamasi amaciyla Ogrencilerin okul dagilimlar1 dikkate
almmstir. Deneklerin dagiliminda ise Elazig il merkezinde bulunan liselerin Milli

Egitim Bakanligi’nca belirlenen 2011-2012 istatistiki verilerinden yararlanilmistir.

3.2.1.3. Deneklerin Sinif Dagilimi

Tablo 3. Deneklerin Smif Dagilimlar

F %
9.Smif 164 31.5
10.Sin1f 124 23.8
11.Simnif 129 24.8
12.Sinif 103 19.8
Toplam 520 100

Tablo 3’te goriildiigii gibi deneklerin smif dagilimlari incelendiginde %31.5 ile 9.
siif oraninin ¢oklugu, 6te yandan %19.8 ile 12 sinif oraninin azlig1 dikkat cekmektedir.
Fakat Elaz1g il merkezinde 6grenim goren ortadgretim dgrencilerinin smif dagilimlarma
bakildiginda bu oran dengelidir. Deneklerin dagiliminda Elazig il merkezinde bulunan

liselerin Milli Egitim Bakanligi’nca belirlenen istatistiki verilerinden yararlanilmistir.
3.2.2. Deneklerin Sosyal Medya Kullanma Tercihleri

3.2.2.1. En Sik Kullanilan Sosyal Ag

Tablo 4. En Sik Kullanilan Sosyal Ag

F %
Facebook 470 90.4
Youtube 30 5.8
Twitter 11 2.1
Windows Live 8 1.5
MySpace 1 0.2
Toplam 520 100
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Deneklerin en sik kullandig1 sosyal aglar1 saptayabilmek amaciyla deneklere bes
farkli sosyal ag sitesi sunulmus ve ayrica bunlar disinda en sik kullandiklar1 sosyal ag
varsa belirtmeleri istenmistir. “Diger” olarak sunulan se¢enek hi¢ doldurulmazken
goriildigli gibi ortadgretim Ogrencilerinin en sik kullandigi sosyal ag digerlerinden
biiyiik bir yiikleme farkiyla, %90.4 ile Facebooktur. Facebook’u %35.8 ile Youtube
izlerken en az kullandiklar1 sosyal ag ise %0.2 ile MySpace adli sosyal ag sitesidir.
Sosyal medya kullanimi iizerine iiniversite 6grencileri iizerinde yapilan daha onceki
arastrmalarda da kullanicilarin Facebook’u daha yogun bir sekilde kullandiklar:
gozlemlenmistir. Ortadgretim 6grencilerinden elde edilen bu veriler ise 15-18 yas grubu
olarak kabul edilen bu 68renci grubunun da tipki tiniversite 6grencilerinde oldugu gibi
diger sosyal medya araclarma oranla daha fazla benimsendiginin bir gdstergesidir. Ote
yandan diinya tizerinde 1 milyar1 aski kullanicist oldugu ileri siiriilen Facebook’un
Elazig il merkezinde egitim 0gretim hayati siirdliren ortadgretim ogrencilerince de

yogun olarak kullanilmasi1 dikkat c¢ekicidir.

3.2.2.2. Sosyal Aglar Kullanma Sikhgi

Tablo 5. Sosyal Aglari Kullanma Siklig1

F %
Ayda 1-2 giin 64 12.3
Haftada 1-2 giin 106 20.4
Haftada 3—4 giin 86 16.5
Haftada 5-6 giin 58 11.2
Her giin 206 39.6
Toplam 520 100

Deneklerin sosyal aglar1 kullanim siklig1 incelendiginde deneklerin %39.6’smnin
sosyal aglar1 her giin kullanmakta oldugu goériilmektedir. Bu ylizdeyi %20.4 ile haftada
1-2 giin izlerken %11.2 ile haftada 5—6 giin son swrada yer almaktadir. Bu verilerden
sosyal medya kullanan Ogrencilerin yaklasik %40’min neden bu araglari hergiin

kulland1g1 sorusu akla gelmektedir.
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3.2.2.3. Sosyal Aglar Kullanim Siiresi

Tablo 6. Sosyal Aglar1 Kullanim Siiresi

N Minimum | Maksimum | Ortalama

Kullanim siiresi 520 3 750 77.90

Deneklere sosyal aglara giris yaptiklarinda harcadiklar1 zaman dakika tiiriinden
aclk uclu olarak sorulmus ve en az 3 dakika en ¢ok 750 dakika harcadiklari
saptanmistir. Deneklerin ortalama harcadigi zaman ise 77.90 dakikadir. Giinliik hayat
icerisinde sosyal medyaya ayrilan siire ortalamasinin bir saati agkin olmas1 ortaggretim
ogrencilerinin hayatlarinda sosyal medyanin onemli bir yeri oldugunun gostergesidir.
Ayrica sosyal medyanin 6grencilerin hayatlarinda neden bu kadar 6nemli oldugu da ayr1

bir merak konusudur.

“Deneklerin kisisel 6zellikleri ile sosyal medya kullanim aliskanliklar1 farklilik
gostermekte midir?” seklinde sorulan arastirma sorusu kapsaminda deneklerin okul
tiirleri ile sosyal medyalar1 kullanma siiresi arasinda bir farklilik olup olmadig:
incelenmistir. Deneklerin egitim gordiikleri okul tiirleri ile sosyal medya kullanma
siiresi arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigmi anlamak amaciyla Tek Yonli

Varyans Analizi (ANOVA) uygulanmistur.

Tablo 7. Okul Tiri ile Kullanim Siiresi Arasindaki Farklilik

Genel Lise 168 84.20
Meslek Lisesi 241 80.29
isesi 23 79.57
Fen Lisest 2.559 | .038
Ozel Lise 53 72.23
Anadolu Lisesi 35 38.66
Toplam 520 77.90

Tablo 7°de de goriildiigi gibi uygulanan analiz sonuglarma gore arastirmaya
katilanlarm okul tiirleri ile sosyal medya kullanim siireleri anlamli bir sekilde
farklilagmaktadir (F= 2.559, p<.05). Coklu karsilagtirma testlerine gore, Anadolu Lisesi

ile Genel Lise ve Meslek Lisesi arasinda anlamli bir farklik bulunmustur (bkz. Ek -2
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Tablo 4) Anadolu Lisesi 6grencilerinin sosyal medya kullanma siiresi ortalama 38.66
dakika iken, Meslek Lisesi 0Ogrencilerinde bu ortalama 80.29 dakika olarak
belirlenmistir. Genel Lisede Ogrenim goren Ogrencilerin ortalama sosyal medya
kullanma siiresi ise ortalama 84.20 dakika olarak belirlenmistir. Analiz sonucunda diger
okul tiirleri arasinda anlamli bir farklilik bulunamamuistir. Bu sonuglar Genel Lise ve
Meslek Lisesi 6grencilerinin Anadolu Lisesi 6grencilerine gore sosyal medyada neden

daha fazla vakit gegiriyorlar sorusunu akla getirmektedir.

Cinsiyet ile sosyal medya kullanma stiresi arasindaki farklilik incelendiginde ise;
“Sosyal medya kullanma aligkanliklar1 ile deneklerin kisisel 6zellikleri arasinda ne tiir
iligkiler vardir” seklinde sorulan arastirma sorusuna cevap aramak amaciyla deneklerin
sosyal medya kullanma diizeyi ile demografik Ozellikleri, sosyal medya kullanma
aliskanliklar1 arasinda anlamli iligkiler arastirilmistir. Deneklerin cinsiyeti ile sosyal
medyada gecirdikleri siire arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigi belirlemeye
yonelik gerceklestirilen bagimsiz iki Orneklem t-testi sonuglar1 Tablo 8’de

goriilmektedir.

Tablo 8. Cinsiyete ile Sosyal Medya Kullanma Siiresi Arasindaki Farklilik

Cinsiyet N X t P
Kiz 222 66.43

-2.863 | .004
Erkek 298 86.44

Tablo 8’de yer alan analiz sonuglarinda da goriildiigii gibi erkekler (X =86.44)
kizlara ( X =66.43) gore sosyal medyada daha fazla zaman gegirmektedirler (t=-2.863,
p>.01). 20 dakikalik bu siire farki oldukca carpici bir sonugtur. Erkek denekler sosyal
medya kullanmaya neden daha fazla ihtiya¢ duymaktadirlar, ya da kiz denekleri erkek
deneklere gore sosyal medyay1 daha az kullanmaya iten sebepler mi vardir? sorular1 bu
verilerilerden ortaya ¢ikan sorulardir.

Deneklerin 6grenim gordiikleri okul tiirleri ve cinsiyetleri disinda diger 6zellikleri

ile sosyal medya kullanma siirelerinde herhangi bir anlamli farklilik bulunamamustir.
3.2.3. Deneklerin Sosyal Medya Kullanma Motivasyonlari

“Elazig 1l merkezinde egitim ve Ogretim hayatimi siirdiiren ortadgretim
ogrencilerinin sosyal medya kullanma motivasyonlar1 ya da sosyal medya kullanmaktan

elde ettikleri doyumlar1 nelerdir” seklinde sorulan ilk arastirma sorusuna cevap
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baglaminda, 6rneklem grubunun sosyal medya kullanma motivasyonlar1 ve doyumlarini
Olcmeye yonelik olarak, yontem boliimiinde ayrmntili olarak agiklanan “acimlayict faktor
analizi” uygulanmistir. 42 maddeden olusan Olgcekte 6zdeger (eigenvalue) ve yamag
egim grafigi (screeplot) incelenmesi sonucu 5 faktér grubunun ele alinabilecegi
goriilmiistiir. Tablo 9 s6z konusu faktor analizi sonuglarini gostermektedir. Ayrica 42
maddeden olusan 6lgcekte minimum yiikleme biiyiikliiglinden daha az yiikleme yapmasi

ve bazi maddelerinde binisik olmasi gibi gerekgelerle degerlendirmeye alimamustir.
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Tablo 9. Deneklerin Sosyal Medya Kullanma Motivasyonlar1

X S.S. Load Eig. Var. a
Narsisizm ve Medya Ahskanhg 269 | 1381 | .638 | 10.723 | 18.516 | .934
Faktorii
Bagkalari tarafindan desteklenmek i¢in | 2.43 1.346 817
Insanlarin gpzpnde hos bir izlenim 755 1385 775
olusturmak igin
Bir gruba aitmis hissine kapilmak icin | 2.13 1.258 732
Fotograf albumlerlnl 1nc<?lemek . )53 1411 708
hayatimin bir parg¢asi haline geldi
Insanlarin arasinda kolayca
taninmak/fark edilmek istiyorum 2.57 1.402 704
O'ze'l 11g11er1m }‘{akkmda bagkalarina 267 1365 699
bilgi sunmak igin
Kendimi ifade etmemi sagliyor 3.10 1.403 .600
BaZ"I ozel' insanlarmn fgtpgraf ve video 311 | 442 501
albiimlerine ulagsmak i¢in
Sosyal medygda fotpgraﬂarl yer alan 595 1.408 574
insanlarla ilgili bilgi bulurum
Insgn}arm hakklmdg daha ¢ok bilgi )58 1,390 540
sahibi olmalarin istiyorum
Sitede fotograflari yer alan belli
kisileri dostlarimla tartigirim 2.65 1.395 498
Sevdigim insanlardan siteye yeni
fotograf eklemelerini beklerim 3.03 1.374 421
Eglence ve Zaman Geg¢irme Faktorii | 3.78 1.158 647 3.080 | 14.711 | .897
s:;yal medya kullanmak eglenceli bir 3.92 1.085 802
Sikildigimda vakit gegirmemi sagliyor | 4.08 1.026 712
Sosyal medya kullanmaktan zevk 377 1.194 710
duyuyorum
Eglence ihtiyacimi karsiliyor 3.75 1.090 .636
Bos zamgqlarlml dggerlendlrmede 3.89 1113 632
bana gesitli alternatifler sunuyor.
Sosyal medya kullanmay1 seviyorum 3.85 1.090 .624
Sosyal medya ¢ok canli ve renkli 3.67 1.222 .610
Sosyal medyada'f'arkmda olmadan ¢ok 3.43 1 424 577
zaman harcayabiliyorum
Rut'ln bir giin icerisinde vakit 371 1185 590
gecirmeme yardimcei oluyor
Iliski Siirdiirme Faktorii 4.02 1.012 .672 1.448 | 7.851 | .806
Unuttugum ya da ulasilmasi gii¢ birine 392 1175 731
ulagsmami sagliyor
Ar}<adaslar1mla iletisimde kalmami 496 982 730
sagliyor
Arkadaslarimla iletisim kurabiliyorum | 4.43 .831 .663
B'1'r arkadggma 0zel bir mesaj 419 1.063 567
gonderebiliyorum
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X S.S. Load Eig. Var. a

Sanal Topluluk Faktorii 3.23 1.411 .659 1.251 | 7.018 | .778

Tammadigim insanlarla bile iletisim 3.35 1.399 .669
kurmanu sagliyor

Gergek hayattan ¢ok daha ilging 3.08 1.413 .656
insanlar bulabiliyorum
Sosyal medya sayesinde yeni 3.26 1.423 .653

arkadasliklar edinebilirim

Bilgilenme ve Kisisel Statii Faktorii 2.99 1.293 .656 1.088 | 6.874 | .729

Kiiltiiriimii yansitan bilgiler elde etmek | 3.11 1.317 .803
icin

Diinyadaki statiimii/pozisyonumu 2.68 1.362 .627
gelistirmek igin

Pek ¢ok konuda fikir sahibi olmami 3.59 1.214 .600

sagliyor

Gelecek hakkindaki beklentilerimi 2.61 1.279 .596

iyilestirmek igin

KMO SamplingAdequacy .944

Barlett’s Test of Sphericity X=17382.523 Df= 496 p<.000

Tablo 9°dan da anlasilacagi iizere, sosyal medya kullanma motivasyonlar1 ve
doyumlarina yonelik ilk faktor “narsisizm ve medya aligkanligr” faktoriidiir. Farklh iki
grupta toplanabilecek (narsisizm ve medya aligkanlig1) olan bu maddelerin birlikte ele
alinmasi, Orneklem grubunun narsisizm ile medya aliskanligi faktorlerini ayri ayri
degerlendirmeyip birlikte degerlendirdigini gostermektedir. Bu faktorde en yiiksek
yiiklemeyi “baskalar1 tarafindan desteklenmek icin” ifadesi yaparken, en diisiik
yiiklemeyi de “sevdigim insanlardan siteye yeni fotograf eklemelerini beklerim” ifadesi
yapmaktadir. Narsisizm ile medya aligkanligi faktorii tek basina toplam varyansin
18.51’1ni agiklamaktadir. Faktor altinda toplanan maddelerin giivenirligi (Cronbach’s o)

0.93, 6z degeri 10.72 olarak hesaplanmistir.

Sosyal medya kullanma ve motivasyonlarma yonelik ikinci faktor “eglence ve
zaman gecirme” faktoridiir. Yine farkli iki grupta toplanabilecek (eglence ve zaman
gecirme) olan bu maddelerin birlikte ele alinmasi, 6rneklem grubunun bu iki faktori
birlikte degerlendirdigini gostermektedir. Bu faktorde en yiiksek yiiklemeyi “sosyal
medya kullanmak eglenceli bir sey” ifadesi yaparken, en diisiik yiiklemeyi de “rutin bir
gilin igerisinde vakit gecirmeme yardimci oluyor” ifadesi yapmaktadir. Eglence ve

zaman gecirme faktorii tek basma toplam varyansm 14.71°ini agiklamaktadir. Faktor
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altinda toplanan maddelerin giivenirligi (Cronbach’s a) 0.89, 6z degeri 3.08 olarak

hesaplanmigstir.

Ucgiincii faktdr “iligki siirdiirme” faktoriidiir. Bu faktorde en yiiksek yiiklemeyi
“arkadaglarimla iletisimde kalmami sagliyor” ifadesi yaparken, en diisiik yiiklemeyi de
“arkadaslarimla iletisim kurabiliyorum” ifadesi yapmaktadur. Iligki siirdiirme faktorii tek
basina toplam varyansm 7.85’ini agiklamaktadir. Faktor altinda toplanan maddelerin

giivenirligi (Cronbach’s a) 0.80, 6z degeri 1.44 olarak hesaplanmustir.

Sosyal medya kullanma ve motivasyonlarma yonelik dordiincii faktor “sanal
topluluk™ faktoridiir. Bu faktorde en yiiksek yiiklemeyi “gercek hayattan ¢ok daha
ilgin¢ insanlar bulabilirim” ifadesi yapmistir. En diisiik yiiklemeyi ise “tanimadigim
insanlarla bile iletisim kurmami sagliyor” ifadesi yapmaktadir. Sanal topluluk faktori
tek basma toplam varyansin 7.01’ini a¢iklamaktadir. Faktor altinda toplanan maddelerin

giivenirligi (Cronbach’s a) 0.77, 6z degeri 1.25 olarak hesaplanmustir.

Sosyal medya kullanma ve motivasyonlaria yonelik besinci ve son faktor ise
bilgilenme ve kisisel statli faktoriidiir. Yine farkli iki grupta toplanabilecek olan bu
maddelerin birlikte ele alinmasi Orneklem grubunun bu iki faktorii birlikte
degerlendirdigini gostermektedir. Bu faktorde en yiiksek yiiklemeyi “kiiltiiriimi
yansitan bilgiler elde etmek icin” ifadesi yaparken, en diistik yiikklemeyi de “diinyadaki
statiimii/pozisyonumu gelistirmek i¢in” ifadesi yapmaktadir. Bilgilenme ve kisisel statii
faktorii tek basina toplam varyansin 6.87’sini agiklamaktadir. Faktor altinda toplanan

maddelerin giivenirligi (Cronbach’s a) 0.72, 6z degeri 1.08 olarak hesaplanmistir.

Bu sonuglardan yola ¢ikilarak, arastirma sorularindan ilkini olusturan “Elazig il
merkezinde bulunan ortadgretim dgrencilerinin sosyal medya kullanma motivasyonlari
ya da sosyal medya kullanarak elde ettikleri doyumlar nelerdir” sorusuna cevap
verilebilir. Uygulanan faktor analizi sonuglar1 Elazig il merkezinde egitim ve 6gretim

hayatini siirdiiren ortadgretim 6grencilerinin;
1: narsisizm ve medya aligkanhigi,
2: eglence ve zaman gegirme,
3: iligki stirdiirme,

4: sanal topluluk,
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5: bilgilenme ve kisisel statli amaclariyla sosyal medya kullandiklar1 ya da sosyal

medya kullanarak s6z konusu doyumlari elde ettiklerini gostermektedir.

Bu arastrmada bulunan faktoérler Giilnar, Balc1 ve Cakir’in yapmis oldugu
“Motivations of Facebook, You Tube and Similar Web Sites Users” adli arastirma ve
Dogruer, Menevis ve Eyyam’mn yapmis olduklar1 “What is the motivation for using
Facebook?” adli arastrmada c¢ikan faktorler ile benzerlik gostermektedir. Zira bu
calismalarda da narsisizm ve benlik sunumu motivasyonu kullanicilarca 6nemli goriilen

faktorler olarak belirlenmistir.

Ayrica faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan ilk faktoriin narsisizm ve medya
aliskanhigr faktorii olusu Onemsenmesi gereken bir durumdur. Narsistligin
psikiyatristlerce bir “kisilik bozuklugu” olarak tanimlandigi ve hicte masum bir sey
olmadig: diisiiniiliirse konunun vahimligi ortaya ¢ikmaktadir. Diger yandan bilgilenme
ve kisisel statii faktoriinlin de en az yiikleme ile sonuncu faktor olusu, sosyal medyanin
ogrenme ve kendini gelistirme gibi 6nemli olgulara pekte hizmet etmediginin bir
gostergesi olarak kabul edilebilir. Ya da en azindan ortadgretim 6grencilerince grenme
ve kendini gelistirme amacli kullanilmadigi ve en az elde edilen doyum oldugu bu

calismanin elde ettigi bir sonugtur.

3.2.4. Deneklerin Kisisel Ozellikleri ile Sosyal Medya Kullanma
Motivasyonlarn Arasindaki Farkhhik

“Deneklerin sosyal medya kullanma motivasyonlari ile kisisel 6zellikleri arasinda
ne tiir iligkiler bulunmaktadir” seklinde sorulan arastirma sorusuna cevap aramak
amaciyla cinsiyet ile sosyal medya kullanma motivasyonlar1 arasinda bir farklilik olup
olmadigini belirleyebilmek i¢in uygulanan bagimsiz iki 6rneklem t-testi sonuglar1 Tablo

10°da yer almaktadir.
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Tablo 10. Cinsiyet ile Sosyal Medya Kullanma Motivasyonlar1 Arasimdaki Farklilik

Cinsiyet | N X t P
?;gfésgm ve Medya Aligkanlhigi E;Z(ek zz z:‘; 5140 | 000*
Eglence ve Zaman Gegirme Faktorii ngIZ(ek ;Sé ;;; -.334 | .739
liski Siirdiirme Faktérii g;f{ek ;éé jz?é 593 | .553
Sanal Topluluk Faktérii g;f{ek ;éé i:?é -5.372 | .000%
Bilgilenme ve Kisisel Statii Faktorii g;f{ek ;éé §32 -1.835 | .067

Tablo 10’da yer alan bagimsiz iki 0rneklem t-testi sonuglarina gore, erkekler
(X =3.45) kizlara ( X =2.92) oranla sosyal medyada sanal topluluk faktériine daha fazla
onem vermektedir. Yine erkekler (X =2.87) kizlara (X = 2.44) oranla sosyal medya
kullanmada “narsisizm ve medya aligkanlig1i” faktoriinden daha fazla doyum elde
etmektedir. Bu sonug; Giilnar, Balc1 ve Cakir’in yapmis olduklar1 “Motivations of
Facebook, You Tube and Similar Web Sites Users” adli calismalarinda ¢ikan ilk
motivasyonu destekler niteliktedir. Bu caliyjmada da erkek deneklerin narsisizm ve
benlik sunumu faktoriine daha fazla 6nem verdikleri goriilmiistiir. Sosyal medya
kullanma motivasyonlarini olusturan diger faktorler ile deneklerin cinsiyeti arasinda
baska anlamli bir farklilik tespit edilememistir.

Yine deneklerin diger ozellikleri (okul tiirleri, smif vb.) ile sosyal medya
kullanmalarinda elde ettikleri doyumlar arasinda baska anlamli farklilik olabilecegine
dair analizler yapilmistir. Yapilan analiz sonuglarinda deneklerin diger ozellikleri ile

sosyal medya kullanim motivasyonlar1 arasinda bagka anlamli1 farklilik bulunamamastir.



SONUC

Medya-izleyici arastirmalar1 20.ylizyilin basindan beri yapilmaktadir. 1960’larda
s0z konusu arastirmalarin odagi “medya insanlara ne yapar” sorusundan “insanlar
medya ile ne yapar” sorusuna kaymustir. Aktif izleyici goriisliniin akademik ¢evrelerde
benimsenmesiyle beraber kullanimlar ve doyumlar yaklasimi gibi izleyici merkezli
teoriler gelismistir. SO0z konusu aktif izleyici goriisiine gore, izleyiciler medya
iceriklerini siinger gibi emen, her kosulda yonlendirilebilen pasif alicilar degildir. Bu
yaklagimda kullanicilar medyalar1 kendi gereksinimleri dogrultusunda tiiketirler.
Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi kendisine bdyle bir izleyici goriisiinii rehber alir ve
temel varsayimlarmi aktif izleyici goriisii iizerine temellendirir. Sosyal medya gibi yeni
medyalarin ortaya ¢ikisi ile birlikte kullanicilarin da yeni bir takim gereksinimlerinin
arastirilmas1 giindeme gelmistir. Ozellikle {iniversite 6grencileri iizerinde denenen bu
calismalar, diger kullanici tiirleri lizerinde de yapilmalidir. Bu kapsamda bu ¢alismada
kullanimlar ve doyumlar kurami baglaminda Elazig il merkezinde egitim-Ogretim
hayatini siirdiiren ortadgretim 6grencilerinin sosyal medya kullanim aligkanliklar1 ve bu
kullanimlardan elde etmis olduklar1 doyumlar belirlenmistir. Sosyal medya kullanimi ve
elde edilen doyumlarin test edilmesinde deneklere yoneltilen sorular dogrultusunda
arastirma sonuglarina gore 5 farkl faktor bulunmustur. Bu faktorler 6nem sirasina gore;
narsisizm ve medya aliskanligi, eglence ve zaman gecirme, iligki siirdiirme, sanal

topluluk, bilgilenme ve kisisel statii faktorleridir.

Arastirma sonuglarma gore sosyal medya kullaniminda etkili olan ilk faktor
“narsisizm ve medya aligkanligr” faktoriidiir. Narsisizmin Jean M. Twenge ve W. Keith
Campbell (2010) tarafindan “asrin vebasi” olarak tanimlanmasi ve bir kisilik bozuklugu
olarak goriilmesi, toplumun gelecegini temsil eden geng niifus ilizerinde etkili goriiniiyor
olmas1 dikkat cekicidir. Diger yandan sundugu bir¢cok igerikle sosyal medyanin
deneklerin giinlik hayatlarinda onemli bir yer tuttugu da medya aligkanhigi ile
anlasilmaktadir. Arastirmada ortaya ¢ikan bu faktdor ayn1 zamanda “yaygin izleyici”
tanimini da giliclendirmektedir. Arastirma sonuglarina gore sosyal medya kullaniminda
etkili olan ikinci faktor “eglence ve zaman geg¢irme” faktoriidiir. Eglence ihtiyaci
insanlarm hayatlarinda 6nemli bir gereksinimdir. Giinliik hayatin stresinden uzaklagmak
isteyen bireyler, kendilerini rahatlatacak birtakim aktivitelere yoneltmektedirler.

Gilintimiizde sosyal medyanin tipki geleneksel medya araclar1 gibi bireylerin eglence
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ithtiyaciin karsilanmasinda 6nemli bir yeri oldugu bu ¢aligmada da goriilmektedir. Ya
da giinliik yasamda sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel nedenlerden dolay1 eglence
ithtiyacin1 karsilayamayan bireyler kendilerine farkli bir yol bularak eglenmeyi tercih
etmektedirler. Sosyal medya kullaniminda etkili olan {igiincii faktor “iligki stirdiirme”
faktorii olarak belirlenmistir. Bireylerin toplum igerisinde kendilerine yer bulabilmeleri,
kendilerini topluma aitmis gibi hissedebilmeleri i¢in birtakim iliskiler gelistirmeleri ve
bu iligkileri kendi gereksinimleri dogrultusunda siirdiirmeleri gerekmektedir.
Arastirmada ¢ikan sonucglara gére bu 08enin sosyal medya araciligi ile siirdiiriiliiyor

olmasi ise dikkat ¢ekicidir.

Arastirmada ortaya ¢ikan sonuclara gore sosyal medya kullanimini agiklayicilik
bakimindan etkili olan dordiincii faktor “sanal topluluk™ faktoriidiir. Sanal topluluk
faktorii i¢in, giinliik hayatta karsilanabilecek olan baz1 gereksinimlerin giinliik hayattan
karsilamak yerine bazi yapay ortamlardan karsilanmasi tanimi yapilmaktadir. Aragtirma
sonucunda bu faktoriin dordiincii faktor olusu ise sosyal medyadan elde edilen
doyumlarda ortaggretim oOgrencileri icin pek Onemli olmadigi anlagilmaktadir.
Arastirma sonuclarina gore besinci faktor “bilgilenme ve kisisel” statii faktoriidiir.
Bilgilenme faktorii internet arastirmalarinda genellikle ilk ii¢ faktor igerisinde yer
alirken sosyal medya arastirmalarinda bu faktoriin 6neminin bu derece ¢ok olmadigi
goriilmektedir. Bu sonuctan yola c¢ikarak Elazig il merkezindeki ortadgretim
ogrencilerinin bu faktor i¢in sosyal medyaya yonelmedikleri ya da bu faktorden daha az

doyum elde ettikleri anlasilmaktadir.

Arastirmada ayrica erkek Ogrencilerin kiz 6grencilere gore narsisizm ve medya
aliskanlig1 faktoriine daha fazla 6nem verdigi goriilmiistiir. Yine sanal topluluk
faktoriine erkek dgrenciler kiz 6grencilere gore daha fazla dnem vermektedirler. Ote
yandan kullanim siirelerinde erkek dgrencilerin sosyal medyay1 daha fazla kullanmasi

da dikkat ¢ekicidir.

Bu calisma yalnizca Elazig ilinde egitim-6gretim hayatmni siirdiiren ortadgretim
ogrencilerini kapsamaktadir ve ¢calismanin uygulama kismi anket teknigi ile deneklerle
yliz yiize goriisme yoluyla yapilmistir. Bundan sonraki arastirmalar daha fazla bagimsiz
degiskeni kapsamasi ve arastirmaciya kolaylik saglamasi amaciyla internet {izerinden

online anket teknigi kullanilarak yapilabilir.
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Diger yandan ¢alismalarin genellikle tiniversite 6grencileri ya da geng¢ kullanicilar
iizerinde yapildig1 gozlemlenmistir. Bu arastrma da ortadgretim 6grencileri yani yine
geng kullanicilar iizerinde yapilmistir. Bundan sonraki arastirmalar farkli yas ve meslek

gruplar1 lizerinde yapilabilir.
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EKLER
Ek 1. Anket Formu

Iyi giinler, bu arastirma tamamen bilimsel bir calisma igin yapilmaktadir. Vereceginiz samimi
cevaplar arastirmanin sonucu i¢in biiyiikk 6nem tasimaktadir. Cevaplariniz kesinlikle sakli kalacak ve
baska hicbir amag¢ i¢in kullanilmayacaktir. Vakit ayirdigimiz ve bilimsel bir c¢alismaya katkida
bulundugunuz i¢in tesekkiir ederiz.

Cinsiyetiniz: ()Kadm ()Erkek
Smifiniz: 9) (10) (11) (12)

1. Son 6 ay icerisinde en sik kullandigimz sosyal ag hangisidir?

()Facebook ()Twitter ()Myspace ()Windows Live Hizmetleri ()Youtube ()Diger (liitfen
belirtiniz).............ocooviiiiinn..

2. Sosyal aglar1 hangi sikhikta kullaniyorsunuz?
()Ayda 1-2 giin ()Haftada 1-2 giin ()Haftada 3-4 giin ()Haftada 5-6 giin () Her giin

3.Sosyal aglara giris yaptigimzda ortalama ne kadar vakit gecirirsiniz?................... dakika.
ALY
SOSYAL MEDYA KULLANIYORUM CUNKU... E % = 2 S = <
E|E|E| 2| 83
g 2|2 ¥s
1 Eglence ihtiyacimi karsilayabiliyorum 1 2 3 4 5
2 1?.11' arka('lz-lslma o0zel bir mesaj 1 2 3 4 5
gonderebiliyorum
3 Sikildigimda vakit gegirmemi sagliyor 1 2 3 4 5
4 Sosyal medya kullanmay1 seviyorum 1 2 3 4 5
5 Sc.>syal. mgdya sayesinde yeni arkadasliklar | ) 3 4 5
edinebilirim
6 Gorsel olarak tammmirhgim artirmak icin 1 2 3 4 5
Sevdigim insanlardan siteye yeni fotograflar
7 - . 1 2 3 4 5
eklemelerini beklerim
8 Gormek istedigim bircok seyi bana sunuyor 1 2 3 4 5
9 Kiiltiirtimii yansitan bilgiler elde etmek icin 1 2 3 4 5
10 | Diinyadaki statiimii/ pozisyonu gelistirmek icin 1 2 3 4 5
11 Sosyal medyada online oyun oynayabiliyorum 1 2 3 4 5
12 | Arkadaslarimla iletisim kurabiliyorum 1 2 3 4 5
13 Bos zamanlarlml degerlendirmede bana gesitli 1 ) 3 4 5
alternatifler sunuyor
14 Gert;f:lf l-myattan ¢ok daha ilgin¢ insanlar 1 2 3 4 5
bulabilirim
15 Insanlarin .ha.kklmda daha cok bilgi sahibi 1 ) 3 4 5
olmalarini istiyorum
16 Sitede fotograflar yer alan belli Kkisileri 1 2 3 4 5
dostlarimla tartisirim
17 | Pek ¢ok konuda fikir sahibi olmami sagliyor 1 2 3 4 5
18 | Gelecek hakkindaki beklentilerimi iyilestirmek 1 2 3 4
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19 | Sosyal medya kullanmak eglenceli bir sey 2 3 4 5

20 T?nlmadlglm insanlarla bile iletisim kurmami 2 3 4 5
saghyor

21 Sosyal medya kullanmaktan zevk duyuyorum 2 3 4 5

22 | Kendimi daha az yalmz hissetmemi saghyor 2 3 4 5
Insanlar arasinda daha kolay fark

2 edilmek/taninmak istiyorum 2 3 4 >

24 | Kendimi ifade etmemi saghyor 2 3 4 5

25 Fotograf a.lbl'imler?m incelemek hayatimin bir ) 3 4 5
pargast haline geldi

26 | Bir gruba aitmis hissine kapilmak icin 2 3 4 5

27 .Y.em/ sira dis1 fotograf ve video albiimleri bulmak ) 3 4 5
igin

28 | Baskalan tarafindan desteklenmek icin 2 3 4 5

29 .qu.ya! medyada fotograflari yer alan insanlarla ) 3 4 5
ilgili bilgi bulurum

30 -Il-lsanlarm goziinde hos bir izlenim olusturmak 2 3 4 5
icin

31 Rutin bir giin igerisinde vakit gegirmeme yardimci 5 3 4 5
oluyor

32 Romantik iliskiler gelistirmek icin 2 3 4 5

33 Popi.il.er videolar1 ve fotograflari takip ) 3 4 5
edebiliyorum

34 Unuttugum Ya da ulasilmasi gii¢ birine 2 3 4 5
ulasmamu saghyor

35 | Sosyal medya ¢ok canli ve renkli 2 3 4 5

36 Kend-l !(lslllk ozelliklerimi ve hobilerimi 2 3 4 5
sunabiliyorum

37 Bazi oze} 1.nsan1ar1n fotograf ve video alblimlerine ) 3 4 5
ulagmak i¢in

38 -Y-em teknolojiyi yakalamak/ uyum saglamak 2 3 4 5
icin

39 Ozel .11g11er1.rr¥ hakkinda baskalarina bilgi ) 3 4 5
sunabilmek igin
Sosyal medyada farkinda olmadan ¢ok zaman

40 e 2 3 4 5
harcayabiliyorum
Fotograflarin diizenli olarak giincellenip

41 . e - 2 3 4 5
giincellenmedigini kontrol ediyorum

42 | Arkadaslarimla iletisimde kalmam saghyor 2 3 4 5
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Tablo 1. Group Statistics
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Cinsiyet N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean

Kiz 222 66,43 60,671 4,072

Erkek 298 86,44 89,982 5,213
Tablo 2. Faktor Analizi

Component
1 2 3 4 5

Baskalar1 tarafindan desteklenmek igin ,817 ,078 ,044 ,200 ,122
Insanlarm goziinde hos bir izlenim olusturmak 775 ,137 ,017 ,113 ,072
i¢cin
Bir gruba aitmis hissine kapilmak igin ,732 ,064 -,057 ,143 ,154
Fotograf alblimlerini incelemek hayatimin bir ,708 177 ,085 ,065 ,132
pargasi haline geldi
Insanlar arasinda kolayca taninmak / fark ,704 ,092 ,097 ,202 ,187
edilmek istiyorum
Ozel ilgilerim hakkinda baskalarina bilgi ,699 ,140 ,051 ,162 ,L109
sunmak i¢in
Kendimi ifade etmemi sagliyor ,600 ,082 ,299 ,076 ,276
Bazi 6zel insanlarin fotograf ve video ,591 ,280 ,193 ,020 ,042
albiimlerine ulagmak igin
Sosyal medyada fotograflari yer alan insanlarla ,574 ,263 ,190 ,184 ,055
ilgili bilgi bulurum
Insanlarin hakkimda daha cok bili sahibi ,540 ,162 ,018 ,422 ,195
olmalarni istiyorum
Sitede fotograflart yer alan belli kisileri ,498 ,182 ,150 ,306 ,090
dostlarimla tartigirim
Sevdigim insanlardan siteye yeni fotograf ,421 ,141 ,171 ,406 ,037
eklemelerini beklerim
Sosyal medya kullanmak eglenceli bir sey ,144 ,802 ,092 ,079 ,091
Sikildigimda vakit gegirmemi sagliyor ,067 ,712 ,103 ,089 ,136
Sosyal medya kullanmaktan zevk duyuyorum ,234 ,710 ,267 ,119 ,076
Eglence ihtiyacimi karsiliyor ,154 ,636 ,109 ,142 ,089
Bos zamanlarimi degerlendirmede bana gesitli ,035 ,632 ,120 ,285 ,110
alternatifler sunuyor
Sosyal medya kullanmay1 seviyorum ,098 ,624 ,146 ,203 ,232
Sosyal medya ¢ok canli ve renkli ,321 ,610 ,308 ,114 ,124
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Sosyal medyada farkinda olmadan ¢ok zaman ,256 577 ,180 -,054 ,013
harcayabiliyorum

Rutin bir giin igerisinde vakit gecirmeme ,142 ,520 ,225 ,098 ,123
yardimet oluyor

Unuttugum ya da ulasilmasi gii¢ birine ,164 ,122 ,731 ,075 121
ulagsmami sagliyor

Arkadaslarimla iletisimde kalmami sagliyor ,116 ,298 ,730 ,096 ,061
Arkadaslarimla iletisim kurabiliyorum ,029 ,334 ,663 ,171 ,035
Ozel mesaj gonderebiliyorum ,076 ,248 ,567 ,108 ,042
Tanimadigim insanlarla bile iletisim kurmami ,263 ,182 ,170 ,669 ,063
sagliyor

Gergek hayattan ¢ok daha ilging insanlar ,325 ,203 ,061 ,656 ,202
bulabiliyorum

Sosyal medya sayesinde yeni arkadasliklar ,297 ,224 ,199 ,653 ,076
edinebilirim

Kiltiirlimii yansitan bilgiler elde etmek icin ,096 ,137 ,070 -,007 ,803
Diinyadaki statiimii/pozisyonumu gelistirmek ,252 116 ,046 ,191 ,627
i¢cin

Pek ¢ok konuda fikir sahibi olmam1 sagliyor ,182 315 ,224 ,079 ,600
Gelecek hakkindaki beklentilerimi iyilestirmek ,403 ,181 -,013 ,157 ,596
igin

Tablo 3. Bagimsiz iki Orneklem t-testi

Cinsiyet N Mean Std. Deviation Std. Error Mean

INarsisizm, Kiz 222 2,4419 ,91665 ,06152
Medya Erkek 298 2,8747 ,97387 ,05642
aliskanlig

JEglence, Kiz 222 3,7718 ,83722 ,05619
Zaman Erkek 298 3,7960 ,80875 ,04685
gecirme

Miski Kiz 222 4,2252 ,76324 ,05123
Siirdiirme Erkek 298 4,1854 ,75254 ,04359
Sanal Kiz 222 2,9264 1,19581 ,08026
Topluluk Erkek 298 3,4586 1,05514 ,06112
IBilgilenme, Kiz 222 2,9088 ,93594 ,06282
Statii Erkek 298 3,0646 97411 ,05643
gelistirme
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Okul Tiirleri Mean 95% Confidence Interval
Difference (I-J) | Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
Anadolu 12 -45,539" 14,659 ,020 -86,87 -4,21
Lisesi 13 -41,633" 14,271 ,037 -81,87 -1,40
14 -40,908 21,177 ,539 -100,61 18,79
15 -33,569 17,183 ,513 -82,01 14,87
Genel 11 45,539" 14,659 ,020 4,21 86,87
Lise 13 3,906 7,929 1,000 -18,45 26,26
14 4,631 17,540 1,000 -44,82 54,08
15 11,970 12,429 1,000 -23,07 47,01
Meslek 11 41,633" 14,271 ,037 1,40 81,87
Lisesi 12 -3,906 7,929 1,000 -26,26 18,45
14 , 725 17,218 1,000 -47,81 49,26
15 8,064 11,969 1,000 -25,68 41,81
Fen 11 40,908 21,177 ,539 -18,79 100,61
Lisesi 12 -4,631 17,540 1,000 -54,08 44,82
13 -,725 17,218 1,000 -49,26 47,81
15 7,339 19,699 1,000 -48,20 62,87
Ozel 11 33,569 17,183 ,513 -14,87 82,01
Lise 12 -11,970 12,429 1,000 -47,01 23,07
13 -8,064 11,969 1,000 -41,81 25,68
14 -7,339 19,699 1,000 -62,87 48,20
Tablo 5. ANOVA
95% Confidence Interval for
Mean
Upper
N Mean Std. Deviation Std. Error Lower Bound Bound
11 35 38,66 30,441 5,145 28,20 49,11
12 168 84,20 88,516 6,829 70,71 97,68
13 241 80,29 76,944 4,956 70,53 90,05
14 23 79,57 79,600 16,598 45,14 113,99
15 53 72,23 76,611 10,523 51,11 93,34
Total 520 77,90 79,366 3,480 71,06 84,73
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Tablo 6. Component Transformation Matrix

Component 1 2 3 4 5
1 ,643 ,533 ,316 ,343 ,292
2 -,650 ,644 ,388 -,092 -,058
3 -, 181 ,157 -,480 -, 168 ,827
4 -, 142 -,517 ,696 ,024 477
5 -,334 -,092 -, 185 ,919 ,024
Tablo 7. KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,944
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 7382,523
df 496
Sig. ,000
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