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oz

YENi MEDYA PLATFORMLARINDA KULLANICI EMEGI VE SOSYAL
KAZANIMLAR

iletisim teknolojilerindeki son gelismeler ve yeni uygulamalarin ortaya
cilkmasi yeni medyanin ekonomik boyutunu 6énemli bir inceleme alani haline
getirmistir. Dijitallesme ile birlikte baslayan yeni sireg, Uretim ve tuketim bigimlerini
de degistirmistir. Yeni medya teknolojilerinin yayginlasmasi ve 6ne c¢ikan kullanici
icerikleri, kullanici emegi, kullanici verilerinin paylasiimasi ve kullaniimasi gibi farkl
konulari giindeme getirmistir. Sosyal medya platformlarinda kullanicilarin igerik
Uretimi hem bu sistemlerin islemesini saglayan temel verileri olustururken hem de
toplanan kullanici verileri reklamcilik hedefleri ile buyuk sirketlere satilmaktadir. Yeni
medya ortaminda kullanici emeginin bu sekilde sémurilmesi ve guvenlik ydninden
bircok agiga ragmen sosyal medya platformlarinda Uretilen igerikler her gegen gin
artmaktadir. Yeni medya kullanicilari icin bu ortamda dretilen iceriklerin temel
motivasyonu maddi bir karsilik igermemektedir. Kullanicilarin  yeni medya
kullanimda farkli motivasyonlar yer almaktadir. Kullanicilar bu platformlarda sosyal
medya Uzerinden var olan iligkilerini surdurerek ya da yeni sosyal iligkiler geligtirerek
sosyal sermayelerini guiclendirmektedir. Ayrica yeni medya kullanicilar gesitli
gruplara katillarak sevgi ve aidiyet duygularini guclendirmekte, gercek hayatta
edinemeyecekleri saygi ve statliyl edinmek igin slrekli olarak Uretmeye devam
etmektedir. Bununla birlikte kimi bireyler icin sosyal medya araciligi ile kendini ifade
etmek cok daha kolayken kimi bireyler de bu ortamlarda kendileri igin olusturduklari
kurgusal benlikleri ile gergcek hayatta karsilayamadiklari ihtiyaglarini
gidermektedirler. O halde yeni medyada kullanici Uretiminde cesitli sosyal ya da

duygusal motivasyonlarin etkili oldugunu séylemek mimkundur.

Bu calisma bireyleri yeni medya Uzerinde dijital emek harcamaya iten
gereksinimlerin neler oldugunu ve yeni medyanin hangi ihtiyaclari karsiladigini tespit
etmeyi amaglayan bir kullanici ¢alismasi olarak tasarlanmisgtir. Bu dogrultuda, 14-64
yas grubu araligindan 220 katimciya c¢alisma kapsaminda gelistirilen alan
arastirmasina dayali olcege uygun anket formu uygulanmistir. Sonug¢ olarak,

katilimcilarin sosyal medya platformlarini kullanirken “maddi” motivasyonlarla degil,



“sosyal” motivasyonlarla hareket ettigi tespit edilmistir. Calismada katilimcilarin dne
cikan temel motivasyonlari “rahatlama/kafa dagitma” ile “kendini ifade etme” olarak

belirlenmigtir.

Anahtar Kelimeler: Yeni Medya, Dijital Emek, Sosyal Sermaye, ihtiyag, Motivasyon



ABSTRACT

USER LABOR AND SOCIAL GAINS ON NEW MEDIA PLATFORMS
DAMLA AKAR

The latest developments in communication technologies and emergence of
new applications have made the economic dimension of the new media an
important area of investigation. The new process that started with digitalization has
changed production and consumption practices. The widespread use of the new
media technologies and user contents that came to the forefront have brought
various issues such as user labor and sharing and using user data to the agenda.
Content production by users on social media platforms constitute the basic data that
enable the functioning of these systems, and user data collected are sold to big
companies for promotional purposes. Despite exploitation of user labor in the new
media environment in this manner and many gaps in terms of security, the contents
produced on social media platforms are increasing every passing day. The main
motivation of the new media users for producing content in this environment does
not involve a material gain. There are various motivations for users to use the new
media. Users reinforce their social capital on these platforms by maintaining their
already existing contacts over the social media or by developing new social
relations. In addition, the new media users strengthen their love and belonging
emotions by joining various groups and continue to produce ceaselessly in order to
gain the respect and status which they could not achieve in real life. Besides, while it
is much easier for some individuals to express themselves through social media,
some others satisfy their needs which they could not meet in real life through
fictional identities they create in these environments. Accordingly, it is possible to
claim that various social and emotional motivations are effective on user production

in the new media.

The study was designed as a user study that aimed to identify the needs that
motivate individuals to spend digital labor on the new media and determine what
needs the new media meets. In line with this purpose, a questionnaire form
developed within the scope of the study in accordance with a scale based on field
research was administered to 220 participants in the age range of 14-64 years. In

conclusion, it was determined that the participants used social media platforms not



with “material” motivations but with “social motivations.” The main motivations of the

participants in this regard were found to be “relaxation/easing the mind” and “self-
expression.”

Keywords: New Media, Digital Labor, Social Capital, Need, Motivation
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ONSOz

Yeni iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte yeni medya
kullanicisina yonelik calismalarin akademik literatiirdeki sayisi artmaya baslamistir.
Yeni medya platformlarinin gesitlenmesiyle kullanici rolinin degismesi, dijital emek
tartismalarinin da bagslamasina sebep olmustur. Bu tez galismasi, yeni medyada
kullanici emedini incelerken kullanicilarin bu ortamdaki hareketlerini 6rgutleyen

sosyal ve duygusal motivasyonlari tespit etmeyi hedeflemektedir.

Tez yazim sirecimde benden ilgi, destek ve deneyimlerini esirgemeyen tez
danismanim Prof. Dr. Seckin OZMEN’e, tez izleme komitemde yer alan ve tezimin
olusmasina katki sunan Prof. Dr. Ergiin YOLCU ve Dog. Dr. Nalan BUKER’e
tesekkdrlerimi sunarim. Bu zorlu sidregte yanimda yer alan Prof. Dr. Ece
KARADOGAN DORUK, Prof. Dr. Hatun BOZTEPE TASKIRAN ve Dog. Dr. Betiil
ONAY DOGAN hocalarima da ayrica tesekkiir ederim. Akademik yolculugumda beni
her zaman destekleyen dostlarim Dog. Dr. Gizem PARLAYANDEMIR, Dr. Ozlem
CAGLAN BILSEL, Ars. Gor. Betill YUNCUOGLU ve Sirin SEFil’ye en icten
tesekkdurlerimi sunarim, iyi ki varsiniz. Calismamin arastirma kisminda verdikleri
desteklerden 6tiri iU istatistik Uygulama ve Arastirma Merkezi'ne tesekkiri borg

bilirim.

Suphesiz bu ¢alismada tesekkirlerin en blyligu goéstermis oldugu sonsuz ilgi
ve sabri ile yanimda duran degerli esim Bora AKAR’a aittir. Bu slregteki tim

fedakarliklari igin kendisine yurek dolusu tesekkiir ederim.
Damla AKAR

istanbul, 2023
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GIRIS

internet teknolojilerinin gelisimi ile ortaya c¢ikan yeni medya teknolojileri
toplumsal hayati énemli bir sekilde etkilemistir. is ve eglence zamanlarinin gogunu
bilgisayar basinda gegiren bireyler haber, oyun ve edlence tabanl sitelere;
televizyon yayinlarina kolaylikla ulasabilmektedir. Yeni medya, her gegen gin
glcunu arttirarak en 6nemli kitle iletisim araglardan biri haline gelmigtir. Yeni medya
ortamlari, kullanicilari yalniz tiketici olma konumundan ¢ikarmis ve kullanicilarin da
icerige katkida bulundugu bir ortam yaratmistir. Kullanicilar tarafindan Uretilen bu
iceriklerin 6grenilmesi ve paylasiimasi da “katilimci medya kultlird’ni ortaya
cikarmistir (Dijk, 2016: 313). “Katilimci kaltdr” konusunun tartisiimaya baglanmasi
ise iletisim alaninda katilimin demokratik bir etki yaratip yaratmayacagina yodnelik

tartismalarin baglamasina sebep olmustur.

Enformasyon ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler ile bilgisayarlasma,
“‘emek” kavraminin maddi goérindmini kaybederek soyut bir forma buriinmesine yol
acmistir. Maddi olmayan bu emek yoluyla Uretilen metanin 6zgunligu, tiketim
eylemi yoluyla aslinda tiikenmeyerek, aksine tiketicinin ideolojik ve kilttirel ortamini
yaratip, genisletmesi ve donlstirmesine dayanmaktadir. Maddi olmayan emek
toplumsal bir iligki Uretmektedir (Lazzarato, 2005: 227). Yeni medya ortaminda
“emek” unsurunun sonuglari artik “duygulanim” gibi maddi olmayan Urinler olarak
karsimiza ¢gikmaktadir. Cote ve Pybus (2014), yaptiklari ¢calismada bireylerin sosyal
aglarda 06zne haline gelme c¢agrilarina hizli bir sekilde yanit verdiklerini
belitmektedir. Yeni medya ortaminda bireylerin goésterdikleri emek bigimi, duygu
Uretimi ile karsilhik bulmaktadir. Anderson, Hamilton ve Tonner (2016) sosyal emek
kavramini ortaya atmiglar, bu kavrami tuketicilerin kimlikleri ile sosyal iligkilerine
kiltirel ve duygusal igcerik Ureterek ve paylasarak deder kattiklari ara¢ olarak

tanimlamislardir.

Hardt ve Negri (2018: 298), maddi olmayan emegin bir yoninin insan iligki

ve etkilesimindeki duygulanimsal emek? oldugunu dile getirmektedir. Duygunun

! Duygulanim, bireylerin yasadigi farkli duygu ve duygu durumlarini kapsayan deneyimsel bir
kavramdir (Robbins ve Judge, 2013: 101).

2 Duygulanimsal emek kavrami, maddi olarak bir deger (retmemektedir. insani iliski ve
bedensel tarzda emek gerektiren bu kavram duygulanimlarin maniplle edilmesi ile
iliskilendiriimektedir. Bireye ait olanin sermaye tarafindan kapitalist degisimin bir parcasi
haline donismesini ifade etmektedir (Akalin, 2007).



yaratiimasi ve manipullasyonuna dayali olan bu emek, mubadele ve iletisim,
genellikle de insani temas ile ortaya ¢cikmaktadir. Endustriyel donemde kabul edilen
maddi emek bicimlerinin metalagsmasi sureci, endistri sonrasi donemde ortaya
¢lkan maddi-olmayan emek bicimlerine ait duygulanimsal ciktilarin metalasmasi
seklinde devam etmektedir (Emirgil, 2010: 234). Bu baglamda duygularin
metalastinldigi ve kapitalist Uretim surecinin bir pargasi oldugunu soylemek

mumkundar.

Yeni medya dusulndrlerinden Christian Fuchs, yeni medya ortamindaki
kullanicilar “yaratici, etkin, aglasmis dijital isciler” olarak tanimlarken kullanicilar
tarafindan Uretilen igerigin maddi olmayan eme@e donustigine isaret etmektedir.
Fuchs (2015: 405), ayni zamanda Uretilen bu icerikler sayesinde ortaya cikan
verilerin, kullanicilarin tercihlerine ve verisine para karsiliginda eriserek kullanicilara
Ozellestiriimis reklamlar sunan hedefli reklam verenlere satildigini belirtmektedir.
Google gibi buyik sirketler, kullanicilarin aramalarini devamli olarak kaydederek
Ozellestiriimis pazarlama stratejileri gelistirmektedir (Lyon, 2018: 12). Kullanici
etkinlikleri s6z konusu olmadan Google Uzerindeki ticaret islemez bir hal alabilir.
Kullanicilarin  her tirlG hareketi Google tarafindan kusursuz datalar haline
getiriimektedir ve internet kullanicisi ilgili alanlari yaratan dretici-musteri ve tiketim
isgisi haline gelmektedir (Cakir, 2014: 93). internet kullanicisi kendine ait bilgilerin
kontrolini Google gibi sirketlere vermeyi 6zglirce kabul etse bile bu iliskinin
kosullarini iletisimi ve topluluk olusturma yollarinin sahipligini elinde bulunduran
buyuk sirketler belirlemektedir (Andrejevic, 2014: 75).

iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler yeni tiiketim alanlari
yaratirken Uretim-tiketim iliskisinde &énemli yakinlasmalara sebep olmustur.
Geleneksel kitle medyasinda karsimiza c¢ikan izleyici metasi internet ortaminda
degismekte ve “dijital bir meta” s6z konusu olmaktadir. internet ortamindaki izleyici
metasinda kullanicilar ayni zamanda igerik Ureticileri olmakta ve surekli olarak
yaratici faaliyet ile topluluk insasinda bulunmaktadir (Saracgoglu, 2015: 12). internet
ortamindaki izleyici geleneksel kitle medyasindaki izleyiciden farkli olarak herhangi
bir zaman ya da mekan kisitlamasina ugramadan bu ortamlarda bulunabilmekte ve
icerik Uretebilmektedir. igerik reten kullanici, ortaya koydugu bir gérsel iriini veya
metni yeni medya araciligiyla diger kullanicilarla paylasmaktadir. Bunun ardindan

diger kullanicilarin begenme ya da yorum yapma gibi geri donls secenekleriyle



etkilesim slreci de ortaya ¢ikmaktadir. Etkilesim sirecinde kullanicilarin timine

acik olan icerik Uretim fonksiyonu sayesinde, ag sistemine veri girisi saglanmaktadir.

Yeni medya ortaminin  katihm kdltirine elverisli  yapisi igerisinde
kullanicilarin Urettikleri icerikler her gegen gin artmaktadir. Taninma, prestij elde
etme, kendini ifade edebilme ve baskalari ile iletisime gecebilme gibi pek ¢ok sebep
kullanicilarin igerik Uretmesi igin motivasyon kaynagi olmaktadir (Aydogan, 2016:
24). Kullanici sosyal aglar Uzerinde kendisini diger kullanicilarin dikkatini
cekebilecek bir “meta” olarak yeniden bigimlendirmektedir. Bu ortamda yapilan
tlketim, bireyin kendi sosyal aidiyetine yatirrm yapmasi anlamina gelmektedir
(Bauman, 2018: 45-46).

Bugln bireyler topluluktan koparak ic mekanlara siginmaya baslamistir.
Ancak teknolojik gelismelerin etkisi ile digsal hayat bireyi iceride de bulmustur.
icerisi ile disarisi arasindaki fark, disarinin baskinhg seklini almis ve birey, izleyici
ve katihm bigimleri ile tiketimin hedefi haline gelmistir (Cakir, 2015: 80). Bu duruma
paralel olarak sosyal aglar icerisinde sinif iligkileri, gliven iliskileri ve itibar gibi pek
cok kavram yeniden insa edilmektedir. Reitmayr (akt. Abay Alyuz, 2018: 12), sosyal
aglarda karsilikli degis tokus iliskisi icinde elde edileni bireysel fayda, “sermaye”,
olarak tanimlamig ve sosyal iligkilerin bireye sagladigi fayda ve kazanca dikkat
cekmistir. Bu iliskinin glici ayni zamanda bireyin kazanimi olan sosyal sermayenin

degeri ile dogru orantilidir.

Kullanicilarin yeni medya ortaminda gosterdigi emek bicimi bugin bos
zaman kavraminin sinirlarini da asmigtir. Adorno ve Horkheimer bos zaman
kavramini ¢alisma slrecinin bir devami olarak yorumlamaktadir. Ginimuzde ise
maddi olmayan emek bireylerin mesai saatleri igerisinde de gostermeye devam
ettikleri bir mesai halini almigtir. Aymaz (2019: 67), emek baglaminda yeni medyayi
ele alirken meta olanin kullanicilarin sosyal medyada gegcirdikleri zaman oldugunu
vurgulamakta ve sosyal medya platformlarinda kullanicilarin  zamanlarinin
pazarlandidina dikkat c¢ekmektedir. Kullanicinin her yerde yaninda olan mobil
cihazlar, bireylerin Facebook vb. sosyal medya platformlarina ginin her aninda
erismesine imkan saglamistir. Bireyler gun igerisinde daha uzun zaman dilimlerini
(calisma saati, bos zaman) bu platformlarda iletisim kurarak ve sosyalleserek
gecirmektedir (Fisher, 2019: 138). Bireyler sadece tliketici olma konumundan ¢ikmis

ayni zamanda Ureten tuketiciler haline gelmistir. Enformasyon uretimi ve orgutli ag



yapisina gecis, mesafelerin 6nemini azaltarak hicbir mekansal ya da fiziksel
merkeze ihtiya¢ birakmamistir (Hardt ve Negri, 2018: 298). Sosyal aglar dijital emek
Uretilen toplumsal fabrikalara donustirken; sosyal aglarda profil sahibi olanlar birer
satici, bu profillerin takipgileri ise potansiyel miisteri haline gelmistir (Ozmakas,
2015: 15).

Kullanicilarin sosyal medya platformlari Gzerinde kendi kisisel profillerini
olusturmalari, yeni medya ve sosyal sermaye kavrami arasindaki iligkiyi de
baslatmaktadir (Yildiz, 2017: 72). Sosyal iligkilerin dnemine vurgu yapan sosyal
sermaye kavrami, bireyin c¢evresi ile kurdugu iligkilerin yogunlugu ve yakinligina
gbre guglenmektedir. iletisim teknolojilerinin gelismesi ve yeni medyanin ortaya
¢lkmasi ile birlikte bireylerin iliski ve iletisim bicimlerinin édnemli bir kismi sosyal
medya platformlarinda gerceklesmeye baglamistir. Yeni iletisim teknolojileri
aracih@iyla kurulan iletisim, kisilerarasi iletisim slreclerinde yasanan problemlerin
bircogunu ortadan kaldirmakta, bireye daha rahat ve 6zgur bir alan sunmaktadir. Bu
baglamda, sosyal medya platformlarinda bireylerin iletisim kurmak ve sirdirmek

Uzere sahip oldugu birtakim motivasyonlar bulundugu séylemek mimkundur.

Bu tez galismasinin ana problemi, kullanicilari yeni medya ortaminda emek
harcamaya iten motivasyonlarin neler oldugunu tespit etmek ve emek davranisinin
altinda yatan sosyal motivasyonlari ortaya ¢ikarmaktir. Yeni medya ortaminin sahip
oldugu 6zellikler bu ortam Uzerinde Uretim ve tuketim nosyonlari arasindaki ¢izginin
giderek daha silik bir hal almasina yol agmistir. Bu ortamda var olan kullanici hem
uretim hem de tuketim sureglerine katilabilmektedir. Sosyal platformlarda bireylerin
glndelik yasam ve deneyimlerine bagli olan tim bu Uretim pratikleri, platform
sahiplerinin kar elde etmesini saglamaktadir. Fuchs’un ifadesi ile yeni medya
ortaminda birer dijital is¢i konumuna gelen bireyler kendi Uretimine yabancilagsmis ve
bilgilerinin guvenligini denetim altinda tutamaz hale gelmigtir. Bu gelismelere

ragmen bireyler sosyal platformlardaki Gretimlerini her gegen gun arttirmaktadir.

Bu cercevede tezin temel sorunsali bireylerin gundelik yasam bigimlerinin
meta haline geldigi bu ortama kullanicilari ¢ceken ve surekli Gretim halinde
bulunmalarini  saglayan temel motivasyonlari tespit etmek etrafinda

sekillenmektedir. Calismanin ana hipotezi (H1): “Kullanicilar® yeni medyadaki dijital

3 Hipotez testlerinde sosyal medya platformlarini diizenli siklikta kullanan kitle kullanici
olarak tanimlanmistir.



emekleri karsiiginda sosyal ve duygusal kapsamda cesitli kazanimlar elde

etmektedir.”
Calismayi destekleyecek diger hipotezler ise asagida siralanmistir:

H-2) Sosyal medya kullanimi kullanicilarin gundelik hayatinin rutin bir

parcasidir.

H-3) Kullanicilar sosyal medya araciligiyla verilerinin toplanmasina ragmen

sosyal medyada Uretim yapmaya devam etmektedir.

H-4) Sosyal medyada “kendini ifade etme” bicimleri kullanicilar igin

motivasyon kaynadgidir.

Arastirma, bir yandan kullanicilarin yeni medya ortaminda gdsterdikleri emek
bicimlerini incelemekte, diger yandan da onlari bu davranisa iten motivasyonlari
tespit etmesi agisindan 6nem tasimaktadir. Arastirmanin bolimleri galismanin
amaci ile paralel olarak; yeni medya ortamindaki kullanici emegini bireyin ihtiya¢ ve
motivasyonlariyla olan iligkisi dogrultusunda okumay! saglayacak sekilde

olusturulmustur.

Calismanin ilk boéluminde teknolojik gelismelerin bir sonucu olarak
hayatimiza giren dijital emek kavrami ele alinarak ekonomi politik yaklasim
icerisinde sermaye kavrami tartisiimistir. Sermaye birikiminin ekonomik birikimden
sosyal birikime donlisimuU sosyal sermaye kavrami ve kavrama yonelik yaklagimlar

ile birlikte incelenmistir. Alvin Toffler'in “lreten tiketici” kavrami, Uretici ile tiketici
arasindaki sinirlarin nasil siliklestigini géstermek Uzere incelenmistir. Karl Marx’in
yani sira Michael Hardt ve Antonio Negri'nin maddi olmayan emeg@e iligkin
gorislerine referansla Christian Fuchs’un “dijital emek” kavramsallastirmasi ele
alinmigtir. Bireyin yeni medya ortaminda gosterdigi bu emek davraniginin
aciklanmasinda “sosyal sermaye” kavramindan yararlaniimigtir. Yeni medyada
kurulan sosyal baglantilarin yatirirm stratejisi iglevi ile nasil surduraldagu, sosyal
aglar ve iligkilere odaklanan sosyal sermaye kavrami ile tartisiimistir. Bireylerin
¢evrim ici aglarda ne tir iligkiler gelistirdigi ve bu aglarda dijital emek gdsterme
davranisinin hangi temelde aciklanacagi sosyal sermaye kavrami ve unsurlari ile

ele alinmistir.



Calismanin ikinci béliminde dijital emek gdstermede motivasyonel
davranisin odak noktasi olan ihtiyaglar, Maslow’un “ihtiyaclar hiyerarsisi” teorisinden
yararlanilarak ele alinmistir. Maslow, bireyin yasamda ulasacagi yeterli doyumu
bireylerin gereksinimlerini basamaklara ddkerek aciklamaya calismigtir. Kurama
gore hiyerarsik dizende siralanan ihtiyaglardan biri karsilanmadan bir Ust basamaga
gecmek mimkiin degildir (Unir, 2016: 4). Bireylerin yeni medya ortaminda uzun
saatler boyunca varlik gostermeleri ve aktif bir Uretim-tiketim doéngisiinde
bulunmalari Maslow’un “ihtiyaglar hiyerarsisi” kurami ile birlikte ele alindiginda
kullanici  motivasyonlarina iliskin  énemli sonuglar sunmaktadir. iletisim
teknolojilerindeki hizli  degisim Maslow’'un ihtiyaglar piramidini yeni medya
baglaminda yeniden disunmeyi gereklilik haline getirmistir. Bireyler i¢in internet ve
teknolojik araclar fizyolojik ihtiyaclar kadar temel bir intiya¢ haline gelmistir. Bugun
sosyal ihtiyaclarin dnemli bir kismi internet ortaminda karsilanmaktadir. Bireyler
katildiklar sosyal aglarda kendilerini kabul ettirme, bagkalari ile iletisime gecerek
aglarini genigletme, kendilerini c¢esitli gruplara ait hissetme gibi gereksinimler
duymaktadir. Bireyler sadece sosyal ihtiyaglarin degil, deger verilme ve sayginlik
ihtiyacinin karsihgini da arttk yeni medya ortaminda aramaktadir. Baskalari
tarafindan onaylanma artik begeni butonlari araciligi ile gerceklesmektedir. Bireyler
icin yeni medya ortaminda yapilan duygu alisverisleri onlarin bu ortamda yaptiklari
tuim uretimlerin temel motivasyonu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bununla birlikte sosyal
aglar bireylere kurgusal bir benlik olusturabilmeleri icin uygun bir ortam sunmaktadir.
Digerlerinin tepkilerine gore sekillenen bu benlik ile birey diger bireylerin onayini
alacak bir benlik dizenlemektedir. Sosyal aglarin etkilesimli ve dizenlenebilir yapisi
ise bu benligin toplumun diger Gyeleri tarafindan beklenen 6zelliklerle
hazirlanmasina firsat tanimaktadir. Han (2012), yeni medya kullanicilarinin
toplulugun diger tyeleri tarafindan alacaklari onayin kendi gergeklestirme sireci igin
de énemli bir bilesen oldugunu ifade etmektedir. Bireyin benligi toplumla etkilesim
icerisinde sekillenmektedir. Bu baglamda calismada sembolik etkilesimci yaklagim
ile benlik kavrami ele alinmis, yeni medyada benlik sunumu ve tanidigl avantajlara

da yer verilmigtir.

Sosyal aglar bireye gercek hayatta mimkin olmayacak bigcimde
davranabilmeleri igin uygun ortami sunmaktadir (Hood, 2019: 298). Bireylerin yeni
medya ortamindaki varliklari, onlara gergeklikten uzak bir similasyonda farkli haz ve

doyumlara erisme firsati vermektedir. Birey igin toplum igerisindeki varliginin kabul,



yeni medyada yer alan topluluklarda kendini kabul ettirmesi ile ger¢eklesmektedir.
Ustelik bu topluluklar ¢ok cesitlidir ve birey icin kendi benligini sunabilecegi farkli
aglar bulunmaktadir. Yeni medya bireylere benligin sunumunu kontrol edebilme
firsatini da sagladigi icin bireyin kabulli buyuk olgide risklerden arindiriimis

olmaktadir.

Calismanin gtincl béliminde bireylerin yeni medya ortaminda dijital emek
gostermesinde ne tir sosyal ihtiyag ve motivasyonlarin rol oynadigi saptanmaya
calisiimistir. Arastirmada bireylerin yeni medya ortami araciligi ile hangi ihtiyaclarini
karsiladiklart ve nasil bir doyum sadladiklarini tespit etme amaci ile alan

arastirmasina dayali dlgek gelistiriimis ve katilimcilara anket uygulanmistir.



BIRINCi BOLUM
ILETISIMIN EKONOMI POLITiGi BAGLAMINDA YENi
MEDYADA KULLANICI EMEGIi VE SOSYAL SERMAYE
KAVRAMI

1.1. Elestirel Perspektiften iletisim Calismalari

iletisim calismalarini elestirel perspektiften degerlendiren yaklasimlar; kitle
kaltirl, medyanin ideolojik boyutu, iletisim sosyolojisi, kultir endistrisi, kualttrel
calismalar ve iletisimin ekonomidi politigi gibi alanlara yonelmektedir. Kokleri
Marksizm’e dayansa bile elestirel iletisim g¢alismalari alanlari bakimindan birbirinden
farkll noktalara odaklanmaktadir. Bu ¢alismalar kultlir ve ideolojiye yonelen Ustyapi
ve maddi iligkileri ele alan altyapi odakli ¢alismalar olarak da ifade edilmektedir.*
Frankfurt Okulu'nun kultirel yapiyi analiz ettigi kaltir endustrisi kavrami ve
Adorno’nun elestirileri kaltlrin ekonomi politik taraflarina iliskin énemli gikarimlar
yapmayl mumkun kilmaktadir (Yagh, 2011: 95-99). Fuchs (2016: 6), Frankfurt
Okulu’'nun, Marksist felsefenin ve Marksist kultlr teorisinin genel temellerinin bir
formulasyonu olarak okunmasi gerektigine dikkat c¢ekmistir. Kultur endustrisi
¢6zimlemesi, yeni medyada kullanici emeginin agiklanmasinda énemli bir yerde
durmaktadir. Serbest zamanin is zamanina dahil edildigi politikalar sonunda,
gerceklestirilen tum etkinlikler aslinda tuketime dayali bir yeniden Uretim slreci

haline gelmigtir (Aymaz, 2019: 88).

Bireylerin toplumsal cevrelerini yorumlarken ¢ogunlukla kultir endustrisinin
etkisi altinda olmasi bu alanin kapsamh bir sekilde ele alinmasi gerekKliligini
gOstermektedir. Elestirel ekonomi politik bu sekilde daha derin ve kapsamli bir
analize firsat sunmaktadir (Golding ve Murdock, 2014: 73). Kulturel calismalarin ele
aldigi gibi, bireyler kiltirel metinleri yeniden yorumlama ve kendi duygusal
kazanclarina ekleme egiliminde olmaktadir; ancak kiltur icindeki iktidar iligkileri de
burada belirleyici rol oynamaktadir (Garnham, 1997). Kiltirel ¢alismalar egemen
ideolojinin kilttrel Grtnler ile aktarildigina dikkat ¢cekerken, ekonomik iligkilerin kiltir

yatirrmcilarinin politikalarini nasil etkiledigine vurgu yapmamaktadir (Yagh, 2011:

4 Marx ve Engels’in altyapi ve Ustyapi iliskisine dayanan modelinde; toplumun temelinde yer
alan ve Uretim guglerini/iligkilerini ifade eden ekonomi (altyapi), kulturel ve ideolojik dgeleri
(Ustyapi) ortaya cikarmaktadir. Bu Ustyapi ekonomik altyapinin yeniden Uretiimesinde de
etkin rol oynamaktadir (Kellner, 2016: 133).



109). Ekonomi ve Kkdiltiri birlikte ele almanin islevselligi burada 6n plana

¢lkmaktadir.

Salt ideoloji, kiltlrel Gretim ya da ekonomik altyapiya odaklanan ¢alismalar
ya medya kiltiriinin kapitalist degerlere dayandigini ya da farkli 6zellige sahip
siniflar arasindaki mucadele alanini gbézden kacirabilmektedir. Bu baglamda
medyaya iliskin ¢gdzimlemelerde bulunurken butlincll ve kapsayici bir goruse gerek
duyulmaktadir (Yagli, 2011: 105-106). Bu sebeplerden 6tiri yeni medyada kullanici
emegi ve metalasma sureclerini incelerken iktisadi temellerin yaninda sosyokdlturel

surecler de dikkate alinmahdir.

1.1.1. Ekonomi Politik Yaklasim ve iletisimin Ekonomi
Politigi

Ekonomi politik bilimi insan hayatinin devamlihg icin gerekli olan araglarin
Uretim ve degisimi ile ilgilenmektedir. insanlik tarihinin baglangicindan bugiine
komunal, kdleci, feodal ve kapitalist olmak Uzere her donemin kendine 6zgu Uretim
ve bolliisim bicimi ve buna dayali gug iliskileri oimustur (Yaylagul, 2016: 144). Marx,
maddi hayatin Uretim tarzinin toplumsal, siyasal ve entelektiel hayat surecini
kosullandirdiina dikkat ¢ekmistir (Marx, 2016: 9). Ekonomi politik, daimi olarak
sosyal degisimi ve toplumsal dondsimi anlama amacini 6n planda tutmustur
(Mosco, 2009: 3). Sosyal bilimlerin 6nemli bir kolu olan iletisim disiplinini de toplum

ve ekonomik dediskenlerden soyut bir halde ele almak mimkun degildir.

Ekonomi politik, insan toplumu i¢cinde maddi mallarin Uretim ve dagitimini
etkileyen yasalari aydinlatan toplumsal Uretim iligkilerinin bilimidir (Nikitin, 2016: 14).
Ekonomi politik biliminin toplumsal ve iktidar iligkilerini ele aldigi gibi; iletisimin
ekonomi politigi de medya ve iktidar iliskilerini mdilkiyet yapilari noktasinda
incelemeyi ifade etmektedir. Koklerini Marksist gelenek icerisinde sekillenen elestirel
ekonomi politik yaklagsimdan alan iletisimin ekonomi politigi, kitle iletisim
kurumlarinin  sahiplik yapilari, medya-iktidar iligskileri ve bu iligkilerin medya
metinlerine ne sekilde yansidigi uzerine yogunlagsmaktadir (Gungor, 2016: 141).
Toplumsal temeli olugturan Uretim iligkilerinin Gzerinde siyasal Ustyap! yukselmekte
ve toplumsal biling bicimleri yer almaktadir (Yaylagil, 2009: 164). Bu baglamda
medyanin ekonomi politiginin incelenmesi, medya ve iletisimin ¢ézimlenmesinden

Ote ayni zamanda toplumsal bir ¢éziimlemeyi de ifade etmektedir (Wittel, 2019:
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392). Medyanin iginde bulundugu toplumsal yapi ve gug iligkilerinden bagimsiz bir
gelisme gostermemesi, medyanin bilimsel bir sekilde degerlendirilebilmesi i¢in onu

toplumsal yapi ile birlikte ele alma gerekliligini gdzler 6nline sermektedir.

Ekman, kitle iletisiminde ekonomi politigi incelerken, kitle iletisiminin sadece
ideoloji Ureticisi ve yayicisi olmakla kalmayip ayni zamanda sermayenin dolasimiyla
da yakindan iligkili olduguna dikkat ¢cekmektedir (2019: 109). Toplumsal ve kiilturel
islevlerinin yani sira medya kurumlari ekonomik c¢ikarlar tarafindan yonetilmektedir
(Wittel, 2019: 391). Medya kurumlarini yéneten guicler, medyayi kultirel Grinlerin

Uretilmesi ve tuketilmesi noktasinda da bir arag¢ olarak konumlandirmaktadir.

Kapitalist toplumlarda kultliriin endistrilesmesinin dretim ve tiketim sirecine
etkilerini inceleyen Garnham (2006: 201-230), kitle iletisiminin medya yapisini
kurmasinin tlketicileri harcamaya tesvik etmesine ve reklam destegi kazanmasina
bagli oldugunu vurgulamaktadir. Elestirel ekonomi politik yaklagsimin ekseninde,
toplumsal istek ve arzularin, topluma egemen glgler tarafindan olusturuldugu yer
almaktadir. iletisim alaninda ekonomi politik calismalarda énemli bir yer tutan Dallas
Walker Smythe, Bati Marksizmi’'nin kor noktasi olarak tanimladigi izleyici metasi
tezinde, uyku zamani disinda kalan tum saatlerin nifusun buyuk bir cogunlugu icin
¢alisma zamanina donustagand ileri  surerek izleyicilerin izleme edimini
gerceklestirirken de kapitalist sistemin denetimi altinda olduklarina dikkat
cekmektedir. Bu sekilde kitle iletisim araclari vasitasi ile izleyici reklam verenlere
satilmaktadir (Smythe, 2006). Bu yaklagsima gdre yayincilar tarafindan uretilen ve
satilan, reklam verenler tarafindan ise satin alinarak kullanilan bir meta olan izleyici,
medya icerigini tlketerek reklam verenin markalar icin istek olusturma (talep
yaratma) isini gergeklestirmekte ve izleyici emegi ortaya ¢ikmaktadir (Atabek, 2013:
177). Smythe bu emek surecini, mallarin tiketimini belirleyen aliskanlarin
olusturulma stireci olarak ortaya ¢ikan seyretme emegi ve bireylerin bos zamanini
(is disi zamani) emek slirecine donustirerek doldurup kapitalist iligkilerin Uretildigi

bir zaman haline getirmesi seklinde iki boyutta ele almaktadir (Ozgiin, 2007).

Elestirel ekonomi politikgiler, bireylerin 6zgur satin alma ve kullanma
olanaklarina sahip olmadiklarini, bireylerin tercihlerinin baskalari tarafindan
olusturulmus tercihler oldugunu vurgulamaktadir. izleyici, kitle iletisim araclar ile
kendisine sunulan segenekler arasindan bir tercih yaptigini distinse bile sunulan

seceneklerin  hepsi birbirinin aynisidir (Gungér, 2016: 144-146). Tiketim ise
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bireylerin yasaminin odak noktasidir. Birey tiketmek icin calismakta ve tlkettikce
daha mutlu olacagina inanmaktadir. Medyanin izleyiciye sundugu tium metalar
fetislesen nesneler halinde ilgi odagi haline getiriimekte, siirekli satma ve tikettirme
dongusiunde hayatin anlami metalara indirgenmektedir (Cakir, 2015: 124).
Begeniler, zevkler ve hatta bedenler tek tiplesmis ve tiketim nesnesi haline

gelmigtir.

Marx (2020: 83), meta fetisizmini meta Uretiminden ayrilmasi muimkin
olmayan bir durum olarak tanimlamis ve meta fetisizminin kaynaginin emegin
toplumsal niteliginden kaynaklandigini belirtmistir. Fetisizm ile birlikte bireyler,
galisma kosullari, emek siregleri ve ¢evresel yikim gibi konular hakkinda konusmay!i
birakmis ve metalarin satin alinip tiketiimesiyle dusunilen tek sey bireye getirdigi
haz duygusu olmustur (Prodnik, 2019: 323). Bu haz duygusu ile birey adeta kendi
Urettigi nesneye badimh hale gelmis ve kendi emegine yabancilasmistir.
“Seylesme’nin® en temel karakteristigi bireyin kendi faaliyetini, kendi emegini yine
bireyin karsisina nesnel bir sey, kendisinden bagimsiz, kendisine yabanci yasalar
gergevesinde hakim olan bir seymis gibi koymasidir (Lukacs, 2014: 211). lleri
teknolojilerin gelisimi ve modernlesme slrecleri ile birlikte toplumun kendisi de insan
iliskilerini donlsume ugratarak yavas yavas endustrilesmistir (Hardt ve Negri, 2018:
290).

Bilisim ve iletisim alaninda yasanan tim bu gelismelerle birlikte yeni medya,
sosyal medya, sosyal paylasim platformlari gibi yeni kavramlarin medya literatiiriine
girmesi toplumsal hayatin da degisime ugramasina yol ag¢mistir. Teknolojik
gelismelerle birlikte medya araclari donlistiime ugrarken medya
izleyicisi/kullanicisinin profili de degismistir. Elestirel ekonomi politik yaklasim, yeni
iletisim ortamlarinin gelismesi ile farkli bir noktaya ulasmis ve yeni medyanin
ekonomi politigi de akademik cevrelerce ilgi ile islenen konulardan biri haline

gelmigtir.

Yeni medya ortaminda da tipki geleneksel medya dizeninde oldugu gibi
kapitalist sistemin isleyisi devam etmistir. Ticarilesme faaliyetleri, bilginin meta

haline gelmesi, esitsizlikler ve hiyerargik guc iligkilerinin yeni bigimler kazanmasi

> Meta iligkisi ile ortaya gikan seylesme; Lukacs’a gére toplumsal iligkilerin, dogal diinyanin
Ozellikleri gibi algilanmasi ve insan kontrolinden bagimsiz gérundukleri bir durumu ifade
etmek icin kullaniimigtir (Mutlu, 2012: 295).
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yeni medya ortaminda sirmeye devam etmistir (Berkman, 2014: 50). Tim bu
gelismeler, yeni iletisim teknolojilerinin de kapitalizmin toplumsal iligkileri ve
celiskileri cercevesinde analiz edilmesinin gerekliligini gostermektedir (Yaylagil,
2013: 216).

Schiller (2006), kiltirel ve ekonomik diinyanin birbirine bagli olduguna dikkat
cekerken iletisim ve medya alanindaki kdltir emparyalizminde® kilttrel Gretimin de
kapitalist biciminde bir endUstri olarak 6rgutlendigini belitmektedir. Medya artnleri
ideolojik bir boyuta sahiptir ve sistemin ¢ikarina hizmet etmektedir. Kitle iletisim
araglarinin gucu kaltir emperyalizminde énemli bir rol oynamaktadir. Yeni medyanin
ortaya ¢ikmasi, ¢cok genis kitlelere ulasmanin anlik bir hal almasi, zaman ve mekan
kavramlarinin énemini yitirmesi ve interaktif iletisim kurmanin mimkin olmasi kultdr

emperyalizminin surekliligi icin uygun bir ortam saglamistir.

Yeni iletisim teknolojileri ve enformasyon alaninda yasanan gelismeler
kapitalist dlinya sisteminin mevcut yapisi altinda gerceklesmekte, teknoloji ve
enformasyonun udretim, dagitim ve bolisimi de kapitalist Uretim ve bolisim
iligkilerine gore yapilmaktadir (Yaylagul, 2013: 217). Yeni medya ekonomisine iligkin
olarak siklikla gindeme gelen elegtirel sav, sanal ortamin da kapitalist Uretim tarzina
tabi oldugu, yani tekelci olugsumlarin agin sahiplik yapisi ile iligkili oldugu yonunde
olmaktadir (Berkman, 2014: 46). Schiller (2006), medya dahil tm kurumlarin girket
ekonomisi ile iligkili oldugunu ve kurumlarin iginde bulunduklari bu yapi tarafindan
kar amacli ve icerik acisindan tiketim odakli olarak bigimlendirildiklerini
belirtmektedir. Yeni medya ortaminda da s6z konusu ekonomik iligkiler farkli
bicimlerde devam etmektedir. Facebook, Twitter gibi uygulamalarda kullanicilar
tarafindan olusturulan kisisel sayfalar bile kiresel sirketler tarafindan reklam ve

pazarlama amagl olarak kullaniimaktadir (Yaylagul, 2013: 231).

Debord’'un gésteri toplumuna iligkin diglnceleri, bireylerin toplumsalliginin,
duygulaniminin ve iletisiminin metaya dénistigu ve muibadele edildigi postmodern
toplumlarda giderek daha belirgin bir hal almakta, metalastirma insanlari otomatlara
donusturerek, kisiler arasi iletisimi de bozmaktadir (Prodnik, 2019: 333-358).

Postmodern toplumda yasam, gdsterilerin ugsuz bucaksiz bir birikimidir ve yasanmig

6 Kiltir emperyalizmi kavrami, bir kiltirin kendi deder ve aligskanliklarini ihrag etmesi ve
ekonomik-politik gu¢ kullanarak bagka kulturleri etkilemesi anlamina gelmektedir (Yaylagil,
2013: 226).
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olan her sey yerini bir temsile birakmaktadir (Debord, 2017: 34). Yeni medya
ortaminda gosterinin yeni bigimleri ortaya ¢ikmakta ve her gegen gun artmaktadir.
Bu ortamda sunulan gorunurlik vaadi, birey igin toplumsal kabul gérme, saygin bir
yasam slrme, herkes tarafindan fark edilme gibi anlamlar tretmekte ve diglanma

korkusuna karg! alternatif bir g6zim sunmaktadir (Bauman, 2018: 37).

internet teknolojilerinin gelisimi ile ortaya c¢ikan sosyal medya platformlarinin
disinda kalmak yeni nesiller icin olanaksiz bir hal almistir. Yeni uygulamalarin
disinda kalmak, slrecin de disinda kalmak ve diglanmak anlamina gelmektedir
(Cakir, 2015: 140-141). Kullanicilarin bir baski ve korku déngulstine hapsoldugu
sosyal medya aglarinda bulunmak ya da yer almak bir agidan zorunlu hale gelmistir
(Aymaz, 2019: 72). Bireylerin yasamlarinin en mahrem halleri bile internet ve yeni
medya ortaminda yer almaktadir. Ustelik bireyler bu mahremiyet kaybina géndillii
olarak riza gdstermektedir. Bauman bu durumu agiklarken bireylerin kisisel bilgilerini
paylasmak icin uygulanan baskinin ne kadar kuvvetli olduguna dikkat ¢ekip “koyun
surisu” benzetmesi yapmaktadir. Bu alisilagelmis dizende sadece birkag istisnai
isyankar, kavgaci ve direngli irade ona karsi samimi bir girisimde bulunabilmektedir
(Bauman, 2018: 35).

Teknolojik gelismelerle birlikte internet kullanimi kisisel bilgisayarlar, tablet,
mobil cihaz vb. sekilde tasinabilir araglara dogru yayginlagsmistir. internetin
gelisiminin yarattigi yéndesme? ile birlikte bilginin ticari bir mal haline geldigi dijital
bir ekonomi olugsmus, toplumlarin da ekonomik, sosyal ve kiltlrel olarak bu duruma
uyum saglamaya yonelik bir degisim gecirmeleri gerekmigstir (Yaylagil, 2013: 226).
Yeni medyaya iligkin degerlendirmelerde bulunurken; konuyu yeni medyanin ayni
zamanda kimler tarafindan ne sekilde kullanildigi ve kullanilan ortamin sosyo-
ekonomik, sosyo-psikolojik ve kiltlrel degiskenleri ile birlikte ele almak
gerekmektedir (Glingér, 2016: 388). Bunun en dnemli sebebi internetin bagimsiz
degil, erk ve sahiplik iliskilerine dayali bir olusum olmasidir (Cakir, 2015: 8). Yeni

medyanin sahip oldugu ticari potansiyel, kapitalizmin yeniden yapilanmasinda

7 Tekno-belirlenimci bir perspektiften yeni medya ve toplumsal yapi lizerine galigmalar yapan
Henry Jenkins, yondesme kavramini tanimlarken; her tirli medyanin birbirleri ile iligkili bir
bicimde kullanilabilmesini mimkin kilmasina dikkat g¢ekmektedir. Haberlesme islevinin
Otesinde, oyun oynayabildigimiz, film izleyebildigimiz ya da internet ortaminda
gezinebildigimiz cep telefonlari buna glzel bir 6rnek olusturmaktadir. Cep telefonlari araciligi
ile yapabildigimiz bu hareketler ayni zamanda diger medya araglar vasitasi ile de
yapilabilmektedir (Jenkins, 2017: 34).
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oynadigi 6nemli rol onu ekonomik perspektiften ele almanin 6nemini ortaya
koymaktadir. internet ve yeni medya ortaminin sundugu olanaklar degerlendirilirken
teknolojik determinist bir bakis acgisina sikismadan bu mecralarin ekonomik
anlamdaki potansiyellerini ve bu mecralar UGzerindeki gug iligkilerini de dikkate almak

gerekmektedir.

1.1.2. Frankfurt Okulu ve Kiiltiir Endustrisinin Ekonomi
Politigi

Elestirel Okul olarak da adlandirilan Frankfurt Okulu, yogun olarak kultirel
Uretimin endUstrilesmesi noktasinda c¢alismalar ortaya koymustur. Resmi adi
“Frankfurt Universitesi Sosyal Arastirmalar Enstitlisi” olan ve 1923 yilinda kurulan
Frankfurt Okulu, kitle iletisim araclari araciliiyla bir endistri haline gelmis kulturel
Uretimin, siyasi ve ekonomik gugcler tarafindan kitleleri aptallastirmak tzere kolaylikla
kullanilabilecegi Uzerine odaklanmaktadir. Bu sav ayrica Frankfurt Okulu’nun temel
yaklasimini ifade etmektedir. Okulun Max Horkheimer, Theodor W. Adorno, Herbert
Marcuse, Walter Benjamin, Franz Neumann, Leo Léwenthal, Franz Borkenau gibi
sosyoloji, felsefe, siyaset bilimi, ekonomi, muzik vb. farkh alanlarda calisan énemli
uyeleri bulunmaktadir (Yaylagul, 2016: 98-99). Frankfurt Okulu'nun gorusleri 1917
Rus Devrimi, Fasizm’in ve Nazizm'in ylUkseligi ve Il. Dinya Savagi gibi énemli

tarihsel olaylarin etkisi altinda gelismistir.

Frankfurt Okulu calismalarinda temelde Marksizm’den etkilenmis olmakla
birlikte Marx’in ydneldigi ekonomik altyapidan c¢ok kultirel Ustyapiyr ele almistir.
Okul, medya alanina ideoloji duslincesini de katarak Marx'in ekonomik ve toplumsal
egemenlik diguncesini kultur alanina yansitmistir (Maigret, 2014: 88). Okulun
teorisyenlerinden Adorno’nun ortaya attigi ve Frankfurt Okulu tarafindan dnemli bir
tartisma konusu haline getirilen “klltir endUstrisi”® kavrami bu bdlimde

¢alismamizin merkezinde yer alacaktir.

Okulun Uyelerinden Adorno ve Horkheimer, “Aydinlanmanin Diyalektigi” adli

eserde kultir endustrisini bir eglence isletmesi olarak degerlendirmekte ve kultur

8 Adorno ve Horkheimer, birlikte kaleme aldiklari “Aydinlanma’nin Diyalektigi’nde soz ettikleri
“kitle kaltard” kavramini sonradan “kaltlr endUstrisi” olarak degistirmistir. Bunun temel sebebi
bu kaltarin kendiliginden, kitlelerden dogan bir kdltdr oldugu gibi bir yanlhis anlamanin éniine
gecmektir. Kaltir endustrisi, kitlelerin tiketmesi icin satiimak Uzere bigimlendirilmis bir kiltlr
Uretmektedir (Mutlu, 2012: 206-207).
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endustrisinin vaat ettigi seylerle tiketicisini sirekli olarak kandirdigina dikkat
cekmektedirler (Adorno ve Horkheimer, 2010: 182-186). Kiiltirel tretimin bir sektor
haline geldigi toplumda, kendi hayat kosturmacasi icinde mesgul ve kaygili olan
birey icin kaltlr ve eglence Uretimini gerceklestirmek lzere bu alanda uzmanlasmig
kaltdr dreticileri vardir. Bu Uretilmis kiltdrin ¢ekirdedi toplumdan gelse bile endistri
tarafindan islenmekte ve toplumdaki bireylerin yasamlari ile tamamen
ortismemektedir (Gungor, 2016: 298-300). Merkezinde tiketim amaci yatan kultar
endustrisi, tiketim odakli davranis kaliplarini kitle iletisim araclari ile bireylerin

glndelik yasam akisina dahil etmektedir.

Tlketim davranigini, kiltir endustrisinden bagimsiz bir sekilde distinmek
mumkun degildir. Kilttrel Grtnler, yapimcilar/ureticiler ile izleyiciler (tiketim gruplari)
arasinda kullanimlar ve anlamlar Gzerine bir miicadele alani yaratmaktadir (Golding
ve Murdock, 2014: 72). Kultir endustrisinin gosterdigi gibi kiltur, kapitalist Gretim

iliskileri ortaminda enduUstrilesmektedir.

Cohen (2019: 50), kulturel isin Marksist ekonomi politik ¢oziimlemesini ele
alirken kudltur endustrisinin tarihsel gelisiminin; kaltirin nasil Uretilecegi ve
calismanin organize edilmesine iligkin c¢atismalarin sonunda ortaya c¢iktigini
vurgulamaktadir. Kapitalist c¢agda kudltir de ticarilesmis, kdltir endustrisi
“metalasmig” bir kultdr yaratmistir. Adorno’nun kuiltir endustrisine iligkin elestirileri,
meta bigiminin kdkten bir elestirisidir. Adorno’nun medya ve kiltiirin metalastiriima
bicimine duydugu nefreti Fuchs (2016: 80-81); alternatif medya olarak adlandirilan

bir medya ve kultur yaratiimasi i¢in ¢gagr niteliginde degerlendirmektedir.

Kaltdr endustrisinin Adorno tarafindan en c¢ok elestirilen yani “aldaticl”
olmasidir. Kultir enduUstrisi metalasmis sanat yapiti Uretmez, her seyin basinda
pazar igin Uretilmis metalar olusturmaktadir (Dellaloglu, 2003: 23). Kultar
endistrisinde kiiltirel metalar siirekli ve yeniden iretilmektedir. internet ortami da
kilttrel Uretimin gergeklestigi yeni bir Uretim ve tlketim olgusu olarak kuilttrQ
yeniden kurmaktadir (Ozdemir, 2019: 82). Artik bireylerin metalasmis duygularindan
Otede, sermaye icin olusturulmus duygular ve hazlar vardir. Kiltir enddstrisi
tarafindan olugturulan kultar, kapitalist sistem ideolojisinin yayllmasina nasil hizmet
ediyorsa, yeni medya ortami da sosyal paylasim platformlari araciligi ile kilttrel ve

ideolojik bir aygit olarak toplumun yeniden uretilmesine hizmet etmektedir.
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Kiltir endlstrisini tartisirken karsimiza c¢ikan onemli bir kavram da bos
zaman kavramidir. Kultlr endUstrisinin kontrolG altinda olan bos zaman pratikleri tek
tiplesmistir (Aksoy, 2019: 603). Kultlir endustrilerinin glidiminde eglence artik
c¢alisma zamaninin bir uzantisi haline gelmistir ve bireylerin gindelik sorunlardan
uzaklagsmak istedikleri emek gucinin disinda kalan zamanlar da bireye calisma
zamaninin bir kopyasini yasatmaktadir (Adorno ve Horkheimer, 2010: 183). Bos
zaman bireyin kendine vakit ayiracagi bir zaman dilimi degil, bunun yerine
kapitalizmin sundugu yasam pratiklerinin alani haline gelmistir. Mutlulugun
kaynaginin tuketim oldugu algisinin kitlelerde olusturulmasi, bireylerde toplumsal
hayatin gergeklerinden tlketimin sundugu haz ile kacilabilecegi anlayisinin
olusmasina sebep olmustur (Oskay, 1982: 179-180). Bu sekilde bireylerin bos
zamani tuketim davranigini artiracak sekilde kapitalist sistem tarafindan
dizenlenmektedir. Yeni medya ve iletisim teknolojilerinin gelismesi ile birlikte
bireylerin calisma zamani disinda kalan zamanlarinin tamami bu yeni araglar
tarafindan kusatiimistir. Bilgisayara toplumun tiim kesimleri tarafindan erisimin her
gecen gun artmasi, akilh telefonlar araciligi ile her an internete erisimin mimkin
olmasi yeni medya kullaniminin glndelik yasantimizin her anina yayilmasina yol

acmistir.

Yeni medya ortaminda meta, emek, kullanici kavramlarini ve Uretim-tiketim
pratiklerini kiltir endUstrisi kavrami ile birlikte ele almak 6nem tasimaktadir. Kaltir
endistrisi kavraminda birey nasil kendi varhdindan uzaklasiyor ve medya
Urtinlerinin ona sundugu diinyaya gére yasamini surduriyorsa; yeni medya araglari
da bu anlamda farkli bir pencere agmistir. Bireylerin duygulari ve gereksinimleri
geleneksel medyada oldugu gibi yeni medya ortaminda kapitalist sistem tarafindan
sekillendiriimektedir. Adorno ve Horkheimer, 1944 yilinda, kiltir endustrisinin
teknolojiyi  kapitalizmin  baskisinin  yayginlastirimasi ve bireylerin  kulturel
anlatilarinin metalastiriimasi noktalarinda nasil kullandigina dikkat cekerek iletisim

alaninda ufuk agici bir perspektif sunmuslardir (Zipes, 2018: 227).
1.1.3. Medya Kiilturinin Ekonomi Politigi

Kiltarel galismalar; ideoloji, dil ve edebiyat calismalarinin i¢ ice ge¢gmesi ile
disiplinlerarasi bir yaklagim olarak ortaya c¢ikmistir (Glingdr, 2016: 319). Kulturel
calismalarin kokleri, Richard Hoggart, Raymond Williams ve Stuart Hall gibi dncu

disunirlerin galismalari ile Birmingham Universitesinde kurulan Cagdas Kuiltir
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Arastirmalari Merkezi'ne dayanmaktadir. Merkez, 6zellikle ingiliz isci sinifinin bos
zaman aligkanliklari, ucuz ask romanlari, gencglik alt kdltiri ve ev kadinlarina
yonelik radyo yayinlari gibi yeni elestirel inceleme ydntemlerini kendilerine sorun
edinmis, bu alanda galismalar yapmaya baslamistir (Turkoglu, 2009: 177). Kultdrel
galismalarin kaltart bu sekilde glindelik yasam pratiklerine karismis bir olgu olarak
ele almasi, alan adina 6énemli bir kazanim olarak degerlendiriimektedir (Tekinalp,
2006: 136).

ideoloji kavrami kiiltirel calismalar yaklasimi icinde 6nemli bir yer
tutmaktadir. Medyanin ideoloji roll, dikkatleri egemen ideolojinin medya araciligi ile
ne sekilde yayildidina cekmis ve “anlamlandirma” nosyonu 6nem kazanmistir
(Yavuz, 2005: 13). Marx'in ideoloji anlayisi; ideoloji kavramini yanhs biling olarak
degerlendirmekte ve egemen azinligin fikirlerini bagimli gogunluga kabul ettirmesi
olarak tanimlanmaktadir. Bireylerin bilingleri toplum tarafindan Uretiimekte ve
egemen sinifin disutnceleri bireyler igin dogal ve normal gérinmektedir (Fiske,
2015: 298-304). ideolojik olarak Bati Marksizm anlayisina yakin olan kiiltiirel
¢alismalar yaklasiminin o6nclleri, geleneksel Marksizm anlayisini  ekonomik
indirgemeci olarak gorerek, ideolojik incelemelerinde kulturu yeterince dikkate
almadiklari noktasinda elestirmektedirler (Yaylagil, 2016: 131). Kilttrel ¢calismalar
alaninda yer alan dusundrlerin Louis Althusser ve Antonio Gramsci’nin kuramlarinin
etkisi altinda olmasi, onlarin ekonomik indirgemeci bir yaklasim i¢cinde olmamasinda

onemli bir yer tutmaktadir.

Kiltirel calismalar alaninda calisan distnurlerin geleneksel Marksizm
anlayisini ekonomik indirgemeci olarak degerlendirdigi gibi; ekonomi politik alaninda
eser veren dusUnarler de onlar sisteme yonelik sorgulamalarin gézden kagirildigi
noktasinda elestirmektedir (Glng6r, 2016: 320). Garnham (1997), kulturel
galismalar ve ekonomi politik yaklasimin iginde bulundugu bu uzlagsmaz zthga
ragmen kulttrel galismalarin basarisini ekonomi politik ile kuracagdi uzlasmaya bagh

goérmastir.

Marksist kulttrel géziimlemenin medya drtnlerinin igerigine ve anlamina olan

odakliligi, Dallas Smythe’in izleyici metasi Uzerine yaptigi ¢calismada isaret ettigi “kor
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nokta’nin® elestirisidir. Smythe, Birmingham Okulu’'nun aktif izleyici kavramini
anlam-uretme noktasindan para-yaratma alanina tasimistir (Fisher, 2019: 122).
Kaltarel Gretimin  ekonomi politigi, arka planda yer alan iktidar ve sahiplik
bicimlerinin; medya Urunlerini Gretmenin esaslar ve igleyisi Uzerindeki gbzle gérultr
sonuclariyla ilgilenmektedir (Golding ve Murdock, 2014: 67). Bu medya drtnleri
bireyler tarafindan tiketiimekie ve arka planda yer alan egemen sinifin
hegemonyasi glndelik yasamda yeniden uretiimektedir (Yaylagil, 2016: 135).
Medyanin kendisinin ve sundugu urinlerin bagimli oldugu bu iktidar ve sahiplik
iligkileri ile Gretim yapisinin, kaltirdn Uretilmesi ve dagitilmasindan bagimsiz sekilde
ifade edilmesi kultirel galismalarin eksik boyutunu gostermektedir (Yagh, 2011:
111).

Kapitalist sistemde, bireylerin kultirel gereksinimleri bizzat sistemin kendisi
tarafindan olusturulmaktadir. Surekli yeni olarak piyasaya sirulen uUrlnler aslinda
bireylerde gecici ve kisa doyumlar yaratmaktadir. Bu baglamda kultirel Uretime
donuk analizlerde kapitalist Uretim iligkilerini geri plana atmamak gerekmektedir
(Cam, 2008: 98). Kulturel Uretim bigimini ele alirken tek bir alana sikismadan
ekonomik temelde ve iktidar iligkileri baglaminda degerlendirmek &nem

tasimaktadir.

1.2. Tarihsel Sure¢te Emek Kavrami ve Dijital Emek

Kavramsallastirmasi

1.2.1. Emek Kavramina iliskin Temel Tartismalar

Emek kavrami en basit sekilde; bir isin yapilmasi i¢in harcanan beden ve
kafa gucl olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2020). Emegin toplumsal déntsimiinde
tarim, sanayi ve bilgi devrimlerinin gerceklesmesi énemli bir yer tutmaktadir. Tarim
devrimine bagli olarak insanlarin yerlesik hayata gecmesi ve Uretim araglarinin
degismesi emege farkli bir boyut kazandirmistir. Bu dénemde emegi kendi nesnesi
olarak goéren birey, Sanayi Devrimi ile birlikte emegin sahipligine iligskin igveren
merkezli bir degisim yasamistir. Endustrilesme, kitlesel Uretim ve fabrikalarin

yukselisi emegi dogal baglamindan ayirmistir. Dogal emekten yapay fabrika odakl

9 Smythe’in kor nokta olarak adlandirdidi, medyanin ideolojik islevine yogdunlasan
yaklagimlari ifade etmektedir. Smythe ise medyanin ekonomik islevine odaklanarak dnceki
sayfalarda ele aldigimiz izleyici metasi tezini ortaya atmigtir.
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emege gegcilmesi; isci ve isveren gibi toplumsal gruplar ortaya ¢ikarmistir. Teknolojik
gelismeler ve bilgi devriminin gergeklesmesi ise, emegi bilgi ile es konuma getirmis
ve doénemin emegi surekli degisen dinyaya uyum saglamak, bu yeni dunyayi
o6grenmek durumunda kalmistir (Yiksel, 2014). Boylece insan emeginin yeryliziine
geldigi andan itibaren baglayan doga ile iliskisi, farkl Gretim bigimleri ve iligkileri

icerisinde yeniden uretiimektedir.

insan emegi icglidisel degil, amaca yénelik bir etkinliktir ve toplumsal
gereksinimler tarafindan gudilendiginde bile dogal nesnelerde bir degisiklik
yaratmaya yoneliktir (Rethel, 2011: 98; Lukacs, 2018: 330). Emek surecinde birey
duygularini kontrol etmek zorundadir, yorulmasina ragmen isini tamamlamak igin
calismaya devam eden bir kisi buna en guzel 6rnegi olusturmaktadir (Lukacs, 2018:
335). Calisan bireyden duygularini yénetmesi, ¢ogu zaman calistigi kurumun
yapisina uygun sekilde sergilemesi beklenmektedir. Calisanin duygularina yonelik
bu metalasma, esnek kapitalist sistemde o kadar ilerlemistir ki calisanlarina bu

alanda egitim organize eden kurumlar bile bulunmaktadir.

Marx emek sulrecini; insanin kendi emeginin ve Uretim araglarinin gacunu
kullanarak “kendi eylemi yoluyla doga ile arasindaki metabolizmayi dizenledigi ve
denetledigi bir sure¢” olarak tanimlamaktadir (Dumenil, Léwy, Renault: 2018). Emek
surecine iligkin tanimlamasinda Marx (2020: 181); isin kendisi (insanin bireysel
etkinligi, emek), isin konusu ve isin araglari olarak ¢ belirleyici 6geden s6z eder. Bu
surecgte bireyin etkinligi, kullanilan araglar vasitasiyla dénidsime ugramaktadir.
Uretim siirecinde emegin isgi ve aletleri tiketmesi emek surecini ayni zamanda
tuketim sureci haline getirmektedir. Marx bu celiskiyi tiketim sirecini ikiye ayirarak
cbzmektedir (Gambetti, 2007: 48). Bireyin yasaminin devamini saglamak uzere
kullanip tikettigi trlnleri “bireysel tiketim” olarak degerlendirirken, bireylerin emek
glcunin devami igin tiketilen Grinleri “Uretken tiketim” olarak tanimlamaktadir
(Marx, 2020: 186). Ornegin bireyin kahve icmesi bireysel bir tiiketim iken, kahve
¢ekirdeklerinin kahveye donismesi sirecinde kullanilan emek ve Uretim araclarinin

tiketilmesi Gretken tiketimi ifade etmektedir.

Marx’in emek kavramini agiklarken dikkat ¢ektigi ayrimlardan biri de tretken
ve Uretken olmayan emek olarak sekillenmektedir. Emegin Uretken olup olmamasi
sermaye ile kurdudu iliski Gzerinden bicimlenmektedir. Marx Uretken emek-Uretken

olmayan emek ayrimina bakarken, bireyin bu Uretimi duygusal ya da fizyolojik bir
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ihtiyaci karsilamak igin mi yoksa bir sermaye sahibinin sermayesini artirmak igin mi
gerceklestirdigine dikkat cekmektedir. Uretkenligin belirleyici degiskeni emegin
sermaye birikim slirecine yaptigi katkidir (Savul, 2015: 314). Bu durumu bir érnekle
aciklamak gerekirse bireysel olarak calisan bir tesisatcinin evlere gidip verdigi
hizmet karsiligi gelirini almasi Uretken olmayan emedi temsil etmektedir.
Tesisat¢inin bir gsirket veya yapi markete bagll olarak galismasi durumunda ise
verdigi hizmetten s6z konusu sirket yani sermaye de para kazanmakta ve Uretken

emek ortaya ¢ikmaktadir.

Emek tartismalarinda 6nemli isimlerden biri olan Arendt, emek ve is
kavramlarina yonelik bir ayrima gitmektedir. Arendt'e goére emek, Uretildidi anda
tiiketilen bir faaliyettir. insanin besin Uretimine yénelik olarak harcadigi emek buna
glzel bir érnek olusturmaktadir. is ise tersine insani dogadan 6zgiirlestiren bir forma
sahiptir. is sonucu ortaya cikan uriin, Uretiimesi sirecinde harcanan emekten ve
emekgiden bagimsiz bir varlik kazanmaktadir. is kavrami Arendt’e gére hem etkinligi
hem de bitmis Uriind ifade etmesi agisindan emek kavramina gdre daha Ureticidir
(Gambetti, 2007: 48).

Emek kavramina iliskin tartismalarin icerisinde “kol emegi” ve “zihin
emegi’ne yonelik ayrimlar da 6nemli bir yer tutmaktadir. Rethel (2011: 104), zihinsel
emek olarak adlandirilan seyin baslangi¢ta, emekgilerin Urettigi GrGnlere emekgi
olmayanlar tarafindan el konulmasinin bir bigimi olarak ortaya ¢iktigini belirtmigtir.
Zihinsel emege yonelik tanimlamasi, Uretimi destekleyen bir etkinlik bigimindedir.
‘Kol emegi” olarak adlandirilan emegin gun gegtikce “zihinsel” bir emege
doénlsmesi; Uretici etkinligin orgitlenis bigiminde de degisime yol agmis, maddi
boyutun étesine tagimistir (Ozmakas, 2015: 10). Sanayinin gelisimi isgi ve Urlin
arasindaki mesafeyi artirmis ve emek surecinde bireyin nesne Uzerinde dogrudan
etkisi olan dénlsimi sona ermistir (Sayers, 2018: 34). is kollarinin énemli bir
kisminin makineye aktariimasi emek strecini de degisime ugratmis, is¢i makinenin

bir pargasi haline gelmistir.

Calisma bicimleri ve emegin enformatik bir hale donusmesi zamanla maddi
olmayan birikim degerlerinin de artmasina sebep olmustur. Bireyin calisma
bicimindeki degisim, is hayatinin merkezsizlesmesine ve gitgide bos zamandan
ayrilamaz bir hal almasina yol agcmistir. Yasanan degisim sireci ve emegin maddi

olmayan bir bicim almasi, elestirel ekonomi politigin meta-deger kavramini da
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degistirmistir. Uretim hayatin kendisi haline gelmis, deger 6lgtimii imkansizlasmigtir
(Gzdemir, 2019: 32).

Endustriyel Uretimden hizmet dretimine gecis ile birlikte emek bicimi de
degislik gdstermistir. Bu alanda yapilan tartismalar, fiziksel emegin yerini artik
zihinsel emegin aldigi noktasinda bulusmaktadir. Bauman’in (2019: 217) ifade ettigi
gibi, giinimuzin slogani esneklik olmus, alisageldigimiz is kavrami degismis, kisa
vadeli ya da belirli periyotlarla yenilenen sézlesmelerin hakim oldugu belirsizlikle
dolu bir is yasami baslamistir. Yeni kapitalizmin emek Uzerindeki genel etkileri ile
birlikte kismi sureli ve gecgici ¢alisma, is guvencesinin azalmasi, is duzensizligi ve
istikrarsizligin yayginlasmasi gibi o6zellikler emek piyasalarina hakim olmaya
baslamistir (Emirgil, 2010: 226-227). Kapitalizmin bu yeni bigiminde iletisim ve
bilisim teknolojilerinin ylkselisi, merkezi Uretim stratejileri ve birikim modellerinin
yerini daginik ve esnek Uretim diizenine birakmaktadir (Ozgiin, 2007). Bu yeni
esnek dizen calisan igin bir ddil seklinde sunulsa bile onun da internet Gzerinden

g6zetim altinda tutuldugu yeni bir kontrol agi érilmustir (Sennett, 2002: 60-61).

Biligssel kapitalizm etrafinda sekillenen tartismalar, maddi olmayan varliklari
temel alan kapitalizmin yeni evresinde yeni teknolojilerle gelisen “zihin emegi”,
“maddi olmayan emek” ve “dijital emek” gibi yeni emek bicimlerinden s6z etmektedir
(Peters ve Bulut, 2014: 40). Maurizio Lazzarato (2005), “metanin enformasyon ve
kaltarel igerigini Ureten emek” olarak tanimladigi maddi olmayan emek kavrami ile
bu yaklasimlarin 6énci g¢alismalarindan birini ortaya koymustur. Lazzarato (2005),
metanin enformasyonel icerigi bakimindan maddi olmayan emek taniminda
sibernetik ve bilgisayar kullanimina dayanan endustri sektérindeki blyuk sirket
¢alisanlarinin emeklerine dikkat gekmektedir. Metanin kadlttrel igerigini Greten emek
baglaminda ise, modadan tiketici kaliplarina kadar uzanan ve normal is olarak
kabul edilmeyen etkinlikleri vurgulamaktadir. Enformasyon ve bilgi aligverisi lizerine
kurulu olan hizmet Uretimi sonunda ortaya “maddi ve kalici bir mal gikmamakta”; “bir
kaltarel Grun, bilgi ya da iletisim gibi maddi olmayan mallar Uretilmektedir” (Hardt ve
Negri, 2018: 295-296). Bu emek bicimi duygularin yukselisi ve kiltir Gretimine

donuk yona ile 6ne ¢ikmaktadir.

Maddi olmayan emek fabrika duvarlarinin 6tesine gegcmis, is zamani ile bos
zaman arasindaki fark ortadan kalkarak insan hayatini isten ayriimaz bir hale

getirmistir (Lazzarato, 2005). Sermayenin temel arzularindan arti deger Uretimi; is ve
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is disi zamanin ayrilmaz hale gelmesi ve surekli ¢alisma donglstnin hayata
yerlesmesi ile devamlilik gostermeye baslamistir. Bu zamansal akigkanlik Gretimin
tim hayata yayilmasina yol acmistir (Yildirnrm, 2020: 41). Esnek zaman ve esnek
Uretim ayni zamanda yeni bir iktidar rejimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Ozdemir,
2019: 34).

Bilgi teknolojilerinin gelisimi ile birlikte mekansal birlikteligin 6nemi de
azalmistir. Enformasyon ekonomisine gegisle, Uretimin 6rgitsel olarak ag modelli bir
hal almasi Uretim mekanlari arasindaki ortak faaliyet ve iletisim bigimlerini de
dénlstirmustir (Hardt ve Negri, 2018: 300). Uretim artik belirli zaman ve mekan ile
sinirli degildir ve toplumun tamami Gretimin meydana gelme bicimine déndsmugstur
(Akahn, 2007). Kolektif bigcimlerde kendini kuran ve aglar bigciminde var olan maddi
olmayan emegin uretim dongusu fabrika bigiminde Orgutlenmemis, bu emek
biciminde Uretimin igledigi mekan tim toplumun iginde olusmustur (Lazzarato,
2005). Bu yoénuyle maddi olmayan emek toplumsal éznenin emek araciligi ile
kalabaliklar icerisinde kuruldugunu ve emegdin sadece sermaye Ureten pasif bir
glgten o6te toplumsalligi kuran temel kavram oldugunu ifade etmektedir (Ozgin,
2007).

Emege iligkin kavramsal yaklagimlari ele alirken maddi olmayan emek ile
birlikte duygulanimsal emegin de degerlendiriimesi gerekmektedir. Hardt ve Negri
(2018: 298), maddi olmayan emegin bir yénunin insan iligki ve etkilesimindeki
duygulanimsal emek oldugunu dile getirmektedir. Duygunun vyaratiimasi ve
manipllasyonuna dayali olan bu emek, mubadele ve iletisim, genellikle de insani
temas ile ortaya ¢ikmaktadir. Duygulanimsal emek baska bir ifade ile bireye ait-
kisiye 6zgl bir durumun sermaye tarafindan ele gecirilip kapitalist mtubadelenin bir
parcasi haline déndsmesini ifade etmektedir (Akalin, 2007). Duygulanimsal emegin
onemli bir 6zelligi olarak ¢alisma yasami ve bos zaman arasindaki sinirlarin ortadan
kalkmasi bireylerin is hayatinin Uretim slreclerinden kopmasini zorlastirmistir.
Bireylerin icinde kaldiklari bu guglik, ginumizde maddi olmayan emegin en dnemli
goérinimu haline gelmistir (Emirgil, 2010: 233). Duygulanimsal emek Ulzerine
yapilan tartismalar 6zellikle Gretken emek noktasinda yogunlagsmaktadir (Federici,
2014: 133). Uretken emek, sermaye icin arti deger ilreten emegi ifade ederken
Uretken olmayan emegin sonunda bir artl deder ortaya ¢cikmamaktadir (Wittel, 2019:

404). Arti deger Uretimi, emekginin kendisi icin degil sermaye igin Uretmesini ifade
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etmektedir (Marx, 2020: 484). Maddi olmayan emek pratiklerinin bir uzantisi olarak
glnimuz bireylerinin sosyal hayatlarinin ve kultirin fabrika tretimi yaklasimi ile ele
alinmasi, yeni sermaye birikimini sosyal hayattan ayrilmaz bir bicime sokmustur
(Gzdemir, 2019: 37).

1.2.2. Dijital Emek Kavrami ve izleyici Emegi

Yeni iletisim teknolojilerinin gelisimi ile birlikte bireylerin harcadigi emek
zamani artmis ve emek siirecleri de yeniden bigimlenmistir. internete erisimin
kolaylasmasi ve kullanilan cihazlarin rahat¢a tasinabilir hale gelmesi, kullanicilarin
istedikleri zaman ve mekénda yeni medyaya erisebilmesini mimkin kilmig, sosyal

medya platformlarinin kullanimi da yayginlasmistir.

Fuchs, Marksist bir perspektiften ele aldigi dijital emek nosyonunu dijital
medyanin Uretilmesi, yayllmasi ve kullaniimasi icin gereken, karsiligi 6denen ve
6denmeyen kapitalist sémirt altinda olusturulan tim emek bigimlerini icerek sekilde
kavramsallagtirmaktadir (Saragoglu, 2015: 15). Fuchs (2015: 17-42), dizUstl
bilgisayarlar ve mobil telefonlari Uretebilmek igin gerekli madenleri c¢ikaran
madencilerden Foxconn’da zor sartlarda galisan muihendislere, Silikon vadisinde
zehirli maddelere maruz kalan monta;j isgilerinden yeni medyanin Ure-tiketicileri olan

yeni medya kullanicilarina kadar dijital emegin farkl bigimlerini ele almigtir.

1970-80’li yillarda medya bir Uretim araci olarak ele alinmis ve izleyicinin
hem bir meta, hem de emek-guiclt olarak medya de@erini Uretmedeki Uretken glcu
vurgulanmistir  (Fisher, 2019: 121). Dijital emek temelli tartismalarin kavramsal
¢ercevesini Dallas Smythe’in izleyici metasi tezi, Alvin Toffler'in Gretlketici kavrami
ve Christian Fuchs’un sosyal medyada kullanicilarinin karsihdr 6denmeyen bir deger

uretmekte oldugu iddiasi olugturmaktadir (Aymaz, 2019: 54).

Calismanin odaklanacagi kisimda dijital emegin kullanicilarin igerik tretimine
katkida bulunmasi ile birlikte ayni zamanda birer tiketici haline gelmeleri ve karsiligi
olmadan gosterdikleri emek sureci ele alinacaktir. Bu anlamda dijital emek
kavramini sosyal paylasim platformlari i¢in bilgi ve igerik olusturulurken 6denmemis
emegin somirilmesi olarak tanimlamak mimkindir (Duman ve Ozdoyran, 2018:
75). Aymaz (2019: 59), internet ve sosyal medya aglarinin “sosyal bir fabrika”ya
doénistigunu belirtirken bu platformlarda emegin deger Ureten bir emek bigimi

olduguna ve kullanicilarin bu platformlarda gecirdikleri zaman boyunca yaptiklar
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icerik Uretiminin Ucretlendiriimemis emek olarak kabul edilmesi gerektigine dikkat
cekmektedir. Kullanici odakl icerik Uretimi sonunda dijital meta bigiminde Urtnler
ortaya konulan bu is gucu, uretim amaciyla yurutilmedigi ve maddi bir karsiligi da
olmadidi igcin ayni zamanda Ortuli emek olarak da adlandiriimaktadir (Cetin, 2019:
378). Ucretsiz emek, génilliilik esasina dayali olarak gosterilen, daha g¢ok bir oyun
alani gibi yapilanmis, eglenceli ve sermaye tarafindan somiurilen bedava bir emegi
nitelendirmektedir (Wittel, 2019: 408).

Huws (2018) Ucretsiz emek tipolojisini piyasadan bagimsiz harcanan emek,
tuketim isi, yaratici is ve gonulli emegin yaygin kullanimi olarak dort kategoride ele
almaktadir. Piyasadan badimsiz harcanan emek; evde kullanim degeri Gretmek
Uzere Uucretli emek piyasasinin disinda kalan ve kapitalist bir araci tarafindan
istihdam edilmemis bir emek bigimini ifade etmektedir. Bu kategori ayni zamanda
bireyin istihdam edilebilmesi icin gerekli yetenek ve ustaliklari edinmesini de
kapsamaktadir. Huws kur yapmanin bile ailenin devamlihdi icin gerekliliginden
bahsederek tim bu faaliyetlerin cogunun ¢evrim ici olarak da yapilabilmesine dikkat
cekmektedir. Ayni sekilde ikinci kategori olan tiketim isi de gelisen teknolojilere
bagh olarak her gegen glin daha fazla sekilde ¢evrim ici olarak surdirilebilmektedir.
isverenler tarafindan icretsiz gérevlerin  énemli bir kismi (cretli kadrolarin
uretkenligine katki yaparak Ucretsiz musterilere aktariimaktadir. Huws burada
bireyin ATM kullanmasi ya da marketlerde yer alan kasiyersiz kasalari
orneklendirmektedir. Yaratici isi kapsayan Uglncu kategoride bireyin emeginin
uretkenlik niteligini belirleyenin dogrudan sermaye igin uretilmesi ile alakal olduguna
dikkat ¢ekilmektedir. Huws bununla baglantili olarak yeni medya ortami icin Uretilen
icerikleri Uicretsiz yeniden (Uretici emek olarak tanimlamaktadir. Ucretsiz emek
tipolojisinin son kategorisi olan génulli emegin ise isverenler tarafindan ucretli emek
yerine gecirilerek koétlye kullanilabilecegine dikkat ¢ekilmektedir (Huws, 2018: 192-
195).

Medya metalastiginda tuketicilerin ilgilendigi kullanim degeri, kapitalistlerin
elindeki parasal sermaye birikimini arttirmaktadir. Clnkd kullanim degeri bu
sermaye birikimine katki saglayacak olan degisim yolu ile kullanilir hale gelecektir
(Fuchs ve Mosco, 2019: 33). internet tabanh dijital platformlarda ortaya gikan yeni
sermaye birikim modellerinde zaman ve mekan boyutu farklilasmig, Uretim ile

tiketimin konusunu sayisallastirilmis bilgi ve veriler olusturmaktadir. Yeni sermaye
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birikim modellerinde Uretime dahil olan emegin bir bélimuana Gcretli ¢alisanlar olan
bilgi iscileri (profesyonel yaratici emek) olustururken diger bolimini ise surece
gonulli olarak dahil olan Ucretsiz emek olusturan kullanicilar olusturmaktadir (Yanik,
2019: 13).

Dijital emek kavraminin derinlerinde, sosyal medyada kullanici hareketlerinin
Uretken emek olarak degerlendirilip degerlendirilemeyecedi ile ilgili tartismalar yer
almaktadir (Micoogullari, 2018: 12). Fuchs (2015: 158), kullanicilarin ¢evrim igi
faaliyet ve zamanlarinin timdndn metalarin bir parcasi haline geldigini ve bu
zamanin higbir pargasina 6deme yapilmadigini belirtmektedir. Facebook, YouTube
ve Twitter gibi sosyal medya platformlarinda gecirilen gevrim ici zaman, arti emek
zamanidir ve internet Uretliketicisi sermaye tarafindan somirilmektedir. Bu
baglamda Fuchs (2015), kullanici emegini “Uretken emek” olarak
degerlendirmektedir. Urettikleri icerikler ile bir nevi bu sosyal medya platformlarinin

varligini saglayan kullanicilar dijital dinyanin énemli aktérleri haline gelmistir.

Facebook ve Twitter gibi sosyal medya platformlarinda arkadasliklar bir stre
sonra birbirinin sermayesi haline dénusmekte ve bu nedenle de kullanicilar igin
onlara yatinm yapmak normal bir hal almaktadir (Ozmakas, 2015: 25). Sosyal
medyanin sundugu olanaklar ile bireyin kendini ve varligini gésterme arzusu,
gosteriyi surekli olarak uretmekte, yodunlastirmakta ve yaygin hale getirmektedir
(Cakir, 2015: 140). Kullanicilarin yeni medya Uzerinde dijital emege dayanan
davraniglari bu gdsteri dinyasina hizmet etmeye egilim goéstermektedir. Kullanici
kendi sanal profilini canli tutacak hareketlerinde bireysel sermayesine katki sunacak

edimler yapmaya dikkat etmektedir.

1.2.2.1. Uretilkketim Olgusu Baglaminda Yeni Medya

Kullanicisi: Uretiiketici Emegi

Yeni teknolojilerle birlikte yeni medya ve sosyal paylasim platformlarinin
ortaya gikmasi ile tretim ve dolasim bigimleri de agin mantigina gore sekillenmeye
baslamis ve emek UrunU metalar dijital icerik haline gelmigtir (Kiyan, 2015: 29).
Meta, en temel haliyle insan emeginin harcanmasi ile degisim icin Uretilen mal
anlamina gelmektedir (Eaton, 1996: 30). Meta olarak adlandirilabilecek Urinin

toplum Gyelerinin bir ihtiyacini karsilamasi ve toplumsal bir gereksinimi gidermesi

25



gerekmektedir. Metanin insan gereksinimini karsilama 6zelligi kullanim degerini
ifade etmektedir (Nikitin, 2016: 40).

Kapitalizmin ilk dénemlerinde uretici ve tlketici arasinda net bir ayrim
bulunmaktadir. Uretici konumundaki kisi tamamen Uretim faaliyetlerinden
sorumluyken tuketici ise kendisine sunulani tiketen edilgen bir rol Ustlenmektedir
(Yanik, 2019: 14). Buna karsin bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve
kapitalizmin farkh bir boyuta ulasmasi ile beraber tiiketiciler daha etkin bir rol
Ustlenmeye baslamistir. Alvin Toffler (2008: 338-348), Ureten tlketici kavraminin
onemine dikkat c¢ekerken “Ureticiyle tilketiciyi birbirinden ayiran c¢izginin

belirsizlestigi” vurgusunu yapmaktadir. Uglincli Dalga uygarliginda, yeni Uretim
teknolojileri ve yukselise gecen kendin yap egilimleri, tiketici ile Uretici arasindaki

geleneksel ayrimi ortadan kaldirmistir.

Dallas Smythe’den sonra Marksist ekonomi politik alanindaki gelismeler,
medyay! bir Uretim alani olarak c¢dzimlemektedir (Fisher, 2019: 122). internet
kullanicisi 6zellikleri bakimindan televizyon izleyicisinden ayriimaktadir. internet
kullanicisi hem bir izleyici, hem bir Uretici, hem bir kullanici, hem bir magsteridir
(Cakir, 2015: 170). Bir Uretim/iletisim araci olarak sosyal medyanin sermaye yapisi
urettigi metalar ile yakindan baglantihdir ve klasik uretim araglarindan farkh olarak
burada Uretici ve tiketici ayni konuma sahiptir (Duman ve Ozdoyran, 2018: 77). Bu
yeni medya kullanicisini geleneksel izleyiciden ayiran en &énemli fark olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Web 2.0 teknolojisinin kullanici katilimina elverigli yapisi, kullanicinin
kendisini de donugsume ugratarak internet ortaminin hem uretici hem de tuketici olan
Oznelerini tanimlamak igin Uretlketici olarak nitelendiriimesine yol agmistir (Duman
ve Ozdoyran, 2018: 82). Uretim ve tiiketim nosyonlari arasi gizginin belirsizlesmesi
ise Uretuketim kavramini ifade etmektedir. Hebblewhite (2019: 214), iletisim
araglarinin da bir dudretim araci oldugu yonundeki savlari degerlendirdigi
makalesinde, Uretuketici kavramina ek olarak Uretisim (Uretken iletisim) kavramina
da dikkat cekmekte ve internetin ig birlidi, uretim, dolagim, dagitim ve tiketim gibi

yeni yonlere dogru genisledigini belirtmektedir.

Sosyal paylasim platformlarinda kullanicilar igerik Uretiminde bulunmakta ve

bu icerigi dolasima sokmaktadir. Her kullanici tarafindan dolasima sokulan bu
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icerikler, aglarinda ekli diger kullanicilar tarafindan begen, yorum yap ve paylas gibi
butonlarla aldiklari tepkilerle daha fazla kisinin de erisimine agilmaktadir. Facebook
bir Uretim araci olarak degerlendirildiginde, kullanicilarin gonilli olarak Facebook’a
sundugu hobiler, sevdikleri, sevmedikleri ya da adi ve e-posta gibi kendisi ile ilgili
tanimladigi her veri Uretmek Gzere kullanilacak ham maddeyi olusturmaktadir
(Hebblewhite, 2019: 210). Kullanicilarin Facebook vb. platformlar zerinde resim
yukleme, yorum yazma, begenme vb. tim hareketleri, bu platformlardaki retim
bicimini gostermektedir (Kiyan, 2015: 48). Bu platformlara Uyelikle ya da internette
gezinirken katilan kullanici, kullanim degeri iceren profil, igerik, baglanti, ag ve

topluluk yaratmakta bu yolla “Uretlketici” sifatini almaktadir (Cetin, 2019: 373).

Sosyal paylasim platformlarinda fotograf veya goéruntlu yudkleyen, duvar
iletileri ve yorum yazan, Facebook’ta baskalarinin profillerine g6z atan veya ekleme
butonunu kullanarak arkadas agini genisleten kullanicilar; reklamcilara satilan
izleyici metasi olusturmaktadir (Fuchs, 2014: 147). Bu platformlar birer toplumsal
Uretim araci olarak ele alindiginda, kullanicilarin kigisel verilerden toplanan
enformasyon, kullanicinin dinya tarafindan gérilen bir kimligini olusturarak bir Grin
meydana getirmektedir. Ayrica Kkigisel verilerin reklam verenler tarafindan
kullanicinin ilgi alanina girebilecek Grtnleri sunmak igin kullaniimasi, iletisim
araglarini  ayni  zamanda ekonomik Uretim araglari olarak didslnmeyi
gerektirmektedir (Hebblewhite, 2019: 211-212).

internet (retiiketici metasi ayni zamanda, oyun ve emek arasi farklarin
azalmasindan 6tiri yeni medyada emegin sdmdirtlmesi eglence gibi hissettirme
edilimindedir ve serbest zamanin bir parcasi haline gelmistir (Fuchs, 2014: 168).
Sosyal medya platformlarinda kullanicilar bos zaman ve gundelik yasam
deneyimlerini sirketlere satilan metalara donustiirmektedir. Kullanicilar goruntilerin,
metinlerin, videolarin, hikayelerin vb. ddeme yapilmayan Ureticileri olarak agik¢a
seylesmektedir (Ekman, 2019: 110-111). Insanlar arasindaki toplumsal iligkiler
maddi bir 6rti yaratacak bigcimde, metalar arasindaki iligkiler bigimine déntsmektedir
(Prodnik, 2019: 310).

Kullanicilarin yeni medyada Uretim yaparak ve baska kullanicilarin Grettikleri
icerikleri inceleyerek (dolasim) gecirdikleri zamanin gozetimi, ticari sosyal medyanin
sermaye birikim modelinde énemli bir rol oynamaktadir (Fuchs, 2014: 159). Bunun

sebebi sosyal medya sirketlerinin sermaye birikimlerini kullanicilari birer meta olarak
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reklam verenlere pazarlamasi ile gerceklestirmeleridir (Yanik, 2019: 32).
Kullanicilarin arama sonuglarini dnceki aramalarina bakarak kaydeden Google
Uzerinde ayni sO6zcigu arayan farkli bireylerin karsina farkl sonuglar ¢cikmaktadir
(Lyon, 2018: 137). Google hedefli reklamcilik galismalari kapsaminda kullanici
verilerini depolamaktadir. Kullanicilarin girdigi sitelerin, ilgi alanlarinin bilgisi strekli
olarak temin edilerek internetin her alaninda biraktigi izler takip edilmekte, ona
reklam ve g0steri olarak geri ddnmektedir. Kullanici bilgilerini toplayan enformasyon

sirketleri kullanici verilerini 6zel sirketlere satmaktadir (Cakir, 2015: 167).

Fuchs (2015, 364), dijital calismayi, insan deneyimlerinin dijital medya ve
konusma araciligiyla yeni durlnler yaratacak sekilde 6rgitlenmesi olarak
tanimlamaktadir. Kullanicilarin internetteki toplumsal 6rgltlenme bigimleri, onlarin
ayni zamanda birer Uretici olma &zellikleri ile ilintilidir. Yeni medya ortaminda
kullanicinin icerik Uretebilmesi dijital emek kavramsallastirmasinin dayanagini

olusturmaktadir. Fuchs dijital calisma bigimini asagidaki sekilde tablolastirmaktadir:

Tablo 1.1: Sosyal Medyada Dijital Galismanin Ug Bigimi (Fuchs, 2015:
365)

Calismanin Calismanin Uriin,
nesnesi araglari kullanim degeri
Biligsel insan insan Cevrim ici
dijital calisma deneyimleri beyinleri, elleri, enformasyon,
agizlari, kulaklari, profiller

konusma, internet,

platformlar
lletisimsel insan insan Toplumsal
dijital calisma deneyimleri, gevrim beyinleri, elleri, iliskilerde olusturulan
ici enformasyon agizlari, kulaklari, yeni anlamlar

konusma, internet,

platformlar
is birlikgi, insan insan insan yapimi
dijital caligsma deneyimleri, gevrim beyinleri, elleri, eserler, topluluklar,
ici enformasyon, agizlari, kulaklari, toplumsal sistemler
cevrim igi toplumsal konusma, internet,
iliskiler platformlar
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Dijital galismanin iki biciminden s6z eden Cetin (2019), kullanicilarin sosyal
medya platformlarindaki igerik Gretimi, yorumlar, begeniler gibi toplumsal anlam
tastyan hareketlerini iletisimsel dijital ¢alisma; ilgi ile tercihi ortak topluluklar ve
gruplar olusturduklari ¢alisma bigimini ise is birlikgi dijital ¢calisma bi¢imi olarak

adlandirmaktadir.

Varligini kullanicilarin Grettikleri igeriklerle olusturan Facebook vb. sosyal
paylasim platformlarinin miulkiyetini elinde bulunduran buylk sirketler, kullanicinin
bu emegi karsisinda elde ettigi kari Ureticisine (yani kullaniciya)
bélustirmemektedir. Ortaya ¢ikan meta veya arti deger Uretimi igcin kullaniciya
herhangi bir licret ddenmemektedir (Duman ve Ozdoyran, 2018: 80). Sermayenin
mulkslzlestirdigi is, kullanicilarin internetteki bu platformlardaki tim hareketlerinden
olusmaktadir. Kullanicinin hareketlerinden elde edilen bilgilerin reklam verenlere
sunulmasi, kullanicinin emegini (¢evrim ici faaliyetlerini) sermaye dolasimina
aktarma surecini gerceklestirmektedir (Ekman, 2019: 109). Bu meta ekonomisinde
bireylerin faaliyetleri kendisine karsi da nesnelesmekte, kendi hareketleri bireyden
bagimsiz bir sekilde ilerlemektedir (Lukacs, 2014: 211-212). Sosyal medya
platformlarinda da kullanici igeriklerinin strekli takip edilmesi, kaydedilmesi ve
kullanicidan bagimsiz olarak farkli amaglar igin kullanimi bireyi ve bu platformlarda

kurdugu toplumsal iligkileri seylestirmektedir.

Yeni medya ortaminda kullanici enformasyonu geleneksel medya araglarina
gore daha belirgindir. Geleneksel medya izleyicisi yidinlar ve soyut dilimler olarak
ifade edilirken, Facebook gibi sosyal medya platformlari kullanicilarini bireyler olarak
bilmektedir (Fisher, 2019: 138). Sosyal medya kullanicisinin bu kadar net bir sekilde
tanimlanabilmesi reklam verenlere hedef kitlenin satilabilmesinde o6nemli rol
oynamaktadir. Bu yonu ile Aymaz'in (2019: 59), ifade ettigi gibi sosyal medya
sirketlerinin reklam verenlere sattiyi sey kullanicilar tarafindan Uretilen igerik degil,

bu iceriklerin ¢dziimlenmesi ile olusturulan hedef kitle tasarimidir.

Yeni iletisim teknolojileri ile Uretilen bu enformasyon alani ¢ok uluslu
sirketlerin egemenligi altindadir. Buna karsin kullanici, goénulld bir sekilde igerik
Uretimi ve paylasimini her gegen gun arttirmaktadir. Kullanici bu ortamdaki her

hareketi ile (begen, yorum yap, paylas vb.) sosyallesmekte, somutlagsmakta ve
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yabancilasmay tersine g¢evirmektedir. Bununla birlikte kullanici, bu ortamda ne
kadar fazla calisirsa o kadar arti-deger Uretmekte ve sémurilmektedir (Fisher, 2019:
140). Bu araclarin gesit ve kullaniminin artmasi ise kullanicilarin tGretim ve tiketim

hareketlerinin glinlin her saatine yayllmasina yol agcmistir.

Nikitin, emege toplumsal nitelik kazandiran seyin meta degisimi sirasinda
ortaya cikan Ureticiler arasindaki toplumsal baglar oldugunu ve insanlar arasindaki
toplumsal iligkilere 6nayak olan-toplumsal iligkileri yorumlayan seyin metalar
oldugunu belirtmektedir (2016: 63). Yeni medya ortaminda Uretim faaliyetinde
bulunan kullanicilar da diger kullanicilarla olan baglari sebebi ile strekli bir Gretim-
tiketim doénglsu iginde bulunmaktadir. Bauman (2018: 145), Descartes’in
“‘Dusuniyorum oOyleyse varim” sozunu glncel bir uyarlama ile “Goruldyorum
(izleniyorum, fark ediliyorum, kaydediliyorum) Oyleyse varm” olarak ifade
etmektedir. Her kullanici kendi varligini baskalarinin onun icerigini takip etmesi ve
iceriklerine aldigi tepkilerle bagdastirmaktadir. Sosyal aglarin disinda kalmak is
firsatlarini, kisisel temaslari, toplumsal iligkileri ve diger maddi olmayan varliklari
yitirmek anlamina gelmektedir. Kullanici bu sebeplerden 6turt aga dahil olabilmek
icin tum bilgi ve eylemlerini tereddit etmeden ticari bir aktére satmaktadir (Ekman,
2019: 109).

1.2.2.2. Uretiiketicinin Goéniillii Emegi

Yeni medya ortaminda kullanici tarafindan olusturulan bireysellestiriimis
profiller arti degerin omurgasi olurken yeni medya alaninda faaliyet gosteren buylk
sirketlerin kazanci bu kullanici verilerine bagh olarak artmaktadir. Yeni medya
kullanicisi kendisi hakkinda politik, toplumsal ya da kultirel verileri, gundelik
deneyimlerini  bu profiller Uzerinden vyayinlanmakta ve surekli olarak
glincellemektedir. Kullanici sosyal medya platformlarinda deneyimlerini paylasmak,
kendini daha az yalniz hissetmek, anilarinin dijital bir arsivini tutmak ya da edlenmek

icin kendi gdzetimine net bir sekilde gonullik gostermektedir.

internet kullanicisi, sermaye birikimini arttirmak Uzere degil, duygulanimsal
ve kiltirel Uretim arzusuyla hareket etmektedir (Terranova, 2020: 109). Sosyal
medya platformlarinin kendine sordugu sorulari yanitlarken kendisi ile ilgili daha
fazla bilgiyi paylasmaktan tedirgin olmadan bunun kendisine fayda saglayacak bir

yon tasidigina inanmaktadir (Lyon, 2018: 142). Kullanici i¢in fotograf ve video
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cekmek, yayinlamak gercek deneyimlerin dnline gegmistir. Kullanici kendi yasamini
internet Gzerinde goésteriye sunmak lzere yasamaktadir (Cakir, 2015: 138). Kendi
arzularinin yerini arzularini gidermek amaciyla uretilen metalar anlamlandirmis,
sorunlarin ¢6zimulne giden yolda ise sorunlari ¢bézmek igin Uretilen metalar

aracihgiyla disiinmeye baslamistir (Fiske, 2015: 310).

Bauman (2018: 47-73), tlketim toplumunda bireylerin birer tliketim metasi
haline donustigini ve yeni teknolojiler ile birlikte haftada yedi glin-yirmi doért saat
kendin yap etkinlikleri ile performans gozetiminin strdurildigind vurgulamaktadir.
Bireylere telefonlarindan ayrilma durumunda Ustlerinin kendilerine ulasamayacagi
korkusu yerlesmis ve Kisiler kendilerini kesintisiz bir sekilde calismaktan sorumlu

hisseder hale gelmistir.

internetin gelisimi gosteri kavramini degistirmis, 6zellikle sosyal etkilesimin
mumkin oldugu uygulamalar, “kendi yayinla alani” olarak gdsterilesmenin merkezi
haline gelmistir (Cakir, 2015: 9). YouTube kanali agarak yasamini diger kullanicinin

takip ve begenisine sunan kullanici bu duruma gizel bir 6rnek olusturmaktadir.

Kendi yasami hakkinda enformasyon yayinlayan yeni medya kullanicisi
Oznel bilgilerini nesnelestirirken buradaki iletisimsel g¢alisma bilgilerinin degis tokus
ediimesine dayanmaktadir (Fuchs, 2015: 363). Ornegdin Facebook Uzerindeki
iliskisel enformasyon, kullanicinin daha derinden taninmasi noktasinda o6zellikle
reklam ve halkla iliskiler sirketleri igin buylk énem tagimaktadir. Bu bilgi agi onlara
belirli bir Griin ya da hizmet hakkinda olumlu kaniya sahip olanlari tanima ve takip
etme olanagi sunmaktadir (Fisher, 2019: 135). Kullanici verisi zamanla kendisine bu
sekilde yabancilagmaktadir. Bireyin Kkisiligi, tamamen yabanci bir sisteme
uydurulmus yagsam olgusunun basina gelenler karsisinda pasif bir seyirci durumuna
dismektedir (Lukacs, 2014: 218).

1.2.2.3. Kiilturel Metalarin Ortaya Cikigi

iletisimin  ekonomi politik temellerini ele almak, kapitalist toplum
yapllanmasinda kdulturel Grunlerin Uretim ve tuketim bigimlerini incelemeyi de
gerektirmektedir (Garnham, 2006). Bunun en onemli sebebi, ekonomi ile alakall
sosyal iligkilerin tamami politika, toplum ve hayatin kdltirel alanlarinin ¢ikarina
sekillendirilmistir (Mosco, 2009: 4). Kilttrel Grlnlerin de birer meta oldugu kapitalist

sistemde, medya, sermayenin karinin olabildigince artirlmasi ve iktidarin
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kontrollinin devamliiginin saglanmasi temelinde islemektedir (Bulut, 2009: 7).
Medya ve kapitalist sistem, insanlari segimlerine dayali bir evrende yasiyor gibi

hissettirip aslinda onlari hazirlanmis secgimlere yonlendirmektedir (Ayaz, 2016: 127).

Kdltar Gzerindeki 6nemli degisimin kokleri, kultarel Grdnlerin yeniden Uretimini
mumkin kilan 19. yizyilin sonunda ortaya ¢ikmis tekniklere dayanmaktadir (Baslar,
2013: 777). Dijital sanatin kolay ulasilabilir olmasi ve interaktif olma 6zelligi sanat
eserini izleyici igin gunlik yasamin igine dahil ederek sahip oldugu 6zel dederleri
degisiklige ugratmistir (Torun, 2015: 7). Sanat yapitinin teknik yolla yeniden Uretimi,
yapitin kopyasini asl icin dustunulemeyecek konumlara getirerek yapitin ozel

atmosferini kaybetmesine yol agabilmektedir (Benjamin, 2018: 54-55).

Yeni iletisim teknolojilerindeki gelisim ile birlikte kaltirin Gretim ve dagitimi
dijital ortamda gergeklesmeye baslamistir. Aymaz (2019), yeni medya ortaminda
kullanici emegini acgiklarken Frankfurt Okulu tarafindan ortaya atilan kiltir endistrisi
kavraminin gecerli bir analiz ortaya koydugunu belirtmektedir. EndUustri merkezli kent
toplumunda kalttr dretimi sektorlesmis, kendi kultlir ve eglencesini Uretmeye zaman
bulamayan mesgul bireyler i¢in kilttrel Gretim yapma igini Ustlenen kesimler ortaya
cikmigtir (Gungor, 2016: 298). Fuchs ve Sandoval (2014: 492), dijital medya alanini
kultirel endustrilerin ve kuiltirel emegin bir alt sistemi olarak ele aldiklari
calismalarinda; dijital emegi, dijital medyanin Uretkenligi ve Uretken tuketimi ile ilgili

Ozel bir kultirel emek bigimi olarak tanimlamiglardir.

Adorno ve Horkheimer'e gore Uretim, dagitim ve tuketim surecleri buylk
sirketlerin kontrolinde olan kultir drinleri insanlari oyalamak ve daha fazla kar elde
etmek amaciyla tasarlanmistir. Kalttr endustrileri kitle toplumunu ydnlendirilecek ve
kontrol edilecek birer nesne konumuna sokmaktadir (Horkheimer ve Adorno, 2006).
Kaltaran dretimini belirleyen, yaratici akildan ziyade kapitalist sistemin kendisi
olmustur. Kaltir yaraticilari aydinlanma ve elestirel bakisi 6ne c¢ikarmak yerine
piyasanin kontrolinde kulturu sekillendirmektedir. Piyasalarin gézetiminde arzlarin
olusturulmasi segimlerin maniplle edilmesi esasina dayanmaktadir; ancak yeni
medya acisindan ele aldigimizda manipule edilenin gonulll, hatta hevesli is birligi
s6z konusudur (Bauman, 2018: 150). Yeni medya kullanicisi sosyal medya
platformlarinda harcadigi zamani, itibar olusturan kultirel faaliyetler ve sosyal

iliskilerin yoénetimi icin kullanmaktadir. internette tiiketici metasinin ekonomik
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degerini olusturan bu zamanda kullanici sosyal iligkiler, sosyal baglar, arkadaslik,

kisisel iliskiler, topluluklar vb. bigcimde itibar olusturmaktadir (Fuchs, 2014: 156).

Sosyal medya platformlarinda kullanicilarin sosyal, kiltirel ve simgesel
sermayeyi olusturarak harcadiklari bu zaman, ekonomik sermayeye doénisen
Uretketim metalasma sirecidir. Fuchs’'un (2014: 157) ifadesi ile sosyal medya
platformlarindaki bu emek zaman, Bourdieucu sosyal, kiltirel ve simgesel
sermayenin Marksgl deger ve ekonomik sermayeye donlsumuni goéstermektedir.
Metanin sahip oldugu iki temel 6zellik vardir. Bunlardan biri kendisini Ureten igin bir
degisim degerine sahip olmasi, digeri ise tuketici igin bir kullanim degeri tagsimasidir
(Yaylagdl, 2009: 151). Medya teknolojilerinin kullanim degeri, dncelikli olarak onlarin
enformasyon elde etmek, iletisimi mimkin kilma ve kdltir yaratimini gelistirme
kapasitelerinden kaynaklanmaktadir (Fuchs ve Mosco, 2019: 33). Metay! Uretmek
icin harcanan emek arttikga, metanin degeri de artmaktadir (Nikitin, 2016: 42). Yeni
medyada meta giderek daha kisa émurll bir hal almis, yaratici ve yenilikgi emek
onem kazanmigtir. Parasal degerin Uretiimesinde metayi hayata geciren emegin

degeri 6n plana ¢ikmaktadir (Terranova, 2015: 357).

Dijital ekonomi, emek oldugunu gérmek ilk anda mimkin olmasa bile
serbest kulturel-duygulanimsal emegin Ornekleri tasiyan 6nemli bir alan olarak
karisimiza c¢ikmaktadir (Terranova, 2020: 111). Maddi Uretici guclerin faaliyet
gOsterdigi altyapi, kiltirel sirecin gergeklerini anlamada énemli bir yer tutmaktadir
(Williams, 2013: 47). Kapitalizmin birgok anlamda seylesmenin bir bigimi oldugunu
ifade eden Fuchs (2015: 123), kapitalizmde kaltirin meta bigimine bagh oldugunu;
tuketiciler-izleyiciler tarafindan satin alinan kdltirel metalar ile internet
Uretlketicisinin - donUstidu  kullanict  metalari  oldugunu belirtmektedir. Dijital
dinyanin gergek hayat hikayeleri, mail listeleri ve amatér haber bdiltenleri gibi
kaltirel emek bicimleri, kaltdr endustrilerinin  yayginlasmasi ile gelisme
gostermektedir ve kuiltur ile duygulanimdan maddi deder yaratmaya donuk
ekonomik bir deneme surecinin pargasi olmaktadir (Terranova, 2020: 111). Kulturel
metalasma, maddi birikimin saglanmasi igin bireyin kendisini de bir nesne haline

getirmektedir.

Kiresel iletisimin ekonomi politigi, giinimuizde iletisim teknolojileri Gretim
alaninin hi¢ de kolay dahil olunamayacak bir iktidar ve gic¢ alani oldugunu

saptamakta ve bunu arastirmanin merkezine almaktadir (Ozdemir, 2009: 30).
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Enformasyon ile iletisim teknolojilerini Gretmek icin gerekli fiziksel ¢calisma ile bilgi ve
iletisimi olusturan bilgi ¢calismasi kultliri Gretmek ve ¢ogaltmak icin birlikte hareket
etmektedir (Fuchs ve Sandoval, 2014: 491).

Yeni medya ortaminda kullanici emeginin bu sekilde sémuirtulmesi ve
guvenlik ihlallerine ragmen bu ortamlarda uretilen icerikler de her gegen gun
artmaktadir. Kullanicilar Urettikleri icerikler igin maddi bir karsilik almamakla birlikte,
bu sosyal aglari daha farkh ihtiyaglarini karsilamak icin kullanmaktadir. Bu kurgusal
dinyada birey benligini ve varligini yeniden tanimlamakta, farkli imajlar
Uretmektedir. Farkli sosyal adlara dahil olmakta ve benligini ger¢cek olana kiyasla
daha farkli bir deneyim ile sunmaktadir. Birey bu sosyal aglarda var olan iligkilerini
surdurebilmekte ya da yeni iliskiler gelistirmektedir. O halde bdylesine sémuiri
isleyisi ve guvenlik ihlali olmasina ragmen bu aglarda bireyi motive eden ve farkli
gereksinimlerine karsilik buldugu gelismeler, onu icerik Uretimi igin surekli motive
etmektedir. Bireysel olarak bireyin kargiladigi ihtiyaglarini ve motivasyon sebeplerini
belirlemeden dnce bu sosyal aglarda bireyin “ben’den “biz’e ulasan yolculugunu
daha iyi anlayabilmek icin izleyen bélimde sosyal sermaye kavrami ve yeni medya

kullanicisinin sosyal sermaye birikimi ele alinacaktir.
1.3. Yeni Medya Kullanicisi ve Sosyal Sermaye

Bireylerin iktisadi baglamda dustndikleri “sermaye” kavrami temelde ileriye
donudk belirli bir kér elde etmek amaci ile yatirrm yapilan birikmis bir miktar parayi
ifade etmektedir (Field, 2008: 16). Kapitalizmin gecirdigi degisim ve doéndsim,
sermaye kavraminin ve tdrlerinin cesitlenmesine sebep olmus; bilgi toplumuna
gecilmesi ile birlikte de sermayenin beseri boyutu ilk olarak bireysel, sonrasinda ise
toplumsal olarak gindeme gelmistir (San ve Simsek, 2011: 100). Sosyal sermaye
kavrami da kendisine yapilan yatirimlarin karli oldugu kaynaklarin tamami olarak
tanimlanmaktadir (Yarci, 2011: 127).

Marx sermaye kavrami ile yukarida bahsi gegen parasal durumu ifade
etmeye calismis ve sermaye birikimi ile kapitalist sistem dizenini elestirmistir.
Sosyal sermaye kavrami ile 06zdeslesmis isimlerden Bourdieu ise sermaye
kavramina “sosyal” bir yaklagsim getirmis ve bireyin toplumsal alandan edindigi

kazanclar Uzerinden bir kaynak olarak tanimlamistir (Palabiyik, 2011: 132).
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Bourdieu sosyal sermaye kavramini ele alirken Marksizm’in kaynaklarin esitsiz

dagilimi ve iktidarin sirdurilmesi meselesinin etkisini tagsimaktadir (Field, 2008: 18).

Sosyal sermaye kavraminin temelinde yatan fikir, “sosyal baglantilarin karh
olabilecegi ve sosyal iligkilere bu amagla yatirim yapilabilecegi fikridir’ (Yarci, 2011:
127). Bireyin sosyal sermayesi, icerisinde bulundugu agdlarla iligkilidir. Bireyin
icerisinde bulundugu agin buyuklugu ile sosyal sermayesinin artisi paralellik
gostermektedir. Bu baglamda yeni medya ve sosyal paylasim platformlari, sosyal
sermayeye iligkin verimin artmasinda 6nemli bir yerde durmaktadir (Goker, 2015:
403). Reitmayr (akt. Abay Alytz, 2018: 12) da sosyal aglarda karsilikli degis tokus
iliskisi icinde elde edileni bireysel fayda, “sermaye”, olarak tanimlamis ve sosyal
iligkilerin bireye sagladigi fayda ve kazanca dikkat gekmistir. Bu iliskinin gutici ayni

zamanda bireyin kazanimi olan sosyal sermayenin dederi ile dogru orantilidir.

Sosyal sermaye kavramini degerlendirirken temel unsurlari ile birlikte
disinmek 6nem tasimaktadir. Sosyal sermayenin temel bilesenleri aglar, normlar
ve yaptirimlar olarak siralanmaktadir (Kitapci, 2017: 28; Yetim, 2006: 94). Sosyal
sermaye kavraminin merkezinde iletisim aglarina tyelik ve degerler yer almakta ve
bireyler icin amaca giden yolda aglar bir kaynak gorevi gérmektedir (Field, 2008: 4).
Becker normlari agiklarken belirli bir gruba ait ortak degerler olarak ifade etmekte ve
bireylerin davraniglarini etkiledigini belirtmektedir (Fine, 2011: 90). Yazili
olmamasina ragmen sosyal normlar gugclu bir kontrol mekanizmasi olusturmaktadir
ve toplumsal olarak beklenen sosyal davranisin belirlenmesinde énemli bir yere
sahiptir (Kitapci, 2017: 31). Bu ortak degerlere grup Uyelerinin uymasini saglayarak
ag iligkilerinin devamlihgini surdirmek ise yaptirm olarak ifade edilmektedir
(Kitapci, 2017: 31). Normlari bireysel cikarlarin 6tesinde toplumsal fayda igin
harekete gegcirici bir etmen olarak géren Coleman, bu normlari -i¢sellestirilsin ya da
dissal yaptinmlar ile desteklensin- kamu yarari i¢in dnemli bir noktada gérmektedir
(Coleman, 2010: 94).

Sosyal sermayenin var olup guglenebilmesi igin birgok kuramci tarafindan
temel bir bilesen olarak ele alinan glven kavrami da blyidk 6énem tasimaktadir.
Sosyal sermayenin merkezinde iletisim aglari yer aliyorsa bu aglardaki iligkiler de
glven temeline dayanmaktadir. Field (2008: 89) acik bir sekilde given seviyesinin
yuksek oldugu iletisim aglarinin dislk seviyede olanlara gére daha kolay ve

sorunsuz isledigini belirtmistir.
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iliskilerin dnemine atif yapan bir kavram olarak sosyal sermaye, bireylerin
birbirleri ile olan iletisim aglarini bir sermaye olusumu olarak goérmektedir (Field,
2008: 1). Sosyal sermaye kavramina bakarken “sosyal” kelimesi, sosyal sermaye
kavramlarinin toplumsalligina ve “sermaye” kelimesi ise verimlilie olumlu etkisine
isaret etmektedir (Ozdemir, 2008: 82). Yeni medya ortaminda kullanici emegini ele
alirken, yeni medya ve sosyal aglarin bireylerin sosyal sermayelerinin arttirlmasinda
onemli bir goérev Ustlendigini dikkate almak gerekmektedir. Yeni medyada
sosyallesen birey, kurdugu iligskilere baglh olarak bireysel sermayesine yatirim
yapmaktadir. Yeni medya ortaminda mahremiyetin acgik bir sekilde ihlal edilmesine
ragmen, kullanicilarin bu ortamda bulunmasi ve igerik Uretmeye devam etmesinde
bireysel sermayelerine yaptiklari kazancin énemli bir etkisi bulunmaktadir. Bu
baglamda galismanin bu bdéliminde sosyal sermaye kavramina iligskin yaklagimlar
degerlendirilerek yeni medyada kullanicini emegi sosyal sermaye ile birlikte

disunulmeye galisilacaktir.
1.3.1. Sosyal Sermaye Kavramina iligkin Tanimlamalar

Sosyal sermaye kavraminin kokleri ilk sosyologlarin tanimlamalarina kadar
geri gotirilebilmekle birlikte sosyal sermaye ile birlikte anilan en énemli isimlerden
biri olan Bourdieu, kavrami bugunki anlami ile kullanan ilk isim olmustur. Kavram ile
birlikte anilan énemli isimlerden bir digeri Coleman, sosyal sermayenin dezavantajli
kesimler icin de bir kaynak olduguna dikkat ¢ekmis ve insanlarin elde ettikleri
kazanimlari 6n plana cikarmistir. Kavrami daha da genigleterek sosyal sermayeyi
toplumsal baglamda bir kaynak olarak ele alan Putnam ise sosyal sermaye kavrami
ile birlikte anilan bir diger 6nemli isim olarak karsimiza ¢cikmaktadir (Field, 2008: 56-
57).

Sosyal sermaye kavramina iliskin cesitli tanimlamalar bireysel, kentsel ve
ulus dizeyinde ele alinabilmektedir. Birey duzeyinde sosyal sermaye kavrami,
kisinin amacg ve hedeflerine (basari) ulasmasinda ona destek olabilecek ve kaynak
goérevi gorecek aglarla iligkilendiriimektedir. Kentsel dlzeyde sosyal sermaye
kavrami, toplumun bir arada uyum igerisinde yasamasina ydnelik sosyal kontrol gibi
gOstergeler Uzerinden “glvenilir bir yasam surdirme” baglaminda ele alinmaktadir.
Sosyal sermaye kavramina ulus dizeyinde yapilan tanimlamalar ise kavramin
kurumsallagsmasina yonelik ve sivil toplum etkinlikleri ile iligkili olarak karsimiza
cikmaktadir (Yetim, 2006: 92).
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Farkli disiplinlerden arastirmacilar tarafindan incelenen sosyal sermaye
kavrami, sosyal bilimlerin farkli alanlari arasinda kdpri gorevi Ustlenen bir kavram
olarak degerlendiriimektedir (Ozdemir, 2008: 82). Kavrama yonelik en kapsamli
incelemeler ve katkilar ile 6ne cikan isimler: Pierre Bourdieu, James Coleman ve

Robert Putnam calismamizin bu bdlimde daha detayli bir sekilde ele alinacaktir.
1.3.1.1. Pierre Bourdieu

Bourdieu (1986), sermaye kavramini ele alirken ekonomik, kilttrel ve sosyal
olmak Uzere U¢ cesit sermaye biciminden s6z etmektedir. Ekonomik sermaye,
dogrudan paraya cgevrilebilir ve mulkiyet haklari seklinde ifade edilebilirken; kultirel
sermaye egitimsel nitelikleri temsil eden ve belirli durumlarda ekonomik sermayeye
cevrilebilen sermaye bicimidir. Bourdieu’nun sermaye bicimlerinden sosyal sermaye
ise toplumsal baglantilardan olusmakta ve belirli sartlar dahilinde ekonomik

sermayeye donlsebilmektedir.

Bourdieu “sermaye” kavramini kullanirken, sosyal badglantilarin yatirm
stratejisi fonksiyonuna dikkat cekmekte ve sosyal baglantilarin insan ile ilgili
yanlarini anlasilir hale getirmektir (Field, 2008: 24). Bourdieu, sermaye kavraminin
ekonomik anlaminin étesine vurgu yapmakta ve sosyal sermaye kavramini “grup
uyeligi” Gzerinden tanimlamaktadir. Sosyal sermaye, bireyin gereksinim duymasi
durumunda yararlanabilecegi ag iliskilerini ifade etmektedir (Saltik, 2018: 350).
Bourdieu igin sosyal sermaye, bireylerin iligkilerini kullanarak bunu bir yatirnm
stratejisi olarak degerlendirmesi ve baglantilarini bu yénde kullanmasi sonucunda
toplumsal hiyerarsiyi gerektirmesini ifade etmektedir. Bu baglamda Bourdieu sosyal
sermayeyi ayricalikli olanlar igin avantajli bir olgu olarak degerlendirse bile, ezilmis
kesimler icin dezavantajli bir olgu olarak ele almaktadir (Yarci, 2011: 127). Sosyal
sermaye bireyin sahip oldugu sosyal iligkilerden giiciinu almakta ve onlari birey igin

bir kazanca donustlirmektedir.

Bourdieu'nun sosyal sermaye kavramina yaklasimi Marksizm'’in sosyal
sermaye teorisine olan katkisini da temsil etmektedir. Bourdieu'nun sosyal sermaye
kavramsallastirmasinda bireyin faydasina odaklanmasi, sermaye sahibi toplumsal
sinifin ekonomik sermaye gucini ve bunun devamlihidini garanti altina alan bir arag
olarak degerlendirmesinin arka planini olusturmaktadir (San ve Simsek, 2011: 91).

Bourdieu’nun toplumsal tabakalasma ve farklilagsmalarin bir araci olarak goérdigu
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sosyal sermaye kavramsallastirmasi; Bourdieu’nun anlayisinda sosyal sermayenin
toplumsal esitsizliklerin surekli kilinmasinda etkin rol Ustlenen bir olgu oldugunu
gostermektedir (Turk, 2015: 144). Bourdieu, sosyal sermayeyi, seckin sinifa ait olan
ve onlarin goéreli Ustin konumlarinin devamhligini saglamak igin tasarlanmis bir
vasif olarak gérmektedir. Ona gére sosyal sermaye ayricalikli olanlarin serveti ve

onlarin Ustunluklerini koruyan ve sirdiren bir aragtir (Field, 2008: 27).

Sosyal sermaye, birbirine baglanan fiili veya potansiyel kaynaklarin
toplamidir. Kismen dizenli iligkilerden olusan kalici bir aga sahip olmak, grup tyesi
olan her bir bireyin kolektif olarak sahip olunan sermayenin destegdi ile bireysel
olarak da bu sermayenin unsurlarindan (guven-sayginlik-itibar) yararlanmasini
saglayan bir s6zlesme gibidir (Bourdieu, 1986: 21). Sosyal sermayeyi grup Uyeligi
Uzerinden tanimlayan Bourdieu ag iliskilerine dikkat cekmekte ve sermaye
kavramini “habitus” ve “alan” kavramlari ile ele almaktadir. Bourdieu’'nun habitus
kavrami, bireylerin yetistikleri kiltire bagli olarak zihinlerinde olusan bilgi birikimini
anlatmaktadir. Bu sekilde habitus bireyin igerisinde yasadigi toplumsal yapinin
tesirini harekete geciren gudusel bir isleyis halini almaktadir (Palabiyik, 2011: 128-
129). Birey toplumsal yasamda habitus sayesinde konum almakta ve icerisinde
yasadigi sosyokiltirel alanda edindigi egilim ve zevkler ile hayatini stirdirmektedir
(Tark, 2015: 136). Bourdieu’nun habitus kavrami, zevk, begeni ve egilimlerin yapisal

oldugu noktasina isaret etmektedir.

“Alan” ise bireylerin icinde olduklar iligkilerin yapisal karakterine vurgu
yapmaktadir ve bu alanin vyapisi s6éz konusu bireyin davraniglarini da
yénlendirmektedir. Her alanda farkli tipte ¢alisan sermayeler s6z konusudur (Etil ve
Demir, 2014: 336). Bourdieu, sermaye-habitus ve alan kavramlarini iligskilendirerek
bireyin sermayesini habitusunun Urinu olarak degerlendirmektedir. Bu baglamda
toplumsal alan dogal bir yapi degildir ve toplumsal esitsizlikleri devam ettirmektedir
(Yalgin, 2015: 48). Bourdieu sosyal sermayeyi sosyal iligkilerle birlikte ele almis ve
sermayenin “rekabetci” 6zelligine odaklanmistir. Sosyal sermayenin bazi kesimler
igin dezavantajli bir durum olusturabilecegini ve esitsizliklere donuk potansiyelini 6ne
cikarmistir (Tekin, 2019: 119).
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1.3.1.2. James Coleman

Sosyal sermaye alaninda yaptigi arastirmalarla bilinen sosyologlardan bir

digeri de James Coleman’dr.

Ozellikle egitim alaninda yaptigi calismalarla bilinen Coleman, sosyal
sermayenin insan sermayesine olan katkisini ele aldigi makalesinde sosyal
sermayeyi islevine bagh bir sekilde tanimlamis ve farkli unsurlardan olustuguna
dikkat ¢cekmigstir (Coleman, 1988: 98). Sosyal sermaye diger sermaye bigimlerinden
farkh olarak aktorler ve aktorler arasindaki iliskilerin yapisina sahiptir. Coleman igin
sosyal sermaye, iligkiler aginin “guven” ve “ortak degerler” c¢ergevesinde
surdUrdldigu, bireylerin  6tesinde daha genis iletisim aglarini  sinirlari igine
almaktadir (Coleman, 1988; Field, 2008: 28).

Sosyal sermaye kavramina yonelik olarak “ortak anlayis” ve “guven”
kavramlarinin altini gizen bir baska tanimlamada da birbirini tani(ma)yan bireylerin
benzer amaclarla bir araya gelmesi ve bireylerin sosyo-ekonomik kazanimlarina
katki saglayan iletisim aglarinin 6nemi vurgulanmistir (Turk, 2015: 135). Coleman,
sosyal sermaye kavramini ele alirken Bourdieu’dan farkh olarak “esitsizlikler”
ekseninde degil, daha iglevsel bir yaklasim géstermektedir. Bu baglamda sosyal
sermayenin toplumun Ust kesimlerinin yani sira alt siniflar i¢cin de 6énemli katkilar
sunan bir biciminden s6z etmektedir (Turk, 2015: 144). Coleman’a gbre sosyal
sermaye; fiziksel sermaye ve insan sermayesine gore daha az somut bir sermaye
turidddr. Ancak buna ragmen sosyal sermaye de en az fiziki ve insan sermayesinde
oldugu kadar Uretken faaliyetleri kolaylastirmaktadir. Bunu bir érnek ile agiklayan
Coleman (1988: 100-101), gltiven temelli gruplarda basari oraninin giiven ya da
guvenilirlik olmayan gruplara goére daha yilksek oldugunu belirtmistir. Coleman
sosyal sermaye kavramini gugli sosyal iligkiler sonunda bireyin elde ettigi faydalar
bakimindan ele almaktadir (Abay Alylz, 2018: 13).

Bireyin tercih ve davraniglarinin birlikte ele alinmasi gerekliliginin altini gizen
Coleman sosyal sermaye kavramini rasyonel tercih sosyolojisi Uzerinde
temellendirmektedir. Rasyonel tercih sosyolojisi, bireylerin kendileri icin fayda
saglayan eylemleri diger bireylerin durumunu g6z 6nitinde bulundurmadan otomatik

olarak hayata gecirdigini kabul etmektedir (Field, 2008: 29). Sosyal iliskilerin
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saglayacagi sosyal sermaye faydasini bilen birey de bu aglara katilarak faydanin

arttinilmasina katki saglayacaktir (Abay Alytz, 2018: 18).

Coleman (2010) sosyal sermayenin 6nemini incelerken sosyal iligkiler
baglaminda g farkli boyutu ele almaktadir. ik boyut “yikimlilikler, beklentiler ve
yapilarin guvenilirligi’dir. Bireyin bir diger birey igin yaptigi bir seye karsilik
bulacagina glivenmesi ve bu beklentinin diger bireyde yarattigi yukamltlik bu
boyutu 6zetlemektedir. Bir diger boyut olan bilgi kanallari ile sosyal iliskilerde var
olan bilgi potansiyelinin dnemli bir sosyal sermaye bicimi oldugunu ifade etmektedir.
Coleman Utguncl boyut olarak norm ve fiili yaptirimlarin da gi¢li bir sosyal sermaye
bigimi olusturduguna dikkat cekmektedir. Coleman’a (2010: 89-94) goére tim sosyal
yapi ve iligkiler sosyal sermaye bicimlerini kolaylastirmakta ve yarar saglamaktadir.
Bu vyuzden sosyal sermayeyi tanimlarken sosyal yapinin iglevleri ile
tanimlanmasinin énemine dikkat ¢eken Coleman (1988), sosyal sermayenin ayni
sosyal yapinin icerisindeki diger bireylere de yarar saglayan yonunin onu diger

sermaye turlerinden de ayirdigini belirtmektedir.
1.3.1.3. Robert Putnam

Sosyal sermayeyi sosyal baglantilara dayanarak acgiklayan Putnam (1995:
665); sosyal sermaye teorisinde bireylerin birbiri ile ne kadar fazla baglanti
kurarlarsa o kadar gugclu bir giiven bagi olusacagini, ne kadar az iletisim kurarlarsa
da given duygusunun daha az ve daha zayif olacagdini varsaymaktadir. Sosyal
sermayenin gucli oldugu toplumlarda hayatin daha kolay oldugunu sdyleyen
Putnam’a (2010: 125) gére aglara katilimin artmasi katilimcilarin benlik duygularinin
glclenmesine katki saglayarak “ben”i “biz’e dénustirmeye baslayacak ve kolektif
kazanclar da g¢ogalacaktir. Putnam’in sosyal sermaye kavramsallastirmasi katilim

iliskileri Gzerinden kolektif ruhu vurgulamaktadir.

Putnam, toplumsal baglarin zayiflamasini ve bireyciligin geldidi noktayi
ortaya koydugu Bowling Alone: America’s Declining Social Capital (Tek Basina
Bowling Oynamak: Amerika’nin Azalan Sosyal Sermayesi) adli calismasi ile sosyal
sermaye kavraminin genis kitleler tarafindan tartisiimasinin da ondnd agmistir
(Kiling, 2020: 34). Putnam (2010) Amerika’'nin sosyal sermayesinin neden azaldigini

ele alirken kadinlarin is hayatina katilmasi, sabit bir ikamet yerine hareketlilik,
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bosanmalarin artmasi, ¢ocuk sahibi olmanin azalmasi gibi demografik dontstmler

ve bos zamanin teknolojik degisimleri gibi sebepler siralamaktadir.

Putnam’in sosyal sermaye anlayisi, yurttaglik baglari ve bu baglarin devlet
performansi Uzerindeki etkisi Uzerinden sekillenmesi ile diger tanimlamalardan
farkhlasmaktadir (Fine, 2011: 165). Sosyal sermayenin gigcli olmasi Putnam’in
kavramsallastirmasinda toplumsal katilimin da ylksek olmasini ifade etmektedir.
Toplumsal katilimin ylksek oldugu bu toplumlari “civic community”/ “yurttas
toplulugu” olarak isimlendirmektedir. Bu topluluklarin iliski bi¢imi yardimlasma ve
karsihkh yarar temelinde yatay iligkilerdir. Tersine dikey iligkilerin yer aldigi
topluluklarda ise otorite ve bagimlihk merkezi konumdadir (Tekin, 2019: 124).
Putnam kolektif ruhu 6ne c¢ikardi§i kavramsallastirmasina paralel sekilde muzik
topluluklari gibi sivil katilimin oldugu kaynaklara Coleman’dan daha fazla énem
vermis ve Coleman’in sosyal sermaye kullanimini genisletmistir (Field, 2008: 43).
Putnam’a goére sosyal sermaye acisindan zengin olan toplumlarda sosyoekonomik
modernlesme olumlu gelisim gostermekte ve ilerlemeye yardimci olmaktadir (Kiling,
2020: 33).

Putnam sosyal sermayeyi “kopri olusturan” ve “baglayici olan” olarak iki
sekilde ele almaktadir. Kopru olugturan sosyal sermaye, bireylerin kendi yakin
cevreleri disinda is arkadaglari gibi daha az yodun iligkileri ifade ederken; baglayici
olan sosyal sermaye, aile Uyeleri gibi daha benzer sosyal gruplar icinden ve yakin-
gucla iligkileri icermektedir (Field, 2008: 45; San ve Simsek, 2011: 91). Sosyal
sermaye ile bag kurmak duygusal yakinlik, gliven ve sosyal destek saglarken sosyal
sermayeyle koépri kurmak, bilgi paylasimi i¢in uygun firsatlar yaratan bireyler

arasinda zayif, uzak iligkilere isaret etmektedir (Phua, Jin, Kim, 2017: 5).

Sosyal sermaye alaninda yapilmig birgcok ¢alisma bulunmaktadir ancak bu
¢alisma kapsaminda alanda 6ne ¢ikan Ug¢ ismin kavrama yaklagimlari ele alinmigtir.
Sosyal paylasim platformlarinin ortaya ¢ikmasi ve ¢esitlenmesi ile birlikte ilk kisimda
ele alindidi gibi kullanicilarin bu mecralarda gecirdikleri zaman da artmigtir.
Kullanicilar aile, akraba ve arkadaslari yani sosyal cevreleri ile olan iligkilerinin
blylk bir ¢codunlugunu bu mecra Ulzerinden slrdirmeye baslamistir. Buna bagli
olarak sosyal aglar, sosyal sermayenin agiga ciktigi énemli platformlar haline

gelmistir. Calismanin odaginda sosyal sermayenin sosyal aglar Uzerinde nasil
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sekillendigi yer aldigi icin bu bélimde yeni medya kullanicisi ve sosyal sermaye

iliskisini ele almak faydali olacaktir.

1.3.2. Yeni Medya Kullanicisinin Sosyal Sermaye
Birikimi

Yeni medya ve sosyal paylasim platformlarindaki igerikler, yeni medyanin
katilimci kultire elverigli yapisina bagli olarak kullanicilarin farkli motivasyonlarla
Urettikleri iceriklere dayanmaktadir. Bu ortamda birey, var olan iligkilerini
surdurebilirken (aile, akrabalar, arkadaglar vb.) yeni aglar aracihdiyla yeni iligki
bicimleri de gelistirebilmektedir. Putnam’in sosyal sermaye kavramsallastirmasinda
vurguladigi katilim iligkileri ve kolektif gui¢, ¢cevrim igi ortamlarda da farkl sekillerde
devam etmektedir. Bu sebeple yeni medya ortamindaki iligkileri ele alirken ve
kullanicilarin igerik Uretimini dusUnurken sosyal sermaye kavrami ile birlikte

degerlendirmek dnem tagimaktadir.

Bireylerin sosyal sermayelerinin glict icinde bulunduklari aglarla ilgilidir;
bireyin icinde bulundugu ag genisledikce sosyal sermayesinin glclu de artmaktadir.
Bu nedenle yeni medya ve sosyal medya platformlari sosyal sermaye ile iligkili
verimin artmasinda onemli birer mecra olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Goker, 2015:
403). Yakin zamanda yapilan farkl arastirmalar da sosyal ag sitelerinin ¢cevrim igi
baglantilar kurmak ve sosyal sermaye biriktirmek igin uygun ortamlar oldugunu
gOstermistir (Phua, Jin, Kim, 2017).

internet teknolojileri sosyal sermayenin birikim, isleyis ve yonetimini daha
kolay hale getirmistir (Saltik, 2018: 351). Sosyal medya platformlarinda bireylerin
kisisel profil olusturabilmeleri, bu profiller araciligi ile yakin ya da uzak sosyal
cevrelerinin bireyleri davet etmeleri ile aktif bir iletisim sireci baslamaktadir (Yildiz,
2017: 72). Bir gruba Uye olma yonu ile sosyal sermaye bireyin toplumsal yagsamda
sahip oldugu ve zamani geldiginde destegini gdrebilecegi iligkiler adina isaret
etmektedir (Palabiyik, 2011:135). Sosyal medyada mesafe ve zaman farklar
bireyler arasindaki iletisimi engellememekte; bir arada bulunmanin ¢ok zor ve emek
gerektirecegi gruplar bile kolay bir sekilde bulusabilmektedir. Bu yonu ile iligkiler
aginin olugmasi ve geniglemesini mumkin kilan sosyal medya buyuk bir sosyal

sermayenin olusabilmesi i¢in de uygun bir ortam sunmaktadir.
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Linkedin, Xing gibi is yasami ile ilgili profesyonel aglara katilmak bireyin
mesleki sosyal sermayesine katki saglarken; Facebook, Instagram ya da Twitter gibi
diger sosyal medya platformlari ile de hiyerarsik siralamalar olmadan herkesin her
an ulasabilir olmasi mimkin hale gelmistir (Géker, 2015: 403-404). internet
teknolojilerinin  bir sonucu olarak sosyal ag baglantilarinin getirdigi sosyal
sermayenin degeri “sosyal medya sermayesi” olarak tanimlanmakta ve sosyal ag
iliski ve baglarinin degerini ortaya koymaktadir (Alan, 2018: 247). Bireylerin sosyal
medya platformlarinda ad baglantilarinin nasil sekillendigi ve cesitlendigi, farkli
kaynaklarda e-sosyal sermaye olarak da adlandirilabilmektedir (Bas, 2018: 57).
Sosyal medya bireylere yakin ya da uzak cevre farki olmaksizin birgok aga dahil
olma imkani saglayarak sosyal sermayenin en &nemli unsurlarindan birini

tasimaktadir.

Sosyal medya platformlarinda bilgiye hizli erigsimin mimkin olmasi, bireyin
profilini populer hale getirebilmesi, gruplar arasi baglantilar sosyal sermayeyi
glgclendirmektedir. Sosyal sermayeyi gelistiren dijital kdltirel kodlar; sosyal ag
Uzerindeki bir profilin genis kitleler tarafindan takip edilmesi, grup liderligi, poptler
hesaplara kitlelerce baglilik vb. olarak siralanabilmektedir (Guzel, 2016: 93). Saltik
(2018: 356), bireyin baskalari tarafindan takibi ve be@enilmesini onun benligini
doygunluga ulastiran ekonomik, sosyal ve Kkiltlrel sermayeyi guglendiren bir
armagdan seklinde degerlendirmektedir. Sosyal medya platformlarinda etkilesime izin
veren yorum yapma imkani, begeni butonlari ve duygu durumunu belirten emajiler,
sosyal sermayenin glglenmesine uygun ortam hazirlayarak bu armagan

ekonomisinin kdklesmesini saglamaktadir (Saltik, 2018: 356).

Sosyal medya platformlari sosyal kimlik olusturmayr ve bu aglarda
sosyallesmeyi mumkin kilan bir mecra olarak sosyal sermayenin yeniden insa
edildigi alanlar olarak degerlendiriimektedir. Ayrica bu sosyal aglarda var olmak
sosyal sermaye baglaminda itibar kazanma, grup icerisinde 6n plana ¢ikma, sosyal
statlinlin gelistiriimesi gibi farkli sekillerde de ortaya gikabilmektedir (Ozdemir, 2019:
93-94). Bireyin gorinir olma arzusu, populerlik, gercek yasamda mimkin
olmayacagini dusundugu bir kimligi bu aglarda insa etme gabasi, bireylerin sosyal
medya platformlarini sosyal sermaye birikimini artirmak amaciyla kullanmasini

tesvik etmektedir. Sosyal aglarda kesintisiz bir sekilde dijital tGretime devam eden
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birey, mahremiyetinin ihlal edilmesi ve kisisel verilerinin kullanilmasi ugruna

gabalarini sirdirmektedir.

Bourdieu esitsizli§i sermayenin Uretimi olarak aciklayarak sermayeyi
ekonominin 6tesinde dusunmektedir. Kultirel ve sosyal sermayenin de “birikmig
emek’i temsil ettigini belirtmistir (Field, 2008: 21). Bourdieu’a goére bireyler degisik
alanlara uygun sermaye bicimlerini kullanarak yarismaktadir. Sosyal aglarda guglu
bir sermaye birikimine sahip olan kullanici profili de giderek glgclenmektedir. Yeni
medya ve sosyal aglarda dijital habitusunu!® kurabilen bireyler sanal stati
edinmektedir (Guzel, 2016: 97). Dikkol (2020) sosyal medyayl Bourdieu
perspektifinden ele aldigi c¢alismasinda bireylerin Facebook hesaplarindaki
hareketlerinin onlarin kilttrel, ekonomik, sosyal ve sembolik olarak sahibi olduklari
varliklara iligkin bilgi drettigini ortaya koymustur. Farkh habituslara sahip kullanicilar
arasinda bu platformlarda takipgi ve begeni oranlari ylksek olanlar populer hale
gelmekte ve simgesel sermayelerini artirabilmektedir. Kimi kullanicilar kazandiklari
bu sermaye bicimini ekonomik sermayeye donustirerek farkli alanlara gegis
yapabilmektedir (Glzel, 2016: 94).

Yeni medya ortaminda birey kendisi i¢in sanal bir kimlik olusturmakta ve bu
kimligi girdigi bilgiler, gdnderiler, fotograflar, yer bildirimleri gibi farkl sekillerde
sunmaktadir. Bu kimlik birey tarafindan istedigi sekilde kurgulanabilmektedir. Birey
zamanla olusturdugu bu sanal kimlik Gzerine kendi 6z benligine yabancilagmaktadir.
Cevrim ici ortamda hizh bir sekilde sosyallesmeye baslayan birey ¢evrim digl alanda
asosyal hale gelmekte ve bu iki karsit durum arasinda gidip gelirken dijitallesen
kaltdrin yeni kurallarini kimligine tagimaktadir (Glzel, 2016: 87). Yeni medya

ortamindaki her hareketi bireyin bu yeni sanal kimligini sekillendirmektedir.

Bireyin bu hareketler sirasindaki temel amaci sosyal ag siteleri Uzerinde
surdurilen baglarin guclendiriimesinden c¢ok, saygin olma, begenilme, onaylanma
ve kabul gérme gibi farkli beklentiler etrafinda sekillenmektedir. Bu durum bir nevi
gOsteri Uzerinden gelisen sosyal sermayeye isaret etmektedir (Saltik, 2018: 353).

Yeni medya kullanicilarinin profillerindeki goénderi ve begeniler aslinda onlarin

10 Dijital habitus, ¢evrim igi davranig bigimlerini analiz etmede yardimci bir iglev gérmektedir.
Birey c¢evrim digi habitusunu c¢evrim igcine donUstlirmekte, s6z konusu sosyal medya
platformunun 6zelligine gére yeni bir habitus olusturmaktadir. Sosyal medyadaki profillerin
sermayelerine yonelik elde ettikleri statl, platformun habitusuna goére sekillenmektedir
(Guzel, 2016).
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kiltirel, sembolik ve sosyal sermayelerine dair bilgiler icermekte ve bireyler kendi
ortamindaki hareketleri ile s6z konusu sermayesini isletmektedirler (Dikkol, 2020:
176). Kullanicilar 6zel hayatlarini paylasima acarken kendine ait bir imaj yaratmakta

ve onu sergilemektedirler.

Bas'in (2017), cevrim i¢i ortamlarda gliven, sosyal sermaye ve sayginlk
iliskisini inceledigi arastirmasinin sonuglari, genclerin sosyal medya kullanimlarinin
gelisigluzel olmadigini, bu araglari kullanarak sosyal sermaye ve sayginlik edinme
gibi farkli amaclar ile yeni toplumsal olusumlara katildiklarini géstermistir. Sosyal
medya platformlarinda olusan sembolik sermaye bir armagan ekonomisi igcerisinde
surekli olarak yeniden uretilmektedir. Kullanicinin begeni, yorum yapma ve paylasim
gibi hareketleri ona yeni sosyal baglar kazandirmakta ve bu interaktif iletisim
bicimleri bireyin sosyal, kuiltirel ve ekonomik sermayesinin glvencesi haline
gelmektedir (Saltik, 2018: 356). Birey igin kendini géstermesinin dnemli bir firsat
olan bu aglarda bulunmamak, yeni sosyal baglar kurmasini engelleyecegi gibi var

olan baglarinin zayiflamasina yol agabilecek bir tehlike olarak gériimektedir.

Yeni medya kullanicilara yeni bir imaji mumkudn kilan yeni bir dinya
sunmaktadir. Kullanicilara imaj olugturma firsati veren sosyal aglar gorunarluk
vasitaslyla sosyal sermayeyi olusturan en cazip araglardan biri haline gelmigtir
(Ozdemir, 2019: 94-95). Bireyin aglar araciigi ile kurdugu aidiyet bagi ve yeni bir
kimlik olusturma c¢abalari kendi dogasina uygundur ve Maslow’un ihtiyaglar
hiyerarsisinde sosyal bir gereksinim olarak ele aldigi aidiyet kurma ihtiyaci ile
uyusmaktadir (Aydemir, 2011: 79). Bireyin dijital dinyadaki emegini anlamaya
¢alisirken onun bu aglarda temel bir ihtiyacini karsiladigini g6z &énlinde
bulundurmak yararli ¢ikarimlar sunacaktir. Sosyal medya platformlari bireyin bu

ihtiyacini karsilamasi igin islevsel bir hal almigtir.

Facebook Uzerine yaptigi calismasinda ekonomik politik ve kultirel
¢alismalari birlestiren bir yaklasim penceresinden bakan Netchitailova (2017: 3),
kullanicilarin  agdaki hisleri paylastigini belirterek bu aglardaki Gretimin insan
olmanin bir parcasi oldugunu ifade etmistir. Clnku iletisim kurmak ve arkadaslik
insan yasaminin toplumsal unsurudur. Bireyin Uretmesi igin gecerli motivasyon

toplumsal iligkilerin gerekliliginde yatmaktadir.
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Motivasyon sosyal sermayenin Onemli bilesenlerinden birisidir. Sosyal
sermaye, motivasyonel gliciin ortaya ¢cikmasinda 6nem tasimaktadir (Kitapci, 2017:
86). Yeni medyada olusan bu sosyal sermaye bireylerin cgesitli motivasyonlari
sonucunda olugmaktadir. Onlari bu aglarda uretmeye iten farkli sebepler
birlestiginde vazgecilmesi zor bir sosyal sermaye olusturmakta ve kusursuz igleyen
bir déonguyl baslatmaktadir. Kullanici kigisel bir gereksinimini karsilamak icin
Uretmekte ve zamanla bu Uretimi birikerek birey icin yeni bir imaj olusturmaktadir. Bu
yeni kimligi ile yeni bir dinyaya ulasmakta ve sosyal baglantilar kurmaktadir.
Kullanici sonunda yeni medyadaki emek bigcimine karsi bir sosyal sermaye
edinmigtir. O halde dijital emek ve sosyal sermaye arasindaki iliskinin daha iyi
anlagilabilmesi icin bireysel motivasyon kaynaklarina da bakilmasi gerekmektedir.
Bu baglamda galigsmanin bir sonraki boliminde Maslow’un gelistirdigi ve bireyin
kisilik gelisimini belirli kategorilerdeki ihtiyaglarin kargilanmasi ile inceleyen ihtiyaglar
hiyerarsisi teorisi ve bireyi toplumsal iligkilerin bir Grini olarak degerlendiren

sembolik etkilesimcilik teorileri ele alinacaktir.
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IKINCIi BOLUM

YENI MEDYA ORTAMINDA iHTIYAG, MOTIVASYON VE
SOSYAL KAZANIMLAR

Yeni iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler ile birlikte internet kullanim
bicimleri ve kullanici rolleri degismekle kalmamis yeni medya uygulamalarinin
sundugu potansiyel iliskiler agi da farklilagsmistir. Bireylerin bu uygulamalara yénelik
kullanimini  bireysel ve toplumsal bazi gereksinimler sekillendirmektedir. Bu
baglamda kullanicilarin sosyal medyada motivasyon ve davraniglarinin agiklanmasi

onemli bir galisma alani olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

Medya izleyicisine yonelik yapilan ¢alismalarin bir kismi izleyicinin medya
kullanimi ile sagladigi doyumlara odaklanmaktadir. Bunlarin iginde en sik kullanilan
kuramlardan kullanimlar ve doyumlar, izleyicilerin medya kullanimi ile gidermeye
calistiklari karmasik bir gereksinimler sistemine sahip olduklari inancini tasimaktadir
(Fiske, 2015: 267). Kuramin genel olarak saptamaya calistig “izleyicinin medya ile
ne yaptig”” ve “medyanin izleyicinin ne gibi ihtiyaclarini karsiladigi”dir. 1950’li
yillarda Elihu Katz tarafindan ortaya atilan kuram, bireylerin yeni medya araclarini
kullanimlari ile iliskilendiriimis ve kuramdan yola c¢ikarak farkh modeller

gelistirilmistir.

2000’li yillardan bugline kadar yeni medya kullanim motivasyonlari Gzerine
yapilan arastirmalari inceleyen Barak (2018: 32-34), kullanicilan klasik kullanimlar
ve doyumlar disinda sosyal medya kullanimi igin isteklendiren diger nitelikleri;
kendini sunma, gozetim, sosyal etkilesim ve kendini ifade etme olarak siralamistir.
Buradan yola cikarak yeni medya ortamindaki kullanici hareketlerini farkli duygusal
ve sosyal gudilerin belirledigini sdylemek mimkindir. Xu vd. (2012) kullanimlar ve
doyumlar teorisine dayali bir model dnermektedir. Yazarlar, sosyal ag sitelerinin
kullanimi ile ilgili hazlari, faydaci ve hedonik olarak ikiye ayirmaktadirlar.
Kullanicilarin faydaci ve hedonik doyumlarinin eksikligini gidermek icin sosyal ag
sitelerinin islevselligine odaklanmayi 6neren yazarlar, sosyal ag sitelerinde insan
temasi duygusu uyandirmaya yardimci olacak web sitesi 6zelliklerinin dahil
edilmesini &nermektedirler. Internet kullanim amaglari arasinda yer alan bilgiye

erisimin kolayligi sosyal aglarin faydaci kullanima 6rnek olarak verilebilir. Diger
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taraftan eglence ya da sevgi gibi farkl kullanim amaclari da sosyal aglarin hedonik

doyumlardaki eksikligin gideriimesinde énemli bir yer tuttugunu gostermektedir.

Nadkarni ve Hofmann (2012: 247) ise bireylerin Facebook kullanimina iliskin
yaptiklari ¢alismalarinda iki faktérli bir Facebook kullanim modelinden s6z
etmektedirler. Yazarlar, Facebook kullaniminin ait olma ve kendini sunma ihtiyaci
olarak iki temel sosyal ihtiya¢ Uzerinden belirlendigini ifade etmektedirler. Sosyal
medya, bireylere kendilerini sunma noktasinda yeni olanaklar tanimakta ve bu
sayede sosyal gruplarda ait olma ihtiyacinin gideriimesi baglaminda da 6nemli

avantajlar saglamaktadir.

Maslow (2021: 26-38), bireylerdeki haz, kaygl ya da arzunun toplumsal
belirtilerini kesfetmenin, psikoloji bilimini ileri bir noktaya tasiyacagini ifade etmigtir.
Bireylerin kendi gevrelerinden edinecekleri sevgi ve statu gereksinimini, agaclarin
glnes, su ve besin ihtiyaci kadar elzem gormektedir. Bu noktada bireylerin cesitli
ihtiyaclarina yanit veren yeni bir ortam olan sosyal medya platformlarinin da
kullanicilarin gereksinim, motivasyon ve doyumlarina yonelik ne gibi katkilar

sagladig1 dnem tagimaktadir.

Calismanin  bu boéliminde bireylerin yeni medya ortamindaki emek
davranisina sekil veren ihtiyaclar ve bireyin sosyal medya platformlarindaki benlik
sunumlarina deginilmistir. Bireyin eyleminin altinda yatan itici giciin ne gibi bir
gereksinim ya da duygusal durum oldugu, bu ortamda olusan gruplarin bu ihtiyaci
nasil sekillendirdigi ve s6z konusu davranisi nasil etkiledigi anlasiimaya
calisilacaktir. Bu baglamda ilk olarak motivasyon kavrami ve ilgili kuramlar ele
alinmis olup, ardindan benlik sunumunu agiklayabilmek i¢in sembolik etkilesimci
yaklagimdan bahsedilmistir. Bu yaklagsimin 6nemli temsilcilerinden biri olan Erving
Goffman’in diguncelerinden yararlanilarak sosyal medya platformlarinda dijital

benligin sunumu gesitli ihtiyacglarin giderilmesiyle iliskili olarak ele alinmistir.
2.1. Motivasyon ve ihtiyag Kavramlari

Motivasyon kavramina deginmeden énce gereksinim, durtt ve gldi gibi bazi
temel kavramlari agiklamak ve “gldidlenme durumu’nu ele almak gerekmektedir.
Bireyler icin uygun kosullarin bozulmasi durumunda ortaya ¢ikan eksiklik durumu
kisisel gereksinimleri ifade etmektedir. Bu eksikligi gidermek Ulzere organizmada

ortaya ¢ikan guice dirtd; bunu belirli bir ydnde gésterme egilimine yani organizmada
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davranigi baglatan etkene ise glidi denilmektedir. Bireyi belirli bir davranisa
yonlendiren bu i¢sel olaylarin tamami ise “gudilenme durumu’nu ifade etmektedir
(Erturk, 2010: 142-144). O halde gudilenme, davranisa yon veren gereksinim ya da

arzu anlamina da gelmektedir.

Motivasyon (gudileme), bir gereksinimi gidermek icin ilgili hedefe ulagsmak
Uzere organizmanin davranima hazir hale gelmesi, motive olmasini ifade etmektedir
(Bakircioglu, 2016: 717). Motiv, bireyi harekete gecirmek Uzere ortaya ¢ikan bir
gereksinimi ifade ederken; motivasyon bireyin eylem yéni ve glcini belirleyen i¢
veya dis uyaricinin etkisi ile harekete gegmesini ifade etmektedir (Karadogan Doruk,
2015: 103). Bireyin eylemlerinin kdkeninde yatan itici gucu ifade eden kavramin

motivasyon oldugunu soylemek mumkuandur.

Kayacan (2020: 3), motivasyon kavramini U¢ temel unsura vurgu yaparak

tanimlamaktadir:

o Belirlenmis bir hedef veya hissedilen bir ihtiyag,
o Hedefi gerceklestirmeye yonelik duyulan ve istikrarli olan bir istek,
o Hedefin gergeklestiriimesine yonelik zihinsel ve fiziksel bir caba.

Motivasyonun olugsmasinda en belirleyici etken ihtiyac olmakla birlikte

kavram genel olarak bireyin ihtiyaclarini gerceklestirmek Gzere eylemlerine etki eden

harekete gecirici slreg ya da itici guc olarak tanimlanabilir.

Sekil 1: Motivasyon Sureci

Motivasyon sulrecinin ilk asamasinda belirli bir seye duyulan ihtiya¢ yer
almaktadir. Bireyde ‘itici” gucl olugturan ise bir sonraki agama olan uyariimadir.
Bireyi organizmada meydana gelen bu i¢ ve dis uyaricilar harekete gegirmektedir.
Bununla birlikte motivasyon slrecinin Gg¢lncl asamasi olan davranisin amaci,
istegin tatmini gindeme gelir. Ortaya cikan ihtiyag tatmin edilirse motivasyon sureci

istenilen sekilde tamamlanacaktir (S6kmen, 2013: 89).
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Motivasyonun olusmasinda harekete gegcirici faktorlerin belirlenmesine
yonelik olarak yapilan arastirmalar sonunda “kapsam teorileri” ve “slre¢ teorileri”
olmak Uzere iki baslik altinda toplanabilecek teoriler gelistiriimistir. Kapsam teorileri,
bireyin davranisini belirleyenin duygu, inang ve degerler gibi i¢sel faktorler oldugunu
savunurken slire¢ teorileri davranisin belirlenmesinde ic¢sel faktorlere ek olarak is
ortami gibi digsal faktorlerin de etkili oldugunu savunmaktadir (Kayacan, 2020: 8).
Kapsam teorileri bireyi harekete gecgiren gudileri belirleme hedefindeyken sureg

teorileri bireyin ¢evre ile olan etkilesimi ile degerlendirmektedir.

Kapsam Teorileri

o Maslow’un ihtiyaclar Hiyerarsisi Yaklagimi
o Herzberg'in Cift Faktor Teorisi
o McClelland’'in Kazanilmis ihtiyaclar Teorisi

. Alderfer'in ERG Teorisi

Sureg Teorileri

. Vroom’un Beklenti Teorisi
. Lawler ve Porter'in Beklenti Teorisi
o Edimsel Kosullanma Teorisi

o Adams’in Esitlik Teorisi

. Locke’in Hedef Belirleme Teorisi

Dijital emek gobstermeyi aciklamada bireysel motivasyon kaynaklarinin
incelenmesinin 6énemine énceki bdlimde deginmistik. Bu ¢alismada, dijital emegin
motivasyonel etkenleri degerlendirilirken motivasyon teorilerinden Maslow’un

intiyaglar Hiyerarsisi teorisinden yararlanilacaktir.
2.1.1. intiyaglar Hiyerarsisi Teorisi

Motivasyon teorileri arasinda en bilineni olan Maslow’un ihtiyaglar Hiyerarsisi
teorisi, belirli bir ihtiyaca yonelik motive olan bireyin ilgili ihtiyacini “belirli bir
dizeyde” kargiladiktan sonra bir Ustteki ihtiyacini kargsilamaya yonelik davranigsa
yoneldigini belirtmektedir (Kayacan, 2020: 10). Birbiri ile hiyerarsik bir iligki iginde

farkli temel gereksinimlerden birinin gideriimesi daha yuksek bir gereksinimin biling
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dizeyine c¢ikmasini saglamaktadir (Maslow, 2021: 35). Maslow icin insan

davraniglarini etkileyen en énemli etken gereksinimlerdir.

Maslow’un teorisinde yoksunluk ve cekicilik iki énemli unsur olarak 6ne
¢lkmaktadir. Bireyde bir arzu ya da ihtiyacin ortaya ¢ikmasi onda bir dengesizlik
olusturur ve birey bu durumdan kurtulabilmek amaciyla o yoksunlugu gidermek igin
harekete gegmektedir. iste bireyde hangi ihtiya¢ yoksun ise bunun tamamlanmasina
yonelik her adim bireyde bir ¢ekicilik yaratmaktadir (Karadogan Doruk, 2015: 173;
Anik, 2000: 81-98). Bu yoksunluk ve g¢ekicilik dongusu, bireyi davranisa motive eden

temel slrece isaret etmektedir.

insan gldulerinin hayvan gldlerinden farkli oldugunu belirten Maslow, bu
guduleri 6nem ve Oncelik derecelerine gore hiyerarsik bir siralama yaparak bir
piramit olusturmustur. Bireylerin gereksinimleri, bircok agidan diger canlilardan farkli
ve karmasiktir. Bireyin her davranisinin altinda farkli bir glidi ve gereksinim yer
almaktadir (Demirtas Madran, 2021: 145).

l. Basamak; Fizyolojik gereksinimler (aclik, susuzluk, cinsellik gibi temel
yasamsal 6nemi olan, hayatta kalmak icin doyurulmasi gereken gereksinimler)

Il. Basamak; Giuvenlik gereksinimleri (dizen, degismezlik, kendini
glvende hissetme, barinacak bir yere sahip olma)

Il Basamak; iliski gereksinimleri (ait olma, sevme-sevilme)

V. Basamak; Sayginlik gereksinimleri (statli sahibi olma ve basari elde
etme)

V. Basamak; Kendini gergeklestirme (kendini ifade etme ve yaraticilik)
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Kendini Gergeklestirme

itibar

Sosyal Ihtiyaglar

Givenlik Ihtiyaglari

Fizyolojik Ihtiyaglar

Sekil 2: Maslow’un ihtiyaglar Piramiti

Maslow, bu bes temel kategorinin yani sira bilme ihtiyaci ile estetik guzellik
ihtiyacinin da dogustan gelen iki 6nemli durtd oldugunu belirtmektedir (Mcshane ve
Glinow, 2016: 90). Bu kategorilerde yer alan ihtiyaglarin kismen karsilanmasiyla bir
sonraki kategori guduleyici hale gelmektedir. Burada énemli olan Gst dizeydeki bir
ihtiyacin ortaya ¢ikmasi icin alt basamaklardaki ihtiyacin yluzde yuz karsilanmasi
gerekmemektedir. S6z konusu ihtiyacin yeterli dizeyde karsilanmasi Ust dizey

ihtiyaclarin belirmesi icin yeterli oimaktadir.

Maslow, bes temel kategoride siraladigi ihtiyaglari su sekilde agiklamaktadir
(Maslow, 1970):

Fizyolojik ihtiyaglar: Maslow’'un piramadinin en alt basamaginda yer alan
fizyolojik ihtiyaclar; aclik, susuzluk, diskilama vb. hayatta kalabilmek igin
doyurulmasi gerekli olan bazi temel ihtiyaclar ifade etmektedir. Birbirine benzer
Ozellikler gostermelerine ragmen bu ihtiyaglar birbirinden bagimsizdir ve ayr
sekillerde  gideriimesi  gerekmektedir. Diger basamaklardaki ihtiyacglarin
kargilanabilmesi igin giderilimesi gereken en o6nemli ihtiyaclar bu grupta yer

almaktadir.

Giivenlik ihtiyaglan: Piramidin ikinci basamaginda yer alan givenlik

intiyaclari cevresel tehlikelerden korunma, tehdit ve baski altinda olmama gibi
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durumlari ifade etmektedir. Bu basamakta énemli olan korunma ve emniyet altinda

olmaktir.

Sosyal ihtiyaglar (Ait olma-sevgi ihtiyaglar): Fizyolojik ve glvenlik
ihtiyaglarinin  doyurulmasinin ardindan bireyde toplumsal yoéni agir basan
mensubiyet ihtiyacglari ortaya c¢ikmaktadir. Bir topluluga ait olma, sevme-sevilme,

birlikte hareket etme gibi sosyal ihtiyaclari ifade etmektedir.

Sayginlik ihtiyaglar: Bireyin prestij sahibi olma, statii elde etme, Ustiinliik
saglama gibi saygl edinmeye yonelik ihtiyaclarini ifade etmektedir. Bireylerin sosyal
ihtiyaglarinda karsiladiklari toplumsal kabul yeterli gelmemekte ve bireyler bu

asamada sosyal gevrelerinden takdir, bedeni ve saygi gormeyi beklemektedirler.

Kendini Etkin Kilma Ihtiyaci (Kendini Gergeklestirme): Maslow'un
piramadinin en Ust basamaginda yer alan kendini etkin kilma ihtiyaci, bireyin gizli
yeteneklerinin acida c¢ikmasini ve onun yaraticiigini ifade etmektedir. Maslow,
kendini gerceklestirmis bir kisideki 6zellikleri su sekilde siralamaktadir (Ertlirk, 2017:
131).

o Gercgegdi dogru olarak algilar.

o Kendini ve bagkalarini oldugu gibi kabul eder.

e Yasamin getirdigi olaylari tam anlamiyla yasayarak yasamin tadini ¢ikarir.
o Kendiliginden hareket eder.

e Yaraticidir.

e Insanhga deger verir.

e Caligir ve sorumluluk alir.

e Durusttar.

e Cevresinin farkindadir, empatik ve spontanedir.

¢ Mizah anlayiglari felsefi bir boyutta ve dostcadir.

e Derin ve dostca anlamli iligkiler kurduklari, secilmis arkadaslari vardir.

Kendi gerceklestirme ihtiyaci fizyolojik, guvenlik, sosyal ve sayginlik
ihtiyaclari kismen tatmin edilene kadar ortaya ¢ikmamaktadir. Maslow, toplumdaki
bireylerin ¢cok azinin kendi potansiyellerini tam olarak gerceklestirebildigini ve bu
sebeple ¢ok az insanin kendini gerceklestirme basamagina ulasabildigini
belirtmektedir (inang ve Yerlikaya, 2017: 318).
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intiyaglar, motivasyonel siireci baslatan temel itici guictir. intiyaglarin kaynag:
ise bireyin genetik yapisi ile alakali olan ve yasami boyunca goreli olarak sabit kalan
fizyolojik ihtiyaclar ya da kisiden kisiye veya toplumdan topluma degiskenlik
gOsteren psiko-sosyal ihtiyaglar olabilir. Fizyolojik ihtiyaglarin tatmin edilmesi, insan
yasaminin surddrilebilmesi icin zorunluyken; psiko-sosyal ihtiyacin tatmini ve énem
derecesi bireyler arasinda degiskenlik gostermektedir (Karapinar, 2008: 4).
Maslow’'un birgok insanin yeteneklerinin farkinda olmadigi icin kendini
gerceklestirme ihtiyacini yerine getirmedigini belirtmesi bu baglamda giizel bir 6rnek

olusturmaktadir.

Maslow’un ihtiyaclara yonelik yaptidi hiyerarsik siralama “distk duzeyli
ihtiyaclar” ve “yuksek dizeyli ihtiyaglar® olarak iki gruba ayriimaktadir. Maslow
fizyolojik, guvenlik ve sevgi/aidiyet ihtiyaglarini “distk dizeyli ihtiyaglar’; saygi ve
kendini gerceklestirme ihtiyacglarini ise “ylUksek duzeyli ihtiyaglar” olarak
tanimlamaktadir (Kayacan, 2020: 11). Maslow’'un modelinin dayandigi bir diger
temel ilke ise bireyin alt basamakta yer alan ihtiyaclarini tamamlamadigi surece Ust
basamaklara yénlenemeyecedidir. Alt basamaktaki ihtiyacin karsilanmasi ile birey
daha ust basamaktaki ihtiyaclarini giderme ihtiyaci duymaya baslamaktadir (Sigri ve
Gurbuz, 2014: 144). Daha Once ifade edildigi gibi bu agsamada 6nemli bir nokta
ihtiyacin ne kadar karsilandigidir. Bir sonraki basamaga gecebilmek icin bir dnceki
ihtiyacin kismen karsilanmig olmasi yeterli olmaktadir. Yetersiz beslenen bir bireyin

iliskisel ihtiyaclar duymasi bu duruma érnek goésterilebilir.

Maslow’un hiyerarsisinde gudilenme, kisinin distk dizeyli ihtiyaglarini
karsilayarak memnun olmasi ve sonrasinda ylUksek diizeyli ihtiyaglara yonelmesi ile
olusmaktadir. ihtiyaclar hiyerarsisinde doyurulmus bir gereksinim artik bir giidiileyen
degildir. Basarili insanlarin gereksinimleri Uzerinde c¢alisan Maslow, ihtiyacglar
hiyerarsisini olustururken de bu bilgilerden yararlanmigtir (Ertirk, 2010: 150).
Maslow’'un c¢alisma grubu, teorisinin aldigi elestirilerin odak noktalarindan birisi

olmaktadir.

Maslow, c¢alismalarinin ilk dénemlerinde glindeme gelmemekte birlikte son
doénemde hiyerarsisine “kendini asmislik” olarak yeni bir dizey énermektedir (Tekke,
2019). Maslow, bireylerin kendini gerceklestirme motivasyonunun bir adim 6tesinde
yeni bir motivasyon gosterdiklerine dikkat c¢ekmistir. Bireyler kendini asma

motivasyonu ile Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsinde en tepeye c¢ikabiliyorlar, belki de
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mistik ve benlik 6tesi deneyimlerle; bireysel saf benliklerinden daha blytk ve siklikla
baskalarinin hizmetinde olan bir seyle 6zdeslestiriliyorlar. Maslow hiyerarsisinde
“kendini asmishk” ile birlikte kendini gerceklestirmenin 6tesine gecen bir yapi

olusturmustur (Koltko Rivera, 2006).

Tablo 2.1: Motivasyon Seviyeleri ve Birey Tanimlar (Koltko Rivera, 2006: 303).

Kendini Asma Benligin en ileri noktasini deneyimleyecek
olan kisi, benligin 6tesinde bir neden ortaya
koyarak benligin sinirlarini zorlar ve kendini

gerceklestirir.
Kendini Gergeklestirme Kisisel potansiyel gerceklestiriimeye calisilir.

Sayg! ihtiyaci Basari ve taninma gibi yollarla itibar aranir.

Aidiyet ve Sevgi ihtiyaci Grup ile iliski kurulmaya ¢ahigilir.
Guvenlik intiyaclari Yasalar ve kanun ile glvenlik aranilir.
Fizyolojik Ihtiyaclar Yasamin temel gereksinimleri elde ediimeye

calisilir.

Maslow, sonralari “kendini gergeklestirmis” bir insanin motivasyon
kaynaklarini arastirmis, kendini gergeklestiren kisilerin ihtiyacglarini “meta ihtiyaglar”
olarak adlandirarak motivasyon kategorilerini de “meta motivasyon” olarak
degerlendirmigtir. Temel ihtiyaclar meta motivasyona ulasmak igin gereklidir ancak
meta motivasyon bununla sinirli dedildir. Temel ihtiyaglari gidermis olmak meta
motivasyonun ortaya cikmasi icin yeterli olmamaktadir. Maslow (1971: 290), meta
motivasyon igin gerekli sartlari siralarken - hastaliklardan uzak olmak, temel
ihtiyaclarin tamamina kolaylikla ulasabiliyor olmak, sahip olunan kapasitenin
tamaminin kullanilabiliyor olusu ve bazi temel degerlere sahip olmak - gibi kendini

gerceklestirmis bireyin 6zelliklerinden s6z etmektedir.

Maslow’un hiyerarsisi ile ilgili tartisilan temel sorunlardan biri bu ihtiyaglarin
higbirinin sosyal baglanti ve is birligi olmadan karsilanmasinin mumkin
olmamasidir. intiyaglar da dogadaki bircok sey gibi dinamik ve interaktiftir (Rutledge,
2011). Maslow tarafindan gelistirilen ihtiyaclar hiyerarsisi modelinden birgok

disiplinde yararlanmis olsa bile modelin deneysel olarak kanitlanamamasi ve kendi
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icinde paradokslara sahip olmasi gibi farkli sebeplerle elestiriimistir (Bouzenita ve
Boulanouar, 2016: 76). Maslow tarafindan ortaya atilan “alt basamakta yer alan bir
ihtiyagc karsilanmaksizin Ust basamaktaki ihtiyacin tatmininin s6z konusu
olamayacagl” yaklasimi da elestirilmistir. Bazi durum ve cevrelerde sevgi ihtiyacinin
tatmininin fizyolojik ihtiyacglarin 6nliine gectigi gortlmektedir. Kendinden o6nce
gocugunu doyuran bir annenin durumunu da Maslow’un hiyerarsik siralamasi ile

iliskilendirmek gli¢ gorilmektedir (Gortcu, 2018: 73).

Bu gelismelere ragmen Maslow’'un teorisi motivasyon teorileri arasinda
onemli bir yerde durmaktadir. Psikoloji alaninda saglikli bireyi tanimlama ¢abasi ile
alana farkli bir alternatif sunan Maslow’un teorisi, i¢ tutarlilk agisindan olumlu bir
sekilde degerlendirilmis, iletisim ve is yonetimi alanlarinda yol gdsterici olmustur
(inang ve Yerlikaya, 2017: 327). Yéneltilen elestiriler teorinin gegersizligini

gOstermek icin yeterli olmamistir.
2.1.2. ihtiyaglar Hiyerarsisi ve Sosyal Medya

Teknoloji alaninda yasanan gelismeler hayatin her alanini etkilemis,
kisilerarasi iletisim bicimleri ve toplumsallasma suregleri de dedisime ugramistir.
Bireyler sanal ortamda olusturduklari profiller Gzerinden kendileri icin yeni kimlikler
olusturmaya baglamis, is ve 6zel yasam iligkileri de bu ortamlar Gzerinden sirduraltr
hale gelmistir. Dijital gelismelerin hayatin boyle dnemli bir parcasi haline gelmesi ile
birlikte yeni medya araclari bireylerin bazi ihtiyaglarinin giderilmesinde énemli bir yer
tutmaya baslamistir. Bu baglamda bireylerin yeni medya ortaminda ve sosyal
medya platformlarinda gecirdigi sureyi, bireysel ve sosyal ihtiyaglarin karsilanmasi

ile iligkilendirmek mimkuanddar.

Maslow’un ihtiyacglar hiyerargisinin dijital ihtiyaclar hiyerarsisi olarak revize

edilmis bir 6rnegdi asagida yer almaktadir (Kegeci, 2021):
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@ Kendini gergeklestirme
@m gereksinimi

Sayginlik

8 u '@' gereksinimi
Sevgi, ait olma
@ n e U gereksinimi

Glvenlik
;\‘ @ G g gereksinimi

Fizyolojik
gereksinimler

smnn

Sekil 3: Dijital ihtiyaglar Hiyerarsisi

Bu piramide gdre Maslow’un hayatta kalinmasi i¢in doyurulmasini gerekli
gérdugu fizyolojik gereksinimler kismina telefon, bilgisayar, wi-fi gibi bireyleri
internete baglayacak teknolojik araglar yerlesmistir. Yemek yemenin hayatta kalmak
icin temel bir ihtiyac olmasi gibi mobil telefonlarin sarjinin dolu olmasi da gun
icerisinde vazgecilmez bir gereksinim olmustur. Bu ylzden birgok kisi yaninda

powerbank gibi pil sarj aletleri tagsimaktadir.

Hiyerarsinin ikinci basamagi olan guvenlik gereksinimi kismina ise harita ve
konum servisleri, e-posta hizmetleri ve bulut uygulamalari gibi internet ortamindaki
kisisel verilerin guvenligi ile ilgili hizmetler yerlesmigtir. Sanal ortamlarda yaganan
glvenlik aciklari, bireyleri guvenlik 6nlemlerini arttiracak ve guvenlik duvarlarini

yukseltecek uygulamalara yéneltmistir.

Aidiyet ve sevgi basamagina gelindiginde WhatsApp, Facebook ve Skype
gibi sosyal paylagim uygulamalari yer almaktadir. Maslow’un gruplarla kurulan
iliskilere vurgu yaptigi bu basamakta gevremizle olan iligkilerin dijital versiyonlari
surdUrdlmektedir. Akrabalarla veya arkadaslarla bir mek&nda toplanmak yerine

yapilan Skype goértismesi buna érnek gdsterilebilir.

Sayginlik gereksiniminin yer aldigi dordincu basamaga dijital ihtiyaclar

hiyerarsisinde Snapchat, Instagram ve Twitter gibi uygulamalar yerlesmistir. Bireyler
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bu uygulamalar ile kendilerini ifade etmekte, fiziksel ve sosyal olarak kendilerini en
iyi sekilde yansitmaya calismaktadir. Bireyler bu sekilde internet ortaminda sayginlhk

gereksinimlerini doyurmaya yonelik eylemde bulunmaktadir.

Piramidin en Ust basamaginda yer alan kendini gerceklestirme gereksinimi
ise YouTube, Pinterest ve Linkedin gibi uygulamalar ile iligkilendiriimektedir. Kisisel
potansiyelin  gerceklestirimeye calisildigi  bu asamada, bireylerin  kendi
potansiyellerini gosterebilecekleri uygulamalar yer almaktadir. Ozellikle Linkedin is
ilanlarini takip etme, is konferanslarina katilabilme vb. ozellikleri ile bireyler igin is

dinyasinda ilerlemeye yonelik bir firsat sunmaktadir.

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinin dijital caga yodnelik bir uyarlamasini sunan
bu piramidi destekleyecek farkli calismalar da bulunmaktadir. Ornegin medya analiz
sirketi ComScore, Maslow’un teorisinden yola ¢ikarak diinya Uzerindeki dokuz farkh
bolgeden topladigi verilerle “Mobil ihtiyaclar Hiyerarsisi’ni olusturmustur (Kutsal,
2017). Yapilan arastirma sonuglari bireylerin mobil cihazlarindan ayri dismemek
icin temel ve geleneksel ihtiyaglardan vazgecebilecegini de godstermistir. Farkl
arastirmalar da yalniz sosyal medya platformlari Uzerinde degil, dijital oyunlar
araciligiyla da ihtiyaclar hiyerargisinde yer alan ihtiyaglarin doyuma ulagmasinin
mumkun oldugunu gdstermektedir. Sanal oyunlarda bireyler, oyun kurallarina goére
belirli bir kimlige burinmekte, sanal bir yagsam alani olusturarak egemenlik kurma,
ait olma-sevgi, saygl ve takdir edilme gibi ¢esitli ihtiyaclarini doyurabilmektedir
(Yagbasan ve Sener, 2019: 138). Kaplan ve Kaplan (2020: 178) ise yapay zeka
uygulamalari  baglaminda ihtiyag olgusunun doénlsiminid konu aldiklari
¢alismalarinda, Maslow’'un basamaklardan olusan piramidinin yerini artik i¢ ige

gecen bir ag iliskisinin aldigini belirtmektedirler.

Dijital ihtiyaclara yo6nelik uyarlanmis Resim 1’deki versiyon, geleneksel
piramitteki hiyerarsik yapiya benzememektedir. Maslow’un teorisine gore belli bir
ihtiyag kismen de olsa doyurulmadan bir Ust basamaktaki ihtiyacin ortaya ¢ikmasi
mumkun degildir. Resim 1’deki hiyerargik yapida ise bilgisayar, telefon, wi-fi vb.
araglarin temin edilmesinden hemen sonraki siralama bireylere gore degisim
goOsterebilmektedir. Yeni medya araglarini kullanilan 18 yasindaki bir birey igin
dncelik sevgi ve ait olma gereksinimini gidermek olabilir. Ustelik bu gereksiniminin
doyuma ulasmasi icin kisi, ikinci basamakta yer alan glvenlige iliskin gereksinimleri

g6z ardi edebilir. Diger taraftan 45 yasindaki bir kurumsal sirket calisani i¢in bu
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glvenlik gereksinimleri 6nem tasirken, sevgi ve ait olma gereksinimi daha geri
planda kalabilmektedir. Bu kisi icin itibar, sayginlik gereksiniminin doyurulmasinin
daha 6n siralarda yer almasi mumkindir. Bu baglamda Resim 1’'de yer alan “dijital
ihtiyaclar hiyerarsisi” tamamen hiyerarsik bir yapidan 6te daginik bir form seklinde
kargsimiza ¢ikmaktadir.

Maslow’'un piramidini sosyal medya ile birlikte degerlendiren bir baska
calismada “aidiyet” UglUncli basamakta yer alacak bir faaliyetten 6te insan
davranisinin itici glict olarak degerlendiriimistir. Calisma Maslow’un hiyerarsisindeki
tum ihtiyaclari bagkalari ile baglanti kurma yetenegi ile iliskilendirmektedir. Bireyin
bir topluluga ait olmasi beyni mutlu ederek givende kalmasina yardimci olmaktadir
(Rutledge, 2011). Resim 2, Rutledge tarafindan sosyal medyaya uyarlanmis bir
Maslow modeli gostermektedir.

Saygy, itibar
ve Yetkinlik

Yemek, Guvenlik,

Barinma ve Baé I a nt| Diizen,

Cinsellik Degismezlik

Topluluk, Ait
Olma ve
Sevgi

Sekil 4: Maslow’un Modelinin Sosyal Medyaya Uyarlanmis Bir

Versiyonu

Rutledge (2011), sosyal aglarin toplumun birbiri ile iligkili dodasini ve sosyal
sermayede ortaya c¢ikan gelisimi daha énce mumkin olmayan bir aciklikta

gérmemizi sagladigindan bahsetmektedir. Bireyin sahip oldugu adglarin gucu
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cevredeki etkinligini de arttirmaktadir. Bireyler kendini baskalarina gosterme ya da
popiuler olma gibi farkh amaclarla, gercek yasamda mahrem olarak
nitelendirebilecekleri 6zel hayatlariyla ilgili birgok paylasim yapabilmektedir. Bireyin
kendini digerlerine kabul ettirme sirecinde sosyal aglar iyi bir performans merkezi
haline gelmistir. Toplulugun bir pargasi olan birey agdaki ortak faydalar

cercevesinde bu merkezde kendini gostermektedir.

Davis (2012), ergenlik cagindaki gencler Uzerine yaptigi arastirmasinda
online iletisimin aidiyet ve kendini ifade etme bigimlerini gelistirdigini ortaya
koymustur. Mesajlasmalarin genglerin yakin arkadaslarina baglanmalarinda ve
aidiyet duygusunu sirdirmelerinde etkili oldugu gdézlenmistir. Ozellikle bu iletigim
bigimlerinin Facebook’ta herkese acik olan sayfalarda gergeklesmesi, genglerin
daha genis kitlelerle bulusmasina ve akranlari ile olan baglantilarini gi¢lendirmesine
katki saglamaktadir (Davis, 2012). Birey sanal ortamda olusturdugu dijital kimligi ile
gunlik hayat edimlerini devam ettirmektedir. Ustelik bu kimligin &zellikleri bireyin
kontroll altinda oldugundan gergek yasamda yansitilamayan bircok duygu ve

paylasim sanal ortamda daha agik ve hizl bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir.

Sosyal ag kullanim nedenlerini Maslow’un ihtiyacglar hiyerargisi teorisi ile
aciklamaya calisan bir bagska calismada Facebook kullanicilarinda ait olma ve
sayginlik ihtiyaclari bakimindan anlamh bir fark tespit edilemezken; kendi
gerceklestirme boyutu Facebook kullanicilarinin lehine anlamli sonuglar sunmustur.
Ayrica Twitter kullanicilant sayginlik ve kendini gergeklestirme ihtiyaclar ile
platformu kullanirken; Instagram kullanicilarinda temel ihtiya¢ kendi gerceklestirme

olarak tespit edilmistir (Erdem, Kocadere ve Soylu, 2017).

Elciyar ve Kuguk (2020), Universite 6grencilerinin sosyal ag kullanimlarina
yonelik yaptiklari aragtirmalarinda, 6grencilerin sosyal kabul elde etmeye ve
¢evrelerine karsl olumlu bir imaja sahip olmak lzere ¢aba harcadiklari sonucuna
ulagmiglardir. Minnihan (2018), bireylerin Instagram’da bir profil olusturduklari
zaman kendilerini takipgilerine ne sekilde sunmak istedikleri ile baglantil sekilde
hareket ettiklerini sdéylemektedir. Daha fazla takipgi kazanabilmek icin bir strateji
halini alan bu durum, aidiyet duygusuna ve nihayetinde olumlu benlik saygisina
sebep olmaktadir. Diger taraftan Minnihan, sosyal medyanin bu ihtiyaci

karsilamaktan daha uzak bir yerde oldugunu disinmektedir. Benlik saygisi her ne
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kadar Instagram’da hizli bir sekilde kazanilabilir géziikse de Maslow’un piramidinde

bahsettigi nihai ihtiyacin kargilanmasi ¢ok daha zordur.

Sosyal medya lzerindeki motivasyonel etkenleri kullanimlar doyumlar
yaklagimi baglaminda inceleyen Biliciler (2018: 33), sosyal medyanin Maslow’un
piramidindeki ihtiyaclarin doyuma ulasip tatmininin saglanmasi agisindan énemli bir
rol tasidigini ifade etmistir. Maslow’un piramidinde glinci basamakta yer alan sevgi
ve ait olma ihtiyacinin giderilmesinde, yeni arkadasliklar kurmaya, cesitli gruplara
Uye olarak Kigilerarasi iletisimi glc¢lendirmeye olanak taniyan sosyal medya dnemli
bir arag goérevi Ustlenmektedir. Bu iletisim bicimleri bireyin sevilme, ait olma,
baskalari tarafindan onaylanma gibi farkli sosyal ihtiyaclarini karsilamaktadir
(Biliciler, 2018: 33). Sosyal medya ayrica piramidin dérdiincti basamagi olan saygi
ve statl ihtiyaglarinin karsilanmasi icin de énemli bir aracidir. Bireylerin kendilerine
ait profillerde olusturduklarn icerik ve paylasimlar, baskalarina kendilerini bu
ortamlarda tanitmak icin kullandiklar araglar saygr ve stati ihtiyaglarinin
giderilmesine yodnelik adimlardir. Paylasimlari begenilen ve paylasilan birey,
baskalarinca onaylandigini hissetmekte ve sosyal gevresinin gbzinde statl elde

etmeye caligsmaktadir (Biliciler, 2018: 34).
2.1.3. Sosyal Medya Kullanim Motivasyonlari

Bireylerin yeni medya ortaminda sagladigi doyumlar, bu platformlari
kullanmaya yo6nelik motivasyonlarini da saglamaktadir. Bu anlamda &zellikle
kullanimlar doyumlar yaklasimi baglaminda yeni medya kullanimini ele alan birgok
calisma bulunmaktadir. Sosyal medya platformlarinda vakit geciren bireyler,
gundelik hayatin yogunlugundan uzaklasmak, zaman gecgirmek, kafa dagitmak,
baskalarinin hayatlarini takip etmek gibi farkli motivasyonlarla hareket etmektedir.
Diger taraftan birey kendi yapti§i paylasimlarda da c¢esitli motivasyonlara sahiptir.
Basarilarini bagkalari ile paylasabilme, digerlerinin begenisini kazanabilme, arzu

ettigi kimlik imajini olusturabilme gibi gesitli motivasyonlar s6z konusudur.

Yenigikti  (2016), sosyal medya kullanim motivasyonlarini inceledigi
arastirmasinda, katilimcilarin sosyal medya kullanim motivasyonlarinda mesleklere
gore degisen sonuclar elde etmistir. Arastirma sonuglari, bilgi alma/verme
motivasyonunda ev hanimlari, Ust dlzey yoneticiler ve 6grencilerin dne ciktigini

goOstermistir. Diger taraftan o6grenciler iletisim/sosyallesme motivasyonu ile merak
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motivasyonunda da onde gelen grup olmustur. Baglanti/gdézlem motivasyonunda
profesyoneller, eglence/zaman gecirme motivasyonunda ise vasifli isgi
ortalamalarinin daha yuksek oldugu arastirmanin 6ne cikan sonuglari arasinda yer
almaktadir (Yenigikti, 2016: 229). Kisilerin sosyal medya kullanim motivasyonlari
cok cesitli olmakla birlikte, yas, meslek, sosyo ekonomik statl gibi degiskenlere gore

degisebilmektedir.

Covid-19 pandemi doneminde, donemin populer uygulamalarindan
Clubhouse’in kullanim motivasyonlarini inceleyen calismada uygulamanin sosyal ve
hedonik doyumlar sagladigi tespit edilmistir. Clubhouse uygulamasinin kullanicilarin
bilgi edinme ve paylasma, rahatlama, eglenme ve zaman gecirme gibi farkl

motivasyonlarini karsiladidi tespit edilmistir (Caglan-Bilsel ve Ozmen, 2022: 36).

Barak (2018: 32), 2000li yillardan itibaren sosyal medya kullanim
motivasyonlarini belirlemeye yonelik calismalari incelemis ve uluslararasi ve ulusal
bazda arastirmalarin sonunda tespit edilen motivasyonlari asagidaki sekilde

tablolastirmistir.

Tablo 2.2: Yeni Medya Arastirmalarinda Tespit Edilen Motivasyonlar

Parker ve Plank internet Toplumsal etkilesim,
gOzetim, arkadaslik, kagis,
rahatlama, eglence

Papacharissi ve Rubin 2000 internet Zaman gegirme, uygunluk,
edlence bilgi alma, kisiler
arasi fayda

Ferguson ve Perse 2000 internet Bilgi alma zaman gegirme,

rahatlama, kagis,
ogrenme, eglence

Leung 2001 ICQ Zaman gegirme, moda,
rahatlama, eglence,
duygusal yakinlk, danhil
olma, kagis, sosyallesme

Falanagin ve Metzger 2001 internet Sohbete elverisli olma,
bilgiye ulasma, bilgi verme
Charney ve Greenberg 2001 internet Eglence, bilgilenme, kisisel

kimlik, iyi duygular,
goruntuler, sesler, iletisim,
sogukkanlilik, kariyer

Recchiuti 2003 ICQ Bilgi arayisl, kisiler arasi
fayda, eglence
Larosa vd. 2004 internet Zaman gegirme, bilgi

saglama, toplumsal
etkilesim, stati, aligkanlik,
ticari, eglence

Kaye ve 2004 Blog Toplumsal fayda, eglence,

Johnson siyasal rehberlik, eglence,
bilgi arayisi, uygunluk

Stafford ve Stafford 2004 internet igerik doyumu, islem
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doyumu, toplumsal doyum

Ko

2005

Web Siteleri

Tolumsal etkilesim,
uygunluk, bilgi arayisi

Li

2005

Blog

Yazimi gelistirme, kisisel
bilgilenme, zaman
gecirme, kendini ifade
etme, mecranin gekiciligi,
sosyallesme

Ray

2007

Sosyal Medya

Eglence, sosyallesme,
eglenme, goézetim

Nyland ve Near

2007

Sosyal Medya

Egdlenme, yeni insanlar
tanima, iligkileri surdirme,
bilgi elde etmek, paylasim

Bumgarner

2007

Facebook

Gruplara katilma,
baskalarinin duvarina
yazma

Sheldon

2008

Facebook

Zaman gegirme,
arkadaslariyla iletisim
kurma, eglence, sanal
topluluk, arkadas edinme
etkileyicilik

Shao

2009

Sosyal Medya

Bilgi edinme, eglence

Frogger

2009

Facebook

iliskileri gliglendirme,
toplumsal bilgi, karsilkl
baglanti, mecra amacl
kullanim, cinsel cekicilik,
pazar ortami, toplumsal
karsilastirma

Urista vd.

2009

Facebook Myspace

Etkili iletisim, elverigli
iletisim, popdulerlik, digerleri
hakkinda merak,
glclendirme, iligki
formasyonu

Park vd.

2009

Facebook

Sosyallesme, edlence,
kisisel sunum, bilgilenme

Johnson ve Yang

2009

Twitter

Bilgi alma, sosyallesme,
eglenmek, rahatlamak,
zaman gegirmek, kendini
ifade etmek, toplumsal
g6zetim, iletisim kurma,
merak

Quan vd.

2010

Facebook

Vakit gegirme, sosyal
etkilesim, bagimhhk,
sorunlari paylasma, moda,
bilgi edinme

Balteratu

2010

Sosyal Medya

Sosyal ihtiyag,
buttnlestirici ihtiyag,
bilissel ihtiyac

Smock vd.

2011

Facebook

Zaman gegirme, bilgi alma,
sosyal etkilesim,
rahatlama, eglence

Chen

Ayhan ve Balci

2011

Twitter

internet

Baglantilihk

Bilgilenme, sosyal kagis,
ekonomik fayda, eglence

Akgay

2011

Sosyal Sedya

Sosyal ¢evre edinme,
stresten uzaklama, vakit
gecirme, bilgi edinme

Akyildiz ve Argan

2011

Facebook

Sosyal gevre edinme, bilgi
alma eglence,

bos vakit gegirme, hayati
tanima stresten
uzaklasma,

Kogak

2012

Sosyal Medya

lletisim kurma, haberdar
olma, etkinlikleri takip
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etme, eglenme, rahatlama

Alikilig vd. 2013 Facebook Eski baglari tekrar kurmak
veya guglendirmek, zevkli
vakit gecirme, fayda

saglama
Yenigikt 2014 Facebook-Twitter Zaman gegirme paylasim
yapma, bilgi alip verme
Cemrek vd. 2014 Sosyal Medya Kendini ifade etme,

edlence, sosyal etkilesim,
toplumsal degisim,
haberdar olma

Oztiirk 2014 Facebook Bilgi alma, sosyal
etkilesim, arkadaslik
kurma, edlence, kisisel

kimlik
Biger 2014 Facebook Haberlesme, gorinirlik,
profesyonel kullanim
Uksel 2015 Sosyal Medya Kisisel sunum, gozetim ve

rehberlik eglenme ve
rahatlama, ekonomik,
karar verme, sosyal
etkilesim, aligkanlik,
bilgilenme, arkadaglik,

Sutlioglu 2015 Facebook Sosyallesme, kisisel kimlik

Barak (2018) yaptidi calismanin sonunda yapilan arastirmalarda kendini
sunma, gobzetim, sosyal etkilesim ve kendini ifade etme olarak doért temel

motivasyon ortaya ¢iktigini ifade etmigtir.

Sosyal medya platformlarinda profil olusturma ve iceriklerin yutklenmesi
tamamen kullanici tarafindan gergeklestiriimektedir. Bu durum kullanicilara kendileri
istedikleri sekilde sunmalari i¢in olanak saglamakta ve bu platformlar benlik
sunumunda etkili bir arag haline getirmektedir. Sanal ortamin kullanicilar izlenim
olustururken toplumun arzularini dikkate almakta ve bu ortamda “idealize edilmis
performanslar’ sergilemektedir (Morva, 2014). Sosyal medya araglarinin bireye
kusursuz bir kurgusallik icinde kendini sunma olanagl tanimasi 6ne ¢ikan

motivasyonlar arasinda yer almaktadir.

Sosyal medyada One c¢ikan motivasyonlardan bir digeri gézetim olarak
karsimiza gikmaktadir. Sosyal medya platformlarinda birey kendini sunarken aslinda
kendini gozetlenmeye de agmis olmaktadir. Ayni sekilde digerlerinin ne yaptigini
surekli olarak takip ederek onlari da gbzetim altina almaktadir. Niedzviecki (2019)
bu durumu “internetin sagladigi yeni olanaklar, hayatimizi kamuya agmak igin yeni
fikirler de sunuyor ve bdylece hep biraz daha fazla gérmeye ve gérinmeye yani
dikizlemeye calisiyoruz” diyerek ifade etmektedir. Bireyin gérindr-taninir olmasi ve
baskalarinin géziinde hedefledigi imaji olusturmaya ydnelik tim cabalari onu bu

g6zetim kultirinin icerisine de hapsetmektedir. Diger taraftan birey internet
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mecrasindaki diger bireyleri de sirekli takip etmekte ve gézetim onun igin dnemli bir
motivasyon haline gelmektedir. Bu durum birey icin is arkadaslarini hayatini takip
etmek seklinde ortaya gikabilecegi gibi UnlU bir Kisiligi, onerilerini ve hayatini takip

etme seklinde de gbzlenebilmektedir.

Bireyleri sosyal medya platformlarinda en ¢ok motive eden etmenlerden bir
digeri ise sosyal etkilesimdir. iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve sosyal medya
araglarinin bu denli gesitlenmesi, bireylerin sosyallesmeye donuk ihtiyaclarinin da
bu alana yénlenmesine sebep olmustur. internet sayesinde birgok kisinin katimina
olanak taniyan sosyal adlarda birey, var olan sosyal iligkilerini surdirerek
guclendirebilmekte ve yeni kisilerle tanisarak sosyal g¢evresini genisletme olanagi
bulmaktadir. Ozellikle zaman ve mekan sinirinin ortadan kalkmasi, iletisimin daha
hizli ve kolay bir hal almasi, yuz ylze iletisim bicimlerine gore bireylerin sanal
ortamlarda daha rahat hissetmeleri gibi farkli faktorler sosyallesme motivasyonunun

One ¢ikmasinda etkili olmaktadir.

2.2. Maslow’un Aidiyet, Saygi ve Kendini Gergeklestirme
ihtiyaglari Baglaminda Sosyal Medyada Benlik Sunumu

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde ortaya koydugu basamaklardaki ihtiyaglar
oncelik sirasina goére siralanmis olmakla birlikte ayni zamanda bireyin gevre ile olan
iletisiminden temellenmektedir. Ozellikle sevgi, ait olma, saygl — statii edinme ve
kendini gerceklestirme ihtiyaglari, bireyin benlik sunumu ile iligkili olarak 6nem

tasimaktadir.

Sosyal medya platformlarinin  kullanimi ile kigiler arasi iligkilerin bu
platformlarda da surdiriimeye baslamasi bireylerin sevgi, ait olma, saygl — statu
edinme ve kendini gergeklestirme gibi ihtiyaclarini karsilayabilecekleri farkh ortamlar
sunmustur. Kullanicilarin sosyal medyada dahil olduklari gruplar ve bu gruplardan
sevgi ve aidiyet ihtiyaclarinin karsilanmasi, bu ortamlarda benlik sunumuna yonelik

kullanicinin elde ettigi avantajlarla daha kolay bir hale gelmektedir.

Bununla birlikte sosyal medya platformlarinin kendini ifade etme baglaminda
sundugu olanaklar yine benligin sunumu ile iligkili olarak bireyin kendini
gerceklestirme ihtiyacina yonelik fayda saglamaktadir. Sosyal medya platformlari

bireylere kendileri ifade edebilecekleri bir ortam saglamaktadir. Toplumsal sorunlar
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ve diger konularda bireylere kendilerini ifade etme ve fikirlerini anlatma olanagi
sunmaktadir. Sosyal medya platformlari tzerinde yer alan gruplar, bilgi paylasmak,
fikir aligverisinde bulunmak gibi farkli eylemler bu ortamlari bireyin kendini ifade
etmesinde etkili mecralar haline getirmektedir. Bu yéni ile sosyal medya, bireylere
yeni bir benlik inga etmeleri ve benlik sunumu igin de uygun bir ortam sunmaktadir.
Birey icin tamamen kendi kontrollinde olan bu kurgusal benlik toplumun bir pargasi
olmayi, sevilmeyi, aidiyeti, saygl kazanma ve statli edinmeyi de onun icin daha
kolay hale getirmektedir. Calismanin bu bdéliminde sosyolojik acidan benlik
kavramini daha iyi anlayabilmek icin sembolik etkilesimci yaklagimin kokleri
incelenerek yaklagimin temsilcilerinden Erving Goffman’in diguncelerin sosyal

medya platformlari agisindan ele alinacaktir.
2.2.1. Sembolik Etkilesimci Yaklagsimda Benlik Kavrami

Mikro sosyolojik bir yaklasim olarak 18. ylzyilin sonunda ortaya c¢ikan
sembolik etkilesimci yaklagim, benlik kavrami ile ilgili énemli fikirler ortaya koyan
sosyologlar tarafindan benimsenmistir (Coban, 2021: 5). George Herbert Mead ve
Herbert Blumer gibi 6nemli isimlerin yer aldigi teorisyenler grubu, “simgesel
etkilesimci”, “Chicago gelenegi” gibi farkli isimlerle de anilmaktadir (Senol, 2017).
Chicago Universitesi Sosyoloji Boéliimi'nde ortaya c¢ikan sembolik etkilesimci
yaklagsimin teorisyenleri insan davranisinin sosyalligine inanarak bu davranigi

etkileyen sosyal etkilesimleri anlamlandirmaya calismaktadirlar.

Sembolik etkilesimci yaklasimi benimseyen sosyologlar benlik kavrami ile
ilgili 6nemli fikirler ortaya koymustur. Sembolik etkilesimde benlik kavrami
“insanlarin kendi kendilerinin nesnesi olduklari” fikrinden temellenmektedir (Hewitt
ve Shulman, 2019: 85). Yani birey kendi deneyiminde gorsellestirebilecegi, Uzerine
konusabilecedi bir nesnedir. Kisi eylemlerinin sonuglarini tahmin edebilir ve

eylemlerini bu sekilde kontrol ederek duzenleyebilir.

Benligin olusumunda ¢evre ve toplumsal deneyimler énemli bir yere sahiptir.
Birey kendisi ile ilgili dile getirilen ifadeleri benliginin bir parcasi olarak gérmekte ve
cevresinden gelen degerlendirmeler benligine etki etmektedir (Ertirk, 2017: 126).
Bireyin benligine ulasmasi, diger bireylerle kurdugu iletisim ve toplumsal slreglerin

gelisimi ile gerceklesmektedir ve benlik toplumsal deneyimden ayri distnulemez
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(Mead, 2019: 171-248). Sembolik etkilesimci yaklasimda birey toplumla bir bitin

olarak dusunulmektedir.

Mead “kendilik” tanimlamasi yaparken sosyal etkilesime dikkat ¢cekmektedir.
Kendilik diger insanlarla olan etkilesimin temelidir. Bu baglamda Mead’in ben (1) ve
kendi (me) ayrimi “6zne ben” ve “nesne ben”i temsil etmektedir. Mead (2019),
bireyin kendine nesne olarak bakabilme 6zelligine vurgu yapmaktadir. Birey kendini
toplumsal gruplarin genel bakis agisi ile deneyimlemekte, kendini bir nesne olarak
degerlendirerek bireylerin kendisine yonelttigi tavri yeniden uretmektedir. Benlik;
bireyin kendisine bir nesne olarak bakabilmesine firsat veren “beni” (digerlerinin
birey hakkindaki dustnceleri) ve toplumun diger Uyeleri tarafindan kendisine yénelik
dislncelere tepki gosteren “ben” ayrimindan olusmaktadir (Gokulu, 2019: 173).

Mead’e gore benlik toplumsal sureg ile ortaya ¢gikmaktadir.

Bireyin kendisini baskalarinin gbzinde nesnel bir  sekilde
degerlendirebilmesi, Mead tarafindan ortaya atilan énemli kavramlardan bir digeri
olan “genellestiriimis o6teki” kavramina isaret etmektedir. Bireyin diger herkesin
tavrina sahip olmasi gerekliligi, bu strece dahil olanlarin tavirlarinin timuind temsil
eden bir “Oteki’'ne donusmektedir. Bireyin benlik butunliguni saglayan bu toplumsal
grup “genellestiriimis oteki"dir (Mead, 2019: 181). Birey gundelik yagsamindaki rol
bicimlerini bu kavram araciligi ile icsellestirmekte ve “genellestiriimis 6teki” rol ve
davranisg kaliplarinin belirleyeni haline gelmektedir (Gokulu, 2019: 184). Mead
tarafindan benligin gelisiminde énemli kavramlardan biri olan “genellestiriimis 6teki”,
bireyin icinde yasadidi toplum ve bir pargasi oldugu toplumsal gruplari kapsamakta
bu yénu ile bireyin grup igerisindeki rollerini ig¢sellestirmesinde ve aidiyetini
guclendirmesi noktasinda da 6nemli bir anlam tagimaktadir. Ayrica bireyin benliginin
olusumunda ait oldugu toplumsal gruplarin, “genellestiriimis 6teki’nin davranislarinin

ne derece etkili oldugunu da ortaya koymaktadir.

Bireyin kendisini bu sekilde nesne olarak konumlandirabilmesi, ayni
zamanda ona kendisini sosyal kosullara gére kurgulama ve ddénudstirme firsati
sunmaktadir (Morva, 2013: 151). Kendini baskalarinin gézinden goéren birey

Ustlenmesi ve yerine getirmesi gerektigini distindiigl davraniglari sergilemektedir.

Mead tarafindan benlige iligkin iki 5nemli ayrim da “ferdi ben” ve “sosyal ben”

olarak karsimiza cikmaktadir. Bireyin toplumun diger Uyelerinin tavrina yonelik
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gosterdigi tepkiler “ferdi ben”i anlatmaktadir. “Sosyal ben” ise digerlerinin tavirlarini
ifade etmektedir. Birey ise bu yapilandiriimis sosyal bene ferdi ben olarak tepki
vermektedir (Mead, 2019: 197). Mead, benligi bu iki asamada ilerleyen toplumsal bir

sureg olarak degerlendirmektedir.

Cooley ise “ayna benlik” kavramindan bahsetmektedir. Bireylerin toplumdan
ayri dusltnllemeyecegi gorusiinde olan Cooley, benligin digerlerinin birey
hakkindaki gorusleri dogrultusunda sekillendigini ifade etmektedir (Cooley, 1902).
Benligin bireyin digerleri ile etkilesiminden kaynaklandigini ve bu sekilde gelistigini
savunan Cooley, bireyi toplumdan ayirmanin imkansiz oldugunu disunmektedir
(Ozalp, 2017: 27). Bireyin benligi olusurken digerleri ile uyumlu hale gelme egilimi
gOstermektedir. Aile, arkadaslar ve diger sosyal cevrelerin bizim hakkinda ne
distnduklerine iligkin gelistirdigimiz fikirler benligimizin gelismesine etki etmektedir.

Bireyin digerleri ile etkilesimi Cooley’in benlik anlayisinda énemli bir yere sahiptir.

Goffman’in benlik sunumu teorisinde ise bireyler, birbirleri ile kurduklar
iletisim sonunda belli izlenimler edinmektedir. Bu izlenimler bireyin digerleri ile ilgili
varsayimlarini test etmesi igin bir olanak sunmaktadir. Birey benlik sunumunda
belirli davraniglar ile elde edecegdi sosyal kazancin farkindadir ve bu kazanglar onun
motivasyonu olmaktadir (Ertiirk, 2017: 149-150). Goffman izlenim yonetimi'! kurami
ile bireylerin benlik sunumu araciligiyla digerleri Gzerindeki algisini ve izlenimini

kontrol altinda tutma ¢abasini ifade etmektedir.

Goffman dramaturjik yaklasimda sosyal yasama bir tiyatro performansi
olarak yaklagmaktadir. Birey kendisi ile ilgili olusturdugu izlenimin farkindadir ve bu
izlenimi kontrol altinda tutmak adina benlik sunumunda (kendilik sunumu) istedigi
izlenimi yaymaya ¢alismaktadir. Birey sosyal etkilesim sirasinda digerlerini
etkilemek Uzere bir performans gerceklestirmektedir. Bu performans sirasinda ise
dnceden belirledigi bir rol ortaya koymaktadir. iste bu rol ile birey digerleri géziindeki
algisini ve imajina olusturmaya yonelik bir performans ortaya koymaktadir
(Goffman, 2018: 28).

11 jzlenim yénetimi kavrami, bireylerin diger bireylerin kendileri hakkindaki izlenimlerini ve
sonrasinda kendilerine nasil davranacaklarini ydénetmek amaciyla yaptiklari stratejik
eylemleri ifade etmektedir (Hewitt ve Shulman, 2019: 85). izlenim ydnetimi aslinda sembolik
etkilesimci yaklasimda siklikla karsimiza ¢ikan digerlerinin bireyi nasil algiladigini ve bunun
birey tarafindan kontrol altinda tutularak aslinda bireyin benligini olusturmasindaki etkisini
ifade etmektedir.
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Sembolik etkilesimci yaklasim bireyleri toplumla birlikte ele almakta ve ferdin
digerlerinden badimsiz dusunulemeyecegini sodyleyerek sosyal etkilesimi onemili
gormektedir. Bireyin sahip oldugu benlik sadece i¢sel bir sure¢ degil, diger bireylerin
algi ve tepkileri ile de ilgili dinamik bir strece isaret etmektedir. Bireyin benligi
olusurken aslinda digerlerinin tutumlarina goére de sekillenmektedir. Sosyal
platformlarin yayginlagmasi ile birlikte bireylerin yeni bir mecra olarak bu alanlarda
var olmalari onlara ayni zamanda benlik sunumunda énemli imkanlar sunmustur.
Sosyal medya platformlarinda bireyin arzuladidi kimligi olusturabilmesi ve benligini
istedigi sekilde kurgulayabilmesi gok daha kolay gergeklesmektedir. Ustelik benligin
sunumunu yapan birey sosyal medya Uzerindeki hareketler ile (begen, yorum yap,
emoji kullan vb.) benligini onaya sunmakta ve gelen tepkilere goére dizenlemeler
yapabilmektedir. Bu bdlimde sembolik etkilesimci yaklasimla ele aldigimiz benlik
kavrami ve benligin sunumu, dijital teknolojilerdeki gelismelere uyumlu olacak

sekilde degerlendiriimeye galisilacaktir.

2.2.2. Dijital Benlik ve Yeni iletisim Ortamlarinda

Sunumu

Yeni medya ve cevrim i¢i platformlarin ortaya ¢ikmasi ile birlikte benligin
olustugu toplumsal gruplar yenilenmis ve benligin sunumu da dijital araglarla
gerceklesmeye baslamistir. Bu gelismeler dijital benlik kavramini karsimiza
¢cikarmaktadir. Dijital benlik kisinin kullanici olarak yer aldigi sosyal platformlarda
yarattigi tim dijital enformasyonun toplamini ifade etmektedir (Morva, 2016: 43). Bu
benlik turu bireyin icerikleri ile sekillenmekte ve onun istedigi ydnde kurgulanabilme

avantajini tagsimaktadir.

Sosyal iligkiler igerisinde sekillenen bir kavram olarak benligin geligimi
birtakim duygusal suregleri de beraberinde tagsimaktadir. Ait olma, sevgi ve kontrol
konularinda bireyin duygu ve davraniglarinin fark etmesinde ve onlara uymada
gerekeni yapmak icin duygusal bazi slrecler icermektedir (Ertlrk, 2010: 98-102).
Birey daha 6nce bahsedildigi gibi benligi ile iliskili duygu ve digtnceleri olustururken
diger bireylerin tepkilerini dikkate almakta ve kendi benligini bu sosyal etkilesime

bagli bir sekilde gelistirmektedir.

Bireyin dijital ortamdaki gelisiminde de Goffman bakis agisi ile birey

performans sergilemeye devam etmekte ve kimliginin c¢esitli ydnlerini 6ne

69



cikarmaktadir (Morva, 2014: 238). Ozellikle sosyal medya platformlarinin sagladigi
ortam bireye bu performansin surdlrilmesinde cesitli avantajlar saglamaktadir.
Bireylerin yiz ylze iligskilerde demografik ve fiziksel 6zellikleri vb. ile temsil edilen
kisisel vitrinleri cevrim ici ortamda goérsel ve metinsel unsurlarin kullanimi ile daha
denetlenebilir ve kontrol altinda bir alan sunmaktadir (Morva, 2014: 239). Ozellikle
digerlerinin beklentileri ve onayina uygun olacak sekilde birey benlik olusumunu

idealize etmektedir.

internet ortami kimlik Gretimi icin yeni kaynak ve firsatlar sunmaktadir. Zhao
vd. (2008: 1831), Facebook Uzerinde benlik sunumuna iliskin yapmis olduklari
arastirmada, bireylerin ¢evrim digi dlinyada kurmalari mdmkin olmayan benligi
olusturmalari i¢in umut yarattigini tespit etmislerdir. Yine Facebook Uzerine kimlik
tasarimina iligkin yapilmis bagka bir c¢alismada, c¢evrim ici ortamlardaki
performanslarin idealize edildigini ve bu ortamlarda izlenim olusturulurken toplumun

beklentilerine yonelik 6zelliklerin dne ¢iktigini gdézlemlenmigtir (Morva, 2014: 250).

Cevrim ici ortamin sundugu anonim olma firsati bireylerin yeni kimlik tretimi
yolu ile kendilerini yeniden kesfetmelerine olanak tanimaktadir. Bir erkegin kendini
kadin gibi géstermesi buna 6rnek olarak verilebilir (Zhao vd., 2008: 1818). Bireyin
gercek hayatinda acgiga vurmaktan cekindigi her turli durum cevrim ici ortamda
ifade edilebilir hale gelmektedir. Bireyin beden ve mek&ndan bagimsiz varligi sanal
dinya igerisinde kendisini yeniden ve c¢oklu bir bigcimde kurmasina olanak
tanimaktadir (Timisi, 2005: 97). Sanal ortamin bireye sagladi§i bir avantaj kurdugu
benligin kolaylikla silinebilir ve geri alinabilir olugudur. Birey isterse benlik sunumunu
gerceklestirdigi hesabini kapatarak sifirdan yeni bir hesap ile yeni bir dijital benlik
insa edebilmektedir (Morva, 2016: 46).

Kavut, Universite 6grencilerinin Instagram kullanimlarini benlik sunumu ve
kimlik insasi agisindan degerlendirdigi c¢alismasinda, kigiler arasi iletisimde
kendilerini ifade etmekte zorlanan bireyler igin sosyal medyanin kendini tanitma ve
izlenim olusturma agisindan yeni imkanlar sundugunu tespit etmistir (Kavut, 2018:
10). Sosyal medyada benlik sunumunun kontrol edilebilir olmasi ¢ekingen olarak
nitelendirilebilecek bireyler i¢in avantaj saglamaktadir. Instagramda paylasilacak bir
fotograf icin uygulamanin sundugu filtre 6zelliklerine ek olarak photoshop vb. ek
uygulamalarin kullanilarak fotografin kullanici tarafindan olusturulmus bir versiyonu

diger bireylerin begenisine sunulmaktadir. Bununla birlikte sosyal medya
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platformlarinda “hakkinda” kisminin ne sekilde doldurulacagi ve paylasilan
iceriklerin genel olarak hangi konulardan olusacagi da kullanicinin kontroll
altindadir. Bu durumu 6rneklendirmek gerekirse derslerinde oldukga basarisiz olan
ve sosyal yasaminda da aktif olmayan bir 6drenci, kitap, bilgilendirici videolar,
etkinlik bilgileri gibi icerikler sayesinde kendini okuyan, arastiran ve kultirel
etkinliklerin takipgisi bir birey gibi temsil edebilmektedir. internetin bilgiye erisim
noktasinda sagladigi altyapi sayesinde de s6z konusu kullanicinin kitaplara ya da
etkinliklere yonelik degerlendirmelerde de bulunmasi mumkuindur. Sosyal medya
platformlarinda slrdirllen sanal sohbetler sirasinda da kullanicilar kendilerini
istedikleri sekilde ifade edebilme imké&nina sahiptir. Sohbet sirasinda demografik
bilgiler ya da fiziksel 6zellikler oldugundan tamamen farkl bir sekilde aktariimasi

muUmkuindar.

Hayir ve Karahisar (2022: 264) Instagram kullanimina yoénelik
gerceklestirdikleri arastirmalarinda sosyal medya kullanimini ihtiyaglar hiyerargisinin
ust basamaklari ile iligkilendirerek bireylerin sosyal medyada begenilme, kabul
gbérme ve kendilerini gosterme hedeflerine dikkat ¢cekmiglerdir. Goffman bu sosyal
begeni olusturma ve sosyal onay alma arzularinin bireyin temel gelisimi igin
belirleyici etkenler olarak degerlendirmektedir (Erturk, 2017: 150). Bugin sosyal
medya platformlari da kullanicilarin bu arzularinin karsilanmasinda 6nemli role
sahiptir. Bireyler gercek yasamda istedikleri sosyal arzu ve sosyal onayl elde
edemeseler bile sosyal medya ortaminda digerler bireylerde aldiklari etkilesime
bagli olarak benliklerini dizenlemekte ve begenme ve onay almaya hazir bir benlik

olusturmaktadirlar.

Youtuberlarin sosyal medyada kimlik insa etme streglerine yonelik yapilmig
bir arastirmada, benligin sosyal medyada idealize edildigine iligskin sonuclar ortaya
koymustur. Youtuberlarin begenilme, takdir gérme ve sevilme arzusu ile hareket
ettikleri, tek bir performans yerine hedef kitlelerine en uygun imaji yansittiklari tespit
edilmistir (Coban, 2021: 5). Sosyal medya platformlari farkhlik gdsterse bile bu
ortamlar bireyler icin benligin idealize edilmis farkh versiyonlarini sunabilecekleri
alternatif mecralar haline gelmistir. Goffman’in izlenim yonetimi kavrami ile birlikte
disunulecek olursa, aslinda bireyler bu platformlarda digerleri lizerinde beklenen

izlenimi yaratmaya yonelik davranisi gerceklestirmeyi hedeflemektedir.
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Benlik sunumu bireyin ihtiyaclarinin gideriimesinde énemli bir yere sahiptir.
Birey benlik sunumu sirasinda kendini toplumun diger Uyelerine agarak ait olmak
ihtiyacini giderirken, idealize edilmis benliginde olumlu ydnlerini 6ne ¢ikarmakta ve
benli degerini de arttirmaktadir (Yenilmez Kagar, 2020: 77). Maslow’a gore kendini
gerceklestirmis kisi benlik bilincine sahip, kendini ve digerlerini oldugu gibi kabul
eden, empatik, dostga ve derin iligkiler kurabilme yetisine sahip bir bireyi ifade
etmektedir (Ertirk, 2017: 131). Bir baska c¢alismada ise kisinin kendini
gerceklestirebilme derecesi kiginin sosyal aglarda beklentilere uygun imaj
sergilemesi ile dogru orantili olarak degerlendirilmigtir (Han, 2012: 31). Yeni
medyada benlik sunumunun bireye iligkisel ihtiyaclar ve kendini etkin kilma ihtiyaci
baglaminda o6nemli katkilar sundugu goérdlmektedir. Bu baglamda Maslow’un
ihtiyaclar hiyerarsisindeki basamaklardan sevgi, ait olma, saygl — statl edinme ve
kendini gerceklestirme ihtiyaglarinda benligin olusumu ve sunumu dnemli bir yer
tutmaktadir. Bununla birlikte yeni medya ile birlikte degisen benlik sunumu bu
ihtiyaglarin sosyal paylasim platformlarinda giderilmesi noktasinda kullanicilara

cesitli kolayliklar sagladigini séylemek mumkundur.
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UGUNCU BOLUM

YENi MEDYADA DIiJiTAL EMEGiI SAGLAYAN MOTIVASYON
KAYNAKLARI

Calismanin bu bélimdnde, arastirmanin tasarimi ve elde edilen bulgulara

iligkin bilgiler verilecektir.

3.1. Arastirmanin Metodolojik Tasarimi

Calismada alan arastirmasina dayali dlgek gelistiriimis ve katihmcilarin dijital
emege iliskin verilerinin bireysel olarak elde ettikleri duygusal ve sosyal kazanimlarla
baglantisinin ortaya cikarilmasi hedeflenmistir. Calismada katilimcilara 23 soru
yoneltilmistir. Elde edilen veriler sosyal bilimler alaninda istatistiksel veri analizi

imkani sunan SPSS (versiyon 24) programina aktarilarak analize tabi tutulmustur.

3.1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Aragtirma, yeni medya ortaminda emek harcayan kullanicilarin ayni
zamanda farkli sosyal ve duygusal ihtiyaglarina karsilik buldugu ve gesitli doyumlara
ulasgtigr noktasina odaklanmaktadir. Yeni medya Uzerinde emek harcayan kullanici
ayni zamanda duygusal kazanimlar elde etmektedir. Kullanicilar yeni medya
ortamlarinda duygusal kazanimlarini tek bir pratige degil, kolektif bir emek sonucu
ortaya c¢ikan kisiler arasi iletisim slreclerine birakmaktadirlar. Kullanicilar duygusal
tatmin yolu ile sahip ciktiklari bu emege ©6nemli Olglide yabancilagsmistir.
Kullanicilarin yeni medya ortaminda sagladigi duygusal kazanimlar ise artik
baskalarinin onayina goére tasarlanan birer meta haline donismustur. Calisma bu
gelismeler dogrultusunda kullanicilarin yeni medya ortami aracihdl ile hangi
ihtiyaclarini karsiladiklarini ve nasil bir doyum sadgladiklarini tespit etme amacini

tasimaktadir.

Calisma ile kullanicilari yeni medya Uzerinde dijital emek harcamaya iten
gereksinimlerin neler oldugunu ve yeni medyanin hangi ihtiyaclari karsiladigini tespit
etmek amacglanmaktadir. Bu amaci gergeklestirmek Uizere belirlenen ¢alismanin ana

hipotezi su sekildedir:
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H-1) Kullanicilar yeni medyadaki dijital emekleri karsihiginda sosyal ve

duygusal kapsamda cesitli kazanimlar elde etmektedir.
Calismayi destekleyecek diger hipotezler ise asagida siralanmistir:

H-2) Sosyal medya kullanimi kullanicilarin gundelik hayatinin rutin bir

parcasidir.

H-3) Kullanicilar sosyal medya araciligiyla verilerinin toplanmasina ragmen

sosyal medyada Uretim yapmaya devam etmektedir.

H-4) Sosyal medyada “kendini ifade etme” bigimleri kullanicilar igin

motivasyon kaynagidir.

Aragtirma, kullanicilarin yeni medya ortaminda sergiledigi emege karsilik
olarak hangi sosyal ve duygusal ihtiyaglarini giderdigi ve nasil bir doyuma
ulastiginin incelenmesi baglaminda 6nemli katkilar sunmaktadir. Bunun yaninda
yeni medya ortaminda kullanicilarin emek yonlu iligkilerini inceleyen kapsamli bir
galismanin bulunmamasi ¢alismanin alana saglayacagi katkinin dntint agmaktadir.
Bugln sanal ortamda kurulan iligkilerin sonuglari sadece bireysel degil, zaman
zaman toplumsal da olabilmektedir. Bireylerin sanal ortamlarda gelistirdikleri iligkiler
onlarin gercek dunyadaki iligki ve iletisim bicimlerini de etkilemektedir. Bu yonlyle
¢alisma, yeni medya ortami ve gergek dinya arasindaki iliski bicimlerinin sinirlarini

gizmesi ile toplumsal boyutta 6nem tasimaktadir.

Universitelerde yuritilen calismalar, yapilan egitim ve arastirmalar daha ¢ok
is dinyasinin ihtiyaglarina goére sekillenmektedir (Mcchesney, 2013: 136). Yeni
iletisim teknolojileri ve gelisimi ile ilgili yapilan ¢alismalar da ¢ogunlukla hayatimiza
getirdigi avantajlar ve sagladigi kolayliklar yonunden ele alinmaktadir. Oysa
internetle birlikte degdisen cagi tek yonli ele almaktan c¢ikip olumlu ve olumsuz
yonleriyle degerlendirmek daha tutarli bir zemin saglayacaktir. Alanda veri
sonugclarinin ¢ok iyi bir teorik analize tutuldugu, 6zellikle elestirel nitelikli calismalara
ihtiyag duyulmaktadir (Cakir, 2015: 51).

3.1.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirma kapsaminda alan arastirmasina dayali olgcek gelistiriimis,

katilimcilarin yeni medya ortaminda dretilen kolektif emek slrecinin daha iyi
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anlasilabilmesi ve bu ortamlarda yaratilan duygulanimlar Uzerinde Kkisiler arasi

iletisim slreclerinin etkisinin ortaya cikariimasi hedeflenmistir.

Calismada katilimcilarin dijital emege iligkin verilerinin bireysel olarak elde
ettikleri sosyal kazanimlarla baglantisinin ortaya c¢ikarilmasina yonelik bir saha
arastirmasi gergeklestiriimistir. Arastirma kapsaminda yapilan literatir taramasi
sonucunda sosyal medya kullanimini ihtiya¢ ve motivasyonlarla iligkilendiren tez,
makale gibi akademik calismalar taranmig, ardindan o6lgek gelistirme arastirmasiyla
sahada nicel arastirma teknigi ile katimcilara anket uygulanmistir. Anket
uygulamasi CATI (Computer Aided Telephone Interview) “Bilgisayar Destekli
Telefon Goérlismesi” ile yapilmistir. Calismada katihmcilara anket formu ile 23 soru

yoneltiimis ve toplanan veriler SPSS (versiyon 24) programi ile analiz edilmistir.

Arastirmada elde edilen sonuglarin, bir diger ifade ile arastirma kapsaminda
cevaplanmasi hedeflenen hipotezlerin her birinin glvenilirlik testleri a=0.05 yani %5
anlamhlik dizeyinde (hata oraninda) yani (1-0,05= 0,95) %95 gliven dizeyinde test
edilmistir. Boylelikle her bir arastirma bulgusunun anlamlilik (guvenilirlik) testleri
gerceklestiriimis ve yukarida belirtilen hata dizeyinin Uzerinde kalan sonuclar
reddedilmistir (Newbold vd., 2013).

Arastirma baslamadan énce istanbul Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler

Arastirmalar Etik Kurulu Baskanligr’'ndan etik onay alinmistir.

3.1.3. Arastirmanin Ana Kiitle ve Orneklemi

Orneklem (sample), belirli bir evren igerisinden, belli kurallara gére segilmis
olan ve secildigi evreni temsil etme yeterliligi kabul edilmis kiigik kimeyi ifade
etmektedir (Karasar, 2014: 110). Evren, arastirmacinin ilgilendigi 6ge grubunun
tamamidir. Evren ¢ok blyilk veya sonsuz olabilir, drneklem ise evrenin incelenen bir
alt kimesi ya da pargasi anlamina gelmektedir. Evren genelde analiz edilemeyecek
kadar buylik olmakla birlikte bir evren icin tum veriyi toplamak imkansiz ya da asiri
pahali olabilmektedir. Kaynaklarin yeterli gortldigu durumlarda bile bir alt

orneklemin incelemesini zorunlu kilmaktadir (Newbold vd., 2013: 22).

Calismada olasilik temelli drnekleme ydnteminden yararlaniimistir. Cesitli
Olcltlerin belirlendigi modelleme ile benzer dzellikler gdsteren katilimcilar arastirma

kapsamina alinmistir. Calisma 14-64 yas grubu iginde yer alan Z, Y ve X kusaklarini
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kapsamaktadir. Bu yas grubu icerisinde yer alan hedef ana kiitleden c¢alismaya
uygun Kisilerin secilebilmesi i¢in katilimcilara sosyal medya kullanma durumlari ve
kullanim sikliklarina gére filtre uygulanmis ve drnekleme dahil edilecek katilimcilar
belirlenmistir. Bu noktada arastirma kapsaminda ulasilan 815 kisiden sosyal medya
kullanmayan katilimcilar ile gérisme sonlandiriimistir. Toplamda 220 katilimci ile
gorustlmustir ve katihmci dagiliminda 110 erkek ve 110 kadin seklinde cinsiyet
dagihminin esit olmasina dikkat edilmistir. Arastirmaya dahil olan katilimcilarin illere
gore dagihminda Nomenclature of Territorial Units for Statistics (NUTS 1) yani
Turkiye Istatistiki Bélge Birimleri Siniflandirmasi (IBBS) dikkate alinmis ve 12 ilden

sosyal medya kullanan katilimcilar arastirmaya dahil edilmigtir.

3.2. Aragtirmanin Bulgulari

Calismada katilimcilardan elde edilen veriler SPSS programi ile analiz
edilmistir. Katilimcilardan demografik verilerin elde edilmesinin ardindan; sosyal
medya kullanim aliskanliklari, aktiviteleri, icerik Uretme pratikleri, sosyal medya
kullanim motivasyonlari, duygu durumlari ve duygusal tatminler calismanin amacina

uygun bir sekilde yorumlanmisgtir.

3.2.1. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

3.2.1.1. Cinsiyete Gore Dagilim

Yapilan arastirmada katilimcilarin  110'u  erkek, 110'u kadinlardan
olusmaktadir. Toplam katilimcilarin %50’sini erkek, %50’sini kadin katilimcilar
olusturmaktadir. Her iki cinsiyet grubundaki katilimci sayisinin ayni oranda olmasi

cinsiyete gore esit bir dagihmin yapildigi sonucunu ortaya koymaktadir.

Grafik 1: Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet

™

%350 %350
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3.2.1.2. Yag Grubuna Gore Dagilim

Katiimcilarin %10,2’si 14-24 yas grubundan, %23,6’s1 25-34 yas grubundan,
%34,4’0 35-44 yas grubundan ve %16,5'i 45-54 yas grubundan, %15,4°0 ise 55-64

yas grubundan olusmaktadir.
Grafik 2: Yag Dagilimi
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3.2.1.3. Egitim Diizeyine iliskin Dagilim

Katilimcilarin egitim dizeylerine bakildiginda %14,8’inin ilkokul, %14,3’Gndn
ortaokul, %3,8’inin lise, %?26,3'Unln Universite ve %6,8’inin lisansistli mezunu
oldugu gorilmektedir. Calisma, egitim dlzeylerine iliskin olarak cesitli dagihim

gOsteren bir yapi icerisinde gergeklestirilmistir.
Grafik 3: Egitim Diizeyi

A
Egitim '
w
fikokul Mezunu i 14.8%
Ortaokul Mezum 14.3%
Lise Mezum i 3.8%
Universite Mezunu 26.3%
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3.2.1.4. Sosyo-Ekonomik Diizeye iligkin Dagihm

Katilimcilarin  sosyo-ekonomik duzeylerine iligkin verilere bakildidinda
%5,9’unun A, %24,3’Gnldn B, %21’inin C1, %34,2’sinin C2 ve %14,6’sinin D ve E

oldugu gérulmektedir.

Grafik 4: Sosyo-Ekonomik Diizey

Sosvo Ekonomik Statii

Bireylerin ekonomik ve sosyal statllerine gore gruplandigi Sosyal Ekonomik
Statl (SES) A, B, C1, C2, D ve E isimleri ile siniflandinimaktadir ve gruplara ait
temel 6zellikler asagida yer almaktadir (Theadx, 2022):

Tablo 3.1: Sosyal Ekonomik Statli Gruplari

A En Ust Sosyal elit tabaka, soylu aileler, serveti en az 2-3
nesilden gelenler. buytk sanayiciler. tst dizey
yoneticiler ve Unlt serbest meslek sahiplerinden
(doktor. avukat)

B Ustiin Alti Yeni zengin olan bu grup. 6zel sektor yoneticileri,
gazeteci, yazar, kamu ust duzey yoneticileri ve orta-
buyuk esnaftan olusmaktadir.

C1 OrtaninUstiit  Profesyonel meslek sahipleri ve yéneticilerinden
olusan bu grup Cz ile beraber tilke genelinin buytk
bir bélimunt olustururlar.

C2 Ortanin Alti Beyaz yakali calisanlar (memurlar ve isciler) ve kicuk
is sahiplerinden (esnaf) olusmaktadir.

D Altin Ustil Mavi yakali calisanlar, kalifiye ve yari kalifiye
iscilerden olusmaktadir.

E Altin Alti Kalifiye olmayan isciler. viicutlari ile calisanlar (tarm
iscileri, hamallar vb.), kiictik esnaflar ve issizlerden
olusmaktadir. Gelir ve egitim seviyesi en distk olan
gruptur.

Kaynak:  https://www.theadx.com/tr/sosyo-ekonomik-hedefleme  (Theadx,

2022).
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3.2.1.5. Gelir Durumuna iligkin Dagilim

Katilimcilarin %6,2’si 0-2000 TL, %27,2’si 2001-4500 TL, %24,7'si 4501-
7500 TL, %32,7’si 7000 TL ve uzeri gelire sahiptir. Katilimcilarin %9,1’i gelir

dizeyini belirtmek istememistir.

Grafik 5: Gelir Diizeyi

2000 TL Alt
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Gelir Ort. 59824 T1-

3.2.1.6. Yasanan illere iliskin Dagihm

Katiimcilarin  %22,7’si istanbul, %13'0 Bursa, %12,1’i izmir, %11,9'u
Gaziantep, %9,7’si Ankara, %8,8’i Adana, %6,8’i Kayseri, %5,1’i Tekirdad, %4,6’sI
Erzurum, %2,2’si Trabzon, %1,8'i Samsun, %1,5’i Van ilinde yasamaktadir.
Katilimcilarin yasadiklari illerin belirlenmesinde NUTS 1 (Nomenclature of Territorial
Units for Statistic — iBBS Turkiye Istatistiki Bélge Birimleri Siniflandirmasi) dikkate
alinmistir. S6z konusu siniflandirmaya gére Tirkiye’de yer alan 81 il belirli ortak
Ozellikleri bakimindan (nufus, kultarel yapi, gelismiglik dizeyi vb.) 12 bdlge olarak
ifade edilmektedir ve katihmcilarin yasadidi iller s6z konusu bolgelerden birer ilin

secilmesi ile belirlenmistir.
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Grafik 6: il Dagihimi

il Dagihm
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3.2.1.7. Meslege iliskin Dagihm

Arastirmaya katilan katilimcilarin %14,6’s1 6zel sektorde ydnetici olmayan
memur/teknik eleman, %6,4'G kamuda yonetici olmayan memur/teknik eleman,
%3,7’si serbest nitelikli uzman (avukat, mihendis vb.), %2,7’si ciftci, %Z2’si tek
basina calisan, esnaf, taksi soforu, %2’si is yeri sahibidir. Katilimcilarin %12,6’sini
isciler, %22,1’ini ev kadinlari, %8,4’Uni emekliler, %9,9'unu ise o6grenciler
olusturmaktadir. Meslege iliskin dadihma baktigimizda katilimcilarin = %4,4’G

galismamaktadir.
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Grafik 7: Mesleki Dagilhm

Meslek @

Ev kadim 22.1%

Ozel sektérde yodnetici olmayan memur/teknik 14.6%

eleman vb.
Isci/hizmetli 12,6%
Ogrenci 9.9%
Emekli 8.4%
Kamuda yénetici olmayan memur/teknik 4%
eleman °
Issiz 4.4%

Tek basina calisan, esnaf , taksi soforii vb

Is yeri sahibi (1-10 calisam olan)

Diger

Cevap yok i 4,6%

* 92.0°nin altmda kalan meslek gruplar1 diger segeneginde toplanmistir.

3.2.2. Kullanilan Teknolojik Araglara ve internet

Kullanimina iliskin Bulgular

Katihmcilarin internet kullanimina yonelik bilgi almak amaciyla ilk olarak
tablet, akilli telefon, masaustu ve dizustu bilgisayari sahiplik durumunu tespit etmek
Uzere sorgulama yapilmistir. Katiimcilardan tek bir cihaz igin birden fazla yanit
alinmistir. Verilere goére katilimcilarin %97,8’i akilli telefona, %51,7’si dizustl
bilgisayara, %47,4’0 tablet ve %39,7’si masaustl bilgisayara sahip olduklarini ifade
etmistir (Tablo 3.2).
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Tablo 3.2: Teknolojik Araglara Sahip Olma Durumu

N 1% [N % IN % |

|
Akill telefon / Cep
telefonu 215 97,8 | 2 1,1 2 1,1
|

Laptop/Dizustu
Bilgisayar 114 51,7 |103 47,0 3 1,3

internet kullanim sikh@ini belirlemek amaciyla katilimcilara giin icerisinde ne
siklikla internet kullandiklari sorulmus ve tek cevap alinmistir. Elde edilen veriler
sonucunda katilimcilarin %56,5’i giin igerisinde birgok kez, %20,3’U gun igerisinde
bir defadan fazla, %15,9'u ise gin igerisinde birkag kez internet kullandiklarini
belirtmigtir. Gun igerisinde bir kez veya daha da seyrek kullandiklarini belirten
katihmcilarin toplam orani %7,3’tir. Katilimcilarin  ¢ogunlugunun interneti gin
icerisinde ¢ok kez kullaniyor olmasi arastirmanin hedeflerine ulagsabilmesi agisindan
onem tagimaktadir (Tablo 3.3).

Tablo 3.3: internet Kullanim Sikhigi Durumu

|
Gin icerisinde cok kez 124
|

Giin icerisinde birkac kez
|

Giin icerisinde daha seyrek (Haftada 3-5 kez
|

internet kullanim sikligi ile ilgili verilere daha detayli bir sekilde bakildiginda
arastirmaya katilan erkek katilimcilarin kadin katilimcilara gore gun icerisinde
interneti daha sik kullandiklari tespit edilmistir. Erkek katihmcilarin %62,6’s1 gin
icerisinde ¢ok kez, %18,7’si ise gln igerisinde birden fazla kez internete girdiklerini
belirtirken; kadinlarin %50,4’Gn0n interneti gln icerisinde ¢ok kez kullandiklari
%21,9’'unun ise birka¢ defadan fazla kullandiklari goriilmektedir. internet kullanim
sikligr yas dagilimina gore detaylandiriidiginda 14-24 yas arasindaki katilimcilarin
%82,1 ile interneti diger yas gruplarina gére en sik kullanan grup oldugu tespit

edilmistir. Ayrica yas araligi yukseldikge internete girme sikliginin dustigua
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gorulmektedir. Bununla birlikte egitim seviyesi ve SES seviyesi ylkledik¢e internete

girme sikhi@i da yikselmektedir (Tablo 3.4).

Tablo 3.4: internet Kullanim Sikh@i Degiskenler Tablosu

S2i1 21 28.4 13.6 4.9

ilkokul Mezunu

Ortaokul Mezunu 41 295 20.5 9 0
Lise Mezunu 59.9 16,4 16,4 43 29
Universite Mezunu 64.6 23,6 97 0 25

XN <|[—|T

Lisansusti 91:9 8,1 0 0 0

3.2.3. Sosyal Medya Kullanimina iligskin Bulgular

Katilimcilarin sosyal medyayi gln igerisinde ne siklikla kullandiklari sorusu
yoneltildiginde kendilerine uyan secenegi (Her zaman, genellikle, ara sira veya ¢ok
nadir) cevaplamalari istenmis ve tek cevap alinmigtir. Katihmcilarin %39,1’i her
zaman, %34,6’si ise genellikle sosyal medya kullandigini ifade etmistir.
Katihmcilarin  %73,7 gibi 6nemli bir ¢odunlugunun sosyal medyay! siklikla
kullanmasi arastirma hedeflerine ulasilmasi agisindan 6nem tasimaktadir (Tablo
3.5).

Tablo 3.5: Sosyal Medya Kullanim Sikhgi

Toplam 220 100,0

Sosyal medya kullanimina iligskin veriler detayl sekilde incelendiginde kadin
ve erkek katilimcilarin sosyal medya kullanim sikliklarinin birbiri ile ¢ok yakin

oldugu, belirgin farkliliklar tasimadigi goértilmektedir. Yas dagihmi dikkate
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alindiginda, %58,9 ile sosyal medyay! her zaman kullandigini belirten 25-34 yas
grubundaki katilimcilarin diger tim yas gruplarina gére daha fazla sosyal medya
kullandigi dikkat cekmektedir. internet kullanim sikligi sonuglarinda 14-24 yas
arasindaki katilimcilarin interneti diger yas gruplarina gére en sik kullanan grup
oldugu tespit edilmigken sosyal medya kullanima iligkin bu sonuglar 25-34 yas
grubundaki katihmcilarin internette gecirdikleri zamanin blyik ¢ogunlugunu sosyal

medya kullanimina ayirdiklarini géstermektedir.

Sosyal medyanin en yaygin lisansistl egitim dizeyinde kullanildigi 6ne
cikan sonuglar arasinda yer almaktadir. Lisansisti dizeyinden katilimcilarin
%67,6’sI sosyal medyayi her zaman kullandidini ifade etmektedir. Sosyal medyayi
her zaman kullanan katilimcilar siralamasini 2. sirada %46,9 ile lise mezunlari, 3.

sirada %41,7 ile de Universite mezunlari takip etmektedir.

Sosyo-ekonomik dizeye iliskin veriler incelendiginde sosyal medyayi her
zaman kullanan gruplar arasinda %47,9 orani ile AB ilk sirada yer almaktadir.
Katilimcilarin sosyo-ekonomik statli dizeyleri distikge sosyal medyayl her zaman
kullanmaya yonelik oranlarin dogru orantili olarak dustigu gorulmektedir. Fakat C1
grubundaki katilimcilarin %48,7’sinin sosyal medyay! genellikle kullandiklarina dair
ifadeleri de belirgin bir orana sahiptir (Tablo 3.6).

Tablo 3.6: Sosyal Medya Kullanim Sikligi Degiskenler Tablosu

ilkokul Mezunu H 16 457 28.4 9.9
Ortaokul Mezunu | | 243 32 334 10.3
Lise Mezunu J 46.9 36,2 15,9 1
Universite Mezunu | K| 41.7 29,9 23,6 49
Lisansustu L 67.6 243 8,1 0
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Katilimcilarin sosyal medyay! kullanmak Uizere tercih ettikleri elektronik
cihazlari tespit edebilmek icin birden ¢ok yanit alinmigtir. Katilimcilarin %97,6’si1 gibi

onemli bir bolimi sosyal medyaya cep telefonlari ile erismektedir (Tablo 3.7).

We Are Social tarafindan 2022 yilinin Temmuz ayinda aciklanan rapor,
bireylerin internete erismek Uzere en cok tercih ettikleri aracin akilli telefonlar
oldugunu gostermistir. Rapora goére internete bagli olan cihazlarin %59,72’sini akilli
telefonlar olusturmaktadir (Bagpinar, 2022). Sosyal medya kullaniminda akilli
telefonlarin 6ne c¢ikmasi katilimcilarin her an yanlarinda bulunan bu cihazlar ile
sosyal medyaya erisebildiklerini gdstermektedir. Mobil cihazlarin kullanicilara
sundugu her anda erisim olanagi saglamasi bireylerin gun icerisinde uzun saatlerini
sosyal medya platformlarina ayirmasina yol agmaktadir ve sosyal medya kullanmak
icin ayri bir zaman dilimi olusturmaya gereklilik bulunmamaktadir. Kullanicilar yolda,
is yerinde, evde ve yatakta olmak Uzere her an bu platformlarda gezinebilmekte,
icerik Uretiminde bulunabilmekte ve sosyal medyadaki hareketliige de destek

olmaktadir.

Tablo 3.7: Sosyal Medya Kullanim Araglari

Akilli Telefon / Cep Telefonu 215 97,6
|

 Masaistii Bilgisayar | 14 | 66
|

Sosyal medya platformlarinin kullanim sikligini 6lgmek amaciyla katilimcilara
her bir platform icin ayri ayri (“Glinde bir kez, glinde birka¢ kez, ginde 1 kez, ayda
birkag kez veya 3-4 kez”) kendilerine uyan secenege gore dederlendirme yapmalari
istenmigtir. Burada katilimcilara soru yoneltilirken herhangi bir paylasim, yorum,
bedeni veya iletim yapma sarti aranmamis; sadece gezinmek amagli da olsa sosyal
medya platformlarina girip ¢ikmalarinin dikkate alinmasi gerektigi vurgusu

yapimistir.

Katihmcilarin verdigi cevaplarin haftalik ortalamasina bakildiginda en ¢ok
kullanilan uygulama ortalama %92,8 ile Instagram olmustur. %68,7 ile YouTube
ikinci, %56,1 ile Twitter Gglincl, %52 ile Facebook dordincli sirada yer almistir
(Grafik 8).
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Grafik 8: Sosyal Medya Platformlari Kullanim Sikhigi
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Katihmcilarin en sik kullandiklari 4 sosyal medya platformunun haftalik
kullanim ortalamalari ayri olarak ele alindijinda asagidaki sonuglar 6ne ¢ikmaktadir
(Tablo 3.8).

Haftalik kullanim sikhdi en ylksek olan uygulama %92,8 ile Instagram
olmugtur. Instagram kullanma ortalamasi kadinlarda %96,8, erkeklerde ise
%88,3'tir. Kullanim sikliginda yas dagilimina goére %99,5 ile uygulamayi en fazla
14-34 yas grubundan katiimcilar kullanmaktadir. Egitim dizeylerine gére dagihm
incelendiginde Instagram uygulamasini en sik %99,5 ile lisansustu duzeyinden
katilimcilar kullanmaktadir. Sosyo-ekonomik statl baglaminda Instagram kullanimi
incelediginde C1 ve AB gruplarindaki kullanim oraninin C2 ve DE gruplarina gore
daha fazla oldugu goérilmektedir. Instagram uygulamasini sosyal ekonomik stati

dlzeyine gore en sik %97,9 ile C1 seviyesinden katilimcilar kullanmaktadir.

Instagram uygulamasindan sonra haftalik kullanim sikhidi en yuksek olan
uygulamanin %68,7 ile YouTube oldugu gdérilmektedir. Katilimcilarin YouTube
kullanma orani ortalamasinin cinsiyete gore dagilimi kadinlarda %62,1 iken
erkeklerde %74,8 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Uygulamayi %94,1 ile en sik 14-24
yas grubundan katilimcilarin kullandigi dikkat c¢ekmektedir. Uygulamayi egitim
dlzeyine gobre en sik %97,8 ile lisansusti mezunlar, sosyal ekonomik statl

dlzeyine gore ise %77,4 ile C1 ve DE duzeyinden katilimcilar kullanmaktadir.
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YouTube’'un ardindan haftalik kullanim sikhdinda Uguincu sirada %56,1 ile
Twitter uygulamasi gelmektedir. Twitter kullanma ortalamasi kadinlarda %51,3,
erkeklerde ise %59,4’tir. Kullanim sikhdinda yas dagilimina gére %61,6 ile
uygulamay! en fazla 35-44 yas grubundan katihmcilar kullanmaktadir. Egitim
dizeylerine gbre dagihm incelendiginde Twitter uygulamasini en sik %79,4 ile
Universite mezunlari kullanmaktadir. Sosyal ekonomik statl dizeyine gére kullanim
sikliklari incelendiginde uygulamayi en fazla %78,3 ile AB duzeyinden katilimcilar

kullanmaktadir.

Facebook uygulamasinin haftalik kullanim oranlarina bakildiginda
uygulamayi, erkeklerin %57,9 ile kadinlara gére daha fazla kullandigi gértlmustur.
Yas dagiimina goére Facebook uygulamasini %63,6’lik oranla en ¢ok 14-24 yas
grubu kullanmaktadir. Uygulamay! egitim dizeyine gore %64,1 ile ilkokul mezunlari,
sosyal ekonomik statl dizeyine goére ise %67,1 ile C1 dizeyinden katilimcilar

kullanmaktadir.

Tablo 3.8: Sosyal Medya Platformlari Kullanim Siklhigi Degiskenler

Tablosu

ilkokul Mezunu H

Ortaokul Mezunu | | 36.7 63 417 61.2 60.9 229
Lise Mezunu J 54,7 98.3 52.3 72,5 54,8 21,6
Universite Mezunu | K| 52,3 96.7 79.4 59,9 37 57
Lisansusti L 46,1 99.5 62,9 97.8 2:1 34,1
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Sosyal medya platformlarinin gezmek ve sadece bakmak disinda aktif olarak
(génderi/post koyma, yorum, begeni/like, post iletimi gibi) kullanim sikligini dlgmek
amaciyla katilimcilardan her bir platform igin ayri ayri olarak (Glinde bir¢ok kez,
glinde birkag kez, glinde 1 kez, haftada birka¢ kez, ayda birkac¢ kez, yilda 3-4 kez)

kendilerine uyan segenege goére degerlendirme yapmalari istenmistir.

Katilimcilarin verdigi cevaplarin ortalamasina bakildiginda Instagram %72,5
orani ile en aktif kullanilan sosyal medya platformu olmustur. Instagram’in ardindan
%71,3 ile Facebook en aktif kullanilan ikinci, Twitter %41,8 ile en aktif kullanilan

Uglinci sosyal medya platformu olmustur (Grafik 9).

Grafik 9: Sosyal Medya Platformlar Aktif Kullanim Sikhgi
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Katilimcilarin  aktif bir sekilde en sik kullandiklari sosyal medya
platformlarinin haftalik kullanim ortalamalari ayri olarak ele alindiginda asagidaki

sonuglar 6ne ¢ikmaktadir (Tablo 3.9):

Haftalik aktif kullanim sikhdr en ylksek olan uygulama %72,5 ile Instagram
olarak karsimiza gikmaktadir. Uygulamanin aktif kullanim sikhgi erkek katihmcilarda
%77,8, kadin katilimcilarda ise %67,9 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Aktif kullanim
sikliginda yas dagihimina gére %84,5 ile uygulamayi en fazla 25-34 yas grubundan
katihmcilar kullanmakta, ikinci sirada ise %80,1 gibi yakin bir oranla 14-24 yas
grubu gelmektedir. Egitim dizeylerine gore dagilim incelendiginde Instagram

uygulamasinda aktif kullanim sikhdi %96 ile lisansistli dizeyinden katilimcilarda
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daha yUksektir. Sosyo-ekonomik statll baglaminda Instagram’in aktif kullanim

sikliginda %83,2 ile C1 duzeyinden katilimcilarin ilk sirada yer aldigi gérilmektedir.

Instagram uygulamasinin ardindan aktif kullanim sikligi en ylksek olan
uygulama Facebook olmustur. Uygulamanin aktif kullanim sikhdr erkek
katilimcilarda %79,5, kadin katiimcilarda ise %61,1 olarak tespit edilmistir. Aktif
kullanim sikliginda yas dagilimina gére %81,4 ile uygulamayi en fazla 35-44 yas
grubundan katilimcilar  kullanmaktadir.  Egitim  dlzeylerine goére dagilim
incelendiginde Facebook uygulamasinda ortaokul mezunu katilimcilarin aktif
kullanim sikhgi %80,5 ile daha yuksek goérilmektedir. Sosyo-ekonomik statl
baglaminda Facebook’'un aktif kullanim sikliginda %87,6 ile Cl1 dizeyinden

katilimcilarin ilk sirada yer aldigi gériimektedir.

Uygulamalarin aktif kullanim sikliklarina bakildigina %41,8 ile Ggincu sirada
Twitter yer almaktadir. Twitter uygulamasinin aktif kullanim sikhginda Instagram ve
Facebook’a gore belirgin bir farkla dislis gorilmektedir. Haftalik kullanim oranlarina
gore Twitter uygulamasi Facebook’tan daha Ust sirada yer almasina ragmen
uygulamanin aktif kullaniminin daha dusuk oldugu dikkat cekmektedir. Buradan
hareketle kullanicilarin Twitter'' daha sik kullandiklari ancak Facebook’ta Uretim

gOstermede daha aktif olduklari séylenebilmektedir.

Twitter uygulamasinin aktif kullanim sikhigi kadin katilimcilarda %46,7, erkek
katihmcilarda ise %38,7 olarak tespit edilmistir. Aktif kullanim sikhiginda yas
dagihmina gére %52,7 ile uygulamayi en fazla 14-24 yas grubundan katilimcilar
kullanmaktadir. Egitim dlzeylerine gbre dagilim incelendiginde  Twitter
uygulamasinda lisansustu mezunu katihmcilarin aktif kullanim sikligr %57,4 ile daha
on plana gikmaktadir. Sosyo-ekonomik statil baglaminda Twitter'in aktif kullanim

sikhginda %51,7 ile AB duzeyinden katilimcilarin ilk sirada yer aldigi goéralmektedir.
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Tablo 3.9: Sosyal Medya Platformlan Aktif Kullanim Siklhigi Degiskenler

Tablosu

ilkokul Mezunu H 714 67.7 54.8 62.8 52.2 32.3
Ortaokul Mezunu | | 80.5 69 14.4 51.4 36 16.5
Lise Mezunu J 74,6 1.2 411 33,3 20,2 16,7
Universite Mezunu | K 66 72,6 53.9 33,9 13,4 1,2
Lisansustl L 40,9 96 57.4 53,8 315 38.6

3.2.4. Sosyal Medyada Dijital Emek Gosterme

Bigimlerine iliskin Bulgular

Arastirmanin bu bdéliminde katilimcilarin sosyal medyada gdstermis
olduklari emek bicimlerini ortaya ¢ikaran hangi aktivitelerde bulunduklari sorulmus
ve birden fazla cevap alinmistir. Katilmcilar sosyal medyaya en ¢ok begeni yaparak
ve fotograf paylasarak emek harcamaktadir. Katiimcilarin 9%84,6’si  begdeni
yapmakta, %78,1i ise fotograf paylasarak emek gostermektedir. Katilimcilarin
%67,3'U sosyal medya platformlarindaki génderilere emoji birakirken, %64’G metin
olarak yorum yapmaktadir. Katiimcilarin énemli bir kisminin emek gdsterdigi diger
aktiviteler ise su sekildedir: %70,2 bir kurum ya da sahsi takip etme, %62,2 video
paylagsma, %55,9 gonderi kaydetme ve %52,1 baskasinin gonderisini paylagsma
(Tablo 3.10).
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Tablo 3.10: Sosyal Medya Aktiviteleri

Katiimcilarin sosyal medyadaki icerik Uretme pratiklerine iliskin katilim
dizeyleri incelendiginde; sosyal medyada icerik Gretme pratikleri ile ilgili olarak
ifadelere katihm duzeyleri Tablo 3.11'de goérulmektedir. Katilimcilarin %73,7’si
sosyal medya ortamindaki kisisel bilgilerinin sirketlerle paylasildiginin farkinda
oldugunu belirtmistir. Katihmcilarin %60,9’u sosyal medya platformlarindaki gizlilik
politikalarini okuduklarini ve %61’ kigisel bilgilerini bu platformlarda paylagsmayi
tercin etmedigini ifade etmigtir. Katihmcilarinin %72,4’4 sosyal medya Uzerindeki
emek davraniglari ile sirketlerin kazang sagladiginin farkinda oldugunu
dustinmektedir. Katilimcilarin sosyal medya uzerindeki emek yonlu hareketlerinde
gizlilige dnem verdikleri ve bu konuda énemli bir cogunlugunun bilgi sahibi oldugu
gorulmektedir. Buna ragmen katilimcilarin sosyal medya kullanim oranlari ve igerik

uretim sikhklar yiksek gézukmektedir.

Katihmcilarin %55'’i kendisini icerigin zenginlesmesine katki sunan bir Uretici
olarak tanimlamakta ve %55,4'0 sosyal medyada dUrettigi icerikler icin emek
harcadigini dusunmektedir. Arastirma katihmcilarinin yarisindan fazlasi gizlilik
hakkinda ve sirketlerin elde ettigi gelirlere iligskin bilgi sahibi olmasina ragmen sosyal
medya platformlarinda Uretici konumunda yer almakta ve emek géstermeye devam
etmektedir. Buna ragmen katimcilarin %52,8’i, kendini “dijital isci” olarak
tanimlamadigini ifade etmistir. Bu baglamda sosyal medya platformlarindaki emek
yonli hareketlerin kullanicilar tarafindan bir is degil, gindelik hayatin bir pargasi

olarak goéruldigunu séylemek mimkindir (Tablo 3.11).
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Tablo 3.11: Sosyal Medyada igerik Uretme Pratikleri

52,8

3.2.5. Sosyal Medya Kullanim Motivasyonlarina iligkin

Bulgular

Sosyal medyanin aktif kullaniminda katilimcilarin bu ortamdaki emek yonli
hareketlerine ydén veren motivasyonlari anlayabilmek ve sosyal sermayelerine ne
gibi kazanclar sagladiklarini belilemek amaci ile katihmcilara cesitli ifadeler
yoneltiimis ve 5 kategoride 6ne ¢ikan sonuglar asagida verilmistir. Sosyal medyanin
aktif kullaniminda katiimcilarin kazanimlarini 6lgmek amaciyla ifadeler okunmus ve
her ifadede kendileri icin uygun olan cevabi vermeleri igin “1 Hi¢ katilmiyorum, 2 pek
katilmiyorum, 3 ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4 biraz katihyorum, 5 kesinlikle

katillyorum” seklinde puan vermeleri istenmigtir.

Katihmcilarin verdikleri yanitlara gére sosyal medya kullaniminda en 6nemli
motivasyonlardan biri giindelik hayatin sikintilarindan uzaklasarak kafa dagitmak
olarak 6ne cikmistir. Katimcilarin %72,8'i sosyal medya kullanirken rahatladigini
ifade etmistir. Bu sonu¢ sosyal medya kullanim motivasyonlarina yonelik olarak

daha d6nce yapilmis calismalarda ortaya konulan kagis ve rahatlama amacina
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yonelik kullanimlarla  6rtigmektedir. Katihmcilarin  %40,2’si sosyal medya
platformlarindaki eylemleri sirasinda kendilerini degerli hissettigini, %39,9’u ise
gorundr olmanin ve fark edilmenin kendilerini mutlu ettigini ifade etmistir. Bireyler
icin baskalari tarafindan gérindr olmak ve fark edilmek ayni zamanda sosyal ve
klltirel sermayeyi guglendiren bir armagan islevi gérmektedir (Saltik, 2018: 356).
Birey benligini sosyal aglarda One cikarmakta, baskalarindan aldigi begenilerle
onaylamakta ve guclendirmektedir.

Sosyal medya kullaniminda bireylerin ilgi alanlari dogrultusunda icerige katki
sunmalari ve kamuoyu olusturmalari sosyal topluluklarin bir pargcasi olma
noktasinda 6nem tasimaktadir. Arastirma katihmcilarinin sadece %32’si bu
platformlari kamuoyu/giindem olusturma amagcli kullandigini, %62,7’si ise sosyal
medyada kamuoyu/gindem olusturmaya yonelik faaliyette bulunmadiklarini
belirtmektedir. Katilimcilarin %601 “sayginlik kazaniyorum”, %65,8'i ise “statu
ediniyorum” ifadelerine katilmadiklarini belirtmigtir. Ayrica katiimcilarin %58,3’l
sosyal medyada sosyal sorumluluk faaliyetlerinin bir parcasi olmadigini ve %71,8’i is
baglantilari kurma noktasinda bu platformlardan bir kazan¢ saglamadigini ifade
etmistir. Sosyal medya platformlari bireylere toplumsal sorunlar ve diger konularda
kendilerini ifade etme ve fikirlerini anlatma olanagi sunsa bile arastirma katilimcilari
icin bu platformlar toplulugun bir Gyesi olmaktan ziyade daha bireysel olanak ve

tatminler saglamaktadir (Tablo 3.12).

Tablo 3.12: Sosyal Medyada igerik Uretimi ve Kazanimlar Tablosu

Goriiniir olmak/fark edilmek beni

3 31.4 24,9 3.8 23,6 16.3 39.9 56,3 2,68
mutlu ediyor.

Is baglantilan kuruyor/kazang

2 50,6 21,2 4.2 13.9 10,1 24 71,8 2,12
saghyorum.

Kendimi degerli hissediyorum. 35.3 18.3 6.2 21 19.2 40,2 53.6 270

Statii ediniyorum. 45,7 20,1 4 19.2 11 30,2 65.8 2.3

Takipgi saymm artiyor.
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Katihmcilarin %601 sosyal medya platformlarinda kendilerini gérinmek
istedikleri sekilde paylastiklarini ifade etmistir. Bireyler bu ortamdaki bireysel
sermayelerini gucglendirmek igcin kendilerine yeni bir benlik sunumu alani firsati
yakalamaktadirlar. Sosyal medya bireye kusursuz bir kurgusallik icinde kendini
sunma olanagd! tanimaktadir. Katilimcilarin %47,5 ile énemli bir kismi fotograf
yuklerken toplum tarafindan begenilmesine ve ortak guzellik algisina uymasina
dikkat ettigini ifade etmistir. Bireyler sosyal medya platformlarinda yaptiklari
paylasimlar ile digerlerinin dikkatini ¢ekmek, onlar tarafindan begdenilmek ve
onaylanmak istemekte bu sekilde statu elde etmeye c¢alisarak saygl gorme

ihtiyaglarini karsilamaktadirlar (Biliciler, 2018: 34).

Arastirma sonuglar sosyal medya dolasiminda teknolojinin detayli kullanimi
yonunden incelendiginde katilimcilarin ¢ogu igerik Uretimi igin farkh teknolojik
uygulamalardan yararlanmadigini  belirtmigtir. Katilimcilarin  %59,6’s1  fotograf
cekerken, %61,6’sI ise video yuklerken cesitli uygulamalardan destek alinmasina
yonelik ifadeye katiimadiklarini séylemistir. Ayrica katilimcilarin ¢ogunlugu igin
sosyal medya kullaniminda icerik Uretimine (fotograf-video ¢ekme ve dizenleme)

yonelik yeteneklerini gbstermek énem tasimamaktadir (Tablo 3.13).

Tablo 3.13: Sosyal Medyada Teknoloji Kullanimi ve Kazanimlar Tablosu

Fotograf yiiklerken toplum tarafindan
begenilmesine ve ortak giizellik algisina 34 155 2.9 19.4 28.1 47,5 49.6
uymasmna dikkat ederim.

Fotograf yiiklerken cesitli uygulamalardan

destek alirim. (Photoshop vb.) i 135 44 12.9 162 36 .5

2.92

2.48

Kendimi gériinmek istedigim gibi paylasmm. 22,7 14,8 2.6 24,7 353 60 375

Video cekim/diizenleme becerilerimi
gosteriyorum.

45,9 16.8 3.5 19.7 14.1 33.8 62.7

Takipci begenisi kazanmak beni mutlu
ediyor.

40.4 172 44 18.6 19.4 38 57.6

Sosyal medyada c¢evrim igi iliskiler sosyal sermayenin artmasi ydninde

olumlu etkiler sunmaktadir. Bu ortamda begeni ve yorumlar yardimiyla surddrtlen
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iletisim bireye bir topluluga ait oldugunu hissettirecek bir etkilesim saglamaktadir.
Arastirma kapsaminda katihmcilarin  %62,5'i sosyal medyada bir gonderiyi
begendiklerinde bir toplulugun Uyesi olarak hissettikleri ifadesine katilmamaktadir.
Katilimcilarin %60,3'U igin ise begeni yapmak sevilmek ya da kabul gérmek icin bir
arag olmamistir. Katimcilar sosyal medyada bir toplumun Uyesi olmaktan Ote
Oncelikle birey olarak var olmaktadir. Arastirmaya katilan kullanicilarin kendilerini
once birey olarak konumlandirdiklari dikkat cekmektedir (Tablo 3.14).

Tablo 3.14: Sosyal Medyada Gonderi Begenme ve Kazanimlar Tablosu

Begeni/like yaptigim
zaman bir toplulugun
iiyesi oldugumu

hissediyorum.

Sosyal medya platformlarinda bireylerin digerleri ile etkilesim kurabildikleri ve
sosyal aglarin bir pargasi olmalarini saglayan bir diger emek gdsterme bigimi ise
yorum yapma olarak karsimiza ¢gikmaktadir. Katihmcilarin %58,3’G sosyal medyada
bir gdnderiye yorum yaparak kendilerini ifade edebildiklerini belirtmektedir. Literatr
taramasi sirasinda “kendini ifade etme” birgok farkli kaynak tarafindan sosyal medya
kullaniminda énemli bir motivasyon olarak belirtilmistir ve bu arastirmanin sonuglari
da bunu desteklemektedir. Katilimcilarin %54,7’si emoji kullanarak daha samimi bir
dil yakaladigini ifade ederken; %53,9’'u ise emojilerin yazdiklari metinleri daha
anlasilir kildigini distinmektedir. Emoji  kullanimi bireylere duygu aktariminda
kolaylik saglamakla birlikte ifade etmek istedikleri duygu ve dulslinceyi de
glclendirme olanagi saglamaktadir. Sosyal medya platformlar bireylerin kendilerini
ifade etme bigimlerini giclendirmekte ve bunun slrddrilmesinde etkili bir arag
olmaktadir (Tablo 3.15).
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Tablo 3.15: Sosyal Medyada Yorum Yapma ve Kazanimlar Tablosu

Yorum yaptifim zaman bir
toplulugun iiyesi oldugumu 41.1 20.1 35 212 14,1 35,3 61,2 2,47
hissediyorum.

Yorumuma emoji ekleyince
yazdigim metin daha 254 15,7 4.9 28 25.9 53.9 41,1 3.13
anlasihr oluyor.

Emoji koyunca fark
ediliyorum.

38.2 17 5.1 18,1 21,6 39,7 55.2 2,68

Katilimcilara begeni, yorum yapma, emoji kullanma gibi hareketler disinda
paylagima iligkin ifadeler de yoneltilmigtir. Katilimcilarin %68,4’G icin (begeni ve
yorum yapma davranisglarinda oldugu gibi) diger bireylerin gonderilerini paylasmak
bir toplulugun Uyesi olarak hissettirmemektedir. Katilimcilarin %66’s1 igin bu tarz
paylasimlar yeni sosyal iligkiler kurmak anlamina gelmemekte ve %60,7’si igin var
olan sosyal iligkilerini koruma ya da guglendirme noktasinda bir katki
sunmamaktadir. Bu baglamda bireylerin sosyal medyada goénderi iletimi yaparken

yeni sosyal iliskiler kurmay1 hedeflemediklerini sdylemek mumkuindur.

Tablo 3.16: Sosyal Medyada Baskasinin Gonderisini Paylagma ve

Kazanimlar Tablosu

Bagkasmimn paylagimin ilettigim
zaman bir toplulugun iiyesi 49 194 24 16.8 12,4 29.2 68.4 2,24
oldugumu hissediyorum.

Baskasmimn paylagmimn ilettigim
zaman, var olan iliskileri/ sosyal 43 17,7 4.6 20.1 14,6 34,7 60,7 2.46
agmi koruyorum.

3.2.6. Sosyal Sermaye ve ihtiyaglara iliskin Bulgular

Sosyal medya platformlarinda katilimcilarin sosyal sermaye baglaminda

intiyaclari belirlenmeye calisilmistir. Sosyal medyanin iligkiler agi kurmak,
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genisletmek ve surdirmek icin elverigli yapisi sosyal sermayenin olusabilmesi igin
uygun bir ortam sunmaktadir. Katilimcilarin %61,1’i sosyal medya paylagimlari ile
diger bireyler ve toplum igin fayda sagladigini diusinmektedir. Daha 6nce ele
aldigimiz bulgulara bagh olarak bu bashdi acacak olursak sosyal medya bireylere
rahatlamak ve hayatin gunlik sikintilarindan uzaklasmak icin uygun bir ortam
sunmaktadir. Sosyal medya ortaminda birey kendini arzuladi§i sekilde
paylasabilmekte ve kurgusal bir benlik olusturabilmektedir. Bireyler, kendilerini ifade
etme noktasinda da bu ortamin avantajlarindan vyararlanmakta, duygu ve
distncelerini etkili bir sekilde digerleri ile paylasabilmektedirler. Bununla birlikte
katihmcilarin %69,3’U0 sosyal medya paylagimlarinda icten ve samimi olmaya 6zen
gOsterdiklerini ifade ederken; %47,7’si sosyal medyada yeni arkadaslar edinip

sosyal iligkilerini gelistirdiklerini belirtmektedir.

Katilimcilarin guvenlige verdikleri 6nem de dikkat cekmektedir. Katilimcilarin
%81’i sosyal medya hesaplarinin glvende olmasina &zen gosterdigini
belirtmektedir. Katilimcilarin %67,3’0 ise konum bilgilerini sadece uygulamalari
kullanirken paylasima acmaktadir. Bu bilgiler katilimcilarin gizlilik politikalari
hakkinda bilgi sahibi olduklarini ve kisisel bilgilerini paylasirken glvenlige iligkin
konulari 6ncelediklerine dair daha 6nce ortaya ¢ikan bulgulari da (Tablo 3.11)
desteklemektedir. Buna ragmen daha once belirtildigi gibi katilimcilarin sosyal

medya kullanim oranlari ve igerik Uretim siklik oranlari yuksek gézikmektedir.

Arastirma katihmcilarinin  %40,2’si gibi 6énemli bir kismi sosyal medya
platformlarini glncel tutmayi temel bir ihtiyaci olarak tanimlamigtir. Katimcilarin
%38,8’i ise sosyal medyaya erisemedigi zamanlarda kendini eksik, glvensiz ve
endigeli hissettigini ifade etmektedir. Caligmanin ikinci bdéliminde Maslow’un
ihtiyaglar hiyerarsisinin dijital bir versiyonu ele almis ve bireyler i¢in akilli telefonlarin
sarjinin dolu olmasinin yemek yemek kadar temel bir ihtiya¢ oldugu aciklanmisti.
Arastirma verileri Tablo 3.2’de katilimcilarin  %97,8’inin akill telefona sahip
oldugunu ortaya koymustu. Katilimcilarin sosyal medya kullaniminda akilh
telefonlarin 6ne c¢ikmasi onlarin sosyal medyaya her an erigebildiklerini ve gln
icerisinde yineleyerek bu platformlarda gezindigini gostermektedir. Katilimcilarin
neredeyse tamaminin (%92,7) gun igerisinde bir defadan fazla internete giriyor

olmasi da bu verileri desteklemektedir.
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Grafik 10: Sosyal Medya Kullanimina Yénelik ifadeler

= Katiliyorum m Katilmiyorum Fikri yok- Cevap yok
Sosyal medya h giivende ol 6zen gosteriri 81
Sosyal medya paylagmlarimda igten/samimi olmaya 6zen gosteririm 69,3 28,3
Sosyal medyada konum bilgilerimin sadece uygul lar kullanirken pay izin veririm 67,3 30
Sosyal medya paylagmlarimin diger bireyler ve toplumigin fayda sagladigint diisiinirim 61,1 34,7
Sosyal medyada yeni arkadaslar edinir sosyal iligkilerimi gelistiri 47,7 49,9
Sosyal medyada kendimi bir toplulugun tiyesi olarak hissederim 41,9 54,8
Sosyal medya platformlarinda profilimi giincel tutmak temel bir ihtiyacmdir 40,2 57,4
Sosyal medyaya erigemedigim zamanlarda kendimi eksik, giivensiz ve endiseli hissederim 38’8 58,9
Sosyal medya aracil1g1 ile saygnlik kazaninm ve giiglendiririm 37,3 60,3
Sosyal medya araahigryla duygusal/cinsel iliski kuranm 28,7 68.9

3.2.7. Sosyal Medya Kullaniminda Duygu Durumlarina

iligkin Bulgular

Katihmcilarin  sosyal medya kullanirken nasil hissettikleri ve duygu

durumlarini 6lgmek amaciyla ifadeler yoneltilmistir.

Katimcilarin %53’UG sosyal medyada stres giderdigini, %50,8’'i mutlu, %45’i
ise iyimser hissettigini ifade etmistir. Daha 6nce elde edilen verilerle birlikte ele
aldiginda bu duygu durumlari katilimcilarin sosyal medya platformlarinda rahatlayip

kafa dagittiklari ifadeleri ile uyum gostermektedir.

Katihmcilarin %52,3’U sosyal medya kullanirken merakli hissettigini ifade
etmistir. Kullanicilarin bu ifadesi sosyal medyada 6ne c¢ikan motivasyonlardan
gbzetim ile iligkilendirilebilir. Bireylerin digerleri hakkinda bilgi alma ve dunyadaki
gelismeleri takip etme istedi onlari merak duygusu ile bu platformlari kullanmaya
yonlendirmektedir. Katihmcilarin %60,7’si sosyal medya platformlarindaki hareketleri
ile var olan sosyal aglarini koruduklarini disinmemektedir (Tablo 3.16). Diger
taraftan katihmcilarin sosyal medyada merak hissi ile hareket etmesi var olan ya da
yeni kurulan sosyal iligkilerinin surduraldigune iligkin bir kanit sunmaktadir. Bireyler
sosyal medyada kendi paylasimlari ile digerlerine kendileri hakkinda bilgi verirken,
diger bireyleri takip ederek onlar hakkinda bilgi edinmekte ve sosyal iligkilerini bu

ortamda sUrdirmeye devam etmektedirler.
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Katihmcilarin %72,8'i sosyal medyada kendini yalniz hissetmedigini ifade
etmektedir. Daha 6nce elde edilen veriler arastirmaya katilan katilimcilarin sosyal
medya ortamindaki emek yonli iligkilerini toplumsal aidiyet baglaminda
degerlendirmediklerini ve kendileri bu ortamlarda daha bireysel konumlandirdiklarini
ortaya koymakla birlikte, ayni zamanda katilimcilarin bu ortamda kendilerini
topluluklarla birlikte gordukleri de gozlemlenmistir.

Grafik 11: Sosyal Medya Kullaniminda Duygu Durumlari
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SONUG VE ONERILER

Toplumsal yasamin tum alanlarini etkileyen yeni iletisim teknolojilerinin
gelismesi ve yeni medya ortamlarinin olusmasi, medyadaki Uretim ve tlketim
sureglerinde 6nemli degisikliklere yol agmistir. Teknoloji alaninda yasanan
gelismeler emek kavrami Uzerinde onemli degisimlere yol agarken yeni medya
ortamlari da bu alanda emek hareketlerinin yeniden dusuntlmesi gerekliligini

dogurmustur.

Dallas Smythe tarafindan ortaya atilan “izleyicinin metalasmasi” yaklasimi
yeni medya ortamlarinin ortaya ¢ikmasi ile farkh boyutlara ulasmistir. Bu yeni
ortamda izleyici, icerik Uretimine aktif olarak katki sunmaya baslamistir. Yeni medya
ortaminin izleyicisi herhangi bir zaman kisitlamasi olmadan surekli olarak bu ortam
igin Uretmektedir. Bu uretim igin herhangi bir maddi karsilik almayan kullanicilar
dijital bir isci olarak surekli Uretirken bunu sadece eglence ve bos zaman gegirme
aktivitesi olarak gérmektedir. Diger taraftan kullanici sisteme girdigi bilgiler ve diger
iceriklere verdigi tepkiler ile ilgi alanlarini ve begenilerini sistemin kullanimina
sunmaktadir. Kullanicilar sistemde kaldiklari surede bu bilgilerden elde edilen
verilere bagl olarak surekli kendilerini hedefleyen reklamcilik faaliyetleri ile

karsilasmaktadir.

Yeni medya kullanicilari Facebook, Instagram ya da Twitter gibi platformlara
gun icerisinde bircok kez girmektedir. Kullanicilar igin bu davranis is yerinde
rahatlamak/kafa dagitmak, yolda vakit gecirmek, evde dinlenmek-eglenmek gibi
farkli amaclara hizmet etmektedir. Burada kullanici hareketlerini dijital emek
yoninden ele alirken kullanicinin motivasyonlari da dikkate alinmalidir. Bu tez
calismasinin oOncelikli amaci kullanicilari yeni medyada emek harcamaya iten

motivasyonlarin neler oldugunu tespit etmek olmustur.

Teknoloji alanindaki gelismelere bagl olarak her gecen gun yeni sosyal
medya platformlari ortaya ¢ikmakta ve sosyal medya kullanimi yayginlasmaktadir.
Bu c¢alismada ilk olarak arastirma katilimcilarinin internet ve sosyal medya
kullanimina iligkin sonuglar ve sonugclarin yas, cinsiyet, egitim ve sosyo ekonomik
statli degiskenlerine bagli olarak nasil farkhlastigi incelenmistir. internet ve sosyal
medya kullanimina iligkin sonuglarda katilimcilarin = %97,6’s1  gibi  énemli

¢ogunlugunun sosyal medya kullanmak igin akilli telefonlarini tercih ettigi ve
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%73,7’sinin sosyal medyay! siklikla kullandigi tespit edilmistir. Bu sonug arastirma
katilimcilarinin goésterdikleri dijital emege iligskin anlamli bir bulgu ifade etmektedir.
Akilli telefonlar bireylerin fizyolojik bir parcasi haline gelmistir ve en mahrem
alanlarda bile kullanicilarin yaninda bulunmaktadir. Akilli telefonlar sayesinde birey
sabah uyandidi andan itibaren evde, is yerinde, yatakta ve hatta 6zel ihtiyacglarini
giderirken bile telefonunu yaninda bulundurmaktadir. Bireyler, is yerinde kisa bir
mola vermek, yatakta uyumadan 6nce neler olduguna g6z atmak ya da trafikte
zamani daha hizli gegirebilmek gibi amaglarla akilli telefonlarindan sosyal medyaya
baglanmaktadir. Sosyal medya platformlarinda trafikte paylastiklari bir hikaye,
arkadaslarinin fotografina yaptiklari bir yorum ya da ginun “trend topic”ine attiklari

bir tweet ile katkida bulunarak dijital emek gostermeye devam etmektedirler.

Kullanicilarin zamanlarindan o6nemli fedakarliklarla katildiklari bu Gretim
sureci aslinda onlar igin Gcret motivasyonunun ilk sirada yer almadiginin da énemli
bir gostergesidir. Bu galismanin temel hipotezini, kullanicilarin yeni medyadaki dijital
emekleri karsiliginda sosyal ve duygusal yénden cesitli kazanimlar elde ettigi ve
icerik Uretmeleri Uzerinde bu kazanimlarin etkili oldugu olusturmaktadir. Sosyal
aglarin etkilesimli yapisi sayesinde kullanicilar online topluluklar ve gruplara dahil
olmakta, sosyal iligkiler kurarak aidiyetini guclendirmektedir. Bu sosyal etkilesimde
birey kendini ifade edebilmekte ve Goffman’in 6z sunum kavramina referansla ifade
edilecek olursa kendi sunumunu gergeklestirmektedir. Bu c¢alismanin 6ne ¢ikan
sonuglarindan birini  katihmcilarin  sosyal medya platformlarinda kurduklari
etkilesimlerle sosyal kazanimlar elde ettigi olusturmaktadir. Katihmcilarin blylik
¢ogunlugu sosyal medyada dijital emek gosterirken toplum ve diger bireyler igin
fayda sagladigini disunmektedir. Sosyal aglardaki bir diger 6nemli motivasyon
noktasi ise bireylerin bu ortamda yalniz hissetmemeleri olmustur. Arastirma
katilimcilarinin sosyal medya Uzerindeki hareketlerinde bireysel faydaya yonelik
ifadeleri de dikkat cekmektedir. %72,8 gibi 6nemli bir oranda katilimci sosyal
medyada kendini yalniz hissetmedigini dile getirmigtir. Sosyal kazanimlarin yaninda
bireylerin duygusal olarak da sosyal medya platformlar Gzerindeki deneyimleri
pozitif bir motivasyon olarak tespit edilmistir. Sosyal aglar katihimcilar igin stres
giderici, mutlu ve iyimser hissettikleri bir ortami ifade etmektedir. Bu baglamda

¢alismanin H-1 ana hipotezi yapilan arastirmanin sonuglari ile dogrulanmaktadir.

101



Arastirma katilimcilari, sosyal medyay! aktif bir sekilde kullanmakta ve bu
platformlarda emek yonli hareketleri (icerik Uretme, begeni-yorum yapma vb.)
sikhkla sergilemektedir. Bununla birlikte arastirma katilimcilarinin sadece %55’i
kendisini sosyal medyada Uretici olarak konumlandirmaktadir. Bu katilim bigimlerinin
cogu dijital emek kavramina girmek ile birlikte katiimcilarin sadece %55,4’U sosyal
medyada Urettidi icerikler icin emek harcadidini diastinmektedir. Katilimcilarin
yarisindan fazlasi (%52,8) ise kendisini dijital is¢i olarak tanimlamamaktadir. Bu
yonu ile katihmcilar kendilerini sosyal medya igeriklerini Gcret motivasyonu ile Ureten
kullanicilar olarak gérmemekte, (aksine) sosyal medyayi gundelik yasamlarinin bir
parcasi olarak degerlendirmektedirler. Sosyal medya kullanimi katilimcilar
tarafindan mesai igeren bir is degil, gonulllltige bagh olarak ortaya ¢ikan bir eglence

unsuru olarak gérilmektedir. Bu baglamda H-2 yan hipotez dogrulanmaktadir.

Arastirma sirasinda ortaya ¢ikan diger bir 6nemli sonug, katilimcilarin sosyal
medyadaki kisisel verilerin kullanimi ve guvenligine iligskin bilgi duzeyleri ile ilgilidir.
Arastirma sonuglarina goére katilimcilar sosyal medyadaki katkilarinin sirketlere
kazan¢ sagladiginin farkinda olmakla birlikte, bu platformlarin gizlilik politikalarini
okumakta ve kisisel bilgilerini paylasirken ¢gekimser davrandiklarini ifade etmektedir.
Buna ragmen katilimcilarin sosyal medya platformlarini aktif kullanimlarina yonelik
oranlar oldukga yuksektir. Kullanicilarin sosyal medya Uzerindeki hareketleri
sonunda algoritmalar ilgili kisiye ait verileri olusturmakta ve dizenlemektedir. Bu
baglamda bireyin sosyal medyadaki begeni, yorum yapma vb. gibi aktif hareketlerine
ek olarak izledigi videolar, hangi videoyu ne kadar sure gorintiledigi gibi birgok
farkh veri kaydedilmekte ve daha sonra kullanicilar igin kisisel yoénlendirmeler
yapiimaktadir. Bununla baglantili olarak sosyal medyanin bireye sundugu tim
Oneriler yine bireyin ilgi ve tercihlerine gore belirlenmis olmaktadir. Son zamanlarda
sosyal medya platformlari ile ilgili olarak 6zellikle kisisel verilerin ihlallerine yénelik
basina disen haberlerin bireylerin bu konuda daha bilingli hale gelmelerine ve s6z
konusu gizlilik politikalarini daha detayh bir sekilde incelemelerine yol agmis olmasi
mimkanddr. Bununla beraber yapay zekd caginda, bireyler bu politikalara iliskin
bilgi sahibi olsalar bile verilerin toplanma bigimleri tahminlerinden farkl sekillerde de
gerceklesebilmektedir. Bu baglamda, katihmcilarin  gizlilik politikalarindaki
verilerin(in) toplandigi ve iglendigine dair acik ifadeleri bildiklerini belirtmelerine
ragmen sosyal medyada Uretim yapmaya devam ettikleri ve yan hipotez H-3’Un

desteklendigi gorilmektedir.
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Arastirma kapsaminda sosyal medyada emek gdésterme bicimlerinden biri
olarak yorum yapmanin bireylere kendilerini ifade edebilmek i¢in uygun bir ortam
sagladigi gorilmektedir. Katihmcilar, yorum yapma aktivitesinin toplumsal aidiyetleri
icin olumlu bir etki saglamadigini belirtirken kendilerini ifade etmek adina bir arag
oldugunu disiinmektedir. Ozellikle emoji kullanimi ile daha samimi ve daha anlasilir
bir ifade bigimi yakaladigini ifade eden katilimcilarin sosyal medyadaki iletisim
bigimlerini sUrdlrmelerinde yorum yapmanin etkili bir ara¢ oldugunu sdylemek
mumkunddr. Sosyal baglantilarin olusturulmasi ve sirdurdlmesinde etkili bir arag
olarak yorum yapma aktivitesi kullanicilarin sosyal sermayeleri i¢in bir kazang niteligi

tasimaktadir.

Sosyal medya platformlarinda Uretim yapmak bireylerin kendilerini ifade
etmesi i¢in alternatif yollar sunmaktadir. Yuz yuze iliskilerde kendini ifade etmekte
basarili olamayan bireyler icin bile bu ortamin getirdigi bazi avantajlar sebebi ile
kendini ifade etme daha kolay bir hale gelmekte ve énemli bir motivasyon olmaktir.
Ozellikle yakin zamanda yasanan COVID-19 sireci bireylerin kendi aileleri ile eviere
kapandigr bir dénemde sosyal mecralarin onlara sundugu ifade bigimlerini
gorebilmek adina énemli firsatlar sunmustur. Toplumsal yasamda yuz yulze iligki
bigimlerinin azaldigi bu dbénemde bireyler kendi yasamlarini sosyal medya
platformlari aracihgiyla digerleri ile paylasmaya devam ederken pandemiyle alakal
gelismelere iliskin olarak kendilerini ifade etmeyi de sirdirmugslerdir. Pandemi
dénemi 6nemli bir drnek olmakla birlikte yasamin normal akisinda da sosyal
mecralar bireylerin kendilerini ifade etmelerinde 6nemli bir noktada durmaktadir.
Uluslararasi basarilar, teror olaylari, toplumsal cinsiyet ile alakali sorunlardan gocuk
istismarlarina kadar birgcok énemli konuda toplumun Uyeleri kendi dusinculerini dile
getirmekte, sosyal mecralarda bunun kolektif bir hale gelmesi ile cesitli olaylar
beklenenden hizli bicimde glindemde 6ne ¢ikmaktadir. Bununla birlikte bireylerin
yakin ve uzak gevreleri ile surdirdikleri iliskilerde de sosyal medyada kendini ifade
etme bicimlerinin surdurdldugu gorulmektedir. Facebook goénderilerine yapilan bir
yorum ya da Instagram hikayelerine atilan bir begeni bunlardan bazilaridir.
Arastirma sonuclari da katilimcilarin sosyal medya platformlarinda duygu ve
dusuncelerini etkili bir sekilde digerleri ile paylasabildiklerini gostermistir. Katilimcilar
icten ve samimi bir sekilde kendilerini ifade ettiklerini belirtirken, katilimcilarin duygu

aktariminda emojilerden de yararlandiklar goézlemlenmigtir. Katilimcilarin igerik
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Uretiminde kendini ifade etmenin énemli bir motivasyon oldugu tespit edilmistir. Bu

baglamda H-4 yan hipotezi desteklenmektedir.

Arastirma sonuglari bireylerin sosyal medya platformlarinda yaptiklari
uretimde farkli motivasyon ve kazanimlarla hareket etiklerini géstermektedir. Maddi
olmayan emedin yeni medyadaki gorunimu olan dijital emekte metalarin kullanici
icin maddi karsihdr bulunmamaktadir. Sosyal paylasim platformlari her ne kadar
kullanici igerikleri ile yartyen bir sistemi temsil etse de s6z konusu igeriklerin
kullanici icin maddi bir karsih@ bulunmamaktadir. Calisma, bireylerin karsiliksiz
emeklerinde dijital guvenlikle ilgili énemli sorunlara ragmen bu ortamda yaptiklar
paylasimlarin kdkenine inmeyi amaglamistir. Sonugta katimcilarin  “maddi”
motivasyonlarla degil, “sosyal” motivasyonlarla hareket etmesi ¢alismanin en dnemili
sonucu olmaktadir. Bununla birlikte bu ¢alismada 6ne ¢ikan temel motivasyonlar
‘rahatlamal/kafa dagitma” ile “kendini ifade etme” olmustur. Kendi ifade etme
motivasyonu, hem sosyal sermaye hem de Maslow'un piramidindeki kendini

gerceklestirme basamagi icin dnemli bir motivasyon olarak kargimiza ¢gikmaktadir.

Kullanicilarin  sosyal aglardan elde ettikleri sosyal ya da duygusal
kazanimlarin bulunmasi bu ortamda kullanici verilerinin ve duygularinin kapitalist
birikim sireglerine dahil edildigi gercegini ortadan kaldirmamaktadir. Kullanici
verilerinin kullanimi diginda kullaniciya ait her turli duygusal tepkimenin takibi ile
Onlerine onlar icin hazirlanmis secenekler sunulmaktadir. Bu noktada kullanicinin
tercihlerinde hir iradesi ile mi karar verdigi yoksa sistem tarafindan ona sunulmus
secenekler arasindan mi segim yaptigi da farkh bir sorunsal olarak karsimiza
cikmaktadir. Kullanici verilerinin takibi ile kayit altina alinmasi ve bos zamanin
denetim altinda tutulmasi karsimiza eglence unsuru olarak ¢ikan uygulamalarin
ticari sosyal medya tarafindan sémdruldiguni géstermektedir. Ancak diger taraftan
bu sémurd bicimlerini sosyal sermaye ve bireysel faydadan bagimsiz
degerlendirmek de sosyal aglarin kisiler arasi iletisimde sundugu bazi avantajlari
gormeyi engellemektedir. Medya araclarina iliskin ¢éziimlemelerde yalniz ekonomik
ya da kultirel Uretim slrecglerine odaklanmak vyapilan ¢dzimlemeyi yetersiz
birakacaktir. Calismanin en basinda da belirtildigi gibi yeni medyada kullanici ve
Uretim sureglerini ele alirken iktisadi temellerin yaninda sosyokiltlrel sureglerin de

dikkate alinmasi bir gereklilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Bu calisma 220 kisi ile yapilan anket sonuglarini icermektedir. Bireylerin yeni
medya ortamindaki kullanim motivasyonlarina iliskin daha az sayida fakat nitel
yontemlerle yapilacak ¢alismalar konu ile ilgili derin érUntllerin ortaya cikartilmasi

anlaminda faydali sonuglar sunacaktir.
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EKLER
EK-1 ANKET FORMU
Degerli katilimci,

Bu arastirma, istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Radyo, Televizyon ve
Sinema Programi dégrencisi Damla Akar'in Prof. Dr. Seckin Ozmen danismanli§inda
yurattdgl Doktora Tezi kapsaminda gerceklestiriimektedir. Verdiginiz bilgiler sadece
bilime hizmet edecek, bilimsel amach kullanilacaktir. Sorulara verdiginiz samimi
yanitlar bu arastirma igin énem tasimaktadir. Degerli katkilariniz i¢in size ¢ok

tesekkdr ediyoruz.
Demografik Sorular

Soru 1-Cinsiyetiniz:

(Tek K.
Cevap)

Kadin 1
Erkek 2

Soru 2-Yasiniz:

(Tek Cevap)

14-24

25-34 . :
Bir sonraki soruya

35-44
geginiz.

45-54

55-64

o g M| wl N R A

65+ Ankete Son

Veriniz

Soru 3-Ogrenim Durumunuz:

(Tek Cevap) K.
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Okuryazar degil 1 Ankete Son
Veriniz
Egitimsiz / Okuryazar . Ankete Son
Veriniz
ilkokul mezunu Bir sonraki soruya
3 geciniz.
Ortaokul mezunu 4 Bir sonraki soruya
geciniz.
Lise mezunu Bir sonraki soruya
> geciniz.
Universite mezunu . Bir sonraki soruya
geciniz.
Lisansustu 7 Bir sonraki soruya
geginiz.
Soru 4-Mesleginiz:
Soru 5-Gelir Durumu:
Gorusillen
Gelir Arahgi Kisinin
Geliri
0-1000 TL 1
1001- 3000 TL 2
3001-5000 TL 3
5001-7000 TL 4
7001-10000 TL 5
10001-15000 TL 6
15000 ve Gzeri 7
Belirtmek istemedi 8
Soru 6-Yasadiginiz sehir:
(Tek Cevap) K.
1
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Soru 7-Evde kag kisi yasiyorsunuz?

(Tek Cevap)

Yalniz yasiyorum

iki kisi yasiyoruz.

Uc kisi yasiyoruz.

Dort kisi yagiyoruz.

5+ kisi yasiyoruz.

gl B w| M| | A

Soru 8-Evinizde asagidaki esyal/aletlerden hangileri var?

(Her SatirTek Cevap) Sahip | Sahip degil
Tablet 1 2
Akilli telefon / Cep 1 2
telefonu

Masaustu Bilgisayar 1 2
Laptop/Dizustu 1 2
Bilgisayar

Soru 9-Ne siklikta internet kullaniyorsunuz?

(Tek Cevap) K.
Glnde birkac kez 1
Gulnde bir kez 2
Bir sonraki soruya
Haftada 1-2 kez 3 o
geginiz.
Ayda 1-2 kez 4
Yilda 3-4 kez 5
internet kullanmiyorum 99 Ankete son
verin.
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Soru 10-Sosyal medya (facebook, instagram, twitter vb.) kullaniyor musunuz?

(Tek Cevap) K.1

Evet 1 Bir sonraki soruya
geciniz.

Hayir 2 Ankete son
verin.

Soru 11-Sosyal medyayi ne siklikta kullaniyorsunuz?

(Tek Cevap) K.2

Her zaman 1

Genellikle 2 _ _

Bir sonraki soruya

Ara sira 3 o
geciniz.

Cok nadir 4

Kullanmiyorum 5 Ankete son
verin.

Soru 12-Sosyal medyay! hangi araglarda kullaniyorsunuz?

(Cok Cevap Olabilir) K.3
Akilli telefon / Cep 1
telefonu

Tablet

Masaustu Bilgisayar

Laptop/Dizustu
Bilgisayar

Soru 13-Hangi sosyal medya platformuna ne sikhkla

giriyorsunuz/kullaniyorsunuz?

(Herhangi bir paylagsim, yorum, begeni, iletim yapmaniz sart degil, ilgili
platformda sadece gezinmenizi/girip ¢ikmanizi dikkate alarak cevaplamaniz

ricasiyla)
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(Her Kolon Facebook | Instagram | Twitter | YouTube | Tiktok | Snapchat | Diger
Cevap) K.4 K.5 K.6 K.7 K.8 K.9 K.10
Glinde birkag kez 1 1 1 1 1 1 1
Gunde bir kez 2 2 2 2 2 2 2
Haftada 1-2 kez 3 3 3 3 3 3 3
Ayda 1-2 kez 4 4 4 4 4 4 4
Yilda 3-4 kez 5 5 5 5 5 5 5
Kullanmiyorum 99 99 99 99 99 99 99

Soru 14- Kullandiginiz her bir sosyal medya platformunu, search/gezmek

disindaki aktif kullaniminiz ne diizeydedir? Ne siklikla ‘génderi/post koyma,

yorum, begeni/like, post iletimi’ yapiyorsunuz?

(Her Kolon Facebook | Instagram | Twitter YobueTu Tiktok | Snapchat | Diger
Cevap) K.11 K.12 K.13 K.14 K.15 .16 K.17
Glnde birkac kez 1 1 1 1 1 1 1
Gunde bir kez 2 2 2 2 2 2 2
Haftada 1-2 kez 3 3 3 3 3 3 3
Ayda 1-2 kez 4 4 4 4 4 4 4
Yilda 3-4 kez 5 5 5 5 5 5 5
Kullanmiyorum 99 99 99 99 99 99 99

Soru 15-Sosyal medyada asagidaki aktiviteleri yapar misiniz?

(Tek Cevap) Evet Hayir
yaparim | yapmam
Fotograf paylasma K.31 1 2
Fotograf filtreleme K.32 1 2
Video paylasma K.33 1 2
Video duzenleme K.34 1 2
Begeni/like yapma K.35 1 2
Metin olarak yorum yapma K.36 1 2
Emoiji birakma K.37 1 2
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Gonderi kaydetme K.38
Bir kurum ya da sahsi takip etme K.39
Bir kurum ya da sahsi yoruma K.40
etiketleme

Bagkasinin paylagimini iletme K.41

Soru 16-Sosyal medyada asagidaki aktiviteleri ne siklikla yaparsiniz?

(0=Hi¢ yapmam 1=Cok nadir yaparim 9=Sik sik yaparim 10=Siirekli yaparim)

1 9
(Her SatirTek Cevap) 0 Cok |2 (3|4|5|6|7]|8]Sk 10
Hic Surekli
Nadir Sik

Fotograf paylasma K31]| O 1 213(4|5|6|7|8] 9 10
Fotograf filtreleme K32 | 0 1 2134|5678 9 10
Video paylasma K33]| 0 1 213|456 |78] 9 10
Video duzenleme K34 | 0 1 2|3/4|5|6|7(8| 9 10
Begeni/like yapma K35 ]| 0 1 2134|516 |7(8]| 9 10
Metin olarak yorum yapma K36 | O 1 213|4|5|6|7[8| 9 10
Emoji birakma K37 | O 1 213(4|5|6|7|8] 9 10
Gonderi kaydetme K38 | O 1 2134|516 |7[8]| 9 10
Bir kurum ya da sahsi takip etme K39 | 0 1 213(4|5|6|7|8] 9 10
Bir kurum ya da sahsi yoruma K40 | O 1 213|456 |7[8]| 9 10
etiketleme

Bagkasinin paylagimini iletme K41| O 1 2134|516 |7(8]| 9 10
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Soru 17-Sosyal medya kullaniminizda, asagidaki aktiviteler ne kadar
énemlidir? Sosyal medyadaki varhiginizda etkinliginizi saglar. Onem diizeyini

liitfen asagidaki skalayi dikkate alarak cevaplayiniz.

(0=Hi¢ onemli degil 1=Cok az 6nemli ... 10=Asiri dnemli)

0
1 10
Hic
(Her SatirTek Cevap) . Cok (2 (3|4|5|6|7|8]|9 Asiri
Onemli ..
Az Onemli
Degil

Fotograf paylasma K.51 0 1 2(13|4|5|6|7|8]9 10
Fotograf filtreleme K.52 0 1 2|13(4(5/6|7|8|9 10
Video paylasma K.53 0 1 2(3|4|5|6|7|8] 9 10
Video duzenleme K.54 0 1 2|3/4(5|6|7|8]9 10
Begeni/like yapma K.55 0 1 2134|5678 9 10
Metin olarak yorum yapma K.56 0 1 2|13(4(5/6|7|8|9 10
Emoji birakma K.57 0 1 2134|5678 9 10
Goénderi kaydetme K.58 0 1 2|3/4|5/6|7|8]9 10
Bir kurum ya da sahsi takip etme K.59 0 1 2|13|4|5/6|7|8|9 10
Bir kurum ya da sahsi yoruma K.60 0 1 2|13|4|(5/6|7|8|9 10
etiketleme
Baskasinin paylagsimini iletme K.61 0 1 2(3|4|5|6|7|8]9 10

Soru 18-Sosyal medyada icerik uUretme pratikleri ile ilgili olarak asagidaki

ifadelerden hangilerine katiliyorsunuz?

Sosyal medyada urettigim igeriklerin sirketlere kazang sagladigini distuniyorum 1
Sosyal medyada urettigim ve paylastigim icerikler ile 6zel/kigisel bilgilerimi
paylasmaktan ¢gekinmem 2

Sosyal medya platformlarinin gizlilik politikalarini okurum 3

Sosyal medyada paylastigim kisisel bilgilerimin sirketlerle paylasildiginin
farkindayim 4

Sosyal medyada urettigim igerikler icin emek harcadigimi diistiniyorum 5
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Sosyal medyada kendimi sadece bir tliketici olarak degil ayni zamanda igerigin

zenginlesmesine katki sunan bir Uretici olarak da tanimlarim 6

Sosyal medyada kendimi dijital bir isci olarak goériyorum 7

Soru 19-Sosyal medyayi aktif kullandiginizda (paylasim, yorum, begeni,

kaydetme, iletim yapma vb.) asagidaki ifadelere ne diizeyde katildiginizi liitfen

cevaplar misiniz?

Ne

(Her SatirTek Hig Pek katiyorum Biraz Kesinlikle
Cevap) katiimiyorum | katiimiyorum ne de katiliyorum | katiliyorum

katilmiyorum
igerik iiretimi:
Gorunar 1 2 3 4 5
olmak/fark edilmek
beni mutlu ediyor.
iigimiz ceken bir 1 2 3 4 5
konuda
kamuoyu/gindem
olusturuyorum.
is baglantilari 1 2 3 4 5
kuruyor/kazang
saglhyorum.
Sosyal sorumluluk 1 2 3 4 5
faaliyeti icinde
bulunuyorum.
Kendimi degerli 1 2 3 4 5
hissediyorum.
Sayginlk 1 2 3 4 5
kazaniyorum.
Statl ediniyorum. 1 2 3 5
Kafami 1 2 3 5
dagitiyorum.
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Takipgi sayim

artiyor.

Takipgi kitlemin
guvenini

kazaniyorum.

Teknoloji Kullanim

Fotograf ylklerken
toplum tarafindan
begenilmesine ve
ortak guzellik
algisina uymasina
dikkat ederim.

Fotograf cekme/
dizenleme
becerilerimi

gOsteriyorum.

Fotograf ylklerken
cesitli
uygulamalardan
destek alirm.
(Photoshop vb.)

Kendimi oldugum

gibi paylagirim.

Kendimi gérinmek
istedigim gibi

paylasirim.

Kendimi i¢in yeni
bir kimlik

olustururum.

Video
¢ekim/dlzenleme
becerilerimi

gOsteriyorum.

Video yuklerken
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cesitli
uygulamalardan
destek alinm.
(Adobe premiere
vb.)

Takip¢i begenisi
kazanmak beni

mutlu ediyor.

Begeni:

Begeni/like
yaptigim zaman
bir toplulugun
Uyesi oldugumu

hissediyorum.

Begeni/like
yaptigim zaman
sevildigimi/kabul
gérdaguma

disundyorum.

Yorum:

Yorum yaptigim
zaman bir
toplulugun Gyesi
oldugumu

hissediyorum.

Yorum yaptigim
zaman
kendimi ifade

edebiliyorum.

Yorumuma emoji
ekleyince
yazdigim metin
daha anlasilir

oluyor.
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Emoiji ile K. 1 2 3 4
samimiyet

yakaliyorum.

Emoji koyunca fark | K. 1 2 3 4

ediliyorum.

Baskasinin paylagimini iletme:

Bagkasinin K. 1 2 3 4
paylasimini
ilettigim zaman bir
toplulugun Gyesi
oldugumu

hissediyorum.

Baskasinin K. 1 2 3 4
paylasimini
ilettigim zaman,
yeni iliskiler/
sosyal ag

kuruyorum.

Bagkasinin K. 1 2 3 4
paylasimini
ilettigim zaman,
var olan iligkileri/
sosyal agimi

koruyorum.

Soru 20-Sosyal medya kullanim motivasyonlar ile ilgili olarak asagidaki

ifadelerden hangilerine katiliyorsunuz?

Sosyal medyaya erisemedigim zamanlarda kendimi eksik, glivensiz ve endiseli

hissederim 1
Sosyal medya platformlarinda profilimi giincel tutmak temel bir ihtiyacimdir 2

Sosyal medya hesaplarimin givende olmasina 6zen gdsteririm 3
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Sosyal medyada konum bilgilerimin sadece uygulamalari kullanirken paylasiimasina
izin veririm 4

Sosyal medyada yeni arkadaslar edinir sosyal iligkilerimi gelistirim 5

Sosyal medya aracihigiyla duygusal/cinsel iliski kurarim 6

Sosyal medyada kendimi bir toplulugun Utyesi olarak hissederim 7

Sosyal medya aracihidi ile sayginlik kazanirim ve giglendiririm 8

Sosyal medya paylasimlarimda icten/samimi olmaya 6zen gdsteririm 9

Sosyal medya paylasimlarimin diger bireyler ve toplum igin fayda sagladigini

disinirim 10

Soru 21-Sosyal medyada asagidaki faaliyetleri yapiyor musunuz?

Evet Hayir
(Tek Cevap)
yaparim | yapmam

Gonderilerimde farkh Grdnlere K.100 1 2
(kozmetik, elektronik, gida vb.) yer

verir, onlardan bahsederim

Gonderilerimde farkh Grdinlere K.101 1 2
(kozmetik, elektronik, gida vb.) yer
verir, onlari gonderimin igine cesitli

sekillerde yerlestiririm

Paylastigim icerikler ile markalarin K.102 1 2

bilinirligine katki saglarim

Paylastigim icerikler ile takipgilerimi K.103 1 2

uriin/marka hakkinda bilgilendiririm

Soru 23-Sosyal medya kullanirken asagidaki duygu durumlarina katilim

diizeyinizi soyler misiniz?
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Ne
(Her SatirTek Hic Pek katiliyorum Biraz Kesinlikle
Cevap) katilimiyorum | katiimiyorum ne de katilyorum | katillyorum

katiimiyorum

Mutlu
hissediyorum.

Popdler

K. 1 2 3 4 5

hissediyorum.
Yorgun
_ _ K. 1 2 3 5
hissediyorum.
askin
S_ 3 _ K. 1 2 3 5
hissediyorum.
Kizgin
K. 1 2 3 4 5

hissediyorum.

Kiskanglik

. . K. 1 2 3 5
hissediyorum.
Heyecanli

_ _ K. 1 2 3 4 5
hissediyorum.
Merakl

. . K. 1 2 3 4 5
hissediyorum.
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Depresif

hissediyorum.

fyimser
_ _ K. 1 2 3 5
hissediyorum.

Yalniz
. . K. 1 2 3 4 5
hissediyorum.

Aclik
hissediyorum.

Goristlen Kisinin;

Adi Soyadi: ...,
Adresi: ...,
Telefon Numarasi :................

Mail Adresi ..o,

Tum katkilariniz igin tesekkir ederiz.
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Konmu :Damla AKAR

Sayin Damla AKAR
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Sorumlu aragtincih@gim dstlendiginiz 2022/69 dosya numarali "Yem Medyva Platformlan ve
Kullanicilarin Urettigi Igerikler” bashkh ¢alisma, Kurulumuzun 21.02.2022 tarih ve 02 sayih toplantisinda
gorusilerek etik yonden uygun bulunmus olup, karar ekte sunulmugtur.

Bilgilerinizi rica ederim.

Prof. Dr. N. Tolga SARUC
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