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OZET

TURKIYE’DE SOSYAL MEDYA FENOMENI OLGUSU
Bilal KIR
Iletisim Tasarimi ve Yonetimi Anabilim Dali
Anadolu Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Aralik 2023

Danigsman: Dog. Dr. Yavuz Tuna

Sosyal medyanin giindelik yasamin bir parcast olmasiyla, sosyal medya
fenomenligi de sik sik karsilasilan bir kavram olmustur. Diinyada sayis1 milyarlar1 bulan
kullanicilar1 olan sosyal medya platformlarinda taninan bu kisiler, bireylerin tiiketim
aligkanliklarindan giindelik etkinliklerini diizenleme bi¢imlerine kadar birgok alanda
karar mekanizmalarini etkileyen, kendilerine hayranlik duyulan, ne yaptiklariyla
yakindan ilgilenilen internet iinliilerini temsil etmektedir. Bu arastirmanin amaci, kanaat
onderligi c¢ercevesinde sosyal medya fenomenlerinin 6zelliklerini takipgiler lizerinden
yapilan bir arastirma ile ortaya koyarak, Tirkiye’de igerik iireten kisileri kapsayan bir
“sosyal medya fenomeni” tanimi yapmaktir. Bu arastirmada karma yontem
tekniklerinden olan aciklayici sirali karma yontem tasarimi tercih edilmistir. 2019-2022
yillar arasinda verileri toplanan bu arastirmanin katilimcilarmi, Anadolu Universitesi
Iletisim Bilimleri Fakiiltesi’ndeki 324 6grenci olusturmaktadir. Arastirmada, nitel verileri
elde etmek amaciyla yar1 yapilandirilmis goriismeler yapilmis, nicel veriler elde etmek
amaciyla anket uygulanmistir. Arastirmanin nicel verileri IBM SPSS Statistics 24
programi kullanilarak analiz edilmis, nitel veri sonuglarina ise tematik analiz yontemi ile
ulagilmistir. Sosyal medya fenomenleri takipgiler icin tavsiyelerine ilgi duyulan bilgi
merkezleridir. Cogunlukla fenomenler ve takipciler arasinda arkadaslik iligkisine benzer
bir yakinlik kuruldugu goriilmektedir. Fenomenlerin deneyim kaynakli bilgi birikimi ve
toplumsal iliskileri takipgilerin 6nemsedigi genel 6zelliklerdir. Her fenomenin igerik
tirettigi platforma ve igerik bigcimine gore sahip olmasi gereken Ozellikler farklidir.
Ozellikle alaninda bilgili olan, giiven veren ve samimi olan fenomenlerin toplumsal
sorunlarin ¢éziimiinde rol oynayabilecegi sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Soézciikler: Sosyal medya, Sosyal medya fenomenligi, Kanaat onderligi,

Yeni medya, Internet fenomeni.



ABSTRACT

THE PHENOMENON OF SOCIAL MEDIA INFLUENCER IN TURKIYE
Bilal KIR
Department of Communication Design and Management
Anadolu University, Graduate School, December 2023
Supervisor: Assoc. Dr. Yavuz TUNA

With the integration of social media into everyday life, the concept of social media
influencer has become a frequently encountered term. Recognized on social media
platforms with billions of users worldwide, these individuals represent internet celebrities
who influence decision-making mechanisms across various domains, from individuals'
consumption habits to the way they organize their daily activities, garnering admiration
and keen interest in their activities. The aim of this research is to define a "social media
influencer” encompassing individuals creating content in Tirkiye, by revealing the
characteristics of social media influencers through research conducted on their followers
within the framework of opinion leadership. The explanatory sequential mixed-methods
design was employed in this study. The participants of this research, conducted between
2019 and 2022, consisted of 324 students from the Faculty of Communication Sciences
at Anadolu University. Semi-structured interviews were conducted to obtain qualitative
data, while a questionnaire was administered for quantitative data collection. The
quantitative data of the research were analyzed using IBM SPSS Statistics 24, whereas
thematic analysis was utilized to reach qualitative data results. Social media influencers
serve as information hubs for their followers' inquiries and advice. A closeness akin to a
friendship relationship is often established between influencers and their followers.
Followers particularly value influencers' experiential knowledge accumulation and
societal relationships. The necessary attributes for influencers differ depending on the
platform and content format they generate.It was concluded that influencers, especially
those knowledgeable, trustworthy, and authentic in their respective domains, could play
arole in resolving societal issues.

Keywords: Social media, Social media influencers, Opinion leadership, New media,

Internet influencers.
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ETIiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢calisma oldugunu; calismamin hazirlik, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak {izere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandigimi; bu ¢alisma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler i¢in kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynak¢ada yer verdigimi; bu calismanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programi”yla tarandigini ve
hicbir sekilde “intihal i¢ermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢calismamla
ilgili yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak tim

ahlaki ve hukuki sonuclar1 kabul ettigimi bildiririm.

Bilal KIR
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1) GIRIS
Bu béliimde arastirmanin sorununa, amacina, onemine ve sirliliklarina yer

verilmigtir.

1.1. Sorun

fletisim alanindaki kuramsal gelismelerin 6zellikle 20. yiizyilin basindan itibaren
hiz kazandi@1 goriilmektedir. iletisim alanindaki teknolojik gelismelere paralel olarak, bu
alandaki caligmalarin da arttig1r gorilmektedir. 1900’lerin erken déneminde film ve
radyonun gelismesiyle birlikte, iletisim arastirmacilari medya mesajlarinin alicilara
etkilerini arastirmaya bagslamistir (Ozer, 2016, s. 133). Dennis McQuail, iletisim
calismalarini iic doneme ayirmistir:

e Giiclii etkiler donemi: ilk doénem arastirmalari olarak bilinen bu donem,
McQuail tarafindan 1920-1940 yillar1 arasinda degerlendirilmektedir ve
“kitlelerin medyadan dogrudan etkilendigi ve verilen mesajlarin kolayca etki
biraktig1” diisiincesine dayanmaktadir.

e Simirh etkiler donemi: ilerleyen dénemde, ikna siirecinde medya metinlerinin
alicilara dogrudan etki ettigi diisiincesinin yerini, kitle iletisim araglarinin
etkisinin oldugu ancak, iknanin yalnizca bu etki tizerinden degil ek olarak bazi
faktorler tarafindan da saglandigi diisiincesi almistir. McQuail, bu dénemi 1940-
1960 yillar1 arasinda konumlandirmistir. Bu tez calismasinin da temelini
olusturan “Iki Asamal1 Akis Kuram1” bu dénemde ortaya ¢ikmustir.

e Yeniden giiclii etkiler donemi: Bu donem ise, 1960’larda baglamistir. Kitle
iletisim araclarinin etkilerinin farkli boyutlarinin da arastirilmasiyla, kitle
medyasinin etkisinin “smirli etkiler” ile agiklanamayacagi goriisii gelismeye
baslamustir. Izleyicilerin tiikettikleri medya mesajlarmi kendilerinin segtigi
diisiiniilse de medyanin icerigi kendi amaglar1 icin se¢me, isleme ve
sekillendirme seklinin i¢erigin nasil alindig1 ve yorumlandigi ve dolayisiyla daha
uzun vadeli sonuglar iizerinde giiglii bir etkiye sahip olabilecegi goriisii ortaya
cikmistir (McQuiail, 2010, s. 382).

1900’lerin ilk medya etkisi arastirmalar1 giiclii etkiler doneminin de baglangici

olarak kabul edilmektedir. 1920’lerin egemen gdriisleri, “Hipodermik igne”, “Sihirli
Mermi” gibi, alicilarin medya metinlerinden dogrudan etkilendigini temel alan

yaklagimlardir. Kitle iletisimindeki ilk aragtirmanin ise yine 1920’lerde Harold Lasswell

1



tarafindan yapildig1 bilinmektedir. Lasswell’in “Diinya Savasinda Propaganda
Teknikleri” (1927) ¢alismasinda iletisimin dogrusal modellerinden birini olusturacak
olan “Kim, Kime, Hangi Kanaldan, Ne Etkiyle, Ne Soyler” sorular1 sorulmustur.

Ilerleyen yillarda iletisim galismalar1 ¢esitlenmeye devam etmistir. McQuail’in “2.
donem” olarak belirledigi 40’11 yillarda bu alan i¢in belirleyici adimlar atilmistir. Erdogan
ve Alemdar (2005, s. 46), 1940’1 yillardaki arastirmalardan “etkinin dogasiyla ilgili
kuramsal varsayimlarin iiretildigi ve kitle iletisiminde anayol yonelimin belirlendigi yillar
oldu” seklinde s6z etmektedir. “1940’lardaki yonetimsel amagh etkiyle ve enformasyon
akistyla ilgili varsayimlar yaninda asil temeli kuran kuramsal gelisme 1948°de Claude E.
Shannon’un “Iletisimsel Matematiksel Teorisi” olmustur” (Alemdar ve Erdogan, 2005, s.
34).

1940’1arda “Iki Asamali Akis” teorisiyle, Paul Lazarsfeld ve Elihu Katz, asil etkinin
dogrudan degil iki asamali bir bicimde gerceklestigi goriisiinii ortaya koymustur. Bu
goriislerini, 1955 yilinda “Personal Influence” isimli kitaplarinda yayimlamiglardir.
Yenilikei iki asamali akis kavrami, dogrudan etkiler modeline meydan okumus ve kitle
calismasini bireyler arasi iletisimden ayirmistir. Bu ¢alismada Lasswell’in kitle iletisim
arastirmalart icin klasik sorusu olan “kim, neyi, hangi kanaldan, hangi etkiyle soyler?”
formiilii onarilmistir (Ozer, 2016, s. 138).

Iki asamal1 akis diisiincesinin ortaya ¢ikmasinda ilk adim, bireylerin karar verme
stireclerinde daha ¢ok baskalarinin etkisi altinda kaldigini belirtme egiliminde olduklarini
ortaya koyan 1940 Erie County se¢imleri olmustur. S6z konusu “baskalar1” ise halkin
onemli iiyeleri olarak nitelendirilebilecek kanaat 6nderleridir. Vatandaslarin kisiler aras1
politika tartismalarina daha fazla maruz kalirken, kanaat onderleri olarak tanimlanan
kisilerin Kitle iletisim araglarina daha fazla maruz kaldig1 goriilmiistiir. Katz ve Lazarfeld,
pazarlama, sinemaya gitme, moda gibi alanlarda da aragtirmalar yapip, kanaat
onderlerinin kanaat Onderlerini, sosyodemografik ve kisilik 6zellikleri bakimindan
incelemistir (Moy ve Bosch, 2013, s. 293).

Aragtirmacilar, bu ¢alisma ile bir fikrin biitlin bir toplumun sosyal yapis1 boyunca
zaman icindeki yayilimini incelemistir. Bu baglamda, kanaat onderi i¢in, bir fikrin
topluma yayilmasinda aracilik eden kisi oldugunu sdylemek miimkiindiir. Paul
Lazarsfeld, Bernard Berelson ve Hazel Gaudet’in (1960, s. 49) “The People’s Choice”
caligmasinda belirtildigi tlizere, kanaat onderleri, bircok konu ve kamu olayiyla ilgili

kaygilar1 ve fikirleri olup, bunlar1 diger insanlarla paylasan kisilerden ¢ikmaktadir. iki



asamal1 akig modeline gore enformasyon ve etki iki basamak siirecinden gecerek olusur,
yani kanaat 6nderinden grubun iiyesine geger (Alemdar ve Erdogan, 2005, s. 75). Burada
s0z edilen kanaat onderi, bir grubun 6nemli bir iiyesi ya da iletisimde araci olarak
glivenilir bir kisidir.

Kanaat o6nderligi, kitle iletisiminin gelisimiyle birlikte yeni arastirma alanlariin da
ilgilendigi bir konu olmustur. Arastirmacilar, internet cagiyla birlikte, iki asamali akis
kuraminin tekrar yorumlandigi ¢alismalar yapmis, bu baglamda kanaat onderinin de
giiniimiizdeki yerini belirlemeye ¢alismistir. Iletisimin iki asamali akis ve kanaat
onderligi kurami, ¢ok sayida tiiketici arastirmasi, kamuoyu, survey yontemi ve kitle
iletisimi ¢alismasinda kullanilmistir (Livingstone’den akt. Ozer, 2016, s. 139).

Kanaat dnderinin dzelliklerini anlamak i¢in kavramin etimolojik olarak incelenmesi
faydali olacaktir. “Kanaat” kelime anlami olarak, inang, fikir, diisiince gibi anlamlara

! olan kelimenin Ingilizce karsihiginda ise “mutlak

gelmektedir. Latincesi “Opinari”
gercek ya da bilgiye dayali degildir” (http: 1) ifadesi yer almaktadir. Bu baglamda, bir
konudaki herhangi bir fikir ve inan¢ bi¢iminin kanaat olarak degerlendirildigi
goriilmektedir. Eski Yunan felsefecilerine gore ise epistemeden yani hakiki bilgiden
ayrilmakta, Platon tarafindan “doxa” yani “san1” olarak ele alinmaktadir (Cevizci, 1999,
s. 129).

Ote yandan, kullanicilarin internette igerik iireticisi konumuna geldigi dénemden
beri, bilginin {iretimi, dagitimi, paylagimai ile ilgili arastirmalar ve kuramsal ¢aligmalar da
internet cagia gore tekrar ele alan ¢alismalar bulunmaktadir. Bu caligmalarda ise ana
sorunsal, kanaat 6nderi kavraminin ilk kullanilmaya baslandig1 donemlerdeki anlamindan
farklilagip farklilasmadigi olmustur. Bennett ve Manheim (2006) iki asamali akis
modelinin ilk halinin gesitli yenilenmeler gegirdigini ve ilk haline gore zamanla
farklilagtigimi basladigin1 sdylemektedir. Bununla birlikte yapilan arastirmalarda iki
asamal1 akis modeli i¢in tutarli bir destek iiretme basarilamamis ve ¢ok sayida degisiklik
ve revizyonla sonu¢lanmistir. John P. Robinson tarafindan 1976’da yapilan arastirmalar,
alt1 farkli akis yoniine kadar, iki agamalari akis modelinin ¢oklu modele doniismesini
kesfetme egiliminde olmustur. Ancak yine de iki agamali akis fikrinin basit yapisini

sarsacak bir onerme ile karsilagilmadig goriilmistiir (Bennett ve Manheim, 2006, s. 219).

Diisiince, inang.



Kanaat onderleri yukarida bahsedilen 6zelliklerine ek olarak, sosyal ag sitelerinde
de baz1 ozelliklere sahiptir. Winter ve Neobaum (2016), Facebook {izerinde yapmis
olduklar1 kanaat 6nderligi aragtirmasinda hem iki agamali akis modelinin bir adim 6teye
tasindigii gérmiisler hem de kanaat dnderlerinin bu ortamda nasil bir yapida oldugunu
ortaya koymuslardir. Ayrica bu ¢alismada, sosyal medya sitelerinin politik tartisma, haber
paylagimi gibi konularda ¢ok uygun bir ortam hazirliyor oldugu goriilmiis, bu sayede
potansiyel kanaat Onderlerinin egilimleri ve motivasyonlar1 incelenebilmistir. Bu
baglamda sosyal medyada one ¢ikan bireylerin kanaat 6nderligi agisindan incelenmesi ve
sosyal medyanin gelisen dogasi bakimindan kamuoyu dinamiklerinin anlasilmasi1 yeni bir
arastirma alanina doniismiistiir.

Diinyada ve Tiirkiye’de tweet’leri, bloglari, fotograf ve videolariyla biiyiik takipci
kitleleri edinen, yeni nesil bir sosyal medya kullanici kitlesi vardir. Bati’da “Social Media
Influencers” (SMI) denilen, Tiirkiye’de ise “Fenomen” kelimesiyle karsilik bulan, sosyal
medya sitelerindeki bu tigiincii parti kazanimcilar hem yeni bir meslek kolunu hem de
yeni bir altkiiltiiriin olusumundaki ilk érnekleri temsil etmektedir. Ozellikle YouTube’un
kurumsallagmasi, Twitter ve Instagram gibi sitelerin de kullanict tiirevli icerik tiretiminde
onde gelen siteler olmasiyla birlikte sosyal medyadaki bu yeni kimlikler, literatiirde
sosyal medyanin kanaat 6nderleri olarak da nitelendirilmektedir (Sabuncuoglu ve Giilay,
2014). Yeni medyada ortaya ¢ikan bu kisilerin kim olduklari, hangi 6zellikleri
barindirdiklari, klasik kanaat Onderlerinden ayrilan bir yanlarmin olup olmadigi ise
arastirilmasi gereken alanlar olarak goriilmustiir.

Sosyal medya ise yeni bir kavram olmasina karsin ilk adimlarinin 1970’lerin
sonunda atildig1 gériilmektedir. 1979°da Duke Universitesi’'nden Tom Truscott ve Jim
Ellis, Internet kullanicilarinin herkesin gorebilecegi mesajlar génderebilmelerine olanak
saglayan diinya ¢apinda bir tartigma sistemi olan Usenet’i gelistirmiglerdir (Kaplan ve
Haenlein, 2016, s. 60). Ancak Web 2.0 ile birlikte igerigi kullanicilarin yaratabildigi ve
yliksek hizli internet erisimi gliniimiizde kullandigimiz anlamda sosyal medyanin
olusmasini saglamistir. 2003 yilinda MySpace, 2004 yilinda Facebook ile birlikte bu
kavram giderek popiilerlesmistir. Kaplan ve Heinlein ise sosyal medya kavraminin, Web
2.0 ve kullanici tiirevli igerik kavramlarindan ayrilmasi gerektigini soylemektedir: “Web
2.0, ideolojik ve teknolojik temeli temsil ederken, kullanici tiirevli igerik, insanlarin
sosyal medyay1 tim kullanma big¢imlerinin toplami olarak goriilebilir” (Kaplan ve

Heinlein, 2016, s. 356).



1978’de Tim O'Reilly tarafindan kurulan kitap ve web siteleri yayimlayan ve
bilgisayar teknolojisi konularinda konferanslar veren bir Amerikan medya sirketi olan
O’Reilly Media, “Web 2.0” terimini ilk kullanan sirkettir. 2005 Yilinda CEO Tim
O'Reilly tarafindan yazilan “What is Web 2.0” makalesinden beri bu kavram “Sosyal
Medyanin temellerini de agiklamakta kaynak olusturmustur.

O'Reilly “Web 2.0 bagli tiim cihazlar1 kapsayan bir platform olarak agdir: Web 2.0
uygulamalar1 platformun igsel avantajlarindan en c¢ok faydalananlardir: Siirekli
glincellenen hizmet olarak yazilimin goétiiriilmesi daha ¢ok insanin kullanimini gelistirir,
baskalar1 tarafindan harmanlanmasina olanak verilen bicimde kisisel veri ve hizmetleri
saglarken bireysel kullanicilar da dahil olmak {izere farkli kaynaklardan daha ¢ok veriyi
tiiketir ve harmanlar, “katilimciligin mimarisi” ile ag etkileri yaratir ve Web 1.0’1n zengin
kullanict deneyimleri dogrudan sayfa metaforunun Gtesine geger” demektedir (Akt:
Fuchs, 2016, s. 50).

Sosyal medya, bloglar, arkadaslik iceren tartisma panolar1 ve sohbet odalari,
tilkketiciden tiiketiciye e-posta, tiiketici tirlinii veya hizmet derecelendirme web siteleri ve
forumlar1, Internet tartisma panolari ve forumlari, mobloglar dahil olmak iizere ¢ok cesitli
cevrimici sozlii agizdan agiza yayilan (word of mouth) forumlar1 kapsamaktadir
(Mangold ve Faulds, 2009, s. 358).

Sosyal medyay1 tiiketiciler tarafindan olusturulmus medya olarak ele alan
Blackshaw ve Nazzaro, “bu medya bicimi, {iriin, marka, hizmet, kisilik ve konular
hakkinda birbirini egitmeye yonelik tiiketiciler tarafindan yaratilan, baslatilan, dolagima
sokulan ve kullanilan gesitli ¢evrimigi bilgi kaynaklarindan olugmaktadir” demektedir
(Blackshaw ve Nazzaro, 2006, s. 2).

Sosyal Medya, Web 2.0'in ideolojik ve teknolojik temellerini olusturan ve kullanici
tarafindan olusturulan igerigin yaratilmasina ve degistirilmesine izin veren bir Internet
tabanli uygulama grubudur (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 61).

Sosyal medyanin genel yapisini inceleyen Kietzman ve digerleri (2011, s. 243) ise
kapsam ve islevsellik acisindan farklilik gdsteren zengin ve g¢esitli sosyal medya
sitelerinin varligindan ve bunlarin 7 farkli islevinden s6z etmektedir. Bu baglamda sosyal
medya, ulasilabilir bir varolus, paylasim, iliskiler, kimlik, sohbet, gruplasma ve sayginlik
gibi fonksiyonlar1 bulunan web 2.0 uygulamalarinin genel ismidir.

Web 2.0 uygulamalar: ile ortaya ¢ikmis olan “social media influencers” (SMI)

kavramu ise kisilerin sosyal medyada edindikleri takip¢i sayisina, sagladiklar: giivene ve



takipcilerini etkileme giiclerine bagli olarak tanimlanmistir. “Bir SMI, belirli bir sektorde
giivenilirlik saglayan sosyal medya kullanicisina denilmektedir. SMI’lar, genis bir izler
kitleye sahip oldugu icin, 6zgiinliigli ve erisimleri sayesinde, baskalarini ikna giiciine
sahiptir” (http-2). “Influencermarketinghub.com” sitesindeki tanima gore ise SMI,
otoritesi, bilgisi, konumu veya izleyicileriyle olan iligkisi nedeniyle digerlerinin satin
alma kararlarini etkileme giiciine sahip olan bir bireydir (http-3). “Olapic.com” sitesinin
yapmis oldugu bir arastirmaya gore ise SMI tanimi1 yasa, bdlgeye, takipgi sayisina gore
degisim gostermektedir (http-4). Bu arastirmaya gore, 55-61 yas aralifinda olan “baby
boomers” jenerasyonu i¢in, “Influencer” kelimesinin bir karsilig1 yoktur. X nesli ve Y
nesli neredeyse esit oranda “Influencer” ile etkilesime gecerken, Z nesli yiiksek oranda
“Influencer” ile etkilesimde olan grup ¢ikmistir. Arastirmada, ankete katilanlarin %53’
10 binden fazla takipgisi olanlarin SMI sayilabilecegi goriisiinii bildirmistir. Almanya’da
beklentinin daha yiiksek oldugunu belirten arastirmacilar, katilimcilarin %34 iiniin 50
binden fazla takipgisi olan kigileri SMI olarak tanimladigini aktarmislardir. Genel
ortalamaya bakildiginda bir kisinin SMI sayilmasi i¢in en dnemli kriterin %61 oraninda
takipei sayist oldugu ortaya ¢ikmistir.

Ayrica ankete katilanlar, SMI’larin daha fazla bilgi paylasan ve daha kaliteli igerik
paylasimi yapan kisilerden olustugunu belirtmistir. SMI, Avrupa’da bir markadan belli
bir {icret karsiliginda bahseden birey olarak degerlendirilirken, Birlesik Devletler’de
tiiketicilerin begenebilecegi markalar1 kullanan kisi olarak goriilmektedir. Buna gére SMI
icin arastirmacilar dort nitelik ortaya koymustur:

I. 10 Binden fazla takipgisi olan
Il. Markalara {iriin, servis ve mesajlarin1 iletmede yardimci olan
I1l.  Sevdigi markalar hakkinda paylasimlar yapan
IV. Kendi alaninda uzman

Bu bilgilere ek olarak, SMI’lar, uzmanlastiklar1 alana gore de gruplandirilmaktadir.
Aym aragtirmada, “giizellik influencer’leri”, “moda influencer’leri”, “gezi
influencer’leri” gibi gruplandirmanin miimkiin oldugu goriilmiistiir. Dr. Jim Barry’e gore
ise “SMUI’lar, analitik uzmanlar, mentorlar, evanjelikler ve motivatdrler bi¢iminde
gruplandirilabilecek arketiplerden olusmaktadir” (http-5).

Bu ozellikleri bakimindan degerlendirildiginde, sosyal medya kullanicilarindan
bazilarinin géz Oniine ¢ikmasi, kitle tutumlarmi etkileyecek bir karizma tasimasi,

markalar acgisindan satin alma tutumlarina etki etme ihtimali olan kisilere doniismesi,



diger kullanicilar i¢in bir giiven unsuruna doniismesi yani “sosyal medyanin etkileyicisi”
ya da “yeni nesil kanaat Onderi” olarak ortaya ¢ikmasinin miimkiin olabilecegi
goriinmektedir. Bu ¢ergevede bu tezin problemini, “Tiirkiye’de igerik tireten sosyal
medya fenomenlerinin 6zellikleri nelerdir?” sorusu olusturmaktadir.

Ote yandan sosyal medya alaninda yazilmis olan tezlere bakildiginda, bu
aragtirmanin digerlerinden farkli olarak, yeni medyada ortaya ¢ikmis olan “Fenomen”
kavrami iizerine odaklandig1 gorilmektedir. Akkaya (2013), “Sosyal medya
reklamlarinda tiiketici algilarinin tutum, davranis ve satin alma niyeti iizerine etkisi”
baslikli tezinde, dogrudan reklamlara odaklanilmis, reklamlarda araci olan kisiler tezin
inceleme alaninda yer almamistir. Giiven (2014), “Sosyal medyadaki agizdan agiza
pazarlama faaliyetlerinin satin alma kararlar1 {izerine etkileri” doktora tezinde,
tilkketicilerin birbirileriyle sosyal medya iizerinden etkilesimi incelenmistir. Bager (2014),
“Sosyal medya kullanicilarinin kisilik 6zellikleri, kullanim ve motivasyonlarinin sosyal
medya reklamlarina yonelik genel tutumlari tizerindeki rolii: Facebook iizerinde bir
uygulama” doktora tezi hem Facebook iizerine olmasiyla hem de kullanicilarin analizine
dayaniyor olmasiyla ayrilmaktadir. Biger (2015), “Sosyal medyanin viral pazarlama
faaliyetleri ve tiiketici satin alim niyetine etkileri” doktora tezinde, yine agizdan agiza
iletisimin etkileri aragtirilmis ancak kuramsal olarak, bu tez ¢alismasinda oldugu gibi bir
kanaat onderi caligmasi yapilmamistir. Yiiksel (2016), “Youtube videolarin tiiketici
satin alma niyetine etkisi”, Baycan (2017), “Sosyal medyanin Y kusag:i satin alma
davranigi iizerindeki rolii”, Cevher (2019), “Sosyal medya fenomenlerinin tiiketici algisi
ve satin alma niyeti lizerine etkisi”, Tiirkol (2020), “Bir pazarlama iletisimi araci olarak
dijital etkileyenlerin Y kusagi tiiketicilerinin satin alma davranisi iizerindeki etkisi”
tezlerinde de goriildiigii iizere, benzer konular siklikla ele alinmig ancak sosyal medya
fenomenlerinin  6zelliklerini  belirleme ve tanimma yonelik higbir ¢alismayla
karsilasilmamaktadir. Tam (2020), “Sosyal medya kullanim motivasyonlarinin, sosyal
medya fenomenlerinin kanaat 6nderligi rolii iizerine etkisi” doktora tezinde ise, fenomen
kavramini bilinen tanimlari ile ele almis, sosyal medya fenomenlerinin kanaat 6nderligi
roliine etki eden motivasyonlari, kullanicilar araciligi ile ortaya ¢gikartmay1 amaglamistir.
Bu baglamda, fenomen ozelliklerinin belirlenmesi ve tanimlanmasi bakimindan bu

arastirmanin literatiirdeki boslugu doldurmasi beklenmektedir.



1.2. Amag

Bu arastirmanin amaci, kanaat 6nderligi ger¢evesinde sosyal medya fenomenlerinin
ozelliklerini takipgiler aracilifi ile ortaya koyarak, Tiirkiye’de igerik iireten kisileri
kapsayan bir “sosyal medya fenomeni” tanimi yapmaktir.

Buna bagli olarak alt amaglar asagida belirtilmistir:

- Fenomenlerin hangi 6zelliklere sahip oldugunu belirlemek.

- Fenomenlerin takipgiler tarafindan nasil algilandigini ortaya koymak.

- Farkli alanlarda yayin yapiyor olmanin, fenomenlerin niteliklerinde farklilik

gerektirip gerektirmedigini belirlemek.

- Fenomenlerin en ¢ok hangi alanda/alanlarda ilgi gordiigiinii belirlemek.

1.3. Onem

Sosyal medyaya yonelik ¢alismalarin son donemde arttig1 goriilmektedir. Ancak
sosyal medya ile ortaya ¢ikmis olan fenomen, social media influencer, kullanici yaratisi
icerik gibi kavramlarin yeterince incelenmedigi goriilmiistiir. Bu baglamda bu
arastirmanin sosyal medyaya yaklasimi ve sosyal medya fenomenlerini bastan
tanimlamasi agisindan olusturdugu farklilik ¢alismanin 6nemini ortaya koymaktadir.

Bu arastirmanin yiiritiildigi Eskisehir, geng niifus oranmin yiiksek oldugu bir
bolgedir. Genglerin yeni medya teknolojilerine olan yakinligindan dolayi, bu bdlgeden
olusturulacak olan ¢aligma grubunun inceleme i¢in uygun oldugu diisiiniilmektedir. Bu
baglamda, Eskisehir caligsma alani olarak 6nemlidir.

Sosyal medya kullanicilarinin sosyal medyaya bakis agisi, buna gore fenomenleri
takip etmelerindeki nedenlerin belirlenmesi agisindan 6nemlidir. Fenomenlerin sahip
olduklar1 6zelliklere gore hangi alanlarda takip edildiklerinin tespiti de fenomenlere veya
fenomen olmak isteyen kisilere yon gosterici olmasi agisindan dnemlidir.

Iki asamali akis kurami baglaminda sosyal medya fenomenlerini konu alan
arastirma sayisinin diisiik olusu ve fenomenlerin 6zelliklerini ortaya koymaya yonelik bir

calisma olmamasindan dolay1, bu arastirma 6zgiin deger bakimindan énemlidir.



1.4. Varsayimmlar

Bu arastirmada;

e Katilimcilarin siireg boyunca saglayacaklar1 bilgiler konusunda samimi
olduklar,

e Katilimcilarin sosyal medya fenomenlerinin 6zelliklerini belirlemeye yeterli
olacak nitelikte internet kullandigi,

e Arastirmada kullanilan veri toplama ydnteminin, aragtirmanin amaclarma

ulagsmada yeterli 6zelliklere sahip oldugu varsayilmistir.

1.5. Stmirhliklar

Bu arastirmanin sinirliligii, Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi’nde
birinci, ikinci, tiglincli ve dordiincii sinif 6grencisi olan kisilerin takip ettigi fenomenler
olusturmaktadir. Ayn1 zamanda takip edilen bu fenomenler, diinyanin en ¢ok kullanici
barindiran Youtube, Instagram, Twitter, Twich ve Tik-Tok sitelerinde yer alanlar ile
siirl tutulmustur. Ayrica bu aragtirmada ortaya konulan fenomen tanimlart yalnizca

fenomen takipgilerinden elde edilen veriler ile sinirlidir.

1.6. Tanimlar

Instagram: Fotograf ve video temelli sosyal medya paylasim uygulamasidir.

Youtube: Kullanicilarin video paylasmasina olanak saglayan bir sosyal medya
uygulamasidir.

Youtuber: Youtube.com sitesinde paylastigi igerikler tizerinden taninan ya da bu
paylasimlari gelir yontemine dontistiirmiis kisidir.

Twitter: Kullanicilarin fotograf, video ve belli bir karakter sinirlandirmasi
lizerinden yazilar paylasmasina olanak saglayan bir micro-blog tiiriidiir.

Twitch: Elektronik spor ve video oyunu odakli canli goriintii akisi platformudur.

Tik-Tok: Video olusturma ve paylasimin yani sira canli yayin olanagi saglayan bir
sosyal medya uygulamasidir.

Vlogger: Belli bir zaman aralig1 dahilinde belli bir konuya bagli olarak video kaydi
yapip, paylasan kisidir.

Blogger: Blog olusturmaya olanak saglayan siteler iizerinde yazi, fotograf, kisa

video gibi igerikleri paylasan kisilerdir.



Ure-tiiketici: Internet iizerinde iiretilen igeriklerin hem iireticisi hem de tiiketicisi
olmus kullanicr kitlesine verilen isimdir.

Micro-Influencer: Gorece diisiik sayilabilecek bir takipgi kitlesine sahip olan
ancak paylasimlar1 bu kitle tarafindan diizenli olarak takip edilen sosyal medya
etkileyicileridir.

Gamer: Bilgisayar oyunlarini oynayan kisilere verilen isimdir.

2) ALANYAZIN
Bu baslik altinda, “Iki asamali akis” kurami 6ncesi ve sonrasi Anglo-Amerikan
iletisim kuramlariin detaylarina, sosyal medya ile birlikte kanaat dnderliginden sosyal

medya fenomenligine uzanan siirecin gelisimine yer verilmistir.

2.1. Iki Asamali Akis Kuram Oncesi ve Sonrasi Anglo-Amerikan Tletisim Kurami

Anglo-Amerikan Iletisim Kurami, davranigsalci bir yaklasima sahip olup, kitle
iletisim araclariin etkilerini temel alan arastirmalartyla bilinmektedir. 20. yiizyilin ilk
yarisinda, medyanin gii¢lii etkilerine odaklanan ¢aligmalarin, 6zellikle 2. Diinya Savasi
sonrasinda yeni diisiinceler ve sorularla farkli bakis acilar1 kazandig1 da goriilmektedir
(Ozgetin, 2018, s. 85).

Anglo-Amerikan iletisim ¢alismalar1 Dennis McQuail tarafindan ti¢ donemde ele
alinmaktadir. Bunlar; giiclii etkiler, sinirh etkiler, yeniden giiglii etkiler ddnemleridir. iki
asamali akis kurami, sinirli etkiler dénemine denk gelmektedir. Ancak Iki asamali akis
kuramimi daha iyi anlamlandirabilmek bakimindan bu kuram Oncesinde iletisim
alanindaki gelismelere yakindan bakmak yararli olacaktir.

Anglo-Amerikan Iletisim Kuramini temsil eden ii¢ basamak asagida ayrintili olarak

incelenmistir.

2.1.1. Giiclii etkiler donemi

19. ylizyll sonlar1 ve 1930’lar arasmi kapsayan ‘Giiclii etkiler’ doneminde
medyanin oldukga etkili bir bicimde insanlar1 yonlendirme giicline sahip olduguna
inanilmistir. Bu donemde medyanin, insanlarin diisiince, inan¢ ve yasam bi¢imlerinde
dogrudan degisiklige yol actig1, davranis ve tutumlarini etkiledigi diistiniilmiistiir. Bunun
nedenleri arasinda; iletisim teknolojisindeki gelismeler, sehirlesme ve endiistrilesmenin

etkisi, atomize olmus insan ve Birinci Diinya Savasi’nda medyanin insanlarin beynini
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yikadigina ve Ikinci Diinya Savasi1 dncesi fasizmin yiikselisini saglamasina olan inang yer
almaktadir. Bu dogrultuda da medyanin kamuoyuna yonelik sézciik mermileri firlattig
ya da sihirli bir igne yaptig1 ve bunlarin da oldukca gii¢lii bir sekilde etkide bulundugu
savunulmustur (Ozer, 2013, s. 61).

Bu boliimde giiglii etkilere gotiiren arastirmalara yer verilecektir. Ancak dncelikle
“kitle toplumu” kavramina deginmek gerekmektedir. Boylelikle bu aragtirmalarin ortaya

¢ikmasina zemin olusturan temel de anlasilmis olacaktir.

2.1.2. Kitle toplumu

Kitle: bir yerde toplanmus, bir araya gelmis insan toplulugu (TDK). Kitle, bu basit
taniminin 6tesinde bazi 6zellikleri olan ve toplumun yapisinin anlagilmasinda 6nem
barindiran bir kavramdir. Elias Canetti (2006), Kitle ve iktidar ¢alismasinda kitlenin dort
farkli niteligini siralamaktadir. Ona gore kitleler daima biiylimek istemektedir. Kitlenin
dogal bir sinir1 bulunmamaktadir, dolayisiyla kitlenin biiylimesi engellenemez. Kitle
icinde esitlik vardir. Zaten kitleyi olusturmanin temel kaynagi, kitleden uzaklastiracak
ozelliklerin gdrmezden gelinerek, farkliliklarin asla sorgulanmadigi bir yapinin kabul
edilmesidir. Kitle yogunlugu sever. Kitle asla kendini ¢ok yogun bulmaz. Kitlenin bir
yone gereksinimi vardir. Kitleler hareket halindedir ve bir hedefleri vardir. Kitleler i¢in
olusturulacak ortak yon, kitleyi olusturanlar i¢in esitlik duygusunu da pekistirmektedir.
Bu baglamda, kitle toplumu da sinirlar1 ¢izilmemis bir alan iginde, birbirlerinin esit
oldugunu diisiinen bireylerin bir hedefe dogru hareket ettigi bir yapiy1 olusturmaktadir.

Endiistri devriminden sonra artan kentlesme ve iletisim araglarinin yogun ve yaygin
kullanilmas1 dolayisiyla varilan yeni topluma kitle toplumu ismi verilmektedir (Cangdz,
2013, s. 35). Kitle toplumu kavraminin tarihsel kokeni, dayanag: artik halk degil, kitle
kavrami olan modern smifli toplumun belirmesi icin gerekli toplumsal, siyasal ve
ekonomik kosullar1 hazirlayan Bat1 Avrupa kapitalizminin 1850’lerden baslayarak hizli
gelismesine baglanmaktadir (Swingewood, 1996, s. 17). Kitle toplumu; genis 6lgekli
sanayilesmeyi, is boliimiinde geliskin uzmanlasmay1 ve biirokrasinin gelisimini, kentlerin
ve kent niifusunun hizli artisini igerir. Bu siirecler sonucunda bireylerin birbirinden
yalitildig1 goriilmektedir. Bu yalittima ragmen, bireylerin yasam bic¢imlerinin birbirine
benzedigi, benzer tiiketim aliskanliklarinin olustugu, kiiltiiriin metalasti1 bir yap1 s6z
konusudur. Bu toplum yapisinin olugsmasinda, kitle iletisim araglarinin da pay1 oldugu

goriilmektedir (Cangoz, 2013, s. 35).
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Kitle toplumu kuramlari, cok degisik yapida diisiiniirlerin olusturdugu, 19. ytlizyilin
ortalarindan baglayarak gelisen kitlelerin elestirisine dayanmaktadir. Seckinci, devletin
ylceltilmesi ve bunun {istiin nitelikli bireyler tarafindan yiiriitiilmesinden yana olan ve
demokratik katilmaya acgikca karsi ¢ikan Nietzsche ve Yose Ortega Y Gasset gibi
diisiiniirler, basin ve genel egitim alanindaki gelismeleri, seckinlerle kitleler arasindaki
dengeyi bozan bir tehlike olarak goriirlerken, Ingiltere’de M. Arnold gibi diisiiniirler 19.
ylizyilin siyasal bunalimlarini bir kiiltiir sorunu olarak degerlendirmekte, bir birlestirici
deger yargilar sistemi olan kiiltiirel yapinin ¢okmesini, gelisen kitle kiiltliriine ve kitle
iletisimine baglamaktadir (ilal, 1997, s. 53). Kitle arastirmalarmin temelini ise sanayi
kapitalizminin gelismesiyle birlikte ortaya ¢ikan is¢i sinifi ve bu sinifin ortaya koydugu
ekonomik ve siyasal temelli kitlesel hareketler olusturmaktadir. Bu ¢alismalar kitleleri
denetleme ve yonlendirme ihtiyacindan dolay1 ortaya ¢ikmustir (Yaylagiil, 2017, s. 39).
Gustave Le Bon’un 1895 tarihli “Kitleler Psikolojisi” baslikli ¢aligmasinin ya da bu
donemin ilk 6rneklerinden Walter Lippmann’in “Public Opinion” baslikli ¢alismasinin,
kitleyi anlamaya yonelik oncii 6rnekler oldugu bilinmektedir.

[letisimin artan bir hizla teknolojiklestigi ve kitlelerin gitgide iletisimin {iretim ve
tiketim siireglerinin temel belirleyeni oldugu bu siireci agiklayan ilk paradigma “kitle
kiiltiirii” ve “kitle toplumu” yaklasimlar1 olmustur (Ozgetin, 2018, s. 40). Alexis de
Tocqueville’nin “Democracy in America” (Amerika’da Demokrasi) isimli kitab kitle
toplumunun ilk elestirisinin yer aldig1 ¢aligmadir (Ozer, 2016, s. 46). Tocqueville bu
calismasinda, Amerika’da demokrasinin nasil calistigini ortaya koyarak, Fransa igin
ornek bir yOnetim bicimi gostermek istemistir. Tocqueville, ABD demokrasisini
incelerken, cogunlugun gerek yasama organinda gerek yiiriitme organinda gerekse yargi
organinda kesin bir hakimiyete sahip oldugunu tespit etmistir (Kalfa ve Ataay, 2014, s.
13). Tocqueville, basinin kitlenin oOrgiitlenmesinde ve bir karar mekanizmasi
olusturmasinda onemli bir rol oynadigin1 gérmiistiir. Tocqueville’e gore, orgilitlenmeye
calisan bireyler ve demokratik orgiitler, gazeteler araciligiyla bir araya gelmektedirler.
Dolayisiyla, gazeteler olmasaydi ortak eylem de olamayacaktir (1994’den akt. Kalfa ve
Ataay, 2014, s. 10). Bu ortak eylemin ortaya ¢ikmasi i¢in de atomize olmus bir toplum
yapisinin olugsmasinin kaginilmaz oldugu goriilmektedir.

Modern diinyada insanlar ¢cevreden ve toplumsal iliskiden soyutlanmaktadir ¢ilinkii
bu, siniflarin kitlelere doniisiimiidiir. Boylece yalniz insanlardan olusmus ‘kitle insan1’ ve

‘kitle toplumu’ ortaya ¢ikmaktadir. Tocqueville de demokrasinin gelismesiyle birlikte
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feodalitenin yikildigini iddia etmektedir (Kahraman, 2007, s. 33). Dolayist ile geleneksel
baglar ortadan kalkmais, insanlar1 toplumdan kopuk, yalnizlasan bireyler haline gelmistir.
Tocqueville’nin “yeni despotizm” kavraminin temeli ile ayni dogrultuda olan bu
yalnizlasma, bireylerin kendi hak ve ozgiirliiklerini artik kullanmadiklari, tamamiyla
devlete teslim olduklar1 bir yapiyr temsil etmektedir. Merkezi giig, insanlar1 kendi
iradelerini tamamen ve siirekli olarak hesaba katmamaya; sadece bir defaligina ve bir sey
icin degil, her konuda ve her giin itaat etmeye alistirmaktadir. Boylelikle onlar1 sadece
giicle evcillestirmemekte, ayn1 zamanda onlar1 birbirlerinden yalitip ve sonra da tek bir
kitle altinda toplamaktadir (Tocqueville, 2016, s. 106).

Friedrich Nietzsche’nin yapitlarinda ise modern toplumdaki tehdidin, isci
hareketlerinden kaynaklandig1 goriilmektedir. Artik burjuva degerler bir tehdit olmaktan
cikmigtir. Nietzsche’nin bu bakis acist aristokratik olarak degerlendirilmektedir
(Swingwood, 1996, s. 19). Nietzsche, geleneksel Kkiiltiirin, barbarlik tarafindan
bogulabilecegine inanmaktadir. Ona gore, halk adamina/kitle adamina, nereden geldigi
unutturulmamali ve dogal konumu 6gretilip kabul ettirilmelidir. Vasat olanlarin, siradan
adamlarin, her zaman kendilerine uygun goriilen toplumsal statiiyii kabul etmiyor olmas1
donemin esas sorununu olusturmaktadir. Vasat bir kitlenin, felsefe, sanat, edebiyat,
bilime y6nelik doymak bilmeyen talebi ve ideolojisi vardir. Iste bu durum yiiksek kiiltiirii
tehdit altina almaktadir (Swingewood, 1996, s. 20-21).

Jose Ortega Y Gasset ise Nietzsche’nin pek cok fikrini, 06zellikle dolaylh
kolektivizm elestirisini gelistirmektedir. Niteliksiz kitlelerin, azinliga tahsis edilmis
mevkileri isgal etmek, aygitlar1 kullanmak ve hazlar tatmak iizere harekete gecmesini
elestirmektedir (Swingewood, 1996, s. 21). Gasset, bu niteliksiz kitlelerin, ¢esitli yollarla
topluma hakim olmasindan sikayetg¢idir. 1929°da El Sol gazetesinde yayinlanan, 1930’da
ise “Kitlelerin Ayaklanmas1” ismiyle kitaplastirilan Gasset’in yazilarinda, Gasset’in
kitlelere seckinci bir bakis agisi ile yaklastigi goriilmekte, is¢i sinifin1 “yeni barbarlar”
olarak tamimlamaktadir. Ona gore, kitleler, tanimlar1 geregi, kendi yasantilarim
yonetmemelidirler ve yOnetemezler, hatta topluma hiikmetmeleri olacak is degildir;
dolayistyla Avrupa, halklarin, uluslarin, kiiltiirlerin basina gelebilecek en agir bunalimin
icine Kkitlelerin ayaklanmasi ile diigmiistiir. Yine ona gore, kitlelerin ayaklanmasi
Rathenau'nun "dikey barbar istilas1" diye adlandirdigr seyin ta kendisidir. Dolayisiyla
kitle insanin1 derinine taninmasi ¢ok énemlidir, en biiyiik hayir gibi, en biilyiik serrin de

katiks1z potansiyeli kitle toplumunu olusturan bireylerdedir (2010, s. 39-81)
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T.S. Eliot, Nietzsche ve Gasset gibi, tiim insan toplumlarinin farkli tabakalarin
birbiri iistiine siralamasindan olustugu, bdylelikle de toplumun kiiltiirel diizeylerin
durmaksizin tabakalanmasina benzemesinden oOtilirii en ustteki tabakanin digerlerine
kiyasla ¢ok daha bilingli bir kiiltiire sahip olmasinin gerekli oldugu diislincesini
savunmaktadir. Organik bir kiiltiir anlayigina sahip olan Eliot, her bireyin kiiltiiriiniin,
belirli grup ve siniflara tiyeliginden kaynaklandigina inanmaktadir. Bu gruplar ve siniflar
kiltiirleri agisindan toplumun tamamina bagimlidir. Dolayisi ile kiiltiir bir yasam tarzini
beraberinde getirir ve her toplum ortak bir kiiltiirii yasamaktadir. Kitle iletisim araglari,
barbarlastirici bir etkiye sahiptir. Bu nedenle, sosyalist olanlar1 bagta olmak {izere, isci
smifi orgiitleri egemen kiiltiir igerisinde Oziimsenmesi gerekmektedir (Swingewood,
1996, s. 22-23).

F. R Leavis ise kitle toplumuna diger diisiiniirlerden daha farkli yaklagsmaktadir.
Leavis’e gore, kitle toplumu, neredeyse ideal, organik, sanayi 6ncesi topluma nostaljik
bir geri doniistiir. Leavis’in siradan insanlarin kendilerini bagli hissettikleri bir cemaat
icindeki giindelik deneyimleri denen ‘yasam’ ile yaratici zekaya vermis oldugu 6nem onu
Nietzsche, Gasset ve Eliot gibi topluma segkinci bir bakis agisi ile yaklasan yazarlardan
ayirmistir. Leavis’in  diisiincesine gore kiiltiirel canlilik, yaratici yazarlarin ortak
kiiltiirden yalitilmalar1 sebebiyle kesin olarak tehdit altindadir. Diger diisiiniirlerse
geleneksel smif sisteminin ¢okmesine karsidir ¢iinkii bu durumun bir parcalanma ve
kisirliga neden olacagi inancindadirlar (Swingewood, 1996, s. 28-29).

Gustave Le Bon ise kitlelerin kendine has bir giicii olduguna inanmaktadir. Eski
inanglarin sarsilip kayboldugu giinlimiizde kalabaliklarin baskist ve niifuzunun siirekli
bliyliyen bir giice doniistiigline, dolayisiyla i¢ine girilmekte olan ¢agin “kitleler ¢ag1”
olacagina vurgu yapmaktadir. Ona gore, kitlelerin haklarini ariyor olmalari, uygarligin
ilk yillarindaki ilkel komiinizme doniise siiriiklenistir. Le Bon, calisma saatlerinin
sinirlandirilmasindan, kazanilan mallarin esit boliistimiine kadar kitlelerin miicadele ettigi
alanlar elestirmistir (Le Bon 1997, s. 11-12)

Kitle toplumu, baz1 diisiiniirler tarafindan kiiltiirel bozulmaya neden olan en biiyiik
tehdit olarak goriiliirken, baz1 diistiniirler i¢in toplumun ilerleyisindeki diisiince yapisin
olusturacak olan giicii i¢inde barindiran bir olgudur. Bu bakis agilar1 1s18inda, toplum
tizerinde baz1 arastirmalar yapilmais, kitlenin iletisim araglarindan nasil etkilendigi ortaya

konulmaya ¢aligilmistir. Asagida bu arastirmalardan bazi1 6rneklere yer verilmistir.
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2.1.3. Giiclii etkiler donemine gotiiren arastirmalar

Iletisim alanindaki arastirmalar 20. yiizyilin ilk yarisinda ABD’de baslamustir. ilk
donem arastirmalari siyaset agirlikli olmustur. Avrupa'da, reklam verenler, Birinci Diinya
Savas1 propagandacilari, savaslar arasi yillardaki diktatorliikle yonetilen devletler ve
Rusya'daki yeni devrimci rejim tarafindan medyanin kullanimi; bunlarin  hepsi,
insanlarin, medyanin son derece giiclii olabilecegine inanmaya egilimli oldugunu
dogrulamaya yoneliktir (McQuail, 2010, s. 580). ABD’deki arastirmacilar propaganda ve
bu durumun kamuoyundaki yansimasiyla ilgilenmislerdir. Bu baglamda, kitle iletisim
araclarinin ikna tizerindeki etkisine yonelik ¢alismalar agirhik kazanmistir (Yaylagiil,
2017, s. 24). Iknaya yénelik bu arastirmalar ise Nazi donemi Almanyasini 6rnek
almaktadir.

1. diinya savasi ve sonrasinda Nazi Propagandalar1 sayesinde kitle iletisimine olan
ilgi artmistir. Kitle iletisim kuramlarinin temelinde, 1910°lu ve 20°1i yillarin savas
doneminde kitleleri yonlendiren propagandalar ve kamuoyu olusturma cabalar1 yer
almaktadir. Basin ve radyonun etkileri arastirmalarin temelinde yer almistir. (Yaylagiil,
2017, s. 39) Bu arastirmalar, Lasswell’in “kim, kime, neyi, hangi kanallar ve hangi
etkiyle” soyliiyor seklinde dogrusal iletisim modelini temel alarak gergeklestirilmistir.

Ana-akim yaklasimi genel olarak degerlendirmek gerekirse, Lazarsfeld, Lasswell,
Lewin ve Hovland’1n iletisim alanindaki ¢alismalarini temel almak gerekmektedir. Ana-
akim yaklasimlarda iletisim ve kitle iletisim siirecinin analizi, mesaj ve alicidan olusan
cizgisel bir siire¢ anlayis1 s6z konusudur (Yaylagiil, 2017, s. 46). Ilk dénemin anlayis
olan “en 6nemli gii¢ gondericidedir” goriisii, kuramlarin da bu yonde gelistirilmesinde
etkin olmustur. Ilerleyen dénemde alicilarin da belli dzelliklere sahip oldugu, gelen
mesajlar1 yorumladigi, tartisti§i ve sectigine yonelik goriisler ortaya atilmasi, giiclii
etkiler anlayisinin zayiflayip sinirh etkiler doneminin baglamasina zemin olusturdugu
diistiniilmektedir.

1920’lerden giinlimiizde dek siiren medya etkisi aragtirmalari, iletisim alaninda
onemli bir yer tutmaktadir. Dinleyicilerin ve izleyicilerin, kitle medyasindan gelen
mesajlart nasil algiladiklari, nasil davranislar gelistirdikleri, hangi mesaja nasil tepki
verdikleri gibi sorularin yanitt aranmis, dolayisiyla bu siiregte de ¢esitli kuramsal
yaklagimlar gelistirilmeye baslanmstir. Iletisimin kendisini hem bilimsel bir inceleme
nesnesi hem de bilimsel bir disiplin olarak insa etme siirecinde iki tarihi figiiriin 6ne

cikt1ig1 goriilmektedir: Walter Lippman ve Harold Lasswell (Ozgetin, 2018, s. 87).
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Harold Lasswell siyaset bilimcidir, psikoloji alanindaki bilgisini siyasal
davraniglar1 ¢ézmek i¢in kullanmistir. Propaganda calismalar1 denilince akla gelen ilk
isim olan Lasswell, Anglo-Amerikan Iletisim Kurami’nin da kurucu babalarindan
say1lmaktadir (Ozer, 2016, s. 52). Chicago Universitesi’nde siyaset bilimi iizerine dersler
veren Harold Lasswell, siyasal iktidarlarin sadece fiziksel gii¢ kullanmadiklarini, bunun
yaninda kamuoyunun kitle iletisim araglar1 vasitastyla olusturuldugunu belirtmistir. Onun
yaklasimi, kitle iletisim araglarinin propaganda amacl olarak kullanildigini ve bdylece
kamuoyunun etkilendigi goriisiine dayanmaktadir (Yaylagiil, 2017, s. 54).

Bu yaklagimla gelistirilen ilk kuram, hipodermik igne, sihirli mermi, uyaric1 — tepki
ya da propaganda modeli olarak da bilinen modeldir (Yaylagiil, 2017, s. 54). Bu modele
gore, iletiyi gonderen ile alic1 arasinda basit bir iliski s6z konusudur. Alici, gdnderilen
iletiden dogrudan etkilenmektedir. Bu durum, iletilerin bir mermi ya da deri altina igleyen
bir siringa gibi dogrudan etki ettigi benzetmesiyle isimlendirilmistir. Bu model,
propagandanin insanlarin izerindeki etkisini agiklamada kullanilmistir. Propaganda
makinesinin yurttaslarin kanaatlerini ve tutumlarin1 doniistiirme giiclinii ortaya koyan
Lasswell, demokratik devletlerde propagandaya ve propaganda kurumlarina karsi dogal
bir siiphenin oldugunu vurgulamaktadir. Propagandanin islevlerini agiklayan Lasswell,
basarili1 ve etkin bir propaganda faaliyetinin nasil yapilmasi gerektigine dair Oneriler
gelistirmistir (Ozgetin, 2018, s. 94).

Walter Lippmann ise modern iletisim aragtirmalarinin baslangici olarak kabul
edilen “Public Opinion” (Kamuoyu, 1922) kitabinin yazaridir. Bu Kitapta Kitapta,
insanlarin kendi diisiinceleri ve kavrayislar1 ile medyanin ona sundugu diisiince ve
kavrayislar arasindaki iliski tartisilmaktadir (Ozgetin, 2018, s. 88).

Insanlarin gevrelerinde olup bitenleri tamamiyla algilamaktan aciz oldugunu
diistinen Lippmann (1922), kalip yargilar ya da stereotipler araciligi ile kanaatlerini
belirlediklerini sdylemektedir. Ancak kitleler belli kanaatlere sahip olsalar da

Lippmann’a gore, detaylar1 gérememektedir:
“Sehirlerin geniglemesini gordiiler, ancak varoslarin birikimini degil; niifus sayimi
istatistiklerini alkisladilar ancak agir1 kalabalik olmay1 diisiinmediler”. Medya metinlerini
okumada ise, kendi goriislerini destekleyecek olan metinlere daha fazla ilgi
gostermektedirler: “Amerikali bir editor, “Amerika'da sinif yok™ diyor. Komiinist Manifesto,
“Simdiye kadar var olan toplumun tarihi, sinif miicadelelerinin tarihidir” diyor. Edit6riin fikri
zihninizde varsa, bu goriisii ve belirsiz ya da geliskili olanlar1 dogrulayan gergekleri

goreceksiniz. Komiinist bir bakis agisina sahipseniz, yalnizca farkli seyleri aramayacaksiniz,
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ayn1 zamanda editoriin goriislerini tamamen farkli vurgularla goreceksiniz” (Lippmann,

1922, s. 44-50).

Lippmann, zihnimizde resmettigimiz diinya tablosunun iki kaynaktan beslendigini
belirtmektedir. Bunlardan ilki, insanlarin kendi yasadigi ve deneyimledigi olaylar,
ikincisi ise kitle iletisim araglarmin insanlara aktardig1 bilgilerdir (Ozer, 2016, s. 69).
Lippmann, zihinlerdeki imajlarin olusmasinda kitle iletisim araglarinin baskin oldugu
goriisiindedir. Dolayis1 ile Lippmann’in, aydinlanmis ve bilgilenmis kamuoyuna
inanmadig1 goriilmektedir. Yine de bu eser Lippmann’dan sonra gelecek olan
arastirmacilar icin genis bilgiler igermektedir (Ozgetin, 2018, s. 91-92).

Medya metinlerinin dogrudan etki ettigi tezini giiclendiren iki 6nemli arastirma ise
“Sessiz Sinema” ve “Radyo Skeci” arastirmalaridir. 1929'da ABD'li arastirmacilar,
sinema filmlerinin ¢ocuklar ve gengler iizerindeki etkilerini incelemeye baglamistir.
Sponsor kurulug Payne Fonu’nun ismiyle adlandirilan bu “Payne Fonu Calismalar1”, geng
izleyicilerin sohbetlerinde bu filmlerde gordiiklerini taklit ettikleri sonucunu ulasmaistir.
1938'de HG Wells'in Diinyalar Savasi’nin Diinya'ya inen Marslilar'in hikayesini anlatan
radyo yayini ise biiyiik bir panige neden olmustur ¢iinkii dinleyenler bunun canli yayin

oldugunu zannetmistir (Moy ve Bosch, 2013, s. 292).

2.1.3.1. Sessiz sinema arastirmast

Giiglii etkiler doneminin 6nemli bir arastirmasi olan Sessiz Sinema Arastirmast,
1920’li yillarda ABD’de popiiler olan sessiz sinemanin ¢ocuklar tizerindeki etkisine
yoneliktir. Bu aragtirmadan 6nce, H. E. Jones, ¢ocuklar {izerinde yaptig1 arastirmada,
cocuklarin okuduklari romanla, bu romanlardan uyarlanan sinema filmlerinden elde
edilen 6grenme ve 6grenilenin unutulmama derecesi tizerinde durmustur. Bu arastirmada,
nitelikli bir sonug yerine filmlerin daha iistiin olduguna yonelik bir imada bulunulmustur
(Oskay, 1985, s. 199). Daha nitelikli olan, “Sessiz Sinema Arastirmasi”nda ise sinemada
islenen ask, seks ve sug gibi unsurlarin ¢ocuklarin ahlaki degisimine neden olup olmadigi
bir arastirma konusu olmustur. Payne Fund adindaki 6zel bir kurulusun ekonomik destegi
ile 1929-1932 arasinda filmlerin igerikleri, sinema izleyicilerinin 6zellikleri ve filmlerin
etkilerini konu alan toplam 13 arastirma yapilmistir (Cangdz, 2013, s. 42).

Lowery ve DeFleur, Payne Fund ¢alismalarini ve temel bulgularin1 6zetlerken iki
kategoride toplandigindan bahsetmistir. Birinci kategori, filmlerin icerigini ve izlerkitle

profilini ortaya ¢ikarmaya, ikinci kategori ise izlerkitlenin maruz kaldig1 tema ve
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iletilerin, onlar {izerindeki etkilerini 0lgmeye yonelik arastirmalardan olusmaktadir.
Cesitli arastirmacilar tarafindan farklt konulara odaklanilan konular su sekilde
siralanmaktadir: Konu, igerik, giyim tarzlari vb. konulara gore filmler, filme gitme yas
oranlari, izleyicilerin filmlerinden bilgi edinme diizeyleri, ¢ocuklarin gesitli konulardaki
tutum degisimleri, sinema filmlerinin ¢ocuklarda tetikledigi duygular (Lowery ve
Defleur’dan akt. Ozgetin, 2018, s. 96).

Payne Fund tarafindan desteklenerck hayata gegirilen bu arastirma, daha sonraki
iletisim aragtirmalari i¢in hem kuramsal hem de yontemsel agidan 6nemli bir yere sahiptir
(Cangodz, 2013, s. 42). Bu calismalar, iletisim alaninin bilimsel bir alana doniismesi ve

iletigim ¢aligmalarinin bilim diinyasinda kabul gérmesi adina ciddi bir rol iistlenmistir.

2.1.3.2. Radyo skeci arastirmasi

Sosyal psikolog olan Hadley Cantril’in bir aragtirmasi olan “Radyo Skeci
Aragtirmas1”, 30 Ekim 1938, aksam saat 9°da CBS Radyosunda, H. G. Wells’in
“Diinyalar Savas1” romanindan Orson Welles tarafindan uyarlanan “Marsh Istilas1”
oyununun yayinlanmasi sonucunda ortaya ¢ikan panige dayanmaktadir (Laughey, 2007,
s. 16).

Cantril, 1940 y1linda, arastirmasinin sonuglarimi “Marsl istilasi: Panik psikolojisi
tizerine bir ¢alisma” ismiyle yayinlamistir. Radyo skeci boyunca, bu istilanin bir kitaptan
uyarlama oldugu hatirlatilmasina ragmen dinleyenlerin biiyilik panige kapildigi, evlerini
ve hatta sehri terk etmek icin yola ¢iktiklar1 goriilmiistiir. “Yayin sona ermeden ¢ok once,
Amerika Birlesik Devletleri'nin her yerindeki insanlar Marslilarin 6liimiinden kagmak
i¢in ¢ilginca kacan dua ediyor, agliyordu. . . En az alt1 milyon insan yayini duydu. En az
bir milyonu korktu ya da rahatsiz edildi” (Cantril, 1940, s. 47).

Cantril, Radyo Skeci Arastirmasi’ndaki goriismelerin analizini takiben bes neden
oldugunu o6ne siirmektedir ki bunlarin tiimii radyo oyununu dinleyenler tarafindan
algilanan yiiksek gercekgilik derecesini gostermektedir (Laughey, 2007, s. 17-18):

I.  Radyo 6nemli duyurular i¢in kabul edilmis bir aragti ve hala da dyledir.
Il.  Yaym sirasinda adi gegen konusmacilarin prestijleri vardi; profesor, kaptan,
general ve ¢isleri sekreteri.
I1l.  Biitiin konugsmacilar uzmanliklarina ragmen olaylar karsisinda sagkina dondiiler.
IV. Belirli yerlerde belirli olaylar bildirildi (Times Meydani'nda yiikselen duman
gibi).
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V. Yaymi dinleme deneyimi, oyunun igeriginin neden oldugu gerilime eklendi.

Cantril’e gore, bu panigin nedeni dinleyicilerin bazilarinin radyo metinlerini
okuyacak yetkinlikte olmamasidir. Egitim diizeyin diisiik olan dinleyiciler, panikle disar1
cikmistir ya da bir tanidiklarina telefon etmeyi diistinmiislerdir. Daha yiiksek egitim
diizeyinde olan dinleyiciler ise, bunun bir oyun oldugunu bilmis ya da radyo istasyonuna
telefon etmeyi akil edebilmis kisilerdir. Bununla beraber, ekonomik statiisii diisiik olan
bireylerin oyunu gergekten bir Marsh istilas1 sandig1 goriilmektedir. Yiiksek ekonomik
statiideki kisilerden ¢ok azi, bu oyunun gergek oldugunu zannetmistir (Cantril, 1940, s.
111-114).

Cantril “kisisel duyarlilik” yasayanlarin sosyal ve psikolojik 6zellikleri hakkinda
daha fazla bilgi edinmek istemis ve radyonun etkilerine karst yedi duyarlilik 6zelligi
bulmustur:

I.  Sosyal giivensizlik
I1.  Fobiler
I11. Endise miktar1
IV. Kendine giiven eksikligi
V. Kadercilik
VI. Dindarlik
VII.  Kiliseye katilim siklig1

Buna gore egitim gibi faktorlerin yeterli olmadigi bazi duyarhiliklarin, medya
metinlerine kars1 harekete gectigi bulunmustur (Cantril, 1940, s. 128-134).

Yine de Cantril’in arastirmasindaki bulgulara yonelik bazi elestiriler s6z
konusudur. Laughey’e gore, yaymn esnasinda olusan panigin abartildig1 goriilmektedir.
Panige kapilan kisilerin sayisi, Amerika niifusu i¢in biiylik bir orana sahip degildir.
Ayrica gelir diizeyi ve panigin bir korelasyon olusturmasinda mantikli bir durumun séz
konusu olmadigimi sdylemektedir (Laughey, 2007, s. 19). Bu elestirilere ragmen,
Cantril’in c¢aligmas1 daha sonraki iletisim arastirmalart i¢in 6nem barindirmaktadir.
Caligma, “Sihirli Mermi” yaklagimiyla sembollesen 20. yiizyilin basindaki medyaya
iligkin giiglii etkiler 6n kabuliiniin degismesini saglamistir. Calisma, daha sonraki
kuramsal ¢alismalarda “segici etki” yaklasiminin gelismesini saglar; ¢ilinkii bazi insanlar

panige kapilirken bazilari bu panige kapilmamistir (Cangoz, 2013, s. 43).
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2.1.4. Smirh etkiler donemi

1940’lardan baglayip ve 1960’larin basina kadar olan ‘Sinirh etkiler’ doneminde,
medyanin etkilerine yonelik farkli bakis acilar1 gelistirilmis, tutumlarin olugumu ve
degisimine odaklanilmustir. iki asamali akis ve birincil grup etkisi gibi calismalar,
medyanin etkilerinin sihirli bir mermi gibi dogrudan etkili olmadigini, medyanin sinirh
etkilere sahip oldugunu ortaya koymustur. Glintimiizde degerliligini siirdliren bu yondeki
caligmalarla birlikte segici izleyici davranigina yonelik saha arastirmalari, “yararlar ve
doyumlar” yaklagiminin ¢alismalarinca desteklenmistir. Joseph T. Klapper, bu dénem
arastirmalarin1 “simirli etkiler” kavramiyla tanimlamistir (Ozer, 2013, s. 61).

Bu boliimde sinirlt etkilere gotiiren arastirmalara ve sinirli etkiler kuramlarina yer
verilecektir. Ancak tezin asil odaklanmis oldugu ‘iki asamali akis’ kuramina ise, ikinci

boliimde ayrintili olarak deginilecektir.

2.1.4.1. Swurh etkilere gétiiren arastirmalar ve kuramlar

Giiglii etkiler donemini izleyen yillarda kitle iletisime yonelik arastirmalarin arttig
goriilmektedir. Hipodermik igne modeli kapsaminda bir¢ok arastirma yapilmistir. Ancak
sonuglarin beklenenden farkli olmasi nedeniyle yeni bir donemin basladig1 goriilmiistiir
(Yaylagiil, 2017, s. 50-51). Bu arastirmalara gore, kitle iletisim araglar1 sanildig: gibi
dogrudan bir etkiye sahip degildir. Bulgular, kitle iletisim araclarinin etkilerini sinirlayan
bazi etkenler oldugunu gostermektedir: Medya mesajinin kisi igin tagidigr dnem, dinsel
ve 1rksal dnyargilar, egolarla ilgili tutumlar, pesin hiikiimlerin gii¢lii olusu vb. (Ozgetin,
2018, s. 103).

Sinirh etkiler kuraminin iletisim bilimcisi olmayan sosyal bilimciler tarafindan
gelistirildigini sdylemek gerekir. Paul Lazarsfeld ve Carl Hovland bu arastirmacilarin
basinda geldigi gibi; Hovland’in arkadaslari Irving Janis, Arthur Lumsdaine, Nathan
Maccoby, Fred Sheffield ve Lazarsfeld’in ¢calismalarini beraber yiiriittiigii Hadley Cantril,
Bernard Berelson, Hazel Gaudet ve Harold Mendelshon alana katki saglayan diger
isimlerdir (Tokgdz, 2015, s. 269).

Sinirlt etkiler kuramlarina kaynak olusturan ilk g¢alisma “Ohio/Erie County”
arastirmasidir. Paul Lazarsfeld ve arkadaslari bu aragtirmaya, Erie County’deki
segmenlerin siyasi goriislerinin medyadan ne kadar etkilendigini bulmak iizere
baslamistir. Arastirmacilar ayda bir kez Haziran-Kasim aylar1 arasinda anket yaparak,

basin ve radyonun halkin yaklagmakta olan cumhurbaskanligi se¢imleri se¢imini nasil
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etkiledigini aragtirmistir. Arastirmacilar, o zaman kabul edilen dogrudan medya etkisine
sahip sihirli mermi modelinin aksine, segmenlerin okuduklar1 ya da duyduklarina gore
yonlendigine dair ¢ok az kanit bulmuslardir. Politik doniistimlerin nadir oldugunu géren
arastirmacilar, medyanin sadece ¢oktan kararini vermis olanlarin kararlarini giiclendirdigi
verisine ulasmistir (Griffin, 2012, s. 356).

Erie County’den elde edilen veriler, izler kitlenin dolayli bir iki asamali iletisim
akistyla etkilendigini gostermektedir. ki asamadan ilki, bilginin iyi bilgilendirilmis
kiiciik bir gruba iletilmesidir. Ikincisi ise ilk asamada bilgi sahibi olmus kanaat nderleri
tarafindan yorumlanmasi ve bu bilgilerin daha az bilgi sahibi olan bagkalarina iletilmesi
ile gerceklesmektedir (Griffin, 2012, s. 356). Bdylece ilk kez kanaat 6nderi kavrami
ortaya c¢ikmistir. Lazarsfeld ve arkadaslari, bu kavrami Erie County arastirmasinin
verilerinin yayimlandigi “People’s Choice” ¢alismasinda “Iki asamali akis iletisimi”
baslig1 altinda kullanmiglardir.

People’s Choice’de segmenlerin karar verme siireglerini adim adim yorumlayan
arastirmacilar, bazi se¢menlerin dahil olduklar1 grubun baskin fikirlerine uyum
sagladigin1 gérmiislerdir. Kendi grubunun hedeflerini tam olarak anlamayan pek ¢ok grup
tiyesi vardir. Hatta bu hedeflerin farkinda olsalar bile, mevcut olaylar ile bilingli bir
sekilde birbirine baglamak icin yeterince ilgilenmeyecek bircok kisi ile karsilagsmak
miimkiindiir. Boylece daha politik olarak aktif olan vatandaslarinin istikrarl, kisisel etkisi
alinda kendi grubunun politik tavrimi kabul etmektedirler. Onceden belirlenmis
tutumlarin, baskalarinin etkisiyle ortaya ¢ikarildig: bir aktivasyon siireci s6z konusu
olmaktadir (Lazarsfeld vd., 1960, s. 149).

Bu arastirmada kisisel etkinin yaninda, radyo ve gazetenin de biraktigi etkiler
birbirleriyle kiyaslanmistir. Kisisel etkinin en yiiksek seviyede ¢iktig1 sonuglara gore,
basili materyaller, radyodan daha az ikna edici durumdadir. Laboratuvar ortamindaki
goriismelerden farkli olarak, giinliik hayatin i¢indeki konusmalarin daha dogal oldugu ve
goriismecilerin bu durumdan daha fazla etkilendigi gortilmustiir (Oskay, 1985, s. 198).
Arastirmacilar elde ettikleri bu yeni iletisim siirecine ki asamali akis ismini vermis ve
yeni bir iletisim modelinin ortaya ¢ikmasini saglamislardir.

Bu donemde yapilan bir diger Snemli calisma Yale Universitesi psikoloji profesorii
Carl Hovland ve arkadaslarina aittir. Hovland ve ekibi Savas Enformasyon Dairesi i¢in
bir arasgtirma yapmis ve Kkitle iletisim araclarmin etkileriyle ilgili o giine dek

rastlanilmamis bulgulara ulasmislardir (Ozgetin, 2018, s. 104). Savunma Bakanhiginin
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katkilartyla yapilan ¢alismalara gore filmler somut gergeklerle ilgili bilgileri 6gretmekte
oldukca etkin olmakla beraber, Sessiz Sinema Arastirmasi’nda Holoday ve Stoddard
tarafindan ileri siiriildiigii kadar uzun siireli hatirlamalar saglayamamaktadir. Holoday ve
Stoddard’in seyredilenden 6 giin — 6 hafta arasinda %90 akilda kalma bulgusu
aciklamasina karsin, Hovland ilk hafta ve 9. hafta arasinda %50 unutma tespit etmistir.
Ayrica, uzun metrajli filmlerin kisa metrajli filmlerden daha &gretici olacagina yonelik
inang bu arastirmalar sonucunda sona ermistir (Oskay, 1985, s. 200-201).

Hovland, Lumsdaine ve Sheffield, “Tartismali Bir Konuda Kanaat Degistiriminde
“Tek Yanli” Sunuma Karst “iki Yanli” Sunumun Etkisi” baslikli ¢alismalarinda,
askerlerin 1945 yilinda “baris geliyor” diislincesiyle savasma motivasyonlarinin diismeye
baslamas1 sorunu iizerinde durmuslardir. Nazizm’in tamamen yenildigi giine kadar
yapilacak islerin oldugunu anlatmanin en etkin yollar1 aranmistir. Bu baglamda, tek yanl
sunum ile iki yanl sunum birlikte ele alinmis; ilkinde konunun yalnizca iyimserlik ve
umutlu yanlarini dile getirirken, ikinci tarz sunum iyi yanlarla birlikte, konunun zor,
dezavantajli ve karamsarlik verici yanlarint da dile getirmistir (Oskay, 1985, s. 213). Bu
arastirma sonucunda, bir sorunla ilgili savlar1 iyi ve kotii yantyla birlikte sunmanin,
sadece savunulan goriisii destekleyen savlart sunmaya oranla, savunulan goriise karsit
goriiste olanlar iizerinde daha etkin bulunmustur. Savunulan goriisii zaten baslangicta
dogru bulanlar ise, iki yanli olarak sunumu, savunulan goriisii destekleyen savlarin
sunulmas: kargisinda daha az etkin bulunmustur. lyi egitim gormiislerin, iki yanlh
sunumdan daha ¢ok etkilendigi, iyi egitim gérmemis olanlarin ise, tek yanli sunumdan
daha ¢ok etkilendigi goriilmiistiir (Oskay, 1985, s. 234).

Hovland ve Weiss, 1951°de yaymladiklar1 “Kaynak Giivenilirliginin Iletisim
Etkinligi Uzerindeki Etkisi” calismalarinda aymi igerigin, yiiksek ve diisiik giivenilirlige
sahip iki farkli kaynaktan sunumunun alicilarda biraktig1 etkiyi Olgmiislerdir.
Arastirmanin  kokenleri, Muzaffer Serif’in 1939 yilinda “Journal of Abnormal
Psychology” dergisinde yayinlanan bir arastirmasina dayanmaktadir. Daha sonra, “An
Exprimental Study of Stereotypes” isimli makalesinden esinlenen bir¢ok arastirmaci gibi,
Hovland ve Weiss de esinlenmis ve sosyal psikolojiyi kitle iletisimine tasimislardir
(Oskay, 1985, s. 237). Bu arastirmaya gore, deney grubuna sunulan haberin, izler kitle
ile ayn1 fikirden gelen bir kaynaktan olmas1 durumunda %71.7’lik oranda; ancak diisiik
giivenilirlik kaynagindan olmasi durumunda ise %36.7’lik bir oranda kabul gordiigii

bulunmustur. Ancak yiiksek giivenilirlik ve diislik giivenilirlik kaynaklarindan 6grenilen
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bilgilerin oranlarinda bir fark bulunmamaktadir. Bu baglamda arastirmada, giivenilmeyen
kaynaklara kars1 alicilarda bir direng oldugu gozlemlenmistir (Hovland ve Weiss, 1951,
S. 649-650).

Yine bu donemin belirleyici yaklagimlarindan biri de Kullanimlar ve Doyumlar
yaklagimidir. Kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin temel cercevesini cizen klasik
diizenleme, 1975’te Elihu Katz, Jay Blumler ve Michael Gurevitch tarafindan yapilmistir
(Tokgdz, 2015, s. 286). Medyanin insanlara ne yaptigina yonelik arastirmalarin yillardir
yapildigin1 gozlemleyen Elihu Katz, “insanlarin medya ile ne yaptig1” sorusunun
arastirilmasinin iletisim alani igin kurtarici olacak yeni bir alan acabilecegine inanmigtir
(Tokgoz, 2015, s. 284). Bu baglamda kullanimlar ve doyumlar kurami, izlerkitlenin
medyadan gelen mesajlar1 dogrudan kabul ettigi diisiincesine karsi ¢ikmaktadir. Bu
kuram, pasif hemen kabul eden alic1 diisiincesi yerine hangi mesaja maruz kalacaklarini
bilerek segen medya alicilarina odaklanir (Ozer, 2016, s. 134).

Kullanimlar ve doyumlar yaklagimi, kitle iletisim kampanyalarima maruz
kalmalarinin insanlar tizerindeki kisa vadeli etkilerini 6l¢me girisimlerinin ilk adimlariyla
1950'lerin sonlarinda ve 1960'larin baslarinda en belirgin sekilde 6ne cikmistir.
Yaklagima gore, bu kuram kitle iletisiminde izleyici katiliminda, bireysel kullanicinin
kendi deneyimi ve bakis agisinin, geleneksel anlamda medya etkisinden daha fazla
oldugunu anlama arzusunu yansitmaktadir. Etki arastirmalarinda ortiik oldugu diisiiniilen
pasif seyircinin imajini, programlari, makaleleri, filmleri ve sarkilar1 kendi amaglarina
gore aktif olarak secebilen bireyler olarak degistirmeye calismistir. Bu kuram, kitle
iletisim araglarma yonelik 1ilgi c¢ekici ve onemli farklhiliklarin farkli izleyici tiyeleri
arasinda elde edildigi varsayimina dayanmaktadir.

Ayrica, bu tir yOnelimlerdeki farkliliklar  asagidaki  nedenlerden
kaynaklanmaktadir;

(a) insanlarin sosyal durumlar1 ve rolleri,

(b) kisilik egilimleri ve kapasiteleri,

(c) gergek kitle iletisim araglar1 tiiketim kaliplari,

(d) nihai olarak, etki siirecinin kendisi (Blumler, 1979, s. 10).

Bu donemin iinlii iletisim modellerinden biri de Claude Shannon ve Waren
Weaver’in 1949 yilinda ortaya koymus olduklar1 “Matematiksel Iletisim Kuram1”dir.
Tek yonde akan cizgisel bir iletisim silirecini gdsteren bir modeli iceren bu kuram,

pozitivist-deneyci yaklasimin da temelini olusturmaktadir (Erdogan ve Alemdar, 2005, s.
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62). Ancak bu model saha aragtirmalarindan once ortaya ¢ikmistir. Donemin baskin
fikirlerinin saha arastirmalariyla birlikte olustugu goriilmektedir. Kanaat onderi, iki
asamali akis, grup iliskileri gibi kavramlar bu donemin ¢alismalar1 sonucu ortaya
cikmistir. Ornegin benzer kavramlarin ortaya konuldugu, Lazarzfeld ve Berelson’un “Oy
Verme Calismasi” bu doneme aittir. Yine ayn1 donemde Hovland’in “Michagan Modeli”
ortaya ¢ikmustir. Giiglii etkilere doniisle sembolize edilen iki kuram; “Giindem Belirleme”
ve “Suskunluk Sarmali” da smirli etkiler ddneminde ortaya koyulmustur (Ozer, 2016, s.
59-63).

2.1.5. Yeniden giiclii etkiler donemi

1960’lardan sonra ise “Simurli Etkiler” anlayisina karsilik ortaya konulan
arastirmalarda medyanin kimi diizeylerdeki etkilerine doniik anlamli sonuglar
alinmasiyla yeni bir donem baslamistir. Giindem belirleme ve suskunluk sarmali gibi
kuramlar gelistirilerek “yeniden giiglii etkiler” anlaminda etki arastirmalari etkisini
gostermeye baslamistir. Halen de bu yondeki c¢alismalar, sinirli etkilere yonelik
aragtirmalarla birlikte devam etmektedir (Ozer, 2013, s. 61).

1970’11 yillarda Elisabeth Noelle Neumann’in ¢agrisi, sinirh etki elestirir nitelikte
ve giiclii etki kavramina doniise yoneliktir. Gergek yasam, laboratuvar kosullarinda
yapilacak deneylerden ¢ok daha farkli sartlara sahiptir, dolayisiyla gergek yasamin bir
parcasi olan medya etkilerinin sinirl etkiler diistincesiyle 6l¢iilebilmesi miimkiin degildir
(Yaylagiil, 2017, s. 52-53). Gilindem belirleme ise yine bu donemde ortaya ¢ikmis bir
diistincedir. Medyanin izler kitlenin ne hakkinda diisiinmesi gerektigini sagladigi, boyle
bir giiclii etkisinin oldugu temelinde gelisen bu diislincenin kokenleri Walter
Lippmann’m Kamuoyu ¢alismasina dayanmaktadir (Ozgetin, 2018, s. 117).

Asagida yeniden giiglii etkiler doneminin 6nemli kuramlar1 “Gilindem Belirleme”

ve “Suskunluk Sarmali” ¢alismalarina ayrintili olarak yer verilmistir.

2.1.5.1. Giindem belirleme

“Basin insanlara ne diislineceklerini sdylemede ¢ogu zaman basarili olmayabilir,
ancak okuyuculara ne hakkinda diisiineceklerini sdylemede sasirtici derecede basarilidir”
(Cohen, 1963°ten akt. Dearing ve Rogers, 1996, s. 1).

Medyanin sinirli etkilere sahip olduguna inanilan doénemde baslayan bazi

calismalar, bu goriise karsi ¢ikis anlami tasiyacak sonuglar getirmistir. Glindem belirleme
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kurami1, medyanin etkilerinin en azindan farkindalik yaratma anlaminda bilissel diizeyde
gecerli oldugunu vurgulamaktadir (Ozer, 2013, s. 66). Bu kuram, Lippmann’m “Public
Opinion” g¢alismasinin agilis bolimi olan “Disimizdaki diinya ve aklimizdaki
resimler’den yola c¢ikarak olusturulmustur. Her ne kadar, Lippmann bu béliimde
dogrudan bir giindem belirlemeden bahsetmemis olsa bile, giindem belirleme fikrini
ozetlemektedir (McCombs, 2014).

Maxwell McCombs (2014), Amerikali mizah yazar1 Will Rogers’in “Tim
bildiklerim sadece gazetelerde okudugum seylerdi” climlesiyle medyanin bilinglerdeki
biiyiik etkisine atifta bulunmaktadir. McCombs’a gore giiniimiizde, halkin ulasabildigi
bilgiler, gazeteciler tarafindan yapilandirilan bir gergeklikten olugsmaktadir. Bu baglamda,
Lippmann’in “Public Opinion” baslikli ¢alismasindaki fikri, yaratilan bu gergekligi
sorgulamaya yoneliktir: “Politik olarak anlagsmaya varabilecegimiz diinya, goriistimiiziin,
aklimizin, goziimiizlin gorebileceginin disinda bir yerlerdedir” (Lippmann, 1922’den akt.
McCombs, 2014).

Maxwell E. McCombs ve Donald L. Shaw, 1968 yilinda gerceklestirilen Amerika
Birlesik Devletleri baskanlik secimi doneminde, medya giindemindeki konularin
onemlilik siralamasi ile ayn1 konularin Chapel Hill’deki kararsiz segmenlerin zihnindeki
onemlilik siralamasi arasinda herhangi bir iliski olup olmadigini sorguladiklari bu ¢alisma
sonucunda “Giindem Belirleme” kavramimi tanimlamislar ve “Kitle Medyasinin Bir
Islevi” olarak soz etmislerdir (Yiiksel, 2007, s. 577). 1972 tarihli “Medyanin Giindem
Belirleme Islevi” isimli bu calismada, medyanin giindemi ile segmenin giindeminin ortak
noktalar barindirdigi  bulgusuna ulasilmistir.  Arastirmacilar, 1968’de Kuzey
Carolina’daki Chapel Hill kenti baskanlik kampanyasindan 100 kararsiz se¢menle 3
haftalik bir siire boyunca goriismiislerdir. Secimden hemen 6nce gerceklestirilen bu
goriismelerde segmenlerin kampanya konularindaki kamuoyu giindemi, anket sorulari
araciligr ile Olcililmiistiir. Bu ankette goriismecilere, bugiinlerde en c¢ok ne ile
ilgilendikleri, politikacilarin ne sdyledigine bakilmaksizin, hiikiimetin hakkinda bir seyler
yapmaya odaklanmasi gerektigini diislindiikleri iki veya ii¢ ana seyin ne olduguna dair
sorular yoneltilmistir. Bes ana kampanya konusu (dis politika, hukuk ve diizen, maliye
politikasi, kamu yarar1 ve medeni haklar) se¢gmenler tarafindan dile getirilmis bdylece
kamu giindemi belirlenmistir. Medya giindemi ise, Chapel Hill’deki 9 kitle iletisim
aracindaki haber makalelerinin, editorlerin ve yayin dykiilerinin sayimu ile dl¢tilmustiir.

McCombs ve Shaw, medya gilindemi ile halk giindemindeki 5 konu arasinda, yogundan
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en aza dogru neredeyse miikemmel bir korelasyon bulmustur. Bu aragtirmanin sonucu
olarak, McCombs ve Shaw, kitle iletisim araclarinin halk i¢in glindemi belirledigini
sOylemistir. Yontem olarak yeni bir arastirma bi¢imi sunmamis olsa bile, bu arastirma
glindem belirleme hipotezini agikca ortaya koymus ve ilk defa “giindem belirleme” olarak
adlandirmistir (Dearing ve Rogers, 1996, s. 6-7). Sonraki yillarda yapilan ¢aligmalar ise
medyanin giindem belirleyici etkisinin daha da anlasilmasinda katkilar sunmustur. Shanto
lyengar, medyanin glindem belirleme giicliniin, giindemdeki konuyla ve bu konuyla ilgili
konusan aktorlerle yakindan ilgili oldugunu ortaya koymustur (Ozgetin, 2018, s. 119).

Gilindem belirleme siireci, medya profesyonellerinin, kamuoyunun ve politika
seckinlerinin dikkatini ¢eken taraftarlar arasinda siiregelen bir rekabettir (Dearing ve
Rogers: 1996, s. 1-2). Kuram, medya ve politika arasindaki iliskiyi c¢ozmeye
calismaktadir. Bu yolla halkin diistindiigii ve konustugu konularin belirleyicisi olarak
medyanin oncelik verdigi konular oldugu goriisii savunulmustur (Kuyucu, 2016, s. 327).
Kurama gore, kitle iletisim araglar1 konular hakkinda farkinda olmay1 saglamaktadir. Bu
farkindalik, kitle iletisim araglar1 araciligi ile 6grenilen konular sayesinde olusmaktadir.
Bu 0Ogrenme siirecinde, medyanin glindemi zamanla halkin giindemi haline
doniismektedir. Bir anlamda, kitle iletisim araglarinin 6nceligi, halkin 6nceligi halini
almaktadir (Erdogan ve Alemdar, 2005, s. 180-181).

Halkin onceligini alan olaylarin ne derecede 6nemsenecegi bile medya tarafindan
belirlenmektedir. Medyanin giindemine almadig1 konular, halkin da glindemi olmanin
disinda kalmaktadir (Celik ve Dalgalidere, 2013, s. 4). Medyanin 6nem vermedigi
konular unutulmaya yiiz tutmaktadir (Kuyucu, 2016, s. 318). Erdogan ve Alemdar’a
(2005, s. 181) gore “her ara¢ konuya verdigi 6neme gore kendi onceliklerini belirler”.
Buna gore, en 6nemli konular ilk sayfalari, basliklari, yorumlari, tartismalari, makaleleri,
miilakatlar1 kapsamaktadir. Konularin siralanigi onlarin 6nem sirasini da gostermektedir.
Konular, 6n sayfadan arka sayfaya; biiyiik basliktan kii¢iik basliga, otuz tiimceden, ii¢
tiimceye, otuz dakikadan otuz saniyeye, ya da hi¢ yer verilmemeye dogru azalan bir
sekilde yer almakta, baz1 konulardan ise hi¢ bahsedilmemektedir (Erdogan ve Alemdar,
2005, s. 181).

McCombs ve Shaw, ABD gilindemini uzun siire mesgul eden Watergate siyasi
riisvet skandalinin, Bagkan Nixon’un istifasi ile sonu¢glanmasini, o0 donemde medyanin bu
olay tizerinde yogun bicimde haber yapmasina baglamaktadir (Yaylagiil, 2017, s. 81).

Kisaca giindem belirleme yaklasimina gore, medyanin onceligini olusturan konular,
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izleyicilerin bu konularla mesgul olmasimi saglayacak, medyanin 6nem vermedigi

konular, izleyicilerin giindeminde yer almayacaktir.

2.1.5.2. Suskunluk sarmal

Yeniden gii¢lii etkiler doneminin 6nemli kuramlarindan olan “Suskunluk Sarmali”,
Elizabeth Noelle-Neumann tarafindan gelistirilmistir. Bu kurama gore, insanlar azinlikta
olduklarmi hissettikleri bir ortamda diisiincelerini agiklamaktan ¢ekinmektedir. Noelle-
Neumann bu kurami, medya ve kamuoyu iliskini agiklamak igin gelistirmistir (Ozer,
2013, s. 61). Suskunluk sarmal1 hipotezine gore, konusma ya da susma kanaat ortamini
belirler niteliktedir (Noelle-Neumann, 1998, s. 30).

Bu fikrin ortaya ¢ikisi ise Noelle-Neumann’in 60’larin ve 70’lerin basindaki
ogrenci olaylarin1 gozlemlemesi ile miimkiin olmustur. Noelle-Neumann bir 6grencisini,
donemin siyasi olusumu olan CDU rozeti takarken goriir ve onun CDU’lu oldugunu
bilmedigini sdyler. Ogrenci ise zaten CDU’lu olmadigini, CDU’lu gibi hissetmenin ne
oldugunu bilmek igin bu rozeti taktigini soyler. Ogle vakti tekrar karsilastiklarinda,
rozetin olmadigini goren Noelle-Neumann sebebini sordugunda su yanit1 alir: “Rozeti
¢ikarmak zorunda kaldim; 6yle korkungtu ki”” (Noelle-Neumann, 1998, s. 30).

Doénemin siyasi olusumlart SPD ve CDU rekabetindeki SPD destekgilerinin
olusturmus oldugu baskin ortam, giderek CDU destekgilerinin sessizlesmesine neden
olmustur. Karsit fikirde olanlar zamanla yalniz hissetmeye baslamis ve i¢lerine kapanarak
susmuslardir. SPD destekgileri ise ¢evrelerinde kendi diisiincelerine benzer goriistekileri
gordiikce daha yiiksek sesle taraflarini gostermeye baslamistir. Bu siirecin bir goriisiin
digerini silinceye kadar tipki bir sarmal gibi devam ettigi goriilmiistiir. “Iste suskunluk
sarmali olarak tanimlanabilecek siire¢ budur” (Noelle-Noumann, 1998, s. 30).

Bu kuram da kamuoyu olusturma ve giindem belirleme ile yakindan ilgilidir.
Temelinde insanlarin toplumdaki egemen diisiincelere uyarak izole oldugu, dolayisiyla
toplumsal yaptirimlara maruz kaldig: fikri yatmaktadir (Yaylagiil, 2017, s. 82). Noelle-
Noumann (1998, s. 33), benzer fikirlerin Jena-Jacques Rousseau, David Hume, John
Locke, Martin Luther, Machiavelli ve Johannes Hus’ta goriildiigiinii ancak bunlarin
kiigiik not diigmelerle bir iz slirme gibi goriindiigiinii belirtmektedir.

Bireylerdeki dislanma korkusu, bireylerin ¢evrelerinde hangi diisiince ve davranisin
onaylandigini, hangilerinin kinandigin1 6grenmek amaciyla, siirekli olarak insanlar

gozlemlemesine neden olmaktadir. Ayrica bu kurama gore, insanlar tahminlerde ve
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degerlendirmelerde bulunmalarini saglayan bir istatistiksel yetenege sahiptir. Buna bagl
olarak da kendi davraniglar1 ve konusmalar1 sekillenmektedir. Bireyler goriislerinin
onaylandigini bildikleri ortamda goriislerini dile getirmekten c¢ekinmeyecekleri gibi,
rozetler, ¢ikartma, giyim tarzi gibi unsurlarla da herkesin gorebilecegi bir agiga vurum
sergilerler. Azinlikta olduklarinmi diisiindiiklerinde, daha dikkatli davranir ve susmayi1
tercih ederler. Bunun bir sonucu olarak, toplumda ger¢ekte olduklarindan daha zayif bir
izlenim yaratirlar (Noelle-Neumann, 1998, s. 234).

Neolle-Neuman (1998, s. 234), kuramini 4 temel ve bunlar1 birbirine baglayan 5.

bir varsayima dayandirdigini sdylemektedir:
I.  Toplum, genel uzlasmanin digina ¢ikan bireyleri digslamakla tehdit eder.
Il. Bireyler siirekli dislanma korkusu i¢indedir.
[1l.  Bireyler dislanma korkusundan dolay1 siirekli kanaat ortamlarin1 gozlemleyip,
degerlendirmeye calisir.
IV. Bugodzlemler sonucu edindigi izlenimler bireyin toplum i¢indeki davranimlarini,
ozellikle de goriislerini ifade etme ya da saklama konusunda etkiler

Besinci varsayim ise yukaridaki dort varsayimi birlestirmekte ve buradan
kamuoyunun olusumuna yonelik ¢ikarimlarda bulunmaktadir.

Cagdas toplumlarda kamuoyunun olusumunda medyanin Onemli bir islevi
bulunmaktadir. Suskunluk sarmali varsayimlar1 gerceklesirken medyanin etkisi de bu
olusumda pay sahibidir (Yaylagiil, 2017, s. 82). Sarmal siirecte, ¢gogunlugun goriisii
egemen gercek goriisii olusturmaktadir ve aksi goriise sahip kesim sessizlesmektedir.
Kisiler arasi iletisim enformasyon saglar ancak iletisimde asil etken kitle iletisim araglari
olmaktadir. Boylece medya, suskunluk sarmaliyla azinligin sesini kesmesini
hizlandirmaktadir (Korkmaz ve Alemdar, 2005, s. 203).

Noelle-Neumann (1998, s. 178), suskunluk sarmalinin, kamusal olarak algilandig:
andan itibaren toplumsal katilimin bu siireci hizlandirdigin1 séylemektedir. Kamunun bu
siirece medya tarafindan yerlestirildigi goriilmektedir. Ona goére medya, genis alanlara
yayilmis, anonim, erisilmez, etki altina alinamaz kamuyu temsil etmektedir. Kamuoyu
arastirmalarinda, giiniimiiz toplumunda kimin en fazla giice sahip oldugu sorusuna
verilen yanit, “medya” olmaktadir. Medya bu giiciiyle, bireyin iki agidan kendini aciz
hissetmesine neden olmaktadir. Bunlardan ilki, medyanin toplumun dikkatini ¢ekmek
isteyen birine, bir goriis ya da bilgiye haber se¢im siirecinde yer vermemesiyle

gerceklesmektedir. Ikincisi ise, medyada olumsuz bir bicimde teshir edilen bir birey
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kendini savunmasiz ve korunmasiz bi¢imde bulmaktadir (Noelle-Neumann, 1998, s.
179).

Suskunluk sarmali kurami baz1 acilardan ise elestirilmektedir. Dislanma
korkusunun insan dogasina baglanmasi, kiiltiir faktoriiniin goz ardi1 edilmesi yoneltilen
elestiriler arasindadir (Ozgetin, 2018, s. 127). Giiniimiize dogru Suskunluk Sarmali
kuraminin gegerliligini yitip yitirmedigine de iliskin arastirmalar da yapilmistir. Ozellikle
yeni iletisim teknolojileri ile ortaya ¢ikan sosyal medyanin kiigiik gruplarin sesini
duyurmadaki etkisi arastirilmistir. Pablo Porten-Chee ve Christiane Eilders (2015),
“Spiral of Silence Online” baslikli aragtirmalarinda, kendilerini azinligin bir pargasi
olarak goren bireylerin, kendilerini cogunlugun bir parcasi olarak goren bireylere oranla,
cevrimici ortamda konusmaya daha istekli oldugunu bulmuslardir. Tiirkiye’de yapilan
benzer bir arastirma olan “Suskunluk Sarmali Kurami Baglaminda Toplumsal Hareketler
ve Sosyal Medya” baslikli arastirmada toplumsal hareketlerin ortaya ¢ikmasinda sosyal
medyanin edindigi roliin, suskunluk sarmalin1 kirdig1 goriisti belirtilmistir (Karakog ve

Taydas, 2015, s. 127).

2.2. iki Asamali Akis Kuram Sonrasi Gelisen Iletisim Arastirmalar:

Bu baslik altinda “Iki asamali akis kurami ve kanaat onderlerinin kesfi” ve “iki
asamali akis lizerine aragtirmalar ve gelisen yeni diisiinceler”e yer verilmis; “kanaat” ve

“kanaat onderligi” kavramlari agiklanmistir.

2.2.1. Tki asamah akis kuram ve kanaat énderlerinin kesfi

Yetmis yili askin siire 6nce yayimlanan Paul F. Lazarsfeld, Bernard Berelson ve
Hazel Gaudet’in yazdig1 “The People’s Choice™? (1944) iletisim aragtirmalarinda yeni bir
pencere agmistir. 1940 ABD Bagkanlik se¢imi siirecinde iletisimin akisini inceleyen
arastirmacilar, kitle iletisim araglarindan gonderilen iletilerin, dogrudan kitleye ulagsmak
yerine, belirli bir asamadan gectikten sonra ulastigini tespit etmislerdir. Bu tespite gore,
kitle iletisim araglarindan gonderilen iletiler ilk asamada “kanaat dnderi” denen kisilere
gelmekte, onlarin araciligi ile de diger insanlara ulagmaktadir. Boylece kitle iletisimin,
etki-tepki modeline gore ¢alistigina iliskin yaygin sayitilar1 zayiflatan bulgular ortaya
cikmistir (McQuail ve Windahl, 2010, s. 83). Kisileraras1 iligkilerin kitlesel iletisim

?Halkin Segimi
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akigindaki roli, pasif, atomize bir toplumun imajimi zayiflatti ve ayn1 zamanda, kisisel
aglara bilgi yayma ve etkileme kanallar1 olarak artan bir ilgiye neden olmustur (Weimann,
1982, 764).

Elihu Katz (1957, s. 64), “Iki asamali akis hipotezi”ni yeniden degerlendigi bir
calismasinda orijinal hipotezin olusma siirecini soyle agiklamaktadir: “Eger agizdan agiza
iletisim ¢ok Onemliyse ve agizdan agiza iletisim uzmanlar1 genis ¢apta dagilmissa ve bu
uzmanlar medyaya etki ettikleri insanlardan daha fazla maruz kaliyorsa, belki de fikirler
genellikle radyodan ve gazeteden kanaat 6nderlerine, bunlardan da niifusun daha az aktif
olanlarma akar”. Bu kuram “iki Asamali Akis” olarak adlandirilmistir (Katz, 1994, s.
231).

Iki asamali akis modeline gore (McQuail ve Windahl, 2010, s. 85);

e Bireyler izole edilmis canlilar degildir.

o Kitle iletisiminde tepki ve cevap, aninda ve dogrudan degildir.

e Birisi alimlama ve ilgi; digeri, etki ve enformasyon girigsimini kabul etme veya

reddetme seklinde cevap vermekten olusan iki siire¢ vardir.

o Kitle iletisim kampanyalar1 karsisinda bireyler esit degildir; farkli rolleri vardir.

e Daha etkin rol iistlenenler kitle iletisimini daha ¢ok kullanmalariyla, digerleri

iizerinde etkin rolleri oldugunun farkinda olmalariyla ayirt edilebilir.

“Iki asamali1 akis” kuram1 “People’s Choice” arastirmasinin, bulgularindan yalnizca
birisidir. Arastirmanin asil amaci kitle iletisim araglartyla ulasilan izlerkitlenin
ozelliklerini belirlemektir. Bireyleraras: etkinin tespit edilmis olmasi ise rastlantisal bir
durumdur (Katz, 1994, s. 232). Lazarsfeld ve arkadaslar1 (1960), bireylerarasi iliskiler
aginda kanaat onderlerinin 6zel bir rolii oldugunu belirtmektedir. Kanaat 6nderlerinin
onemli bir ozelligi, kitle iletisim araglarindan gelen iletilere c¢evrelerindeki diger
bireylerden daha fazla maruz kalmis olmalaridir. Bu, fikirlerin ¢ogu zaman radyodan ve
basili materyallerden kanaat 6nderlerine ve onlardan niifusun daha az aktif olanlarina
aktigin1 gostermektedir (Lazarsfeld vd., 1960, s. 151). 1940 Oy verme kampanyasi
siirecinde bu kanaat onderleri asil fikir degisikligini olusturacak olan iletisim siirecini
baslatmistir. Kampanyanin sonunda kararlarini vermis olan veya kampanya sirasinda
kararlarimi degistirenlerin, kararlarinda kisisel etkilerden bahsetmeleri daha olasi bir
durum olarak belirlenmistir (Katz ve Lazarsfeld, 1955, s. 63).

Lazarsfeld, Berelson ve Gaudet’in ¢alismasi “People’s Choice” yayimlamadan

once, ortak oneri, halkin “her yerde hazir” medyadan gelen mesajlara her zaman duyarl
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oldugu ve bu etkinin dogrudan ve dogrusal oldugu yoniindedir. Kitle iletisim araglarinin
etkilerini hafifleten faktorlerin oldugu fikri, medya liderligini de iceren baglamsal ve
kisileraras1 degiskenlerin medya etkisinin moderatorliigiinde oynadigi roliin kabul
edilmesiyle yayginlasmistir (Li, 2013, s. 7). Oy verme arastirmasindan sonra,
“Kisilerarasi etkilenme ve iletisim davranisi arastirmasi”, “Decatur aragtirmasi”, “Se¢im
kampanyasi aragtirmasi” ve “Yeni bir ilacin doktorlar tarafindan benimsenmesi” izerine
olan arastirmalar yapilmis ve “iki Asamali Akis” tezinin gii¢lendigi goriilmiistiir (Katz,
1994, s. 232).

Katz ve Lazarsfeld (1955, s. 138), kanaat 6nderligini en basit diizeyde olan liderlik
olarak degerlendirmistir; en kiiglik arkadas grubu, aile iiyeleri ve komsular grubu iginde
rastlantisal olarak kullanilir, bazen isteksiz ve belli olmaz... Bu neredeyse goriinmezdir,
kesinlikle goze ¢arpmayan, siradan, samimi, resmi olmayan, giinliik temaslar kisiden
kisiye seviyesinde liderlik seklidir. Buna ek olarak, kanaat 6nderleri ve onlarin etkisinde
kalan kigilerin genelde benzer olup, aile, arkadas, is¢evresi gibi ayn1 grup iiyesi oldugu
tespit edilmistir. Kanaat Onderlerinin belirgin farki ise belli alanlarda, etkiledikleri
insanlara oranla daha ilgili olmalaridir. Etkilenen ve etkileyenin bazi durumlarda rol
degistirmesi ise olasi bir durumdur (Katz, 1994, s. 245).

Kanaat 6nderi, grup dist ¢evreyle etkilesim yoluyla, grup disindaki durumlara
grubunun dikkatini ¢ekmektedir. Bu yiizden kanaat Onderinin, dis diinya iletisimi
saglayan araglara daha acik oldugu kabul edilmektedir. Yine de kanaat onderlerinin
fikirlerinin olusmasinda da medya araglarindan ¢ok kisilerarasi iligkilerin etkili oldugu
unutulmamalidir. Bu baglamda “Iki asamali akis” tezinin {izerinde temellendigi en 5nemli
nokta kisiler arasi iligkilerdir. Yapilan aragtirmalar 15181inda goriilmektedir ki, kisiler arasi
iligkiler, enformasyon kanallari, sosyal baski ve sosyal destek olmak {izere karar vermek

stirecinde degisik agilardan rol oynamaktadir (Katz, 1994, s. 245-246).

2.2.2. Iki asamah akis iizerine arastirmalar ve gelisen yeni diisiinceler

Iki asamal1 akis modelinin bulgular1 ilerleyen yillarda birgok arastirmaci tarafindan
tekrar sorgulanmistir. Ozellikle kitle iletisimindeki teknolojik gelismeler, iki asamal akis
konusundaki goriislerin yeniden goézden gegirilmesi igin dnemli bir neden olmustur.
1970'lerin basinda, bu ¢alismalarin yiizlercesi ortaya ¢ikmis ve bu say1 siirekli olarak

artmaya devam etmistir. Bu nedenle, 1960'lar ve 1970'ler, kanaat Onderleri
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arastirmalarinin altin ¢ag olarak diisiiniilebilir. Noelle-Neumann’1n Kisilik Giicii Olgegi®
dahil olmak iizere kanaat dnderlerini tanimlamak i¢in ¢esitli yeni dlgekler 6nerilmistir.
(Weiman, 2017, s. 3).

Iki asamal1 akis modeline ydnelik yeni arastirmalar ve sorular her dénem devam
etmistir. Artik giiniimiizde, Internet'in bir bilgi kaynagi ve tartisma yeri olarak yaygin bir
sekilde kullanilmasi, medyadan kanaat 6nderlerine ve halka agik yonliiliigii seyreltmekte
ve iki agsamali iletisim modeliyle ilgili siipheleri ortaya koymaktadir. (Choi, 2015, s. 697).
Iki asamali iletisim modelinin elestirisi, iletisim akisinin asir1 basitlestirilmesine
yoneliktir. (Weiman, 2017, s. 5). Bu arastirmalardan one ¢ikanlarina asagida yer
verilmigtir:

A. W. Van Den Ban (1964), iki asamali iletisim hipotezi akisin1 daha karmasik bir
hipotez seti ile degistirmenin gerekli oldugu goriisiindedir. Van Den Ban’a (1964, s. 273-
274) gore, yeni bir fikrin benimsenmesi, genellikle ilgili alanlarda ¢ok fazla degisiklik
gerektiren yontemler s6z konusu oldugunda, olduk¢a uzun zaman alir. Kitle iletisimi,
benimseme siirecinin baglarinda yeni yontemlere ilgi uyandiran baslica etkenlerdir.
Ancak daha sonraki asamada, kisisel temaslar 6zellikle yeni bir yontem benimseme
kararinda etkilidir. Temel olarak, bu siire¢ kanaat 6nderleri ve takipgileri i¢in aynidir.
Yeni bir fikri benimseyen ilk kisiler, kitle iletisim araglar1 ve nitelikli bilgi verenlerle
kisisel temaslar da dahil olmak tizere fikir hakkinda giivenilir bilgi saglayabilecek tiim
kaynaklart yogun olarak kullanmaktadir. Genellikle bu yenilik¢iler ve fikri ilk
benimsemis olanlar da kendi gruplarmin fikir liderleridir, ancak Onciiliik ile kanaat
onderligi arasindaki iliski kademeli olarak geleneksel gruplardan daha yakindir.
Hakkinda daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyulan sorunlar, ¢ogu zaman insanlar1 toplumdaki
en 1yi bilgilendirilmis insanlara tavsiye vermeye yoneltir. Bunlar genellikle sosyal statiisii
yiiksek insanlardir. Ancak c¢ogu yeni fikirde insanlar bilgiye acil bir ihtiyag
duymayacaklar. Bu durumda, insanlar kisisel olarak, ¢ogunlukla ayni sosyal statiide olan
insanlarla, giindelik konusmalar yoluyla bilgi edineceklerdir.

John Robinson (1976), orijinal iki asamali akis hipotezinin aciklamaya calistig1
davranig baglaminda inceleme yapmistir. Robinson (1976, s. 314-315), “acik¢a iki
asamali kavramin, kitle iletisim araglari, kanaat onderleri ve daha genis kamuoyu

arasindaki iliskinin kavramini basitlestirdigi” sonucuna varmistir. Iki asamali akis

3PS Olgegi olarak da bilinen Persdnlichkeitsstirke
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hipotezi, kisileraras1 kaynaklarin etkisini ele alirken, “ne zaman” durumunu
vurgulamamustir, ayrica bahsedilen tlirde sosyal aglarda yer almayan insanlar i¢in, kitle
iletisim araglarindan tek asamali bir etkiden bahsetmek miimkiin goriinmektedir
(Robinson, 1976, s. 315).

Weimann (1982, s. 764-765), iki asamali akis modeline bir asama daha 6neren
caligmasinda, modelin ampirik-metodolojik zayifliklarini gosteren ¢aligmalarin bazilarini
Orneklemistir:

a) Dogrudan akis kamitin1 dikkate almamak. Bazi c¢alismalar, biiylik haber

Oykiilerinin dogrudan kitle iletisim araglar tarafindan kisisel kaynaklardan ¢ok
daha fazla yayildigini1 gostermektedir (Westley, 1971).

b) Farkindalik, ilgi, degerlendirme, deneme ve benimseme asamalari olan yayilma
stirecindeki farkli asamalarin varhigint géz ardi etmek (Rogers, 1962). Bu
asamalarin her birinde, farkli kaynaklar ve kisisel baglar etkinlestirilebilir.

c) Fikir liderleri ve lider olmayanlar arasinda kaba bir ikilik yerine siireklilik
olasiligin1 g6z ardi etmek (Lin, 1971),

d) Yatay bir akigin varhigini goz ardi ederek, "fikir vermek" yerine "fikir paylagim1"
siirecinden bahsetmemek. (Troldahli ve Van Baraji, 1965) iki Asamali modelin
altinda yatan dikey akis varsayimi, kanaat onderlerinin yalnizca kitle iletisim
araglaria giivendiklerini, dolayisiyla diger kaynaklarin ve iletisim akisinin
yonlerinin muhtemel varligin1 g6z ard ettigi anlamina gelir (Robinson, 1976).

e) Farkli etki ve bilgi unsurlar1 s6z konusu olmasma ragmen, yapay Ol¢liimiin
standardizasyonu (Gitlin, 1978).

Weimann’a (1982, s. 769) gore gruplar i¢gindeki bilgi akisina merkezi konumdaki
bireyler hakimdir. Ancak bir de gruplar arasi iletisimde koprii gorevini gbren marjinal
bireyler s6z konusudur. Bu baglamda, ¢ok asamali bir akis s6z konusudur; marjinaller
yeni bilgilerin ithalat¢ilar1 olarak hizmet ederken grup icindeki bilgi akisi yatay bir
bicimde merkezdekiler tarafindan yiiriitilmektedir. Bu 6neriye gore dikey bilgi akisina,
yatay bir boyut da eklenmelidir. Boylece iki asamali modele ek olarak, grupi¢i akis ve
gruplar arasi akis boyutlar1 kazandirilmig olmaktadir.

Chaffee ve Horkheimer (1985) ise Erie County aragtirmasini tekrar incelemis ve
deneklerin dortte birinden az1 iizerinde kanaat onderi etkisinin oldugunu belirtmislerdir

(akt. Tokgoz, 2015, s. 147).
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Brosius ve Wiemann (1996), yapmis olduklar1 arastirmada, kanaat onderlerinin
fikirlerini, diger kisilere yayacak takipgilere aktardig1 sonucuna ulasmustir. Izleyicilerin
medya kapsami lizerinde asagidan yukariya etkili olmasini saglayan karmasik ¢ok yonlii
akis desenleri lizerinde durmuslardir.

Gliniimiize yaklastik¢a, kitle iletisim araglarindan gonderilen iletilerin akis
bicimleriyle ilgili calismalar daha da c¢esitlenmis, c¢ok farkli akis bigimlerinin
olabilecegine dair sonuclara ulasilmistir. On yillar siiren arastirmalar, iki asamali akis
modelinde bazi revizyonlarin yapilmasini gerekli kilmistir. Ancak yine de iki asamali akis
fikrinin basit yapisini sarsacak bir 6nerme ile karsilasilmadig: goriilmektedir. Bennet ve
Manheim tarafindan “bu yasam tarzlar1 merkezi hale geldik¢e, bunlarin ¢gogunun 6ziinde
yer alan medya aligkanliklarinin kisisel gerceklikler etrafinda ¢ogalmaya ve
parcalanmaya baslamasi sasirtict olmayacaktir” tespiti yapilmistir (Bennett ve Manheim,
2006, s. 219 —s. 221).

Teknolojik gelismelerin sonucunda, makinelerin dogasmnin degismesi kadar,
makine ve toplum arasindaki iligski de degismistir. Bu baglamda yeni teknolojiler araciligi
ile insanlara bir hedef olarak ulasma bi¢cimi de tekrar bicimlenmistir. Bennett ve
Manheim’in bahsetmis oldugu kiiresel ekonomik degisimin sonucu olarak ortaya ¢ikan
bireysellesmeye yonelik, teknoloji temelli olarak yeni bir hedefleme bigimi olusmustur.
Glniimiiziin bireyleri artik alicilar olarak degil, iiretici ve dagiticilar olarak da
degerlendirilmelidir (Bennett ve Manheim, 2006, s. 221). Bennett ve Manheim’in (2006)
bakis agisina gore, teknolojik gelismeler sonucunda gonderici ve alici arasindaki bir
asama ortadan kalkmis, tek asamali bir akis modeli yeniden olugsmustur.

Watts ve Dodds (2007, s. 441), kanaat 6nderliginin etkinligini incelemek i¢in farkli
bir yaklasim benimsemistir. ki asamal1 akis hipotezini “kisileraras: etki siireglerinin bir
dizi bilgisayar simiilasyonu” kullanarak test etmislerdir. “Biiyiik etki katsayilarinin,
etkileyici faktorlerden degil, kolay etkilenen bireylerin kritik bir kitlesi tarafindan
yonlendirildigini” iddia etmislerdir: “Cogu kosulda, etki katsayilari, herkesi etkileyen ¢cok
etkili birkag kisiden &tiirii bagarili olamryor, bunun yerine etkilemesi kolay diger insanlari
etkileyen, kolayca etkilenen bireylerin biiyiik bir kitlesi nedeniyle basarili oluyor” (Watts
ve Dodds, 2007, s. 454).

Bu baglamda hem Bennet ve Meinheim hem de Watts ve Dodds’un arasgtirmalarinin
kanaat onderlerinin giiclinii zayiflatan bir bakis acist oldugunu séylemek miimkiindiir. Bir

diger noktada ise Lazarsfeld ve arkadaslarini, glinlimiiz sosyal aglar1 ve yeni medyanin
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giiciinii anlamada yararli olan vizyonerler olarak goéren Everette Dennis (2008),
giiniimiizdeki iletisim teknolojileri baglaminda geri bildirimlerle, kanaat 6nderlerinin
daha etkili olabilecegi goriistindedir.

Sujin Choi (2015), yapmis oldugu kanaat Onderleri ve twitter lizerine olan
calismasinda, iki asamali akis kuraminin, bu ortamda da gegerliligini korudugunu
belirtmistir. Kanaat 6nderleri, baskalar1 aracilig: ile fikirlerini yayarak bir sosyal etki
yaratmaktadir. Buna bagli olarak, teknolojik gelismelere bagli olarak parlakligini yitirdigi
sOylenen iki asamali akis kuraminin tekrar canlandigini séylemek miimkiindiir (Choi,
2015, s. 706).

Schaffer ve Taddicken (2015), klasik konsepti degisen medya ortamina uygulamis
ve bulgularin, daha 6nce kanaat dnderligi arastirmasinda tanimlanmis olan bir¢ok roliin
devam ettigini bulmustur. Kanaat 6nderligi ne kaybolmus ne de tamamen degismistir. Bu
calisma ayni zamanda bu degisen kosullar altinda yeni tiir kanaat onderinin ortaya
ciktigint gostermektedir: “aracilasmis bir kanaat onderi”. Diger kanaat onderlerinden
farkli olarak bu tiir, bilgi edinmek ve diger bireylerle etkilesimde kalmak i¢in ¢ok daha
genis bir medya kaynagini kullanmaktadir (Schaffer ve Taddicken, 2015, s. 957-958).

Yeni teknolojiler araciligr ile yapilan siyasi kampanyalar {izerine olan
arastirmalarda da iki asamali akis etkisi aranmigtir. Web 2.0 teknolojisiyle birlikte, sosyal
medya se¢im kampanyalari sirasinda siyasi iletisimin dolagimi i¢in ¢ok dnemli bir zemin
haline geldigini belirten Hong (2016, s. 49), sosyal medya araciliiyla se¢menler farkli
kanallardan elde edilen bilgileri tartisabildigini ve paylasabildigini, bu bilgi paylasgiminin,
iki asamali iletisim akisin1 tamamladigim1 séylemektedir. Ayrica bu arastirmada iki
asamal1 akis dogrulandigi gibi “N” asamali akis da goriilmiistiir. Kisisel iletisim ve kanaat
onderlerinin goériismeleri yoluyla, iki asamali iletisim akisi siirekli olarak gergeklesecek
ve sirayla N asamali iletisim akisinin gergeklesmesini saglayacak sekilde bilgi aktarimi
ve paylasimi saglanacaktir. Boylece bilgi daha hizli bir sekilde daha uzaga ulasacaktir
(Hong, 2016, s. 58).

Hilbert vd. (2016), dijital platformlarda, iki asamali akis modeli gibi uzun siiredir
devam eden iletisim kuramlarinin hala gecerli oldugunu, dogrudan tek asamali akislar ve
daha karmasik ag akislarinin da mevcut oldugunu bulmuslardir. “Oyleyse, dnerilen adim-
akis modellerinden hangileri ampirik bulgularimiza uyar: tek asamali akis, iki asamali
akis, li¢ ya da ¢cok asamali akis veya bir ¢esit karmagik ag adim akis1? Kisa cevap: bakis

acisina bagli olarak yukaridakilerin timii”. Bu arastirmaya gore, dijital platformlar
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tizerinden iletisim akig1 farkli acilardan goriilebilir ve sosyal medya tarafindan geride
birakilan dijital ayak izi aralarinda net bir sekilde ayrim yapilmasini saglar (Hilbert vd.,
2016, s. 17).

Iki asamali iletisim akisindaki ilk degisiklik, iki asamali akistan ¢cok asamal1 bir
akisa dogru olmustur. Bu durum, yatay ve dikey gibi istege bagl akis yonlerinin dahil
edilmesine izin vermis; dogrudan ve dolayli asagi dogru (liderlerden takipgilere,
medyadan topluma) ve yukari dogru (liderlerden medyaya, takipgilerden etki sahiplerine,
marjinallerden merkezlere) akisi olanakli hale geldigini soyleyen Weimann (2017),
digerlerini etkileyen insanlarin ayni konu alanindaki diger kisilerden etkilendiklerini ve
bunun da degis tokusa neden oldugunu belirtmektedir. Dolayisiyla kanaat 6nderleri hem
dagiticilar hem de etki alan kisilerdir. Bu baglamda Weimann’a gore iletisim akisinin
daha kesin bir tasviri, iki asamali bir siire¢ yerine ¢ok asamali bir siire¢ olacaktir. Ayrica
iki asamali akig i¢in en onemli degisiklerden birinin modern ag analizi ile birlesmesi

oldugunu soylemektedir:

Ag analizinin gelisen teorisi ve metodolojisi, modern veri isleme teknolojileri ile
birlestiginde biiyiik topluluklarin c¢aligilmasint kolaylastirmigtir. Ayrica kisisel medya
mesajlarinin kisisel akisi, kanaat 6nderligi ve etki akisi kavramlarinin modernlestirilmesine

katkida bulunmustur (Weimann, 2017, s. 5-6).

Weimann, internetin gelisiminin, kisilerarasi ve kitle iletisimi arasindaki klasik
ayrimi da onarilamaz bi¢imde bulaniklastirdig1 goriisiindedir. Dolayisiyla yeni iletisim
ortamlarini, 6zelliklerini ve islevlerini kesfetme girisimlerini motive eden ¢cok asamali bir
akis semasi ortaya ¢ikmistir. Weimann, bu tespiti baglaminda, kendisinden onceki tek
asamali akis modeli (Bennett ve Manheim) diisiincelerini de elestirmektedir: “Tek
asamal1 akis modeline geri dontis, iletisim bilimcileri i¢in gelecekteki bir zorluk olabilir
ve ortaya c¢ikan bulgular tek asamali kavramsallagtirmanin yeniden dirilmesini
desteklememektedir”. Ortaya ¢ikan bulgulara gore, kisisel ve kitle iletisim kanallarinin
yakinsamasini, ¢ok asamali iletisim akis1 ile anlamak miimkiindiir (Weimann, 2017, s. 6-
9).

Tiim bu arastirmalarin 15181nda, giiniimiiz kile iletisiminin bireylerarasi etkilesime
yeni bir boyut kazandirdigini sdylemek miimkiindiir. Yine de aragtirmalar arasindaki

tutarsizlik, yapilacak olan yeni arastirmalara da ihtiya¢ oldugunun gdstergesidir.
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2.2.3. Kanaat ve kanaat 6nderligi

Kanaat sozciigii, inang, fikir, diisiince gibi anlamlara gelmektedir. Latincesi
“Opinari” olan kelimenin Ingilizce karsiliginda ise “mutlak gercek ya da bilgiye dayal
degildir” ifadesi yer almaktadir. Bu baglamda, bir konudaki herhangi bir fikir ve inang
bi¢iminin kanaat olarak degerlendirildigi goriilmektedir. Eski Yunan felsefecilerine gore
epistemeden yani hakiki bilgiden ayrilan bir yani vardir. Kanaat, Platon tarafindan “doxa”
olarak adlandirlir ve degismez olanin bilgisi yani hakiki bilginin 6zelliklerini
tasimamaktadir (Cevizci, 1999, s. 129). Kanaat kelimesi —manipiilasyon tarafi sakli
kalmak kaydiyla- ikna kavramiyla beraber diisiiniilmeyi gerektirmektedir. Kani olma ayni1
zamanda ikna olma halinin de baska bi¢imde adlandirilmasidir (Ulutas, 2015, s. 9).

Kanaat 6nderi kavrami ise, radyo yayincilig1 ve basili yaymcilik donemine ait bir
arastirma olan “1940 Oy verme arastirmasi” ile ortaya ¢ikmistir. Bu aragtirma sonucunda,
iki asamali akis kurami ile ortaya ¢ikmis olan kanaat onderi kavramu, iletisim alanindaki
teknolojik gelismeler baglaminda yeni aragtirmalarin odaklandigi kavramlardan biri
olmustur. Televizyon ve internet gibi daha yeni kitle iletisim ortamlariyla birlikte bu
kavramin degisimi de arastirilmistir.

Literatiire bakildiginda kanaat 6nderi ile ilgili birgok tanima rastlanilmaktadir. Bu
tanimlarda kanaat onderlerinin farkli 6zelliklerine de deginilmektedir: Kanaat dnderleri,
medya igeriklerine g¢evresine oranla daha fazla maruz kalan ve buradan edindikleri
bilgileri daha az aktif olan bireylere aktaran, belli alanlarda etkiledikleri insanlara oranla
daha etkili olan kisilerdir (Katz, 1994). Kanaat Onderleri, baskalarimin tutumlarini,
inanglarint ve eylemlerini etkileyen bireylerdir. Bu pozisyondaki insanlar, bir sosyal
grupta beklenen, kabul edilebilir veya istenen davranisi isaret eden ipuglarini saglayabilir,
rol modellerin yani sira bagkalarin1 da bilgilendirebilir, ikna edebilir ve manipiile edebilir
(Ognyanova, 2017, s. 3). Kanaat dnderleri, yeni bilgi, fikir ve gortisler getirip, daha sonra
bunlari kitlelere yayan ve bdylece baskalarmin gériis ve kararlarin1 “Word of mouth™
yoluyla etkileyen kisilerdir (Song vd, 2007, s. 971). Kanaat onderleri, hedef kitlenin
kararlarin etkileyen, tinliiler veya alanlarindaki uzmanlardir (El Khoury ve Farah, 2019,
S. 451). Kanaat 6nderleri, her tiirlii ilgili bilgiye yiiksek diizeyde politik katilim ve giiclii
ilgi gosterme egilimindeki kisilerdir; en son bilgiyi edinme diirtiisiiyle motive

olmuslardir, ayn1 zamanda yabanc1 yeni teknolojiyi kullanmaya daha isteklidirler (Hong,

4Ag1zdan agiza
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2016, s. 44). Kanaat Onderleri, kisileraras1 politik tartismalarda, arkadaslarini,
komsularin1 ve meslektaslarini ikna etme egilimindedir (Norris ve Curtice, 2008, s. 4).
Kanaat 6nderleri, bagkalar1 araciligi ile fikirlerini yayarak bir sosyal etki yaratan kisilerdir
(Choi, 2015, s. 706). Kanaat dnderi kavrami; daha ¢ok bilgi, ilgi ve kisilikleriyle arkadas
ve tanidiklar1 arasinda niifus sahibi olan bireyler anlamina gelmektedir (Temizel, 2008,
S. 139). Kanaat onderi temelde psikolojik bir kavramdir ve mesajin katmanli olarak
iletimini ve algilanmasimi saglayan kisidir (Kaymaz, 2013, s. 358). Toplumun her
kesiminde karsilasilabilir olan kanaat Onderleri, tiiketicilerin satin alma karar ve
davraniglar1 tizerinde biiylik etkiye sahip bireylerdir (Kotler, 1997, s. 74). Benzersiz
ozelliklere sahip kanaat Onderleri, tliketicilerin karar vermelerini manipiile etmede ve
etkilemede giiclii olabilecek, diger tiiketicilerin referans kaynagi olan insanlardir; goniillii
olarak iiriin ve hizmetlerle ilgili bilgi ve oneri saglarlar (Haron, Johar ve Ramli, 2016, s.
162-164). Cevresindeki diger bireyleri, kisisel iletisim yoluyla etkileyebilecek bir kisi
“kanaat onderi”dir (Saito vd, 2015, s. 14).

Kanaat dnderlerine ait bu tanimlara ek olarak, Internet’in gelisimi ile birlikte ortaya
¢ikan bazi tanimlar da vardir. Bu tanimlar, 6zellikle Web 2.0 doneminde gelistirilmis
olup, dijital ortamdaki kanaat 6nderlerini tanimlamaya yoneliktir:

Yeni medyadaki kanaat Onderleri agizdan agiza iletisimin bir boyutu gibi
goriinmektedir. Piyasaya yeni ¢ikan iirlin ve hizmetlerin tanittminda bilgi saglayicisi olan
kanaat Onderleri ayn1 zamanda yaratici fikirler ve ortaya c¢ikan ihtiyaglar agisindan
sirketler i¢in de O6nemli birer kaynaktir (Pinto ve Santos, 2014, s. 244-245). Kanaat
onderleri, en bilgilendirici ve etkili diiglimlerdir ve agdaki en temsili goriisleri yakalayan
kisilerdir (Tseng, 2007, s. 974). Kanaat 6nderleri, iiriin veya marka ile ilgili bilgilerin
diger tiiketicilere tanitiminda dnemli bir rol oynayan kisilerdir. Ornegin bloglar, karar
alma siirecinde tiiketicilerin referans noktasinin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir
(Haron, Johar ve Ramli, 2016, s. 162).

Bu tanimlar c¢ergevesinde, kanaat Onderlerinin kitle iletisim araglarindan gelen
metinleri yorumlayip paylasan bireyden fazlasi oldugu goriilmektedir. Buna gore kanaat
onderleri, elektronik olarak agizdan agiza iletisimde (e-WoM) o6zellikle markalarin
reklam yiizii olma ag¢isindan 6nemli bir role sahiptir. Belirli alanlarda, marka ve tiiketici
arasindaki iletisim kanali gérevini {istlenen kanaat 6nderleri hem markalar agisindan hem
de tiiketiciler agisindan Onemli bir referans noktasi olarak goriilmektedir. Kanaat

onderliginin, teknolojik gelismeler c¢ercevesinde farkli konumlandirilmasina yonelik
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tanimlardan sonra “sosyal medya fenomeni” denilen kavrama evrilmesindeki siiregten

bahsetmek gerekmektedir.

2.3. Sosyal Medya Donemiyle Kanaat Onderliginden Fenomenlige

Bu baglik altinda, Web 2.0 ile birlikte gelisen sosyal medyanin, kullanici tiirevli
icerikler araciligi ile oraya c¢ikan fenomenlerin kanaat Onderi kavramiyla

iligkilendirilmesi siireci ele alinmaktadir.

2.3.1. Web 2.0 ve sosyal medya

Sosyal medya, yeni bir kavram olmasina karsin ilk adimlarinin 1970’lerin sonunda
atildign goriilmektedir. 1979°da Duke Universitesi’nden Tom Truscott ve Jim Ellis,
Internet kullanicilarinin herkesin gorebilecegi mesajlar gonderebilmelerine olanak
saglayan diinya ¢apinda bir tartigma sistemi olan Usenet’i gelistirmislerdir (Kaplan ve
Haenlein, 2016, s. 355). Web 2.0 ile birlikte ise igerigi kullanicilarin yaratabildigi ve
yliksek hizli internet erisimi giiniimiizde kullandigimiz anlamda sosyal medyanin
olusmasini saglamistir. 2003 yilinda MySpace, 2004 yilinda Facebook ile birlikte bu
kavram giderek popiilerlesmistir. Kaplan ve Heinlein (2016, s. 355) ise sosyal medya
kavraminin, Web 2.0 ve kullanici tiirevli igerik kavramlarindan ayrilmasi gerektigini
sOylemektedir: “Web 2.0, ideolojik ve teknolojik temeli temsil ederken, kullanict tiirevli
igerik, insanlarin sosyal medyay1 tiim kullanma bi¢imlerinin toplami olarak goriilebilir”.

1978’de Tim O'Reilly tarafindan kurulan kitap ve web siteleri yayinlayan ve
bilgisayar teknolojisi konularinda konferanslar veren bir Amerikan medya sirketi olan
O’Reilly Media, “Web 2.0” terimini ilk kullanan sirkettir. 2005 Yilinda CEO Tim
O'Reilly tarafindan yazilan “What is Web 2.0” makalesinden beri bu kavram “Sosyal

Medya nin temellerini de agiklamakta kaynak olusturmustur:

Web 2.0 bagh tiim cihazlar1 kapsayan bir platform olarak agdir: Web 2.0 uygulamalari
platformun igsel avantajlarindan en ¢ok faydalananlardir: Siirekli giincellenen hizmet olarak
yazilimin gotiiriilmesi daha cok insanin kullanimint gelistirir, bagkalar1 tarafindan
harmanlanmasina olanak verilen bigcimde kisisel veri ve hizmetleri saglarken bireysel
kullanicilar da dahil olmak iizere farkli kaynaklardan daha c¢ok veriyi tiiketir ve harmanlar,
“katilimciligin mimarisi” ile ag etkileri yaratir ve Web 1.0’1n zengin kullanict deneyimleri
dogrudan sayfa metaforunun 6tesine gecer (Akt: Fuchs, 2016, s. 50).

Sosyal medya, bloglar, arkadaslik igeren tartisma panolar1 ve sohbet odalari,

tiiketiciden tiiketiciye e-posta, tiiketici iiriinii veya hizmet derecelendirme web siteleri ve
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forumlar1, Internet tartisma panolari ve forumlari, mobloglar dahil olmak iizere ¢ok gesitli
cevrimici sozlii agizdan agiza yayilan forumlar1 kapsamaktadir. (Mangold ve Faulds,
2009, s. 358) Sosyal medya teknolojileri, insanlarin igerik olusturarak ve paylasarak
baglanti kurmasini saglamaktadir (Marwick ve Boyd, 2011, s. 139). Sosyal medyay1
tiikketiciler tarafindan olusturulmus bu medya bigimi, iirlin, marka, hizmet, kisilik ve
konular hakkinda birbirini egitmeye yonelik tiiketiciler tarafindan yaratilan, baglatilan,
dolasima sokulan ve kullanilan ¢esitli ¢evrimigi bilgi kaynaklarindan olusur (Blackshaw
ve Nazzaro, 2006, s. 2). Sosyal Medya, Web 2.0'in ideolojik ve teknolojik temellerini
olusturan ve kullanici tarafindan olusturulan igerigin yaratilmasina ve degistirilmesine
izin veren bir Internet tabanli uygulama grubudur (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 61).
Sosyal medyanin genel yapisini inceleyen Kietzman ve digerleri (2011, 243) ise kapsam
ve islevsellik acisindan farklilik gosteren zengin ve gesitli sosyal medya sitelerinin
varligindan ve bunlarin 7 farkli fonksiyonundan bahsetmektedir. Bu baglamda sosyal
medya, ulasilabilir bir varolus, paylasim, iligkiler, kimlik, sohbet, gruplasma ve sayginlik
gibi fonksiyonlar1 bulunan web 2.0 uygulamalarinin genel ismidir. Bu ortam, kullanicilar
arasindaki kisileraras1 baglar ve degis tokuslarin ayrintili bir kaydmi saglamaktadir
(Ognyanova, 2017, s. 6) ve alici-satict iligkilerini gelistirme konusundaki muazzam
kabiliyetinden dolay1 entegre pazarlama iletisiminin 6nemli bir bileseni olan bir
platformdur (Haron, Johar ve Ramli, 2016, s. 162). Sosyal medya, Facebook, Digg,
SCVNGR, Youtube gibi platformlar1 igeren, pazarlama, reklam ve promosyonlarin
durumlarin1 degistiren ve interneti bilgi platformundan, etki platformuna doniistiiren bir
yapidir (Hanna vd, 2011, s. 272). Sosyal ag sitelerinin iligkileri, digerlerini etkilemek i¢in
ideal bir mekan olarak kabul edilebilir: Kullanicilar, genel durum giincellemeleri yoluyla
tiim aglarina erigebilir veya 6zel bir iletisim big¢imi olarak arkadas listelerinin belirli
tiyelerine kisisellestirilmis mesajlar gonderebilir (Winter ve Neubaum, 2013, s. 2). Burasi
miisterilerin yalnizca sirketlerin pazarlama mesajlarinin pasif hedefi olmak yerine
sirketlerle etkilesime girmelerini saglayan bir ortamdir. Sosyal medya ile isletmeler
tiiketicilere odaklanabilir, ihtiyaglarina cevap verebilir ve siirekli bir diyalog kurabilir
(Kathuria, 2017, s. 20148). Dijital cagin hizli gelisimi ile giiniimiizde sosyal medya,
yasamlarimiz iizerinde ¢ok biiyiik bir etkiye sahip olan énemli bir ¢evrimici arag¢ haline
gelmistir (Nam ve Dan, 2018, s. 4710).

Literatiirdeki bakis ac¢ilar1 ¢cergevesinde, sosyal medya i¢in, bireylerin ve markalarin

icerik olusturdugu, birbiriyle baglantilar kurdugu, izlerkitlenin pasif konumdan aktif
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konuma gectigi, isletmelerin tiiketicilerin ihtiyaglarina odaklandigi, tiikketicilerin ise bilgi
yaymada merkezde konumlandig etki platformlarinin genel ismi tanimi yapilabilir.
Tiketicilerin, yeni bilgileri dolasima sokuyor olmasi, onlar tarafindan iiretilen
birtakim igeriklerin oldugunu da gostermektedir. Bu durum Web 2.0’in en 6nemli
ozelliklerinden biri olan bu durum, tiiketicileri ayni zamanda {iretici konumuna
yerlestirmis, bir anlamda sosyal medya da bu sekilde olusmustur. S6z konusu bu durum,
sosyal medya fenomenlerini de yaratacak olan “kullanici tlirevli igerik” sayesinde ortaya

cikmustir.

2.3.2. Kullanici tiirevli icerik

Web 2.0 ortaminda igerik ya da uygulamalarin biitiiniiyle kullanicilar tarafindan
olusturulmasa da tiim kullanicilar tarafindan gelistirilebilir yaninin bulunmasi nedeniyle,
katilimc1 bir yapiya biiriindiigiinii belirten Kaplan ve Haenlein (2010, s. 61), “son
kullanict tarafindan iiretilen ve diger tiim kullanicilarin erisimine acik olan medya
iceriklerine” ise “kullanici tiirevli igerik” (KTI) adi verildigini belirtmektedir. 2005
yilinda genis popiilerlik kazanan terim, genellikle kamuya acgik olan ve son kullanicilar
tarafindan olusturulan cesitli medya igerigi tlirlerini tanimlamak i¢in kullanilmaktadir
(Kaplan ve Haenlein 2010, s. 61). Kullanici tarafindan olusturulan icerik (UGC®), bazen
aym zamanda kullanici tarafindan yaratilan igerik (UCC®) olarak da adlandirilir, gok
cesitli medya ve yaratici igerik tiirlerini iceren veya en azindan biiylik Olgiide
“kullanicilar” tarafindan olusturulan, geleneksel profesyonel ortamlarin disinda ¢alisan
katilimcilar tarafindan olusturulan igerik i¢in kullanilan, genel bir terimdir (Bruns, 2016,
s. 1).

KTI, Ozellikle 2005'ten bu yana, dnemli bir olgu olarak kabul edilmektedir. Time
dergisi, 2006 yilinin kisisini “Sen” olarak se¢mis ve okuyucunun yiiziinli yansitmak
amaciyla on kapagina YouTube tarzi ¢erceveli bir ekran alan1 yerlestirmistir. Baslikta ise
“Bilgi ¢agin1 siz kontrol edersiniz” yazmaktadir (Bruns, 2016, s. 4). Internetin sagladig1
baglantidaki carpici artis ve profesyonel tasarimcilar tarafindan siklikla kullanilanlara
rakip olan gelismis tasarim araglarinin ortaya ¢ikmasi, kullanicilarin ¢ok ¢esitli medya ve
materyaller kullanarak yiiksek kaliteli yeni igerik yaratmalarini saglamistir. KTI,

kullanicilar tarafindan yaratilan, birtakim farkli ortamlarda ifade edilen ve diger

SUser-generated content
®User-created content
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kullanicilarla ve / veya firmalarla paylasilan orijinal katkilar olarak tanimlanmaktadir.
(Ohern ve Kahle, 2013, s. 21)

Yeni medya ortamlarinda iiretilen ve yayinlanan kullanici tiirevli igerikler ¢ok
katmanli bir yapiya sahiptir. Cok katmanlilik, kullanici tiirevli igerik iiretimi siirecinde
icerigin degistirilmesi ya da yeniden {liretilmesi asamasinda kullanicilara genis bir
yaraticilik olanagi sunmaktadir. Bu 6zellik sayesinde kullanici, kullanmig oldugu igerigi
degistirerek yeniden dolasima sokabilmektedir (Turan, 2013, s. 57). Ayn1 durum firmalar
icin de gegerli olup, dolasimdaki bilgilerin markalar tarafindan degistirilmis ya da
iretilmis olma ihtimali vardir. Firma tarafindan olusturulan agizdan agiza iletisim big¢imi,
firma tarafindan isletilen ancak tliketici tarafindan uygulanan bir {riin olarak
tanimlanabilir, bu baglamda sosyal medya iletisiminin etkisini daha iyi anlamak i¢in, iki
bicim arasinda, yani firma tarafindan olusturulan ve kullanici tarafindan iiretilen sosyal
medya iletisimini ayirt etmek dnemlidir (Godes ve Mayzlin, 2009, s. 721). Ote yandan,
kullanict tarafindan olusturulan igerik, firmanin kontroliinden bagimsizdir (Bergh vd.,
2011, s. 109).

Khajuria Rachna’nin (2017) arastirmasina gére, kuruluslarin KTi'ye pazarlama ve
marka stratejisi olarak oncelik vermesi gerekmekte; KTi'ye katilan insanlarin kanaat
onderleri olarak hizmet etmeli ve isleri yakindan takip etmelidirler. Sosyal aglar
araciligiyla kullanic1 tarafindan olusturulan igerigin yardimiyla, kuruluglar tirtin /
hizmetlerin marka degerlerini olusturabilir ve artirabilir ve sonunda miisterileri
cekebilmektedir. Bununla birlikte, kuruluslarin elektronik agizdan agiza iletisim
giiciiniin, yararh oldugu kadar esit derecede zararli olabilecegini her zaman akillarinda
tutmalar1 gerekmektedir. Sosyal medyadaki insanlar, olumsuz deneyimlerini olumlu
deneyimlerden daha sik ifade etme egilimindedir, bu nedenle pazarlamacilarin KTT'yi iyi
yonettiginden ve hedef niifusun dogru iletisimi dogru zamanda ve dogru yerde aldigindan
emin olmalar1 gerekmektedir (Rachna, 2017).

IAB (http-6) tarafindan yayinlanan KTI tanitiminda, “kullanici tarafindan
olusturulan igerigin kullanimi, igerik pazarlama karmasinin 6nemli bir bileseni olarak
ortaya ¢ikmistir” denilmektedir. Yaymcilar, pazarlamacilar ve ajanslar tarafindan
kullanilan ve dijital platformlarin, web sitelerinin ve teknolojilerin artisiyla ortaya c¢ikan
KTI, tiiketicilerle iletisim kurmanin etkili ve ¢ekici bir yolunu saglamaktadir. Baslica KTI
tiirleri arasinda sosyal platformlar, fotograflar, video, yorumlar / forumlar, bloglar ve

podcast icerigi bulunmaktadir. KT nin baslica faydalar ise sunlardir: Yiiksek tiiketici
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giiveni, daha gii¢lii marka iliskisi ve bagliligi, daha fazla kazanilmig medya, gii¢lii SEO,
yeni arastirma firsatlar1 ve diisiikk maliyetli i¢erik iiretim kanali (iab.net, defining UGC).

Gegtigimiz on yillar boyunca, kitle iletisimiyle ilgili arastirmalar oldugu gibi biiyiik
olgiide degismistir. internet ve Web 2.0 teknolojisinin icadiyla bugiin izleyiciler artik
izole bir “kitle” olmaktan ¢ikmistir (Chen, 2014, s. 2). Yukarida incelenen arastirmalar
gostermektedir ki sosyal medya ve kullanic tiirevli igerik birbirinden bagimsiz olarak
tanimlanabilecek kavramlar degildir. Sosyal medyanin ardinda yatan biitiin bilgi ve
paylasim, Web 2.0’1n kullanici tiirevli igerige izin veriyor olusundan kaynaklanmaktadir.
Bu baglamda, bireylerin kendi igeriklerini dolasima sokmasi, onlar1 tiiketici olduklari
kadar tiretici, bilinen ismiyle tire-tiiketici, konumuna getirmistir.

Ure-tiiketiciligin bir ciktis1 olarak ise, sosyal medya ortaminda mizah, moda,
teknoloji, makyaj, saglik, genel kiiltiir gibi alanlarda icerikler lireterek, yiiksek oranda
takipei kitlesine ulasan bireylerle karsilagilmaktadir. “Social Media Influencers” olarak
nitelendirilen bu bireyler i¢in Tiirk¢e karsilik olarak “Sosyal Medya Fenomenleri” ismi
kullanilmaktadir. Literatiirdeki birgok arastirma sosyal medya fenomenlerini, sosyal
medyadaki kanaat Onderleri olarak nitelendirmektedir. Bu baglamda, Lazarsfeld ve
arkadaglarindan itibaren yapilan arastirmalara ek olarak, sosyal medya fenomenlerine

yonelik arastirmalar1 incelemek, bu arastirma i¢in tamamlayici bir nitelikte olacaktir.

2.3.3. Sosyal medya fenomenleri

Sosyal medya, etkilesim ve bilgi paylasim giiciiniin sirketlerden tiiketicilere kaydigi
bu dénemde, diinyanin her yerindeki bireyleri birbirine baglamaktadir (Gashi, 2017, s. 2).
Web tabanl kitle iletisimini miimkiin kilan araglar artik yaygin bir sekilde bulunmakta
ve teknoloji meraklisi kisiler, bir dizi sosyal medya araci araciligiyla bilgileri diger web
kullanicilarina yayabilmektedir (Stansberry, 2012, s. 120). Diinya ¢apinda sosyal medya
kullaniminin artmasi, bunun tiiketicinin etkilenmesi siirecinde degerli bir ara¢ oldugu
inancina yol agmistir. Sirketler, tiiketicilere ulasmak ve marka sadakati ve satin alma
niyeti de dahil olmak ftizere tiiketici davranislarini sekillendirmek i¢in siirekli yeni
yontemler aramaktadir (Piitter, 2017, s. 12). Bu yontemler aranirken, tiiketicilerin
¢evrimi¢i davraniglari ise hizla artmaktadir. Tiiketiciler, igerik tiiketmekten, tartismalara
katilmaya, diger tiiketicilerle bilgi paylagsmaktan, diger tiiketicilerin faaliyetlerine katkida
bulunmaya kadar gibi ¢esitli etkinliklere katilmaktadir. Sosyal medyaya ve bir¢ok sosyal

paylasim sitesine olan yogun ilgi ve kullanici tarafindan olusturulan igerikle, tiiketicilerin
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aktif olarak pazarlama icerigine katkida bulundugu goriilmektedir (Heinonen, 2011, s.
357).

Tiiketicilerin pazarlama igerigini yarattig1 bu cagda, sirketlerin tiiketicilerle olan
iletisim bi¢imi de degismektedir. Sirketler artik tiiketicilere ulasmakta daha zorlandiklari
icin, sosyal medya fenomenleri tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemek ve bdylece
satin alimlar1 yonlendirmek i¢in bir ¢oziim olarak kullanilmaktadir (Gashi, 2017, s. 2).
Bu baglamda, sosyal medya iletisiminin yakin zamanda sahneyi degistirmesiyle herkese
seslerini, fikirlerini ve igeriklerini paylasma ve ‘Fenomen’ pazarlamasini benzersiz kilma
firsati vermistir (Diza, 2017, s. 10). Fenomenler, takip¢ilerinin yasam tercihlerini
sekillendirebilecekleri bir noktaya ulasmis kisilerdir. Bu nedenle markalarin, sosyal
medya fenomenlerine yoneldikleri goriilmektedir (El Khoury ve Farah, 2019, s. 459).

Internet iizerinden daha fazla iiriin bulunmasi nedeniyle, tiiketiciler genellikle karar
alma siire¢lerinde ¢ok cesitli alternatiflerle karsi karsiya kalmaktadir. Her se¢enegi analiz
etmek icin ¢ok fazla zaman ve para harcamak yerine, insanlar genellikle kendilerine yakin
olan ve ortak ¢ikarlari bunulan bagkalarina giivenerek kararlarini vermektedir (Momtaz,
Aghaie ve Alizadeh, 2011). Bu giivene bagli olarak da fenomen yoluyla pazarlama
faaliyetleri son zamanlarda daha popiiler ve etkili hale gelmistir (Nam ve Dan, 2015, s.
4710).

Sahelices-Pinto ve Rodriguez-Santos (2014, s. 244) fenomenler i¢in agizdan agiza
iletisimin  bir boyutu degerlendirmesi yapmaktadir. Fenomenlerin tiiketicilerde
olusturmus oldugu giiven, agizdan agiza pazarlamanin ¢evrimig¢i ortama yansimasini
saglamistir. Agi1zdan agiza pazarlama, ¢cevrimi¢i sosyal aglarda baskalarina kars etkili ve
giiclii olan potansiyel diigiimlere dayanan yeni ve etkili bir pazarlama yontemidir (L1, Lai
ve Chen, 2011, s. 5155). Agizdan agiza bilginin yaraticisi ve ileticisi olan kanaat 6nderi,
yalnizca sanal internet ortamina duyulan giivenin seviyesini artirmamakta, ayn: zamanda
siradan kullanicilar i¢in degerli ve rafine agizdan agiza bilgi de saglayabilmektedir (Meng
ve Wei, 2015, s. 15.1). Profesyonel fenomenler, medya firmalarinin yeni hedef kitlelere
ulagmalarina, izleyicilere ulagmalarina, marka ya da {irlin farkindaliklarini artirmalarina
yardimci olabilmekte ve medya sirketinin algisim1 sekillendirmeye yardimci olmaktadir
(Stoffer, 2018, s. 66). Giiniimiizdeki kanaat Onderleri, ¢evrimi¢i sosyal ag
platformlarindaki bilgi yayilimmi biiyiik 6lgiide etkileme potansiyeli olan, merkezi
kullanicilardir (Adalat, Niazi ve Vasilakos, 2018, s. 21). Bu baglamda fenomenler i¢in

“dijital ortamin yeni kanaat dnderleri” demek miimkiin gériinmektedir (Uzunoglu ve Kip,
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2014). Alikilig ve Ozkan (2018, s. 48), “Fenomen”, “sosyal medya iinliileri”, “Influencer”
gibi alternatifle literatiirde yer bulan bu kisiler i¢in “sosyal medyada yer alan bir nevi
toplum tarafindan sevilen ve kabul géren kanaat 6nderleridir” demektedir. Sabuncuoglu
ve Giilay (2014) ve Yiicel (tarihsiz), giiniimiizde ortaya c¢ikan teknolojik gelismeler
sonucunda kanaat Onderlerinin fikir aktarma islevlerini internet iizerinden
gerceklestirmekte oldugunu dolayisiyla ‘yeni kanaat Onderleri’ kavraminin ortaya
ciktigini soylemektedir.

Sosyal medya fenomenligi, giinlimiiziin “linlii” olma hayalini eskisinden ¢ok daha
kolay bir sekilde gerceklestirilebilmenin bir yoludur. 20. ylizyilin biiyiik bir boliimiinde,
“tinli” olmak i¢in, genis bir niifuz sahibi insan agina sahip olmak gerekiyorken, {inlii
olmak artik sosyal medyadaki giice baglidir. Bu gii¢, insanlarin sosyal medya
hesaplarindaki takipgilerinin sayisi ile Olctilebilmektedir (Jargalsaikhan ve Korotina,
2016, s. 19-20). Fenomenlik, bir mikro-tinliiliigiin bir seklidir. Bu kisiler, iiriin ve
hizmetlere iligskin reklam verenlerin 6ne siirdiigii kisisel ve giinliikk yasamlarinin metinsel
ve gorsel anlatimlar araciligiyla bloglarda ve sosyal medyada takip edilmektedir (Abidin,
2016, s. 86). Ayrica fenomenler, bloglar, tweet'ler ve diger sosyal medyalarin kullanimi1
yoluyla izleyici tutumlarini sekillendiren yeni tipte bagimsiz bir tglincii taraf
kazanimcilardir (Freberg vd., 2011, s. 90). Bununla birlikte, bilgisayar aracili bir ortamda
goniillii olarak tiriin ve hizmetlerle ilgili bilgi ve dneri saglamaktadir (Haron, Johar ve
Ramli, 2016, s. 164). Fenomenler, sosyal medya profillerinde biiyiik takipg¢i kitlesi
aracili1 ile sermaye edinmektedir. Bunu elde etmek i¢in ise sik sik belirli {iriin ve
markalardan s6z edip ve kisisel gorlis ve deneyimlerini takipgileriyle paylasmaktadir
(Michael, 2019, s. 1).

Fenomenler ¢ogu, bir ilinliiye gore daha fazla “organiktir. Bir iinlii ya da aktdriin
hayat1 gibi degil, normal bir hayata sahipmis gibi goriinmektedirler. Boylece giinliik
miisteriler, i¢eriklerinde kendilerinden bir seyler bulabilmektedir (Forbes, 2016, s. 79).
Bu baglamda fenomenlerin, televizyon inliilerine kiyasla daha samimi algilandig:
goriilmektedir. Fenomenlerin iiriinlerle ilgili olan yorumlari, diger kullanicilara gére daha
kapsamli ve ¢ekici bir yapidadir. Fikirlerini paylastiklarinda insanlarin ilgi duydugu ve
takip ettigi yayincilara doniisiirler. Fenomenlerin sagladigi muazzam bilgi miktari,
tilkketicilerin satin alma kararlarini etkilemekte ve onerilen iiriinlerin tiikketimini ve arzim

yonlendirmektedir (Meng ve Wei, 2015, s. 15.1).
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Meng ve Wei (2015), internetin gelismesiyle birlikte, giderek daha fazla siradan
insan kanaat dnderi oldugu bulgusuna ulagmistir ve ¢evrimigi kanaat 6nderlerine yonelik
arastirmalarinda 4 temel kanaat onderi 6zelligi belirlemislerdir. Bunlar, iletisimcinin
yetenegini biiylik oranda gosteren mesleki bilgisi, tiiketicilerin karar davranisini anlamak
icin temel faktor olarak goriilen {iriinle olan bag, kanaat 6nderinin insanlarla olan iletisimi
ve etkilesimi, agizdan agiza etkilesim giiclinii artirma giicli bulunan sohret olarak
belirtilmistir. Bu 6zelliklere bagli olarak, fenomenlerin kendi yayin platformlarinda,
bloglarinda harika bir ¢evrimigi izleyici kitlesine ve trafige sahip oldugu goriilmektedir.
Orada bir takipgi tabani olusturduktan sonra, bu takipgi tabanini, markalarin fenomen
kampanyalarint yaymasi i¢in sosyal medya platformlarina kolayca aktarmay1
basarmaktadirlar (Zietek, 2016, s. 9). Bu bakimdan, klasik kanaat onderi kuraminda
bahsedilen kisilik 6zelliklerinin ¢evrimigi ortamlarda da siirdiiriildiigii goriilmektedir.

Stansberry’e (2012, s. 120) gore ise sosyal medyanin yiikselisi, bilgi yaymanin
sosyal dogasini savunan ¢ok asamali akis aragtirmacilarinin bulgularini desteklemektedir;
fenomenler ilgi alanina dayali ¢evrimici topluluklarda baskin bilgi kaynagidir. Lazarsfeld
ve Katz’in iki asamali akis kuraminda ortaya koyduklar1 kanaat onderi etkisi, sosyal
medya fenomenlerinin giindemi takipgilerine ulastiran rolleri agisindan da agiklayicidir
(Peltekoglu ve Tozlu 2018, s. 297). Burke’ye (2017, s. 6) gore, sosyal medya fenomeni
kavrami iki asamali ve ¢ok asamali akis kuramindan kaynaklanmaktadir. Bu kavram,
sosyal medya platformlarinda ve iliskilerinde iki asamali ve c¢ok asamali akig
gbzlendiginden ¢agimizda tekrar canlanmistir.

Tim bu gortslere ek olarak, Backaler ve Partridge (2018, s. 20-24), igerigi ile
etkilesime giren, tavsiyelerde bulunan ve tavsiye ettigi iirlinleri satin alan hayranlari takip
eden, cevrimigi bir bagliligi bulunan, farkli ilgi alanlar1 sebebiyle ¢ok farkli bireyler
olarak goriilen fenomenleri 3 grupta toplamaktadir:

e Unlii Fenomenler: Unlii fenomenler genis tabanli bir shrete sahiptir ve ana
hayran kitlesini etkileyebilir. Aktorler, sporcular ve miizisyenler gibi geleneksel
iinliiler Unlii Fenomenler olarak kabul edilebilir.

o Kategori Fenomenleri: Bir konuya gergek bir ilgisi, uzmanligi veya hayranligi
olan insanlardir (6rnegin, giizellik, otomotiv, miizik).

e Mikro Fenomenler: Bu kisilerin mutlaka énemli bir ¢evrimigi erisime sahip
olmalar1 gerekmez (aslinda, ¢evrimigi bir varlia bile sahip olmayabilirler),

ancak belirli bir konu, marka veya {iriin kategorisi hakkinda ¢ok tutkuludurlar.
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Fenomenlerin basarili olmak i¢in ihtiya¢ duydugu “Fenomen ABCC’si” vardir.
Bunlar (Backaler ve Partridge, 2018, s. 28-31):
e Authenticity (Giivenilirlik): Bir toplulukla otantik, glivenilir bir iligki,
etkileyiciyi basarili kilan seyin 6ziidiir.
e Brand Fit (Marka uyumlulugu): Fenomenin reklam ytizii oldugu markalarla,
kendine ait olan markalar arasinda bir denge kurmasi gerekmektedir.
e Community (Topluluk): Hedeflenmis, bagli ve biiyiiyen bir topluluk, bir
fenomenin basarisinin nihai Ol¢iisiidiir.
e Content (I¢erik): igerik, bir fenomenin kendi topluluguna nasil bir deger kattig1

ve toplulukla nasil bir iliski kurdugunu belirlemektedir.

2.3.4. Yerli alanyazinda “fenomen” kavram

Sosyal medya fenomenleri, son yillarda yerli ve yabanci alanyazin i¢in 6nemli bir
arastirma konusu olmustur. Bu arastirmalara bakildiginda ise belirgin farkliliklarla
karsilagilmaktadir. Yurtdis1 kaynakli arastirmalarda goriilmektedir ki bir kanaat
onderinde bulunmasi gereken 6zellikler tizerine yapilmis olan aragtirmalar, teknolojinin
gelismesiyle birlikte sosyal medyadaki “etkileyiciler” iizerine evrilmistir. Bu nedenle
Katz ve Lazarsfeld’in kanaat 6nderi tanim1 zamanla ¢esitlenmistir.

Sosyal medyanin ilk yillarinda “mikro iinliiliikk” olarak tanimlanan fenomenlik, bir
kisinin kim oldugundan ziyade iirettigi igerige yonelik bir kavramsallagtirma ile ele
alinmistir. Bir mikro iinlii, bilin¢li ve dikkatli bir bi¢imde olusturdugu metinsel, gorsel ve
video olabilen Instagram, Youtube vs. igeriklerine sahiptir. Mikro iinliiler, takip¢ilerini
arkadag veya aileden olarak gormek yerine hayranlari olarak goriirler ve ag igerisindeki
popiilerliklerini artirmak i¢in hedef kitleleri ile stratejik olarak bilgi paylagiminda
bulunurlar (Marwick, 2015, s. 6). Bununla birlikte fenomenlere pazarlama
perspektifinden yaklasilmis, bu kisiler iiriin satisina etki eden tigiincii taraf sosyal medya
kullanicilari olarak ele alinmistir.

Bilimsel aragtirmalarda oldugu kadar, blog igeriklerinde de sosyal medya
etkileyicilerinin 6zellikleri ve klasik anlamda kanaat 6nderlerinin 6zellikleri karsilastirma
konusu olmaktadir. Fenomenler ve kanaat 6nderleri karsilastirilirken nasil farkliliklarinin
bulundugu (http-7), hangi tarafin daha giivenilir oldugu (http-8) ve bir takipg¢inin hangi
durumda hangi tip etkileyiciye ihtiyacinin oldugu (http-9) gibi konulara deginilmektedir.
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Influencer Marketing Hub Benchmark Marketing 2021 (http-10) raporuna goére sosyal
medya fenomenleri yetkisi, bilgisi, konumu itibariyle takipgilerinin satin alma davranisini
etkileme giicline sahip, aktif olarak etkilesimde bulundugu nis bir alanda takipgisi olan
kisidir. Ayrica bu kisiler takip¢i ve etkileme giiciine gore; mega-fenomenler, makro-
fenomenler, mikro-fenomenler, nano-fenomenler olarak gruplandirilmaktadir. Bu
baglamda etkileyicinin ne oldugu, fenomenlerin kim oldugu ve kendi iclerinde tiirlere
ayrilip ayrilmadig1 yanitlanan sorular olmustur.

Yerli alanyazinda ise fenomenlerin tanimlanmasi ve ¢esitlendirilmesine yonelik
aragtirmalarm kisir kaldigi goriilmektedir. Yerli alanyazinda fenomenlerin daha ¢ok
pazarlama alaninda incelendigi, dolayis1 ile iiriin satisina etki eden ii¢lincii taraf
katilimcilar olarak ele alindig1 goriilmektedir. Arastirmalarin dncelikle sosyal medyadaki
tilkketici davranislarina daha sonra bu tiiketici davraniglarini etkileyen faktorlere yoneldigi
goriilmektedir. Bu faktorlerin ise zamanla ortaya g¢ikan kavramlar ile ¢esitlendigi
goriilmektedir: Agizdan Agiza Iletisimin Miisterilerin Satin Alma Davranislarina Etkileri
(Marangoz, 2007); Elektronik Ticaret Ve E-Pazarlama (lyiler, 2009); Siirdiiriilebilir
Sosyal Medya Pazarlamas1 Ve Sosyal Medya Pazarlamasi Etkinliginin Olg¢iimii (Barutgu
ve Tomas, 2013); An investigation Of Customer Behaviors In Social Media (Durukan,
Bozaci ve Hamsioglu, 2012); Sosyal Medyanin Tiiketici Davramislarma Etkileri (Islek,
2012); Sosyal Medyadaki Agizdan Agiza Pazarlama Faaliyetlerinin Satin Alma Kararlari
Uzerindeki Etkileri (Giiven, 2014).

Sosyal medya sitelerinin ¢esitlenmesi, dolayisi ile etki alaninin genislemesiyle, site
isimlerine ve sitelerdeki kullanicilara yonelik ¢alismalar ise sonraki yillarda artmastir.
Kanaat Onderi Kavrammin Yeni Mecras1 (Kaymaz, 2013); Sosyal Medyadaki Yeni
Kanaat Onderlerinin Birer Reklam Arac1 Olarak Kullanimi: Twitter Fenomenleri Uzerine
Bir Arastirma (Sabuncuoglu ve Giilay, 2014); Brand Communication Through Digital
Influencers: Leveraging Blogger Engagement (Uzunoglu ve Kip, 2014). Ozellikle bu ii¢
caligmanin, sosyal medya etkileyicisi, sosyal medya fenomeni ve kanaat Onderi
kavramlarinin bir arada kullanilmasi agisindan 6nemli oldugu goriilmektedir. Kaymaz
(2013), klasik kanaat onderini sosyal medya ortamina yerlestirirken, devamindaki
caligmalar kanaat onderi kavramini sosyal medya fenomeni veya dijital etkileyici gibi
kavramlarla eslestirmistir. ilk ¢alisma, iki asamali akis kuramin, ¢ok asamali akis
kuramina evrildigini savunan bir sonuca ulagsmis, internetteki kanaat onderinin yapisi

hakkinda 6nemli bir tespit sunmustur. Sabuncuoglu (2014) ise fenomenler igin
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Kaymaz’in goriisiine atifta bulunarak “yeni kanaat onderleri” tanimimi kullanmustir.

<

Uzunoglu ve Kip (2014, s. 600) de benzer bigimde blog yazarlari i¢in “yeni kanaat
onderleri” demeyi uygun bulmus, iki asamali akisin internet ortaminda ¢ok asamali
bigime doniistiigiinli vurgulamistir.

Izleyen yillarda “yeni kanaat oOnderi” kavrammin terk edilip dogrudan
“fenomen/influencer/etkileyici” kavramlarmin kullanildig1 goriilmektedir. Bu yillara ait
tek istisnay1 Sosyal Medyanin insa Ettigi Yeni Kanaat Onderlerinin Markalarin Uriin
Tanmitimindaki Rolii (Calisir ve Aydogan Kilig, 2018) baslikli ¢alisma olusturmaktadir.
Yine de bu ¢aligmanin alt bagliginda “yeni kanaat dnderi” yerine “fenomen” kavraminin
kullanildig:r goriilmektedir. Calismada fenomen “sosyal medyadaki kanaat onderlerine
verilen ad” olarak kisaca tanimlanmistir (Calisir ve Aydogan Kilig, 2018, s. 924).
Youtube Videolarmin Tiiketici Satin Alma Niyetine Etkisi (Yiksel, 2016) baslikli
calismada viral videolarin etkileri arastirilmig ancak viral videolarin tireticileri ile ilgili
bir detaydan bahsedilmemistir. Instagram Fenomenleri ve Reklam Iliskisi (Aslan ve Unlii,
2016) baslikli calismada ise, fenomenler “micro-celebrity” olarak kabul edilmistir ve
kisaca “viral internet aracilif1 ile takipgi kazanan kimseler” (Aslan ve Unlii, 2016, s. 53)
olarak tanimlanmistir. Armagan ve Doganer (2018, s. 224), “fenomen pazarlamasi”
tizerine ¢alismalarinda, fenomenlerin belirli bir kategori veya tirlin hakkinda bir birikime
sahip olan ve tavsiyeleri dikkate alinan kisiler oldugunu belirtmislerdir. Calisma
pazarlama alanma yoOnelik olup dogrudan bir “fenomen” tanimi iizerine
odaklanmamaktadir. Aktas ve Sener (2019, s. 401), pazarlama odakli ¢aligmasinda
“fenomen” kavrami yerine “influencer” kavramini kullanmig ve fenomen igin yeni bir
tanim gelistirmemistir. Ayni yil Cevher (2019); (Sonmez ve Boztepe Taskiran, 2019)
“fenomen” kavramini kullanmis; influencer (Kiran, Yilmaz ve Emre, 2019; Pektas Eroglu
ve Ormanli, 2019; Saltikk Yaman, 2019; Paslanmaz ve Narmanlioglu, 2019), dijital
etkileyici (Bayazit, Durmus ve Yildirim, 2019); sosyal medya etkileyicisi (Oyman ve
Akinci, 2019; Siker, 2019) kavramlar1 da farkl arastirmalarda kullanilmistir.

2020 yilinda “fenomen” kavrammi Cetin ve Ozi¢ (2020) - Biitiinlesik Pazarlama
lletisiminde Instagram Fenomenlerinin Satin Almaya Etkisi; Yildirim (2020) -
Tiirkiye’de YouTuber Fenomeni ve izlenme Tiirlerine Gore YouTube Analizi; Bozkurt
(2020) - Sosyal Medyada Parasosyal Etkilesim: Sosyal Medya Fenomenlerinin
Tiiketicilerin Marka Algisina Etkisinin Degerlendirilmesi; Tam (2020) - Sosyal Medya

Kullanim Motivasyonlarmnin, Sosyal Medya Fenomenlerinin Kanaat Onderligi Rolii
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Uzerine Etkisi ¢alismalarinda kullanmuslardir. Cetin ve Ozig¢ (2020, s. 159), fenomen

3

kavramimi Sabuncuoglu; Uzunoglu ve Kip (2014) tarafindan onerilen “yeni kanaat
onderi” tanimlarimi kullanarak aktarmistir. Yildirim (2020, s. 55), Youtube 6zelinde bir
fenomen tanimi kullanmis ve siteye Ozel bir kavram olan “Youtuber” iizerine
odaklanmistir. Tam (2020, s. 86), alanyazindaki c¢aligmalar 1s18inda “sosyal medya
mecralariin bir veya birkaginda etkin bir sekilde zaman gegiren ve yine bulunan formata
uygun igerikler olusturarak belli bir takipg¢i veya izleyen giliruha seslenerek yeni kesimler
bulmak, dolayisiyla da bilinir olmak igin, sarf edilen net tabanli ¢abalar” tanimini
yapmistir.  Ancak arastirmaci, fenomen kavraminin e-iinlii, mikro-iinlii, influencer,
etkileyici gibi kavramlarla bir arada kullanilmasi ve ¢ok cesitli tanimlamalar sebebiyle
tam anlamiyla oturmamis bir anlam1 oldugunu belirtmektedir (Tam, 2020, s. 86). Ayni
yil yapilan arastirmalara bakildiginda bu goriisiin desteklenebilecegi goriilmektedir:
“Influencer” kavrami arastirmacilar tarafindan siklikla tercih edilmistir (Bozaci ve Bulat,
2020; Canoz, Giilmez ve Eroglu, 2020; Erdogan ve Ozcan, 2020; Mazic1 ve Toprak, 2020;
Yaman, 2020; Ulas ve Alkan, 2020; Gedik, 2020; Tiirkol, 2020).

Fenomen/Influencer/Etkileyici kavramlarmin birbirlerinin yerine kullaniliyor
olmasinin alan yazinda yaratmig oldugu kafa karistirici goriintilye ragmen, arastirmalar
“Fenomen/Influencer/Etkileyici” sifatiyla anilan kisilerin hangi 6zelliklere sahip
oldugunu benzer tanimlar tizerinden kabul etmektedir:

o “Etkileyiciler, digerleriyle fikir, bilgi ve tavsiye aligverisi yapmaya egilimli, mal
veya hizmetlerle ilgili paylagimlar yapabilen kisilerdir” (Bozaci ve Bulat, 2020,
s. 470).

e “Sosyal medya platformlar igerisinde yer alan influencerlar; iinliiler, internet
fenomenleri, bloggerlar, youtube vloggerlari, instagram {inliileri vb. gibi ikna
kabiliyeti ve ¢evresindeki kisileri etkileme potansiyelleri epeyce yiiksek olan
kisilerden olugmaktadir. Herhangi bir marka, iirlin ya da hizmete yonelik
tavsiyede bulunmas: iizere kosullandirilan bu kisiler, kendilerine sadik olan bir
takipci kitlesine sahiptir ve bu kitleler onlarin paylagimlarina giivenir, inanir ve
deneyimlerinden yararlanirlar” (Can6z, Glilmez ve Eroglu, 2020, s. 75).

e “eWOM ortamin kullanarak belirli bir takipgi kitlesini etrafinda toplayan ve bu
takipci kitlesinin fikirlerine ve davraniglarina yon veren influencer olarak
adlandirilan ¢evrimigi kanaat dnderleri ortaya ¢ikmistir” (Erdogan, Ozcan, 2020,

s. 3815).
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e “Sosyal aglar1 daha aktif kullanan ve bu sayede kendi igeriklerini olusturan
insanlar, sosyal medyanin niifuzlu kisileri (influencer) yani fenomenler olarak
cikmistir. Sosyal medya platformlarinin iinliileri olarak bilinen bu kisiler bircok
alanda olusturduklar1 kendilerine has igeriklerle genis kitlelerin dikkatini
¢ekmeyi basarmiglardir” (Mazic1 ve Toprak, 2020, s. 4268).

e “Sosyal medya uygulamalarinin zamanla ¢esitlilik kazanmasi, “Influencer”
olarak tabir edilen genis bir takipg¢i kitlesine ve etkilesim giiciine sahip kisilerin
ortaya ¢ikmasini saglamistir” (Yaman, 2020, s. 115).

e “Influencer’lar, gercek veya algilanan yetkileri, bilgileri, konumlar1 ve iligkileri
nedeniyle baskalarinin satin alma kararimi etkileme giiciine sahip kisiler ve ayn1
zamanda marka savunuculari ve nis destekgileridir (Influencer Marketing,
2020’den akt. Gedik, 2020, s. 366).

e “Inluencer’lar, kullandiklar1 sosyal medya uygulamalartyla herhangi bir iiriin ya
da hizmet ile ilgili yasadiklar1 deneyimleri takipgileriyle paylasan, bu yolla
tanitim ve pazarlamasini da yapmis olan, hedef kitlesini etkileme ve
yonlendirme giiciine sahip olan kisilerdir” (Paslanmaz ve Narmanlioglu, 2019,
s. 37).

e “Dijital etkileyenler, internet ortaminda bireysel igerik iiretimi yapan, diislince
ve deneyimleriyle tiiketicilerin satin alma davranislarina etki eden bireyler
olarak tanimlanabilmektedir” (Tiirkol, 2020, s. 41).

Bu tanimlar dogrultusunda fenomenlerin 6ne ¢ikan bazi 6zelliklerini tespit etmek
miimkiindiir. Fenomenler, bireysel icerik {iretimi yapmaktadir. Urettigi igerikler
sayesinde genis takipci kitlesine ulagmaktadir. Bircok {riin ya da hizmeti
deneyimlemekte ve takipgileriyle paylagmaktadir. Bu sayede iriini veya hizmeti
tanitmakta bir anlamda pazarlamaktadir. Satin alma olsun ya da olmasin, edindigi
takip¢inin davraniglarini etkileme giiciine sahiptir.

Genel gecer tanimlar lizerinden belirlenebilen bu 6zelliklerin, hangi tip fenomen
i¢in ne kadarinin uygun oldugu ise bir soru isaretidir. Arastirmalarin genellikle pazarlama
alaninda yapilmis olmasi nedeniyle benzer fenomen tanimlari {izerinden tiiketici
davraniglarini tespit etme egiliminde olan bir alan yazin ile karsilasiimaktadir. Bu nedenle
fenomen arastirmalarinin benzerligi dikkat cekmektedir.

Arastirmalarda Ohanian (1990) kaynak giivenirligi modelinin (Fettahlioglu ve
Cinkay, 2017; Armagan ve Doganer, 2018; Siker, 2019; Bozkurt, 2020) ve ¢esitli satin
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alma niyeti 6lgeklerinin siklikla kullanildig1 goriilmektedir. Ayn1 zamanda igerik analizi
(Calisir ve Aydogan Kilig, 2018; Aktas ve Sener, 2019; Pektas ve Ormanli, 2019, Bozact
ve Bulat, 2020; Narmanlioglu, 2020; Yildirim, 2020) ve sosyal medya kullanicisi olan
kisilerle goriisme tekniklerine basvuruldugu da gériilmektedir (Aslan ve Unlii, 2016;
Yaman, 2019; Mazic1 ve Toprak, 2020). Gorgiilii ve Farajova’nin (2017) gelistirmis
oldugu “Sosyal medya fenomenleri takipgilerinin satin alma tercihlerine ne kadar etki
ediyor?” baslikli arastirmadaki 6l¢egi de (Bozkurt, 2020; Canéz, Giilmez ve Eroglu,
2020) arastirmalarinda tercih etmistir.

Fenomenlerin kanaat onderligi roliinii ortaya koymay1 amaglayan Tam (2020),
Youtube fenomenleri iizerinden yeni izlenme pratiklerindeki doniisiim ve popiilarite
oranlarini inceleyen Yildirim (2020), “iliski Yonetimi Perspektifinde Yeni Nesil Oykii
Anlaticilart Olarak Sosyal Medya Fenomenlerinin Arketipsel Incelemesi” baslikli
calismasi ile Ozcan (2020), alanda farklilasan ¢alismalar1 ortaya koymuslardir.

Genel olarak degerlendirmek gerekirse; iki asamal1 akis kuramiyla birlikte kanaat
onderlerinin varliginin kesfi, iletisim arastirmalarina yeni bir boyut kazandirmistir.
1940’11 y1illardan bu yana olan arastirmalar iletisim teknolojilerinin gelisimi ¢ercevesinde
cesitlilik kazanmis, kanaat Onderlerinin toplumdaki rolii defalarca incelenmistir.
Gilintimiizde ise bu kavram, internetin iletisimin 6nemli bir pargast olmasiyla birlikte
tekrar onem kazanmistir. Hem iki asamali akis kuraminin incelendigi hem de kanaat
onderlerinin internet ortaminda degerlendirildigi arastirmalar ortaya ¢ikmuistir.

Tiirkiye’deki ¢aligmalara bakildiginda ise yeni kanaat dnderi, etkileyici, influencer,
fenomen kavramlarmin birbirinin yerine kullanildigi, tanimlamalarin benzer bigimde
yorumlarla olusturuldugu, etkilerinin ¢ogunlukla satin alma davranisi tizerine 6l¢iildiigii
bir alan yazin dikkat cekmektedir. Pazarlama alaninin disina ¢ikan kisith sayida ¢alisma
da dahil olmak tizere fenomenlerin hangi 6zellikleri barindirdigin1 ortaya koyacak bir
¢alismanin heniiz yapilmamis oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, bu doktora tezinin

literatiirdeki bu bosluga 1s1k tutmasi beklenmektedir.

3) YONTEM

Bu béliimde yapilan ¢alismanin arastirma modeli, ¢alisma kiimesi, veri toplama

araglar1 ve verilerin ¢éziimlenmesine iliskin bilgiler yer almaktadir.
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3.1. Arastirma Modeli

Nicel ve nitel arastirma yontemleri dogalar1 geregi farkli temel kurallar
barindirmaktadir. Bu nedenle yapilan aragtirmalara uygun olan hangisi ise o yontem
tiiriiniin se¢ilmesi gerekmektedir. Bazi durumlarda ise yapilan arastirmanin eksik kalan
yonlerini daha ayrintili olarak inceleme olanag1 sunan {i¢lincii bir yOnteme
basvurulmaktadir. Literatiirde, karma yOntem arastirmasi, karma model arastirmasi,
karma desen arastirmasi, nitel ve nicel yontemler, ¢oklu yoOntemler, birlestirilmis
yontemler ve karma yontemler (Yildirim ve Simsek, 2016, s. 322) gibi kavramlar ile
bilinen bu arastirma alan1 1980’lerin sonlarina dogru bilinen seklini almistir. Kokleri ise
1959°da Campbell ve Fisk’in yapmis oldugu psikolojik bir aragtirmaya kadar
dayandirilmaktadir (Creswell ve Creswell, 2018, s. 51).

Gectigimiz 20 yilda nitel ve nicel yontemlerin ikiligine bir tiglincii segenek olarak
ortaya c¢ikan karma yontemin (Teddlie ve Tashakkori, 2009, s. 11) degeri hakkindaki
diisiince, tiim yontemlerin zayif yonleri oldugu ve hem nicel hem de nitel verilerin
toplanmasinin her bir veri bi¢iminin zayif yonlerini etkisiz hale getirme {izerine
gelismistir (Creswell ve Creswell, 2018, s. 51). Boylece arastirma problemi veya sorulari
hakkinda daha gii¢lii bir anlayis gelistirmenin de Onii a¢ilmis olmaktadir (Cresswell,
2013, s. 346).

Her durumda karma yontemlerin kullantimini uygun olmasi gibi bir durum da s6z
konusu degildir. Baz1 durumlar ic¢in yalnizca nitel, bazi durumlar i¢in yalnizca nicel
yontemlerin kullanilmast uygundur. Karma yontem arastirmasi, sosyal, davranigsal ve
saglik bilimlerindeki ¢ok ¢esitli disiplinlere uygulanabilir gériinmektedir (Creswell ve
Clark, 2018). Bu arastirma baglaminda bir degerlendirme yapilacak olursa hem
degiskenler arasindaki iligkileri hem de katilimcilarin birden ¢ok bakis agisini elde etmeyi
amacladigindan karma yontem arastirmasina uygundur. Karma yOntemi secen bir
aragtirmaci, oncelikle arastirma sorularina ve hipotezlere yanit olarak hem nitel hem de
nicel verileri toplayip analiz etmelidir. Sonraki basamakta, iki veri bi¢giminin sonuglarini
biitiinlestirmelidir. Ugiincii basamakta bu ¢alismayi ilerletmeyi olanakli kilan arastirma
tasarimlar1 halinde diizenleyip ve bu yontemi teori ve felsefe i¢inde cercevelemelidir
(Creswell ve Clark, 2018).

Greene, Caracelli ve Graham (1989), karma yontem degerlendirmelerinin tasarimi
ve uygulanmasini saglayacak bir teoriye ihtiya¢ duyuldugunu séylemektedir. Bu nedenle

57 ampirik karma yontem degerlendirmesinin analizi yoluyla, karma yontem
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degerlendirmeleri i¢in bes amag¢ tanimlamislardir: g¢esitleme (triangulation),
tamamlayicilik (complementarity), gelistirme (development), baslatma (initiation) ve

genisletme (expention). Bu amaglar su sekilde tanimlamiglardir:
Cesitleme: Ayni olgu iizerinde nitel ve nicel verilerin aym1 anda ancak bagimsiz olarak
kullanilmasidir. Farkli yontemlerden elde edilen sonuglarin yakinsamasi, dogrulanmasi ve
benzerligi aranir.
Tamamlayicilik: Bir yontemden elde edilen sonuglar1 daha ayrintili hale getirmek i¢in diger
yontemden elde edilen sonuglari kullanarak detaylandirilmasimi, gelistirilmesini,
aciklanmasini amaglar.
Gelistirme: Bir yontemin sonuglarini diger yontemi gelistirmeye veya bilgilendirmeye
yardimct olmak i¢in kullanmay1 amaglar.
Baglatma: Kullanilan iki yontemden elde edilen c¢eligkili sonuglarin kesfini saglar.
Cercevelere getirilen yeni bakis agilart ile sorularin veya bir yontemin sonuglarimi diger
yontemin soru ve sonuglariyla yeniden sekillendirmeyi amaglar.
Genigletme: Farkli sorgulama bilesenleri i¢in farkli yontemler kullanarak sorgulamanin
kapsamini genisletmeyi amacglar.

Greene, Caracelli ve Graham’in gelistirmis oldugu bu karma yontem altyapisina ek
olarak; 1989 yilinda Brewer ve Hunter, 1991°de Morse, 1994’te Creswell, 1998’de
Morgan, karma yOntemin ¢ercevesini belirleyecek sistemler tasarlamaya calismislardir
(Baki ve Gokgek, 2012, s. 8). Literatiire bakildiginda, Creswell’in sonraki yillarda
gelistirmis oldugu tasarim dikkat ¢ekmektedir. Creswell (2013), karma yontem

prosediirlerini, ti¢ farkli baglik altinda toplamistir:
Yakinsak paralel karma yontem tasarimi: Bu yaklasim bi¢iminde, arastirmaci her iki tiirde
de veri toplar, bu verileri analiz eder ve son olarak bulgularin birbirini dogrulayip
dogrulamadigint gérmek i¢in sonuglari kiyaslar.
Aciklayici siralt karma yontem tasarimi: Arastirmaci ilk asamada nicel veri toplar, sonuglari
analiz eder. Ardindan sonuglart, nitel bir asama tasarimlamak i¢in kullandig iki asamali bir
yontem yolu izler.
Kesfedici sirali karma yontem tasarimi: Agiklayici sirali yaklagimin aksine, once niteliksel
aragtirmanin ardindan nicel asamanin yapildig1 yontem tasarimidir.

Aragtirmaci, arastirmasini g¢esitli veri tiirlerini toplamanin, tek basina nicel veya
nitel verilerin sagladigindan daha iyi bicimde baska bir deyisle eksiksiz bir bigimde
anlasilmasini saglayacagi varsayimina dayandirir (Creswell ve Creswell, 2018, s. 54). Bu
arastirma da karma yontem tekniginde, agiklayici sirali karma yontem tasarimi tercih
edilmistir. Yontemin tanimina uygun olarak, once nicel veriler toplanmistir. Nicel

verilerin analizi sonrast elde edilen bulgular sonucunda arastirmayr daha da
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derinlestirecek sorular olusturulmus ve ikinci asama olan nitel arastirma boyutuna
gecilmistir. Boylece esas amag olan nicel verilerin artirilmast nitel veriler araciligr ile
saglanmistir (Baki ve Gokgek, 2012, s. 9).

Aragtirmadaki agiklayici sirali karma yontemin uygulanis bigimi ise asagidaki sema

ile gorsellestirilmistir:

SMF Nitel arastirmay1 Fenomen
Ozelliklerini Elde edilen nicel ! 5 Y hebetinds - itel icel
Oégrn erini Toplanan e edilen nicel olugturma takipgileriile Gériismenin Goriigme Nitel ve nicel
Belirleme verilerin analizi sonuglarin amactyla nicel yart analizi sonuglarmnin verilerin birlikte
Olgeginin degerlendirilmesi sonuglardan yapilandirilmis degerlendirilmesi yorumlanmast
uygulanmast yararlanma goriisme

Sekil 3.1. Arastirmanin agiklayici sirali desen semast

3.2. On Arastirma

Bu boliimde arastirmanin nicel boyutunu olusturulmasina yardimci veriler saglayan
On arastirmaya iliskin ¢aligma kiimesi, veri toplama araglar1 ve analizi ile ilgili bilgilere

yer verilmistir.

3.2.1. On Arastirma Katihmcilar

Sosyal Medya Fenomenlerinin Ozelliklerini Belirleme Olgegi’ni olusturmadan
once bir yar1 yapilandirilmis goriisme yapilmistir. Bu arastirmadan elde edilen veriler
dogrultusunda SMF Ogzelliklerini Belirleme Olgegi olusturulmustur.

On arastirma katilimcilar1 10 kisiden olusmakta olup bes katilimci kadin, bes
katilimci ise erkek olarak, dengeli bicimde secilmistir. Her bir kullanicinin SMF takipgisi
olmasi, internette uzun zaman gegirmesi, fenomenlerin 6zelliklerini tantyacak kadar takip
ediyor olmasi ¢caligsmada daha verimli veriler saglamasi agisindan dikkat edilen nitelikler
olmustur. On arastirmaya katilan 10 kisinin yas, cinsiyet ve fenomen takip siirelerini

iceren tablo asagidadir:
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Tablo 3.1. On arastirma katilimci demografik bilgileri

Katihmcilar  Cinsiyet Yas Fenomen takip siiresi
K1 Erkek 21 3yl
K2 Erkek 25 3yl
K3 Erkek 21 S5yl
K4 Erkek 23 4 y1l
K5 Erkek 22 4 yil
K6 Kadn 25 2 yil
K7 Kadn 19 3yl
K8 Kadin 21 4yl
K9 Kadin 21 3yil
K10 Kadin 25 3yl

Katilimcilar ile yar1 yapilandirilmis goriisme yapilmistir. Biitiin katilimcilara ciimle
yapisi ve sirast belli sorular yoneltilmistir. Bu bicimde veri toplanmasi cevaplarin
karsilastirilabilirligini ~ artirmig, ¢alismanin  degerlendirilmesi agisindan kolaylik
saglamigtir (Patton, 2014, s. 349). Bu baglamda 6n arastirmadan saglanan veriler,
arastirmay1 biitlinleyici nitelikte olmustur.

Katilimcilar, yaslar1 19 ve 25 arasinda degisen geng bir kitleden olugmaktadir. Her
biri {Universite Ogrencisi olup, interneti yogun olarak kullanmaktadir. Aktif
kullanimlarinin yaninda, takipgilerin her biri en az 2 yil olacak sekilde sosyal medya
fenomeni takip etmektedir. Yar1 yapilandirilmis goriisme siirecince her katilimciya ortak
olarak yoneltilen dokuz soru vardir. Yari yapilandirilmis goériismenin dogasi geregi bazi
goriismecilere ek sorular sorulmus, daha derinlemesine yanitlar elde edilmeye

calisilmistir.

3.3. Arastirmanin Nicel Boyutu

Bu boliimde arastirmanin nicel boyutu ile ilgili ¢aligma kiimesi, veri toplama

araglar1 ve verilerin ¢éziimlenmesine iliskin bilgiler yer almaktadir.

3.3.1. Nicel verilerin toplandig1 calisma kiimesinin belirlenmesi

Arastirmanin c¢alisma kiimesi, Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi
ogrencileri olarak belirlenmis ve olasilik dis1 6rnekleme tercih edilmistir. Arastirma
anketinin, interneti aktif olarak kullanan bir kitle tarafindan doldurulmasi amaciyla bir
fakiiltede uygulanmasi uygun goriilmistiir. Bu agidan hem sosyal olarak aktif geng¢ bir
kitleyi barmdirmasi hem de iletisim teknolojilerine yakin bir fakiilte olan Iletisim

Bilimleri Fakiiltesi uygun bir ¢alisma kiimesi olarak goriilmiistiir.
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Tablo 3.2. Katilimcilarin cinsiyet dagilimlarina iliskin tablo

Frequency Percent
Erkek 208 64,2
Kadin 116 35,8
Total 324 100

Tablo 3.3. Kattlimcilarin yas dagilimlarina iliskin tablo

Frequency Percent
1,00 154 47,5
2,00 170 52,5
Total 324 100

Tablolarda gorildiigii tizere 324 katilimeinin 116°s1 kadin (%35,8), 208’1 (%64,2)
erkektir. Katilimcilarin arasindaki esit olmayan cinsiyet dagilimi yapilan analizlerin
cinsiyetlerin kendi iclerinde degerlendirilmis olmasi nedeniyle sorun olusturmamustir.
Katilimcilar yas grubu bakimindan ise iki farkli gruba ayrilmistir. Bu gruplama
tiniversiteye genellikle giris yasi olan 18’den baslayip buna bagli olarak 21 yasinda
mezun olma ihtimali olan ve gorece diger katilimcilardan daha geng olan ilk grup, 22 ve
sonrast yaslar i¢in (bu arastirma icin en biiyiik katilimci yas1 32°dir) diger grup bigiminde
yapilmistir. Boylece gruplar arasinda yas farkindan dogabilecek olan arastirmaya yonelik
farkliliklarin da goézlemlenebilmesi amaglanmistir. Buna bagl olarak, yas1 18 ile 21
arasinda degisen 154 (%47,5), 22 ile 32 arasinda degisen 170 (%52,5) katilimc1 bu
arastirmada yer almaktadir. Tiirkiye’de kabul edilen geng maksimum yas1 24 tiir (http-

11). Bu baglamda ¢aligma kiimesinin ¢ogunlukla genglerden olustugu goriilmektedir.

3.4. Sosyal Medya Fenomenlerinin Ozelliklerini Belirleme Olcegi

Nicel arastirma i¢in hazirlanan anket formu 3 farkli boliimden olusmaktadir. Birinci
kisimda, katilimcilarin demografik bilgilerine ve sosyal medya kullanim amaclarina,
fenomenlerden nasil haber olduklarina, internet kullanim siirelerine ve video/yorum
paylasma egilimlerine yonelik sorular bulunmaktadir. Bu arastirmaya fenomen takipgisi
olmayan sosyal medya kullanicilar1 dahil edilmemistir.

Anketin ikinci kismu ise fenomenlerin genel Ozelliklerini belirlemek ve
kullanicilarin sosyal medya ile ilgili diisiincelerini 6grenmek amaciyla iki farkli dlgekle
olusturulmustur. Her iki 6lcek de bes dereceli Likert tipi olup, “Kesinlikle katilmiyorum
— Katilmiyorum — Kararsizim — Katiliyorum — Kesinlikle katiliyorum” ifadelerini

icermektedir.
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Arastirmanin ikinci boliimiindeki ilk 6l¢ek, Doyle vd’nin (2012) gelistirmis oldugu,
“Trust intentions in readers of blogs” 6l¢egidir. Blog yazarlarina olan giliven niyetine
yonelik bir 6l¢lim araci olan bu 6l¢ek, Bayazit, Durmus ve Yildirim (2019) tarafindan,
Vlogger’lerin karakteristik 6zelliklerini ve bilgi birikimi tiplerinin itibarlarina etkisini
dlemek icin kullanilmustir. Internette igerik iireticisi olan fenomenlerin de hem yazilar
hem de videolar araciligi ile taninan kisiler oldugu diisiiniilerek, bu dlgegin fenomen
Ozelliklerini belirlemede etkin olacagi belirlenmistir. Arastirma olgegi ti¢ farkli faktor ve
toplam 17 farkli maddeden olusmaktadir. Bu faktorler, fenomenin deneyim kaynakli bilgi
birikim, fenomenin karakter 6zellikleri ve fenomenin sosyal baglantilar1 seklindedir.

Arastirmanin ikinci boliimiiniin ikinci 6lgegi ise Wang vd.’nin (2009) gelistirmis
oldugu “Examining bliefs and attitudes toward online advertising” dl¢egidir. Bu dlgek,
Fettahlioglu ve Cinkay (2017) tarafindan sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya ile
ilgili algilarim1 belirlemek amaciyla kullanilmistir. Bu ¢alismada da fenomen
takipcilerinin, sosyal medya hakkindaki diisiincelerinin fenomenler hakkinda
derinlemesine bilgi edinilmesine yardimci olacagi diisiincesi ile ayni 6lgegin kullanilmasi
uygun goriilmiistiir. Olgek bes farkli faktor ve toplam 15 farkli maddeden olusmaktadir.
Bu faktorler, eglence, bilgi vericilik, ekonomiye yararlik, giivenirlik, deger yozlasmasi
olarak belirlenmistir.

Aragtirmanin {i¢iincii boliimiinde ise Ohanian’in (1990) gelistirmis oldugu,
“Construction and Validation of a Scale to Measure Celebrity Endorsers’ Perceived
Expertise, Trustworthiness, and Attractiveness” Olgegi kullamilmistir. “Kaynak
giivenirligi 6lgegi” olarak bilinen bu 6lcegin, ¢ekicilik giivenilirlik ve uzmanlik faktorleri
ve toplam 15 farkli maddesi bulunmaktadir. Bu 6l¢ek, cesitli alanlardaki fenomenlerin
ozelliklerini belirlemede kullanilmistir. Anketi dolduranlar, tek bir fenomenin 6zelligine
gore anketi doldurmak yerine, takip etmis olduklar1 her farkli alandaki fenomenlerin
ozelliklerine gore isaretleme yapmislardir. Béylece, teknoloji, mizah, moda/makyaj, spor,
sanat, bilim, aligveris, gezi, yemek, miizik alaninda igerik {ireticisi olan fenomen

ozelliklerinin alanlar1 bakimindan ayri ayr1 belirlenmesi saglanmustir.

3.4.1. Olgegin giivenirligi
Olgegin giivenirligini belirlemek igin faktdrlerin Cronbach alfa degerleri SPSS

programi araciligi ile Olgiilmiistiir. Cronbach alfa katsayilar1 incelendiginde her bir

faktoriin kabul edilebilir deger olan “.70” degerinin {izerinde oldugu gorilmiistiir.
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Tablo 3.4. Sosyal medya fenomenlerine iliskin giiven niyeti dlgegine ait Cronbach alfa degerleri

Faktorler Percent
Deneyim ,900
Karakter 6zelligi ,807
Sosyal iligkileri ,785

Tablo 3.5. Sosyal medyaya iliskin algilarin belirlenmesi 6l¢egine ait Cronbach alfa degerleri

Faktorler Percent
Eglence ,909
Bilgi vericilik ,756
Ekonomiye yararlilik ,706
Giivenirlik 7129
Deger yozlagmasi ,828

Tablo 3.6. Teknoloji fenomeni igin kaynak giivenirligi ol¢egine ait Cronbach alfa degerleri

Faktorler Percent
Cekicilik ,979
Giivenilirlik ,940
Uzmanlik ,930

Tablo 3.7. Mizah fenomeni i¢in kaynak giivenirligi dlgegine ait Cronbach alfa degerleri

Faktorler Percent
Cekicilik ,973
Giivenilirlik ,942
Uzmanlik 917

Tablo 3.8. Moda/Makyaj fenomeni i¢in kaynak giivenirligi 6l¢egine ait Cronbach alfa degerleri

Faktorler Percent
Cekicilik ,965
Giivenilirlik ,978
Uzmanlik 973

Tablo 3.9. Spor fenomeni i¢in kaynak giivenirligi ol¢egine ait Cronbach alfa degerleri

Faktorler Percent
Cekicilik ,989
Giivenilirlik ,981
Uzmanlik ,963

Tablo 3.10. Bilim fenomeni i¢in kaynak giivenirligi dl¢egine ait Cronbach alfa degerleri

Faktorler Percent
Cekicilik ,996
Giivenilirlik ,959
Uzmanhik ,947
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Tablo 3.11. Sanat fenomeni igin kaynak giivenirligi éigegine ait Cronbach alfa degerleri

Faktorler Percent
Cekicilik ,967
Giivenilirlik ,958
Uzmanlik ,919

Tablo 3.12. Aligveris fenomeni i¢in kaynak giivenirligi dlgegine ait Cronbach alfa degerleri

Faktorler Percent
Cekicilik ,983
Giivenilirlik ,973
Uzmanlik ,984

Tablo 3.13. Gezi fenomeni igin kaynak giivenirligi dlgegine ait Cronbach alfa degerleri

Faktorler Percent
Cekicilik ,993
Giivenilirlik ,963
Uzmanlhik ,967

Tablo 3.14. Miizik fenomeni i¢in kaynak giivenirligi 6l¢egine ait Cronbach alfa degerleri

Faktorler Percent
Cekicilik 977
Giivenilirlik ,980
Uzmanlik ,956

Tablo 3.15. Yemek fenomeni igin kaynak giivenirligi olgegine ait Cronbach alfa degerleri

Faktorler Percent
Cekicilik ,994
Giivenilirlik 974
Uzmanlik ,961

3.5. Arastirmanin Nitel Boyutu

Bu boliimde arastirmanin nitel boyutuna ait ¢alisma kiimesi, veri toplama araci ve

analizine yonelik bilgilere yer verilmistir.

3.5.1. Katilimcilar

Arastirmanin nitel boyutunda olusturan 6rneklemde, 6n arastirmada oldugu gibi

cinsiyet esitligine dikkat edilmistir. Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesinde

ogrenci olan besi kadin besi erkek olan toplam 10 katilimci ile yar1 yapilandirilmig

goriisme yapilmistir. Yar1 yapilandirilmisg goriisme sorulari, arastirmanin ilk basamagi

olan nicel arastirmanin analizi sonrasinda olusturulmustur. Bu asamada olusturulan

sorular aracilig1 ile anket sorular ile ulasilamayacak olan daha derin bilgilere ve konu
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cesitliligine ulasarak arastirmayi daha aydinlatacak veriler elde edilmesi amaglanmustir.

Katilimcilarin demografik bilgilerini igeren tablo asagida goriillmektedir.

Tablo 3.16. Arastirmanin nitel boyutuna katilan katilimcilar

Katihmeilar  Cinsiyet Yas

K11 Erkek 19
K12 Erkek 22
K13 Erkek 22
K14 Erkek 20
K15 Erkek 24
K16 Kadin 23
K17 Kadin 20
K18 Kadin 21
K19 Kadin 19
K20 Kadin 20

Agiklayicr sirali yontemde, anket sonuglarint agiklamaya yardimer olmak amaciyla
katilimcilardan ayritili goriisler toplamak icin nitel bir arastirma yapilir (Creswell ve
Creswell, 2018, s. 54). Acik uglu sorulara dayanan nitel arastirmanin katilimeilari,
fenomenler hakkinda bilgi sahibi olan anket katilimcilart arasindan se¢ilmistir. Yas

araliklar1 19 ile 24 arasinda degisen genglerden olusmaktadir.

3.5.2. Goriisme formu

Goriisme, insanlarda dogrudan gozlemlenemeyen durumlarda tercih edilen bir
yontemdir (Patton, 2014, s. 341). Goriisme sayesinde anket formunda elde edilemeyen ya
da edilemeyecek olan ancak arastirma acisindan faydali olabilecek bilgilere ulagilmasi,
bu veri toplama bi¢iminin 6nemli bir 6zelligidir. Nicel arastirmanin sonuglarina baglh
olarak olusturulan yar1 yapilandirilmig goriisme formunda, fenomenin nasil
tanimlanabilecegi, fenomenleri tanimlayan kavramlarin takipcilerdeki karsiligi,
fenomende bulunmasii bekledikleri 6zellikler ve toplumsal sorunlara yonelik sorular
bulunmaktadir.

Goriismeler katilimcilarin daha rahat hissetmesi igin birebir olacak bi¢imde
gerceklestirilmistir. Goriismecilerin goriisme boyunca fikirlerini ¢cekinmeden sdylemeleri
icin kimliklerinin gizli kalacagi sdylenmistir. Gorlismecilerin verdigi yanitlar yeni
sorularin da olusmasina olanak saglamis, bazi konularda daha derin bilgi toplanilmistir.

Gorlisme sonuglariin degerlendirilmesi i¢in betimsel analiz yolu tercih edilmistir.

Bu yaklagima gore, elde edilen veriler, belirlenmis olan temalara gore yorumlanmaktadir.
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Arastirma sorularindan olusan temalara gore yorumlar yapilmis ve dogrudan alintilar ile

diizenli bigimde sunulmustur (Yildirim ve Simsek, 2016, s. 239).

3.5.3. Arastirmamn nitel boyutunun gegcerlik ve giivenirlik analizleri

Bilimsel arastirmanin en 6nemli 6l¢iitlerinden birisi, sonuglarin inandiriciligidir. Bu
amagcla, bilimsel aragtirmalarda “gecerlik” ve “giivenirlik” iki 6nemli 6lgiit olarak 6ne
¢ikmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2016, s. 269). Nicel arastirmalarda yer alan, yontem ve
testlerin nitel arastirmalarda kullanilamiyor olusu ise nitel arastirmalar1 zayiflatan bir
neden olarak goriilmektedir. Nitel aragtirmanin genel bir sistematiginin olmadig1 ve
belirli bir aragtirmactya bagl bulgular iiretildigine dair elestiriler vardir (Arastaman,
Oztiirk Fidan ve Fidan, 2018, s. 47). Ancak nitel arastirmalarin hem giivenirlik hem de
gecerlikle ilgili, nicel arastirmalardan Onemli Ol¢lide ayrilan bigimde Onlemleri
bulunmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2016, s. 269). Nitel arastirmalarin bu kendine has

onlemlerini Baskale (2016) calismasinda su tablo ile aktarmistir:

Tablo 3.17. Nitel arastrmalarin inandiriciligi i¢in kullanilan yontemler

Faktor Nitel versiyon Yontemler
Uzun siireli etkilesim

I¢ Gegerlik Inanirlik: Sonuglar inandirict m1? Aragtirmaci dnyargilarini azaltma
Katilimer teyidi
Cesitleme
Amagli 6rneklem

Di1s Gegerlik  Aktarilabilirlik: Sonuglar diger kisi Dahil etme/dislama kriterleri

ve durumlara aktarilabilir mi? Ortamin ayrintili tanitimi

Katilimeilarin ayrintili tanitimi
Denetleme yolu

Giivenilebilirlik: Caligma benzer Literatiir
Giivenirlik kosullarda benzer katilimcilarla Arastirma yontemlerinin ayrmtili tanitimi
tekrarlandiginda sonuglar benzer mi? Cesitleme

Baska bir aragtirmacinin siireg ve
sonuglari incelemesi
Obijektiflik Onaylanabilirlik: Onyargilar Aragtirmaci Onyargilarini azaltma
azaltilarak objektiflik artirildi m1?

3.5.3.1. Arastirmanin nitel boyutunda gecerlik ve giivenirlik

Nitel arastirmada giivenilirlik konusu da inandiricili@i kadar 6nemlidir. Nitel
arastirmanin temel ilkelerinden birisi, ger¢eklerin zaman igerisinde siirekli bir degisim
halinde oldugunun kabul edilmesidir. Insanin dogasi geregi siirekli degisiyor olusu,
sosyal olaylarla ilgili arastirmalarin aynen tekrarlanabilir olugsuna engel olusturmaktadir

(Yildirim ve Simsek, 2016).
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Nitel boyutta giivenirlik aranirken, arastirmacilarin karsilamasi gereken dort dlgiit
s6z konusudur. Bulgularin bir gerceklik iizerinden elde edildigini gdsteren
“inandiricilik”, alan caligmasinin baglamina iligkin yeterli ayrinti vererek bulgularin
baska bir ortama uygulanip uygulanamayacagini gosteren “aktarilabilirlik”, gelecekteki
bir arastirmacinin c¢alismay1 tekrar edebilmesini saglama ¢abasini temsil eden
“giivenilebilirlik”, bulgularin arastirmacinin kendi goriisleriyle degil toplanan verilerle
elde edildigini gosteren “onaylanabilirlik” dl¢iitleridir (Shenton, 2004).

Bu aragtirma da gegerligin saglanmasi i¢in gerekli basamaklar izlenerek analiz
edilmistir. Inanirhik, uzun siireli etkilesim yoluyla saglanmistir. Anadolu Universitesi,
lletisim Bilimleri Fakiiltesi 6grencileri arastirmacinin da i¢inde bulundugu bir ortamdir.
Ayn1 zamanda arastirmaci da sosyal medyada uzun zamandir SMF’leri takip etmektedir.
Katilimcilarla uzun zamandir ayn1 ortamda bulunmak arastirma igin bir yakinlik
kurulmasini saglamistir. Yine uzun zamandir benzer sanal ortamlarda zaman gecirmis
olmak da uzun siireli etkilesimi saglayan faktor olmustur. Katilimeilarin belli 6zelliklere
sahip olmasi ve arastirmaya uygun goriismesi amagl 6rneklem olarak degerlendirilmistir.
Boylece arastirmada i¢ gecerlik ve dis gecerlik basamaklari tamamlanmstir. Giivenirligin
saglanmasi i¢in, bagka arastirmacilarin siire¢ ve sonuglari izlemesi yolu tercih edilmistir.
Boylece arastirmada, eksik kalan ya da degistirilmesi gereken noktalar deneyimli
akademisyenlerce tespit edilmistir. Onaylanabilirlik boyutunu saglayan ise verilerin
toplanirken kayit altina alinmis olmasidir. Ses kayd:r ile elde edilen veriler, analiz

edildikten sonra da saklamis, verilerin teyit edilebilirligi korunmustur.

4) BULGULAR VE YORUM

Bu baglik altinda arastirmanin bulgularina ve elde edilen bulgularin 1s18inda

yorumlamalara yer verilmistir.

4.1. On Arastirma Boyutuna iliskin Bulgular

Arastirmanin nicel asamasini olusturmak amaciyla yapilan On arastirmada,
fenomenlerin takip edilme nedenleri, takipgilerin fenomenlerle ortak yonleri olup
olmadigina yonelik diislinceleri, micro-influencer takip egilimleri, fenomenlerin
tavsiyelerine yonelik diislinceleri, fenomenlerin kanaat Onderi olarak kabul edilip

edilemeyecegi yoniindeki diisiinceleri baglamindaki sorular katilimcilara yoneltilmistir.
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Katilimcilarin cinsiyet, yas ve fenomenleri takip etme siirelerine yonelik bilgileri iceren

tablo arastirmanin yontem boliimiinde paylasiimistir.

4.1.1. Fenomenlerin takip edilme nedenlerine iliskin bulgular

Yapilan birinci derinlemesine goriisme sonrasinda elde edilen bulgulara
bakildiginda, “fenomenlerin bilgilendirici olmas1” kullanicilar agisindan fenomenleri en
takip etmeye deger nitelik olarak goriilmektedir.

K2 i¢in bir fenomenin yenilik¢i videolar ¢ekiyor olmasi takip nedenidir. Baris
Ozcan’ isimli teknoloji fenomeninin, takipgileri igin “zihin agici bilgiler verdigini”
aktarmisgtir. K5 icin ise, fenomenleri takip etmek artik, cagimizda bir gereklilige
doniismiistiir. Giincel bilgilerin edinilmesi i¢in fenomenlerin takip edilmesi gerektigini
diistinmektedir. Katilimei, “eglence tizerine bilgiler” edindigini aktarmigtir. Fotografcilik
alaninda bir fenomeni takip ettigini ve izlerken yeni teknikler 6grendigini belirten K6 igin
fenomenlerin bilgilendirici yani takip etme nedenidir. K8 ise fenomen deneyimlerinden
faydalanmaktadir. Fenomenlerden bilgi edinip ilgili alanlara yonelmekten hoslandigini
belirtmistir.

Bir diger dikkat ¢eken nitelik olarak “fenomenlerin eglenceli olmas1” kullanicilarin
takip etme nedenleri arasindadir.

K1, bir gamer (oyuncu) yayinciy1 takip etmesine ragmen, oyun oynama bigiminden
cok eglenceli bir yayin bi¢iminin olmasindan dolay: takip ettigini belirtmistir. K6, ise,
fenomenleri takip etme nedeni olarak belirttigi bilgilendiricilige ek olarak; popiiler
olduklar1 i¢in ve eglence amagl takip ettigini belirtmistir.

Bu 6ne cikan nedenlere ek olarak, takipgiler fenomenleri yenilikei, ilgi cekici,
merak uyandirici ve 6nemli goriisleri oldugu i¢in takip etmektedir. Merak ettigi i¢in takip
eden kullanici, fenomenlerin sponsorlu icerik paylastigini fark ettiginde, paylasilan iiriine
veya hizmete yonelik ilgisinin azaldigmi belirtmistir. Paylasgimin sponsor olmadan,
fenomenin kendi istegiyle deneyimlerini paylagmasi durumunda daha ilgi cekici
oldugunu sdylemistir. Bu tarz bir iletisimin daha samimi oldugunu, 6zellikle profesyonel
goriinmek yerine amatdrce hazirlanmis bir iletisim bi¢imini daha “sicak” buldugunu

belirtmistir.

"Bilim alanindaki videolar: ile taninan Youtuber.
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4.1.2. Takipgilerin fenomenlerle ortak yonleri oldugunu diisiinme bicimlerine
iliskin bulgular

Takipgilere, “Takip ettigin fenomenle ortak yonlerin oldugunu diisliniiyor musun?”
sorusu yoneltilmis ve bir katilimci hari¢ hepsi takip ettigi fenomenlerle ortak yonleri
oldugunu belirtmistir. Detayl1 olarak yanit veren takipciler ise iki farkli grupta
toplanabilmektedir:

Kisilik 6zellikleri bakimindan ortak yonleri oldugunu diistinenler: Bu gruptaki
goriismeciler, fenomenlerin sohbet etme bigimi, sicakkanli olusu, ego tatmini ig¢in
paylasimlar  yapmast ve hayat goriislerindeki  benzerlikleri  kendileriyle
Ozdeslestirmektedir.

Edinilen hobiler bakimindan ortak ydnleri oldugunu diisiinenler: Bu gruptaki
goriismeciler ise, teknoloji, gezi, eglence, doga, fotografeilik gibi alanlarda fenomenlerle
olan ortak hobilerini ortak yonler olarak degerlendirmistir.

Bu soruya ek olarak takipgilere yoneltilmis olan “Benzer goriislere sahip

misinizdir?” sorusuna ise, bir katilimci1 hari¢ olmak tizere evet yaniti verilmistir.

4.1.3. “Micro-influencer” takibine iliskin bulgular

Takipcilere “Cok yiiksek takipgili olmasa bile fikirlerine 6nem verdigin ve takip
ettigin kisiler var m1?” sorusu yoOneltilmistir. 3 katilimc1 disindaki tiim katilimcilar az
takipcili fenomenleri (micro-influencer) takip etmektedir. Takipgiler 6zellikle “giiven”

unsurunu 6ne ¢ikaran cevaplar vermislerdir:

K8: “Var. Hatta soyle, genellikle takip ettigim kesimler ¢ok az takipgili insanlar. Ciinkii
onlara daha fazla giliveniyorum. Hani Onerdikleri zaman olabilir diyorum hani para
konusunda vesaire de Oyle. Bir iriin tanittiklarinda da daha boyle temkinli
yaklagabiliyorum.”
K9: “Evet hatta onlarin fikirlerini daha ¢ok 6énemsiyorum, daha ¢ok dikkat ediyorum onlarin
goriislerine. Cok takipgili ise biiyiik ihtimal onlar da benim gibi meraktan takip ediyordur
diye diisiiniiyorum. Ama az takipgili olanlar genelde kiymeti bilen, bilinen insanlar oluyor.
O da ¢ok az kisi tarafindan biliniyor ve daha dnemli seyler paylasiyorlar bence.”
K10: “Evet var. Daha giivenilir olduklarini diisiiniiyorum. Daha az sponsorluk aliyorlar.
Goriislerini agikga paylasiyorlar.”

Az takipgili olan fenomenlerin paylastig igeriklerin asil amacinin reklam olmadigi

inanci, takipgiler i¢in fenomenlerin goriislerine olan giiveni de yiikseltmektedir. Dolayisi

ile paylasilan igerigin 6nemi de takipgiler agisindan artmis goriinmektedir.
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4.1.4. Fenomen tavsiyelerine yonelik goriislere iliskin bulgular

Takipgilere yoneltilen “Takip ettigin fenomenlerin tavsiyeleri seni etkiliyor mu?”’
sorusuna, katilimcilarin hepsi belli oranda etkilendigini belirtmistir. K1, fenomen
tavsiyelerinin kendisini yiliksek oranda etkiledigini belirtirken, K3, kendisinin ciddiye
alabilecegi konulardaki tavsiyeleri dikkate aldigimi, K4 “kafasina yatarsa”, K5 bazi
kisilerin tavsiyeleriyse, K9 oneren kisi ¢cok yiiksek takipcili degilse etkilenebilecegine
iliskin cevaplar vermistir. Bu baglamda takipgiler i¢in fenomen tavsiyelerinin, belirli
stizgeclerden gegtikten sonra etkileyici hale geldigi goriilmektedir.

Bu yanita bagli olarak sorulmus olan “Fenomen goriisleri dogrultusunda tercihlerin
sekilleniyor mu?” sorusuna ise ¢esitli alanlarda tercihlerin degistigi yoniinde yanitlar
alimmistir. Katilimeilar, aligverise yonelik tavsiyelerin kendilerini etkilemedigi (bir
katilimc1 hari¢) ancak moda, makyaj, mizah, spor, aligveris, yemek, sinema, kitap

tavsiyelerini dikkatle aldiklarini belirten yanitlar vermislerdir:

K1: “Satin alma degil de bakig acis1 yoniinden sekillendiriyor. Yasam bi¢imi olarak.”

K3: “Simdi yani dinleme ve okuma gibi... Onlar daha ¢ok. Boyle tavsiyeleri aliyorum.
Yoneldigim de oluyor.”

K4: “Genel olarak satin almayla ilgili ¢gogu sey etkilemiyor. Satin almada genelde ¢ok
bireysel yaklastyorum her seye. Dinleme, izleme, okuma oldugu zaman diger insanlarin
goriislerine deger veriyorum. Ciinkii belki benim géremedigim geyleri gérmiis olabilirler, o
eserlerde.”

K7: “Aligveris anlaminda olmuyorum, reklam oldugunu hissettigim zaman ¢ekici gelmiyor.
Moda, makyaj, mizah, spor, aligveris, yemek gibi alandaki tavsiyelerden etkilenebiliyorum.
Samimi ise inantyorum, reklamsiz igerik olmasina 6zen gosteriyorum.”

K8: “Cok sik beslenme konusunda mesela. Cok yapamiyorum. Ama spor konusunda evet,
spor var. Satin alma zaten var.”

K9: “Uriin kullaniminda pek degismiyor ama bir kitap onerisi ya da bir film onerisi

oldugunda yine de bir inceliyorum, bakiyorum.”

4.1.5. Fenomenlerin kanaat onderi olup olmadigina iliskin bulgular

Katilimeilar, fenomenlerin ~ “kanaat  Onderi” olarak  degerlendirip
degerlendirilemeyecegi sorusuna iligskin yanitlar ii¢ farkli grupta toplanmaktadir. K1, K2,
K3 fenomenlerin bir kisminin kanaat dnderi olarak degerlendirilebilecegini belirtmistir.
K4, fenomenleri kanaat onderi olarak gérmemektedir. K5, K6, K7, K8, K9, K10 ise

fenomenler i¢in kanaat dnderi tanimlamasini uygun bulmaktadir.
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K1: “Bunu Twitch oyuncusu i¢in diyemem ama alaniyla ilgili yani Diamond Tema i¢in
soylemem miimkiin bunu. O da kisinin bence isiyle ilgili. Cogu yayincinin isi oyun oynamak
sadece. Baskasininki sohbet etmek, bagka bir insanin hayatina bir seyler katmak. Bunu hepsi
i¢in diyemem ben.”

K2: “Bazilar1 i¢in sdyleyebiliriz.”

K3: “Yani eger cok fazla takip varsa ve kitleleri gercekten pesinden siiriikleyebilecek bir
giice sahipse, ben ona kanaat dnderi diyebilirim ama sosyal medyada icerik tireten herkes
icin bu kavrami kullanamam. Bazilar1 kanaat 6nderidir, bazilar1 degildir.”

K4: “Bence diyemem. Ciinkii belki beni bir noktaya kadar etkileyebilir ama %100
etkiledigini diiglinmiiyorum.”

K5: “Kanaat oOnerileri olabiliyorlar ¢linkii ¢ogu fenomen biiyiik bir kitleyi elinde
bulunduruyor yani. Bayagi bir hitap ediyor ve onlari yonlendirdigi i¢in kanaat onderi
tanimina uyuyor.”

K6: “Mevcut ¢ok takipgili fenomenlerden bahsedecek olursak onlar ig¢in tam bir kanaat
onderi diyebiliriz.”

K7: “Evet diyebiliriz. Artik telefon 7/24 elimizde. Bir sekilde biz de etkileniyoruz.”

KS8: “Kesinlikle kanaat dnderi diyebiliriz.”

K9: “Evet. Kesinlikle.”

K10: “Kesinlikle dyle bence.”

4.2. Arastirmanin Nicel Boyutuna iliskin Bulgular

Arastirmanin nicel boyutunda 324 katilimcidan veri toplanmistir. Katilimeilar
“Sosyal Medya Fenomenlerinin Ozelliklerini Belirleme Olgegi” ilk 6 sorusunda,
cinsiyetleri, yaslari, sosyal medyay1 kullanma siireleri ve hangi amagla kullandiklari,
takip ettikleri fenomenlerden nasil haberdar olduklari, takip ettikleri fenomenleri
baskalarina tavsiye, takip ettikleri fenomenlerin videosuna yorum yazma ve paylasma
egilimlerine yonelik yanitlar vermislerdir. Yontem boliimiinde katilimcilarin cinsiyet ve

yas dagilimlarina yer verilmistir.

4.2.1. Katihmcilarin sosyal medyay: kullanma siirelerine iliskin bulgular

Katilimcilarin sosyal medyay1 kullanma siireleri ve kullanimin cinsiyetler ve yas

gruplart aras1 dagilimina iligkin tablolar asagida verilmistir.
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Tablo 4.1. Katilimcilarin sosyal medyayi kullanma siireleri

Siire Sikhk Yiizde
1-2 Saat 27 8,3
2-3 Saat 81 25
3-4 Saat 70 21,6
4-5 Saat 58 17,9
5-6 Saat 44 13,6
6-7 Saat 19 5,9
7-8 Saat 11 3,4
8-9 Saat 4 1,2
9’dan fazla 10 3,1
Toplam 324 100

Katilimcilarin sosyal medyay1 kullanma sikli§1 bakimindan en yiiksek ¢ikan 2-3
saat (%25), 3-4 saat (%21,6), 4-5 saat (%17, 9) ve 5-6 saat (%]13,6) goz oniine alindiginda

2-6 saat arasi kullanimin toplam %80, 1 oraninda oldugu goériilmektedir.

Tablo 4.2. Katilimcilarin cinsiyetlerine gore sosyal medyayt kullanma siireleri

Katilmcilar Siire (Saat)
1-2s. 2-3s. 34s. 4-5s. 5-6s.  6-7s. 7-8 8-9 9+s. Toplam
S. S.
Erkek 9 51 44 39 30 17 9 3 6 208
%4,3 %245 %212 %18,8 %144 %82 %43 %l4 %29 %100
Kadin 18 30 26 19 14 2 2 1 4 116
%155 %259 %224 %164 %121 %17 %l1,7 %09 %34 %100
Toplam 27 81 70 58 44 19 11 4 10 324

%8,3 %25 %216 %179 %136 %59 %34 %l2 %31 %100

Katilimeilarin cinsiyet farki bakimindan sosyal medyay:1 kullanma sikliklarina
bakildiginda hem erkek hem de kadin kullanicilarin 2-3 (%25) saat araliginda sosyal

medyay1 en ¢ok kullandig siire olarak goriilmektedir.

4.2.2. Katihmcilarin cinsiyetleri ve takip ettikleri fenomenlerin alanlarina iliskin

bulgular

Katilimcilardan takip ettikleri her farkli fenomen alani i¢in bu fenomenleri en sik
takip ettikleri siteyi belirtmeleri istenmistir. Buna gore, Twitter, Youtube, Instagram,

Twitch, TikTok siteleri lizerinde fenomenlere yonelik veriler elde edilmistir.
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Tablo 4.3. Katilimcilarin cinsiyetlerine gore teknoloji fenomenlerini takip ettikleri siteler

Cinsiyet Sosyal medya platformu
Twitter  Youtube Instagram  Twitch Tiktok  Takip Etmiyorum  Toplam
Erkek 13 82 63 6 2 42 208
%6,3 %39,4 %30,3 %29  %1,0 %20,2 %100
Kadin 16 69 16 1 0 14 116
%13,8  %59,5 %13,8 %09 %- %12,1 %100
Toplam 29 151 79 7 2 56 324
%9 %46,6 %24,4 %2,2  %0,6 %17,3 %100

Tablo 3’te goriildiigii gibi, teknoloji fenomeni yogun olarak Youtube (%46,6)
tizerinde takip edilmektedir. Bu fenomen alanina ait tabloda kadin takipgilerin kendi
icindeki oran1 %59,5, erkek takipgilerin kendi i¢indeki orani ise %39,4 olarak yansimistir.
Teknoloji fenomeninin en sik takip edildigi ikinci site ise %24,4 (79 kisi) oran ile
Instagram olarak goriilmektedir. Bu oranlar1 %9 (29 kisi) ile Twitter, %2,2 (7 kisi)
Twitch, %0,6 (2 kisi) Tiktok siteleri takip etmektedir. Teknoloji fenomeni takip etmeyen
katilimci sayisi 56 (%17,3) kisidir.

Tablo 4.4. Katilimcilarin cinsiyetlerine gore mizah/komedi fenomenlerini takip ettikleri siteler

Cinsiyet Sosyal medya platformu
Twitter  Youtube Instagram  Twitch Tiktok  Takip Etmiyorum  Toplam
Erkek 50 61 66 4 9 18 208
%24,0  %29,3 %31,7 %1,9  %4,3 %8,7 %100
Kadin 21 49 24 6 2 14 116
%18,1  %42,2 %20,7 %5,2  %1,7 %12,1 %100
Toplam 71 110 90 10 11 32 324
%21,9  %34,0 %27,8 %3,1 %34 %9,9 %100

Tablo 4’te goriildiigl lizere, mizah alanindaki fenomenler yogun olarak Youtube
(%34) ve Instagram (%27,8) sitelerinde takip edilmektedir. Bu iki siteye en yakin takipgi
barindiran site ise %21,9 orani ile Twitter’dir. Erkek takip¢ilerin mizah fenomenini yogun
olarak takip ettigi site Instagram (%31,7) olarak goriilmektedir, bu durum kadin takipgiler
icin Youtube olarak goriilmekte olup oran %42,2°dir. Mizah/komedi alaninda fenomen

takip etmeyen katilime1 orani ise %9,9’dur.

69



Tablo 4.5. Katilimcilarin cinsiyetlerine gére moda/makyaj fenomenlerini takip ettikleri siteler

Cinsiyet Sosyal medya platformu
Twitter  Youtube Instagram  Twitch Tiktok  Takip Etmiyorum  Toplam
Erkek 0 39 132 0 1 36 208
% - %18,8 %63,5 % - %0,5 %17,3 %100
Kadin 1 15 20 0 0 80 116
%0,9 %42,2 %20,7 % - % - %69,0 %100
Toplam 1 54 152 0 1 116 324
%0,3 %16,7 %46,9 % - %0,3 %35,8 %100

Tablo 5’e¢ gore moda/makyaj fenomenlerinin en ¢ok takip edildigi site
Instagram’dir (%46,9). Bu siteyi %16,7 oran ile Y outube takip etmektedir. Katilimcilarin
hicbiri Twitch sitesinde moda/makyaj fenomeni takip etmemektedir. Toplam 116
(%35,8) katilimer ise moda/makyaj fenomeni takip etmemeyi tercih etmistir. Moda
makyaj fenomenini takip etmedigini belirten erkek katilimci sayisi 36 (%17,3); kadin
katilimci sayisi ise 80 (%69,0) olarak goriilmektedir.

Tablo 4.6. Katilimcilarin cinsiyetlerine gore spor fenomenlerini takip ettikleri siteler

Cinsiyet Sosyal medya platformu
Twitter  Youtube Instagram Twitch Tiktok  Takip Etmiyorum  Toplam
Erkek 16 49 52 0 0 91 208
%7,7 %23,6 %25,0 % - % - %43,8 %100
Kadm 12 26 25 0 2 51 116
%10,3  %22,4 %21,6 % - %1,7 %44,0 %100
Toplam 28 75 77 0 2 142 324
%8,6 %23,1 %23,8 % - %0,6 %43,8 %100

Tablo 6’ya gore spor fenomenlerinin en sik takip edildigi siteler %23,8 ile
Instagram, %23,1 ile Youtube’dir. Veriler cinsiyetler bazinda degerlendirildiginde benzer
sekilde cinsiyetlerin kendi i¢lerinde de esit denilebilecek yakinlikta site tercihleri yaptigi
goriilmektedir. Twitch sitesinde spor fenomeni takip eden hi¢bir katilimc1 bulunmazken,

toplam 142 (%43,8) katilimc1 spor fenomeni takip etmedigini belirtmistir.

Tablo 4.7. Katilimcilarin cinsiyetlerine gore sanat fenomenlerini takip ettikleri siteler

Cinsiyet Sosyal medya platformu
Twitter  Youtube Instagram Twitch Tiktok  Takip Etmiyorum  Toplam
Erkek 14 28 133 1 0 32 208
%6,7 %13,5 %63,9 %05  %- %15,4 %100
Kadin 15 36 43 1 0 21 116
%12,9  %31,0 %37,1 %0,9 %- %18,1 %100
Toplam 29 64 176 2 0 53 324
%9,0 %19,8 %54,3 %0,6  %- %16,4 %100
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Tablo 7’ye gore, sanat fenomenlerinin en sik takip edildigi site %54,3 oranla
Instagram’dir. Bu siteyi %19,8’lik oranla Youtube takip etmektedir. Hem erkek hem de
kadin kullanicilarin tercihlerinde ilk siray1 Instagram almistir. Tik-Tok sitesinde spor
fenomeni takip eden kullanici yoktur. Katilimeilarin %16,4°1 ise higbir platformda spor

fenomeni takip etmemektedir.

Tablo 4.8. Katilimcilarin cinsiyetlerine gore bilim fenomenlerini takip ettikleri siteler

Cinsiyet Sosyal medya platformu
Twitter  Youtube Instagram Twitch Tiktok  Takip Etmiyorum  Toplam
Erkek 33 90 24 0 0 61 208
%15,9  %43,3 %11,5 % - % - %29,3 %100
Kadm 17 68 9 0 0 22 116
%14,7  %58,6 %7,8 % - % - %19,0 %10
Toplam 50 158 33 0 0 83 324
%15,4  %48,8 %10,2 % - % - %25,6 %100

Tablo 8’e gore bilim fenomenlerinin en sik takip edildigi site Youtube’dir (%48,8).
Ger iki cinsiyet tiiriiniin de bilim fenomenini en ¢ok takip etmeyi tercih ettigi site Youtube
oldugu goriilmektedir. Katilimcilar arasinda Twitch ve Tik-Tok sitelerinde bilim
fenomeni takip eden yoktur. Katilimcilarin 83’4 (%25,6) bilim fenomenini takip

etmedigini belirtmistir.

Tablo 4.9. Katilimcilarin cinsiyetlerine gore aligveris fenomenlerini takip ettikleri siteler

Cinsiyet Sosyal medya platformu
Twitter  Youtube Instagram Twitch Tiktok  Takip Etmiyorum  Toplam
Erkek 2 10 133 0 1 62 208
%1,0 %4,8 %63,9 % - %0,5 %29,8 %100
Kadin 3 5 22 0 1 85 116
%2,6 %4,3 %19,0 % - %0,9 %73,3 %100
Toplam 5 15 155 0 2 147 324
%1,5 %4,6 %47,8 % - %0,6 %45,4 %100

Tablo 9’a gore aligveris fenomenlerinin en sik takip edildigi site %47,8’1ik oranla
Instagram’dir. Hem kadin hem de erkek katilimcilarin aligveris fenomeni takip etmek i¢in
en sik tercih ettigi sitenin Instagram oldugu goriilmektedir. Twitch sitesi iizerinde higbir
aligveris fenomenini takip eden katilimci1 bulunmamaktadir. 147 (%45,4) katilimcer ise

aligveris fenomenlerini takip etmemeyi tercih etmektedir.
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Tablo 4.10. Katilimcilarin cinsiyetlerine gore gezi fenomenlerini takip ettikleri siteler

Cinsiyet Sosyal medya platformu
Twitter  Youtube Instagram Twitch Tiktok  Takip Etmiyorum  Toplam
Erkek 3 64 77 0 0 64 208
%1,4 %30,8 %37,0 % - % - %30,8 %100
Kadin 3 39 29 0 0 45 116
%2,6 %33,6 %25,0 % - % - %38,8 %100
Toplam 6 103 106 0 0 109 324
%1,9 %31,8 %32,7 % - % - %33,6 %100

Tablo 10’a goriildiigi lizere gezi fenomenlerinin en sik takip edildigi site %32,7
orant ile Instagram’dur. Ikinci olarak %31,8°lik oranla Youtube tercih edilmektedir. Kadin
fenomen takipgileri ¢ogunlukla Youtube sitesinde bu fenomen tiirlinii takip etmekte,
erkek fenomen takipgileri ise ¢ogunlukla Instagram iizerinden gezi fenomeni takip
etmektedir. Twitch ve Tik-Tok sitelerinde gezi fenomeni takipgisi olan katilimci
bulunmamaktadir. Toplam 109 (%33,6) katilimc1 gezi fenomeni takip etmedigini

belirtmistir.

Tablo 4.11. Katilimcilarin cinsiyetlerine gore yemek fenomenlerini takip ettikleri siteler

Cinsiyet Sosyal medya platformu
Twitter  Youtube Instagram Twitch Tiktok  Takip Etmiyorum  Toplam
Erkek 1 80 62 1 4 60 208
%0,3 %24,7 %19,1 %05 %19 %28,8 %100
Kadin 2 32 17 0 0 65 116
%0,6 %27,6 %14,7 % - % - %56,0 %100
Toplam 3 112 79 1 4 125 324
%0,9 %34,6 %24,4 %0,3  %1,2 %38,6) %100

Tablo 11’¢ gore yemek fenomenleri ¢gogunlukla Youtube (%34,6) sitesinde takip
edilmektedir. Hem kadin hem erkek takipgilerin yemek fenomeni takip etmeyi ¢ok en cok
tercih ettikleri site Youtube’dir. Yemek fenomenini takip etmek i¢in agirlikla tercih edilen
diger site ise %24,4 ile Instagram olmustur. Kadin katilimcilarin higbiri Twitch ve Tiktok
sitelerinde yemek fenomeni takip etmemektedir. Toplam 125 (%38,6) katilimci ise yemek

fenomeni takip etmemektedir.
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Tablo 4.12. Katilimcilarin cinsiyetlerine gére miizik fenomenlerini takip ettikleri siteler

Cinsiyet Sosyal medya platformu
Twitter  Youtube Instagram Twitch Tiktok  Takip Etmiyorum  Toplam
Erkek 4 97 60 0 0 47 208
%1,9 %46,6 %28,8 % - % - %22,6 %100
Kadin 3 49 21 0 1 42 116
%2,6 %42,2 %18,1 % - %0,9 %36,2 %100
Toplam 7 146 81 0 1 89 324
%2,2 %45,1 %25,0 % - %0,3 %27,5 %100

Tablo 12’ye gdre miizik fenomenleri en ¢ok Youtube (%45,1) iizerinde takip
edilmektedir. %25 oran ile Instagram takip tercihinde ikinci sitedir. Katilimcilar Twitch
sitesinde hi¢bir miizik fenomeni takip etmemektedir. Toplam 89 (%27,5) katilimci ise

anketteki platformlar lizerinde miizik fenomeni takip etmemektedir.

4.2.3. Takip edilen fenomenlerden nasil haberdar olunduguna iliskin bulgular

Katilimcilardan “Takip ettiginiz fenomenlerden nasil haberdar oldunuz?” sorusunu
yanitlamalari istenmistir. Katilimcilar bu soruda “Internet araciligi ile, TV ve gazete gibi
kaynaklar ile, arkadas/aile ortaminda bahsedilmesi ile ve diger” yanitlarindan birini

isaretlemislerdir. Elde edilen veriler agagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 4.13. Katilimcilarin fenomenlerden haberdar olma bicimleri
Sikhk Yiizdelik

Internet aracilig1 ile 306 %94.4
TV ve gazete gibi kaynaklar 1 %0.3
araciligi ile

Arkadag/Aile ortaminda 17 %5.2
bahsedildiginde

Toplam 324 %100

Fenomenlerin bilinirligini ¢ok yiiksek oranda kendi mecralar1 olan internet
tizerinden sagladigi bulgusuna ulagilmistir. Bu veriye gore katilimcilarin %94.4’i

fenomenlerden internet tizerinden haberdar olmaktadir.

4.2.4. Takipcilerin sosyal medyayr kullanma siireleri ve takip ettikleri

fenomenlerin yer aldig sitelere iliskin bulgular

Katilimcilardan sosyal medyay1 kullanma siirelerini ve alanlarina gére fenomenleri

takip ettikleri siteleri isaretlemeleri istenmistir. Bu veriler araciligi ile sosyal medyada
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gegirilen siire baglaminda hangi sitede hangi alandaki fenomenin en sik olarak takip

edildigine iliskin bulgulara erisilmistir.

Tablo 4.14. Fenomenlerin alanlarina gére en ¢ok takip edildikleri siteler ve kullanicilarin sosyal medyada
gecirdigi stire

Siire (Saat)
1-2s. 2-3s. 3-4s. 4-5s. 5-6s. 6-7s. 7-8s. 89s. 9+
Teknoloji Youtube  Youtube
(%23,2) (%23,2)
Mizah Instagram
(%34,4)
Moda Instagram
(%26,3)
Spor Youtube
(%26,7)
Sanat Instagram  Instagram
(%22,2) (%21,6)
Bilim Youtube
(%24,7)
Aligveris Instagram
(%24,5)
Gezi Instagram
(%29,2)
Yemek Youtube
(%24,1)
Miizik Youtube
(%24,7)

Tablo 4.14°de “Fenomen alanlarina gore en ¢ok zaman gegirilen site” bilgilerine
yer verilmistir. Yalnizca teknoloji fenomeni icin esit ¢ikan ve sanat fenomeni i¢in 1 kisi
farkli c¢ikan kullanim siireleri ek olarak paylasilmistir. Elde edilen verilere gore,
kullanicilarin yogun olarak 2-3 saat ve 3-4 saat araliginda sosyal medya sitelerini etkin
kullandig1 ve bu siirelerde Youtube ve Instagram sitelerinde daha fazla zaman gegirdigi
goriilmektedir. Teknoloji fenomenleri, Youtube sitesinde 2-3 ve 3-4 saat araliginda sosyal
medyaya zaman ayiran kullanicilar tarafindan siklikla takip edilmektedir. Mizah/Komedi
fenomenleri, Instagram’da 2-3 saat araliginda sosyal medya kullanan kullanicilar
tarafindan takip edilmektedir. Sosyal medyada 2-3 saat aralifinda zaman geciren
takipciler Moda/Makyaj fenomenlerini siklikla Instagram iizerinde takip etmeyi tercih
etmektedir. Spor fenomenleri Youtube ilizerinde ¢ogunlukla 4-5 saat sosyal medya
kullanan kisiler tarafindan takip edilmektedir. Sanat fenomenleri siklikla 3-4 ve 4-5 saat
aralifinda sosyal medya kullanan kisiler tarafindan Instagram iizerinden takip
edilmektedir. Bilim fenomenleri, siklikla 2-3 saat sosyal medyada zaman gegiren

kullanicilar tarafindan Youtube sitesinde takip edilmektedir. Aligveris fenomenleri,
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siklikla 3-4 saat aralifinda sosyal medya kullanan kisiler tarafindan Instagram’da takip
edilmektedir. Gezi fenomenleri, siklikla 2-3 saat sosyal medyada zaman gegiren
kullanicilar tarafindan Youtube iizerinden takip edilmektedir. Yemek fenomenleri, en
yogun olarak 2-3 saat sosyal medya kullanan kisiler tarafindan Youtube sitesinde takip
edilmektedir. Miizik fenomenleri, yogun olarak 2-3 saat sosyal medyada zaman geciren

kullanicilar tarafindan Youtube iizerinden takip edilmektedir.

4.2.5. Katihmcilarin sosyal medyay1 hangi amagla kullandiklarina iliskin bulgular

Katilimcilara, “Sosyal medyay1 en ¢ok hangi amagla kullanmaktasiniz?” sorusu
yoneltilmistir. Yamit olarak, “Bilgi edinmek i¢in”, “Kendimi sunmak i¢in”,
“Arkadaslarimla iletisimde kalmak igin”, “Idol aldigim Kkisileri takip etmek igin”,
“Akranlarim1/Giindemi yakalamak i¢in”, seceneklerinden birini se¢meleri, eger bunlar
disinda bir yanitlar1 varsa “Diger” segeneginde belirtmeleri istenmistir, “Diger” kisminda
verilen yanitlar “Zaman gecirmek/Eglenmek i¢in”, “Is icin” verilerini olusturmustur.

Verilen yanitlara bagli olarak olusan tablo asagidaki gibidir.

Tablo 4.15. Katilimcilarin sosyal medyayr kullanma amaglar

Kullanim Amaci Sikhk Yiizdelik
Bilgi edinmek i¢in 68 %21
Kendimi sunmak i¢in 4 %1,2
Arkadaglarimla iletisimde kalmak igin 86 %26,5
Idol aldigim kisileri takip etmek igin 9 %2,8
Akranlarimi/Giindemi yakalamak igin 134 %41,4
Zaman gegirmek/Eglenmek icin 17 %5,2

Is igin 6 %1,9
Toplam 324 %100

Katilimcilarin sosyal medyay1 en ¢ok kullanma amaglarina bakildiginda ilk siray1
akran ve giindem yakalama (%41,4) amaci1 almistir. Ikinci sirada ise arkadaslarla
iletisimde kalmak (%26,5) amaci goriilmektedir. Ugiincii sirada ise %21 oranla bilgi

edinmek amaciyla sosyal medya kullandiklar1 goriilmektedir.

4.2.6. Katihmcilarin tavsiye, yorum ve paylasimlarina iliskin bulgular

Katilimcilara ankette ii¢ adet “evet/hayir” sorusu sorulmustur. Bu sorular sunlardir:
“Takip ettiginiz fenomenleri siz de bagkalarina tavsiye eder misiniz?”,” Takip ettiginiz

fenomenin videosuna yorum yazar misiniz?”, “Fenomenin videosunu izledikten sonra
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sosyal medyada paylasir misiniz?”. Bu sorulara gelen yanitlara gore olusan tablo

asagidaki gibidir.

Tablo 4.16. Katilimcilarin fenomenleri paylasim, tavsiye ve videolarina yorum yiizdeleri

Evet Hayir Toplam
Tavsiye ederim 229 (%70,7) 95 (%29,3) 324 (%100)
Yorum yazarim 57 (%17,6) 267 (82,4) 324 (%100)
Paylagirim 35 (%10,8) 289 (89,2) 324 (%100)

Katilimcilarin  ¢ogunlukla bir fenomeni basgkalarmma tavsiye etme (%70,7)
konusunda daha niyetli oldugu goriiniirken, bu niyetin yorum yazma (%17,6) ve

paylasma (%35,8) segeneklerinde diistiigii goriillmektedir.

4.2.7. Katihmcilarin sosyal medya hakkindaki diisiincelerine iliskin bulgular

Anketin ikinci bolimiinde kullanicilarin sosyal medya hakkindaki diisiincelerine
yonelik bilgiler elde edilmesi amaciyla “Sosyal medya ile ilgili diisiincelerinize uygun
kismui igaretleyiniz” baglig altinda 15 farkli ifadeye yer verilmistir. Bu kisim, Eglence (4
madde), Bilgi vericilik (3 madde), Ekonomiye yararlik (3 madde), Giivenirlik (3 madde),
Deger yozlasmasi (2 madde) faktorlerini igermektedir. 5°1i likert olarak hazirlanan
sorularin 4 gozenekten olugsmasi nedeniyle (4/5 = 0,80) aralig1 belirlenerek, gozenekler
tekrar diizenlenmistir (Kesinlikle katilmryorum: 1.00 — 1.80, Katilmiyorum: 1.81 — 2.60,
Kararsizim: 2.61 — 3.40, Katiliyorum: 3.41 — 4.20, Kesinlikle katiliyorum: 4.21 — 5.00).

Katilimcilarin yanitlarina gore tablo 4.17°deki sonuglara ulasilmistir.

Tablo 4.17. Katilimcilarin sosyal medya hakkindaki goriisleri

Bilgi vericilik  Eglence  Giivenirlik Ekonomiye yararhk Yozlasma

Gegerli 324 324 324 324 324
Gegersiz 0 0 0 0 0
Ortalama 3,9444 3,8858 2,5638 2,8148 2,5818

Tablodaki verilere bakildiginda, sosyal medyanin bilgi vericilik faktoriine yonelik
ortalama (3,9444) “katiliyorum” segenegi lizerinde olmustur. Eglence faktoriine yonelik
ortalama (3,8858) da “katiliyorum” secenegi lizerindedir. Giivenirlik faktorii i¢in ortaya
cikan ortalama 2,5638dir. Bu faktdr altinda yer alan “sosyal medya giivenilirdir”, “sosyal
medya inandiricidir”, “sosyal medya akla yatkindir” ifadelerinin ortalamasinin
“katilmiyorum” secenegi lizerinde yogunlastigi goriilmektedir. Kullanicilar sosyal

medyanin ekonomiye yararligr faktorii lizerinde 2.8148 ortalama ile “kararsiz”
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goriinmektedir. “Sosyal medya toplumumuzda istenmeyen degerleri tesvik eder” ve
“sosyal medya gencligin degerlerini deforme eder” ifadelerinden olusan “Yozlasma”

faktoriine yonelik ortalama ise 2,5818 ile “katilmiyorum” segenegi lizerine olmustur.

4.2.8. Katihmcilarin takip ettikleri fenomenlerin genel 6zelliklerine iliskin bulgular

Anketin ikinci boOlimiiniin ikinci kisimda ise katilimcilarin takip ettikleri
fenomenlerin genel 6zelliklerine yonelik veriler elde edilmesi amaglanmistir. Katilimcilar
“Takip ettiginiz fenomenlerin genel Ozelliklerine uygun alani isaretleyiniz” baglikli
kistmdaki 17 ifadeyi 5°li likert 6lgegine gore doldurmuslardir. Kisma ait 17 ifade,
“Deneyim kaynakli bilgi birikim” (7 madde), “Fenomenin karakteri” (7 madde),
“Fenomenin toplumsal iliskileri” (3 madde) faktorlerinden olusmaktadir. Bu kisimda da
5°1i likert olarak hazirlanan sorularin 4 gézenekten olusmasi nedeniyle (4/5 = 0,80) aralig1
belirlenerek, gozenekler tekrar diizenlenmistir (Kesinlikle katilmiyorum: 1.00 — 1.80,
Katilmiyorum: 1.81 — 2.60, Kararsizim: 2.61 — 3.40, Katiliyorum: 3.41 — 4.20, Kesinlikle
katiliyorum: 4.21 — 5.00). Katilimcilarin yanitlarina gore tablo 4.18’deki sonuglara

ulastlmistir.

Tablo 4.18. Katilimcilarin takip ettikleri fenomenlerin genel ozellikleri

Deneyim Karakter Toplumsal iliski
Gegerli 324 324 324
Gegersiz 0 0 0
Ortalama 3,5653 3,3307 3,7531

Tablodaki verilere gore, takip edilen fenomenlerin deneyim kaynakli bilgi birikimi
ile 1lgili ifadelerin yer aldig1 faktoriin genel ortalamasi 3,5653 ile “katiliyorum” olarak
goriinmektedir. “Fenomenin karakteri” faktoriine yonelik katilimer goriisii 3,3307
oraninda “kararsiz” olarak belirlenmistir. “Fenomenin toplumsal iligkileri” faktorii ise

3,7531’lik oranla “katiliyorum” ifadesini 6ne ¢ikarmistir.

4.2.9. Fenomen alanlarina iliskin frekans tablolar:

Katilimcilara, belirli alanlarda takip ettikleri fenomenler ve bunlara iligskin bazi
ozellikler sorulmustur (Cekici, Sik, Giizel, Seksi, Zarif, Giivenilir, Diiriist, Itimat edilir,
Samimi, S6ziinii tutan, Uzman, Deneyimli, Bilgili, Kalifiye, Yetenekli). Katilimcilardan

belirlenen kategorilerdeki fenomeni takip edip etmedikleri ve bu fenomene belirlenen
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ozellikleri atfedip etmediklerine yonelik yanitlar istenmistir. Buna gore, katilimcilar

fenomenlere atfettikleri 6zellikleri isaretlemis, atfetmediklerini ise bos birakmustir.

4.2.9.1. Teknoloji fenomenlerine atfedilen ozelliklere iliskin frekans tablolar

Ik olarak, teknoloji kategorisinde fenomenlere yonelik diisiinceleri su dzelliklerle
olciilmiistiir: Cekici, Sik, Giizel, Seksi, Zarif, Giivenilir, Diiriist, Itimat edilir, Samimi,

Soziinii tutan, Uzman, Deneyimli, Bilgili, Kalifiye, Yetenekli.

Tablo 4.19. Teknoloji fenomenine atfedilen ozellikler [1]

Teknoloji Cekici Sik Giizel Seksi Zarif
Fenomeni

Siklik  Yiizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde
Ozelligi 225 69.4 224 68.8 238 73.5 253 78.1 231 71.3
degildir
Ozelligidir 41 12.7 42 13.0 28 8.6 13 4.0 35 10.8
Takip 58 17.9 58 18.2 58 17.9 58 17.9 58 17.9
etmiyorum
Toplam 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0

Sonuglara bakildiginda 4.19’da gorildiigii gibi, katilimcilarin 581 (%17.9)
teknoloji fenomenlerini takip etmedigini belirtmistir. Takip ettigini belirten katilimeilarin
41'1 (%12.7) teknoloji fenomenlerini ¢ekici buldugunu belirtmis, 225" (%69.4) ¢ekici
ozelligini bos birakmistir. Teknoloji fenomenini sik bulanlarin sayisi 42 (%13); sik
bulmayanlarin sayis1 223’tiir (%68.8). Bu fenomen alanini giizel bulanlarin sayist 28
(%38.6); giizel bulmayanlarin sayis1 238°dir (%73.5). Giizel oldugunu diisiinenlerin say1si
28 (%8.6); nu oOzelligi bos birakanlarin sayis1 238°dir (%73,5). Seksi kriteri igin
isaretleme yapanlarin sayisi 13 (%4.0); isaretlemeyenlerin sayis1 253 (78,1) ve zarif
kriteri i¢in isaretleme yapanlarin sayisi 35 (%10.8); isaretleme yapmayanlarin sayis1 231

(%71.3) tiir.

Tablo 4.20. Teknoloji fenomenine atfedilen ozellikler [2]

Teknoloji Giivenilir Diiriist itimat Edilir Samimi Séziinii Tutan
Fenomeni

Siklik  Yiizde Siklik Yizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde Siklik  Yiizde
Ozelligi 133 41.0 138 42.6 188 58.0 77 23.8 206 63.6
degildir
Ozelligidir 133 41.0 128 39.5 78 24.1 189 58.3 60 18.5
Takip 58 17.9 58 17.9 58 17.9 58 17.9 58 17.9
etmiyorum
Toplam 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0
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Teknoloji fenomenini giivenilir bulan ve giivenilir bulmayanlarin sayisi esit olarak
133’er kisidir (%41.0). Teknoloji fenomeninin diiriist oldugunu diisiinen 128 (%39.5),
diirlist oldugunu diisiinmeyen takipgilerin sayis1 ise 138’dir (%42.6). Bu fenomen alani
icin itimat edilir bulan takipci sayist 78 (%24.1); itimat edilir bulmayan takipg¢i sayisi
188°dir. (%58). Teknoloji fenomenini samimi olarak degerlendiren 189 (%58.3) kisiye
karsilik, 77 (%23.8) kisi samimi olarak degerlendirmemistir. S6ziinii tutan kriteri i¢in 60
(%18.5) takipei isaretleme yapmisken, 206 (%63.6) takipgi ise bu kriteri isaretlememistir.

Tablo 4.21. Teknoloji fenomenine atfedilen ozellikler [3]

Teknoloji Uzman Deneyimli Bilgili Kalifiye Yetenekli
Fenomeni

Siklik  Yiizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde Sikhik Yiizde
Ozelligi 135 41.7 78 24.1 51 15.7 189 58.3 145 44.8
degildir
Ozelligidir 131 40.4 188 58.0 215 66.4 77 23.8 122 37.7
Takip 58 17.9 58 17.9 58 17.9 58 17.9 57 17.6
etmiyorum
Toplam 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0

Bu fenomen alani i¢in uzman Kriterini isaretleyen takip¢i sayist 131 (%40.4),
isaretlemeyen takip¢i sayisi 135°tir (%41.7). Deneyimli kriteri i¢in isaretleme 188 (%58),
isaretsiz 78 (%24.1); bilgili kriteri icin isaretleme 215 (%66.4), isaretsiz 51 (%15.7);
kalifiye kriteri igin isaretleme 77 (%23.8), isaretsiz 189 (%58.3) ve yetenekli kriteri i¢in
isaretleme 122 (37.7), isaretsiz 145 (%44.8) olarak goriilmektedir.

4.2.9.2. Mizah fenomenlerine atfedilen ozelliklere iligkin frekans tablolart

Mizah alaninda takip edilen fenomenlerin 6zelliklerine yonelik su veriler elde

edilmistir:

Tablo 4.22. Mizah fenomenine atfedilen ozellikler [1]

Mizah Cekici Sik Giizel Seksi Zarif
Fenomeni

Siklik  Yiizde Siklik Yizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde Siklik  Yiizde
Ozelligi 253 78.1 272 84 271 83.6 284 87.7 270 83.3
degildir
Ozelligidir 39 12 20 6.2 21 6.5 8 25 22 6.8
Takip 32 9.9 32 9.9 32 9.9 32 9.9 32 9.9
etmiyorum
Toplam 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0
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Katilimeilarin 32°si (%9.9) mizah alaninda fenomen takip etmedigini belirtmistir.
Mizah alaninda fenomen takip eden kullanicilardan, bu fenomen alanimi ¢ekici bulan
sayist 39°dur (%12). Mizah fenomeninin 6zellikleri arasinda ¢ekiciligin bulunmadigini
diisiinenlerin sayis1 ise 253’tiir (%78.1). Mizah fenomenini sik bulan takipg¢i sayis1 20
(%6.2), mizah fenomeninin sik oldugunu diisiinmeyen takipgi sayis1 272°dir (%84).
Mizah fenomenini giizel bulan 21 (%6.5), giizel bulmayan 271 (%83.6) kisidir. Mizah
fenomenini seksi bulan 8 (%2.5) kisiye karsilik, fenomenin 6zellikleri arasinda bu kriteri
isaretlemeyen kisi sayis1 284°tiir (%87.7). Bu fenomen alani i¢in zarif o6zelligini

isaretleyen 22 (%6.8) kisi; isaretlemeyen 270 (%83.3) kisi vardir.

Tablo 4.23. Mizah fenomenine atfedilen ozellikler [2]

Mizah Giivenilir Diiriist itimat Edilir Samimi Soziinii Tutan
Fenomeni

Siklik  Yiizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde
Ozelligi 246 75.9 223 68.8 266 82.1 50 15.4 250 77.2
degildir
Ozelligidir 46 14.2 69 21.3 26 8.0 242 74.7 42 13.0
Takip 32 9.9 32 9.9 32 9.9 32 9.9 32 9.9
etmiyorum
Toplam 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0

Mizah fenomeninin giivenilir oldugunu diisiinen takipg¢i sayist 46 (%14.2),
giivenilir oldugunu diisiinmeyen takipci sayist 246’dir (%75.9). Diiriist kriterini
isaretleyen takipgi sayisi 69 (%21.3), isaretlemeyen takipgisi sayis1 223 tiir (%68.8). Bu
fenomen alaninin itimat edilir oldugunu diisiinen 26 (%8) kisi varken, itimat edilir
oldugunu diisiinmeyen 226 (%82.1) kisi vardir. Samimi kriteri i¢in ise 242 (%74.7) kisi
isaretleme yapmis, 50 (%15.4) kisi isaretleme yapmamistir. SO6zilinli tutan kriterini

isaretleyen 42 (%13.0) kisi, isaretlemeyen 250 (%77.2) kisidir.

Tablo 4.24. Mizah fenomenine atfedilen ozellikler [3]

Mizah Uzman Deneyimli Bilgili Kalifiye Yetenekli
Fenomeni

Siklik  Yiizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde
Ozelligi 265 81.8 214 66 189 58.3 251 775 70 21.6
degildir
Ozelligidir 27 8.3 78 24.1 103 31.8 41 12.7 222 68.5
Takip 32 9.9 32 9.9 32 9.9 32 9.9 32 9.9
etmiyorum
Toplam 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0
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Mizah fenomeninin uzman oldugunu diisiinen takipgi sayis1 27 (%8.3) kisi; uzman
oldugunu diistinmeyen kisi sayisi ise 265°tir (%81.8). Deneyimli i¢in isaretleme yapan
takipei sayist 78 (%24.1) kisi, isaretleme yapmayan takipc¢i sayist 214 (%66) kisidir.
Mizah fenomeninin bilgili oldugunu diistinen 103 (%31.8) kisi varken, bilgili oldugunu
disiinmeyen 189 (%58.3) kisi vardir. Takipgilerin 41’1 (%12.7), mizah fenomeni igin
kalifiye 6zelligini isaretlerken, 251°1 (%77.5) bu ozelligi isaretlememistir. Bu fenomen
alan1 ic¢in yetenekli 6zelligini isaretleyen 222 (68.5) kisi vardir. Bu 6zelligi mizah

fenomeninin bir 6zelligi olarak isaretlemeyen kisi sayist ise 70 (%21,6) kisidir.

4.2.9.3. Moda/Makyaj fenomenlerine atfedilen iozelliklere iliskin frekans tablolart

Moda/makyaj alaninda takip edilen fenomenlerin 6zelliklerine yonelik elde edilen

veriler tablo 4.25’te gosterildigi sekildedir:

Tablo 4.25. Moda/makyaj fenomenine atfedilen ozellikler [1]

Moda/Makyaj Cekici Sik Giizel Seksi Zarif
Fenomeni

Siklik  Yiizde Sikhik Yiizde Siklik Yizde Siklik Yizde Sikhik Yiizde
Ozelligi 78 24.1 64 19.8 65 20.1 119 36.7 89 27.5
degildir
Ozelligidir 131 40.4 145 44.8 144 44.4 90 27.8 120 37.0
Takip 115 35.5 115 35.5 115 35.5 115 35.5 115 35.5
etmiyorum
Toplam 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0

Katilmeilarin 115’1 (%35,5) moda/makyaj alaninda fenomen takip etmedigini
belirtmistir. Moda/makyaj fenomenlerini ¢ekici bulan takipgi sayis1t 131°dir (%40.4).
Cekici oOzelligini isaretlemeyen takipgi sayisi ise 78°dir (%24.1). Moda/makyaj
fenomeninin bir 6zelligi olarak “sik” secenegini isaretleyen takipgi sayist 145 (%44.8),
isaretlemeyen takipci sayist 64’tiir (%19.8). Giizel se¢enegini isaretleyen 144 (%44.4),
isaretlemeyen 65 (%20.1) kisi vardir. Moda/makyaj fenomeninin 6zelliklerinin birinin
seksilik oldugunu diistinen 90 (%27.8) takipciye karsin, bunu fenomenin o6zellikleri
arasinda gormeyen 119 (%36.7) takipe¢i vardir. Zarif olmak ise moda/makyaj fenomeni
icin 120 (%37) kisi tarafindan bir 6zellik olarak goriiliirken, 89 (%27.5) kisi bu secenegi

isaretlememistir.
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Tablo 4.26. Moda/makyaj fenomenine atfedilen ozellikler [2]

Moda/Makyaj Giivenilir Diiriist itimat Edilir Samimi Soziinii Tutan
Fenomeni

Siklik  Yiizde Sikhik Yiizde Siklik Yiizde Sikhik Yiizde Siklik Yiizde
Ozelligi 155 47.8 159 49.1 182 56.2 103 31.8 186 57.4
degildir
Ozelligidir 54 16.7 50 154 27 8.3 106 32.7 23 7.1
Takip 115 35.5 115 35.5 115 35.5 115 35.5 115 355
etmiyorum
Toplam 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0

Giivenilir 6zelligini isaretleyen takipci sayisi 54 (%16.7), isaretlemeyen takipgi
sayist 155°tir (%47.8). Moda/makyaj fenomeni i¢in diiriist secenegini isaretleyen takipgi
50 (%]15.4), isaretlemeyen takipgi 159°dur (%49.1). Fenomenin itimat edilir 6zelligi i¢in
27 (%8.3) kisi isaretleme yapmisken, 182 (%56.2) kisi bu secenegi bos birakmustir.
Samimi se¢enegi 106 (%32.7) kisi tarafindan bir 6zellik olarak goriilmiisken, 103 (%31.8)
kisi bunu bir 6zellik olarak gormemektedir. Soziinii tutan secenegi ise 23 (%7.1) kisi
tarafindan moda/makyaj fenomeninin bir 6zelligi olarak belirlenmistir. 186 (%57.4) kisi

ise moda/makyaj fenomeni i¢in “s6z tutan” 6zelligini isaretlememistir.

Tablo 4.27. Moda/makyaj fenomenine atfedilen ozellikler [3]

Moda/Makyaj Uzman Deneyimli Bilgili Kalifiye Yetenekli
Fenomeni

Siklik  Yiizde Sikhik Yizde Siklik Yiizde Sikhik Yizde Siklik Yizde
Ozelligi 174 53.7 131 40.4 130 40.1 187 57.7 105 32.4
degildir
Ozelligidir 35 10.8 78 24.1 79 24.4 22 6.8 104 32.1
Takip 115 35.5 115 35.5 115 35.5 115 35.5 115 35.5
etmiyorum
Toplam 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0

Moda/makyaj fenomeninin uzman oldugunu diisiinen 35 (%10.8) takip¢i, uzman
oldugunu diisiinmeyen 174 (%53.7) takipgi vardir. Deneyimli olmanin bu fenomenin bir
0zelligi oldugunu diisiinenler 78 (%24.1) kisi, diisiinmeyenler 131 (%40.4) kisidir. Bilgili
olmay1 moda/makyaj fenomeni i¢in bir 6zellik olarak géren 79 (%24.4) kisi, gdrmeyen
130 (%40.1) kisi vardir. Bu fenomen alani i¢in, kalifiye 6zelligi 22 (%6.8) kisi tarafindan
isaretlenmis, 187 (%57.7) kisi tarafindan bos birakilmistir. Son olarak yetenekli 6zelligi
icin 104 (%32.1) takipgi isaretleme yaparken, 105 (%32.4) takipci bu oOzelligi

isaretlememeyi tercih etmistir.
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4.2.9.4. Spor fenomenlerine atfedilen iozelliklere iliskin frekans tablolar:

Spor alaninda takip edilen fenomenlerin 6zelliklerine yonelik elde edilen veriler

tablo 4.28’de goriilmektedir.

Tablo 4.28. Spor fenomenine atfedilen ozellikler [1]

Spor Cekici Sik Giizel Seksi Zarif
Fenomeni

Siklik  Yiizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde Siklik  Yiizde
Ozelligi 137 42.3 166 51.2 152 46.9 148 45.7 163 50.3
degildir
Ozelligidir 48 14.8 19 5.9 33 10.2 37 11.4 22 6.8
Takip 139 42.9 139 42.9 139 42.9 139 42.9 139 42.9
etmiyorum
Toplam 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0

Spor alaninda takip edilen fenomenlerin 6zelliklerine yonelik elde edilen verilere
bakildiginda, katilimcilarin 139’unun (%42.9) bu alanda fenomen takip etmedigi
goriilmektedir. Diger katilimcilardan 48 (%14.8) tanesi ise spor fenomeninin cekici
ozelligi oldugu goriisiindedir. Katilimcilarin 137°si (%42.3) bu fenomen alanini ¢ekici
olarak degerlendirmemistir. Sik 6zelligi i¢in 19 (%5.9) katilime1 isaretleme yaparken, 166
(%51.2) katilimer bu segenegi bos birakmustir. 33 (%10.2) katilimct spor fenomeninin
giizel oOzelligi i¢in isaretleme yaparken, 152 (%46.9) katilmc1 bu secenegi
isaretlememistir. Spor fenomeni icin 37 (%]11.4) katilimer seksi 6zelligini isaretlemistir.
148 (%45.7) katilimer ise bu 6zelligi isaretlememistir. 22 (%6.8) katilimer ise zarifligi

spor fenomeninin bir 6zelligi olarak goriirken, 163 katilimci bu 6zelligi segmemistir.

Tablo 4.29. Spor fenomenine atfedilen ézellikler [2]

Spor Giivenilir Diiriist itimat Edilir Samimi Soziinii Tutan
Fenomeni

Siklik  Yizde Siklik Yizde Siklik Yiizde Siklik Yizde Siklik Yiizde
Ozelligi 125 38.6 125 38.6 136 42.0 99 30.6 165 50.9
degildir
Ozelligidir 60 18.5 60 18.5 49 15.1 86 26.5 20 6.2
Takip 139 42.9 139 42.9 139 429 139 42.9 139 429
etmiyorum
Toplam 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0

Spor fenomeni i¢in giivenilir 6zelligini uygun goren 60 (%]18.5) katilimc1 vardir.
Bu segenegi segmeyen 125 (%38.6) katilimei vardir. Ayni1 durum diiriist segenegi i¢in de
gecerlidir. Spor fenomeni i¢in itimat edilir 6zelligini isaretleyen 49 (%15.1) katilimci

vardir. Bu secenegi isaretlemeyen katilimci sayist ise 136°dir (%42.0). Spor fenomeni
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icin samimi 6zelligini isaretleyen katilimci sayisi 86 (%26.5), bu secenegi bos birakan
katilimci sayis1 99°dur (%30.6). S6ziinii tutan segenegi spor fenomeni igin 20 (%6.2) kisi
tarafindan bir oOzellik olarak isaretlenmisken, 165 (%50.9) kisi tarafindansa bos

brrakilmstir.

Tablo 4.30. Spor fenomenine atfedilen ozellikler [3]

Spor Uzman Deneyimli Bilgili Kalifiye Yetenekli
Fenomeni

Siklik  Yiizde Sikhik Yiizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde
Ozelligi 64 19.8 62 19.1 62 19.1 143 44.1 86 26.5
degildir
Ozelligidir 121 37.3 123 38.0 123 38.0 42 13.0 99 30.6
Takip 139 429 139 42.9 139 429 139 42.9 139 429
etmiyorum
Toplam 324 100.0 324 100.0 324 1000 324 100.0 324 100.0

Spor fenomeni i¢in uzman ozelligi 121 (%37.3) kisi tarafindan isaretlenmis, 64
(%19.8) kisi tarafindan bos birakilmistir. Deneyimli 6zelligi ise 123 (%38) kisi tarafindan
bu fenomen tiiriine uygun goriilmiistiir. 62 (%19.1) kisi ise bu se¢enegi isaretlememistir.
Aym sekilde 123 (%38) kisi bilgili 6zelligini de spor fenomeni i¢in isaretlemistir. 62
(%19.1) kisi bu secenegi bos birakmustir. 42 (%13) kisi kalifiye secenegini isaretlerken,
143 (%44.1) kisi ayn1 goriiste degildir. Son olarak spor fenomeni i¢in yetenekli olmay1
99 (%30.6) kisi bir 6zellik olarak goriirken, 86 (9%26.5) kisi bu secenegi bos birakmay1

tercih etmistir.

4.2.9.5. Sanat fenomenlerine atfedilen ozelliklere iliskin frekans tablolart

Katilimcilara sosyal medyada sanat fenomeni takip edip etmedikleri ve bu

fenomene atfettikleri 6zellikler sorulmustur.

Tablo 4.31. Sanat fenomenine atfedilen ozellikler [1]

Sanat CeKkici Sik Giizel Seksi Zarif
Fenomeni

Siklik  Yiizde Siklik Yizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde Siklik  Yiizde
Ozelligi 219 67.6 222 68.5 219 67.6 251 775 198 61.1
degildir
Ozelligidir 53 16.4 50 15.4 53 16.4 21 6.5 74 22.8
Takip 52 16.0 52 16.0 52 16.0 52 16.0 52 16.0
etmiyorum
Toplam 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0

84



Katilimcilara sosyal medyada sanat fenomeni takip edip etmedikleri ve bu
fenomene yonelik 6zellikleri sorulmustur. Tablo 4.31°de de goriildiigii gibi, takipgilerin
52’s1 (%16) sanat alaninda fenomen takip etmemektedir. Sanat alaninda fenomen takip
eden katilmecilarin 53’1 (%16.4) bu fenomen alanmi icin ¢ekiciligi bir 6zellik olarak
gormektedir. Katilimcilarin 219°u ise ¢ekiciligi sanat fenomeninin ozellikleri arasinda
gormemektedir. Sik 6zelligi icin 50 (%15.4) katilimci isaretleme yaparken, 222 (9%68.5)
katilime1 bu 6zelligi bos birakmistir. Glizel segenegi i¢in, fenomenin bir 6zelligi oldugunu
53 (%16.4) katilimet vardir. 219 (%67.6) katilimer ise giizel olmay1 sanat fenomeninin
bir 6zelligi olarak gérmemektedir. Seksi 6zelligini 21 (%6.5) katilime1 uygun goriirken,
251 (%77.5) katilimct bu 6zelligi bos birakmistir. Zarif 6zelligi icin ise 74 (%22.8)

katilimci isaretleme yaparken, 198 katilimci isaretleme yapmamastir.

Tablo 4.32. Sanat fenomenine atfedilen ozellikler [2]

Sanat Giivenilir Diiriist itimat Edilir Samimi Soziinii Tutan
Fenomeni

Siklik  Yiizde Siklik Yizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde
Ozelligi 183 56.5 272 84.0 201 62.0 152 46.9 246 75.9
degildir
Ozelligidir 89 27.5 52 16.0 71 21.9 120 37.0 26 8.0
Takip 52 16.0 52 16.0 52 16.0 52 16.0 52 16.0
etmiyorum
Toplam 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0

Sanat alanindaki fenomenin giivenilir olusuyla ilgili verilere bakildiginda ise bunu
bir ozellik olarak goren 89 (%27.5) katilimct varken, 183 (%56.5) katilimct bunu bir
ozellik olarak gormemektedir. Diiriist 6zelligi i¢in, 52 (%16) katilimcr isaretleme yapmus;
272 (%84) katilimci ise bos birakmustir. 71 (%21.9) katilimcei itimat edilir 6zelligini sanat
fenomeni ozellikleri arasinda goriirken, 201 (%62) katilimc1 bu se¢enegi bos birakmay1
tercth etmistir. Samimi 6zelligi i¢in ise 120 (%37) katilimc isaretleme yaparken, 152
(%46.9) katilimc1 bu 6zelligi sanat fenomeninin 6zellikleri arasinda gormemistir. S6ziinti
tutan ozelligi ise 26 (%S8) kisi tarafindan secilmis, 246 (9%75.9) kisi tarafindan bos

birakilmustir.
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Tablo 4.33. Sanat fenomenine atfedilen ozellikler [3]

Sanat Uzman Deneyimli Bilgili Kalifiye Yetenekli
Fenomeni

Siklik  Yiizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde
Ozelligi 131 40.4 104 32.1 87 26.9 183 56.5 61 18.8
degildir
Ozelligidir 141 43.5 168 51.9 185 57.1 89 27.5 211 65.1
Takip 52 16.0 52 16.0 52 16.0 52 16.0 52 16.0
etmiyorum
Toplam 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0

141 (%43.5) katilmci, sanat alanindaki fenomenin uzman 6zelligi oldugu
gorlistindedir. 131 (%40.4) katilimci ise bu 6zelligi bos birakmistir. 168 (%51.9)
katilimci, deneyimli 06zelligini bu fenomen alanina uygun goriirken, 104 (%32.1)
katilimci ise isaretleme yapmamastir. Bilgili 6zelligi, 185 (%57.1) katilimci tarafindan bu
fenomen alanina uygun goriiliirken, 87 (%26.9) katilimct ise bu 6zelligi bos birakmay1
tercih etmistir. Kalifiye 6zelligini 89 (%27.5) katilimci isaretlemis, 183 (%56.5) katilimci
ise bu 6zelligi bu fenomen alanina uygun olarak gdérmemistir. 211 (%65.1) katilimcr ise
bu fenomen alanini yetenekli olarak goriirken, 61 (%18.8) katilimer bu secenegi

isaretlememistir.

4.2.9.6. Bilim fenomenlerine atfedilen ézelliklere iliskin frekans tablolart

Tablo 4.34, katilmcilarin bilim alanindaki fenomenlere yonelik 6zellikleri

belirttikleri verileri gdstermektedir.

Tablo 4.34. Bilim fenomenine atfedilen ozellikler [1]

Bilim Cekici Sik Giizel Seksi Zarif
Fenomeni

Siklik  Yizde Siklik Yizde Siklik Yiizde Siklik Yizde Siklik Yiizde
Ozelligi 234 72.2 234 72.2 236 72.8 237 73.1 233 71.9
degildir
Ozelligidir 6 1.9 6 1.9 4 1.2 3 .9 7 2.2
Takip 84 25.9 84 25.9 84 25.9 84 25.9 84 25.9
etmiyorum
Toplam 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0

Saglanan verilere gore, cekiciligi bilim fenomenin 6zellikleri arasinda 6 (%1.9)
katilimer goriirken, 234 (%72.2) katilimer bu 6zelligi bos birakmistir. Ayni veriler sik
Ozelligi i¢in de saglanmistir. Bilim fenomeninin 6zellikleri arasinda “glizel” secenegini
isaretleyen katilimci sayist 4 (%1.2), bu segenegi bos birakan katilimer sayis1 236 dir
(%72.8). Seksi ozelligi ise 3 (%%0.9) katilimci tarafindan isaretlenirken, 237 (%73.1)
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katilimc1 bu segenegi bos birakmistir. Zarif 6zelligini bilim fenomeninin 6zellikleri
arasinda goren katilimct sayist ise 7’dir (%2.2). Bu secenegi isaretlemeyen katilimei
sayist 233’tiir (%71.9). Bilim alaninda hi¢ fenomen takip etmeyen katilime1 sayist ise 84
(%25.9) kisidir.

Tablo 4.35. Bilim fenomenine atfedilen ozellikler [2]

Bilim Giivenilir Diiriist itimat Edilir Samimi Séziinii Tutan
Fenomeni

Siklik  Yiizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde Siklik  Yiizde
Ozelligi 77 23.8 107 33 123 38 136 42 191 59
degildir
Ozelligidir 163 50.3 133 41 117 36.1 104 32.1 49 15.1
Takip 84 25.9 84 25.9 84 25.9 84 25.9 84 25.9
etmiyorum
Toplam 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0

Takipgilerin 163’1 (%50.3) bilim alanindaki fenomen i¢in giivenilir 6zelligini
isaretlemistir. 77 (%23.8) katilimer ise bu 6zelligi bos birakmay1 se¢mislerdir. Bilim
alanindaki fenomenin diiriist 6zelligi ise 133 (%41) takipgi tarafindan isaretlenmistir. Bu
ozelligi bilim fenomeninde gérmeyen takip¢i sayist ise 107°dir (%33). Bilim alanindaki
fenomeni itimat edilir bulan 117 (%36.1) kisiye karsilik, bu 6zelligi bu fenomen alanina
uygun bulmayan 123 (%38) kisi vardir. Bilim alanindaki fenomeni samimi bulan takipgi
sayist 104 (%32.1) kisi, bu 6zelligi bos birakan takipgi sayist 136 (%42) kisidir. Bilim
alanindaki fenomen i¢in soziinii tutan 6zelligini isaretleyen takipgi sayist 49 (%15.1)

kisiyken, bu 6zelligi isaretlemeyen takipe¢i sayist 191 (%59) kisidir.

Tablo 4.36. Bilim fenomenine atfedilen ozellikler [3]

Bilim Uzman Deneyimli Bilgili Kalifiye Yetenekli
Fenomeni

Siklik  Yiizde Siklik Yiizde Sikhik Yiizde Siklik Yiizde Sikhik Yiizde
Ozelligi 47 14.5 72 22.2 27 8.3 136 42 150 46.3
degildir
Ozelligidir 193 59.6 168 51.9 213 65.7 104 321 90 27.8
Takip 84 25.9 84 25.9 84 25.9 84 25.9 84 25.9
etmiyorum
Toplam 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0

Bilim alaninda fenomen takip eden takipgilerin 193’1 (%59.6) uzman 6zelligini bu
fenomen alanina uygun gormiistiir. Takipgilerin 47’si (%14.5) ise bu segenegi bos
birakmistir. Deneyimli 6zelligi i¢in isaretleme yapan 168 (%51.9) katilimci vardir. 72
(%22.2) katilimer bu secenegi isaretlememistir. Bilgili secenegi icin ise 213 (%65.7)
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katilimci isaretleme yapmis, 27 (%38.3) katilimc1 bos birakmistir. Kalifiye 6zelligini bilim
fenomenine uygun goren 104 (%32.1); bos birakan 136 (%42) katilimc1 vardir. Yetenekli
ozelligi icin ise 90 (%27.8) kullanici isaretleme yapmis, 150 (%46.3) kullanici ise

isaretleme yapmamays1 tercih etmistir.

4.2.9.7. Ahgveris fenomenlerine atfedilen ézelliklere iliskin frekans tablolar

Aligveris fenomenlerine atfedilen o6zelliklere yonelik veriler tablo 4.37’de

goriilmektedir.

Tablo 4.37. Aligveris fenomenine atfedilen ozellikler [1]

Ahsveris Cekici Sik Giizel Seksi Zarif
Fenomeni

Siklik  Yiizde Sikhik Yizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde
Ozelligi 123 38 102 315 107 33 146 45.1 135 41.7
degildir
Ozelligidir 52 16 73 22.5 68 21 29 9 40 12.3
Takip 149 46 149 46 149 46 149 46 149 46
etmiyorum
Toplam 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0

Aligveris fenomenlerine yonelik frekans tablolarina bakildiginda, 149 (%46)
katilimcinin bu alanda fenomen hig takip etmedigi goriilmektedir. Takip eden katilimei
arasinda ise ¢ekici 6zelligini isaretleyen 52 (%16) kisi vardir. 123 (%38) katilime1 ise bu
secenegi bog birakmistir. Aligveris fenomeni i¢in sik 6zelligini uygun goéren 73 (%22.5);
bu secenegi bos birakan 102 (%31.5) takipe¢i vardir. Giizel 6zelligi i¢in 68 (%21) katilimci
isaretleme yaparken, 107 (%33) katillmci bu 0Ozelligi alisveris fenomeni igin
isaretlememeyi tercih etmistir. Bu tiirdeki fenomenler icin seksi 6zelligi 29 (%9) takipci
tarafindan uygun goriilmiisken, 146 (%45.1) takipci ise bu 6zelligi ilgili fenomen alanina
uygun gormemistir. Zarif 6zelligi i¢in ise 40 (%12.3) takip¢i isaretleme yapmuis; 135
(%41.7) takipci bos birakmustir.
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Tablo 4.38. Aligveris fenomenine atfedilen ozellikler [2]

Ahsveris Giivenilir Diiriist itimat Edilir Samimi Soziinii Tutan
Fenomeni

Siklik  Yiizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde
Ozelligi 84 25.9 92 28.4 121 37.3 94 29 145 44.8
degildir
Ozelligidir 91 28.1 83 25.6 54 16.7 81 25 30 9.3
Takip 149 46 149 46 149 46 149 46 149 46
etmiyorum
Toplam 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0

Tablo 4.38’e gore, giivenilir 6zelligi aligveris fenomenleri i¢in 91 (%28.1) takipgi
tarafindan isaretlenmisken, 84 (%25.9) takip¢i tarafindan bos birakilmigtir. Diirtist
ozelligi 83 (%25.6) takipgi tarafindan isaretlenmistir; 92 (%28.4) takipgi tarafindan ise
bos brrakilmistir. itimat edilir 6zelligi 54 (%16.7) takipgi tarafindan bu fenomen alanina
uygun goriiliirken; 121 (%37.3) takipg¢i bu 6zelligi bos birakmistir. Aligveris fenomenleri
icin samimi 6zelligine bakildiginda ise, 81 (%25) takipginin bu o6zelligi isaretledigi, 94
(%29) takipginin ise bos birakmayi tercih ettigi goriilmektedir. Soziinli tutan segenegi
aligveris fenomeninin bir 6zelligidir goriisiinde olan 30 (%9.3) katilimc1 varken, 145

(%44.8) katilimct ise bu segenegi bos birakmastir.

Tablo 4.39. Alisveris fenomenine atfedilen ozellikler [3]

Ahsveris Uzman Deneyimli Bilgili Kalifiye Yetenekli
Fenomeni

Siklik  Yiizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde Siklik  Yiizde
Ozelligi 162 50 126 38.9 109 33.6 158 48.8 152 46.9
degildir
Ozelligidir 13 4 49 15.1 66 20.4 17 5.2 23 7.1
Takip 149 46 149 46 149 46 149 46 149 46
etmiyorum
Toplam 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0

Uzman o6zelligi aligveris fenomenleri i¢in 13 (%4) katilimc1 tarafindan
isaretlenmigken, 162 (%50) kullanic1 bu 6zelligi bos birakmistir. Deneyimli 6zelligi, 49
(%15.1) katilimer tarafindan aligveris fenomenlerinin 6zellikleri arasinda goriilmektedir.
126 (%38.9) katilimer ise bu 6zelligi isaretlememeyi tercih etmistir. Bilgili 6zelligi, 66
(%20.4) kullanic1 tarafindan bu fenomen alaninin bir 6zelligi olarak isaretlenirken, 109
(%33.6) kullanici bu 6zelligi bos birakmistir. Kalifiye 6zelligi i¢in ise 17 (%5.2) kullanici
isaretleme yapmis; 158 (%48.8) kullanici isaretleme yapmamistir. Yetenekli 6zelligini
aligveris fenomeninde goren 23 (%7.1) kullanict varken, 152 (%46.9) kullanict ise bu

ozelligi aligveris fenomeni i¢in isaretlememeyi tercih etmistir.

89



4.2.9.8. Gezi fenomenlerine atfedilen izelliklere iliskin frekans tablolar

Katilimeilar, takip ettikleri gezi fenomenlerine yonelik 6zellikleri belirtmistir. Buna

gore, gezi fenomenlerine yonelik 6zelliklerin gosterildigi tablo asagidaki gibidir:

Tablo 4.40. Gezi fenomenine atfedilen ozellikler [1]

Gezi Cekici Sik Giizel Seksi Zarif
Fenomeni

Siklik  Yiizde Sikhik Yiizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde
Ozelligi 190 58.6 206 63.6 206 63.6 215 66.4 203 62.7
degildir
Ozelligidir 29 9 13 4 13 4 4 1.2 16 49
Takip 105 32.4 105 324 105 32.4 105 324 105 32.4
etmiyorum
Toplam 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0

Gezi alaninda takip edilen fenomenlerin 6zelliklerine yonelik elde edilen verilere
bakildiginda, 105 (%32.4) katilmcinin bu alanda hi¢ fenomen takip etmedigi
goriilmektedir. Bu alanda fenomen takip eden katilimcilarin 29°u (%9) gezi fenomenini
cekici bulmaktadir. 190 (%58.6) katilimc1 bu fenomen alani i¢in ¢ekici 6zelligini bos
birakmistir. 13 (%4) katilimer sik 6zelligini isaretlemis, 206 (%63.6) katilimci ise
isaretlememistir. Glizel 6zelligi i¢in 13 (%4) katilimci isaretleme yaparken; 206 (%63.6)
katilime1 bu 6zelligi bos birakmistir. Gezi fenomeninin seksi 6zelligi i¢cin 4 (%1.2)
katilimer isaretleme yaparken, 215 (%66.4) katilimcr bu 6zelligi isaretlememeyi tercih
etmistir. Zarif 6zelligini ise 16 (%4.9) katilime1 bu fenomen alanina uygun gortirken, 203

(%63.7) katilimcinin fikri bu yonde degildir.

Tablo 4.41. Gezi fenomenine atfedilen ozellikler [2]

Gezi Giivenilir Diiriist itimat Edilir Samimi Soziinii Tutan
Fenomeni

Siklik  Yiizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde
Ozelligi 124 38.3 125 38.6 160 49.4 68 21 191 59
degildir
Ozelligidir 95 29.3 94 29 59 18.2 151 46.6 28 8.6
Takip 105 32.4 105 324 105 32.4 105 324 105 324
etmiyorum
Toplam 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0

Tablo 4.41°e bakildiginda giivenilir 6zelligi 95 (%29.3) kullanic1 tarafindan
isaretlenmis olarak goriiliirken, 124 (%38.3) katilimci bu 6zelligi bos birakmistir. Gezi

fenomeninin diirtist 6zelligi i¢in isaretleme yapan 94 (%29) katilimer vardir, bu 6zelligi
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bos birakan katilimer sayis1 125°tir (%38.6). itimat edilir 6zelligini gezi fenomeninin
Ozellikleri arasinda goren 59 (%18.2) katilimcr varken, bu 6zelligi bu fenomen alanina
uygun gormeyen katilimcr 160 (%49.4) kisidir. Samimi 6zelligi i¢in 151 (%46.6)
katilimer isaretleme yapmustir. Bu 6zelligi bos birakmayi tercih eden katilimer sayisi ise
68°dir (%21). Soziini tutan Ozelligini 28 (%8.6) katilimci isaretlerken, bu ozelligi
isaretlemeyen katilimer 191 (%59) kisidir.

Tablo 4.42. Gezi fenomenine atfedilen ozellikler [3]

Gezi Uzman Deneyimli Bilgili Kalifiye Yetenekli
Fenomeni

Siklik  Yiizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde Sikhik Yiizde
Ozelligi 178 54.9 90 27.8 101 31.2 192 59.3 169 52.2
degildir
Ozelligidir 41 12.7 129 39.8 118 36.4 27 8.3 50 154
Takip 105 32.4 105 32.4 105 32.4 105 32.4 105 32.4
etmiyorum
Toplam 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0

Gezi fenomeninin uzman Ozelligine sahip olup olmadigina yonelik verilere
bakildiginda, 41 (%12.7) takip¢inin bu 6zelligi uygun gordiigi, 178 (%54.9) takip¢inin
ise bu oOzelligi isaretlemedigi goriilmektedir. Deneyimli 6zelligi i¢in ise 129 (%39.8)
takipei bu fenomen alaninin bir 6zelligi olarak isaretleme yapmaistir. 90 (%27.8) katilimci
ise bu ozelligi bos birakmustir. 118 (%36.4) katilimc bilgili 6zelligini isaretlerken, 101
(%31.2) katilime1 bu 6zelligi isaretlemeyi tercih etmemistir. Kalifiye 6zelligini 27 (%8.3)
katilimc1 bu fenomen alanina uygun goriirken, 192 (%59.3) katilimc1 bu 6zelligi bos
birakmistir. 50 (%15.4) katilimcer yetenekli olmay1 gezi fenomeninin bir 6zelligi olarak
goriirken, 169 (%52.2) katilimer bu 6zelligi gezi fenomeninin 6zellikleri arasinda

gérmemektedir.

4.2.9.9. Yemek fenomenlerine atfedilen ozelliklere iligkin frekans tablolart

Yemek alaninda takip edilen fenomenlerin 6zelliklerine yonelik tablolarin ilki

asagida goriilmektedir.
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Tablo 4.43. Yemek fenomenine atfedilen ozellikler [1]

Yemek Cekici Sik Giizel Seksi Zarif
Fenomeni

Siklik  Yiizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde
Ozelligi 191 59 190 58.6 184 56.8 200 61.7 186 57.4
degildir
Ozelligidir 12 3.7 13 4 19 5.9 3 9 17 5.2
Takip 121 37.3 121 37.3 121 37.3 121 37.3 121 37.3
etmiyorum
Toplam 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0

Yemek alaninda takip edilen fenomenlerin 6zelliklerine yonelik tablolarin ilkinde,
121 (%37.3) katilimcinin bu alanda fenomen takip etmedigi verisine ulagilmaktadir. Bu
alanda fenomen takip eden katilimcilar arasindan ise 12’si (%3.7) ¢ekiciligi bu fenomen
alanimin bir ozelligi olarak gormektedir. 191 (%59) katilimer ise bu 6zelligi bos
birakmistir. Sik 6zelligi 13 (%4) katilimci tarafindan isaretlenmisken, 190 (%58.6)
kullanict bu 6zelligi isaretlememistir. 19 (%5.9) kullanici giizel 6zelligini isaretlemis, 184
(%56.8) kullanict ise bos birakmustir. 3 (%0.9) kullanici seksi olmay1 bu fenomen alaninin
ozelligi olarak goriirken, 200 (%61.7) kullanic1 bu gortiste degildir. 17 (%5.2) kullanict
ise zarif 6zelligini isaretlemis, 186 (%57.4) kullanici bu 6zelligi bos birakmustir.

Tablo 4.44. Yemek fenomenine atfedilen ozellikier [2]

Yemek Giivenilir Diiriist itimat Edilir Samimi Soziinii Tutan
Fenomeni

Siklik  Yiizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde
Ozelligi 127 39.2 145 44.8 141 435 95 29.3 179 55.2
degildir
Ozelligidir 76 235 58 17.9 62 19.1 108 33.3 24 7.4
Takip 121 37.3 121 37.3 121 37.3 121 37.3 121 37.3
etmiyorum
Toplam 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0

Giivenilir 6zelligi 76 (%23.5) katilimci tarafindan isaretlenmistir. Bu 6zelligi bos
birakan katilimci sayist 127°dir (%39.2). Diirtist 6zelligi 58 (%17.9) katilimci tarafindan
bu fenomen alanina uygun goriiliirken, 145 (%44.8) katilimci bu 6zelligi isaretlememeyi
tercih etmistir. 62 (%19.1) katilimc1 yemek alanindaki fenomen tiirii i¢in “itimat edilir”
ozelligini isaretlemis, 141 (%43.5) katilimc1 bu 6zelligi bos birakmistir. 108 (%33.3)
katilimc1 yemek fenomeni i¢in “samimi” o6zelligini isaretlemeyi tercih ederken, 95
(%29.3) katilimcei ise bu 6zelligi bos birakmistir. S6ziinii tutan 6zelligini bu fenomen
alaninin 6zellikleri arasinda goren 24 (%?7.4) katilimci vardir. Bu 6zelligi bos birakmay1

tercih eden katilimcr sayisi ise 179’dur (%55.2).
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Tablo 4.45. Yemek fenomenine atfedilen ozellikler [3]

Yemek Uzman Deneyimli Bilgili Kalifiye Yetenekli
Fenomeni

Siklik  Yiizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde
Ozelligi 117 36.1 55 17 67 20.7 143 44.1 73 225
degildir
Ozelligidir 86 26.5 148 45.7 136 42 60 18.5 130 40.1
Takip 121 37.3 121 37.3 121 37.3 121 37.3 121 37.3
etmiyorum
Toplam 324 100.0 324 100.0 324 1000 324 100.0 324 100.0

Yemek fenomeni ic¢in uzman Ozelligi 86 (%26.5) katilimcr tarafindan
isaretlenmistir. Bu ozelligi 117 (%36.1) katilimc1 bos birakmustir. 148 (%45.7) katilimei
“deneyimli” 0Ozelligini yemek fenomenin bir 6zelligi olarak isaretlemis; 55 (%17)
katilimci ise bu 6zelligi isaretlememistir. Bilgili 6zelligi 136 (%42) katilimer tarafindan
bu fenomen alaninin bir 6zelligi olarak goriilmektedir. 67 (%20.7) kullanici i¢in ise bu
0zellik yemek fenomeninin ozellikleri arasinda bulunmamaktadir. Kalifiye 6zelligini
isaretleyen katilimer sayist 60 (%18.5); bu 6zelligi bos birakan katilimer sayis1 143 tiir
(%44.1). Yemek fenomenini “yetenekli” bulan 130 (%40.1) katilimci vardir. Bu 6zelligi

yemek fenomeni i¢in isaretlemeyen katilimci sayisi ise 73°tiir (%22.5).

4.2.9.10. Miizik fenomenlerine atfedilen ézelliklere iliskin frekans tablolar

Takipcilerden, miizik fenomenine atfettikleri 6zellikleri belirtmeleri istenmistir.

Buna gore olusan tablolardan ilk asagidaki gibidir.

Tablo 4.46. Miizik fenomenine atfedilen ézellikler [1]

Miizik Cekici Sik Giizel Seksi Zarif
Fenomeni

Siklik  Yizde Siklik Yizde Siklik Yiizde Siklik Yizde Siklik Yiizde
Ozelligi 154 475 182 56.1 170 52.4 200 61.7 185 57.1
degildir
Ozelligidir 83 25.6 55 17 67 20.7 37 11.4 52 16
Takip 87 26.9 87 26.9 87 26.9 87 26.9 87 26.9
etmiyorum
Toplam 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0

Miizik alaninda takip edilen fenomenlerin Ozelliklerine yonelik tablolara
bakildiginda, 87 (%26.9) katilimcinin bu alanda fenomen takip etmedigi goriillmektedir.
Miizik fenomeninin “gekici” 6zelligi bulundugunu diisiinen 83 (%25.6) katilimc1 vardir.

154 (%47.5) katilimci ise bu 6zelligi bos birakmistir. Katilimceilarin 55’1 (%17) miizik
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fenomenlerinin sik oldugunu diisiintirken, 182°si (%56.1) bu 6zelligi isaretlememistir.
Gizel ozelligini isaretleyen 67 (%20.7) kisiye karsilik, 170 (%52.4) kisi bu 6zelligi bos
birakmigtir. Seksi 6zelligini miizik fenomeninin bir 6zelligi olarak goéren 37 (%11.4)
katilimci1 vardir. Buna karsilik 200 (%61.7) katilimct ise bu 6zelligi isaretlememistir. 52
(%16) katilimci zarif olmay1 bu fenomen alaninda bir 6zellik olarak goriirken, 185

(%57.1) katilimcr bu 6zelligi bos birakmayi tercih etmistir.

Tablo 4.47. Miizik fenomenine atfedilen ézellikler [2]

Miizik Giivenilir Diiriist itimat Edilir Samimi Soziinii Tutan
Fenomeni

Siklik  Yiizde Siklik Yizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde
Ozelligi 202 62.3 200 61.7 214 65 141 43.5 219 67.5
degildir
Ozelligidir 35 10.8 37 11.4 23 7.1 96 29.6 18 5.6
Takip 87 26.9 87 26.9 87 26.9 87 26.9 87 26.9
etmiyorum
Toplam 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0

Tablo 4.46’ya bakildiginda Miizik fenomeninin giivenilir 6zelligi i¢in isaretleme
yapan 35 (%10.8) katilimc1 vardir. 202 (9%62.3) katilimci ise bu 6zelligi isaretlememistir.
Diirtist 6zelligi i¢in 37 (%11.4) katilimc1 isaretleme yaparken, bu 6zelligi bos birakmay1
tercih eden katilimci sayis1 200°diir (%61.7). Itimat edilir 6zelligi igin 23 (%71) katilimci
isaretleme yapmistir. Bu fenomen alani i¢in itimat edilir 6zelligini isaretlemeyen
katilimcer sayist ise 214°tlir (%65). Miizik alanindaki fenomenin “samimi” 6zelligini
barindirdigini diisiinen 96 (%29.6) katilimci varken, bu 6zelligi bos birakmay1 tercih eden
katilimer 141 (%43.5) kisidir. 18 (%5.6) katilimcr ise sOziinli tutan 6zelligini miizik
alanindaki fenomenin 6zellikleri arasinda olarak isaretlemistir. Bu 6zelligi bos birakan

katilimci sayisi ise 219’dur (%67.5).

Tablo 4.48. Miizik fenomenine atfedilen ézellikler [3]

Miizik Uzman Deneyimli Bilgili Kalifiye Yetenekli
Fenomeni

Siklik  Yiizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde Siklik Yiizde
Ozelligi 172 53 125 38.6 150 46.2 175 54 38 11.7
degildir
Ozelligidir 65 20.1 112 34.6 87 26.9 62 19.1 199 61.4
Takip 87 26.9 87 26.9 87 26.9 87 26.9 87 26.9
etmiyorum
Toplam 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0 324 100.0
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Tablo 4.47°de goriildiigii tizere, miizik fenomenlerini uzman olarak degerlendiren
katilimci sayist 65°tir (%20.1). 172 (%53) katilimci ise bu 6zelligi bos birakmistir. 112
(%34.6) katilimc1 deneyimli 6zelligini isaretlerken, 125 (%38.6) katilimct bu 6zelligi
isaretlememistir. 87 (%26.9) katilimci1 miizik fenomenini bilgili bulurken, 150 (%46.2)
katilimci bu 6zelligi bos birakmay1 tercih etmistir. Katilimeilarin 62°si (%19.1) kalifiye
ozelligini isaretlemis; 175’1 (%54) bu 6zelligi bos birakmistir. 199 (%61.4) katilimer ise

miizik fenomenini yetenekli bulurken, 38 (%11.7) katilimc1 bu 6zelligi isaretlememistir.

4.3. Arastirmanin Nitel Boyutuna iliskin Bulgular

Bu baglik altinda arastirmanin nitel boyutuna iliskin bulgulara yer verilmistir.

4.3.1. Katilimcilar

Nicel aragtirma sonrasi yapilan bu nitel aragtirmada, katilimcilara anket sonrasi elde
edilen verilerin daha detayli tartigilabilmesi amaciyla hazirlanan sorular yoneltilmistir.
Goriismeciler besi kadin besi erkek olmak {izere 10 kisiden olusmaktadir. Katilimcilarin

demografik bilgilerine arastirmanin “Y&ntem” boliimiinde yer verilmistir.

4.3.2. Takipgilerin sosyal medya fenomeni tamimlarina iliskin bulgular

Nicel arastirma sonrasi olusturulan goériisme formunda katilimeilardan ilk istenen
“Sence sosyal medya fenomeni kime denir?” sorusunu yanitlamalari olmustur. Sosyal
medya fenomenlerinin topluluklari yonlendiren, biiyiikk kitlelere hitap eden, sosyal
medyada ¢ok sayida kullanici tarafindan taninan kisiler olduklar1 genel goriisii hakimdir.

K11, fenomenlerin birer yonetici konumunda oldugu ve fenomenlerin dedigini
yapacak, destekledigini destekleyecek ¢ok fazla insan oldugu goriisiindedir. Katilimci
“Hepsini kanaat oOnderi olarak goriiyorum ve liderlik wvasiflar1  bulundugunu
diistiniiyorum” demistir. K12 ise sosyal medya fenomeni olmak ve cinsiyetler arasinda
bir iligki oldugu goriisiindedir. Bir erkegin fenomen olma ihtimalinin bir kadina gore daha
diisiik oldugunu belirtmistir. Fenomenlerin insanlarin ¢ogu i¢in artik idole doniistiiglinii
de belirten goriismeci, yasamlariyla ve yaptiklariyla diger insanlardan farki bir noktaya
gelen kisilerin fenomen olabilecegi goriisiindedir. K13, iirettigi i¢eriklerin biiytik bir kitle
tarafindan sevilmesiyle bilinirligi artmis olan kisi tanimin1 yapmustir. K14, fenomenler
icin “Ornek alinan ikonlar; konusmasiyla, literatiire soktugu kelimeleriyle artik kanaat

onderi olmus kisiler” yorumunu yapmistir. Ayn1 gorismecide dikkat ¢eken ayrint1 ise
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takipgileri miirit olarak adlandirmasi olmustur: “Sosyal medya fenomeni, bir mecrada
kendi kanisin1 ortaya koymus, takipgilerini -artik miirit diyorum ben bunlara, etrafinda
toplamis, zevkleri, bazen literatiire soktugu kelimeleri barindiran konusmasiyla
ikonlagsmis kanaat onderleridir”. K15, fenomeni “takipgilerine yon vermeye calisan,
fikirlerini asilamaya calisan ve paylasan, bunu yapmaktan keyif alan kisidir” bi¢ciminde
tanimlamigtir. K16 ise fenomenleri birer reklam yiizii olarak gordiigiinii sdylemistir. Artik
tiikketicinin bazi lirtinlere fenomenler araciligi ile ulasabildigini sdyleyen K16, licretli veya
licretsiz tanitim yapan bu kisilerin takipg¢iyle olan giiven bagi ve samimiyetinin ¢ok
onemli oldugunu da belirtmistir. K17, fenomenler i¢in, bir donemin Okan Bayiilgen ve
Beyazit Oztiirk’{iniin yerini alan kitleleri etkileyen internet yiizleri tanimimi yapmustir.
K18, fenomenleri “belli bir kitleye iirettigi iceriklerle ulasmis kisiler” olarak
tanimlamigtir. K19, sosyal medya fenomenini “kafa dagitmasina yardimci olan, etkileyen,
izlerken zevk alinan ve aligveris kararlarinda yardimeci olabilen kisi” seklinde
tanimlamistir. K20 ise, sosyal medya fenomenlerini diger kisileri etkileme potansiyeline

sahip kisiler olarak gérmektedir.

4.3.3. Fenomenlerin kanaat 6nderligine iliskin bulgular

Arastirmada  katilimcilardan  fenomen tanimlar1t alindiginda, ¢ogunlukla
fenomenlerin kanaat oOnderi Ozelliginden bahsedilmesi dikkat c¢ekmistir. Yari
yapilandirilmis goriisme geregi, bu kanaat onderligi ile ilgili baz1 ek sorular da ortaya
¢ikmis ve detayli veriler elde edilmistir.

K17’ye “Zamanin kanaat 6nderleri internette mi yer aliyor?” sorusu yoneltilmistir.
Katilimer takipgilerin kanaat onderligi algis1 bakimindan kusaklar arasi bir farkliliktan
bahsetmistir: “Yani soyle, bu yas grubuna gore ¢ok degisiyor. Ciinkii benim, annem
babam yasindaki insanlar ya kirk ellili yaslarinda olanlar hala internetteki kisileri o kadar
kanaat onderi gibi gérmiiyor. Ama benim yasimda olanlar, benden kiiciik olanlar, onlar
ne derse yapiyor gibi bir durum var su anda”. K11, “Eski kanaat 6nderlerinin yerini
fenomenler mi almistir?” sorusuna, “Z kusagiyla beraber, evet. Hatta 30 yas altinda geng
bir kitleyi elinde bulunduruyorlar” cevabini vermistir. Takipgiye gore, Y kusaginin bir
kismi, Z kusagmin ise tiimii fenomenleri kanaat onderi olarak goérmektedir. K15,
fenomenlerin, hedef kitlelerine yon vermeye calistig1 goriisiindedir. Ancak, bazilarinin bu
konuda basarili olabildigi, biiyiik kitlelere ulasmasina ragmen bazilarinin ise yonlendirici

giice sahip olmadig diisiincesine sahiptir. Bu durumun aksine, daha kii¢lik bir takipgi
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kitlesine sahip olan ama kanaat onderi olabilen igerik iireticilerinin de bulundugunu
belirtmistir: “Bu biraz da aslinda kisinin kisiligiyle de alakali bence. Urettigi igeriklerin

ne kadar dolu olduguyla da alakal1™.

4.3.4. Cinsiyetler ve fenomen olmaya iliskin bulgular

K11, fenomen tanimini1 yaparken cinsiyet vurgusunda bulunmustur. Kendisinden
bu konuyla ilgili daha detayli goriis istenmistir. Katilimci, fenomen olmada “seksi”
olmanin 6nemli bir faktor oldugunu diistinmektedir. Katilimciya gore, seksiligin
atfedildigi cinsiyet ¢ogunlukla kadinlardir. Giiniimiizde sosyal medya fenomeni olan bir
kesimin bu 6zelligini bilerek ve isteyerek kullandigini, dolayisi ile bu 6zellik bakimindan
cinsiyetler arasi bir esitsizligin de dogdugu goriisiindedir. Beden giizelligini kullanan bir
kadinin, bir erkege gore ilinlii olma ihtimalinin daha yiiksek oldugu goriisiindedir.
Erkeklerin ise daha fazla ilgi ¢ekici, fark yaratan icerikler bulmak durumunda kaldigini,
hatta “TikTok” gibi platformlarda fenomen olmak isteyen kullanicilarin kendini kiigiik
diistirecek paylasimlar yapmay1 goze aldigini belirtmistir.

K18 ise gilinlimiizdeki bazi kadin fenomenlerin “cekicilik” 6zelligi bakimindan
erkek takipgilerinin fazla oldugunu, bazilarinin ise giizelliklerinin siradan oldugunu

dolayisiyla kadinlar tarafindan da takip edildigini aktarmigtir:
“Mesela takip ediyor musunuz bilmiyorum ama Danla Bili¢ ve Damla Altun, mesela bunlar
¢ok giizel kadinlar degil. Aslinda gilizel kadmlar ama ¢ok kadinlarin kendiyle
kiyaslayabilecegi ve kiskanabilecegi kadinlar degil. O yilizden ¢ok iyi kitleleri var. Cilinkii
kadinlar onu takip ederken kendini rakip gérmiiyor. Ama ¢ok c¢ekici kadinlar1 genelde

erkekler takip ediyor” (K18, Goriisme, 2022).

4.3.5. Samimi olma algis1 iizerine bulgular

Nicel anketten elde edilen “takip edilen fenomenlerin 6zellikleri” verilerine baglh
olarak daha detayli bilgi edinilmesi amaciyla, baz1 6zelliklerin takipgiler tarafindan

aciklanmasi istenilmistir. Bunlardan biri “samimi olmak”™ 6zelligidir.
K11 i¢in samimi olmak dogal davranmaktir: “Sanirim dogal davranmaktir ve fikirlerinde
aciklik hani baz1 fenomenler sirf para igin reklam oluyorlar mesela. Hani hi¢ kullanmadig:
seyleri tanitiyor. Bence bu samimi degil. Hani kiifiirlii konusuyorsak zaten hani sey kiiftirleri
yedirebiliyordur konugsmasi. Sadece kiifretmiyordur. Belki de insanlar onu seviyordur. Biraz
lakayt tavirlarini seviyordur. Kendi gibi olmalar1 diye diigiiniiyorum”.
K16 da samimiyeti dogal paylagimlarla eslestirmektedir: “Mesela YouTube'dan Uras

Benlioglu diye bir Youtuber takip ediyorum. Onu takip ediyorum ciinkii daha ¢ok
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arkadaslariyla olan konusmalar1 onlarin kendi aralarindaki samimiyet benim hosuma gittigi
icin”.

Samimiyet tanimiyla ilgili 6ne ¢ikan farkli goriisler ise “ictenlik, diirtistliik, kendi
gibi olmak”™ gibi 6zellikleri barindiriyor olmasidir. K12 i¢in, samimiyet bir kisinin diger
kisilerin yaninda kendi gibi davranabilmesiyle olugmaktadir. K13, i¢in “diiriistlik ve
icten davranmak” samimiyeti tanimlayan kelimelerdir. K14 de samimi olmayi, igtenlikle
Ozdeslestirmistir: “Karsinizdaki birey veya bireylere i¢ten olmak yani onlara yakin
oldugunuzu gostermek”. Kl14’iin tanimi sonrasi “Fenomenlerde bu o&zelligin olup
olmadig1” sorulmustur. Katilimci, fenomenlerin samimiyetini dogal bulmadigini
aktarmistir. Bir televizyon fenomeni olarak orneklendirdigi Okan Bayiilgen’in “Ben
TV’deki adam degilim, ben farkli bir adamim” ciimlesiyle hatirlatmis ve glinlimiizdeki
fenomenlerin de takipgilerin gérmek istedigi rollere biiriinen kisilikler oldugunu
belirtmistir. K15 i¢in samimiyet, halden anlayan ve aymi fikirleri paylasabilen kisinin
ozelligidir. K17 ve K18 i¢in ise samimi kisi (internet yiizleri i¢in), reklam yapmaktan
kacinan kisidir. Ayrica K18 icin, takip¢i toplamanin en 6nemli yollarindan biri
samimiyettir. K19, samimi olmay1 “yalansiz” konusan kisi olarak tanimlamaktadir.
Katilimer i¢in, giivenilir olmak samimiyetin bir gdstergesidir. K20 ise samimiyeti ilk
goriiste algilayabilmenin 6nemini vurgulamistir: “Mesela bir insan bana ilk goriiste
samimiyetsiz geliyorsa biraz 6n yargi da olabilir bu ama ilk goriiniis bence ¢ok 6nemlidir.

Benim i¢in samimiyet de bu olabilir”.

4.3.6. Bilgili olma algisi iizerine bulgular

Takipcilerden “bilgili” kelimesini tanimlamalar1 istenmistir. K11, “bir konuda
bilimsel anlamda donanimli olup insanlar1 ikna edebilecek kisi” tanimini yapmuistir.
Benzer bir tanim da K13 tarafindan yapilmistir. Goriismeci, aragtirmalarin1 bilimsel
olarak onaylanacak bigimde saglamlastirmis kisilerin bilgili sayilabilecegini aktarmistir.
K12 ise genel kiiltiir alaninda kendini gelistirmis ve ¢evresine bir seyler katabilen kisiye
bilgili denilebilecegini belirtmistir. K14, bilgili kisiyi, “bir konu hakkinda konusabilen,
sorun ¢ozebilen, ileri diizeyde ise kuram ortaya koyabilen kisi” olarak tanimlamistir. K15,
bilgili kisilerin, makyaj malzemesi gibi konular yerine bilimsel konularda bilgi aktaran
kisiler oldugu goriistindedir.

K16 ise K15’in aksine makyaj malzemeleri iizerinden bilgili kisi tanimlamast yapmistr:

“Instagram'da Gizem Uzel diye birini takip ediyorum. Bu kisi de makyaj ve bakim iizerine...

98



Mesela bu kiside o makyaj malzemesinin iste pigmentine mesela 6nem veriyor. Bu kisinin
bilgileri beni etkiliyor”.

K17 ve K19 benzer tanimlamalar yapmislardir. K17, bilgili kisinin bahsettigi
konuya enine boyuna hakim olmasi gerektigini belirtmistir. K19 da, “konuya %100
hakimiyet” bi¢giminde bir tanim yapmustir. K20 ise, bilgili olmanin arastirmadan ve dogru
bicimde aktarabilmekten kaynaklandig: gériisiindedir. Ozellikle internet fenomenleri

i¢in, bilgili olmanin giivenilir olmay1 beraberinde getirdigini belirtmistir.

4.3.7. Deneyimli olma algisi iizerine bulgular

Katilimcilardan deneyimli olmanin tanimini yapmalari istenmistir. K11, deneyimi
bir ig lizerinde uzun zaman gecirmis kisi tanimin1 yapmustir. K12, bir ig alaninda en
yiiksek noktaya gelmek icin o isin her alaninda c¢alismis olmayr deneyimlilik olarak
gormektedir. K13 i¢in ise bir isi uzun siire boyunca en az yanlisla yapabilecek hale
gelmek deneyimli olmaktir. K14, “bir alanda bir siire ¢alisip, bu siire zarfinda igin ehli
olmak” tanimin1 yapmustir. K15 ise “tiikkettigim iceriklerde kendi hayatindan izler tagiyan
ya da o kisilerle is yapan kimselere deneyimli diyebilirim” bi¢iminde tanimlamistir. K16,
deneyimin kisinin kendini gelistirmesiyle ilintili oldugunu belirtmistir. K17 ve K18 icin
deneyimli olmak profesyonel olmaktir. K19, deneyimli olmay1 fenomenler iizerinden
aciklamay1 tercih etmistir: “Tanittig1 tirlinleri deneyimlemis olmali, kullanmis olmali.
Aslinda bana anlattigi yoldan daha once kendisi gitmis olmali” diyebilirim. K20,
deneyimli olmay1, “bir konu hakkinda arastirma yapip o konu iizerinde ¢alismis olmak™

olarak tanimlamistir.

4.3.8. Yetenekli olmak algisi iizerine bulgular

Goriismecilerden yetenekli olmanin tanimini yapmalar1 istenmistir. Goriismeciler
cogunlukla yetenegin dogustan gelen bir 6zellik oldugu goriisiindedir.

K11: “Biraz dogustan geldigini diisiiniiyorum bu 6zelligin. Yani ses konusunda 6zellikle. Ses
dogustan gelen bir sey”.
K12: Mesela insanlara bir hitabet, bu bence bir yetenektir. Boyle seylerin dogustan geldigine
inantyorum. Ya da ses. Bunlar da bir yetenek. Bence bunlar dogustan gelen seyler.
K19: Yetenekli olmak aslinda bence bir¢ok konuda tek bir kisinin bir seyleri 6grenmeden,
tek seferde yapabilme yetenegine sahip olmasidir.
K20: Yetenekli olmak, dogustan gelen bir seydir bence. Yani sonradan kazanilabilir ama

dogustan gelen kadar olmaz bence.
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Genel goriisiin aksine yetenegin dogustan gelmedigine yonelik bulgular da elde
edilmistir. Gorlismecilerden K14, herhangi bir alanda yetenekli olmay1 o alanda ¢alisma
ile bagdastirmaktadir: “Yetenek dogustan gelen bir sey degildir benim kanimca. Uzerine
diiserseniz herhangi bir iste yetenekli olabilirsiniz”. K15 i¢in yetenekli olmak, bireyleri
ekran basinda tutabilme ile ilgilidir: “Bir kisi anlattiklar1 ile kendini dinletebiliyorsa
yeteneklidir”. Benzer bir sekilde K18 i¢in de kamera karsisinda konusabilen, iyi hitabet

giicii olan ve kendini dinletebilen kisi yeteneklidir.

4.3.9. Giivenilir olmak algisi iizerine bulgular

Katilimcilara “Giivenilir olmak nedir?”” sorusu yoneltilmistir. K11, giivenilir olmak

icin “insanlarla i¢ ige olabilen kisiler” tanimin1 yapmustir:

“Sanirim gecen bir sey vardi bununla ilgili. Cukur'da oynayan c¢ocugun adi neydi? En
giivenilir inliiler arasinda yer almis hatta. Tiirkiye'nin en giivenilir insani. Haluk Levent var
bunlar arasinda. Ortak o6zelliklerinin insanlarla biraz daha i¢ ice olmalar1 oldugunu

diisiiniiyorum. Giiven kazandiklarini diisiiniiyorum bu konuda” (K11, Gériisme, 2022).

K13, verdigi sozleri tutan ve sdyledigi sézlerin dogrulugu olan kisi i¢in glivenilir
tanimin1  yapmistir. K19, “yalansiz olan kisi giivenilir kisidir” demistir. K20,
giivenilirligin cok onemli oldugunu vurgulamistir ve samimiyetle birlikte saglanabilecegi
goriisiindedir. K20’ye gore hem fenomenleri degerlendirirken hem de giindelik
hayatimizdaki en 6nemli detaylardan biri karsimizdaki kisinin giivenilir olup olmadigidir.

Fenomen takipgilerinin bir kismi ise giivenle ilgili ¢gekinceli bir durum igerisindedir.
K12’ye giivenilir olma soruldugunda “Bununla ilgili sdyleyecek bir seyim yok, kimseye
giivenmem” demistir. Bunun iizerine “Ni¢in?” sorusu yoneltildiginde ise, “giliven artik
karar gilinlinde yaninda olundugunda anlasilabilecek bir 6zellik” yanitin1 vermistir. K15,
ozellikle internet mecrasinda giiven ortaminin olusmasinin ¢ok olanakli olmadigini
belirtmistir. Takipgi tiikettigi igeriklerle ilgili i¢cinde hep bir siiphe barmndirdigini
aktarmistir. Soylemlerinin farkli kanallarla kanitlayabilen kisiye giivenilir diyebilecegini
aktarmigtir. K16, giivenilir olma konusunun belirsiz oldugu goriisiindedir. Goriismeci,
sosyal medya {izerinden goriilen kisiler dogru sdyleyip sdylemediginin kesin olmadigini
aktarmistir. K16’ya gore giiven bagi kurmanin bir yolu samimiyeti de karsi tarafa
aktarabilmektir. K17, giiniimiizde samimiyetle giivenilir olmanin birbirine karistirildig:

goriisiindedir. Gorlismeci, tavsiye edilen bir iiriin hakkindaki bilginin dogru olmadiginin
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ortaya ¢ikmasi halinde, fenomenlerin giivenilirligini yitirecegi goriisiindedir. Bu nedenle,
dogru bilgi ve giivenin bir arada oldugunu ifade etmistir.

K14 ise insanda en deger verdigi 6zelliklerden birinin giivenilir olmak oldugunu
belirtmistir. Bunun {izerine kendisine “kanaat dnderleri giivenilir insanlar midir?” sorusu

yoneltilmistir. Yanit1 su sekildedir:
“Kanaat onderleri giivenilir insanlardir. Simdi isin icerisine bir para ya da bir kazang ya da
iin, sohret girdiginde ben orada giivenilirlige inanmam. Aslinda giivenle samimiyet ayni
seydir yani. Giivenilir olabilmeniz i¢in samimi olmaniz lazim. Ama fenomenlerin samimi
olmadigini diislindiigliim i¢in giivenilir insanlar oldugunu da diisiinmiiyorum agikcasi” (K14,
Goriisme, 2022).

Bu yanit iizerine “Internet fenomenlerinin kazanci olmadigindan emin olsan bir
videoyu izlerken, igerigi iiretenin giivenilir ve samimi oldugunu diisiiniir miisiin?” sorusu
yoneltilmis ve su yanit alinmistir:

“Diigiinmem ¢iinkii biiyiik ihtimalle su anda kazang elde etmiyor olsa bile yeteri kadar takipgi
kazandiktan sonra kazang elde etmek isteyecek. Net olarak gilivenilmez diyemem ama
giivenilir de diyemem” (K14, Goriisme, 2022).

Bu yanit sonrast “giivenilirligi tanimlayacak olsan ne sdylerdin?” sorusu
yoneltilmistir:

“Kosul, zaman fark etmeksizin. Mesela siz benim sdylediklerime su anda giiveniyorsunuz
ben de size giiveniyorum. Yani aramizda bir giiven var. Olay budur. Kosulsuz.” (K14,

Goriisme, 2022).

4.3.10. Uzman olmak algisi iizerine bulgular

Gorlismecilerden “Uzman olmak nedir?” sorusunu yanitlamalar1 istenmistir.
Gorlismeciler, uzmanlik ve deneyimli olmayi birbirine yakin o6zellikler olarak
degerlendirmistir. Genel olarak uzmanlik bir alanda yogun ¢aba harcamanin sonunda
edinilen tecriibe olarak goriilmektedir.

K11’e gore uzman olmak bir alanda tamamen yetkin olmaktir: “Uzman olan kisi
bir alanda kendisine ydneltilen tim sorular1 yanitlayabilir”. K12, K13, 14, K19 ise
uzmanlig bilgili olmaktan daha {ist seviyede, egitim verebilecek diizeyde, profesyonel

olunan bir 6zellik olarak degerlendirmistir.

“Uzman iste belli bir deneyim konusunda c¢ok {ist seviyeye gelmis. Artik o konuda hani
bagkalarinin da deneyimlenmesi konusunda bagkalarina yardim edebilecek seviyesi uzmani
olmus demektir” (K12, Goériisme, 2022).

“Uzman olmak o konu hakkinda bilgili olmaktan biraz daha fazla sey o alan iizerine ¢ok fazla

arastirma yapmis olmak” (K13, Goriisme, 2022).
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“Uzmanlik da aslinda deneyimli olmakla baglastirir. Yani bir seyle deneyimli olursunuz.
Daha sonra onun iistiine diisersiniz ve artik o isin uzmant olursunuz. Ciinkii artik siz
bagkalarinin da egitebilecek diizeye ya da onlara yardim edebilecek diizeye gelirseniz bir igin
uzmani olursunuz” (K14, Goériisme, 2022).

“Artik profesyonellesmis olmak. Iste sertifika vesaire o sekilde bu isi kanitlamis olmak

diyebilirim” (K19, Goriisme, 2022).

3

K15, uzmanlik i¢in “yaptig1 isin hakkini vermek” tanimini yapmistir. K20 ise
insanlarin kisilere inanmasi ve glivenmesi i¢in o kisilerin alanlarinda uzman olmasi

gerektigini sOylemistir.

4.3.11. Diiriistliik algis1 iizerine bulgular

Katilimcilara, “Diiriistlik sence neyi ifade eder?” sorusu yoneltilmistir.
Katilimcilar ¢cogunlukla yalanin karsiti ve glivenin saglayicisi olarak gérmektedir. K11,
“lyiye iyi, kotiiye kotii diyebilmektir” tammmim yapmstir. K12, K13, K14 diiriistliik
kavramini i¢inde yalan barindirmama ile aciklamislardir:

“Yalandan uzak, yalanla alakasi olmayan anladim. Olabildigince dogru olan kisi” (K12,
Goriisme, 2022).

“Diiriistliik, dogru olmak. Yani oldugu gibi yansitmak bir seyleri” (K13, Goriisme, 2022).
“Ne diislinliyorsaniz yalansiz, gercekleri direkt olarak karsidaki kisiye ya da kisilere
iletmektir. Bir iletisim aract igerisinde diiriist olmak, yalan sdylememek, insanlar

kandirmamak” (K14, Gériisme, 2022).

K15, diiriistliigiin glivenilirlikle hemen hemen ayni1 seyi cagristirdigi goriisiindedir.
Benzer sekilde K16 da diiriistliigiin giivenle birbirine baglh oldugunu aktarmistir. K17,
insanlarin diiriist rolii yaptigini diisiinmektedir, 6zellikle Tiirkiye medya ortaminda
diirtistliigiin kalmadig1 goriistindedir. K18’e gore diiriistliik ¢ok dnemli ancak ¢ok nadir
rastlanilan bir kisilik 6zelligidir. K19, uzmanlik, deneyimlilik, bilgili olma, samimiyet
gibi 6zelliklerin birlesiminden dogan bir 6zellik oldugunu sdylemistir. K20 de aym

dogrultuda bir yanit vermistir:
“Diirtistlik de aslinda diger kavramlar i¢ine aliyor. Diirlist olursak insanlar bize inanir.
Giivenir. Ya etik ahlaki kurallar icerisinde de ¢ok onemlidir diiriistliik. Herkes i¢in. Yani
kimse diiriist olmayan bir insana ya da yalanin1 yakalayan bir insana daha sonra giivenmez”

(K20, Goriisme, 2022).
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4.3.12. Takipgilerin fenomen 6zellikleri algilarina iliskin bulgular

Bazi goriismecilere, yar1 yapilandirilmis gériismenin gelisimine gore sosyal medya
fenomenlerine yoOnelik nicel anketin sonuglar1 gosterilmis ve anketin sonuglarini
degerlendirmeleri istenmistir. Buna gore, takipcilere “Neden bazi 6zellikler fazla, bazilart
ise az olarak ¢ikmis olabilir?” sorusu yoneltilmistir. Fenomenlerde aranilan 6zelliklerin
gilindelik yasamda arkadas olunan kisilerde bulunan 6zelliklerle ortiistiigiine yonelik bir

genel goriis bulunmaktadir.
“Clinkii bunlar ayirt edici 6zellikler. Fenomen sayisi ¢cok artt1 ve hepsinin arasinda bir rekabet
var. Aralarinda ¢ekigmeler oluyor. Dolayistyla bazilarin ayirt edici 6zellikleri 6ne ¢iktyor,
bunlar da ankette en ¢ok segilen 6zellikler” (K16, Goriisme, 2022).
“Son yillarda dzellikle bazi interaktif sosyal medya uygulamalariyla beraber bu gekicilik,
siklik, giizellik, seksilik de olabilir. Cok farkli boyutlara ulasti. Herkes orada gordiigii ve asla
aslinda ger¢ek olmayan kisiler olmak i¢in neler kullaniyor, neler yapiyor. Samimiyeti ortadan
kaldirtyor ve gergekligi de aslinda ortadan kaldiriyor. Ama bunlar da artik bence asir1 6nem
kazanmaya basladi. Moda oldu aslinda baktiginizda. Ornegin, bir kisinin boyu uzun, daha da
bacagini uzun gosteriyor. Gerek yok uzatmasina ama yapiyor bunu” (K17, Goriigme, 2022).
“Bence estetik. Ben mesela bana estetik gelmeyen bir seyi asla takip etmem.
Burada da yine bu sik, ¢ekici, giizel mesela kismini bunu dahil edebilirim. Ya da yine dedigim
gibi ¢ok ¢ekici gelmeyen, ¢ok giizel gelmeyen ama fikrine ve samimiyetine giivendigimiz ya
da ne paylassa alirim dedigimiz hangi tweet atsa giilerim.” (K18, Goriisme, 2022).
“Clinkd glinliik hayatimizda da yani kim yalan sdyleyen ya da yanlis yonlendiren birisiyle
muhatap olmak ister ki? Takip ettigimiz, linkini kaydirdigimiz ya da bir seyler gorerek
giivendigimiz kimde isteriz yalanci olsun, giivenilmez olsun. Direkt bu bu kriterleri arariz
aslinda. Yani neredeyse bir arkadas gibi” (K19, Goriisme, 2022).
“Karginizda giinliik hayatta olsun ya da sosyal medyada olsun ilk aradigimiz 6zellikler
bunlar. Ciinkii hayatimiza aldigimiz insanlar1 da biz bu sekilde olsun istiyoruz. Yanimizda
olan insanlarin da bu sekilde olmasini istiyoruz. Yani kimse samimi olmayan, iste giivenilir
olmayan bir insanla olmak istemez. Hayatin1 gegirmek istemez, arkadas olmak istemez.
Fenomenler de ayni sekilde. Yani aslinda, ger¢ek hayat gibi. Ne kadar sosyal medyada olsalar
da biz onlara gercek hayat gibi bakiyoruz. Ciinkii onlar1 dinliyoruz. Onerilerini aliyoruz,
kullantyoruz. Yani giivenmedigimiz bir insanin seylerini kullanmayiz, kullanmak istemeyiz”

(K20, Goriigme, 2022).

4.3.13. Fenomenlerde bulunmasi gereken ozelliklere iliskin bulgular

Baz1 goriismecilere, yari yapilandirilmis goriismenin gelisimine goére “Sence

fenomenlerde bulunmasi gereken 6zellikler neler olabilir?” sorusu yoneltilmistir.

103



K11, bir fenomende mizahi zekanin gelismis olmasina dikkat ettigini aktarmistir.
Bu nedenle goriismeciden mizah fenomeninin Ozelliklerini saymasi istenmistir.
Goriismeciye gore, bir mizah fenomeni yetenekli, samimi ve diiriist olmaldir. K12’ye
gore ise seksi, itimat edilir, samimi ve ¢ekici olmak fenomenlerde bulunmasi gereken
ozelliklerdir. Bu yanit sonras1 goriismeciye “Bu 6zellikleri barindirmak yeterli mi? sorusu
yoneltilmistir. Goriismeci “Kadinlar seksilik ile fenomen olurken, erkekler samimi
iceriklerle fenomen oluyor bence” yanitin1 vermistir. Kl13’e gore fenomenler
takipcilerindeki estetik kaygilar nedeniyle takip edilmektedir. Ayn1 anda kalifiye olmak,
seksi, zarif, sik, gilizel ve ¢ekici olmak her insanda bulunmayan oOzelliklerdir. Bu
ozellikleri barindiran kigilerin daha hizli ilgi ¢ektigini aktarmistir. K15 ise fenomenlerin
deneyimli, diiriist, giivenilir ve kalifiye olmasi gerektigi gorilisiindedir. K14 ise

fenomenlerin karizmatik lider 6zelliklerini barindirmasi gerektigi goriistindedir:
“Kalifiye, itimat edilir, uzman, sik olmasi lazim ¢iinkii bu saydigim 6zelliklerin karizmatik
liderlige de bir yerde uymasi lazim. Ciinkii ben dis goriiniisiinde beni etkileyemeyen birini
pek dinlemem. Bu kotii gibi gériinse de dis goriiniis fenomen olma konusunda 6nemli. Bir
arkadas ortaminda bu fenomenin bir s6zii, herhangi bir kanisi tartigilirken, bu insanin séziine
itimat edilmesi gerekir” (K14, Goriisme, 2022).

Bu yanit baglaminda goriismeciye “Bu 6zelliklere sahip bir fenomen hangi alanda

taninmis olabilir sorusu yoneltilmistir:
“Moda, spor, bilim, sanat... Hi¢ fark etmez. Biitiin konularda fenomen olabilir ¢iinkii itimat
edilir ve kalifiye olmak ve iistte saydigimiz deneyimli ve uzman, bu saydigim herhangi bir
konuda uzmanligi, deneyimi konusabilecek yetenegi varsa, zaten fenomen olur. Bazi
fenomenler var, bizim her seyden anlayan her konuda yorum yapan, mesela onlar yetenegi
yeterli oluyor. Genel kiiltiirii yetiyor. Uzman degil ama biliniyor. Jahrein var mesela. Her

konuda bilgi birikimini kullanarak, fenomenligini siirdiiriiyor” (K14, Gériisme, 2022).

4.3.14. En biiyiik toplumsal soruna iliskin bulgular

Goriismecilere “Icinde bulundugumuz toplumun en biiyiik sorunu ne?” sorusu
sorulmustur. Takipgilerin verdigi yanitlarin ¢ok ¢esitli oldugu, bazi konularda ortak
yanitlara rastlanildig1 goriilmiistiir.

K11, 2022 yilinda ¢ikan Sosyal Medya Yasasi’nin bir soruna doniismesinden
cekinmektedir. Bir¢ok {iilkede bu yasanin oldugu ve lilkemizde de yasanin olmasi
gerektigi ancak uygulama asamasinda sorun yasanabilecegi goriisiindedir. Bunun iizerine

“Bir glivensizlik sorunumuz mu var?” sorusu yoneltilmistir:
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Insanlarda giivensizlik cok fazla var. Artik kendi arkadaslarima bile birgok konuda
giivenmiyorum. Samimi olmamalar1 disarida insanlarin, biiyiik bir problem bence. Ben artik

arkadas edinmek istemiyorum mesela. Sevgili edinmek istemiyorum (K11, Gorlisme, 2022).

K12, birkag¢ sorun siralamistir:

Ekonomik sikintilar var ve bunlara asla ses ¢ikarmiyoruz. Bastirilmis bir toplumda
yasadigimi diisiiniiyorum. Hepimiz artik korkuyoruz ve belli bir kalibin i¢inde yasiyoruz
(K12, Gorlisme, 2022).

K12’ye yanitindan sonra “Fenomenler bu sorunlarin ¢dziim yolunu sunuyor mu?”
sorusu sorulmustur. Goriismeci, fenomenlerin en azindan bir araya gelip tartistiklarini ve
sorunlar1 dile getirdiklerini aktarmistir. K13, toplumun en biiyiik sorununun bilgi kirliligi
oldugu goriisiindedir. Sosyal medyada dogru kaynaktan edinilmeyen bilgilere
kullanicilarin inandig1 ve bu bilgilerin denetiminin zor oldugu goriisiindedir. K14’e gore

bireyler arasinda giiven olmamasi toplumun en biiyiik sorununu olusturmaktadir.
En biiyiik sorun giiven. Ciinkii su anda bile, disariya ¢iktigimizda, kendi arkadaslarimizla
bile birbirine giivenen insan ¢ok az. Giiven yok. Giivenin olmadig1 yerde, insanlar kosullu
iliski kuruyor (K14, Goriisme, 2022).

K15’e gore ise ekonomi, bir¢ok sorunu tetikleyen temel bir sorun halini almistir.
Gorilismeciye gore, kimsenin yiizii giilmemektedir, toplumun ¢ogunlugu mutsuzdur ve bu
kisilerde “daha iyi sartlarda yastyor olabilirdim” diigiincesi mevcuttur. K16 “bence bizde
sevgisizlik var” yanitin1 vermistir. Goriismeciye gore toplum icindeki sevgisizlik,
giivensizlik olarak yansimaktadir. Insanlar ¢evresini diisiiniirken kendini, kendini
diisiiniirken de c¢evresini unutmaktadir. Gorlismeciye gore bu durum sevgisizlik,
giivensizlik ve samimiyetsizliktir. K17’ye gore ise bireyler birbirlerini dinlememekte ve
“anliyormus gibi” yapmaktadir. Goriismeciye gore, bir diger biiyiik sorun ise diisiince
Ozglirliigliniin pek olmadigi bir toplum yapisinin s6z konusu olmasidir. Bu yanit sonrasi
goriismeciye “Diislince 0zgiirliigiiniin saglanmasinda fenomenler rol oynuyor mu?”

sorusu yoneltilmistir. Goériismecinin yanit1 su sekildedir:
Hepsi yapmuyor. Biiylik olaylar yagandiginda belki... Tek kisi benim sesimi temsil edemiyor
sosyal medyada, bircok kisinin sdylemini bir araya getirirsem begendigim seyleri ortaya
¢ikarabiliyorum. Yavas yavas fenomenler toplumsal sorunlara egilmeye basladi (K17,
Goriisme, 2022).
K18’e gore ise toplumun en biiylik sorunu tembel olunmasi, cogunlugun kolay

yoldan para kazanmak istemesidir. Bu cevap sonrasi goriismeciye “Fenomen olmak

bunun bir yolu mudur?” sorusu sorulmustur:
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“Fenomenlik evet bir yolu. Ulagilamayan bir hayat1 hayal edip, buna ulasmanin ¢ok kolay
oldugunu diisiinen bir kitle var. Belli bir kitleye ulagsmak ¢ok kolay degil. Bu kitleye ulasip
cok paralar kazanilacagini diisiiyorlar. Kimse normal bir iste iyi olmak istemiyor. Herkes kisa

yoldan para kazanmanin pesinde” (K18, Gériisme, 2022).

K19 i¢in toplumun en biiylik sorunu sabirsizliktir. Gorlismeci, toplum iginde
bireylerin birbirlerine karsi sabirsiz ve sinirli davrandigi goriisiindedir. Sabirsizlik,
anlayisl olmama, siirekli kavga hali ve bireylerin kaba davraniglarina neden olmaktadir.
K20 i¢in de toplumun en biiylik sorunu ¢ok sinirli ve sabirsiz olunmasidir. Bu sorunlarla
birlikte, nezaket sahibi olunmamasi ve yalancilik da K20 ig¢in biiylik toplumsal

sorunlardir.

5) SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Arastirmanin giris bolimiinde belirtildigi iizere, bu arastirma Tiirkiye’deki sosyal
medya fenomenlerini tanimlayacak bir sonuca ulagsmay1 amaglamaktadir. Arastirmanin
bu bolimiine kadar Tirkiye’deki sosyal medya fenomenlerinin 6zelliklerini ortaya
koyacak olan veriler toplanmis ve bu veriler incelenerek cesitli bulgulara ulagilmistir.
Arastirmanin bu boliimiinde ise elde edilen sonuglar tartisilmig ve Onerilere yer
verilmistir. Arastirmanin her bir basamag igin ayr1 degerlendirmeler yapilmustir. ilk
olarak On arastirmanin, sonra nicel ve nitel arastirmalarin sonuglar1 agimlayict sirali

desene uygun olacak bicimde yorumlanmistir.

5.1. Arastirmanin Sonuglari ve Tartisma

Arastirmanin bu asamasinda, 6nce 6n arastirma sonuglarina ve tartisma kismina yer
verilmistir. Ilerleyen kisimlarda, nicel arastirma sonuglar1 ve tartisma, nitel arastirma ve

tartisma boltimleri yer almistir.

5.1.1. On arastirma sonuclar ve tartisma

Arastirmanin nicel boyutunu olusturmak amaciyla yapilan yar1 yapilandirilmig
goriismeden de bu arastirmayr destekleyecek nitelikte veriler elde edilmistir. On
arastirmaya besi kadin besi erkek 10 goriismeci katilmistir. Goriismecilerin  yas
ortalamas1 22,3’tiir. Gériismeler, secilen ¢alisma kiimesinin (Anadolu Universitesi
lletisim Bilimleri Fakiiltesi) dogasi geregi geng bir kitle ile yapilmistir. Yapilan

aragtirmalara gore, 18 ve 29 yas arasindaki kiiresel internet kullanicilari, sosyal medyay1
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olusturan en biiyiik kitledir. Datareportal’in (http-12) arastirmasina gore bu yas
grubundakiler tiim sosyal medya kullanicilarinin yaklagik tigte birini (%32,2)
olusturmaktadir. Bu baglamda arastirmanin anlamlilig1 agisindan sosyal medyadaki en
aktif kitlenin se¢ildigi goriilmektedir.

Gorligmecilere yoneltilen sorulara alinan yanitlar sonucunda 5 farkli tema
olusturulmustur: Fenomenlerin takip edilme nedenleri, takipgilerin fenomenlerle ortak
yonleri, micro-influencer takibi, fenomen tavsiyelerine yonelik goriisler, fenomenlerin

kanaat dnderligi.

Fenomenlerin Takipgilerin : Fenomen :
takip edilme fenomenlerle Mlcrot;L\iftI)liJencer tavsiyelerine kgsggtrgirlilgrrllin“i
nedenleri ortak yonleri iliskin goriisler &
Bilgilendiricilik Moda
e Kisilik Makyaj Kanaat
Yenilikeilik ozellikleri e onderligine
bakimindan Mizah uygundur
Giincellik
Spor
Eglence Giiven
Aligveris
Merak uyandirici Yemek
eme
o Edinilen hobiler onﬁgﬂ?gfnc
Onemli goriisler bakimimdan Sinema uyeun degildir
lgi ¢ekici Kitap

Sekil 5.1. On arastirmaya iligkin temalar

5.1.1.1. Fenomenlerin takip edilme nedenlerine iliskin sonuclar ve tartisma

Katilimeilar gesitli nedenlerle fenomenleri takip ettiklerini belirtmislerdir. Ozellikle
fenomenlerin bilgilendirici videolar1 takipgiler i¢in tercih nedenidir. Fenomenlerin
yenilik¢i, giincel, eglenceli, merak uyandirici, ilgi ¢ekici ve Onemli goriislerinin
bulundugu videolari, fenomenlerin takip edilme nedenlerini olusturmaktadir. Benzer
sekilde Morton (2020), geng yetiskinlerin bilgi, ilham vericilik, iletisim, eglence ve
gozetleme motivasyonlar1 ile fenomenlerin takip edildigi sonucuna ulasmistir.
Fenomenlerin bilgi paylagma, havali ve yeni trendler, eglence, arkadaslik, can sikintis1 ve
zaman gegirme, yeni bilgiye ulasma boyutlar1 nedeniyle takip edildigi (Croes ve Bartels,
2021), tiiketici olarak tanimlanan takipcilerin ise fenomenlere olan giiven, marka bilgisi
edinme, yaratici ilham alma ve 6zenme/kiskanclik sebebiyle takip edildigi (Lee vd., 2020)

de literatiirde yer almaktadir. Yerli literatiirde ise Ors (2018), fenomenlerin takip edilme
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nedenlerinin, takipgilerin fenomenleri kendilerine yakin bulmaktan, fenomenlere giiven
duymaktan ve fenomen tavsiyelerini uzman niteliginde gormekten kaynaklandigi
sonucuna ulasmistir. Bu baglamda, bu arastirma ulasilan fenomenlerin takip edilme

nedenlerinin literatiirdeki bulgular ile ortiistiigii gortilmektedir.

5.1.1.2. Takipcgilerin fenomenlerle ortak yonlerine iliskin sonuclar ve tartisma

Katilimcilar arasinda biri hari¢ hepsi fenomenlerle ortak yonleri oldugu
goriisiindedir. Kisilik ozellikleri ve edinilen hobiler bakimindan iki farkli grupta
toplanabilecek olan bu ortak yonler, takipgilerin fenomenlerle hem duygusal baglamda
hem de uzman olarak gorme anlaminda bir yakinlik kurdugunu gostermektedir.
Takipgilerin, fenomenlerin sicakkanliligi, sohbet etme bigimleri ve ego tatmini igin
paylasimlar yapiyor olmalarindan etkileniyor olmasi, takipgiler ve fenomenler arasinda
arkadaslik iliskine benzer bir yap1 olustugunu gostermektedir. Takipgiler, kendileri yerine
kameraya bakarak konusan bu kisilere kars1 bir yakinlik duymaktadirlar. Fenomenlerle
kurulan giiglii baglar neredeyse bir arkadaslik iligskisine benzemektedir (Eriksson ve
Cronqvist, 2019; Ors, 2018). Bu baglamda fenomenler ve takipgiler arasinda bir para-
sosyal iliski® kuruldugu goriilmektedir (Agnihotri ve Bhattacharya, 2020; Coliander ve
Dehlen, 2011; Oyman ve Akinct, 2019). Jin vd. (2018) ise sosyal medya fenomenleri ve
takipciler arasindaki bu yakinlik iligkisini “sosyal bulunugluk teorisi” baglaminda

acgiklamaktadir.

5.1.1.3. Micro-influencer takibine iliskin sonuclar ve tartisma

Katilimcilardan az takipgili fakat belli bir kitle tarafindan taninan kisilerin
fikirlerine deger verip vermediklerine yonelik edinilen bilgiler araciligi ile “giiven”
unsurunun 6ne ¢iktigr goriilmiistiir. Katilimeilarin 10°da 7’si az takipeili kisileri takip
ederken, bu katilimcilar arasindan K8, K9, K10 az takipgili fenomenleri ¢ok takipgili
fenomenlerden “daha gilivenilir” buldugu i¢in takip ettigini belirtmistir. Giivene baglh
fenomen etkisinin yliksek ve disiik takipgili olanlar arasinda farklilik gosterdigi
bulunmustur (Pitmann ve Abell, 2021). “Micro-influencer” olarak taninan az takipgili
hesaplarin takipciler tarafindan daha yakin goriildiigii, yasam tarzlarini reklam kaygisi

olmadan paylastiklari i¢in giiven asiladiklar1 goriilmektedir. Z nesli, fenomenler arasinda

8Bir medya tiiketicisi ve medya karakteri arasindaki hayali iliski.
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az takipeili olanlara daha fazla giivenmektedir (Wolf, 2020, s. 10). Daha az takipgiye
sahip olmanin, etki alanin1 azaltmak yerine arttirdigi “az olan coktur” goriisii de
literatiirde desteklenmektedir (Kay, Mulcahy ve Parkinson, 2020). Az takipgili
fenomenlerin saglamis oldugu giiven unsuru pazarlama alani i¢in de 6nemli bir veri

saglamaktadir (http-13; Park vd, 2021; Silalahi, 2021; Tan, 2022).

5.1.1.4. Fenomen tavsiyelerine iliskin sonuclar ve tartisma

Fenomen tavsiyelerinin takipgilerin kararlarinda etkili olup olmadigina yonelik
bulguya bakildiginda, katilimcilarin hepsinin olumlu yanmit verdigi goriilmiistiir.
Fenomenlerin takipgilerini belirli bir ¢ercevede etki altinda birakabildigi goriilmektedir.
Bu durum, takipgilerin ilgi alani, konunun ciddiyeti, fenomenlerin giivenilirligi gibi
sartlara baglanmistir. Fenomen tavsiyeleri sonrasi, moda, makyaj, mizah, spor, aligveris,
yemek, sinema, kitap tercihlerinde sekillenme olduguna yonelik yanitlar alinmastir.
Literatlirde de fenomenlerin takipcilerinin tercihlerinde etki ettigine yonelik ¢aligmalar
yogunluktadir (Al-Samdai vd., 2020; Ao vd., 2023; Chatzigeorgiu, 2017; Cat, Kogak ve
Bingol, 2022; Jaitly ve Gautam, 2021; Magno ve Cassia, 2018; Matin vd., 2022;
Nurhandayani, Syrief ve Najib, 2019; Zak ve Hasprova, 2020).

5.1.1.5. Fenomenlerin kanaat onderligine iliskin sonuclar ve tartisma

Kanaat 6nderligi arastirmalari, 1940’lardan giiniimiize kadar siiregelmistir. Kanaat
onderlerinin nasil ortaya ¢iktig1, nasil etkiler biraktig1 (Lazarsfeld, Berelson ve Gaudet,
1968) ve gelisen iletisim sistemleri baglaminda nasil degisim gosterdigi (Dubois ve
Gaffney, 2014; Hilbert vd., 2016; Schafer ve Taddiken, 2015; Turcotte vd., 2015;
Wiemann, 2017) arastirmalara konu olmustur. Bu arastirmalar, kanaat 6nderliginin yeni
medya ortamina da tagindigi kabuliinii olusturmus, buradaki etki bi¢iminin klasik kanaat
onderliginden daha farkli dinamiklere dayanabilecegi goriisiinii ortaya ¢ikarmastir.

Takipgilerin bakis agisindan degerlendirilen bu arastirmada, fenomenlerin kanaat
onderi olup olmadigina iliskin soruya yalniz bir katilimci disinda olumlu yanit alinmistir.
Sosyal medya fenomenlerinin kanaat 6nderi oldugunun kabul edildigi yerli/yabanci daha
birgok arastirmay1 (Adalat, Niazi ve Vasilakos, 2018; Alikilic ve Ozkan, 2018; Burke,
2017; Calisir ve Aydogan Kilig, 2018; Kaymaz, 2013; Meng ve Wei, 2015; Peltekoglu
ve Tozlu, 2018; Sabuncuoglu ve Giilay, 2014; Tam, 2020; Uzunoglu ve Kip, 2014)

destekler nitelikteki bu bulgu, bu arastirmanin sonraki asamalarini belirlemede yardimci
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olmustur. Ayrica bu basamak, fenomenlerin 6zelliklerinin belirlenmesi ile birlikte, klasik

kanaat 6nderi ile olan benzerlik ve farkliliklarin da ortaya konulmasini saglamistir.

5.1.2. Nicel arastirma sonuglari ve tartisma

Aragtirmanin nicel boyutuna katilan 324 kisi “Sosyal medya fenomenlerinin
Ozelliklerini belirleme Ol¢egi” igerisindeki demografik, sosyal medya ve fenomen

ozelliklerine yonelik sorulart doldurmustur.

5.1.2.1. Katihmcilarin sosyal medyayt kullanma siirelerine iliskin sonuclar ve tartisma

Katilimeilarin %80,1°1 sosyal medyay1 2-6 saat araliginda kullanmaktadir. Kalan
%19,9 ise 6 saat ve lizeri zaman ayirmaktadir. Her yil bir defa yayinlanan “We Are
Social” raporunun 2022 verilerine gore Tiirkiye’de insanlarin sosyal medyada harcadigi
stire glinliik 2 saat 59 dk’dir (http-14). Bu veri 68.90 milyon sosyal medya kullanicisinin
ortalamast alinarak olusturulmustur. Bu orana bakildiginda, genglerin Tiirkiye
ortalamasinin {izerinde bir sosyal medya kullanimi oldugu goriilmektedir. Yas araligi
arttik¢a sosyal medya kullanim siiresinde azalma oldugu goriilmektedir.

Katilimcilar cinsiyetlerine gore gruplandiginda ise sosyal medyanin en yogun
kullanim siiresinin 2-3 saat araliginda oldugu, bu durumun Tiirkiye ortalamasina uygun

bir veri sagladigi goriilmektedir.

5.1.2.2. Katilimcilarin cinsiyetlerine gore takip ettikleri fenomen alanlarina iliskin

sonuclar ve tartisma

Asagida kadin ve erkekler i¢in iki farkli tabloya yer verilmistir. Bu tablolar, her bir
fenomen alanmin, en sik tercih edildigi sitedeki cinsiyetler bazindaki yogunlugu

gostermektedir.
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Tablo 5.1. Kadin katilimcilarin fenomenleri en sik takip ettigi siteler

Twitter Youtube Instagram  Twich Tiktok Takip etm.
Teknoloji 69 (%59,5) 14 (%12,1)
Mizah/komedi 49 (%42,2) 14 (%12,1)
Moda/makyaj 20 (%20,7) 80 (%69,0)
Spor 26 (%22,4) 51 (%44,0)
Sanat 43 (%37,1) 21 (%18,1)
Bilim 68 (%58,6) 22 (%19,0)
Aligveris 22 (%19,0) 85 (%73,3)
Gezi 39 (%33,6) 45 (%38,8)
Yemek 32 (%27,6) 65 (%56,0)
Miizik 49 (%42,2) 42 (%36,2)

Tablo 5.2. Erkek katilimcilarin fenomenleri en sik takip ettigi siteler

Twitter Youtube Instagram  Twich Tiktok Takip etm.
Teknoloji 82 (%39,4) 42 (%20,2)
Mizah/komedi 66 (%31,7) 18 (%8,7)
Moda/makyaj 132 (%63,5) 36 (%17,3)
Spor 52 (%25,0) 91 (%43,8)
Sanat 133 (%63,9) 32 (%15,4)
Bilim 90 (%43,3) 61 (%29,3)
Aligveris 133 (%63,9) 62 (%29,8)
Gezi 64 (%30,8) 64 (%30,8)
Yemek 80 (%24,7) 60 (%28,8)
Miizik 97 (%46,6) 47 (%22,6)

Fenomenlerin en sik takip edildigi sitelere bakildiginda, Twitch ve Tiktok
sitelerinin hi¢bir fenomen alani i¢in ilk sirayr almadigr gozlemlenmektedir. Erkek
kullanicilar, fenomen tercihlerini “Youtube” ve “Instagram” siteleri iizerinde yaparken,
kadin kullanicilar mizah/komedi ve spor alanlarindaki Onceligi “Twitter” sitesine
vermektedir.

Erkek kullanicilar i¢in siklikla takip edilen fenomen alani bilim alaninda, kadin
kullanicilar i¢in ise teknoloji alaninda goriinmektedir. Kadin katilimcilarin, 85’1 (%73,3)
aligveris alaninda fenomen takip etmedigini belirtmistir. Bu diger fenomen alanlar
arasinda kadimnlar tarafindan en az takip edilen alan olarak goériinmektedir. Erkek
katilimcilar i¢in en az takip edilen fenomen alani ise 91 (%43,8) kisi ile spor alanindadir.

Aligveris, moda ve sanat alanlarinda her iki cinsin de tercih ettigi site “Instagram”
olmustur. Teknoloji, bilim, gezi, yemek ve miizik alanlarinda ise tercih edilen site
“Youtube”dir. Instagram, kisa videolar ve fotograflar; Youtube ise hem kisa hem uzun
videolar iceren bir site tliriidiir. Her iki site de benlik sunumlarinin ve pazarlama amaclh
iriin yerlestirmenin bir araya geldigi platformlardir. Literatiirde bu platformlardaki

sunum ve satis stratejilerinin arastirildigi ¢alismalar bulunmaktadir (Cakmak ve Bas,
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2017; Gulmammadzada ve Isikli, 2020; Hu, Manikonda ve Kambhampati, 2014;
Manikonda, Hu ve Hambamti, 2014; Smith ve Sanderson, 2015; Veissi, 2017).

Instagram’in fotograf temelli olusu, aligveris, moda ve sanat alanlarindaki
fenomenlerin diger sitelerden daha fazla dikkat ¢ekmesini saglamistir. Sosyal medya
kullanicilarin etkilenme oranlari en yiiksek olan alanlar moda, giizellik ve fitness
tiriinleridir (Nandagiri ve Philip, 2018, s. 64). Ayrica Instagram’daki fenomenlerin
birbiriyle olan sosyal iliskileri de takip¢i aglarini genisletmektedir (Kim vd., 2017, s.
265). Boylece, Instagram’in genis kullanic1 agi (Ocak 2023’te 1.3 milyar (http-15))
sayesinde fenomen takibi icin en ¢ok tercih edilen ilk iki siteden biri oldugu
gbzlemlenmektedir.

Teknoloji, bilim, gezi, yemek ve miizik gibi uzun videolar ile kurgulanmaya daha
uygun alanlarda igerik iireten fenomenlerin ise Youtube platformunda daha fazla tercih
edildigi goriilmektedir. Ornegin, bilim alaninda uzmanhgi kabul edilmis bir fenomenin,
sitenin dinamiklerini 6grenip buna gore kullandig: siirece gergek bir bilim insan1 ya da
iletisim uzmani olmasinin 6nemi kalmamistir (Geipel, 2020, s. 131). Bagka bir alan olan
miizik fenomenligi acisindan degerlendirildiginde goriilmektedir ki, Youtube, geng
miizisyenler igin benzeri goriilmemis bir miizik endstrisi haline gelmistir (Verdu,

Contreras-Pulido ve Guzman-Franco, 2021, s. 515).

5.1.2.3. Takip edilen fenomenlerden nasil haberdar olunduguna iliskin sonuglar ve

tartisma

Takipgilerin  fenomenlerden nasil haberdar oldugu, fenomenlerin nasil
bilinirliklerini sagladiklarinin bir gostergesidir. Bu nedenle, takipgilerin fenomenlerden
haberdar olma kanallar1 6grenilmistir. Elde edilen verilere gore, %94.4’liik bir oranla
“internet aracilig ile”” haberdar olunma birinci sirada ¢ikmastir.

Insan igin, zamanin durdugu ve uzaym yok oldugu, yeni iletisim teknolojilerinin
kabilesel duygular1 yeniden yapilandirdig: bir doneme girildigi goriisii (McLuhan, Fiore
ve Agel, 2001, s. 63), Marshall McLuhan tarafindan ortaya atildigindan beri, toplum
“kiiresel kdy” kavramina her gecen giin daha da yaklasmaktadir. Oyle ki 1995°te “diinya
hi¢ bu kadar kii¢cilmemisti” (Virilio, 1995) ciimlesinin aktarildig1 siber uzay donemini
isaret eden aragtirmadan onlarca yil sonra, “sosyal medya fenomeni” dedigimiz kisilerin

evlerinde oturarak milyonlarca kisiye ulastiklar1 bir ¢cag yasanmaktadir. Bu baglamda,
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fenomenler de bulunduklar dijital ortamin geregi olarak hem burada var olmakta hem de

bilinirliklerini bu ortam {lizerinden saglamaktadir.

5.1.2.4. Fenomen alanlarina gére en ¢ok zaman gegirilen sitelere iliskin sonuclar ve

tartisma

WeAreSocial Subat 2022 raporuna (http-16) gore, Youtube, Twitter ve Instagram
Tiirkiye’nin en ¢ok ziyaret edilen ilk 10 sitesi icinde bulunmaktadir. Bu aragtirmaya gore
fenomen takipgileri, siklikla Youtube ve Instagram sitelerinde zaman geg¢irmektedir.
Ozellikle 2-3 saat araliginda bu sitelerde zaman gegirme egilimi yiiksektir. Spor
fenomenlerini takip eden Kkisilerin, Youtube sitesinde ge¢irdigi zaman 4-5 saati
bulmaktadir. Sanat fenomenlerini takip eden kisiler de Instagram sitesinde 4-5 saat zaman
gecirmektedir. Bu baglamda Tiirkiye ortalamasina uygun sayilabilecek sonuglar elde
edilmistir.

Tiirkiye’de internet kullanicilarinin internette harcadigi giinlilk zaman 8 saattir.
Genglerde, cep telefonlarinda gegirilen giinliik siire ise 4 saat 16 dakikadir. Genglerin cep
telefonlarinda gecirdigi zaman ve sosyal medyada gecirdigi zaman arasinda yakin bir
iligki goriilmektedir. Eldeki veriler, aragtirmadaki katilimcilarin 2-3 ve 3-4 saat aralifinda
yogun olarak sosyal medyada zaman ge¢irdigini gostermektedir. Buna bagli olarak
genglerin cep telefonunda gecirdigi 4 saat 16 dakikanin ¢gogunlugunun sosyal medyaya

ayrildig1 gortilmektedir.

5.1.2.5. Katilmcilarin sosyal medyayr hangi amacla kullandiklarina iliskin sonuglar

ve tartisma

Katilimeilarin sosyal medyay1 kullanma amaglarinin basinda akran ve glindem
yakalama yer almaktadir. ikinci sirada arkadaslar ile iletisimde kalma amaci, iigiincii
sirada bilgi edinme amact yer almaktadir. Daha sonra sirasiyla, zaman
gecirmek/eglenmek i¢in, idol aldigim kisileri takip etmek i¢in, is i¢in ve son olarak
kendimi sunmak i¢in yer almaktadir.

“Sosyal medyayr kullanma amac1” literatiirde karsilagilan bagliklardandir.
Ulkemizde gengler sosyal medyay1 arkadaslariyla iletisimde kalmak i¢in kullanmaktadir;
gengler internet ortaminda iletisim kurdukca, yiiz yiize iletisimden de uzaklagsmaktadir
(Aydin, 2016, s. 383). Arastirma yapmak ve iletisimi siirdiirebilmek genclerin sosyal

medyay1 en ¢ok kullanma amaglari arasindadir (Basoglu ve Yanar, 2017, s. 10). Eglence,
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iletisim, giindem takibi, mesajlasma ve bos zaman1 degerlendirme gengler i¢in sosyal
medyay1 kullanma amacidir (Comlekgi ve Basol, 2019, s. 183). Geng yetiskinlerin sosyal
medyay1 en ¢ok iletisim kurma ve arastirma amacli kullandig1 goriilmistiir (Kilig, 2020,
S. 56). Yavuz (2020) ise, genglerin giindemi takip etme ve arkadaslariyla iletisimde kalma
amagch sosyal medyay1 kullandiklarina iliskin sonuglara ulasmistir. Yildiz ve Demir’in
(2016) tniversite 6grencilerinin interneti kullanim amaglarini arastirdiklart ¢aligmada
sosyal medyaya baglanma ve bilgi paylasiminda bulunma ilk iki sirada yer almistir.

Bu baglamda, ¢alisma sonuglarinin benzerligi dikkat ¢ekmektedir. Literatiiriin
geneline bakildiginda, genglerin arkadaglariyla iletisim kalma amaci ve giindemi
yakalama istegi, bilgi edinmek i¢in sosyal medyay1 kullantyor olusu ortak amaglar olarak
goriilmektedir. Bu verilere gore, gengler i¢in sosyal medyay1 “bilgi edinilecek yer” olarak
goriildiigii sonucuna ulasilmaktadir.

Gengler akranlariyla sosyal medya iizerinden iletisimde kalmaktadir. Ayni
zamanda bu platform gengler icin haber edinme alani olarak dikkat c¢ekmektedir.
Gilindemin takibi ve eglencenin bir arada oldugu katilimci bir iletisim ortami, gengler i¢in

bu mecranin 6nemini artirmaktadir.

5.1.2.6. Katilimcilarin tavsiye, yorum ve paylasimlarina iliskin sonug ve tartisma

Katilimeilar, takip ettikleri fenomenleri biiylik oranda (%70,7) baskalarina tavsiye
etme egilimindedir. Izledikleri bir icerigi ¢evrelerine tavsiye etmelerine karsin, yorum
yazma (%17,6) ve paylasma (%10,8) egilimleri oldukg¢a diisliktiir. Bu baglamda
fenomenlerin bilinirligini genglerin birbirlerine tavsiyeleri ve site igerisindeki
goriintiilenme dinamikleri ile sagladiklar1 anlasilmaktadir.

Gilinlimiizde Youtube, Instagram ve Twitter gibi sitelerin akis sayfalari,
kullanicilarin ve arkadaslarinin begenilerine gore sekillenmektedir. Kisisellestirilmis ana
sayfalar ve yanki odalari, yalnizca bir diislinceyi bicimlendirmek icin degil ayn1 zamanda
eglence gibi alanlar da kapsayacak niteliktedir. Dolayisi ile miizik, mizah, gezi, moda,
yemek gibi fenomenlerin aktif oldugu alanlardaki “begeniler” siteler tarafindan
kullanicilara benzer alanlarda sunulacak yeni 6neriler i¢in ayak izleri olusturmaktadir.

Takipgilere sunulan yeni Oneriler, fenomenlerin ilgili alandaki yeni igerikleri
oldugu kadar, ortak takipgilerin begenileri ile saglanmaktadir. Fenomenlerin bilinirligini

cogunlukla internet lizerinden sagliyor olmasi ve bireylerin paylasimlarindan ¢ok site
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dinamikleri aracilig1 ile bu bilinirliklerini artirtyor olmasi, fenomenler i¢in begeni ve

takipc¢i sayisinin onemini gostermektedir.

5.1.2.7. Katimcilarin sosyal medya hakkindaki diisiincelerine iliskin sonu¢ ve

tartisma

Katilimcilar sosyal medyayi bilgi verici ve eglendirici bir ortam olarak gérmektedir.
Ancak bilgi alip eglendikleri bu mecra igin giivenilir olmadigi yoniinde goriis
belirtmislerdir. Ekonomiye yararlik konusunda kararsiz goriinen katilimcilar, sosyal
medyanin gencligin degerlerini yozlastirdigina iliskin maddelere katilmamaktadir. Bu
baglamda, “Fenomenlerin takip edilme nedenleri” bashg: altinda goriilebilecegi {izere,
fenomenlerin “bilgi” amaclh takip edilmesi ve takipgilerin sosyal medyay1 “giiven”
anlaminda yetersiz buluyor olmasi, sosyal medya i¢inde fenomenlerin birer giivenli liman
olusturdugunu gdstermektedir. Fenomenler, glivenilmez bir ortamda, giivenilir kisiler
olmuglardir. Bu baglamda, fenomenlerin kanaat 6nderligi konusundaki olumlu goriisleri
pekistirecek bir sonuca ulagildig1 da goriilmektedir.

Katilimcilarin sosyal medyada egleniyor olmasi da yine fenomenlere iliskin
verilerle bagdasmaktadir. Fenomenlerin takip edilme nedenleri arasinda eglenceli oluslari
yer alirken, takipgiler sosyal medyay1 da eglenceli bulmaktadir. Bu baglamda fenomenler
i¢in sosyal medyanin eglenceli olusuna katki sagladiklarin1 sdylemek olanaklidir.

Literatiirde, sosyal medyaya giiven temali arastirmalara bakildiginda, giivenin
paylasilan ortamdan c¢ok paylasan kisiyle ilintili oldugunu gostermektedir. Insanlarin
sosyal medyadaki bir paylagima giivenme olasilig1 gilivendikleri bir kamu figiirii
tarafindan paylasiliyorsa artmaktadir (Sterrett vd., 2019, s. 295). Paylagimin yabanci bir
kisi tarafindan yapilmis olmasi, tanidik biri tarafindan yapilmis olmasina oranla daha az
giiven saglamaktadir (Sterrett vd. 2018, s. 16). Buna karsin, sosyal medya ortaminda
giivensizligi yok edecek olan kanaat dnderinin bilgi akislarin1 dogrulayacak yetkinlikte
olmas1 gerekmektedir. Aksi halde, yanlis bilgiyi daha da yayabilir ve yanki odalarinin
etkilerini arttirabilir (Dubois vd., 2020, s. 8-9). Nesiller arasindaki farkliliklar, sosyal
medyaya giiveni de degistirmektedir. Gengler, sosyal medyaya yaslilardan daha g¢ok
giivenmektedir. Cok kullananlar az kullananlara, kadinlar ise erkeklere oranla daha fazla
giivenmektedir (Warner-Soderholm vd., 2018).

Bu baglamda, gengler i¢in sosyal medyadaki paylasimlarin arkadaslar1 tarafindan

yapilmast ya da sosyal medya fenomeni tarafindan yapilmasi, bu mecradaki giiveni
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saglayan unsur olmaktadir. Yine de paylasimlar, paylasim yapilan alani gilivenilir

kilmamakta, fenomenlerin kendi giivenilirlikleri baglaminda degerlendirilmektedir.

5.1.2.8. Fenomenlerin genel ozelliklerine iliskin sonug¢ ve tartisma

Katilimcilar, takip ettikleri fenomenlerin genel Ozelliklerine yonelik sorulari
yanitlamislardir. Buna gore, fenomenlerin karakter ozelliklerine yonelik goriislerde
“kararsizim”, deneyim kaynakli bilgi birikimi ve toplumsal iliskilerine yonelik goriislerde
“katiliyorum” secenegi One ¢ikmistir. Buna gore, fenomenlerin, deneyim faktorii
altindaki tecriibesi, yeni bilgiler saglamasi, konuya adanmigligi, alaninda 6nemli bir
konumda olusu, alanina ayirdig1 zaman, alisilmisin disinda bilgi sahibi olusu ve alandaki
terminolojiye hakimiyeti, onu takibe deger kilmaktadir. Winter ve Neobaum’a (2016, s.
10) gore, bilgi yayma, baskalarimi ikna etme ve kendini olumlu sunma temel
motivasyonlar1 arasinda kisilik giicii yiliksek kanaat 6nderleri yer almaktadir. Dolayisiyla
bu durum, kisilik 6zellikleri ile kanaat dnderligi arasinda yeni bir baglant1 saglanmakta
ve iki asamal1 akis modeli ilerlemektedir. Bu aragtirmaya gore de deneyim kaynakli bilgi
birikim ve toplumsal iligkilerin belirleyici oldugu goriilmektedir. Ayni zamanda
takipgilerin, fenomenin karakter 6zellikleri ile ilgili kararsiz olusu, takipgilerin daha ¢ok
saglanan bilgi, eglence, zaman gecirme gibi kendilerine saglayacaklar1 fayda ile
ilgilendiklerini gostermektedir. Bu baglamda, belirlenen fenomen 6zelliklerinin, kanaat
onderligini belirleyici nitelikte olusu literatiire katki saglamasi yoniinden degerlidir.

Fenomenlerin toplumsal iligki baglaminda, alanindaki 6nemli etkinlikleri takip
ediyor olusu, alandaki diger uzmanlarla temasta olusu ve toplumsal konulardaki tesviki
takipciler tarafindan tespit edilen diger o6zellikleridir. Bu baglamda takipgiler, bilgi
edinecekleri kiginin donanimli olmasini ve alanda aktif rol almasimi 6nemsemektedir.
Takipgiler, fenomenlerin toplumsal konularda duyarli olmasmi beklemekte, bu
alanlardaki tesvik edici yapisini onaylamaktadir. Alandaki arastirmalara gore, sosyal
medya fenomenlerinin dijital aktivist olarak rol aldiklar1 durumlarda, takipgilerin
fenomenlere kars1 tutumlart olumlu yonde etkilenmektedir (Thomas ve Fowler, 2023).
Bu baglamda giintimiizdeki eglence alaninda fenomen olanlar kadar, toplumsal konulara

egilmis olan dijital aktivistler i¢in de var olabilecekleri bir alan gériinmektedir.
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5.1.2.9. Fenomen alanlarina iliskin sonuclar ve tartisma

Takipgiler 10 farkli (teknoloji, mizah, moda/makyaj, spor, bilim, sanat, aligveris,
gezi, miizik, yemek) kategorideki her bir fenomen alani icin, 15 farkl (¢ekici, sik, giizel,
seksi, zarif, giivenilir, diiriist, itimat edilir, samimi, s6zilinli tutan, uzman, deneyimli,
bilgili, kalifiye yetenekli) oOzellikten uygun olanlar1 isaretlemislerdir. Bdylece
fenomenlerin genel 6zelliklerine ek olarak, her fenomen alaninda kendinde barindirdig:

ozellikler Gorsel 1°de gosterildigi bicimde belirlenmistir.

Gorsel 5.1. Sosyal medya fenomenlerinin ozellikleri

Teknoloji fenomenleri i¢in, en belirleyici faktér uzmanlik olmustur. Katilimcilar,
cekicilik ve gilivenirlik faktorlerine oranla uzmanlik faktorii altinda daha ¢ok isaretleme
yapmislardir. Giivenirlik faktorii altinda ise samimi se¢eneginde biiyiik bir yogunlasma
s0z konusudur. Cekicilik faktorii ise bu fenomen alani i¢in barindirmas: gereken bir
ozelligi icermemektedir. Buna bagli olarak, teknoloji fenomenlerinin uzman, bilgili,
deneyimli olmasi ve samimi bir goriiniim sergiledigi sonucuna ulasilmaktadir.

Mizah fenomeni ig¢in, cekicilik faktoriinde en cok isaretlenen o6zellik ¢ekici
olmustur. Giivenirlik faktorii altinda samimi, uzmanlik faktoriinde ise yetenekli secenegi
mizah fenomeninde en fazla goriilen 6zelliktir. Mizah fenomeni i¢in en 6ne ¢ikan faktor
ise uzmanlik olmustur. Bu sonuglara gore, takipgiler takip ettikleri mizah fenomenlerinde

yetenekli olmay1 ve samimiyeti aramaktadir.
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Moda/makyaj alanindaki fenomenlerin 6zellikleri i¢in en ¢ok isaretlenen faktor
cekicilik olmustur. Cekicilik faktorii altinda, sik ve giizel segeneklerinde bir yogunlasma
s6z konusudur. Cekici ve zarif 6zellikleri de bu fenomen alaninin 6zellikleri arasinda
goriinmektedir. Giivenirlik faktorii i¢in samimi 6zelligi 6ne ¢ikarken, uzman faktorii igin
yetenekli faktorii bu fenomen alaninin 6zelligi olarak goriinmektedir. Bu baglamda,
moda/makyaj alanindaki fenomen alani, sik, giizel, ¢ekici, zarif, samimi ve yetenekli
bireylerdir denilebilir.

Spor alanindaki fenomen i¢in en belirleyici faktér uzmanlik olmustur. Takipgilere
gore spor fenomenleri alaninda uzman, deneyimli ve bilgili olan kisilerden olugmaktadir.
Spor fenomenleri i¢in ¢ekicilik faktorii altinda dikkat ¢eken bir 6zellik bulunmazken,
giivenirlik faktorii altinda dikkate alinabilecek tek 6zellik samimiyet olmustur.

Takipcilerin bilim alanindaki fenomen i¢in belirlemis oldugu en 6ne ¢ikan 6zellik
uzmanlik faktorii altindadir. Verilere gore, bilim fenomenleri bilgili, deneyimli ve uzman
kisilerden olugsmaktadir. Ayn1 zamanda bilim fenomenlerinin giivenilir kisiler olma
6zelligini barindirdig1 goriilmektedir. Bilim fenomenleri icin ¢ekicilik faktorii altinda 6ne
c¢ikan hicbir 6zellik bulunmamaktadir. Bu baglamda, bilim fenomeni olan kisiler igin,
bilgili, deneyimli, uzman ve giivenilir kisilerdir tanim1 yapmak yaniltict olmayacaktir.

Sanat fenomeni Ozellikleri bakimindan degerlendirildiginde, takipgilerin en ¢ok
isaretleme yaptiklar1 faktoriin uzmanlik oldugu goriilmektedir. Buna gore, sanat
alanindaki fenomenlerin, uzman, yetenekli, bilgili ve deneyimli olmas1 beklenmektedir.
Diger faktorlere bakildiginda gekicilik faktorii altinda 6ne ¢ikan bir 6zellik bulunmazken,
belirlenen Ozelliklere eklenebilecek tek niteligin glivenirlik faktorii altinda yer alan
samimi secenegi oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, sanat fenomenleri, uzman,
yetenekli, bilgili, deneyimli ve samimi kisilerdir.

Aligveris alanindaki fenomenler i¢in en 6ne ¢ikan faktoriin giivenilirlik faktorii
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin, aligveris fenomenlerinde gorece daha az aradigi
Ozelliklerin uzmanlik faktorii altinda oldugu goriiliirken, ¢ekicilik faktorii altinda da 6ne
cikan bir 6zellik olmadig1 goriilmektedir. Genel olarak degerlendirildiginde, alisveris
fenomenlerinin giivenilir, diirlist ve samimi olmasi1 beklenmektedir.

Gezi alanindaki fenomen i¢in O6ne c¢ikan faktorler giivenilirlik ve uzmanlik
olmustur. Giivenilirlik faktorii altinda, samimi olmak en fazla isaretlenen Ozelliktir.
Uzmanlik faktorii altinda ise deneyimli ve bilgili olmak gezi fenomenlerinde goriilen

ozellikler olarak isaretlenmistir. Gezi fenomeni icin ¢ekicilik faktorii altinda belirleyici
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bir 6zellik bulunmamaktadir. Bu baglamda, gezi fenomenlerinin deneyimli, bilgili ve
samimi oldugu goriilmektedir.

Yemek alanindaki fenomenin 6zelliklerine bakildiginda, ¢ekicilik faktorii altinda
en az isaretlemenin yapildig1 gorilmektedir. Bu faktér altinda yemek fenomeninin
0zelligi olarak tanimlanabilecek bir yogunluk bulunmamaktadir. Uzmanlik faktorii ise en
cok isaretleme yapilan alandir. Bu faktor altinda yetenekli ve bilgili 6zellikleri yemek
fenomeninin temel Ozelliklerini belirleyen nitelikler olmustur. Ek olarak gilivenirlik
faktori altinda isaretlenen samimi segenegi de yemek fenomenlerinde bulunan bir 6zellik
olarak one ¢ikmustir.

Miizik fenomenleri i¢in One ¢ikan tek faktor uzman faktorii olmustur. Miizik
fenomenlerini takip eden katilimcilar, giivenirlik ve cekicilik faktorleri altinda
isaretledikleri 6zellikler arasinda 6ne ¢ikan hicbir 6zellik bulunmamaktadir. Bu baglamda
degerlendirildiginde, miizik fenomenlerinin yetenekli olusu bu tiiriin temel 6zelligidir.

10 farkli fenomen alanina genel olarak bakildiginda, takipgilerin alanda uzmanliga
bliylik 6nem verdigi goriilmektedir. Yine de alanda uzman olmak, bir fenomeni
tamamlayacak tek Ozellik degildir. Takipgiler, uzman olan fenomenler arasindan
kendilerine samimi gelenleri takip etmektedir. Fenomenlerin kisilik 6zelligi olarak
samimi bulunmasi ise sunulan bilgilendirici olusu bir kenara, takipgiler ve fenomenler
arasinda duygusal bir bagin oldugunun gostergesidir.

Fenomen alanlar1 arasinda en sik takip edilen mizah icerikli fenomenlerken, en az
takip edilen tiir ise aligveris fenomenleridir. Kullanicilar sosyal medyaya zaman ayirirken
eglenceli igerikleri daha ¢ok tercih etmektedir. Dolayisi ile sosyal medya kullanicilarina
samimi gelen ve eglenceli icerikler sunan fenomenlerin tercih edilme ihtimali de
yiikselmektedir.

Literatiirdeki arastirmalar fenomenlerin kisilik 6zelliklerini daha ¢ok markalar
acisindan degerlendirmekte ve satin alma istegine etkisini 6lgmeye ¢aligmaktadir. Vodak
vd. (2019, s. 157) fenomenlerin ¢ogunun, bir kampanyaya katilmaya ne kadar istekli
olduklari, “moda”, “saglik” gibi anahtar kelimeleri igeren alanlarda uzmanlagmis olmalari
ve sosyal skoruna dayali olarak tanimlandigini tespit etmistir. Duh ve Thabethe’ye (2021,
s. 23) gore Y kusagin1 markalarla etkilesime sokmak isteyen pazarlamacilar, tanidik ve
“sevimli” fenomenleri tercih etmelidir. Yine pazarlama alanina yonelik olarak Ouverin
vd., (2021), fenomenleri kategorize etmeye yonelik c¢aligmalar yapmustir. Li, Lai ve

Chen’e (2011) gore ise fenomenler, satis ve reklam icin essiz firsatlar saglayacak
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nitelikteki kisilerdir. Bu baglamda bu ¢alisma, Chen, Glass ve McCartney’in (2016)
sosyal aglardaki kanaat 6nderlerine yonelik karakter analizine benzer bicimde fenomen
kavrami iizerinden bir analiz ve tanimlamaya yonelmesi agisindan bu c¢alismalardan

ayrismaktadir.

5.1.3. Nitel arastirma sonuclari ve tartisma

Arastirmanin nitel boyutunda, besi kadin besi erkek olan 10 katilimciya nicel
arastirmanin bulgulart dogrultusunda hazirlanmis sorular yoneltilmistir. Goriismelerden

elde edilen temalar asagidaki gibidir.

Sosyal medya i . Fenomenlerde Fenomenlerde
yal y Kanaat 6nderligi NN N Toplumsal sorunlar
fenomeni tanimlari bulunan 6zellikler aranilan 6zellikler
Geldeilik Samimi Giivensizlik
Topluluk yénlendirici Estetik
Seksilik Bilgili Bastirilmishk
Giivenilirlik
Kanaat onderi Zeka Ekonomi
Deneyimli
Yetenek
Samimiyet _ Sevgisizlik
Cok takipgili Kusak fark1 Yetenekli
Diiriistliik
Samimiyetsizlik
Itimat edilirlik
Giivenilir
Reklam yiizii Kalifiye olmak Tembellik
Zarif
Sik vzman Sabirsizlik
Stk oticii ola Giizel
Etki giici olan (iize Diiriist Sinirlilik

Uzman

Sekil 5.2. Nitel arastirmaya iligkin temalar

Aragtirmanin  “literatiir taramasi” bashigi altinda “sosyal medya fenomeni”
kavramina iliskin baz1 tanimlara yer verilmistir. Bu tanimlar genelinde goriilen sorun,
tanimlarin kavramsal anlamda karisiklik icermesidir. Cogunlukla pazarlama temeli
arastirmalara konu olan fenomenlerin, yeni kanaat dnderi, Influencer, etkileyici, e-tinli,
mikro-tinlii gibi kavramlarla tanimlandigi, O6zelliklerine yonelik derinlemesine bir
arastirma olmamasi nedeniyle bu tanimlarin daha yiizeysel kaldig1 goriilmektedir.

Bu tanimlara ek olarak takipgiler tarafindan “sosyal medya fenomeni” kavraminin
tanimlanmasinin  kavramin anlagilmas: agisindan biitiinleyici nitelikte olacag:
diistiniilmiistiir. Bu baglamda takipgilerin goriislerinin de alinmasi bir fenomen tanimi
yapilmast ag¢isindan yararli olmustur. Goriismecilerin fenomenler i¢in topluluklar
yonlendirme giicii bulunan, kanaat 6nderi nitelikleri tagiyan, ¢ok takipgili, reklam yiizii

olabilecek, etkileyici kisiler 6zellikleri iizerinde durdugu goriilmektedir.
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Bu baglamda bir fenomenden beklenen temel niteliklerin gercevesi ¢izilmis
olmaktadir. Literatiire bakildiginda ise, Weimann (1991), “etkileyici” olmanin “kanaat
onderi” olmaktan farkl nitelikler gerektirdigini sdyledigi goriilmektedir. Kanaat 6nderi,
Ozellikleri bakimindan {i¢ ayak iizerinde sekillenmektedir; kisinin kim oldugu, kisinin
bilgisi ve kimin tarafindan tanindig1 (Katz, 1957, s. 73). Arada gegen yillar ise kanaat
onderini bi¢imlendirmis, “etkileyici” kavrami lizerinde durulmus ve tanmimlama da
gelistirilmistir. Weimann’a (1991, s. 276-277) gore, etkileyiciler, kanaat onderlerine
oranla daha yiiksek derecede mesleki yeterlilik gostergesi “SES sertifikasi” sahibi
kisilerdir. Etkileyicilerin birbiriyle dnemli 6l¢iide ortiisen birkag alanda aktif olmasina
ragmen bu Ortiismelerin kanaat dnderleri agisindan ¢ok daha az oldugu belirlenmistir. Son
olarak, Weimann, kanaat onderlerinin kitle iletisim araclarina ¢ok fazla maruz kalan
kisiler oldugu, etkileyicilerin ise yalnizca yiiksek medya etkisi altinda degil, ayrica kisisel
kaynaklar ve onlarin medya tiiketimlerine dayali kisiler olduklar1 goriisiindedir. Bu
arastirmada One ¢ikan Ozellikler acisindan yaklasildiginda, fenomenlere ‘kanaat
onderligi” yerine “etkileyici kisiler” temelinde bir tanim getirmenin daha dogru olacagi
goriinmektedir.

Glinlimiize yaklastik¢a kanaat onderliginin doniistiigiine yonelik tartigmalarin daha
da temellendirildigi goriilmektedir. Brown ve Fiorella (2013, s. 158), “Fisherman’s model
of influence marketing” modellemesi ile etkinin tek bir merkezden degil, basamaklh
olarak “etkileyici; etkileyicinin ¢evresi; ¢evresinin ¢evresi” yoniinde yayildigini
gostermistir. Ayrica fenomenlerin, mega, makro, mikro, nano (Vodak vd. 2019, s. 153)
gibi ¢esitli boyutlarda tanimlaniyor olmasi hem onlar1 farkli bir kategoriye yerlestirmekte
hem de kanaat 6nderi tanimina dayal1 aciklamay1 yetersiz kilmaktadir.

Katilimcilar, fenomenlerin kanaat onderligini kusak farklar1 iizerinden
degerlendirmektedir. Katilimcilara gore, fenomenlerin yonlendirici giicli yeni nesil i¢in
etkili olurken, eski nesiller iizerinde boyle bir etkileri yoktur. Ozellikle Z kusagi ve Y
kusagi i¢in giinlimiiz internet fenomenleri daha eski kusaklar i¢in ise TV kanaat 6nderleri
etki giicii olan yiizlerdir. Fenomenler, 6nceki kusagin kanaat dnderlerinin yerini almak
yerine, yeni kusaklarin etkileyicisi olmuslardir.

Literatiirde kusaklarin kiyaslandigi arastirmalar farkli sonucglara ulagmaktadir. X ve
Y kusaklarina yonelik fenomen tavsiyelerinin satin alma niyetini artirdigin1 (Cabeza ve
Ramirez, 2022), Z kusaginin kisisel tercihlere gore sectigi ve olusturdugu sosyal medya

topluluklart kararlarinda etkili olurken, X ve Y kusaklarinda sosyal medya reklamcilik
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cabalarina kars1 genel bir giivensizlik oldugunu (Childers ve Boatwright, 2021), Y kusagi,
Z kusagimna gore Instagram sosyal bagina dayali satin alma niyetini formiile ederken
marka giivenine daha fazla deger verdigini, Z kusaginin ise marka kimligine daha fazla
onem verdigini (Kim, Leung ve McKneely, 2022) bulan arastirmalara rastlanmaktadir.

Baz1 gorlismeciler fenomenlerin cinsiyet farkliliklarinin bazi avantajlar ve
dezavantajlar sagladigina yonelik goriisler bildirmislerdir. Kadin fenomenlere erkek
fenomenlere oranla daha fazla “seksilik ve ¢ekicilik” atfedilmektedir. Bu durum bazi
kadin fenomenlerce etkileyici olmanin bir yolu olarak kullanilmaktadir. Erkeklerin ise
icerik cesitliliginde daha yaratict olmak zorunda kaldiklar1 goriilmektedir. Bu baglamda
cinsiyetler arasinda belirgin bir icerik tiretimi farki ortaya ¢ikmaktadir. Literatiirde de
cinsiyet farkliliklarina goére takip etme neden ve amaglarinin degistigi goriilmektedir.
Erkek kullanicilar genellikle ¢ekici goriinen kadinlar1 ve teknoloji hakkinda bilgi veren
erkekleri takip ederken, kadin kullanicilar en son moda ve giizellik bilgilerini kadin
fenomenlerden alip, eglence amagh igerikler i¢in erkek fenomenleri takip etmektedir
(Lokithasan vd., 2019, s. 28). Kaslarim sergileyen erkek fenomenlere karsi ise kadin
kullanicilarin giliven seviyesinin diistiigii tespit edilmistir (Su, Kunkel ve Ye, 2020, s.
286). Sosyal medya pazarlamasinda, erkek fenomenler takipgilerin algilanan giiveni
acisindan; kadin fenomenler ise sosyal cekiciliginin yiiksek olmasi agisindan
degerlendirilebilir (Leung, Sun, Asswailem, 2022).

Katilimcilar, fenomenlerin en sik karsilagilan 6zelligi olan “samimi” kavramini
bircok kavramla eslestirmektedir. TDK’ye goére samimiyet, kelime anlami olarak
“ictenlik” anlamia gelmektedir. Fenomenlerin igeriklerinde igten bir davranisg
sergilemesi, onlar igin algilanan kisilik 6zellikleri bakimindan farkli kazanimlar da
saglamaktadir. Samimi olarak algilanan fenomenler, dogal, diiriist, halden anlayan,
yalansiz ve giivenilir kisilik 6zelliklerini de barindiran kisiler olarak algilanmaktadir. Bu
davranis bi¢imlerini “rol yapma” olarak degerlendirdigini belirten katilimcilar da
olmustur. Bu baglamda, Goffman bakis agisiyla yaklasildiginda, fenomenlerin yer
aldiklar vitrinde takipgilerine performans sergileyen kisiler oldugu yorumu getirilebilir.
Ozellikle “kisisel vitrin” kavrami giiniimiiziin fenomenleriyle dogrudan ilintili
goriinmektedir. Kisisel vitrinin pargalari; cinsiyet, yas, irksal 6zellikler, boy, goriiniis,
durus sekli, konusma kaliplari, yiiz ve viicut ifadelerinden olusur (Goffman, 2014, s. 35).

Fenomenlere uygun goriilen her bir 6zellik bu kisisel vitrinin bir parcasi sayilabilir.
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Katilimeilar i¢in “bilgili olmak™ birka¢ farkli anlama gelmektedir. Bir konuda
bilimsel anlamda donanimli olmak, kendini gelistirmis ve g¢evresine bilgisiyle katki
saglayabilmek, sorun c¢ozebilmek, konuya biitiiniiyle hakim olmak gibi goriisler
bildirilmistir. Katilimcilara gore bir makyaj malzemesi tanitan fenomen, yiizdeki
pigmentlere kadar bilgili olmalidir (Katilimc1 16, Goriisme 2023). Bilgi ne kadar
derinlesirse, kullanicilarin fenomenlere yaklasimi o kadar artmaktadir. Bir bilgi toplumu
iginde yasadigimiz diistiniiliirse, “bilgili olmak™ ¢agimizin geregidir. Bilgi toplumu; bilgi
sektoriinlin, bilgi sermayesinin 6nem kazandigi, egitimin siirekli oldugu, iletisim
teknolojileri, bilgi otoyollari, elektronik ticaret gibi gelismeler sonucunda toplumun
biitiiniiyle etkilendigi bir gelismeyi nitelendirir (Selvi, 2012, s. 198-199). Bu gelisme
slirecinde, bilginin yaratilma bi¢imi ve bilgiye sahiplik de ayr1 bir 6nem kazanmaktadir.
Bell (1999), bilginin, dogrulanmis teoriden kaynaklandigini sdyler. Teorinin herhangi bir
baglamdan baska bir baglama genelleme yapmasia olanak taniyan bir yol oldugu
goriisiindedir. Ornegin; Newton'un hareket yasalar1. Bell’e (1999) gére, yalnizca bilginin
tiretimi degil, nasil oldugunu bilmek ve bir seyi bilmek arasinda bir ayrim da vardir. Nasil
oldugunu bilmek pratik bir meseledir; teoriden kaynaklanmaz. Bisiklete binmek ig¢in,
aerodinamik teorisini bilmek gerekmez. Ancak aerodinamik ile neler yapilabilecegini
bilmek, teori temelli oldugu i¢in bilgi sahibini baska bir seviyeye tasimaktadir. Bu durum,
basit anlamda, makyaj fenomeni ve pigment bilgisi iliskisine benzemektedir. Bu
baglamda hangi bilginin kiymetli oldugu, kim tarafindan nasil bilindigi ve aktarildig:
onem kazanmaktadir.

Katilimcilar, deneyimli birinden profesyonellik beklemektedir. Belli bir zaman
icinde elde edilen gorgii ve kilgilari, en az hata ile aktarabilen kisiler deneyimli olarak
goriilmektedir. Bu baglamda takipgiler, fenomenlerin aktardiklari bilgilerin hatasiza
yakin olmasini istemektedir. Bu hatalarin da deneyimle giderilmesi gerekmektedir. Bilgi
deneyimle harmanlandiginda fenomenler i¢in tamamlayici bir 6zellige doniismektedir.

Takipgiler i¢in yetenekli olmak da One c¢ikan Onemli oOzelliklerden biridir.
Takipgiler, yetenekli olmay1 dogustan gelen bir 6zellik olarak goérmektedir. Yine de
yetenekli olmak, ¢alismadan ve ¢aba harcamadan sunulabilecek bir 6zellik degildir. Bazi
yetenekler ise ¢ok caligsilarak ortaya cikarilmasi gereken niteliklerdir. Bu anlamda,
fenomenlerin yetenekli olusu onlar icin bir kazanim olmasina ragmen bu yeteneklerini

gelistirmeleri de onlar1 takibe deger kilacaktir.
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Takipgilerin “giivenilir olmak” denildiginde verdikleri yanitlar arasinda yalan
sOylememek, sozlinli tutan biri olmak, dogru bilgiyi aktarmak ve samimi olmak yer
almaktadir. Arastirmanin sonu¢ boliimiinde yer alan literatiirdeki giiven arastirmalari,
takipciler ve fenomenler arasindaki giiven unsurunun Onemine 1s1k tutmaktadir.
Samimiyeti tanimlayan takipgiler, giivenden de s6z etmis, giiveni tanimlarken de samimi
olmanin altin1 ¢izmislerdir. Bu baglamda, takipgiler icin samimiyet ve giiven birbirini
saglayici niteliktedir. Fenomenlerin, kitlelerin etkileyicisi olabilmesi i¢in takipgilerin
glivenini kazanmis kisiler olmalar1 gerekmektedir. Giiven kazanmanin yollarindan biri de
samimi igerikler liretmektir.

Takipgiler, uzmanlik ve deneyimli olmay1 birbirine yakin kavramlar olarak ele
almistir. Katilimcilara gore, bilgili olmaktan daha iist seviyede olan uzmanlik, egitim
verebilecek diizeyde ve profesyonel olmayi gerektirmektedir. Bu bakis acisiyla
degerlendirildiginde, fenomenlerin alanlarinla bilgili olmanin da 6tesinde profesyonel
anlamda bilgi aktarabilen kisiler olduklar1 goriilmektedir.

Son olarak diiriistliigli tanimlayan katilimcilar, yalandan uzak, dogruyu aktarmaya
calisan, insanlar1 kandirmayan kisilerin diiriist olarak kabul edilebilecegi goriistindedir.
Katilimcilara gore giivenilirlikle yakin iligkili gortilen diiriistliik, artik nadiren karsilasilan
bir ozelliktir. Goriismede elde edilen “Tirkiye’de medya ortaminda diiriistliigiin
kalmadig1” wverisi, aramilan giiven ortamint fenomenlerin sagladigi sonucunu
dogurmaktadir. Dolayisiyla, geleneksel medyadan diiriistliik baglaminda bir kopus
oldugu, bu boslugu ise geleneksel medya endiistrisinden bagimsiz goriinen fenomenlerin
doldurdugu goriilmektedir.

Takipciler, bazi 6zelliklerin fenomenleri ayirt edici kildigimi diistinmektedir.
Cekicilik, siklik, glizellik gibi 6zelliklerin ise samimiyetin ve gergekligin ortadan kalktig1
yapay bir ortam olusturmada kullanilan 6zellikler oldugu diisiiniilmektedir. Samimi olan,
giivenilen, bilgili, yetenekli, diiriist kisilerin ise takipg¢ilerin arkadaslariyla 6zdeslestirdigi
niteliklerdir. Bu baglamda, takipgilerin fenomenlere yaklasimi bir {inlii takibinden ¢ok
tanidig1 birini takibe benzemektedir. Dolayist ile fenomen takipleri, arkadas cevresi
belirlemeye benzemektedir. Fenomenler bir anlamda takipgilerinin gercek hayattaki
arkadaslarinin sanal temsilleri olmaktadir.

Katilimcilarin yasadiklari toplumdaki en biiylik sorunun ne olduguna yonelik
yanitlar1 araciligl ile fenomenleri takip etmeleri arasinda anlamli bir iliski kurulmak

istenmistir. Bu baglamda aranilan fenomen ozellikleri, takip edilen fenomenlerin
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ozellikleri, sosyal medya hakkindaki goriisler ve toplumsal sorunlar arasinda bir bag
kurulup kurulamayacagina bakilmistir. Katilimcilarin ~ fenomenler hakkindaki
beklentilerinden olan gliven ve samimiyet, goriismelerde toplumsal sorunlar olarak
belirtilmistir. Bu baglamda, giiven ve samimiyetten yoksun bir toplumda, fenomenlerin
bu duygularin saglayicisi olduklart goriilmektedir. Katilimeilara gore, toplum kendini
baski altinda hissetmektedir. Fenomenler ise toplumun hissettigi baskiy1 azalabilecek bir
¢Oziim noktas1 olarak goriilmektedir. Katilimcilar tarafinda fenomenlerin, biiyiik
toplumsal olaylar karsisinda diisiincelerin daha 6zgiir bir bigimde dile getirilmesinde rol
oynamaya basladig1 diisiincesi olugsmustur. Toplumun en biiyiik sorunlarindan biri de
bilgi kirliligi olarak goriilmektedir. Fenomenlerin en ¢ok aranan ve kabul edilen
ozelliklerinden biri olan “bilgili olmak™ ise bu bilgi kirliligi i¢inde basvurulacak bilgi
merkezleri olarak kabul edildiklerini gostermektedir. Toplumsal sorunlar arasinda
belirtilen mutsuzluk ve sevgisizlik ise bireylerin toplum i¢inde bulamadiklari duygulari
sanal bir ortamda aradiklarin1 gostermektedir. Elde edilen verilere gore, katilimcilar
sosyal medyay1 cogunlukla eglence ve bilgi amagli kullanmaktadir. Bireylerin eglenme
ithtiyacini sosyal medya iizerinden karsilamaya ¢alistigi, fenomenlerin de bu eglencenin
bir parcast oldugu goriilmektedir. Katilimcilar tarafindan sabirsiz ve sinirli oldugu
diisiiniilen toplumun rahatlama yollarindan biri de sosyal medya ve fenomenler olarak
goriilebilir. Son olarak en biiyiik toplumsal sorunlardan biri olarak belirtilen “kisa yoldan
para kazanma istegi” de fenomenlerle iliski kurulabilecek niteliktedir. Katilimcilara gore
fenomenlerin yasam bicimleri takipcileri 6zendirmektedir. Liikks bir yasam icin kisa
yoldan para kazanmak isteyen kisiler fenomenleri 6rnek almaktadir. Popiiler kiiltiiriin son
halkalarindan biri olan fenomenler, medyanin simiilasyon etkisinin bir pargasi olmustur.
Urettikleri Vlog’lar araciligi ile biitiin bir giiniinii anlatan fenomenler; gezdikleri yerleri
her giinleri boyle geciyormus gibi anlatan fenomenler; aldiklar1 reklam ticretleriyle her
yeni videoda daha varlikli bir yasami yansitan fenomenler, seyirciyle sohbet eder gibi
kameraya bakarak anlattiklar1 hikayeleri ile takipcilerine, yasadiklar1 hayatin bir
parcastymis gibi hissettirmektedirler. Bu durum, Baudrillard’in (2003) TV ve hakikat
arasindaki kopus tarifindeki gibi, takipcilerin gerceklikten koptuklari bir durumu
yansitmaktadir. Televizyonun yarattig1 sanal gerceklik, asil gergekligi nasil ortadan
kaldirdiysa, sosyal medya da fenomenler araciligi ile aslinda olmayan bir yasamin, nasil

yasandigini izlettirmektedir.
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Biitiin bu tartisma ¢ercevesinde degerlendirildiginde, Tiirkiye’deki sosyal medya

fenomenlerini tanimlayacak tek bir tanimin yeterli olmayacagi anlasilmistir. Bu baglamda

fenomenleri asagida siralandigi bigimde tanimlamanin hem algilanis bi¢imleri hem de

nitelikleri bakimindan daha dogru olacagi sonucuna ulasilmistir:

5.2.

Fenomenler, yenilikgi, giincel, eglenceli, merak uyandiric, ilgi ¢ekici ve dnemli
igerikler tireten kisilerdir.

Fenomenler, takipgileri ile arkadas iligkisi kuran kisilerdir.

Fenomenler, takipgileri nig bir kitleye doniisiiyorsa, bu kitle tarafindan giderek
daha fazla giiven duyulan kisilerdir.

Fenomenler, takipgilerin ilgi alani, konunun ciddiyeti ve sagladiklar1 giiven
cergevesinde karar almada etki giiciline sahip kisilerdir.

Fenomenler, giinlimiiziin kanaat onderi olarak goriinseler de bazi 6zellikleri
bakimindan kanaat 6nderlerinden ayrilan kisilerdir.

Fenomenler, bilinirliklerini var olduklar1 ortam olan internet araciligi ile
saglayan kisilerdir.

Fenomenler, genglerin giindem takibi, eglence ve akran iletisimi amaciyla yer
aldiklart medyumun baskarakterlerinden biridir.

Fenomenler, tecriibeli, yeni bilgiler saglayan, konusuna adanmis, alanina zaman
ayiran, alaninda 6nemli olan, alanindaki terminolojiye hakim, alisilmisin disinda
bilgilere sahip kisilerdir.

Fenomenler, alaninda uzman, samimi igerikler iireten, eglenceli karakterlerdir.
Fenomenlik, cinsiyete gore farkli oOzellikler barindirmayr gerektiren bir
durumdur. Kadin fenomenlerin, ¢ekici ve seksi 6zellikleri 6ne ¢ikarken, erkek
fenomenlerin yaratici igerik tiretiminde fark yaratmalar1 beklenmektedir.
Fenomenler ¢ogunlukla samimi, bilgili, deneyimli, yetenekli, glivenilir, uzman

ve diiriist 6zelliklerini barindiran kisiler olmaktadir.

Oneriler

Bu baglik altinda aragtirmacilarin, ilgili konuyu farkli yonlerden ele alabilecegi,

uygulayicilarin ise fenomen olma ve sektorel yarar elde etmelerine yonelik onerilere yer

verilmistir.
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5.2.1. Arastirmacilara iliskin oneriler

1. Bu arastirmada yer alan arastirma kiimesi, gen¢ internet kullanicilarini
kapsamaktadir. Daha kapsam bir aragtirma kiimesi iizerinde yapilacak arastirma,
kusak farklarina dayali fenomen algilarini ortaya ¢ikaracaktir.

2. Aragtirmanin  uygulandigt  goriismeciler  iiniversite  Ogrencilerinden
olusmaktadir. Farkli egitim seviyelerinde uygulanacak bir aragtirma fenomen
tercihleri ve sosyal medya algilar1 bakimindan farkli sonuglara ulasilmasi
ihtimali bakimindan yararli olabilir.

3. Elestirel kuramin temel alindig1 ve kiiltiir endiistrisi baglaminda fenomenlerin

islevlerinin arastirildig: bir aragtirma alana derinlik katacaktir.

5.2.2. Uygulayicilara iliskin oneriler

1. Fenomen olmak isteyen kisilerin, kisilik ozellikleri kadar alanlarinda
uzmanlagmasi takip¢i gekmek bakimindan 6nemli gériinmektedir. Bu baglamda,
bireylerin alanlarina ayirdiklari zaman ve Orneklerinden farklilagsma cabasi
kendilerine takip¢i kazanma olanagi olarak donecektir.

2. Fenomenlere reklam verecek olan firmalarin, fenomenlerin nasil kategorize
olduguna ve nasil bir kitleyi elinde tuttuguna dikkat etmesi gerekmektedir.
Bilgisi ve giivenilirligi ile taninan ve kiiclik dahi olsa kendisine adanmis bir
takipei kitlesini elinde bulunduran bir fenomen, ¢ok takipgili olup dogru bigimde

giiven kazanmamis bir fenomenden daha tercih edilebilir gdriinmektedir.
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EK-1. Etik Kurul Karan



EK-2. Arastirma Goniillii Katim Formu



EK-3. Yan Yapilandirilmis Goriisme Formlar:






EK-4. Sosyal Medya Fenomenlerinin Ozelliklerini Belirleme Olcegi

SOSYAL MEDYA FENOMENLERININ OZELLIKLERINI BELIRLEME OLCEGI

Sayn katilincr;

Doktora tcz ¢aligmast igin geligtirilen bu Slgek, sosyal medyada fenomen olarak bilinen kigilerin sahip
oldugu dzcllikleri belirlemeyi amaglamaktadir. Olgme aracindan clde edilen veriler yalnizea bilimsc] amagla

kullamlacaktr. Katilimimiz i¢in tesekkir ederim.

Ars. Gor. Bilal KIR

Cinsiyetiniz Yasmz:

Kadin [
Erkek (]
O

Diger

1. Sosyal medyay giinde kag saat kullanmaktasimiz?
0-1 saat

2-3 saat
3-4 saat
5-6 saat
7-8 saat
9+ saat

ooDbDoaQgo

2. Sosyal medyay en ¢ok hangi amagla kullamirsimz?
O Bilgt edinmek i¢in

Kendimi sunmak i¢gin

Arkadaglanimta iletisimde kalmak igin

idol aldigim kisileri takip etmek igin

Akranlanmy/Giindem: yakalamak i¢in

Diger (belirtiniz):

oooogao

3. Takip ettiginiz fenomenlerden nasi haberdar oldunuz?
Tnternct aracilign ile

Televizyon, gazete gibi kaynaklardan 63rendim
Arkadag/Ailc ortaminda bahsedildiginde égrendim
Diger

Ccogoo

4. Takip cttiginiz fenomenlen siz de bagkalanna tavsiye cder misiniz?

0O Evet
O Hayir
5. Takip ettipiniz fenomenin videosuna yorum yazar misiniz?
O Evet
O Hayir

6. Fenomenin videosunu izledikten sonra sosyal medyada paylagir mismiz?
O Ewvet
O Havir












15, Moda makya] alaninda fenomen takip ediyorsaniz en sik takip ettiginiz siteyi seginiz
Yalrizea bir sikki isaretieyin.

Twitter
Youtube
Instagram
Twitch
Tiktok

16.  Moda/ makyaj alanmindaki fenomenin Szelliklerini isaretleyiniz YOKSA sonraki alana geginiz

Uygun olaniarin timini saretieyin
Gekici
Sik
Glizel
Seksi
Zarif
Guvenilir
Durust
itimat edilir
Samimi
S6zinl tutan
Uzman
Deneyimli
Bilgili
Kalifiye
Yetenekli

17.  Spor alaninda fenomen takip ediyorsaniz en sik takip ettiginiz siteyi seciniz
Yalnizca bir sikki isaretieyin.

Twitter
Youtube
Instagram
Twitch
Tiktok






21, Bilim alaninda fenomen takip ediyorsaniz en sik takip ettiginiz siteyi seginiz
Yalnizea bir sikki isaretieyin.

Twitter
Youtube
Instagram
Twitch
Tiktok

22. Bilim alanindaki fenomenin &zelliklerini isaretleyiniz YOKSA sonraki alana geginiz

Uygun ofaniann timdni isaretleyin

Gekici

Sik

Giize!
Seksi

Zarif
Glivenilir
Dirlst
Itimat edilir
Samimi
S6zinl tutan
Uzman
Deneyimli
Bilgili
Kalifiye
Yetenekli

23.  Algverig alaninda fenomen takip ediyorsaniz en sik takip ettiginiz siteyi se¢iniz
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Twitter
Youtube
Instagram
Twitch
Tiktok











