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OZET
FUTBOL YILDIZLARININ INSTAGRAM UZERINDEN KENDINi SUNMA
DAVRANISLARININ CINSIYETE GORE FARKLILIKLARININ
INCELENMESI

Okan Unver
Spor Yoneticiligi Anabilim Dali
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kasim, 2019

Danigman: Dr.Ogr.Uyesi Hiiseyin KOSE

Sosyal medya, spor diinyasinda popiiler bir yer edinmesiyle birlikte bir¢ok
arastirmaya konu olmustur. Kendini sunma, baskalarinin zihninde bir izlenim yaratma,
degistirme ve siirdiirme davranisi olarak tammlanmaktadir. Internet oncesi zamanda
kendini sunma davranisi, yiiz yiize iletisimde s6z konusu iken, internet sonrasi sosyal
medya {izerinden yapilabilme imkam ortaya c¢ikmustir. Futbolcularin Instagram
uygulamasiyla gergeklestirdigi kisisel sunumlarinin, cinsiyet goriiniimleri odaginda
incelenmesi, cinsiyet ve 1wk degiskenine gore farkliliklarin ortaya konmasi bu
arastirmanin temel amacini olusturmaktadir.

Aragtirmaya Instagram uygulamasinda en ¢ok takipciye sahip 5 erkek ve 5 kadin
futbolcu dahil edilmistir. Bu ¢alisma i¢in karma yoOntemler yaklagimi uygulanmaistir.
Futbolcularin fotograflar1 Goffman (1979), Hatton ve Trautner (2011), Kim ve Sagas
(2014) ve Smith ve Sanderson (2015) tarafindan uyarlanan bir kodlama semasina girilip
frekans, ylizde analizi yapilmistir ve cinsiyete gore farklilasmalari t-testi, irka gore
farklilagmalart ise tek yonlii Varyans analizi (Anova) uygulanilarak belirlenmistir.
Altyazilardan temalar1 ¢ikarabilmek icin kullamilan sabit karsilastirma yonteminden
yararlanilmistir.

Arastirma bulgularinda; cinsiyet degiskenine gore fotografin odagi, sporcunun
fotograftaki durumu, paylagilan fotograftaki gogiis ve genital/kal¢a vurgusu, kendine ya
da baskasina dokunmasi ve sporcunun durusu boyutlarinda, irk degiskenine gore ise
fotografin odagi, kiyafeti, pozu, gogiis, genital/kal¢a ve cinsellik vurgusu, kendine ya da
baskasina dokunmasi boyutlarda anlamli fark bulunmustur. Sonug olarak; sporcularin
kendini sunma davranislarmin cinsiyete ve irka gore farklilastigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, Kendini Sunma, Instagram, Futbol.



ABSTRACT

ANALYZING SELF-PRESENTATION OF FOOTBALL STARS BY GENDER
DIFFERENCES ON INSTAGRAM

Okan Unver
Department of Sports Management
Anadolu University, Institute of Social Sciences, November, 2019
Advisor: Dr. Hiiseyin KOSE

Social media has become a popular place in the sports world and has been the
subject of many researches. Self-presentation is defined as a behavior of creating,
changing and maintaining an impression in the minds of others. While the behavior of
self-presentation in the pre-internet time was in the face-to-face communication, the
possibility to communicate via social media after the internet emerged. The main purpose
of this research is to examine the self-presentation of football players with Instagram
application in the focus of gender displays and reveal the differences according to gender
variable.

In the study, 10 football players, 5 men and 5 women having the most followers on
Instagram were included. Mixed methods approach was applied for the study. The posts
of the players of both sexes were entered into a coding scheme adapted by Goffman
(1979), Hatton and Trautner (2011), Kim and Sagas (2014) and Smith and Sanderson
(2015), and frequency and percentage analysis were applied. T-test was used to determine
the differences in terms of gender variable and Anova test was used to determine the
differences in terms of race variable. Then, fixed comparison method was used to extract
the themes from captions.

According to t-test results, significant difference was found in the focus of the
photograph, position in the photograph, the chest and genital/hip emphasis, touch to
himself or someone else and the athlete's posture according to gender variable. According
to Anova results, significant difference was found in the focus of the photograph,
clothing, pose, the chest, genital/hip and sex emphasis, touch to himself or someone else
according to the race variable. In conclusion; it was determined that athlete’s self-
presentation behaviors differentiated according to gender and race.

Key Words: Social media, Self-presentation, Instagram, Football.
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1. GIRIS

Sosyal medya, spor diinyasinda popiiler bir yer edinmesiyle birlikte birgok
aragtirmaya konu olmustur (Hutchinsg, 2011). Sosyal medyanin, gelencksel medyaya
gore O0zgiir olmasi etkilesimi 6n planda tutmasi ve anlik giincellenebilir olmasi bu mecray1
ilgi ¢ekici kilmistir (Stokes, 2009). Diinya niifusunun yarisindan fazlasinin internet
kullanicist oldugu yeni diizende 4,33 milyar internet kullanicisi ve bunlarin igerisinden
3,38 milyar kisinin sosyal medya kullamcist olmasi, sosyal medyanin giiciinii ve
derinligini gozler oniine sermektedir (http-1).

Sosyal medya spor paydaslar i¢cin bir¢ok firsat sunmaktadir. Bu firsatlardan
yararlanmak i¢in bir yaris halinde olan spor paydaslari, bu olusumda yerlerini alip etkin
bir kullanim igerisindedirler. Bu paydaslardan biri olan sporcular sosyal medyadan en ¢ok
etkilenen gruplardan birisidir (Browning ve Sanderson, 2012). Geleneksel medya,
sporculart olmadiklar1 bir karakter gibi gosterebilirken sosyal medyanin firsatlarin
kullanan sporcular kitleler ile direkt, aracisiz ve anlk bir etkilesim ortami
olusturabilmektedirler. Sporcularin sosyal medya kullanimina baslamasiyla birlikte
kendilerini takip eden taraftarlara kendilerini daha etkili ve gercekei bir bicimde sunma
imkam yakalamiglardir.

Kendini sunma, bagkalarinin zihninde bir izlenim yaratma, degistirme ve siirdiirme
davranisi olarak tanimlanirken (Rauthmann, 2011), literatiirdeki yerini Erving Goffman
(1959)’1n <’ The Presentation of Self in Everyday Life’” kitabiyla almistir. Internet dncesi
zamanda kendini sunma davranisi, yiiz yiize iletisimde s6z konusu iken, internet sonrasi
sosyal medya tizerinden yapilabilme imkani ortaya ¢ikmigtir. Kendini sunma ve sosyal
medya lizerine yapilan aragtirmalar blog ve Twitter gibi metin tabanli medya araglarina
odaklanmisken (Lebel ve Danylchuk, 2012). Snapchat ve Instagram gibi gorsel icerikler
sunan popiiler medya araglar1 gormezden gelinemez bir yo katetmektedir. Sosyal medya
araglarindan Instagram’in en hizli biiyiiyen sosyal medya platformu oldugu belirtilmistir
(http-2).

Bu baglamda ¢alismamiz, futbolcularin Instagram iizerinden kendi sunumlarini
incelemeyi ve bu sunumlarin cinsiyet ve irka gore nasil farklilagtigini ortaya koymay1

amagclamaktadir.



1.1. Arastirmanin Problemi

Arastirmanin problemini, yildiz futbolcularin Instagram uygulamasi {lizerinden
kendini sunma davranislarini nasil yonettikleri ve bu sunumun cinsiyete gore nasil
farklilastiginin belirlenmesi olusturmaktadir. Bu igerikle 3 temel arastirma problemi
ortaya ¢cikmaktadir.

e Instagram fotograflar1 lizerinden futbolcularin, kendilerini sunma bigimi
olarak gostermeyi tercih ettigi cinsiyet goriiniimleri ne sekildedir?

e Sporcularin cinsiyet goriiniimleri 1s18inda kendini sunma davraniglari
cinsiyete ve irka gore nasil farklilagmaktadir?

e Fotograf alt yazilarimin analizi sonucunda ne gibi temalar ortaya

cikmaktadir?

1.2. Arastirmanin Amaci

Futbol yildizlarinin Instagram tizerinden kendini sunma davraniglarinin cinsiyete
gore farkliliklarinin incelenmesi adli aragtirmanin temel amaci, erkek ve kadin yildiz
futbolcularin paylagimlariin analiz edilerek farkliliklarimin ortaya konmasidir. Zaman
kavrami olmaksi1zin milyonlarca kisi tarafindan takip edilen ve bu kisilere 6rnek olusturan
yildiz futbolcularin kendini Instagram araciligiyla sunma davranislar siiphesiz pazarlama
ve iligki yonetimi agisindan son derece dnemli bir hale gelmistir. Bu sayede milyonlarca
kisiye saniyeler icinde ulasabilen yildiz sporcular ortaya koymak istedikleri benlik
sunumlarint paylasirken, imaj yonetimi ve vermek istedikleri mesajlar acisindan
paylasimlarini son derece dikkatli yapmak durumundadirlar. Dolayisiyla milyonlarca
kisiye 0rnek olusturan bu davranis ve sunumlar profesyonel bir sekilde yonetilmelidir.
Bu nedenle, arastirma bu paylasimlarin cinsiyet degiskenine ve diger demografik

ozelliklere gore farkliliklarinin ortaya konmasin1 amaglamaktadir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Kuliipler tarafindan yiiksek miktarlarda {icret 6denen, milyonlarca insan tarafindan
stirekli takip edilen yildiz futbolcularin sosyal medya uygulamasi Instagram araciligiyla
milyonlarca kisiye aninda ulasabilmesi, gliniimiizde sosyal medyanin iletisim kurmada
ve benlik sunmada kolay ve etkili bir ara¢ oldugunu gozler Oniine sermektedir.
Dolayisiyla milyonlarin gozii oniinde olan yildiz futbolcular da imajlarim yiiksek
seviyelerde tutmak ve pazarlama stratejilerinin de uygulanabilirligi agisindan benlik

sunumlarini sosyal medya araciligiyla ortaya koyarken dikkatli olmak durumundadirlar.
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Ayrica takipgilerinin istek ve beklentilerini de anlayarak bu dogrultuda paylasim
yapmalar1 onlar i¢in Onem arz etmektedir. Bu nedenle sporcularin sosyal medya
hesaplarinin yonetimi i¢in profesyonel destek almalari. Yapilan bu arastirmada bu
bilgilere paralel olarak, yildiz futbolcularin Instagram paylasimlarinin incelenmesi ve
cinsiyet ve diger demografik degiskenlere gore analiz edilecektir. Bu sayede elde edilecek
bulgular sosyal medya kullanan sporculara, sosyal medya danismanligi yapan kisi ya da
sirketlere hedef kitlelerine gore zengin iceriklerle kisisellestirilmis mesajlar1 ulagtirma

imkam gibi ¢esitli faydalar saglayacaktir.

1.4. Arastirmanin Sinirhliklar:

Bu arastirmanin sinirliliklari;
e Aragtirmaya, Instagram uygulamasi lizerinden en ¢ok takipgisi olan 5 erkek ve
5 kadin futbolcu dahil edilmistir.
e Arastirma kapsaminda, her sporcunun 30 Nisan 2019 tarihine kadar paylasmis
oldugu son 50 fotograf analiz edilmistir.
e Arastirmaya, sadece fotograflar dahil edilmis olup video ve metinler
cikarilmustir.

e Miistehcenlik kavrami Tiirk kiiltiirline gore yorumlanmaistir.



2. GENEL BIiLGIiLER
2.1. Sosyal Medya

Sosyal medya, sosyal olaylarin merkezinde kalip aktif bir rol {istlenerek giiniimiiz
sosyal yasaminda siirekli olarak bircok olaya, habere ve duyuruya ev sahipligi
yapmaktadir. “Sosyal medyanin hem diinyada hem de Tiirkiye'de artan ornekleriyle
goriilen sosyal hareketlerin eylem ve iletisim araci olmasi sosyal medyanin énemini ve
gliciinii anlamay1 gerekli kilmaktadir” (Babacan vd., 2011). Sosyal medya, bu giicii bir
aga hizli ve genis bir sekilde yayarak insanlarin benzer fikirlere sahip olma yeteneklerini
giiclendirmeyi kolaylastirmaktadir. Bu anlamda sosyal medyanin giicii, kullanicilarin
etkilesiminde bir arac1 olma roliinden kaynaklanmaktadir (Hwang ve Kim, 2015). Sosyal
medya, insanlarin ortak bir sistemde bir profil olusturmalarina, paylagimlarim sunduklari
kullanicilarla birlikte bir paydada bulunmalarimi ve diger kullanicilar tarafindan
profillerine yapilan etkilesimleri gérmelerine olanak taniyan internet tabanli hizmetler
olarak anlam kazannmustir (Boyd ve Ellison, 2007). Insanlarin, diger insanlarla ¢evrimici
olarak metin, fotograf, video, haber, icerik paylasmasini saglayan web sitelerine
karsimiza sosyal medya olarak ¢ikmaktadir (Evans, 2008). Chung ve Austria’ya (2008)
gore: “kullanicilarin fikirlerini paylastiklari, paylasim yaparken eglendikleri, iletmek
istedikleri mesajlar: diledikleri an ve diledikleri mekanda ulastirabilecekleri iletisim
agidir.”

Sosyal medya kullanicilari, segtikleri hayati takip etmekte ve izlemekte 6zgiirdiirler
ve gelismis iletisim teknolojileri sayesinde, katilimcilar artik diinyadaki insanlar hakkinda
daha fazla bilgi sahibi olma potansiyeline sahiptir. iletisimin bu aciklig1 insanlarin
gecmiste miimkiin olmayan yollarla kendilerini ifade etmelerini saglamaktadir (Hessey
ve Patmore, 2011). Sosyal medya olgusu c¢evrimi¢i topluluklarin organizasyonunu
degistirmistir. Halka agik ¢evrimigi topluluklar konularina gore yapilandirilirken, sosyal
medya siteleri kendi topluluk merkezlerini bireye gore yapilanmistir (Boyd ve Ellison,
2007). Artik genis kitlelere ulagmak i¢in bir matbaa veya yayin istasyonuna sahip olmaniz
gerekmeyip; sosyal medya ve internet kullanicilarin igerik olusturucu olmalarina izin
vermektedir. Sosyal medya, ¢evrimi¢i konusma ortaminda fikir ve bilgi aligverisi igin bir
araya gelen gruplar arasinda meydana gelen etkinlikleri, uygulamalar1 ve davranislar

ifade etmektedir. Konusma ortami, kelimeler, resimler, video ve ses bigiminde icerik
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uretebilen ve iletebilen web tabanli uygulamalardir (Safko ve Brake, 2009). Kaplan ve
Haenlein (2010) sosyal medyay1 “Web 2.0'in ideoloji ve teknolojisini temel alan ve
kullanici tarafindan tretilen igerigin olusturulmasina ve degistirilmesine izin veren bir
grup internet tabanli uygulama” olarak tamimlamaktadir. Sosyal ag sitelerini benzersiz
yapan sey, bireylerin yabancilarla tanismalarina izin vererek, kullanicilarin sosyal
aglarini agikga ifade etmelerini ve gorliniir kilmalarini saglamalaridir. Bu normalde
yapilmasi zor olan, birbiriyle iligkisi olmayan kisilerin aralarinda iliskiye neden olabilir
ve bu iliski genellikle birbirleriyle baglantilarini paylasan insanlar arasinda gizli bir bag
olarak ortaya ¢ikmaktadir (Haythornthwaite, 2005). Sosyal medyanin sosyal hareketler
tizerindeki giicti, etkilesim siirecinde araci olma rolii ile sinirli olmamakla beraber bu
platformlarda paylasilan konular, haberler, goriintiiler ve videolar ile sosyal bilincin
artmasinda Onemli bir etkiye sahiptir. Ayrica, sosyal medya kullamcilar1 arasindaki
etkilesimin bu platformlar1 kullanmanin belirleyici bir gerek¢esi oldugu diistiniilebilir.
Zarrella (2010)’ya gore en dogru sosyal medya tanimlamasi i¢in sosyal medyay1 medya
paradigmasi ic¢inde incelemek gerekmektedir. Geleneksel olarak tamimlanan medya
mecrasinda (tv, dergi, mecmua ve radyo vb.) insanlar sadece kendilerine aktarilanla
yetinmek durumundadirlar. Kendilerine aktarilan igeriklere karsit diisiincelerini veya
varsa eklemek istediklerini iletemezler. Dolayisiyla herhangi bir geri bildirimde
bulunamazlar. Fakat sosyal medya mecrasinda kisiler istedikleri katkiy1 yapabilirken,
kendi fikirlerini de tweet atarak, fotograf ve video paylasarak diger kullanicilara
aktarabilirler.

Ulkemizdeki internet ve sosyal medya kullamim oranlar1 sosyal medyanin ne denli
onemli ve lizerinde durulamasi gereken bir hal aldigin1 gozler oniine sermektedir. 2018
verilerine gore 81 milyon niifus igerisinde 54,3 milyon internet kullamcisi, 44 milyonu
mobil lizerinden baglanan toplam 51 milyon sosyal medya kullanicisi vardir. Bu verilerle
beraber gbze carpan basgka bir detay olarak {ilkemizde insanlarin sosyal medyaya giinde
2 saat 48 dakika ayirmalaridir. Sosyal medya uygulamalarinin kullanim oranlarina
bakilacak olursa Youtube %55, Facebook %53, Whatsapp %50 ve Instagram %46

kullanim oraniyla en ¢ok kullanilan uygulamalar olarak 6ne ¢ikmaktadir (http-3).

2.1.1. Sosyal medyanin ortaya ¢ikisi
Bilgisayar teknolojisinin gelismesi ve bununla paralel internetin bulunup
yayginlasmasi, internet ¢agimin temeli olmustur (Siit¢li ve Aytekin, 2013). 90’1 yillarla
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birlikte World Wide Web teknolojisinin gelistirilmis olmast ve insanlarin internet
ortamina entegre olmasini saglanustir. Internet, bdylece insanlarin diinyanin neresinden
olduklarina bakmaksizin birbirleriyle iletisim i¢inde olup bilgilerini bu mecra araciliiyla
paylasabilecekleri bir ortam olusturmustur (Choudhury, 2014).

Yeni bir iletisim kanali ve medya ortamu gibi atiflarda bulunulan internet kurulum
asamasindaki teknolojiyle birlikte geleneksel medya araglari gibi tek yonlii bir iletisim
saglamaktaydi. Bu teknoloji Web 1.0 teknolojisi yani birinci jenerasyon internet olarak
adlandirilmaktir (Tuncer vd., 2013). HTML, HTTP ve URI isimli metin tabanli dilin
gelistirmesiyle olusturulan web 1.0 salt okunur bir yapiya sahiptir ve sadece tek yonlii
bilgi aktarimint olanakli kilmaktadir. Web 1.0°dan Web 2.0’a gegis ise internet ortaminda
bir devrim olarak adlandirilabilir. Web sayfalarinin diizenlenmesi gerekliligi ve yeni bilgi
girislerinin ihtiyaci, yonetimi daha basit ve kolaylikla giincellenebilir bir yapmnin ortaya
cikmasini saglamistir. Web 1.0 tek yonli bir iletisim araciyken Web 2.0 cift yonli bir
iletisim araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bununla birlikte Web 2.0 teknolojisiyle
birlikte ideolojik ve teknolojik olarak temelleri atilan kullanici tarafindan olusturulmus
icerik kavrami sosyal medyanin temel kullanim amaci ve diisturunu olusturmaktadir
(Kaplan ve Haenlein, 2012). Bu tamim 1s1g81nda sosyal medyanin Web 2.0 ile bir baslangig
yaptig1 soylenebilir.

2.1.2. Sosyal medyanin gelisimi

Sosyal medya olgusunun ardinda yatan fikir, aslinda yeni bir yol olmaktan uzak
olay olarak nitelendirilmektedir. Ciinkii sosyal medya Web 2.0’da goriildigii gibi ucuz
internet ve donanmim kullaniminin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmistir. Bu teknolojik
gelismeler 15181nda kendine gliclenme firsat1 saglayan sosyal medya, bu firsatin yaninda
icerik yaratmak istegi olan kullanicilarla bulusunca biiylik bir ivmeyle yiikselmistir.
Sosyal medyanin bu denli revagta olmasinin ardinda yatan aslinda bu zincirdir.

Sosyal medyanin gelisim siireci incelendiginde 21. Yy. baslarinda kiiresel seviyede
etkin hale geldigi gozlemlense de aslinda ortaya ¢ikis1 70’li yillara dayanmaktadir (Bury
vd., 2013). 1979 yilinda Amerika’nin Duke Universitesi’nde Usenet, Tom Truscott ve
Jim Ellis tarafindan gelistirilmistir. Bu uygulamanin amaci insanlarin internet ortaminda
mesajlarini yayinlayabilmeleriydi. Usenet sosyal medyaya ilk adim olarak gozlemlense
de sosyal medyanin temel tasi olarak 90’l1 yillarda ortaya c¢ikan Open Diary kabul
edilmektedir (Grajales vd., 2014). Internet kullanicisinin higbir kodlamaya ihtiyaci
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olmadan fikrini internet ortaminda yaymlamasina olanak taniyan bu uygulama sosyal
medyanin ilk adimi olarak tanimlanmigtir. Bu uygulamayla birlikte weblog terimi ortaya
cikmistir (Marlow, 2004). ileriki donemlerde ise bu kavram yerini blog kelimesine
birakmis ve olduk¢a yogun bir sekilde kullanima baglamistir (Steel vd., 2012).

Internet kullanim oraninin hizla arttigi 2000°li yillarin baslangicinda sosyal ag
siteleri ortaya ¢ikmaya baslamustir. ilk 6rnek olarak karsimiza ¢ikan MySpace ve bu
uygulamaya birlikte Facebook olduk¢a yogun kullanimla kullamicilar tarafindan iist
siralara tirmanmaya baslamistir. Sosyal medya eger bugiin bu kadar gii¢lii ise bunda
sosyal ag sitelerinin katkis1 yadsinamaz bir gercektir (Gentile vd., 2012).

Ozetle sosyal medyanin gelisimi Web 2.0 belirtilen siireclerden ge¢mesiyle
gerceklemistir. Insanlarin internet ortaminda igerik olusturmaya bu kadar hevesli ve aktif
olmasi ile bir¢ok igerik meydana ¢ikmistir. En baslarda bu igerikler ne kadar yazili olarak
karsimiza ciksa da ilerleyen stiregte gorsel ve isitsel yeni igeriklerle devami saglanmstir.
Sosyal medya sayesinde gergek hayatta yasanilan her sey anlik olarak sanal ortamda

igerik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2.1.3 Sosyal medyanin o6zellikleri

Sosyal medya siteleri, yetisilemeyecek hizda gelismekte ve siirekli yeni sosyal
medya mecralar1 karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medya siteleri bu hizla gelisirken farkli
ozelliklerle kullanicilar 6niine sunulmaktadir. Sosyal medya sitelerinin temeli, daha 6nce
belirtildigi gibi Web 2.0’a dayandigindan belirli ortak o&zelliklere sahiptir ve bu
karakteristik 6zellikleri neticesinde digerlerinden ayirilmaktadir.

Kimlik: Sosyal medyanin 6zelliklerinin en basta geleni ise kimliktir (Seargeant ve
Tagg, 2014). Kullamcilar bu mecralarda kendi kimliklerini yansitmaktadirlar.
Kullanicilarin kimliklerini sunma sekli degiskenlik gostermektedir. Yas, konum, is,
cinsiyet cesitli kimlik sunumlar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Aslina bakildiginda bu
durum kullanicilarin kimliklerinin bilingli de bilingsiz de olsa kendi istekleri disinda
ortaya sacilmasidir (Bazarova ve Choi, 2014). Bu durum sadece cinsiyet, yas vs. gibi
kimlik bilgilerinin disinda kisilerin duygu ve diisiincelerini, sevdigi ve sevmedigi seyleri
belirtmesiyle de ortaya ¢ikmaktadir. Bu 6zellik sadece bireysel profillerde yer aliyor gibi
goriinse de aslinda sirketler i¢in bir firsat olarak goriilmektedir. Bu 6zelligi kullanan

sirketler kendilerini insanlara sunmakta ve kurumsal yapilarini sosyal medyaya entegre



etmektedirler (Gensler vd., 2013). Bu durumu firsata ceviren isletmeler kendilerini
tanitma imkani yaratip istedikleri kitleye reklam yapabilmektedirler.

Sohbet: Sosyal medya sitelerinin bir baska 6zelligi ise sohbettir. Sosyal medya
sitelerinin insanlarin internet lizerinden iletisime gecebilmelerine olanak saglanmasi
ortaya cikis sebepleri arasinda gosterilmektedir. Insanlarin iletisim segeneklerine gore
bir¢ok sosyal medya sitesi vardir (Safko, 2010).

Paylasim: Bir baska sosyal medya 6zelligi ise paylasimdir. Sosyal medyanin bu
ozelligi sayesinde insanlar herhangi bir igerigi paylasip yayabilmekte ve istedigi igerige
bir bagka kullanict tarafindan paylasilmasi sonucunda ulagabilmektedir (Lee ve Ma,
2012). Sosyal medya kavramindaki sosyal kelimesi aslina bakildiginda paylasimin ne
denli 6nemli oldugunu gozler oniine sermektedir.

Erisilebilir olma ve bulunabilme: insanlar bu 6zellikler sayesinde sosyal medya
iizerinden etkilesimde oldugu kullamicilarin  bulunduklar1 yerlere dair bilgiler
bulabilmektedir (Naylor vd., 2012). Bu 6zellik sayesinde insanlar hem gercek diinyada
nerede yasadiklarim1 paylasabilmekte hem de diger kullanicilarin  konumlarina
erisebilmektedir. Bu ozellik bir firsat olarak goriilse de aslinda birtakim riskleri de
beraberinde getirmektedir. Ornegin tatilde oldugu paylasan bir kullanic1 hirsizlar igin
bulunmaz bir firsattir. Bu 6zellikle birlikte ortaya ¢ikan giivenlik sorunu kisilerin konum
bilgisi paylasimlarini herkese acik hale getirmesiyle bliylik risk olusturmaktadir
(Cubukgu ve Bayzan, 2013).

Iliskiler: Bir diger oOzellik olarak karsimiza iliskiler g¢ikmaktadir. Biitiin
uygulamalarda var olan bu 6zellik insanlarin digerleriyle ne derecede iliskide olduguna
gore farklilik gostermektedir (Briones vd., 2011). Sosyal medya mecrasma gore bu
iliskilerin diizeyleri farklilik géstermektedir. Linkedin gibi resmi bir uygulamada iliskiler
haliyle daha resmi olurken Facebook uygulamasinda ise iligskiler akraba ve arkadas
diizeyinde oldugundan daha samimi olunabilmektedir.

Tammmma: Taninma oOzelligi giiniimiizde en belirgin 6zellik olarak karsimiza
cikmaktadir. Kullanicilarin sosyal medya mecrasinda diger kullanicilar arasinda ne denli
taninir olduklar1 baska bir ayirt edici Ozelliktir (Bandari vd., 2012). Bu o6zellik
kullanicinin o mecrada ne derece popiiler oldugunu belirtmektedir. Bu uygulamalarda
poptilerlik genelde takipgi sayistyla Ol¢iilmektedir. Bir kullanicinin ne kadar takipgisi
varsa o kadar popiiler oldugu soylenebilir. Bu durum farkli sosyal medya

uygulamalarinda farklilik gosterebilir. Ornegin, Instagram ve Twitter uygulamasinda



takip¢i sayis1 popiilerlik agisindan Onemliyken Youtube uygulamasinda videonun
izlenme sayis1 onemlidir. Bu durumu firsata ¢eviren igletmeler popiiler olan kullanict ve

iceriklere reklam vermek i¢in birbiriyle yarismaktadir.

2.1.4. Sosyal medyanin geleneksel medyadan farki

Geleneksel medya mecralari olarak karsimiza ¢ikan tv, mecmua, radyo gibi
araclarin ulagabildigi kitle pasif bir yapiya sahipken sosyal medyanin ulastigi kitle
oldukca aktif ve katilimci bir yapiya sahiptir. Sosyal medya tabiat1 geregi geleneksel
medyadan birgok farkli yoniiyle karsimiza ¢ikmaktadir. Geleneksel medya araglari igerik
olusturmak i¢in kendine kaynak yaratmak zorundayken sosyal medyada igerik
olusturmak ve istenilen icerige ulasmak geleneksel medyaya gore ¢ok daha kolaydir.
Ciinkii sosyal medya araclari biitiin kullanmicilarin ulasimina acik sekilde tasarlanmistir.

Sosyal medya, internetin sagladigi agir1 izl yapi ile ¢ok kisa zamanda mesafeleri
asabilme Ozelligine sahiptir. Saniyeler icerisinde istediginiz kisiye bir mail yardimiyla
ulasabilecek durumda olmamiz bize saglanan nimetlerdendir. Sosyal medyada hal boyle
iken geleneksel medya sadece yakin olan kisileri iletisime sokabilmektedir. Bununla
birlikte sosyal medya depolanabilir olma 6zelligiyle 6ne ¢ikmaktadir (Van Dijk, 2016).
Geleneksel medya mecralarinda medya patronlart izleyenlere istedikleri igerigi
aktarirken, sosyal medyanin ortaya ¢ikisi sonrasi igler tam tersi bir hal alarak geleneksel
medya patronlart tarafindan tiiketici olarak gorlinen kitle artik bulunduklari pasif
konumdan siyrilarak daha aktif sekilde icerik tireten kullanicilara doniismiistiir (Lincoln,

2009).



Tablo 2.1. Sosyal medya ve geleneksel medyanin farkliliklar (Stokes, 2009)

Sosyal Medya Geleneksel Medya
Ozgiirliik Kontrol

Paylasim ve katilimu tesvik eder Paylagima tesvik etmez

Sinirsiz Sinirh

Bireysel yayincilar Resmi yayincilar

Biitiin medya ortamlari karistirilabilir Sinirli medya karigimu

Arsivler erisilebilir Arsivler zor erisilir

Anlik popiilerlik gostergesi Sinirli, gecikmeli popiilerlik gostergesi
Smursiz gergek zamanli yorum Yorum sinirli ve gergek zamanli degil
Anlik giincellenebilir Sabit, degistirilemez

2.1.5. Sosyal medyanin avantajlari

Kullanicilarin arzu ettigi amaca uygun secilebilmesi ve ¢ok yonlii bir yapiya sahip
olmas1 sosyal medyamn en 6nemli avantaji olarak one ¢ikmaktadir. Sosyal medyanmn
avantajlar1 derinlemesine arastirildiginda iletisimi 6n plana aliyor olmasi ve tiim diinya
genelinde ortak yapiyr kullamyor olmasi Onemli avantajlarinin basinda geldigi
goriilmiistiir (O’Keeffe ve Clarke-Pearson, 2011). Bu avantajlariyla birlikte kisiler ve
isletmeler kendi aralarinda ve farkli gruplarla herhangi bir engel olmadan iletisim halinde
olabilmektedirler. Kullanicilar sadece birbirleriyle iletisim de bulunmak yerine istedikleri
an ve mekanda ister yemek tarifine ister komik videolara kisacasi ne isterlerse ona
ulasabilmektedirler (Yates ve Paquette, 2011). Sosyal medya uygulamalari, kullanic1 ve
isletmelerin birbirleriyle iletisime gegcmesine olanak tamimaktadir. Insanlar ilkokul
arkadaslarin1  bulabilirken, diinyanin baska bir ucundan yeni arkadaslar
edinebilmektedirler. Hemen hemen biitiin sosyal medya uygulamalarinin ortak noktasi,
insanlar1 internetin nimetlerinden faydalandirarak birbirleriyle iletisime ge¢melerine
imkan tanimaktir. Tabi bu avantajlar sadece arkadas bulmak ve yeni baglantilar kurmakla
siirlt degildir. Sosyal medya kullanicilari, kariyer firsatlarindan da yararlanip, yeni
imkanlar elde edebilmektedir.

Sosyal medyamin en dikkat c¢eken oOzelliklerinden biri de geleneksel medya
araglarina gore kolay ulasilabilir ve ucuz olmasidir (Wolfsfeld vd., 2013). Bu durum hem
tekil kullanicilar hem de isletmeler i¢in gegerlidir. Kullanicilar ulagmak istedikleri

bilgilere onceden belirli iicretler karsiligi ulasabilirken artik sosyal medya sayesinde
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neredeyse bedavadir. Isletmeler igin ise reklam amagcl kullanimlarda sosyal medya hem
hedef kitleye ulasma da hem de daha uygun fiyatlarla biiyiik avantajlar saglamaktadir.
Kullanicilar, sosyal medya sayesinde farkli bir iletisim ortamina kavusmustur. Daha
onceden belirttigimiz gibi sosyal medya kullanicilara ¢ift yonlii bir iletisim sunmaktadir.
Insanlar, sosyal medya sayesinde istekleriyle hareket edip, begenilerine yol kat ederler.
Ayn1 zamanda sosyal medya araciligiyla metin, fotograf ve videolarim diger
kullanicilarla rahatlikla paylasabilmektedirler (Kocabag, 2016).

Biitiin bu iletisim ve yeni baglant1 temelindeki avantajlar, eskiden yerel olan
iletisim kavramini, kiiresel bir boyuta tasimstir. Iletisimin eski haliyle insanlarin
sosyallesmeleri sinirlar igerisine sikigsmis bir haldeydi. Sosyal medyayla birlikte sinirlar
ortadan kalkmis ve sosyallesme farkli bir boyut kazanmistir (Briggs ve Burke, 2010).
Geleneksel medyanin tekel oldugu zamanda herhangi bir habere ulagsmak saatler stirerken
sosyal medya ile bu haberlerin aktarimi diinya genelinde inanilmaz bir ivmeyle
gergeklesmektedir. Gliniimiizde birgok medya sirketi artik sosyal medyay1 aktif olarak
kullanmaktadir. Bu sirketler sosyal medya araciligiyla sadece haber servis etmekle
kalmayip, olan biteni de takip halindedir. Bir¢ok televizyon kanali insanlarin sosyal
medya paylasimlarini haber yapmaktadir. Bu hizli veri alisverisi hem igerik iiretenler hem
de tiiketenler i¢in bir avantaj saglamaktadir. Kullanicilar sinirlart agarak biitiin diinyada
ne oldugunu anlik olarak takip etme sansi elde etmistir (Schifferes vd., 2014). Biitiin
bunlarin yam sira geleneksel medya mecralarin tek tarafli yonlendirmeleri de son
bulmustur. Herhangi bir gazete, bir sporcuyu taraftarlara istedigi gibi lanse
edebilmekteydi. Sporcu her ne kadar bunun aksini iddia etse de medya sirketleri
uygulayacagi filtrelerle bu bilgilerin taraftarlara yansimasina izin vermemekteydi.
Ornegin, sozlesmesini yeniden miizakere etmek isteyen bir sporcu takimdaki en sadik
isimken medya hesaplari onu " bencil " ve " a¢gdzlii " olarak nitelendirilebilir ve taraftarlar
tizerinde bu algilart sekillendirebilirdi (Smith ve Sanderson, 2015). Sosyal medyayla
birlikte artik belirli takipgi kitlesi olan sporcular kendilerini daha rahat ifade etmeye
basladilar. Giiniimiizde bircok 6rnegiyle karsilastigimiz bu durum bir bakima tekelin sonu
anlamina gelmektedir. Artik gbz Oniinde olan karakterler kendilerini takip edenlerine

oldugu gibi yansitabilmekte ve bunu kariyerleri agisindan bir firsata ¢gevirmektedir.
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2.1.6. Sosyal medyanin dezavantajlari

Sosyal medyanin avantajlarinda bahsettigimiz gibi iletisim ve yeni baglanti
kavramlar1 biiyiik bir degisim gdstermistir. Sosyal medyanin iletisim ve yeni baglanti
araci haline gelmesi sosyal iligkilerde ters bir etki gdstererek yiiz yiize gerceklestirilen
iletisime ciddi zarar vermistir (Pea vd., 2012). Sosyal medyanin avantaji olarak
belirttigimiz sinirlarin ortadan kalkmas1 durumu uzak iletisimde faydalar saglarken, yakin
iliskiler olumsuz etkilenmistir. Yiiz ylize yapilan iletisim korelmis ve birbirleriyle
karsilasan insanlarin bile iletisim de sosyal medyay1 kullandig1 gozlenmistir (Akdenizli,
2015).

Sosyal medya uygulamalariyla insanlarin sosyallesmesi gercek yasamda olumsuz
etkilenmistir. Clinkii sosyal medya araciligiyla iletisim ¢ok daha kolay hale gelmistir. Bu
durumdaki en belirgin dezavantaj, sosyallesme isini sosyal medya araciligiyla
gerceklestiren insanlarin hayatlarindaki birebir iliskilerinin ¢ok biiylik yara almasidir
(Algiil ve Siit¢ii, 2015). Bu durumda insanlar birebir iletisim igerisinde bulundugu
iliskilerinde sorunlarla karsilasabilmektedir.

Insanlar korelen sosyal becerileriyle beraber birtakim  dezavantajlar
yasamaktadirlar. Sosyal medyanin bulunmasi sonrasi gengler biiyiik bir tehlikeyle karsi
karstyadir. Bu genclerin i¢inde bulundugu iliskilerin biiyiik bir bolimii sosyal medya
ve Clarke-Pearson, 2011). Genglik doneminin yadsinamaz bir gercegi olan sosyallesme,
sosyal medya Tlzerinden gerceklestiginde ileriki zamanda bircok sorunla
karsilasilabilecegi belirtilmistir (Valkenburg vd., 2006). Kullanicilarin sosyal medya
mecralarinda gereksiz islere ¢ok fazla vakit ayirmasi bir bagka dezavantaj olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Arastirmalar sonucunda, kullanicilar internet kullanimi esnasinda
iiretken olmak yerine sosyal medyaya gerektiginden fazla zaman ayirmaktadir
(Blanchard, 2011). Faydali sekilde kullanmak i¢in birgok firsati barindiran sosyal medya,
kullanicilarin dikkatini dagitan uygulamalara sahiptir. Bu dikkat dagitict uygulamalar,
sosyal medyanin avantaji1 olarak karsimiza ¢ikan zamandan tasarruf kavramim yok edip
zaman kaybima yol agmustir (Cain, 2011). Giinimiiz gengligi hepimizin bildigi gibi
zamanlarinin ¢ogunu sosyal medyada harcamaktadir. Fakat bu genglerin bircogu
sosyallesmeye calisirken gergek hayattaki sosyallesmeden uzaklasmaktadirlar (Lee ve
Chae, 2007). Genglerin sosyal medyaya bu denli yiiksek katilimlari igletmelere pazarlama

acisindan pazarin tammlanmasi ve ¢esitlendirilmesi gibi biiyiik firsatlar sunmustur. Fakat
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bu durum beklenenin aksine isletmeleri sosyal medyada gencglere yaklastirirken gergek
hayatta onlardan uzaklastirmigtir. Bu durumla beraber geleneksel pazarlama kavrami saf
dis1 kalmaya baslamis ve yeni stratejilere ihtiya¢ duyulmustur (Ozgen ve Doymus, 2013).

Sosyal medya lizerinden rahatlikla sug islenebiliyor olmasi bir diger dezavantaj
olarak belirtilmistir. Sosyal medya dncesi su¢ kavramlari sosyal medyayla beraber bircok
degisiklik gostermistir. Sosyal medya, bizlere sundugu firsatlarin yaninda sug isleme,
taciz vs. gibi olumsuz davranislar ig¢in kullanilabilmektedir (Li, 2005). Kiiglik yastaki
kullamicilar uygunsuz igeriklerle karsilasabilmektedir. Uygunsuz igerikler, genclerin
sosyal medya kullanim 6zgiirliiklerini kisitlayan bir hal almigtir. Biitiin bunlarla beraber
bu durumla karsiliyor olmasi kullanicilarini sosyal medya kullaniminda ¢ekinceler
icerisine girip onlar1 sosyal medyadan uzaklastirmaktadir (Jaeger vd., 2004). Kotii niyetli
kullamm sosyal medyanin dezavantajlarindan bir¢oguna neden olmaktadir. Karsilagilan
bir bagka dezavantaj ise kimlik bilgilerinin istek dis1 alinmasi ve dolandiriciliktir (Leitch
ve Warren, 2009). Sosyal medya kullanicilari birtakim bilgilerinin paylagmak
durumundadir ve bu bilgiler erisilebilir haldedir. Bu tarz kotii niyetli kisiler kullanicilarin
bilgilerine erisip bunlar1 belirli dolandiricilik amaglar1 i¢in kullanmaktadirlar. Yapilan
arastirmalara gore kullanicilarin bilgilerinin ¢alinip kotii niyetli kullanilmas: sosyal
medya mecralarinin giivenirligini sorgulamaya agik hale getirmistir (Gritzalis vd., 2014).

Sosyal medya mecralar1 genellikle biiyiik isletmelere kullanicilarmin bilgilerini
vermektedir. Bu durumla birlikte sosyal medya mecralarimin reklam alimlari
kullanicilarin bilgi ve paylasimlarina has olmasi bunun en biiyiik gostergesidir (Evans,
2008). Ornek olarak sosyal medya iizerinden yaptigimz bir arama ya da paylasimla ilgili
bir reklamin defalarca karsiniza ¢ikmasi normal bir hal almistir. Bunu bir tehdit olarak
gorenlere kars1 bir goriis olarak sosyal medya mecralarinin kullanicilardan higbir iicret
talep etmedigi ve varliklarini siirdiirebilmek i¢in buna ihtiya¢ duyduklarim belirtenler de

vardir (Kabani, 2013).

2.1.7. Sosyal medya araclar

Yapilan alan yazin incelemesinde sosyal medya araglari igin farkli siniflandirmalar
oldugu goriilmektedir. Evans (2008)’a gore sosyal medya araglarinin simiflandirilabilmesi
icin 3 grupta incelenmesi gerekmektedir. Bu gruplar igerik, etkilesim ve platformlar

olarak siralanmistir. Asagidaki tabloda bu siniflama acik bir sekilde gosterilmistir.
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Tablo 2.2. Sosyal medya kanallar: ve gruplamalart (Evans, 2008)

Etkilesimler Platformlar Icerikler
Etkinlik ve Takvimler Wikiler Video Podcast
Sms ve Metinler Kisisel Sosyal Aglar Fotograf Bloglar
E-Posta Beyaz Etiket Sosyal Aglar Mikrobloglar
Durum Giincellemeleri

'\ !

Doniigiim

(Satin Alma)

Bir bagka siniflandirma olarak karsimiza Dawley (2009)’un sekiz gruptan olusan

smiflandirmasi karsimiza ¢ikmaktadir.

Tablo 2.3. Dawley 'in sosyal medya arag¢lart tablosu (Dawley, 2009)

Sosyal Facebook, Twitter, Instagram
Video Paylasim Youtube
Bloglar Blogger.Com, Wordpress

Fotograf Paylasim Flicker, Photobucket

Profesyonel Aglar LinkedIn, Ning

Icerik Etiketleme Merlot, Sloog
Wikiler Wetpaint, Pbwiki
Sanal Diinyalar Active Worlds, Club Penguin, SI

Bir bagka sosyal medya araclar1 siniflandirmasi ise Zarella (2010) tarafindan

olusturulmustur.
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Tablo 2.4. Zarella 'nin sosyal medya araglar: tablosu (Zarella, 2010)

Bloglar

Twitter ve microbloglar

Sosyal aglar
Medya paylasim

Sosyal haberler ve etiketleme

Oylar ve goriisler

Forumlar

Sanal diinyalar

Alan yazmi incelendiginde diinya geneline bilinen sosyal medya araclar1 kadar
yerel diizeyde kullamlan araglar oldugu gozlenmistir. Bu araglarin yapilan
smiflandirmalardan da anlasilabilecegi tlizere farkli kullanim amagclarina sahiptir. Bu

caligmada Akar (2010)’un yaptig1 siniflama baz alinmistir.

Tablo 2.5. Akar 'in sosyal medya araglar: tablosu (Akar, 2010)

Bloglar
Mikrobloglar

Twitter

Wikiler

Medya paylasim siteleri

Podcast

Sanal diinyalar

2.1.7.1. Bloglar

Blog, insanlarin sohbet katilimlariyla mesgul olduklari, en popiiler sosyal medya
araglarindan biridir. Konugma, bir kisinin okurlarinin yorumlarina sundugu bir makale
yayinlamasiyla baslamaktadir. Bir blogun basarisimin 6l¢iisii, aldig1 yorumlarin sayisidir.
Sonunda, okuyucularin girdileri, tartismalarin gergeklestigi topluluk ilanlari olur. Bu
konusmanin trafigi arttik¢a, insanlar haberin bir pargasi haline gelir. Genel olarak, sosyal
ag aract olarak bir blog siklikla bir kisinin kisisel yasamiyla ilgili yorum veya bilgi
vermek istedikleri konunun bir kombinasyonunu sunmaktadir. Gergekten de blog hem

giinlik hem de web’de rehberlik eden “weB Log” dan tiiremistir. Bloglarin iceriginin
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giicii ve kalitesi ile insanlarin goriisleri igin degerli oldugu bilinen bir gergektir (Thevenot,
2007).

[k olarak webolg adiyla kullanilmaya baslayan bloglar, blogluyoruz mottosuyla
1997 yilinda baslamistir (Zarrella, 2010). Blog bu yazilan giinliikleri ifade ederken, bu
giinliikleri tutan kigiye blogger ve bu yazilarin yazilmasin da blogging ismi verilmistir
(Kogyigit, 2015). Bloggerlar genelde giindelik yasamlarindan kesitler sunarken, bu
metinler diger kullanicilar tarafindan begeni ve yoruma agik bir durumdadir (Nardi vd.,
2014). Bloglar, her ne kadar metin odakli baglamig olsa da giiniimiizdeki teknolojik
gelismeler birgok medya ortamiin karistmindan olusabilir. Oyle ki artik bloglar
fotograflar, videolar ve ses dosyalarindan olusabilmektedir (Usluel vd., 2015).

Yillar boyunca bloglama birgok uzman tarafindan tammmlanmistir. Herring vd.,
(2005) bir blogu “temel kullanimlar1 bireysel makaleleri kaydetmek ve kronolojik sirada
goriintiilemek olan sikg¢a diizenlenmis bir web sayfasi” olarak tammlamaktadir. Bloglar,
Web 2.0 akisindaki ilk icatlardan biri olarak dikkat ¢ekmeye devam etmektedir.
Geleneksel medyada, bilgi akisi tek bir yoldan saglanmaktadir. Bloglar, bazi isletmelerin
bundan faydalanarak akilli bir hamle yaptiklar1 yeni bir etkilesim sekli olusturmustur
(Chiang ve Chung 2011).

Bloglar dort smifta incelenebilir. Bunlar:

e I¢ice bloglar veya giinliikler: Goriiniimler ve gosterimler agiklamr. Her giin
referanslar, fotograflar ve videolar araciliiyla seyahat edenlerin seyahatlerini
kaydettiklerini bilerek seyahat giinliikleri bu kategoriye dahil edilir.

e Goriis bloglar:: Insanlarin giincel olaylar hakkinda konusabilecekleri ve
tartisabilecekleri yerler.

e Egitim bilgilendirme bloglar:

e Kurumsal bloglar: bir projenin ilerlemesini ve yonetimini izlemek igin dahili
bloglardir.

Bloggerlar ¢ok farkli meslek gruplarindan olusabilmektedir. Bunlar arasinda ev
hamimlarindan  akademisyenlere kadar farkli meslek grubundan kullaniciyla
karsilasilabilmektedir. Yapilan aragtirmada bloggerlarin %52 ’si bloglarim kendileri i¢in
bir elektronik giinlilk olarak kullandigini belirtmistir. %32’lik baska bir grup ise
bloglarin1 diger kullanmicilarin begeni ve yorumlarina sunmayi hedeflemektedir. Bu

%32’lik  dilimde karsilasilan temel anlayis gazetelere yazip yayinlanp
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yaymlanmayacagini beklemektense kendime ait bir blogda her seyi paylasirim anlayisi
olarak belirlenmistir (Atikkan ve Tung, 2011).
Bir blogda olmazsa olmaz 6geler Stokes (2009)’e gore su sekilde siralanmustir:
e Yazar: blogda fikirlerini diger kullanicilara ulastirmay1 amaglayan kisi
e Bashk: Genelde benzersiz ve 6zel bir baslik
e Etiket: Blogda bahsedilen konu ile ilgili tanim yapabilecek basliklar.
e Yorumlar: Yazarlarin bloglarinda yazdigi igeriklere diger kullanicilarin fikir
belirterek katkida bulunmasi.
e Geri besleme: Yazarin olusturacagi igerige benzer daha 6nce yazilan bir blogdan
faydalanmas.

Bloglar kullamci ve isletmeler i¢in birgok firsat sunsa da beraberinde riskler de
getirmektedir (Cox vd., 2008). Bloglarda diger sosyal medya araglar1 gibi ¢ift yonlii bir
etkilesim oldugundan kullanicilar goriis ve yorumlariyla blog sahibine deger katabilecegi
gibi aym1 zamanda belirli memnuniyetsizlikler sebebiyle deger kaybina da yol

acabilmektedir (Munar ve Jacobsen, 2014).

2.1.7.2. Mikroblog

Milyonlarca insan, insanlar, durumlar veya ilgi duyulan olaylar hakkinda gergek
zamanli haberler veya fikirler toplamak i¢in Twitter gibi mikroblog hizmetlerine
basvurmaktadir. Bu tiir hizmetler 6rnegin arkadaslariniz ve meslektaglarimzla irtibatta
kalmak icin kullanmilmaktadir. Ek olarak, mikroblog siteleri, ortiisen ve farkli ilgi
alanlarina sahip kullanici gruplarindan igerik olusturmak ve tiiketmek icin yaym
platformlari olarak kullanilmaktadir (Ramage, vd., 2010).

Mikroblog kullaniminda yapilacak olan paylasimlarin igeriginin simrh tutulmasi
paylasilmak istenenin tam olarak iletilememesi gibi sorunlara yol agabilmektedir. Bu
durumda kullanicilar  kendilerini  ifade etmekte sikintilarla  kargilasmaktadir.
Mikrobloglarda kullanicilarin paylasimlarindan 6tiirii yanhis anlasilabilme gibi gesitli
sikintilar yaganabilmektedir. Bunun yaninda bu kisith igerik paylasma durumu
dezavantajlariin yaminda avantajlar da sunmaktadir. Kullanicilarin yapmis oldugu
paylasim merak uyandirici olabilirse etki alanindaki kullanicilar daha fazla etkilesim

saglamak adina aragtirma yapabilmektedir (O’Connor vd., 2010).
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2.1.7.3. Twitter

Twitter, San Francisco merkezli 10 kisilik bir ekipten olusan bir firma tarafinda
2006 yilinin Ekim ayinda kullanima sunulmus bir uygulamadir. Kullanicilar, uygulama
icindeki web ara yiizine 140 karakterle siirli tweet olarak adlandirilan mesajlar
gonderebilmekteydiler. Fakat uygulama yaraticilar1 kullanicilardan gelen talep iizerine
Eyliil 2017 de 140 karakter sinirin1 280 karaktere ¢ekmislerdir. Kullanicilarin tweetleri,
Twitter.com'un ana sayfasinda ve bireysel kullanicinin Twitter sayfasinda (kullanicinin
mikroblogu) genel zaman ¢izelgesinde ters kronolojik sirayla goériinmektedir.
Kullanicilarin  istegi  dahilinde, bu tweetleri yalmzca takipgilerine acik hale
getirilebilmektedir (Twitter, 2019). Kullamcinin beslemesiyle takipgiler mesajlar
gorebilmektedir. Buna ek olarak, Twitter’in tasarimcilari hizmetin altyapisini dig
gelistiricilere acarak Haziran 2007°den itibaren 100°den fazla iigiincii taraf miisterisi
olusturmustur. Bunlar arasinda, kullanicilarin masaiistii uygulamalari araciligiyla tweet
gondermelerine ve almalarina olanak veren Twitteriffic ve Twitteroo bulunmaktadir
(Honey ve Herring, 2009).

Twitter kullanimiyla alakali yapilan ilk ¢alismada, Java vd. (2007) ii¢ ana Twitter
kullanicist kategorisi belirlemistir. Bu kullanict kategoriler, bilgi kaynaklari, arkadaglar
ve bilgi arayanlar olarak adlandirilmistir.

e Bilgi kaynaklari: Bu kullanic1 kategorisinde haber yayinlar ve ¢ok sayida
takipgisi olanlar yer almaktadir. Bu kaynaklar bireyler veya otomatik servisler
olabilmektedir.

e Arkadaslar: Bu kullanici kategorisinde ise aile, is arkadaslar1 ve yabancilar dahil
olmak iizere birgok hesap yer almaktadir.

e Bilgi arayanlar: Bu kullanic1 kategorisindeki hesaplar ise nadiren paylasimda
bulunan ancak diizenli olarak digerlerini takip eden kullanicilar olma
egilimindedirler.

Java vd. (2007) ayrica kullanicilarin Twitter kullanma niyet kategorilerini de
belirlemistir. Giinliik hayattaki olaylarini veya giincel diisiincelerini tartigtiklari, giinliik
sohbet de dahil olmak tizere bilgi veya URL’leri paylastiklari ve giincel olaylara, hava
durumu veya haberler gibi paylagimlar yapan hesaplarin paylasimlari gibi kullanim
niyetleri belirlenmistir. Aragtirmacilar, Twitter’in bu denli hizli bir ivme ile bliyiimesinde,
genis kitlelere hitap etmesinde uygulamanin kolay erisilebilir olmasinin etkisinin

oldugunu belirtmistir.

18



Freiert (2008)'e gore, Twitter Nisan 2008 itibariyle genellikle geng ve erkek

kullanicilar tarafindan kullanilmaktaydi. Twitter kullanan 18-24 yaslar arasindaki

gengler, ortalama bir web sitesi ile karsilastirildiginda neredeyse iki kati bir farkla 6nde

olmakla beraber bu yas grubundaki kullanicilarin sitede daha ¢ok kesif yapan kullanici

durumunda oldugu goézlenmistir. Siteyi ayda alt1 ya da daha fazla kez kullanan kisiler

olarak tanimlanan grup ise 25-44 yaslar1 arasindadir ve Freiert (2008)’e gore bu grup

sayesinden Twitter’in hakettigi degeri buldugu ve kullaniminin arttig1 belirtilmistir.

Twitter dogast geregi iki yonlii bir iletisim sunmaktadir. Bu iletisim siirecinde

kullanicilarina orgiitsel ve kisisel faydalar sunmaktadir. Akar (2010) bu orgiitsel faydalari

su sekilde maddelendirmistir:

Orgiitlerin markalasma siireclerinde markalarini genisletme ve saglamlastirma.
Orgiitiin tanittminin yapilabilmesi.

Bilinirligin arttirilabilmesi.

Ortak havuzdaki diger orgiitlerle iletisim imkani.

Tiiketen olarak adlandirilan grupla iletisim imkan.

Orgiitiin ihtiyac1 sonucu ortaya ¢ikan yeni ¢alisan veya hissedar bulma.
Orgiitiin genisleyebilmesi icin yeni sahalar bulabilme.

Orgiit personelleri igin ortak iletisim imkani.

Orgiitiin aktivitelerini planlama.

Twitter’in sundugu kisisel faydalar ise su sekilde siralanmistir:

Giincel haberler ile ilgili bilgi edinebilme.

Bireylerin ¢evresindekilerle iletisimde kalmasi.

flgi alanlarina gére arkadas edinebilme.

Kendi yasantilariyla ilgili paylasim yapabilme.

Istedikleri her konuda inceleme firsati.

Takip etmek istedigi bilinirligi yiliksek kisileri takip edebilme.

Sahip olduklar1 ve baskalarinin bilmesini istedikleri fikirlerin paylasilabilmesi.

Ilgi cekici baglantilar1 paylasabilme.

2.1.7.4. Wikiler

Wikiler, ortaya ¢ikan web araglart ve Web 2.0 uygulamalarinin 6nemli bir

bilesenidir. Web 2.0, yeni igbirlik¢i boyutlar ekleme ve gelistirme potansiyeline sahiptir.
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Bloglar, wiki'ler, podcast'ler ve RSS yaynlar1 gibi Web 2.0 teknolojileri, 'sosyal yazilim'
olarak adlandirilmaktadir. Kullanicilarin Web igerigini is birligine dayali ve halka acik
olmalarina olanak taniyan yapiya sahiptir. Wikiler, sosyal yazilim, bilissel yansima ve
gliclendirme araglart olarak hareket eden ve veri tabaninin anlam tasarlama eylemine
yardimci olan benzersiz ve giiclii bir bilgi paylasimi kaynagidir. Sosyal yazilim, Web’in
orijinal vizyonu olan herkesin katilabilir olmasina yardimc1 olmaktadir (Parker ve Chao,
2007).

Wiki ismini ilk kullanan web sitesi 1994 yilinda Cunningham tarafindan
olusturulan wikiwikiweb.com’dur. Wiki terimi hizli anlamina gelen ve bir Hawaii deyimi
olan wiki-wiki’den tiiremistir. Wiki’nin ilk sozliik anlami Oxford soézliigiinde tanim
bulmustur. Bu sozliikte wiki, kullanicilarin internet araciligiyla igerik tiretebildigi ve bu
icerikleri diizenleyebildigi aym zaman kullamcilar tarafindan gelistirilebilen bir veri
taban1 olarak tanmimlanmistir. Wiki igerigi, siteye gelen ziyaretciler tarafindan
diizenlenebilecegi ve kullanicilarin web sayfalarmi i birligi icinde kolayca
olusturmalarin1 ve diizenlemelerini saglayan ortak bir web sitesidir (Parker ve Chao,
2007). Bir wiki ayrica, kullamici toplulugunun wiki'nin siirekli degisen durumunu
izlemesini ve ortaya c¢ikan sorunlar1 tartismasini saglayan araglar olarak karsimiza
cikmaktadir. Bazi wiki'ler, bir grubun iyelerine erisimi kisitlayarak, herkesin
goriintiileyebilmesine ragmen, yalnizca iiyelerin sayfa icerigini diizenlemesine izin verir.
Digerleri tamamen simirsiz erisime izin vererek, igerigin hem igerigini hem de
diizenlemesini ve goriintiilemesini saglar. Wiki'ler, bir bilgi ve bilgi kaynagi olarak ve
ayrica ortak yazarlik i¢in bir ara¢ olarak kullanilabilmektedir. Wiki'ler, ziyaretgilerin
diyalog icine girmelerine ve grup projelerindeki katilimecilar arasinda bilgi
paylagmalarina veya bilgi olusturmak icin ortak bir ortam olarak kullanarak birlikte
ogrenmeye olanak tammaktadir (Boulos vd., 2006).

Web 2.0 aracglari, kullamm kolayligi ve kullammin hizli olmasi, giiglii bilgi
paylasimim ve dogrudan is birligini miimkiin kilmakla 6n plana ¢ikmaktadir. Ayrica, bu
araglar, 0zelliklerini kullanmak i¢in gerekli teknik becerilerin azaltilmasi ve kullanicilarin
zor bir teknolojik ortamin dikkatini dagitmadan, bilgi aligverisine ve i birligine dayali
gorevlere odaklanmalarini saglayan bir avantaj saglamaktadir. Wikiler, etkilesime
girdikleri teknolojiyi gorerek kullanicinin 6grenmeye daha fazla konsantre olmasini

saglamaktadir (Boulos vd., 2006).
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2.1.7.5. Medya paylasim siteleri

Medya paylasim siteleri, internet kullanicilarinin biiyiik siklikla tercih edilen ve
icerik paylasimina olanak taniyan sitelerdir. Kullanicilara fotograf, video gibi igerikler
paylasma ve bu paylagimlartyla ilgili diger kullanicilarla etkilesime girme olanagi
tanimaktadir. Gelisen teknolojiyle beraber bu tarz igeriklerin kolaylikla iiretilebiliyor
olmas1 bu igeriklerin paylasimi i¢in yeni mecralarin olusmasini gerekli kilmaktaydi. Bu
tarz igeriklerin paylasilabilecegi birgok site bulunmaktadir (Affilorama, 2019).
Kullanicilarin bu tarz igerik paylasabilecegi en ¢ok kullanilan sitelere ise Instagram ve
Youtube 6rnek olarak sdylenebilmektedir. Bu sitelerin ¢ok kullanilir olmasinin baslica
nedenleri arasinda kolay kullanilabilirlik olsa da asil neden iicret talep etmeden
kullanilabilir olmasidir. Kolay kullanilabilir olmasi1 kullanicilar tarafindan tercih sebebi
olmasina ve biiyiik kitleler tarafindan kullanilmasina olanak tanimistir. Bu tarz igerik
paylasilabilen siteler diger bir 6zelligi ise genis bir aga yayilabilmeleri ve daha ¢ok
kullanic tarafindan goriilebilmesi i¢in birbirleri igcerisinde dagitiliyor olabilmesi olarak
goriilmektedir. Ornegin Instagram uygulamasindan paylasilan bir fotografi tek bir tikla
Facebook tizerinden yayinlamaniza olanak taninmaktadir (Stokes, 2009).

Iceriklerin herhangi bir bilgi birikime sahip olunmasina gerek olmaksizin kolay bir
sekilde diger kullanicilarla paylasilmasina imkan taniyan sitelerin bir takim ortak
ozellikleri vardir (Akar, 2010). Bunlar:

e Kolay kullanilabilir olma: Kullanicilar herhangi bir kullamm bilgisine sahip
olmadan bu sitelerin sundugu imkanlar neticesinde kolaylikla paylasim
yapabilmekte ve paylastiklari icerigi isteklerine gore sekillendirebilmektedirler.

e Sosyal imkanlar: kullanicilar paylagimlarim etki alanlarindaki diger kullanicilara
kolaylikla ulagtirtp bu paylasimlart onlarin  begeni ve yorumlarina
sunabilmektedirler.

e Ucretsiz kullanim imkani: Instagram ve Youtube gibi bir¢ok igerik paylasim sitesi
kullanicilardan herhangi bir iicret talep etmezler, sunulan bu imkanla birlikte

uygulamalar pek ¢ok kullanici tarafindan tercih edilmektedir.

2.1.7.5.1. Youtube

Icerik paylasim sitelerinin incelenmesinden en dnemli etken olarak karsimiza ¢ikan
cift yonlii iletisim imkéni, kullanicilara video paylasma imkant sunan Y outube sayesinde

popiiler olmustur. Merkezi Abd’nin Kaliforniya eyaletinde bulunan Y outube 2005 yilinda
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Chen, Hurley ve Karim tarafindan hayata gecirilmis ve 2006 senesinde Google tarafindan
satin alinmustir. Faaliyetlerine Google ¢atisinda devam eden Youtube aktif olarak video
yiiklemeye, paylasmaya ve yorum yapmaya olanak tanimaktadir (Youtube, 2019).

2018 yili itibariyle Youtube sitesinin istatistiklerini su sekilde siralamak
miimkiindiir (Youtube, 2018):

e Aktif olarak bir milyardan daha ¢ok kullanictya sahip olan icerik paylagim
sitesinin Olgiilebilir baska bir istatistigi ise kullamcilarin giinde bir milyar saatlik
icerik izliyor olmasidir.

e Kullanicilar tarafindan izlenilen videolarin yarisindan fazlasi mobil ortamlarda
tiiketilmektedir.

e Diinya genelinde 88 iilke kendi Youtube siiriimii aracilifiyla bu uygulamayi
kullanmaktadir.

e Genel internet kullanicilart iizerinden yapilan arastirmaya goére kullanicilarin
%95°1 Youtube’a erisim saglamaktadir.

e Youtube 76 dilde kullanim imkani1 sunmaktadir.

Youtube kullanicilarina bir takim temel 6zgiirliikler sunmaktadir. Youtube nin
kendi sitesinde yayinlamis oldugu bu 6zgiirliikler su sekildedir (http-5):

e Kullanicilara taninan ifade 6zglirliigii.

e Kullanicilarin bilgi edinme konusunda 6zgiirligi.

e Kullanicilarin firsat konusunda 6zgiirligii.

e Kullanicilarin aidiyet 6zgiirliigii.

2.1.7.5.2. Instagram

Son yillarda biiyiik bir hizla yayginlasan Instagram kullanimi bir¢ok arastirmaya
konu olmaktadir. Instagram, kisilerin yasantilarim etki alanindaki kisilerle paylasma ve
cevresindekilerle ilgili bilgi edinilebilmesinden dolay1 son derece popiiler bir sosyal
medya uygulamasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Businessinseder, 2010).

Instagram uygulamasinin Youtube’de oldugu gibi baska bir gelistirici (Facebook)
tarafindan satin alinmasi ile kullanicilar tarafindan biiyiik ragbet goérmiistiir. Bu satis
oncesi sadece mobil iizerinden kullanilabilen uygulama masaiistii cihazlarla da
kullanilabilmeye basladi. Bu degisime ragmen halen mobil Oncelikli olup masaiistii

fotograf paylasma gibi onemli baz1 6zellikleri desteklememektedir (Aslan ve Unlii, 2016).
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Instagram uygulamasinin kurulusundan 2018 yilina kadar olan gelisimi asagidaki

tabloda verilmistir:

Tablo 2.6. Instagram uygulamaswn tarihsel siireci (http-4).

Ekim 2010 Instagram uygulamasinin kurulusu.

Aralik 2010 Bir milyon kullaniciya ulasildi.

Nisan 2012 Instagram’in Facebook tarafindan satin alinisi.

Temmuz 2012 Seksen milyon kullaniciya ulagildi.

Kasim 2012 Masaiistii cihazlardan erigim imkan1 sunuldu.

Subat 2013 Resmi olarak yiiz milyon kullaniciya ulasildi.

Haziran 2013 Sadece fotograf paylagimina izin veren uygulamaya videolar da dahil edildi
Ekim 2013 Paylasimlara sponsor destegi saglandi.

Mart 2015 Sponsorlu paylasimlarda ¢oklu paylasima olanak tanind.

Eyliil 2015 Reklam kampanyalarina yer verilmeye baglandi.

Subat 2016 Reklam veren sayist iki yiiz bine ulast.

Mart 2016 Paylagimlarin sirasiyla gésterimi yerine farkli bir algoritma kullanmaya baglandi.
Mayis 2016 Coklu paylagimlarda videolara da yer verildi.

Agustos 2016

24 saat izlenebilen hikaye paylasimina baslandi.

Agustos 2016

Isletmeler hikaye &zelligini kullanmaya basladi.

Eyliil 2016 Aylik Bes yiiz bin reklam verene ulasildi.

Kasim 2016 Boomerang uygulamasi ile entegre edildi.

Kasim 2016 Dikey paylasilabilen reklamlar hizmete sunuldu.

Ocak 2017 Isletmelere paylasim istatistiklerini gdrebilme imkan1 sunuldu.
Subat 2017 Reklam verenler igin bir paylagimda on igerik destegi saglandi.
Mart 2017 Isletmelere hikayelerde reklam verme olanagi sunuldu.

Mart 2017 Bir milyon reklam verene ulasildi.

Nisan 2017 Hikayeleri kullanan kullanici sayisi iki yiiz milyona ulagt1.
Nisan 2017 Yedi yiiz milyon kullaniciya ulagildi.

Mayis 2017 Hikayede paylasilan reklamlar igin yeni imkanlar sunuldu.
Temmuz 2017 Isletme profilleri on bes milyona ulast1.

Eyliil 2017 Aylik olarak iki milyon reklam verene ulasildi.

Eyliil 2017 Sekiz yiiz milyon kullaniciya ulasildi.

Ekim 2017 Hikayeler boliimiine anket 6zelligi eklendi.

Kasim 2017 Hikaye kullanan hesap sayist giinliik {i¢ yiiz milyonu asti.
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Cevrimici fotograf paylasimimin artan popiilaritesi, dikkatleri sosyal medya
arastirmalart tlizerine c¢ekmektedir. Instagram, Ekim 2010'da baslatilan popiiler bir
fotograf tabanli sosyal ag uygulamasidir, fotograf c¢ekimi ve fotograf diizenleme
islevlerini birlestirmektedir (Hu vd, 2014). Fotograflarin birincil iletisim mekanizmasi
olarak kullanildig1 bir arag¢ olarak karsimiza ¢ikan Instagram , diinya ¢apinda sporcular
ve spor kuruluslar1 arasinda 6nemli bir popiilerlik kazanmaktadir (Clavio, 2013).

Instagram'in olaganiistii basarisi, fotograflarin ve videolarin ¢evrimigi olarak en
onemli sosyal para birimleri haline geldigini belirten Pew raporunu desteklemektedir
(Rainie vd., 2012). insanlarin Instagram araciligtyla ne tarz fotograf ve video
paylastiklari, kullanicilarin paylagimlarinin nasil farklilastigi, takipgi sayis1 gibi
karakteristik Ozellikler a¢isindan paylasim raporlarinin incelenmisi gibi temel ve kritik
sorular aragtirmalara konu olmaya deger goriinmektedir (Boyd ve Ellison, 2007).
Aragtirmacilar Twitter ve diger sosyal medya platformlarina gosterilen ilginin Instagram
tarafindan da hakkedildigini diisinmektedirler. Instagram hakkinda derinlemesine bilgi
sahibi olmak 6nemlidir. Insanlar bu platform aracili: ile kendi yasantilarindan kesitler
sunmaktadir.

Instagram, sporcularin ve taraftarlarin iletisim seklini 6nemli 6l¢iide degistirmistir.
Sporcular Instagram'i, mesajlarim geleneksel medya araciligiyla paylagmak yerine
dogrudan taraftarlarla baglanti kurmak icin kullanmaktadirlar. Taraftarlarin en sevdikleri
sporcu ve takimlarin1 dogrudan etkilesim icin takip ettikleri bir gercek olarak
karsimizdadir. Arastirmacilar, tiiketicilerin spor web sitesi igerigini goriintiilemek igin
neden motive olduklarin1 ve profesyonel spor takimlarinin Instagram takipgilerini neyin
motive ettigini ve tatmin ettigini 6l¢gmek igin araglar gelistirmektedir (Gibbs vd., 2014).

Diinya genelinde giinlilk 500 milyon aktif kullanictya hitap eden Instagram’da
giinde 100 milyon igerik yiiklenmekte ve bu igerikler yine giinde 4,2 milyar begeni
almaktadir. Instagram kuruldugu giinden bugiine 50 milyardan fazla igerik yiiklenmis
durumdadir. Ulkemizdeki duruma bakacak olursak 36 milyon Instagram kullanicist
bulunmakta ve Tiirkiye kullanici sayist bakimindan diinya siralamasinda 5. Sirada yer

almaktadir (Dijilopedi, 2018).
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2.1.7.6. Podcast

Podcast'in 6zii, kullanicilarin istedigi zaman ve yerde dinleyebilmeleri igin ses
veya video igerigi olusturmaktir (Wikipedia, 2010). Podcast'ler, metinden konusmaya
ceviri yazilim kullanilarak yazili metinden olusturulabilir ancak gergek insan sesi ve
radyo tarzi programlari igeren daha iyi podcast'ler de mevcuttur (Boulos vd., 2006).

Meng (2005), miikkemmel podcast’in nasil olusturulmasi gerektigini
calismasinda belirtmistir. Meng (2005)’e gore bir podcast’in en 6nemli noktasi icerigidir.
Kullanicilarin isteklerine yonelik olusturulan igerikler, kullanicilar tarafindan daha fazla
takip edilmektedir.

Podcast uygulamalar1 2004 y1li itibariyle kullanimda olmasina ragmen kullamimda

olan diger sosyal medya uygulamalar1 kadar aktif kullamma ulagamamistir (Matthews,
2006).

2.1.7.7. Sosyal ag siteleri

Kullanicilarin etkilesimi iizerine kurgulanan sosyal aglar 90’11 yillarin sonlarina
dogru ortaya ¢ikarak sosyal medya mecrasinda kendisine biiyiik bir yer edinmistir. Sosyal
ag ve sosyal medya birbiriyle i¢ ice gecmis iki mecra olarak bilinse de birbirinden farkl
uygulamalardir. Sosyal aglar genis bir anlam ifade eden sosyal medya kavraminin
icerisinde yer almaktadir (Kogyigit, 2015). Sosyal aglar kullanicilara arkadas edinme
imkam sunma ozelligiyle karsimiza c¢ikmaktadir. Basit olarak kullanicilara kendi
profillerini olusturmasina olanak tanirken bu profilleri arkadaslari ve yeni insanlarla
paylasmasina izin vermektedir. Kullanicilar profillerinden istedikleri her seyi paylasirken
bu paylasimlar1 arkadaglarinin begeni ve yorumlarina sunarak bir¢ok etkilesim almasina
olanak tanimaktadir (Ryan ve Jones, 2009).

Sosyal ag siteleri sayesinden kullanicilar belirlemis olduklar1 kitlelerle iletisim
kurabilmektedir. Belirlenen bu kitleler kullanicilarin ortak ilgi alanlar1 sayesinden bir¢ok
konu hakkinda paylasim aligverisi yapilabilmektedir (Deperlioglu ve Kdse, 2010). Sosyal
ag siteleri i¢in belirlenmis olan kategorilerle birlikte bu siteleri diger sitelerden
ayirmamiza olanak verilmistir. Bunlar (Akar, 2010):

e Profil sayfalarn

e Arkadas listeleri

e Yorum ve begeni alanlar1
e Mesajlagsma alanlaridir.
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Giiniimiiz sosyal ag sitelerinin ilk 6rnekleri Classmate ve Match’dir. 2002 yilinda
gelistirilen Friendster ise simdi kullanilan sosyal ag siteleri gibi modern bir yapiya
sahiptir. Bu uygulamalar sonrasi ortaya ¢ikan Facebook ve Myspace’le birlikte sosyal ag

siteleri son halini almistir (Zarrella, 2010).

2.2. Kendini Sunma

Kendini sunma, baskalarinin zihninde bir izlenim yaratma, degistirme ve slirdiirme
davranis1 olarak tanimlanmigtir (Rauthmann, 2011). Kendini sunma kavrami Erving
Goffman (1959)’in dénem eseri, “’The Presentation of Self in Everyday Life’’ adli
kitabiyla literatiirdeki yerini almigtir. Goffman, insanlarin diger insanlara en giivenilir
goriintliyli gosterme hedefiyle sozel ve gorsel mesajlar araciligryla kimliklerini ifade
ettiklerini belirtmistir. Kendini sunma, belirli bir imaj1 baskalarina aktarma ¢abasi olarak
tanimlanir. Insanlar kendilerini genellikle olumlu izlenimler arayan bir sekilde
sunmaktadirlar. Kendini sunma, biri yabancilarla iliski kurup arkadaslarla iligski kurmaya
bagladiginda degiskenlik gosterebilmektedir. Leary ve Kowalski (1990)’a gore kendini
sunma hedefe yonelik olma durumundadir. Kisiler kendini nasil sunacagini diisiindiikce
hem bireysel hedefleri hem de digerlerinin arzularint harmanladik¢a kendini
olusturmaktadir. Goffman’in kendi kendini tanima teorilerine gore, insanlar kimligini
sergilerken, sanatcilar gibi davranmaktadirlar. Baska bir deyisle, kimliklerini hem sozlii
hem de sozsliz mesajlarla ifade etmektedirler. Bu mesajlarin nihai amaci, izleyiciler i¢in
en ideal ve en giivenilir 6zl gostermektir (Goffman, 1959). Bu kisisel sunumlar sahne
arkas1 ve sahne arkasi performanslarina béliinebilir. On sahne performanslari, konularin
sunduklar1 6z ile daha temkinli olmalarin1 ve korunmalarini gerektirirken, sahne arkasi
performanslar1 genellikle daha resmi olmayan ve daha az filtre uygulanmis 6z sunumlar
olarak tanimlanmaktadir (Emmons ve Mocarski, 2014).

Baumeister ve Hutton (1987), insanlarin kendileriyle ilgili bilgi ve imajlar
baskalarina iletmek i¢in kendi sunumlarim yaptiklarini belirtmistir. Bir kisinin kendini
sunmasi sayesinde, kendini digerlerinin beklentilerine gore sekillendirerek digerlerinin
memnun olmasint saglayabilmektedir. Schlenker (1985), 6rnegin, kendini sunmayi
"gercek veya imgelenen sosyal etkilesimlerde yansitilan goriintiileri kontrol etme
girisimi" olarak tammmlamistir ve yansitilan goriintiiniin kendi kendine alakali oldugu
durumlar i¢in kendini sunma terimini belirlemistir. Muhtemelen insanlar, isletmeler,

sehirler ve diger insanlar gibi kendileri digindaki varliklarin sunumlarini yonetebilirler.
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Benzer sekilde Schneider (1981), sunumlarm kendi kendini tanitmaktan baska araglarla
daraltabilecegini belirtmistir. Ornegin, bir bireyin kendini sunumu {igiincii bir tarafca
yonetilebilmektedir. Genel olarak, kendini sunma, kendini tanitmaktan daha genis ve
daha kapsamli bir terim olarak literatiirdeki yerini almistir.

Kendini sunma, bir kisinin kendini ger¢ekte olmadigi bir karaktere adapte edecek
giictedir. Bu nedenle kendini sunma asla bir boslukta insa edilemez ve oldukga segicidir
(Tiifekei, 2008). Mendelson ve Papacrissi (2010), kisilerin sosyal medyay1 kendilerini
ifade etmek i¢in bir kanal olarak kullandiklarinda kendilerinin son derece seckin
versiyonlarini gosterme egiliminde olduklarini belirtmislerdir. Kendini sunma, grup ici
kimlik insa ederken diger yandan standartlara uyulmasim saglar (Boyd, 2014). Kendini
sunma hem hedef kitleyi hem de sosyal etkilesimin igerigini goz 6niinde bulunduran
yaratic1 bir ¢abadir ve hangi bilgileri icerecegi, neleri digsarida birakacagi ve aldatmaya
dahil edilip edilmeyecegi konusunda se¢imler yapmayi icermektedir (Schlenker ve
Pontari, 2000). DePaulo vd. (2003)’ne gore kisisel sunum ile ilgili endiseler aldatici
iletisime girmenin en yaygin motivasyonlaridir. Ornegin, sevimli ya da yetkin gdriinmek
icin yapilan bir sunum hedefi, bir kisiyle ilk kez karsilagirken birinin yalan sdyleme

olasiligini 6nemli 6l¢iide artirabilmektedir (Feldman vd., 2002).

2.2.1. Kendini sunma kurami

Kendini sunma farkli arastirmacilara gore farkl iceriklerle karsimiza ¢ikmaktadir.
Jones ve Pittman (1982) yiiz yiize iletisimde kendini sunma davranisin1 bes boyuta
ayirmistir. Bunlar kendini tanitma, zorlama, destekleme, 6rnekleme ve korkutmadir. Bu
siniflama tlizerine Lee vd., (1999) yedi farkli boyut ekleyerek kendini sunma taktiklerini
olusturmuslardir. Bunlar ise mazeret, hakli gosterme, feragatnameler, kendi kendine 6ziir
dileme, 6ziir, hakli bulmadir. Kendini sunma ilk olarak yiiz yiize iletisimde ortaya ¢ikmis
olsa da daha sonra Dominick (1999) ve Wong (2012) gibi arastirmacilar ¢alismalarinda
kendini sunma davranigini internet kullanimi ve Facebook kullanimi iizerine uygulamis
ve sonuglarin kendilerini destekledigini yani kendini sunma davranmiginin ¢evrimigi
iletisimde de go6zlemlenebildigini belirtmislerdir. Dijital cagda fotograflarin kendini
sunma davranisi i¢in yeni ve ¢igir agan bir yol oldugu soylenebilmektedir. Fotograf bir
kiginin kimligi i¢in yapi tasidir ve kisinin goriintiilemeyi sectigi imajim gostermektedir

(Mascheroni vd., 2015).
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2.2.2. Goffman’in kendini sunma kurami

Goffman kendini sunma kavraminmi ilk olarak 1959 yilinda yazdigi “’The
Presentation of Self in Everyday Life’’ adli kitabinda ortaya koymustur. Goffman kendini
sunma tizerine yaptigi arastirmalarla bu kavramin temelini atmigtir. Goffman kendini
sunma kavramim dramaturjik kuramiyla tanimlamistir (Bozeman ve Kacmar, 1997).
Dramaturjik kuram, temel esasiyla giindelik yasamu bir tiyatro sahnesine benzetmekte ve
insanlarin sosyal ¢evrelerinde belirli roller iistlendigini ve bu rolleri etrafindaki kisilere
gore sekillendirdigini ortaya koymaktadir (Rosenfeld vd., 2001). Goffman (2009) bu
yaklagiminda kisilerin birden fazla kimliklerinin oldugunu ve bir tiyatro sahnesine
benzettigi yasamlarinda ortama en uygun kimligini sahneledigini belirtmistir. Goffman’a
gore insanlar etrafindakiler {izerinde nasil bir etki yaratmak istedigine uygun sekilde
hareketlerine yon vermektedir. Insanlar bu siirecte olusturmay1 hedefledikleri kimliklerini
duyurur, etrafindakilere sunar ve kendini sunma davranisim sergileyerek son noktay1
koyar (Zhao vd., 2008). Goffman (2009), insanlarin adeta birer oyuncu gibi alkislanmak
istegi ve etki ¢evresindeki kisilerde olumlu diisiinceler olusturmak istegi ile hareket
ederek, farkli kimlikler tasidigim ve bu kimlikleri alkiglarin siddetine gore sahneye
koydugunu belirtmistir. Bu baglamda insanlarin kendilerinden beklenilen sekilde yon
almaya miisait olduklar1 ve bu sekilde kendilerini etraflarindakilere sunduklarini
sOyleyebilmektedir. Goffman, insanlar bir ¢evredeyken etrafindakiler o insanla ilgili
bilgiler edinmeye calismakta ve var olan bilgilerini sekillendirmeyi hedeflediklerini
belirtmistir. Etraftaki kisiler, bireyin cesitli Ozelliklerine gore bireyi tamimlamaya
calismakta ve bu sekilde o bireye karsi nasil tavir takinmasi gerektigine, karsidaki
kisilerin o bireyden beklentilerini sekillendirmekte ve hareketlerini 6nceden
kestirebilmeye olanak tanimaktadir (Ozdemir, 2006). Goffman (2009) kisinin
etrafindakilere kendini sunduguna inamirsa bu sunum araciligiyla digerlerinin
diisiincelerine yon verebilecegini diisiinmektedir.

Goffman (2009) da kendini sunma kuramim dramaturjik yaklagimin {izerine
oturtmus ve bu yaklagimda dort kavram kullanmistir. Bunlar aktor, performans, cephe ve
izleyici kavramlaridir. Kavramlarin biri olan aktoér, Goffman’a gore sosyal hayatinda
etkilesim i¢inde bulundugu kisiler tizerinde etki birakmak i¢in yonlendirmelerde bulanan
kisidir. Aktor olarak belirtilen kisinin goriiniisii ve sosyal hayattaki yeri digerlerini

etkilemektedir ve yine bu 6zellikleri kisiligine yon vermektedir.
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Dramaturjik yaklagimin bir diger kavrami olan performans ise Goffman (2009)
tarafindan bireyin etrafindakileri etki altina almak adina gosterdigi biitiin ¢aba olarak
tanimlanmustir. Kisi sosyal hayatinda sahneledigi performans boyunca kendine belirledigi
rolii yansitir. Kendini sunma siireci bir iletisim siireci olarak degerlendirilebileceginden,
bireyler bu sunum siirecinde performans sergilemek durumundadirlar. Baska bir deyisle
bu sunum siireci kigiyi hayati boyunca etkisi altina almakta ve beklenileni sunmasini
ongormektedir (Toprak vd., 2009).

Kendini sunma kavraminda karsimiza ¢ikan diger bir kavram ise cephedir. Cephe
kisinin performansi ile etkilemeye c¢alistig1 kisilere ne yapmaya ¢alistigini anlatmak i¢in
kullandig1 yontemlerdir (Ozdemir, 2006). Bu baglamda cephe kavramu, aktoriin siireci
yonetirken sahip oldugu donanimlari olarak tamimlanabilir. Goffman (2009) ise cepheyi
tanimlarken dért ayr1 bdliim olusturmustur. ilk bdliim olan dekor, kisinin kendini sunma
eylemini gergeklestirdigi fiziksel c¢evre olarak tanimlanmistir. Bir diger boliim olan
kisisel cephe ise bireyin gorintiisiiyle alakalidir. Bu goriiniisii cinsiyetten yasa,
konusmadan mimiklere kadar bircok 6zellik olusturmaktadir. Baska bir boliim olarak
kargimiza ¢ikan goriintii ise kisinin toplumsal olarak bulundugu statiiyii tanimlamaktadir.
Son boliim olan tarz, kisinin etrafindakileri etkileme siirecinde takindigi tavir ile ilgili
ipuclart verir. Goffman (2009) kisilerin performansim takip ettigi kisilerden bu 4

boliimiin tutarl olarak islenmesini bekledigini belirtmistir.

2.2.2.1. Goffman’da benlik goriiniimleri

Goffman’in c¢aligmalarinda giindelik yasantinin adeta bir tiyatro sahnesinde
gerceklesiyor olmasina ragmen, toplumsal organizasyonu biitiiniiyle degil de bu sahnede
yer alan kisilerin iliskileriyle degerlendirmistir. Goffman (1959) bu kisiler arasi iliskiyi,
iki bireyin etkilesimleri siirecinde birbirlerinden ne denli etki gordiikleri olarak
nitelendirmistir. Bu durumda karsimiza ¢ikan insan davranisindan olusan bir etki alanidir.
Toplulukta bulunan bireylerin goéstermis oldugu bu davranmslar performans olarak
adlandirilmistir. Bu performansi gosteren bireyler ise aktor olarak tammlanmistir
(Poloma. 1993).

Goffman, bu diistincesini olustururken bireylerin yasamlar1 boyunca sergiledikleri
performanslarin sahne 6nii ve arkasi olarak iki ayrildigim savunmustur. Sahne 6nii olarak
tanimladig1 performans alani, bireyin performansini sergilerken digerleri tarafindan

gozlemlendigi alandir. Birey, bu alanda kendi sunumuna olduk¢a 6nem gdstermelidir ve
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Goffman’a gore bireyler bu alanda belirlenen senaryo disina ¢ikmamalidir. Sahne arkasi
olarak adlandirilan yasam alaninda ise kendi sunumlarinin bir 6nemi yoktur, bireylerin
artik kendileriyle bas basa oldugu bu alanda kendi kimlik 6zelliklerini gosterebilirler
(Goffman, 1959). Bireylerin 6z halinde bulundugu bu alanda artik izleyiciler 6niinde
sergileyecekleri performanslarina odaklandiklari ve herhangi bir etkilesimde olmadiklari
icin daha rahat hareketler i¢inde olduklari belirtilmistir. Bireylerin sahne arkasini
davranislarini, bir sinema filmi i¢in verilen arada aktorlerin davranislarina benzetebilmek
miimkiindiir (Giddens, 2000).

Goffman, bireyin sahne Onii performansi esnasinda kendisine atfettigi ideal
goriiniisii sundugunu sdylemektedir. Bu alanda birey, ideal goriiniisiine dikkat ederek bu
goriiniisle ortiilmeyen biitiin hal ve hareketlerden sakinma durumundadir. Clinkii birey
kendini eslestirdigi karakteri etrafindakilere dogru bir sekilde gdstermelidir. Bireyin
performans alaninda sergilemis oldugu sunum direk olarak bireyin toplumdaki yerini
belirlemektedir. Toplumdaki yerini saglama aglamak isteyen bireylerin sergiledikleri
performans esnasinda yasanabilecek aksiliklere hazirlikli olacak bazi 6zelliklere sahip
olmasi beklenmektedir. Goffman’a gore bireyi bu tarz durumlarda kurtarabilecek ii¢
ozellik vardir (Poloma, 1993):

e Bireylerin sunumlarini kontrol altina almak igin uyguladiklari savunma bigimleri.

e Bireyin sunumu esnasinda etki alaninda bulunan kisilerin, sunumunu kontrol
altina almasi i¢in gosterdikleri destek.

e Bireylerin, etki alanindaki kisilerin koruyucu nitelikler kullanmalarini saglamak

i¢in sahip olmak durumunda olduklari nitelikler.

2.2.2.2. Goffman’in cinsiyet goriiniimleri kurami

Goffman (1976), toplumsal durumdaki uyumlarini ve niyetlerini agiklamak igin
karakteristik olarak gergeklestirdikleri resmi ve geleneksellesmis davranmislara atifta
bulunmak i¢in "cinsiyet goriiniimleri" terimini kullanmistir. Bu gériiniimler etolojik bir
konumdan basitlestirilerek veya abartilarak kliselesmis hale gelmis, duygusal olarak
motive edilmis davranislardir. Goffman (1976) cinsiyet goriiniimlerinin, temel sosyal
diizenlemenin ne olmasi gerektigini dogruladigini, insanlar ve sosyal diizen hakkinda
ogretiler sundugunu iddia etmektedir. Cinsiyet goriiniimlerinin tipik olarak "diyalog"
oldugunu, cinsiyet karsit1 bir kisi tarafindan verilen cinsiyetgi ifadesine bir cevap verme

egiliminde oldugunu ve cinsiyet beyani-cevap ciftlerinde ortaya g¢ikma egiliminde
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"siyasi" oldugu ve erkek ya da kadin baskinlig1 gésteren modeller oldugu belirtilmistir.
Goffman (1976), farklilik ve baskinhigin cinsiyet gostergelerine iligkin ana temalari
belirlemek i¢in yaklasik 500 reklam fotografi incelemistir.

Goftman (1979), toplumsal cinsiyet goriiniimleri i¢eriginin reklamciliktaki sosyal-
yapisal siniflart ayirdigini gozlemlemistir. Bu uygulama dezavantajl bir sekilde, derginin
reklaminda kadim erkege bagli olarak diizenlemektedir. Cinsiyet goriiniimleri terimini
cinsiyetin kiiltiirel olarak olusturdugu bagintilarin (biyoloji veya 6grenme sonucu olsun

olmasin) konvansiyonel tasviri olarak tanimlanmustir.

2.2.3. Kendini sunma kuramim olusturan modeller

Kendini sunma kurami, c¢esitli arastirmacilar tarafindan Goffman’in kuram
is18inda  yeni modeller ortaya konularak c¢esitlendirilmistir. Arastirmacilar  bu

cesitlendirme siirecinden kendini sunma ile ilgili detayli bilgiler sunmaktadir.

2.2.3.1. Leary ve Kowalski’nin olusturdugu model

Kendini sunmay1 bir siire¢ olarak agiklayan Leary ve Kowalski (1990) bu siireci
belirli asamalarla siralamistir. Kendini sunma kurami i¢in gergeklestirilen bu siralama
izlenim motivasyonu ve izlenim olusturma olarak tanimlanmistir. Bu siralamada yer alan
ogeler birbiri i¢inde farkli alt baghklara ayrilmistir. izlenim motivasyonu i¢in dnemli olan
konular, izlenimin hedefe uygun olmasi, izlenim amacinin ehemmiyeti ve hali hazirda var
olan ve aslinda olmasi istenen imajin farkliliklar1 olarak tammlanmustir. izlenim
olusturma i¢in ise kendilik kavrami, kimliklerde istenilen ve istenilmeyen imajlar,
uygulanan roliin gereklilikleri ve sahip olunan ya da olunmasi istenilen toplum imaji
olarak belirlenmistir. Leary ve Kowalski’nin olusturdugu modelde belirtilmek istenen
kisinin kendini sunma siirecinde oncelikle bu sunum i¢in motivasyon olusturulmasi
gerekliligi sonrasinda ise etrafindaki kisileri sunumlariyla etkileyebilmek i¢in

olusturdugu izlenim sonucu davranig degisikligi saglamaktir.
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Tablo 2.7. Leary ve Kowalski'nin olusturdugu model (Leary ve Kowalski, 1990)

IZLENIM MOTIVASYONU
e Izlenimin hedefe uygun olmasi
e izlenim amacinin ehemmiyeti
e Hali hazirda var olan ve aslinda olmasi istenen imajin farkliliklar

IZLENIM OLUSTURMA

e Kendilik kavrami
e Kimliklerde istenilen ve istenilmeyen imajlar
e  Uygulanan roliin gereklilikleri

e  Sahip olunan ya da olunmasi istenilen toplum imaji

2.2.3.2. Rosenfeld, Giacalone ve Riordan’un olusturdugu model

Rosenfeld vd., (2001) kendini sunma kurami i¢in olusturduklari {i¢ ana baslikli
model i¢in Leary ve Kowalski’nin olusturmus oldugu modeli esas almislardir. Leary ve
Kowalski’nin modellemesine ek olarak sunumlari incelemeyi modellerine dahil
etmiglerdir. Bu modelde kisiler olagan durumlarda herhangi bir set olmadan etraflarinda
kendileri i¢in olusturulan izlenimin farkindadirlar.

Bireyler kisilikleri i¢in degerli gordiikleri hedeflerine ulagmak ve hedefleri lehlerine
degistirebilecegine emin olduklarinda kendini sunma davranisina daha c¢ok motive
Olmaktadirlar. Kisilerin bu sunumlarini degistirebilecek iki olgu vardir. Bunlar sahip

oldugu kimlik ve edinmek istedigi kimliktir (Rosenfeld vd., 2001).
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Tablo 2.8. Rosenfeld, Giacalone ve Riordan un olusturdugu model (Ozdemir, 2006)

Sosyal kosullar

Bireysel kosullar

Negatif etkilegim.

etkisinin farkinda olmasi

Sunumu inceleme; kisinin etrafindakiler tizerindeki L
Kisilik.

Kendini tanima.

Edinilmis imaj.

Etraftakilerin

kontrol sonuglari. "\ @ N Ben kavrami

Arzu edilen kimlik.

Sosyal siniflamalar. Sunum yaratmaya sartlama; kisinin digerlerinin
izlenimlerine yon verme istegi

Hedeflenen
degerler.

Edinilmis imaj.
Ben kavrami.

Sonug deger.

Potansiyel imaj. Sunum olusturma; yaratilacak izlenimi belirleme

Arzulanan kimlik.

2.2.3.3. Martinko’nun olusturdugu model

Martinko’nun olusturdugu modelde can alici nokta dnceden bir durum analizi

yapilmasidir. Diger modellerde g6z ardi edilen mevcut durumun analizi ile birlikte

hedefler ve kisinin 6zellikleri de belirlenmektedir. Birey yapmis oldugu mevcut durum

analizi sonucunda yapacagi kendini sunma davranigi i¢in amacint ve taktigini

belirlemektedir. Kisi kendini sunma amacim belirledikten sonra etrafindakileri etkilemek

icin uygulayacagi performansi belirleme yoluna gitmektedir. Uygulanan bu performans

sonucunda elde edilecek olan geri bildirimlerle de kendini sunma davranigina yon verme

sans1 elde etmektedir. Bu yon verme asamasinda ya bu performansi siirdiirmekte ya da

yeni bir performans olusturabilmektedir (Martinko, 1991).
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Tablo 2.9. Martinko'nun olusturdugu model (Martinko, 1991)

— > Kendini sunma durumunu inceleme.
4

— Kendini sunmanin amag ve 6zelliklerini belirleme.
%4

—> Kendini sunma taktiklerini segme.
%4

5 Kendini sunma davranislarini sergileme
A4

> Hedefin tepkilerini ve bireysel sonuclar1 degerlendirme.
A4

5 Amag ya da taktikleri siirdiirme veya degistirme.

2.2.3.4. Bozeman ve Kacmar’in olusturdugu model

Bozeman ve Kacmar (1997) daha once diger arastirmacilarin ortaya koymus oldugu
modellerden oldukca farkli bir yol izleyerek modeli sibernetik esasa gore
temellendirmistir. Bu model esas olarak bireylerin etrafindaki kisi ve olaylarda s6z sahibi
olmak istemesi sonucu diger kisilerin davranmiglarini kontrol altina alma ve yOnetme
stirecine neden olan motivasyon ve davraniglar1 agiklamaktadir.

Bu modelde esas 6geler, beyan edilen hedefler, geribildirim ve bu geri bildirim
sonucunda karsilastirma yapmaktir. Modelin yapisinda kisilerin davraniglar1 sonucu
aldig1 geribildirim iizerinden ¢ikarsamalar yapilmaktadir. Bu c¢ikarsamalar sonucu
uygulanan taktikler beklenildigi gibi etki yapmissa buna devam edilir, eger beklenilen
etkiye ulasilamadiysa farkli taktikler denenir. Hedefin geribildirimi sonucu kisi aslinda
hedefinde olan sunumu basarip basaramadigina karar vererek, bir sonraki adimlarin1 bu

geribildirime gore sekillendirmeye calisacaktir (Bozeman ve Kacmar, 1997).

2.2.3.5. Gardner ve Martinko’nun olusturdugu model

Gardner ve Martinko (1988)’nun olusturdugu modelde Goffman’in kendini sunma
davranisim aciklarken kullandig1 dramaturjik yaklasimdan faydalamilmistir. Bu modele

gore kisiler etrafindakiler tizerinde iy1 etki birakabilmek i¢in adeta sahnedeki bir aktor
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gibi performans sergilemektedirler. Burada kisinin, etki ¢evresinin 6zellikleri, ¢evresel
faktorlerin 6zellikleri ile i¢ ige girerek bir ¢esit dikkat ¢ekici gorev edinmektedir. Bu li¢
olgu bir araya gelerek aslinda bireyin olusturmaya ¢alistig1 sunum i¢in yardimei bir gorev
iistlenir. Kisi etrafindakilerden ve ¢evreden aldig1 olumlu ya da olumsuz geri bildirimler
sayesinde kendine yeni bir performans belirler. Birey i¢in burada en 6nemli olgu en uygun
sunumu olusturmaktir. Kisinin kisilik 6zellikleri de bu durumda olumlu veya olumsuz
etki gosterebilmektedir. Kisi bu durum sonucu olusan etkileri sentezleyerek en iyi
sunumu olusturacagi davranis1 belirler. Bu modelde bireyin etrafindan aldig1 geribildirim

sunumun basarili olup olmadigina karar verebilmektedir (Demir, 2002).

2.2.4. Sosyal medya ve kendini sunma

Internet cagindan 6nce kendini sunma davranisi igin yiiz yiize iletisim yoluyla insan
etkilesimi gerekmekteydi. Hem s6zel hem de s6zel olmayan iletisim, kendini sunmak i¢in
kullanilird1. Ancak, ¢evrimigi ortamlarda gergeklestirilen sunum olgusu, sosyal medyada
kendimiz hakkinda nasil sunum olusturdugumuz, artan bir sekilde tiniimiiz ve nasil
bilindigimiz olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Cevrimigi ortamlara her zaman giris yapiyor
olmamiza ragmen, gergek su ki kimliklerimizin izini tiim Internet {izerinden biraktigimiz
yadsinamaz bir gergek olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bazi sosyal paylasim sitelerinin,
insanlarin kimliklerini olusturmaya katkida bulundugu goriilmektedir. Insanlari, sosyal
ag profillerinden profesyonel olarak veya kisisel olarak tanimak yaygin bir hale gelmistir
(Cover, 2016).

Facebook, Instagram ve Twitter vb. sosyal medya uygulamalar1 kullanilirken,
kullanicilar sistemin simurlart dahilinde halka agik veya yar1 agik bir profil
olusturmaktadir. Instagram Kkullanicilarinin ~ “gesitli  fotograflarla kendi kisisel
belgesellerini” yarattiklar1 belirtilmistir (Lee vd., 2015). Facebook kullanicilari,
kendilerinin paparazileri olmakla atfedilmektedir ve bu durum, kendilerini tinliilerle veya
kahramanlariyla benzetme yapmak amaciyla kendi fotograflarimi ¢ekip farklh
aktivitelerde sunmalar1 anlamina gelmektedir (Cirucci, 2013). Sosyal medya profilleri
bilerek ve siklikla stratejik olarak olusturulmaktadir. Insanlarin ¢evrimici kimliklerini
farkli sosyal medya platformlarinda stratejik olarak sunmalari ve yonetmeleri giintimiizde
yaygin bir sekilde kullanilmaktadir (Dijck, 2013).

Instagram1 kullanmaya yonelik motivasyonlar {izerine yapilan bir arastirma,

gergegi ifade eden fotograflar giincellemek ve kisisel bilgilerin paylasilmasit gibi kendi

35



kendini sunmanin Instagram kullanicilari i¢in nemli bir motivasyon oldugu bulunmustur
(Lee vd., 2015). Ayrica, takipgilerin sayisinin, paylasilan fotograflarinin niteligine bagli
olarak kullanici tipi ile bir iliski gostermedigi de tespit edilmistir (Hu vd.,2014).

Kim ve Papacharissi (2003), ¢evrimigi sitelerin insanlarin yiiz yiize ortamlarda

gosterilmeleri i¢in uygun olmayan kimlikleri vurgulamalarina izin verdigini belirtmistir.

2.2.5. Sporcular ve kendini sunma

Sosyal medya kullanimi, kendilerini sunmak ve paydaslarla iletisim kurmak i¢in
siklikla kendi Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat veya YouTube hesaplarini
kullanan seckin sporcular arasinda giderek yayginlasmaktadir. Baz1 arastirmacilar, sosyal
medya kullanimina katilan sporcular icin, kendileri hakkinda paylasilan bilgilerin
kontrolii de dahil olmak iizere potansiyel faydalar1 belirlemistir (Lebel ve Danylchuk,
2012). Bu faydalar; kisisel markalarini olusturmak ve marka degerlerini gelistirmek
(Parmentier ve Fischer, 2012) ve taraftarlar, sponsorlar ve potansiyel sponsorlarla
iliskilerini gelistirmek ve siirdiirmek (Hambrick ve Kang, 2015) olarak siralanmustir.

Bir¢ok sporcunun sosyal medya profilindeki kisisel yasamlarina dair bir mercek
ile sporcunun izleyicilere daha ¢ekici gelmesi, ¢evrimigi iletisim faaliyetlerini sahne
arkas1 veya daha az senaryolu performanslar1 kiyasla daha on plana g¢ikarmaktadir.
Bununla birlikte, sporcular kamusal yapinin ve gorevlerinin etkisinin farkindadir boylece
dogada daha korumali ve ideal hale getirilmis bir 6n sahne performansi siirdiirmektedirler
(Emmons ve Mocarski, 2014). Sporcular dnceden algilanan kavramlarin beklentilerini
kirmak i¢in potansiyel olarak sosyal medyay1 kullanabilirken hem erkek hem de kadinlar,
sosyal medya paylasimlarinda ve etkilesimlerinde beklenen toplumsal portrelere
uymalari i¢in 6nemli bir baski altinda olabilmektedirler (Emmons ve Mocarski, 2014).

Birgok arastirma, erkek ve kadin sporcularin ¢evrimi¢i sunumlarini farkli sosyal
medya mecralarinda incelemek tizere karsimiza ¢ikmaktadir. Twitter'da, erkeklerin
sporcu temasi altinda yaptiklar1 sunumlart i¢in kadin meslektaslarindan daha fazla ¢aba
harcadiklar1 tespit edilmistir. Ancak, kadinlarin markalarim yonetme ve hayranlarina
ulagma cabalarina daha fazla odaklandiklari tespit edilmistir (Lebel ve Danylchuk, 2012).
Bir baska karsilastirmada, kadin sporcular erkek sporculardan daha fazla igerige baglanti
yonlendirmislerdir. Bu sekilde hayranlar kadin sporcularin sundugu bir konu hakkinda
daha fazla bilgiye erisebilmektedirler. Lebel ve Danylchuk (2012)’un ¢alismalarinda elde
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edilen bulgularin bazilarini incelerken, sporcularin kendi sahne performansini yansitan
ortakliklarini ayristirma yoluna girmislerdir.

Profesyonel sporcularin Facebook profil resimlerinin bir baska analizinde,
aragtirmacilar erkek ve kadin sporcular arasinda ¢esitli farkliliklar ortaya koymuslardir.
Kadinlarin boyun egen yapida oldugunu belirten klise kaliplarin aksine, kadin sporcularin
kameraya bakma oranim yiiksekken, bu durum erkek sporcularda ise kameradan uzak
durma oran1 daha yiiksekti. Arastirmacilar, marka bakis agisindan bakildiginda,
kadinlarin izleyicilerini etkilemeye odaklandiklari, ancak erkeklerin hayran gozlemi igin
bir tercih olusturdugu iddiasinda bulundugunu iddia etmektedirler (Emmons ve
Mocarski, 2014).

Ayni Facebook ¢alismasinda, kadin ve erkek sporcularin cinsel bakis sergilemelerin
benzerlik gosterdigi belirlenmistir (Emmons ve Mocarski 2014). Bununla tutarl olarak,
Instagram profilleri {izerine yapilan bir baska c¢alismada ise kadin olimpik sporcularin,
sasirtict derecede sinirli sayida cinsel agidan miistehcen fotograf paylastigini géstermistir.
Bununla birlikte, cinsel olarak miistehcen bulunan fotograflarin, takipgiler tarafindan
daha fazla begeni ve yorum aldigi gozlemlenmistir (Geurin-Eagleman ve Burch, 2016).
Erkek ve kadin sporcularin Instagram'da kendi sunumlarini inceleyen bir baska ¢alismada
ise arastirmacilar bunun tam tersini belirlemislerdir; kadinlar erkeklerden daha fazla
cinsel igerikli fotograf paylasmiglardir (Smith ve Sanderson, 2015). Diger bir bulgu
Goffman’in dokunma kavramini icermektedir (Goffman 1959). Erkek sporcularin
paylastig1 fotograflarda bir seye dokunma oram diisiikken, kadinlarin baska bir kisinin,
nesnenin veya kendilerinin nedensel dokunusuyla mesgul olma oranlarinin daha yiiksek
oldugu belirlenmistir (Smith ve Sanderson, 2015). Olimpiyat sporculari arasinda
Instagram profillerinde ©6ne ¢ikan bir diger O6nemli bulgu, kisisel yasam temali
fotograflarin siklikla paylasilmis olmasidir. Kadinlarin kisisel yasamlarina bir bakis agisi
sunan bu kendini temsil etme secenegi, Goffman'in iddia ettigi gibi, sporla ilgili
paylasimlardan ziyade kadin sporcularin ailelerine veya kisisel yasamlarina odaklanan
fotograflar paylasmis olmasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Geurin -Eagleman ve Burch,
2016). DeAndrea ve Walther (2011), Facebook kullanicilarinin kendini sunmalarini
analiz etmis ve “Facebook'ta yayinladigi her seyin, sosyal onay mahkemesinde kendisine
kars1 kullanabilecek her sey” oldugu sonucuna varmistir. Eagleman (2013) yapmis
oldugu calismada sosyal medya iizerinden kendini sunmanin tiim spor dallarindaki segkin

sporcular i¢in getirilerini su sekilde siralamistir:
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Ana akim medyada kendine yer bulamayan sporcularin giinliik yasami ve 6nemli
olaylar konusunda takipgilerini bilgilendirebilme.
Kamuoyu yaratmak i¢in ¢evrim i¢i i¢eriklerden yararlanabilme.

Kisisel marka degerlerinin takipgilerinin istek ve beklentileri lizerinden olusturup

sekillendirebilme.
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3. FUTBOL YILDIZLARININ INSTAGRAM UZERINDEN KENDINi SUNMA
DAVRANISLARININ CINSIYETE GORE FARKLILIKLARININ
BELIiRLENMESI

3.1. Arastirmanin Modeli

Bu calisma i¢in karma yontemler yaklasimi uygulanmistir. Calismalarini birgogunu
karma yontemler yaklagimiyla yapmis olan Tashakkori ve Teddlie (2003), karma yontem
yaklagimiyla olusturulan ¢alismalarda nitel ve nicel veri toplama ve analiz yontemlerinin
es zamanli ya da sirali olarak kullandigim belirtmislerdir. ilk olarak her iki cinsiyetteki
futbolcularin benlik sunumlari, cinsiyet ve rk degiskenine gore aralarindaki farkliliklar
icerik analizi yapilarak belirlenmistir. Igerik analizi, bircok metin kelimesini agik
kodlama kurallarina dayanarak daha az icerik kategorisine sikistirmak icin sistematik,
tekrarlanabilir bir teknik olarak tanimlanmistir (Berelson, 1952; Krippendorff, 1980;
Weber, 1990). Holsti (1969), “mesajlarin belirli 6zelliklerini nesnel ve sistematik olarak
tanimlayarak ¢ikarimlar yapmak i¢in herhangi bir teknik™ olarak genis bir igerik analizi
tanimi sunmustur. Icerik analizi, arastirmacilarin sistematik bir sekilde nispeten kolay bir
sekilde biiylik miktarlarda veri taramasini saglayan bir analiz yontemidir. Weber (1990)
tarafindan, bireysel, grup, kurumsal veya sosyal ilginin odagm kesfetmemize ve
tanimlamamiza yardimci olmak i¢in yararl bir teknik olarak tammlanmistir. Bu teknik
daha sonra diger veri toplama yontemleri kullamilarak dogrulanabilecek ¢ikarimlarin
yapilmasia da izin verir. Icerik analizi, sosyal arastirmacilar tarafindan yaygin olarak
kullanilan ve her tiirlii medya igerigine uygulanan, goze ¢carpmayan ve reaktif olmayan
bir yontemdir (Krippendorff, 2004). Bir fotografin binlerce kelimeye bedel olmasi
fikriyle fotograflar1 analiz etmek i¢in bir icerik analizi se¢ilmistir ve her fotografin
hikayesi ortaya konulmustur. Instagram’in fotograf temelli bir uygulama olmasi sebebiyle
aragtirma i¢in Instagram kullanilmaya karar verilmistir. Sporcularin cinsiyet
goriinlimlerine  Goffman’in objektifinden bakmak, izlenim yonetiminin Olciilebilir
olmasin1 saglamustir.

Arastirmacilar caligmay1 bir metodolojiyle simirlandirmanin nihayetinde 6nemli
bulgularin kaybma neden olacagina inanmaktadirlar. Bir igerik analizi, belirli bir
kelimenin, tanimlayici ifadenin veya fotografin ka¢ kez kullanmldigimi belirlerken, bu
ogelerin ka¢ kez olustugunun otesinde ek bilgi saglamamaktadir. Ek olarak, gorsel

goriintli i¢in kodlama semasi sozlii metne uygulanamaz. Bu nedenle arastirmada,
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futbolcularin fotograflarinin altyazilarindan ¢ikacak temalar1 kesfetmek icin metinsel
analiz kullanilmistir.  Altyazilardan temalar1 ¢ikarabilmek ic¢in kullamlan sabit
karsilastirma yonteminden yararlanilmistir (Glaser ve Strauss, 1967). Fotograflar1 analiz
etmek i¢in kodlama semasi olusturmus olmamiza ragmen, bunlari fotograflarin altindaki
metinlerle olusturulacak olan temalarla desteklemenin daha dogru olacagini
diisiindiigiimiiz icin bu yontem kullanmistir. Ornegin, attig1 gol sonrasi sevincini gosteren
bir fotograf paylasan futbolcu, bu fotografin altina Afrika’daki a¢lig1 bitirmeye yonelik
bir yazi yazabilir. Ozetle, fotograf igin olusturdugumuz kodlama semasi yeterliyken,
fotograflarla paylasilan metinlerin yorumlanmasi gerekliligi gormezden gelinemezdi. Her
metin analiz birimi olarak tanimlanmigtir. Fotograflarin altindaki metinler okunarak kayit
altina alinmigtir. Braun ve Clarke (2006), bu tiir bir okumanin, verileri yalnizca rasgele
okumak yerine, anlam ve kaliplara yerlestirerek okunmasi gerektigini belirtmistir. Bu
yaklagim, ortaya c¢ikacak ve sekillenebilecek olasi kaliplarin tanimlanmasina izin
vermistir. Okunan metinler kendini sunma bigimine bagli olarak belirli kategoriler altinda
toplandiktan sonra temalar olusturulmustur (Strauss ve Corbin, 1998).

Bunun sonucunda, futbolcularin metin ve fotograflar1 araciligiyla kendi

sunumlarini nasil gergeklestirdiginin ortaya ¢ikmasi saglanmistir.

3.2. Arastirmanin Orneklemi

Calismada 5 kadin ve 5 erkek olmak iizere 10 futbolcunun Instagram profilleri
incelenmistir. Spor dali olarak futbolun se¢ilme nedeni, diinya c¢apinda rakipsiz bir
cekiciligi olan yiiz milyonlarca kisi tarafindan takip edilen en popiiler spor dali olmasidir
(Huerta, 2004). Bu ¢alismada amagl Orneklem yontemlerinden Olgiit Ornekleme
kullanilmigtir. Calismaya konu olan sporcu grubunun segilmesinde olgiit olarak
futbolcularin bilinirlik ve popiilerlik durumlar1 goéz Oniine alinmistir. Popiilerligin
belirlenebilmesi adina yapilan alan taramasinda Smith ve Sandreson (2015),
calismalarinda takipci sayisinin, popiilerlik ve bilinirligi tammlayabilecegi belirlenmistir.
Calismada futbolcular kadin ve erkek ayr kategorize edilerek takipgi sayilarina gore en
fazla sayida takipciye sahip olanlardan sirasiyla belirlenmistir. Yapilan arastirma
sonucunda Instagram iizerinden en ¢ok takip edilen erkek futbolcunun 162 milyon
takipg¢iyle Cristiano Ronaldo oldugu, en ¢ok takip edilen kadin futbolcunun ise 5,6 milyon
takipciyle Alex Morgan olugu belirlenmistir. Calismada yer alan erkek futbolcularin

sirastyla 114 milyon takipgi ile Lionel Messi, 113 milyon takipg¢iyle Neymar, 41 milyon
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takipgiyle James Rodriguez ve 37,1 milyon takipg¢iyle Marcelo Vieira’dir. Kadin
futbolcular ise yine sirastyla 1,1 milyon takipg¢i ile Marta Silva, 1 milyon takipgi ile
Sydney Leroux, 820 bin takipgisiyle Lieke Martens ve 519 bin takipgiyle Christian Press

aragtirmaya dahil edilmistir.

3.3. Veri Toplama Teknigi ve Araci

Arastirma i¢in 30 Nisan 2019 tarihi belirlenmistir. Bu tarihten geriye dogru
gidilerek belirlenen 10 futbolcunun en son paylasmis olduklart 50’ser fotograf
toplanmistir. Fotograf ve fotograf alt yazilar1 ayri sema ve analizler kullanilarak ele
alimmistir. Bu yapilan farkli analizin sebebi ise fotograf ile altina birakilan yazinin
birbiriyle iliskisiz olabilecegidir. Bu yazilar fotografa atifta bulunabilecek olsa da zaman
zaman fotograf ile iliskisi olmayabilir. Bu iki verinin birlikte kodlanmasi yanlis bir iligki
meydana getirebilmektedir. Fotograf ve alt yazilar ayr analiz edilerek tam ve bagimsiz
analiz yapilmasi saglanmistir. Analizi yapilacak gonderiler secilirken video, metin, grafik
vb. paylasimlar farkli igeriklere sahip olabileceginden analiz dis1 birakilmis olup toplam

500 fotograf analiz edilmistir.

3.4. Veri Analizi

Kodlama prosediirleri sadece fotograflar i¢in kullanmilmigtir. Analiz birimi olarak
fotograf belirlenmistir. Goffman (1979), Hatton ve Trautner (2011), Kim ve Sagas (2014)
ve Smith ve Sanderson (2015) tarafindan uyarlanan bir kodlama semasi kullanilarak, her
fotograf asagidaki 14 madde ile kodlanmustir: sporcu adi, cinsiyet, sporcunun 1rk1 (beyaz,
siyahi, asyali, latin, digerleri), fotografin odagi (sporcu, aile/arkadas, manzara),
fotograftaki kisi sayis1 (yalmz sporcu, grup, digerleri), sporcunun fotograftaki durumu
(sporda aktif, sporda pasif, spor dis1 aktif, spor dis1 pasif), giyim (gosterissiz, biraz
gosterisli, gosterisli, mayo/i¢ ¢amasir, ¢iplak), poz (normal, miistehcen, agikca cinsel),
g0giis (odak noktas1 degil, biraz vurgulanmis, odak noktasi), genital/kalga (odak noktasi
degil, biraz vurgulanmig, odak noktasi), dokunus (dokunmadan, rahat temas, kisirtict
dokunus), icerik (cinsel aktivite onerisi yok, seks diisiindiiriicii, agikca cinsel), durus (
normal, pozlanmis, oturuyor/yatiyor) ve g¢ekilme sekli (selfie, yarim viicut, tam viicut,
sadece yliz).

Analiz i¢in belirlenen fotograflar, olusturulmus olan kodlama semasina

kaydedilmistir. ikinci bir kullanic1 ise kodlayicilar arasi giivenligi saglamak amaciyla
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orneklemin %30’unu ayr1 bir sekilde kodlamistir. Kodlama semas: kullanmlan
arastirmalarda kodlayicilar arasi giivenilirlik (intercoders reliability) 6nemli bir yer
almaktadir (Kassarjian, 1977). Kodlama semasi nominal degiskenlerden olustugu
durumlarda kodlama isleminin giivenilir olmasi i¢in mutabakat Ol¢iimii yapilmaktadir
(Avery ve Ferrara, 2000). Bu mutabakatin kabul edilebilir olmas1 i¢in .80’in iizerinde
olmasi gerekmektedir (Lerman ve Callow, 2004). Calismadaki degiskenler i¢in belirlenen
giivenilirlik kat sayilar; isim (o = 1.0), cinsiyet (a = 1.0), sporcunun irk1 (a = 1.0),
fotografin odagi (o = 0.90), fotograftaki kisi sayis1 (a = 1.0), aktif/pasif (o = 0.85), giyim
(o =0.80), poz (a0 =0.95), gogiis (o = 0.80), genital/kalga (a0 = 0.85), dokunus (o = 0.90),
icerik (o= 0.85), durus (o= 1.0), ¢cekilme sekli (o= 0.90). Biitiin bu kategorilerin ortalama
kodlayicilar arast glivenilirligi o = 0,92 olup yeterli diizeyde oldugu ortaya ¢ikmustir.
Toplanan veriler SPSS-23 paket programinda degerlendirilmek tizere bilgisayar

ortamina aktarilmistir. Sporcularin paylagimlarinin cinsiyete degiskenine gore
farkliliklarinin ortaya konulmast igin t-testi ve itk degiskenine gore farkliliklarinin ortaya
konulmasi i¢in tek yonlii Varyans analizi (Anova) testi uygulanmistir. Tim test

Ol¢timlerinde anlamlilik diizeyi (p<0,05) kabul edilmistir (Can, 2014).
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4. BULGULAR VE YORUM

4.1. Sporcularmm Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Bu bolimde arastirmaya dahil edilen sporcularin demografik 6zelliklerine yer
verilmistir. Bu demografik ozellikler sporcularin cinsiyeti, ki ve uyrugu olarak

stralanmagtir.

Tablo 4.1. Sporcularin demografik ozelliklerine iliskin bulgular

CINSIYET Frekans (N) Yiizde (%)
Erkek 5 %50
Kadin 5 %50

SPORCUNUN IRKI

Beyaz 5 %50
Siyahi 1 %10
Latin 4 %40
SPORCUNUN UYRUGU

Brezilya 3 %30
Amerika 2 %20
Portekiz 1 %10
Arjantin 1 %10
Kolombiya 1 %10
Kanada 1 %10
Hollanda 1 %10
Toplam 10 %100
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Tablo 4.1°de goriildiigli iizere arastirmaya dahil edilen toplam 10 sporcunun 5’i
(%50) erkek, 5’1 (%50) kadindir. Arastirmaya dahil edilen sporcularinin irklarina gore
dagilimi ise toplam 10 sporcunun %50’si beyaz, %10°u siyahi ve %40°1 latindir.
Arastirma kapsaminda degerlendirmeye alinan sporcularin uyruklarinin incelenmesine
gore arastirmaya dahil edilen sporcularin %30’u Brezilya, %20’si Amerika, %10’u
Portekiz, %10’u Arjantin, %10’u Kolombiya, %10’u Kanada ve %10’u Hollandali olarak

belirlenmistir.

4.2. Instagram Fotograflariin I¢erik Analizi

Analiz i¢in belirlenen 10 sporcuya ait 500 fotografa icerik analizi uygulanmastir.
Bu fotograflar igin yapilan analizde fotograf odagi, fotograftaki kisi sayisi, sporcunun
fotograftaki durumu, sporcunun kiyafeti, sporcunun pozu, fotograftaki gogiis vurgusu,
fotograftaki genital’kalca vurgusu, sporcunun kendine veya baskasina dokunmasi,
fotograftaki cinsellik vurgusu, sporcunun durusu ve fotografin ¢ekilme sekli basliklarinin
siklik dagilimlar yapilmistir.

Tablo 4.2°de fotograflarin odagi incelendiginde %57,4 ile sporcunun, %41,4 ile
sporcunun ailesi veya arkadaglarinin ve %1,2 ile manzaranin fotograf i¢in odak noktasi

oldugu belirlenmistir.

Tablo 4.2. Fotograf odaginin tamimlayici istatistikleri

Fotograf Odag N %

Sporcu 287 %57,4
Aile/Arkadas 207 %41,4
Manzara 6 %1,2
Toplam 500 %100

Sporcularin Instagram profillerinde paylastiklar1 fotograflardaki kisi sayilarinin
belirlenmesi i¢in yapilan analizde %46,6’sinda yalnizca sporcunun oldugu, %52,8’sinde
fotografta grup olarak bulunuldugu ve %6’sinda digerlerinin yer aldigi belirlenmis ve

tablo 4.3’de gosterilmistir.
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Tablo 4.3. Fotograftaki kisi sayisinin tammlayict istatistikleri

Fotograftaki Kisi Sayis1 N %
Yalniz Sporcu 233 %46,6
Grup 264 %52,8
Digerleri 3 %6
Toplam 500 %100

Sporcularin paylastigi fotograftaki durumunun belirlenmesine yonelik yapilan
analizde sporcunun %25,8 oraninda sporda aktif oldugu, %15,4 ile sporda pasif oldugu,
%13,4 ile spor dis1 aktif oldugu ve %45,4 ile spor dis1 pasif durumda oldugu

belirlenmistir.

Tablo 4.4. Sporcunun fotograftaki durumunun tamimlayict istatistikleri

Sporcunun Fotograftaki Durumu N %

Sporda Aktif 129 %25,8
Sporda Pasif 77 %15,4
Spor Dis1 Aktif 67 %13,4
Spor Dis1 Pasif 227 %045,4
Toplam 500 %100

Sporcularin fotograflarindaki kiyafeti icin yapilan analizde %57,2 ile kendini belli
etmeyen kiyafetler tercih ettigi, %22 ile kiyafetin kendini hafif belli eden kiyafetler tercih
ettigi, %15,2’sinde kiyafetin vurgulandigi, %3’iinde i¢ camasir1 veya mayo tercih ettigi

ve %1,8 oranminda ¢iplak oldugu belirlenmistir.
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Tablo 4.5. Sporcunun kiyafetinin tamimlayici istatistikleri

Sporcunun Kiyafeti N %
Kendini Belli Etmeyen 286 %57,2
Hafif Belli Eden 110 %22
Kiyafeti Vurgulayan 76 %15,2
I¢ camasiri/Mayo 19 %3,8
Ciplak 9 %1,8
Toplam 500 %100

Sporcularin Instagram iizerinden yaptig1 paylasimlardaki pozlari incelendiginde
%94’iniin normal poz oldugu, %S5,8’inin miistehcen oldugu ve 9%0,2’sinin agik¢a

cinsellik icerdigi belirlenmistir.

Tablo 4.6. Sporcunun pozunun tanimlayici istatistikleri

Sporcunun Pozu N %
Normal 470 %94
Miistehcen 29 95,8
Acgikga Cinsel 1 %0,2
Toplam 500 %100

Incelenen fotograflarda yer alan gdgiis vurgusu igin yapilan analizde gogiisiin %89
ile odak noktas1 olmadigi, %9,2 ile biraz vurgulanmis oldugu ve %1,8’lik kisminin odak

noktast oldugu belirlenmistir.
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Tablo 4.7. Fotografta gogiis vurgusunun tamimlayict istatistikleri

Fotografta G6giis Vurgusu N %
Odak Noktas1 Degil 445 %89
Biraz Vurgulanmis 46 909,2
Odak Noktasi 9 %1,8
Toplam 500 %100

Sporcularin paylagimlarinda genital/kalga vurgu incelemesinde %86 oraninda odak
noktasi olarak genital/kalga bolgesini belirlemedigini, %13,6 oraninda bu bolgenin biraz

vurgulandigi ve %0,4 oraninda bolgenin odak noktasi oldugu belirlenmistir.

Tablo 4.8. Genital ve kalga vurgusunun tamimlayici istatistikleri

Fotografta Genital/Kal¢a Vurgusu N %
Odak Noktas1 Degil 430 %86
Biraz Vurgulanmis 68 %13,6
Odak Noktasi 2 %0,4
Toplam 500 %100

Fotografta sporcunun kendine veya bagkasina dokunusu incelendiginde %78,2’lik
oranda fotograflarda herhangi bir dokunmanin s6z konusu olmadigi ve %21,8’lik oranda

sporcularin rahat temasta bulundugu belirlenmistir.
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Tablo 4.9. Sporcunun kendine veya baskasina dokunmasinin tammlayict istatistikleri

Sporcunun Kendine veya Baskasina Dokunmasi N %

Dokunmadan 391 %78,2
Rahat Temas 109 %21,8
Toplam 500 %100

Sporcularin paylastiklar fotograftaki cinsellik vurgusunun incelenmesinde %93,8
oraninda herhangi bir cinsel aktivite Onerisinin olmadigi ve %6,2 oraninda yapilan

paylasimlarin cinsellik diislindiiriicti oldugu belirlenmistir.

Tablo 4.10. Fotografta cinsellik vurgusunun tammlayici istatistikleri

Fotografta Cinsellik Vurgusu N %

Cinsel Aktivite Onerisi Yok 469 2093,8
Cinsellik Distindiiriicti 31 %6,2
Toplam 500 %100

Sporcularin fotograflarinda duruslarinin incelenmesinde fotograflarin %27’sinde
sporcularin dogal poz verdigi, %59,6’sinda pozlanmis oldugu ve %13,4’linde sporcularin

oturdugu veya yattig1 belirlenmistir.

Tablo 4.11. Sporcunun durusunun tanimlayict istatistikleri

Sporcunun Durusu N %
Dogal 135 %27
Pozlanmig 298 2059,6
Oturuyor/Yatiyor 67 %13,4
Toplam 500 %100
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Fotograflarin ¢ekilme sekli incelendiginde, fotograflarin %5’ inin selfie, %38’inin

yarim viicut, %54 {iniin tam viicut ve %3’iiniin sadece yliz olarak ¢ekildigi belirlenmistir.

Tablo 4.12. Fotografin ¢ekilme seklinin tanimlayict istatistikleri

Fotografin Cekilme Sekli N %
Selfie 25 %5
Yarim Viicut 190 %38
Tam Viicut 270 %54
Sadece Yiiz 15 %3
Toplam 500 %100

4.3. Sporculari Fotograf Paylasimlarimin Sporcularin Cinsiyetine Gore
Farkhlasmasi

Sporcularin Instagram paylagimlarindaki fotograflarin kendini sunma boyutlarinin
cinsiyete gore farklilagsmasimin belirlemesi i¢in yapilan t testi sonuglarina tablo 4.13’de

yer verilmistir.
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Tablo 4.13. Sporcularin fotograf paylasimlarimin sporcularin  cinsiyetine gére

farklilasmas:
Boyut Cinsiyet N X Ss. T P
Fotografin Odag Kadin 250 1,50 ,546 -3,033 ,003**
Erkek 250 1,36 ,483
Fotograftaki Kisi Kadin 250 1,55 ,505 -,700 ,484
Sayisi Erkek 250 1,52 516
Sporcunun Kadin 250 2,92 1,199 -2,418 ,016*
Fotograftaki Erkek 250 2,64 1,312
Durumu
Sporcunun Kadm 250 1,69 ,916 411 ,681
Kiyafeti Erkek 250 1,72 1,036
Sporcunun Pozu Kadin 250 1,06 ,267 -,537 ,591
Erkek 250 1,05 ,230
Gogiis Vurgusu Kadin 250 1,16 431 -2,100 ,036*
Erkek 250 1,09 ,328
Genital/Kalca Kadin 250 1,18 ,388 -2,479 ,014*
Vurgusu Erkek 250 1,10 331
Sporcunun Kadin 250 1,26 441 -2,502 ,013*
Kendine/Baskasina Erkek 250 1,17 ,378
Dokunmasi
Cinsellik Vurgusu Kadin 250 1,06 ,252
Erkek 250 1,05 230 | O 579
Sporcunun Durusu Kadm 250 1,92 ,565
Erkek 250 1,80 68 | 167 031
Fotografin Cekilme Kadin 250 2,54 ,700 416 678
Sekli Erkek 250 2,56 ,585 ' '
*p<0,05 **p<0,01
Sporcularin  Instagram  uygulamasi  lizerinden paylastigt  fotograflarin

incelenmesinde cinsiyet degiskenine gore boyutlar arasindaki farkliliklarin ortaya

konulmasi amaciyla t testi uygulanmistir. Uygulanan t testi sonucuna gore fotografin
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odag1 boyutunda p<0,01 diizeyinde anlamli fark belirlenmistir. Sporcunun fotograftaki
durumu, paylasilan fotograftaki gogilis vurgusu, genital/kalca vurgusu, sporcunun
fotografta kendine ya da baskasina dokunmasi ve sporcunun durusu boyutlarinda p<0,05

diizeyinde anlamli fark belirlenmistir.

Tablo 4.14. Sporcularin fotograf paylasimlarinin sporcularmn wrkina gére farklilagsmasi

Kareler Sd  Kareler F P
Toplam Ortalamasi
Gruplar Aras1 2,107 2 1,054 3,928 ,020*
Fotografin Odag .
Gruplar I¢i 132,971 497 268
Fotograftaki Kisi Gruplar Aras1  ,356 2 ,178 ,681 ,506
Sayist Gruplari¢i 129,844 497 261
Sporcunun Gruplar Aras1 9,153 2 4,576 2,888 ,057
Fotograftaki Gruplarigi 787519 497 1585
Durumu
Sporcunun Gruplar Aras1 9,974 2 4,987 5,308 ,005**
Kiyafeti Gruplari¢i 466,976 497 ,940
Gruplar Aras1 1,074 2 ,537 8,895 ,001**
Sporcunun Pozu .
Gruplar I¢i 30,004 497 ,060
Gruplar Aras1 1,804 2 ,902 6,226 ,002**
Gogiis Vurgusu .
Gruplar I¢i 72,004 497 145
Genital/Kalca Gruplar Aras1 2,633 2 1,317 10,386 ,001**
Vurgusu Gruplar ici 62,999 497 127
Sporcunun Gruplar Aras1 2,259 2 1,130 6,765 ,001**
Kendine/Bagkasina o\ i 82,079 497 167
Dokunmasi
Gruplar Aras1 578 2 ,289 5,040 ,007**
Cinsellik Vurgusu .
Gruplar I¢i 28,500 497 057
Gruplar Aras1 2,028 2 1,014 2,642 ,072
Sporcunun Durusu .
Gruplar I¢i 190,724 497 384
Fotografin Gruplar Aras1 969 2 ,485 1,165 313
Cekilme Sekli Gruplari¢i 206,679 497 416
*p<0,05 **p<0,01
Sporcularin  Instagram  uygulamasi1 {izerinden paylastigi  fotograflarin

incelenmesinde 1tk degiskenine gore boyutlar arasindaki farkliliklarin ortaya konulmasi
amaciyla tek yonlii varyans analizi (Anova) uygulanmistir. Uygulanan analiz sonucuna

gbre sporcunun pozu, gogls vurgusu, genital/kalca vurgusu ve cinsellik vurgusu
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boyutlarinda p<0,01 diizeyinde anlaml fark belirlenmistir. Fotografin odagi boyutunda

ise p<0,05 diizeyinde anlaml1 fark belirlenmistir.

Tablo 4.15. Sporcularin fotograf paylasimlarinin sporcularin wkina gore farklilasmasi
(Post hoc testi)

Irka Irki Sig.
Fotografin Odag Beyaz Siyahi ,015*
Sporcunun Kiyafeti Beyaz Siyahi ,007**
Beyaz Siyahi ,001**
Sporcunun Pozu R :
Siyahi Latin ,001**
Beyaz Siyahi ,002**
Gogiis Vurgusu — :
Siyahi Latin ,019*
Beyaz Siyahi ,003**
Genital Kal¢a Vurgusu . .
Siyahi Latin ,001**
Sporcunun Kendine/Baskasina Beyaz Siyahi ,030*
Dokunmasi Beyaz Latin ,007**
Beyaz Siyahi ,027*
Cinsellik vurgusu . .
Siyahi Latin ,007**

p<0,05* p<0,01**

Beyaz futbolcularin sunumlarinin siyahi futbolcularla fotografin odagi, sporcunun
kiyafeti, sporcunun pozu, gOgiis vurgusu, genital’kalca vurgusu, sporcunun
kendine/baskasina dokunmasi ve cinsellik vurgusu boyutlarinda farklilastig

belirlenmistir.

Siyahi futbolcularin sunumlarinin latin futbolcularla sporcunun pozu, gogiis
vurgusu, genital’kalga vurgusu ve cinsellik vurgusu boyutlarinda farklilastig

belirlenmistir.

Latin futbolcularin sunumlarimin beyaz futbolcularla sadece sporcunun kendisine

veya baskasina dokunmasi boyutunda farklilik gosterdigi belirlenmistir.

4.4. Fotograftaki Altyazilarin Metinsel Analizi

Sporcularin Instagram uygulamasi aracilifiyla paylasmus oldugu fotograf
altyazilarinin analizi sonucunda yedi adet tema belirlenmistir. Metinlerin analizinde

cinsiyet degiskenine gore farklilasma gozlenmemistir. ilk tema yasamdan kesit olarak
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belirlenmistir. Bu tema, sporcunun giindelik yasamindan belirli anlar1 paylagsmasi sonucu
ortaya ¢ikmuistir.

Ikinci tema, sponsor ve reklam. Bu tema, sporcunun sponsorlart ve belirli
reklamlar ile ilgili paylasimlarini kapsamaktadir.

Ucgiincii tema, spora adanmus kisilik olarak belirlenmistir. Bu tema, sporcunun sporu
yasam bi¢imi haline getirdigi anlar1 paylasmasi sonucu ortaya ¢ikmustir.

Dordiincii tema, arkadas canlisidir. Bu temada sporcularin, sosyal yasamlarindaki
arkadaglari ile ilgili paylasimlar1 belirleyici olmustur.

Besinci tema, aile odakliliktir. Bu tema sporcularin aile yagamlarini paylastigi ya
da ev yasamina 151k tuttugu paylasimlar sonucu ortaya ¢ikmistir.

Altinc1 tema, kisisel 6zellikler olarak belirlenmistir. Bu tema sporcularin, esprileri,
saka yapmalari, ciddi olmalar1 gibi paylasimlar1 sonucunda belirlenmistir.

Yedinci tema ise sosyal sorumluluktur. Sporcularin gerceklestirilen ya da
gergeklestirdikleri sosyal sorumluluk etkinlikleri ile ilgili paylagimlar1 sonucu bu tema
olusturulmustur. Bu temalarm her biri sonug, tartisma ve Oneriler bolimiinde verilerden

alinan orneklerle tartisilmistir.
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5. SONUC, TARTISMA ve ONERILER
5.1. Sonu¢ ve Tartisma

Calisgmanin bu boliimiinde, ulusal ve uluslararasi literatiirde kendini sunma
kuramiyla ilgili c¢alismalar ile bu c¢alismanin karsilastirilmasimna yer verilmistir.
Arastirmanin temel amagclar1 arasinda sporcularin, Instagram uygulamasi tizerinden
kendini sunma davranislarinin incelenmesi ve bu davranisglarin cinsiyete gore degisimleri
ele alinmistir. Bunun yani sira aragtirmaya dahil edilen sporcularin demografik 6zellikleri
incelenerek ¢alismaya dahil edilmistir. Calismaya dahil edilen sporcular belirlenirken
sporcularin, Instagram uygulamasinda popiilerlik ve bilinirlikleri diizeyleri goz oniinde
bulundurulmustur. Smith ve Sanderson (2015), takip¢i sayisinin popiilerlik ve bilinirlik
adma belirleyici oldugunu belirtmistir. Takip¢i sayist en fazla olan 5 erkek ve 5 kadin
sporcu caligmaya dahil edilmistir. Cinsiyete gore takip¢i sayilarina bakildiginda erkek
futbolcularin kadin futbolculara gére daha fazla takipciye sahip olduklar1 belirlenmistir.
Nelson ve Rowe (1994)’un galismalarinda belirttigi erkek futbolunun kadin futboluna
gore daha bilinir olmast bu sonucu destekler niteliktedir. Sporcularn irklarina goére
incelenmesinde ise beyaz sporcularin drneklemin yarisini olusturdugu belirlenmistir.
Yine arastirmaya dahil edilen sporcularin uyruklarina bakildiginda, futbolun anavatani
olarak goriilen Brezilyali futbolcularin ilk sirada yer aldig1 gdzlemlenmistir.

Futbolcularin  Instagram fotograflarina uygulanan analizde, profillerinde
paylastiklar1  fotograflarin  odagi olarak genellikle kendilerini  belirledikleri
gozlemlenmistir. Bu bulgu sporcularin profillerinde kendilerini daha 6ne planda tutmanin
gostergesi olarak karsimiza ¢ikmakla beraber bu alanda daha once yapilan ¢alismalarla
paralellik gostermektedir (Chatchaiyan, 2017; Smith ve Sanderson, 2015). Fotografta yer
alan kisilere yonelik yapilan incelemede ise grup halinde ¢ekilen fotograflarin cogunlukta
oldugu belirlenmistir. Bu belirlemeye benzer bulgularin Smith ve Sanderson (2015) ‘un
calismasiyla uyum halinde oldugu gozlemlenmistir. Bloom (2008)’in calismasinda
belirtmis oldugu takim sporcularimin sosyal becerilerinin, bireysel sporculara gore daha
yliksek oldugu sonucundan hareketle ¢calismamizin 6rneklemini olusturan futbolcularin
grup halinde hareket etmeleri beklenen bir sonu¢ olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Sporcularin paylagimlarinda ne durumda oldugunun belirlenmesine yonelik yapilan
analizde, genellikle spor dis1 etkinliklerde pasif rolde oldugu gozlemlenmistir. Arastirma
konusu olan sporcularin, spor yaparken c¢ekilen fotograflarinin yogunlukta olmasinin

beklenmesine ragmen spor disi fotograflarinin paylasiminin fazlahig: ilging bir detay
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olarak goze c¢arpmaktadir. Bu durum Bortree (2005)’nin ¢alismasiyla benzerlik
gostermekle beraber sporcularin Instagram uygulamasi aracilifiyla gergeklestirdikleri
kisisel sunumlarinda takipgilerin stirekli gorebildigi sporcu kimlikleri disinda geleneksel
medya tarafindan gosterilmeyen kimliklerine odaklandiklar1 s6ylenebilir.

Sporcularin giyimlerinin belirlenmesine yonelik analizde ise biiyiik oranda kendini
belli etmeyen kiyafetler tercih ettikleri belirlenmistir. Bu sonug sporcularin, hayatlarinin
biiyiik bir kismim kapsayan spor yasamlart boyunca tercih ettigi sportif kiyafetleri daha
cok kullandiklarinin gostergesi olabilir. Sporcularin fotograflarindaki pozlarinin biiyiik
oranda cinsellik igermeyen normal pozlardan olustugu ve bu sonucun Smith ve Sanderson
(2015)’1n ¢aligmasindaki sonugla benzerlik gosterdigi belirlenmistir. Fotograflardaki
g0giis vurgusunun incelenmesinde, gogiisiin odak noktasi belirlenmedigi ve odak noktasi
olarak belirleyen sadece dokuz fotograf bulundugu belirlenmistir. Benzer bir durum da
genital ve kalca vurgusu i¢in belirlenmis olup sporcularin biiylik oranda fotograflarda
genital, kalga vurgusu yapmadigi bu bolgeleri odak noktasi gosteren sadece iki fotografin
bulundugu goriilmiistiir. Sporcularin biiyiik oranda cinsel igerikli paylasimda bulunmuyor
olmasi dikkat ¢ekici bir sonug olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Geurin-Eagleman ve Burch
(2016), calismalarinda cinsel igerikli paylagimlarin takipgiler tarafinda daha fazla begeni
ve yorum aldiklarini belirlemis olmalarina ragmen sporcularin bunun aksini yansitan
tercihleri kisisel sunumlari agisindan kayda deger bir sonug olarak gdzlemlenmistir.

Yine sporcularin paylasimlarindaki fotograflarda kendilerine veya bir baskasina
dokunmalar1 incelenmis olup literatiirde yer alan ¢aligmalarin (Smith ve Sanderson, 2015;
Kim ve Sagas, 2014) aksine sporcularin herhangi bir dokunma davranmsida bulunmadig:
fotograflarin yogunlukta oldugu gozlenmistir. Literatiirdeki c¢aligmalarda erkek
sporcularin fotograftaki arkadaslarina, kadin sporcularin ise kendilerine dokunmalari
sonucuna odaklanmigsken c¢alismamizda sporcularin fotograflarda 6n plana ¢ikma
amaciyla herhangi bir dokunma davranmigi gostermedikleri diigiiniilebilir. Sporcularin spor
dis1 pasif fotograflar1 tercih etmesine paralel olarak fotograflarinda genellikle poz
verdikleri gozlemlenmistir. Sporcularin fotograflarda viicutlarimin genellikle tamamin
gosterdikleri gozlemlenmis olup bu durum sporcularin biiyiik emekler verdikleri
viicutlarimi sergilemek istemeleri olarak aciklanabilir. Bu kategoride bir diger dikkat
cekici ayrint1 ise neredeyse Instagram ile hayatima giris yapan ve uygulamanin
vazgecilmezi olarak goriinen selfie fotograflarin sporcular tarafindan fazla tercih

edilmeyisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sporcularin paylagimlari arasinda sadece 25
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fotografi selfie formatinda paylasmislardir. Bu durum sporcularin sunumlarinda, hemen
her giin geleneksel medya araciligiyla izleyenlerin gordiikleri yiizleri yerine arka planda
kalan 6zelliklerine odaklandiklarim gésterebilir.

Futbolcularin kendini sunma davranislarindaki cinsiyete gore farkliliklarin
incelenmesine yonelik yapilan analizde ise bir¢cok kategoride farklilik ortaya ¢ikmustir.
Sporcularin paylastig1 fotograflarda cinsiyet degiskenine gore en belirgin anlamli fark
(p<0,01 diizeyinde), paylasilan fotografin odagi konusunda belirlenmistir. Erkek
sporcular paylasimlarinda odak belirlerken kendilerini, kadm sporcular grup
fotograflarim daha 6n planda tutmuslardir. Kadin sporcular ise ailelerini ya da
arkadaglarini, erkek sporculara gore daha fazla odak konumunda bulundurmuslardir. Bu
sonu¢ erkeklerin, kadinlara nazaran kendilerini daha 6n planda tutma istekleriyle
ortligebilir. Bir bagka anlamli fark ise (p<0,05 diizeyinde) sporcularin fotograflardaki
durumu konusunda ortaya ¢ikmaktadir. Sporcularin paylasimlarinda , sporda aktif, pasif
ve spor dis1 aktif, pasif oluslart incelenmistir. Literatiirdeki benzer ¢aligmalar
incelendiginde Smith ve Sanderson (2015)’1n ¢alismas1 disindaki ¢alismalar bu ¢alisma
ile paralellik géstermektedir. Smith ve Sanderson (2015) ¢alismalarinda kadin sporcularin
sporda aktif paylasimlarinin erkek sporculardan daha fazla oldugunu ve bu durumun
kadmnlarin Instagram araciligryla kendini sunma firsatin1 kullanarak daha spor odakli
olduklarin1 gosterme cabasi olarak tanmimlamiglardir. Bu inceleme sonucunda erkek
sporcularin sporda aktif durumda yaptig1 paylasimlarin kadinlardan daha fazla oldugu
belirlenmistir. Bu sonug erkek sporcularin, kendilerini sunma firsatint sporcu kimlikleri
ile 6n planda olma y6niinde degerlendirdikleri sdylenebilir.

Yine cinsiyet farkliliklarinin belirlenmesine yonelik analizde, gdgiis vurgusu
kategorisinde (p<0,05 diizeyinde) anlamhi fark belirlenmistir. Kadmn sporcularin
paylasimlarinda gégiislerini, erkeklerden daha fazla vurguladigi soylenebilir. Burada
kadmlarin1 giyim tarzlari nedeni ile mi gogiislerini vurguladiklar1 yoksa gergekten bir
cinsellik vurgusu mu yapildig1 6nemlidir. Bununla beraber erkeklerin kadinlardan az da
olsa vurguladiklar1 gogiis bolgesi, sporcu kimlikleri nedeniyle gelistirdikleri gogiis
kaslarinin sergilenmesi olarak degerlendirilebilir. Bu sonu¢ alan yazininda Smith ve
Sanderson (2015)’in sonuglariyla ortlismemektedir. Smith ve Sanderson (2015), erkekler
sporcularin kadin sporculardan daha fazla gdgiis vurgusu yaptigim belirtmistir.
Fotograflardaki genital ve kalga bolgesinin vurgulanmasina yonelik yapilan analizde ise

yine p<0,05 diizeyinde anlamli fark belirlenmistir. Bu kategorinin incelenmesinde kadin
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sporcularin yine erkek sporculara gore bu bolgelerini daha fazla vurguladigi saptanmastir.
Fakat genital ve kalga bolgesinin odak noktasi olarak vurgulanmasinin incelenmesinde
kadin sporcularin higbir paylasiminda bu bolgelerini odak noktasi olarak belirlemedigi
bunun yani sira erkek sporcularin iki fotografta genital ve kalca bolgelerini odak noktasi
olarak belirledigi gozlemlenmistir. Go6glis, genital ve kalga bolgesi dogamiz geregi
miistehcen bdlgelerimizdir. Bu sonugtan hareketle kadin sporcularin, erkek sporculardan
daha miistehcen igeriklerle kendi sunumlarini gerceklestirdikleri sdylenebilir.

Analiz sonuglarinda karsimiza ¢ikan dikkat ¢ekici sonuglardan birisi de dokunma
davraniglarinin belirlenmesi kategorisinde karsimiza ¢ikan (p<0,05 diizeyinde) anlamli
farkliliktir. Belirlemis oldugumuz sonug, Goffman (1979)’1n belirttigi gibi dokunmanin
kadins1 bir davranis olmasi gercegiyle ortiismektedir. Sporcular her iki cinsiyette de
biiyiilk oranda herhangi bir dokunma davrams1 gostermese de kadin sporcular
fotograflarinda bir bagkasina, bir objeye ya da kendilerine, erkek sporcularindan daha
fazla dokundugu belirlenmistir. Bu dokunma tiirleri kadinlarda genellikle kendilerine
dokunma seklinde gergeklesirken, erkeklerde arkadaslarina ya da bir objeye dokunma

seklinde gerceklesmistir.

Sporcularin  fotograflarindaki altyazilarin metinsel analizinde ortaya g¢ikan

temalarin orneklerle tartisiimasina asagida yer verilmistir:

e Yasamdan Kkesit: Sydney Leroux’un “’biiyiiyen karnimla egzersiz yaparken’’
paylasimi 6rnek olarak gosterilebilir. Yine ayni futbolcunun ¢’ Ingiltere’deki tiim
hamur iglerini yiyorum’’ paylagimi ve Portekizli futbolcu Cristiano
Ronaldo’nun’’iyilesme  zamani, 1iyi geceler’”” paylasimi bu temay1
orneklendirebilir.

e Sponsor ve reklam: Cristiano Ronaldo tarafindan paylasilan “’bu sevgililer
giininde CR7 parfim sikiyorum’ notu reklam paylagimina 6rnek olarak
verilmistir. Arjantinli futbolcu Messi’nin ‘diinyanin en yenilik¢i saatlerini yapan
@jacobandco ile is birligimi duyurmaktan mutluluk duyuyorum’’ paylasimi
sponsor 6rnegi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Amerikali kadin futbolcu Christen
Press tarafindan paylasilan  BMW ile is birligimden gurur duyuyorum’’ bir bagka
dikkat ¢ekici sponsor paylasimi olarak belirtilmistir. Amerikali kadin futbolcu

Alex Morgan tarafindan paylasilan “’#secretdeodorant arkadaslarim bana
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sarilirken ter kokmadigim i¢in tesekkiirler’” notu ise bir baska sponsor paylasimi
olarak belirlenmistir.

Spora adanms Kkisilik: Portekizli futbolcu Cristiano Ronaldo’nun ’’harika
cocuklar! Bastir juve’” paylasimmi spora adanmis kisilik temasinda
degerlendirmek miimkiindiir. Hollandal kadin futbolcu Lieke Martens’in ¢’yarin
magla yilizlesmeye hazirim’’ paylasimi yine bu tema altindan degerlendirilmistir.
Christen Press ise yapmis oldugu paylasimda °’futbolda oldugum i¢in sansliyim’’
notunu yazarak futbola ve spora bagliligini belirtmistir.

Arkadas canhisi: Lionel Messi’nin eski takim arkadasi ig¢in paylasmis oldugu
“ne giizel bir ziyaret seni gormek gilizel @iniesta’’ notu arkadas canlis1 temast
altinda degerlendirilmistir. Yine Neymar’in “’dogum giiniin kutlu olsun kardesim
@gilcebola’’ paylasimi ve Sydney Leroux’un ’‘en iyi arkadasim gidelim’’
paylagimi arkadas canlis1 temasinin 6rnekleri olarak belirtilmistir.

Aile odakli: Alex Morgan’in “’bu tatli bebek teyzesi tarafindan biiyiitiilecek’ ve
“ailemi Ozledim’ paylagimlari aile odakli temasmma Ornek olarak
gosterilebilmektedir. Cristiano Ronaldo’nun “’tebrikler Tanrinin yoluma ¢ikardigi
muhtesem kadin’’ paylasimi, Lionel Messi’nin “’mutlu giinler sevgilim. Seni
seviyorum’’ paylasimi ve Marta Silva’nin’ bu sene kendimi aileme adayacagim.
Aile her seyden dnce gelir. Destekleriniz i¢in tesekkiirler’” paylagimi bu temanin
diger ornekleri olarak belirtilmistir.

Kisisel ozellikler: Neymar’m “’¢ocuk yiiziim gitti ama her zaman kazanmak
isteyen bakis benimle olacak’ paylasimi futbolcunun kisisel o6zelliklerini
yansittig1 i¢in bu temaya Ornek olarak verilmistir. Yine Neymar’in “’¢iinkii hayat
savascilar i¢in! Beni hi¢bir sey yildiramaz’’ paylasimi, James Rodrigues’in “’beni
yenecek biri var mi1?”’ paylasimi ve Marcelo’nun “’her zaman hedefi ararim’’
paylagimi bu tema i¢in diger 6rnekler olarak belirtilmistir.

Sosyal sorumluluk: Lieke Martens’in ‘’hastaneye 6zel bir ziyaret giilen yiizleri
gormek giizel”’ paylasimi ve Marta Silva’nin “’Birlesmis Milletler (BM) kadin
ailesine hos geldiniz’’ paylasimlari, sosyal sorumluluk temasina 6rnek olarak

gosterilmistir.

58



5.2. Oneriler

5.2.1. Arastirmacilara yonelik oneriler

Calisgmamizda 6rnek grubu olarak futbolcular se¢ilmistir. Diger spor dallarindan
sporcular da ornekleme dahil edilip spor dallar1 arasindaki farkliliklar belirlenebilir.
Ayrica cinsiyet goriinlimleri temelinde kendini sunma davramiginin incelenmesi adina
yapmis oldugumuz ¢alisma, tarih itibariyle kis aylarinda paylasilan fotograflar
kapsamaktadir. Yaz aylarinda paylasilan fotograflarin mevsim itibariyle daha miistehcen
olabilecegi diisiincesiyle biitiin bir yili kapsayan g¢aligma yapilmasit uygun olabilir.
Calismamizda sporcularin profillerinde bulunan fotograflar incelenmis olup, Instagram
uygulamasimin 6zelliklerinden olan ve 24 saat yaymda kalan hikayeler inceleme dis1
birakilmistir. Calisma i¢in belli bir tarih belirlenip geriye dogru giderek inceleme
yapilmasi bu duruma sebep olmustur. Gelecek calismalarda hikayelerinde incelemeye

dahil edilmesi yararli olacaktir.

5.2.2. Uygulayicilara yonelik oneriler

Basta spor endiistrisi olmak tizere birgok endiistri dalinin pazarlama ve tutundurma
kanallar i¢in sosyal medyay1 kullaniyor olmasi1 bu alandaki arastirmalarin uygulayicilar
tarafindan titizlikle takip edilmesi gerekliligini gozler oniine sermektedir. Giliniimiizde
Instagram uygulamasinda en ¢ok takip edilen kisisel hesabin bir futbolcuya (Cristiano
Ronaldo) ait olmasi Instagram ve futbolun miithis bir birliktelik yasadiginin gdstergesi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sporcularin kendi sunum  davraniglarinin ortaya
konmasina yonelik yapilan ¢aligmamizdaki sonuglar uygulayicilar igin rehber niteligi
tagimaktadir. Bu rehber 1s181inda, sosyal medyanin dogru kullanimi saglanarak hedef
kitleye yonelik kisisellestirilmis mesajlarin anlik iletimi saglanacaktir. Bununla beraber
marka olarak degerlendirdigimiz sporcularin kendini sunmak istedigi kitle ile baglantisi
giiclendirilerek gerekli pazarlama ve tutundurma faaliyetleri istenilen sekilde

yonlendirilebilecektir.
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EKLER



EK-1. Kodlama Semasi

isim
CINSIYET Kadin Erkek
UYRUK
IRKI Beyaz Siyahi Asyalr | Latin Diger
ODAK Sporcu Aile/arkadas Manzara
KiSI SAYISI Yalniz Grup Digerleri

sporcu
SPORCUNUN Sporda aktif | Sporda pasif | Spor dist | Spor disi pasif
DURUMU aktif
SPORCUNUN Kendini belli | Hafif belli Kryafeti Mayo/i¢ | Ciplak
KIYAFETI etmeyen eden vurgulayan | camasiri
SPORCUNUN POZU Normal Miistehcen | Agikga cinsel
GOGUS VURGUSU Odak noktas1 | Biraz Odak noktasi

degil vurgulanmis
GENITAL/KALCA Odak noktas1 | Biraz Odak noktas1
VURGUSU degil vurgulanmig
KENDINE/BASKASINA | Dokunmadan | Rahat temas | Kiskirtict dokunus
DOKUNMASI
CINSELLIK VURGUSU | Cinsel Cinsellik Agikga cinsel

aktivite disiindirici

Onerisi yok
SPORCUNUN DURUSU | Normal Pozlanmis Oturuyor/yatiyor
CEKILME SEKLI Selfie Yarim viicut | Tam viicut | Sadece yiiz

ALT YAZI






