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SOSYAL MEDYA EKSENLI ILETISIM
ARASTIRMALARI: KONULAR,
KURAMLAR, YONTEMLER
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nedeni sosyal medyanin giderek yayginlagmasi ve iletisim arastirmacilarinin dikkatlerini bu alana
yoneltmesidir. Bir literatiir incelemesi niteligindeki bu ¢alisma, iletisim yonelimli sosyal medya
arastirmalarini analiz ederek bu ¢alismalarda kendisini gosteren arastirma egilimlerini ve oriintiilerini agiga
ctkarmayi hedeflemektedir. Calismada, bu hedefe ulagmak i¢in Web of Science katalogunda taranan
dergilerde 2011-2020 arasinda yayinlanmis, atif sayisi yiiksek iletigim yonelimli 120 makale niteliksel igerik
analiz teknigi kullanilarak alti baslik altinda incelenip kodlanmistir. Kodlama basliklar sirasiyla (i).
incelenen arastirma konusu, (ii). kullanilan kuramsal gergeve/model, (iii). odaklanilan 6rneklem/analiz
birimi, (iv). benimsenen yontem, (v) kullanilan sosyal medya platformu ve (vi). arastirma uzami seklindedir.

egilimini anlamaya yardimci olmaktadir.

' Prof. Dr., Ankara Universitesi iletisim Fakiiltesi Gazetecilik Béliimii, nurcantorenli@gmail.com , ORCID: 0000-0001-8520-3138
2Dr., Arastirma Gorevlisi, Ankara Universitesi iletisim Fakiiltesi Gazetecilik Bolimii, zkiyan@media.ankara.edu.tr, ORCID: 0000-0002-7318-5419
Makale Gelig Tarihi: 01.10.2020 | Makale Kabul Tarihi: 01.12.2020

© Yazar(lar) (veya ilgili kurum(lar)) 2020. Atif lisansi (CC BY-NC 4.0) gergevesinde yeniden kullanilabilir. Ticari kullanimlara izin verilmez.
Ayrintili bilgi igin agik erisim politikasina bakiniz. Hacettepe Universitesi lletigim Fakiiltesi tarafindan yayinlanmistir.



Anahtar Sozciikler: iletisim arastirmalari, sosyal medya, kuram, yontem, arastirma egilimi

SOCIAL MEDIA-BASED
COMMUNICATION RESEARCH:
PRIMARY TOPICS, THEORIES,
METHODOLOGIES

Abstract

Today, social media research occupies an important place in the communication discipline. The most likely
reason for this is that with the increasing prevalence of social media, communication scholars have turned
their attention to this area. This study focuses on social media research in the communication discipline.
The aim of the study is to reveal research trends and patterns of social media-based communication
research. To achieve this, the study analyzes 120 articles published between 2011 and 2020 in academic
journals indexed in Web of Science and with a high number of citations. By using qualitative content
analysis technique, each article was examined and coded under six categories: (i). primary topic of the
study, (ii). use of theories or theoretical models, (iii). types of sample, (iv). research methods, (v). social
media platform, (vi). research area/locations. The findings help to understand general research trends and
patterns in social media research conducted in the communication discipline.
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Girig: Diinden bugiine iletigim arastirmalari

iletisim toplumsal diizeyde karsilikli etkilesim siireci olarak tanimlandiginda, iletisim arastirmalari da bu
siireci anlama ve aciklama cabalari olarak degerlendirilebilir. Uzerinde kesin bir uzlasi bulunmamakla
birlikte iletisim arastirmalarinin ortaya cikisina zemin hazirlayan gelismeler 20. yiizyilin ilk ceyreginde ortaya
cikmistir (Aziz, 2006). Lang'a (2005, s. 27) gore endiistrilesme ve kentlesmeyle birlikte okuryazarhgin
artmasi, kamuoyunun olugmasi ve kitle iletisim araglarinin yayginlagsmasi iletisim arastirmalarinin
gelisiminde belirleyici olmustur. Modern topluma 6zgii iliskilerin kitlesellesmesi de bu gelismelere
eklenebilir. Nitekim diinya dlgeginde yasanan ilk biiyiik savas ve yol agtigi krizler, diinya dlgeginde gerek
toplumsal gerekse toplumlararasi iliskilerin istikrarsizlagmasina neden olmustur. Baska bir deyisle
kisilerarasi haberlegmenin ihtiyaglarindan toplumsal 6lgekte karsilikh etkilesimin ihtiyaglarina eviriimeye
baslayan siiregte iletisim arastirmalarindan istikrarin saglanmasi ve siirdiiriilebilir kiinmasi yoniinde
beklentiler artmistir.



iletisim arastirmalarinin gelisim siirecini ele alan ¢alismalarda genellikle toplumsal geligmelerle iletigim
araclarindaki gelismelerin karsilagtirmali olarak degerlendirildigi ve s6z konusu siirecinin kabaca li¢
déneme ayirdigi gériilmektedir. iletisimden bir olgu olarak sz edilmeye baslandigi ilk dénem 1920’lerde
baslayip 1940'larin baglarina kadar uzanmaktadir. Kitle iletisiminin toplumsal iligkiler ekseninde etkileri
goriiniir ve gozlenir hale geldigi (Lowery ve De Fleur, 1988) bu donemde, kapitalist sistemle uzlasi igindeki
olgusal-emprik gelenegi sahiplenen anaakim iletisimciler kapitalist sistemin ihtiyaclari dogrultusunda
iletisimi teknolojik ve ideolojik boyutlariyla etkili bir ara¢ olarak devreye sokmanin yol ve yontemlerini
arastirmaya baglamiglardir. Yine bu donemde yasanmaya baslanan yeni yoksunluklar ve yoksulluklar, bir
sistem elestirisi izerinden mevcut giig-iktidar iliskilerini degistirmenin yol ve yontemlerini gelistirme
arayisindaki materyalist-diyalektik gelenegi sahiplenen elestirel iletisimciler igin ihtiya¢ duyduklari akademik
motivasyonu saglamistir (Scannell, 2007).

iletisimden toplumsal bir gerceklik olarak s6z edilmeye baslandii ikinci dénemde, kitle iletisim araclarinin
toplumsal iliskilerde iistlendigi sinifsal rol daha da belirginlegmistir. 1940’larin ortalarindan 1970lerin
sonuna kadar uzanan bu doneme 1930-1945 arasinda yasanan fagizm deneyimi damgasini vurmustur.
Anaakim iletisimciler i¢inde bu deneyimden kendi adina pay cikaranlar iletisim araglarinin sahip oldugu
giiclii etkiler yerine daha sinirh etkileri oldugunu diisiinmeye baslarken (Ozgetin, 2018, s. 99 vd.), kapitalist
toplumsal iliskileri tahkim etmeyi secenler giiclii etkiler tizerindeki 1srarlarini stirdiirmisglerdir. Liberal
demokrasi soyleminin iginde barindirdigi yagsamsal tehlikeyi fasizmle deneyimleyen elestirel iletisimciler ise
toplumsal direnisi orgiitlemek adina ekonomi-politik ve kiiltiirel galigsmalar olarak adlandirilabilecek iki
eksende yol ve yontem arayisina girmislerdir (Celenk, 2008).

Siireg icinde yetkinlesen, kavrayisi netlesen, birikimi zenginlesen iletisim alani, 1980'lerden giiniimiize kadar
olan ligiincii donemde hayli iiretken hale gelmistir. Bu donem, sinirlardan arindirilmis kiiresel ag toplumu
(Castells, 2013, s. 621 vd.) projesinin bilisim teknolojileri ve dijital aglar lizerinden tasarlanip uygulamaya
konuldugu ucu acik bir siiregtir. Bu projenin temel amaci, toplumsal iliskileri sinirladigi diisiiniilen dogal
uzam-zamandan sinirsiz sanal uzam-zamana tasimaktir. Bu baglamda 1980-2000 yillari arasini kapsayan
erken evre, yogun veri-enformasyon akisini mobil iletisim araglar ekseninde, ag kurami egliginde, istatistiki
yontemlerle sorgulayan mobil iletigim arastirmalari evresi olarak tanimlanabilir (Taipale & Fortunati, 2014,
Kim vd., 2017). Nitekim 131 makaleyi kapsayan bir literatiir incelemesinde konuyu ele alan Kim ve
arkadaslari (2017), mobil iletisim arastirmalarini iki ana grupta toplamaktadir. ilk gruptaki arastirmalar
mobil telefonlari yeni bir medya formu olarak gorerek mobil telefon uygulamalari ve hizmetleriyle Internet’in
kullanimi ve giindelik yagama etkilerini incelemektedir. ikinci gruptaki arastirmalar ise mobil teknolojilerin
yayllmasi ile toplum izerindeki etkileri arasindaki iligkiyi sorgulayan arastirmalardir. Kim ve arkadaslari
(2017, 1672), uygulamali iletisim ¢aligmalari olarak tanimladiklari bu galigsmalari daha gok kisilerarasi
iletisim, saglik iletisimi ve siyasal iletisim gibi alanlarda mobil teknolojilerin ne amacla kullanildigini ve bu
kullanimin ne gibi sonuglar dogurdugunu sorgulayan arastirmalar olarak nitelendirmektedir.

Bu arastirmalarinin acti§i yoldan, ana akim ile elestirel gelenek kulvarlarinda, ‘yeni’ kuramsal modellerle
yontemleri devreye sokarak ilerleyen sosyal medya arastirmalar ise 2000’lerin basinda internetin ticari
kullanima agilmasiyla baslayan giincel evreye 6zgiidiir. Sosyal medya arastirmalarinin mobil iletigim
arastirmalarindan aynistigi en belirgin husus, arag yaninda basta Internet olmak iizere sayisal a§
ortamlarinda hemen her diizeyde karsilikli etkilegime dair toplanan ve durmadan artmakta olan veri yiginina



(big data) odaklanmasidir. Bunun en 6nemli nedeni, internet, mobil telefon ve sosyal medya kullanici
sayisinin artmasi ve bunlarin dogrudan igerik liretmeye yonelmesidir. Son verilere gore (We Are Social,
2020) gore, Internet kullanicilarinin sayisi 4,5 milyar, tekil mobil telefon kullanicilarinin sayisi 5,2 milyar,
aktif sosyal medya kullanicilarinin sayisi ise 3,8 milyardir. Yine son verilere gore (Internet Live, 2020;
Zephoria, 2020), kullanicilar her giin Twitter'da 500 milyondan fazla tweet liretmekte, Instagram’a 100
milyondan fazla gorsel yiiklemekte, Snapchat’te dort milyar civarinda igerik iiretmektedir.

Giindelik iliskilerin sanal mekanlarina doniisen ve mekanlararasi gecise olanak taniyan sosyal medya
platformlari sadece kullanici verilerinin toplandigi degil ayni zamanda karsilikli etkilesim dolayimiyla bu
verilerin Uretildi§i mecralar haline gelmistir. Dolayisiyla sosyal medya verisi sadece kullanicilarin bu
mecralara dahil olmasiyla baslayan, igerik iretimi, paylasimi ve tiiketimi dongiistiyle stirekli biiytiyen bir
yigin olma o6zelliginde degildir. Aksine bu veri, kullanicilarin sanal ortamlarda hangi formatta olursa olsun
istemli ya da istem digi tiim ifade ve davraniglarinin aninda sayisal kodlara doniigmesiyle adeta
kendiliginden iiredigi ortamlardir. Bu durum, s6z konusu platformlara, temsil giicii yiiksek ve bir o kadar da
giincel veriler iizerinden toplumun bilgisine ulagma baglaminda ge¢misteki drnekleriyle kiyaslanmayacak
6lciide giic ve iktidar bahsetmistir. Oyle ki son dénemde veri denildiginde akla ilk olarak Facebook, Twitter
ve Instagram gibi sosyal medya platformlari gelmektedir.

Bu ¢alismada sosyal medya arastirmalarindaki genel egilimi agiga ¢cikarmak icin Web of Science (WoS)
dogrudan sosyal medya olan ve en fazla atif alan 120 makale analiz edilmistir. Calisma bu haliyle konuya
ilgi duyan arastirmacilar icin sosyal medya etrafinda donen kuramsal-yontemsel tartigmalari, ele alinan
oncelikli konulari ve sorunlari, bunlar serimlemekte kullanilan 6rneklemleri, kuramsal ve yontemsel
tercihleri bir arada sunmaktadir.

Elde edilen bulgular agisindan bakildiginda, bu literatiir caligmasi toplumsal iligkilerdeki degisimi sosyal
medya verisinde yola ¢ikarak anlama ve agiklama gabasindaki arastirmalarin hangi konulara-sorunlara
odaklandiklarini, izledikleri kuramsal yaklagimlari, yararlandiklar 6rneklem/analiz birimleri ile kullandiklari
veri toplama tekniklerini belirlemeye yarayacak sonuglar iiretmistir. Bu kapsamda ¢aligma, sosyal medya
arastirmalarinda katilm, etkilesim, gazetecilik, siyasal iletisim ve toplumsal hareketler gibi konu
basliklarinin 6ne gikti§ini; Esik Bekgiligi ve Kullanimlar ve Doyumlar gibi kuram ya da modellerin gorece
daha fazla kullanildigini; anket, goriigsme, deneysel ¢alisma yaninda sosyal medyanin da veri toplama araci
olarak daha sik kullanildigi bulgulamistir. Calisma, ayrica, bu arastirmalarda nicel ve nitel yontemler altinda
icerik analizinin daha sik kullanildigini, dogrudan sosyal medya verisini kullanan ¢aligmalarda ise sosyal ag
analiz tekniginin one ¢ikti§ini ortaya koymustur. Arastirmalarin bu anlamda Twitter, Facebook ve Instagram
platformlarini daha fazla analiz ettigi goriilmiistiir. Calismanin ortaya koydugu bir diger bulgu da sosyal
medya arastirmalarinin uzamsal dagihminin agirlikh olarak Kuzey Amerika ve Avrupa'yi kapsadig
yoniindedir.

Calismanin girig boliimiinde, bu haliyle iletisim arastirmalarinin tarihsel gelisim siireci iginde 6zellikle son
yillarda giderek agirlik ve gesitlilik kazanmaya baglayan sosyal medya arastirmalarina yon veren dinamikler
ana hatlariyla verilmektedir. ikinci bolimde, gok sayida galismay bir arada degerlendirmeyi hedefleyen
literatiir incelemelerine 6zgii temel zorluklari agmak igin gelistirilen aragtirma tasarimi anlatilmaktadir.



Ugiincii boliimde ulasilan bulgular sosyal medya eksenli iletisim arastirmalarinda yaklasim farkliliklarinin ve
benzerliklerinin goriilmesini saglayacak bicimde kategorilestirilerek sunulmaktadir. Son boliimde ise
ulasilan bulgular iletigim arastirmalarinin gelisim sireci dikkate alinarak degerlendirilmeye c¢aligiimaktadir.

Arastirma Tasarimi

Orneklem

SCIE, SSCI, AHCI ve ESCI gibi dort onemli dizini biinyesinde barindiran WoS'ta taranan dergilerden
segilmistir. Son verilere gére (Web of Science, 2020), bu dizinlerde taranan 22 binden fazla dergiyle bu
dergilerde yayinlanmig 70 milyona yakin makaleyi argivlemesi nedeniyle arastirmacilar agisindan zengin bir
veritabani sunmaktadir.

Web of Science, bu genis veritabanindan yararlanilabilmesi icin kullanigli bir arama segenegi sunmaktadir.
Buna gore, arastirmacilar belirledikleri hedef dizinlere gore, yil se¢enegini kullanarak, belirli terimler
esliginde konu, baslik, yazar adi, yayin adi gibi kriterlere gore tarama yapabilmekte; ayni zamanda,
taramalarini yayin tiird, dil, arastirma alani ve iilke gibi segeneklere gore filtreleyebilmektedir. Yanisira,
arastirmacilar platformun sundugu olanaktan yararlanarak herhangi bir disiplin icinde “gok atif yapilan”
(highly cited) makaleleri segebilmektedir.

Orneklem iginde yer alan makalelerin belirlenmesinde Web of Science’in sundugu bu arama/filtreleme
seceneklerinden yararlaniimistir. Bu kapsamda, konusu sosyal medya olan biitiin makaleler taranmig ve
farkli disiplinlerden (sosyal bilimler, fen bilimleri, tip, miihendislik vb.) 60 binden fazla makaleye ulasgiimistir.
Bu makaleler diizeyinde yine Web of Science’in sundugu filtreleme olanagiyla yalnizca sosyal bilimler alani
yiiksek sayi bir makale diizeyinde analiz edilebilir olmaktan uzak oldugu igin érnekleme dahil edilecek
makaleleri belirlemek iizere farkli bir filtreleme seceneginden daha yararlanilmis ve bu kapsamda Web of
Science’e gore “gok atif yapilan” (highly cited) makaleler filtrelenerek ayristinimistir. Atif, bir akademik
yayinin ilgili literatiir iginde sahip oldugu etkinin en dnemli gostergelerinden biri olarak kabul edilmektedir
(Aksnes vd. 2019). Dolayisiyla bu galisma agisindan analize dahil edilecek makaleler igin temel kriterlerden
biri yaygin akademik etkiye sahip olma seklinde belirlenmistir. Atif sayisinin yiiksekli§i ayni zamanda bu
makalelerin, iletisim literatiirii icinde en fazla dolagima sahip ¢alismalar oldugu anlamina gelmektedir. Bu
kriter, aragtirma orneklemine dahil edilen makalelerin segimi igin izlenen yontemin gecerli ve giivenilir
olmasini saglamaktadir.

Yiiksek atif sayisi dikkate alinarak yapilan eleme sonucunda iletisim alani iginde 136 makaleye ulasiimistir.
Bu makalelerin tiimii 6rneklem igine alinip gozden gegirilmistir. On okumalar sirasinda 16 makalenin sosyal
medyayla olan iligkisinin oldukg¢a zayif oldugu belirlenerek disarida birakilmistir. Boylece geriye kalan 120
makale ¢alismanin nihai 6rneklemini olugturmustur.



Tablo 1. Makalelerin atif sikhg

Siklik Makale sayisi Atlf sayisi (toplam)
n % n

0-99° 68 56,67 2,972

100-199 28 23,33 4,165

200-299 15 12,50 3,639

300-399 4 3,33 1,397

400-499

500-599 2 1,67 1,118

600-699 1 0,83 661

700-799

800-899

900-999

1000- yukar|3|4 2 1,67 3,036

Toplam 120 100 16,988

Tablo 1, nihai 6rnekleme déahil edilen makalelerin atif sikhigini gostermektedir. Buna gore, makalelerin
yarisindan fazlasi (n = 68; %56,67) 0 ila 99 arasinda atif almistir. 100-199 (n = 28; %23,33) ile 200-299 (n =
15; %12,50) arasinda atif alan makale sayisi da fazladir. Geriye kalan makaleler ise 300-399 (n = 4; %3,33),
500-599 (n = 2; %1,67), 600-699 (n = 1; %0,83) ve 1,000 ila yukarisi (n = 2; %1,67) arasinda atif almistir. Buna
gore, makalelerin tiimii simdiye kadar toplamda 17 bine yakin atif almis ve bu atiflarin biiyiik gogunlugu (n =
16,800; %98,89) WoS'ta yer alan makaleler tarafindan yapiimistir.

Kendi icinde bir biitiinliik gosteren makalelerin genel 6zellikleri Tablo 2 verilmigtir. Makalelerin yillara gore
dagiimina bakildiginda 2011-2020 arasinda yayinlandiklari goriilmektedir. Ancak 2017 (n = 15), 2018 (n =
20) ve 2019 (n = 16) yillarinda sayica bir yogunlasma gdze carpmaktadir. 2011 yili (n = 5) disarida tutulacak
olursa, diger yillar arasinda gorece dengeli bir dagilim s6z konusudur.

® Bu araliktaki en diisiik atif sayisi bestir.

* Bu araliktaki en yiiksek atif sayisi 1,807'dir.



Tablo 2. Makalelerin dergilere ve yillara gore dagihimi

Dergiler’ Dizin f;'az';‘;kw’“ 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 n (%)
Inform Commun Soc SSCI 4,559 13 1 4 3 3 3 3 4 25 2083
New Media Soc SSCI 4,577 1 2 2 1 5 6 3 20 16,67
Digit Journal SSCI 4,476 2 173 3 1 10 833
J Comput-Mediat Comm SSCI 5,366 2 3 2 1 2 10 8,33
J Commun SSCI 4,846 3 1 2 1 1 8 6,67
Soc Media Soc SSCI 2,807 2 2 1 1 6 5,00
Int J Advert SSCI 3,606 2 1 1T 1 5 4717
Public Relat Rev SSCI 2,321 2 1 1 1 S 4,17
Commun Res SSCI 3,758 3 1 4 3,33
Convergence-Us SSCI 1,714 1 2 3 2,50
J Broadcast Electron SSCI 1,616 1 1 2 1,67
Journalism Stud SSCI 2,345 2 1 3 250
Polit Commun SSCI 5,912 3 3 250
Eur J Commun SSCI 2,50 1 1 0,83
Health Commun SSCI 1,965 1 1 2 1,67
Journalism SSCI 3,179 T 1 2 1,67
J Mass Commun Q SSCI 2,121 1T 1 2 1,67
Mass Commun Soc SSCI 1,792 1 1 2 1,67
Media Commun SSCI 1,40 1 1 0,83
Media Cult Soc SSCI 2,00 1 1 2 1,67
Int J Press/Polit SSCI 2,612 1 1 0,83
Int J Public Opin R SSCl 1,779 1 1 0,83
J Inf Technol Politi SSCI 1,771 1 1 0,83
J Soc Pers Relat SSCI 2,359 1 1 0,83
Toplam 5 12 13 10 9 11 15 20 16 9 120 100,0

5 Dergiler igin WoS'un belirledigi kisaltmalar kullaniimistir.



Makalelerin tiimii SSCI dizininde yer alan ve etki faktorii 1,40 (Media and Communication) ile 5,912 (Political
Communication) arasinda yer alan dergilerde yayinlanmistir. Makalelerin dergilere gore dagilimina
bakildiginda, en fazla yigiimanin Information, Communication & Society (n = 25; %20,83), New Media and
Society (n = 20; %16,67), Digital Journalism (n = 10; %8,33) ve Journal of Computer-Mediated Communication
(n=10; %8,33) baslikh dergilerde oldugu goriilmektedir. Buna karsin Journal of Communication (n = 8;
%6,67), Social Media + Society (n = 6; %5,00), International Journal of Advertising (n = 5; %4,17) ve Public
Relations Review (n = 5; %4,17) baslkl dergilerde gorece daha az makale yayinlanmistir.

Makalelerin dergilere gore dagilimini belirleyen en 6nemli faktor ele aldiklari konulardir. Buna gore
makalelerin konusu sosyal medya ve gazetecilik ise gogunlukla Digital Journalism dergisinde, sosyal medya
ve reklamclilik ise International Journal of Advertising dergisinde, katihm, etkilesim, toplumsal hareketler ve
siyasal iletisim gibi konular ise Information, Communication & Society, New Media and Society ve Journal of
Communication gibi dergilerde kendilerine yer bulmaktadirlar. Makalelerin bu dlgiide farkli konulari ele
almasi bu ¢aligmayi literatiirdeki benzer ¢alismalardan ayrigtirmaktadir. Sosyal medya yonelimli literatiir
incelemeleri makaleleri genellikle konu temelli incelemektedir (bkz. Boulianne, 2015; Knoll, 2016; Lecheler
ve Kruikemeier, 2016; Skoric vd., 2016). Konu temelli inceleme, tekil bir alana iliskin arastirma egilimlerini
ortaya koymada yararli olsa da sinirli sonuclarin tiretilmesine neden olmaktadir. Dolayisiyla bu ¢alisma,
farkli konulari ele alan makalelere iligkin sonuglari bir araya getirdigi icin sosyal medya eksenli arastirma
alaninin daha genis bir resmini sunmaktadir.

Makalelerin kodlanmasi

Makaleler niteliksel icerik analiz yéntemiyle kodlanmistir. igerik analizi nicel ve nitel olmak iizere iki farkli
sekilde yapilabilmektedir. ilki sayisal verilerin sinanmasinda, ikincisi ise yaklagimlarin ya da kavrayislarin
yorumlanmasinda kullanilabilmektedir (Bengtsson, 2016). Bu ikinci dzellik, niteliksel igerik analizini nitel
metinlerin sistematik olarak okunmasinda ve kodlanmasinda kullanigh hale getirmekte ve literatir
¢alismalari igin elverigli kilmaktadir (Assarroudi vd., 2018; Schreier, 2012). Buradan hareketle, makaleler
niteliksel icerik analizi teknigine uygun bir okuma sonucunda alti ana baslik altinda kodlanmistir:

o (i) incelenen arastirma konusu,
o (ii) kullanilan kuramsal cergeve/model,
e (iii)  odaklanilan 6rneklem/analiz birimi,
(iv)  benimsenen yontem,
(v) analiz edilen sosyal medya platformu,
(

vi)  arastirma uzami.
Asagida bu kodlamalara iligkin ayrintilara yer verilmektedir.

ilk bashk aragtirma konusudur. Her ¢alisma icin degismez 6neme sahip olan arastirma konusu, ele alinan
temel bashgin ne oldugunu gosterir. Orneklem iginde yer alan biitiin makaleler konu olarak sosyal medyaya
odaklansa da 6zelde onun farkli yonlerini analiz etmislerdir. Bunlarin ne oldugunu belirlemek i¢in makaleler
arastirma konularina gore kodlanmistir.



Kuramsal ¢erceve/model ikinci bashgr olusturmaktadir. Bu baslik altinda makalelerde kullanilan kuram ve
modeller belirlenerek kodlanmis, bu yolla sosyal medya konulu arastirmalarda kuramsal yaklagima iligkin
genel egilimin ne oldugu saptanmaya c¢alisiimistir. Kodlama yapilirken, makalelerin ele alinan kuram ya da
modeli caligmanin genel bir gercevesi olarak mi kullandiklarina yoksa onlardan agiklama araci olarak mi
yararlandiklarina bakilmigtir. Makaleler, kuram ya da modeli test edip ¢alismanin ana gergevesi olarak
sunmussa ilk kategori icine, bunlardan agiklama araci olarak yararlanmissa ikinci kategori igine
sokulmustur.

Ugiincii baglik, drneklem/analiz birimidir. Sosyal medya platformlari zengin bir veri seti iirettikleri igin bu
platformlari analiz eden ¢alismalar cogunlukla nicel bir 6rnekleme yaslanmaktadir. Bu baslikta incelemeye
konu olan makalelerin bu niteli§e sahip olup olmadiklari belirlenmeye caligiimigtir. Makalelerin 6rneklem /
analiz birimi, Kim ve arkadaslarinin (2017, s. 1674) calismasindan hareketle ‘insan’ (human subjects) ve
‘insan-disl’ (non-human subjects) unsurlar olmak iizere iki alt baslik altinda kodlanmistir. Buna gore,
aragtirma ornekleminde insan unsuruna (sosyal medya kullanicilari, odak grup ya da anket katimcilari vb.)
yer veren ¢alismalar birinci kategori icine, insan disi unsurlara (sosyal medya, web sayfasi vh.) bagvuran
calismalar ise ikinci kategori icine yerlestirilmistir. Bu baslik altinda ayrica makalelerin hangi veri toplama
tekniklerinden (anket, goriisme, odak grup vb.) yararlandiklarina bakilmistir. Dordiincii baslik yontemdir. Her
caligma, rneklem/analiz birimine gére bir yontem kullanmaktadir. Orneklem iginde bir ya da birden gok
yontem kullanan makaleler belirlenmis ve bunlar kullandiklari yonteme gore (nicel, nitel vb.) kodlanmistir.

Sosyal medya s0z konusu oldugunda makaleler genellikle bir ya da daha fazla sosyal ag sitesini (Twitter,
Facebook, Instagram vb.) analize konu etmektedir. Bu egilimden hareketle, makaleler besinci bir baslik olan
platform adi altinda kodlanmis, bu yolla hangi sosyal medya platformlarini inceledikleri saptanmaya
calisilmistir. Son olarak, sosyal medya arastirmalarinin uzamsal dagilimini ortaya ¢cikarmak igin makaleler
aragtirma uzami baghgi altinda kodlanmistir. Buna gore makaleler arastirma sahalarini belirtmiglerse bu
sahalar isaretlenmis, boylece sosyal medya arastirmalarina iliskin uzamsal dagilimin haritasi ¢ikarilmaya
cahsilmistir.

Makalelerin kodlama siireci ¢calismanin iki yazari tarafindan iki asamada gergeklestirilmistir. ilk asamada,
birinci yazar makalelerin ayrintili okumasini yaparak kodlamalari Excel sayfasinda tamamlamistir. Birinci
yazar, kodlama siirecini makaleler lizerinde sistematik isaretlemeler yaparak (6rnegin 6rneklemin
aciklandi§i ya da yontemin anlatildi§i kisimlarin altini gizip yanina notlar diiserek) yiiriitmistiir. Kodlama
siireci li¢ haftalik periyotta tamamlanmistir. Sonraki asamada, ikinci yazar ilk yazarin makaleler lizerindeki
isaretlemelerini takip ederek Excel'deki kodlamalarin dogrulugunu test etmistir. Test siireci bir haftalik
periyotta tamamlanmistir. Test agsamasinda ortaya ¢ikan hatalar ya da belirsizlikler her iki yazarin ortak
gorisu dogrultusunda diizeltilmistir.

Bulgular

Kodlamalar sonucunda elde edilen bulgular alti alt baslik altinda toplanmistir. Asagida bu bulgular tablolar
esliginde verilmektedir.



Oncelikli konu basliklari

ilk bulgu, ele alinan konulara iligkindir. Tablo 3, analize konu olan makalelerin yazarlarini ve odaklandiklari
konu basliklarinin dagiimini gostermektedir. Makaleler genelde sosyal medya yonelimli galismalar olsa da
ozelde sosyal medyanin farkl yonleri analiz edilmistir. Buna gore, makalelerde en gok katilim ve etkilesim (n
=27, %22,50) konusu islenmistir. Bu konuyu sirasiyla gazetecilik (n = 25; %20,83), siyasal iletigim (n = 21;
%17,50) ve toplumsal hareketler (n = 12; %10,0) izlemektedir.

Tablo 3. Konu dagilimi

Yazar Konu n %

Alhabash ve Ma, 2017; Bayer vd., 2016; Bazarova ve Choi,
2014; Boulianne, 2015; Boulianne, 2019; Cotter, 2019;
Dimitrova vd., 2014; Duguay vd., 2020; Gibbs vd., 2015; Gil de
Zuhiga ve Diehl, 2019; Gil de Zuadiga vd., 2012;
Haro-de-Rosario vd., 2018; Heiss vd., 2019; Kim vd., 2013;
Knoll vd., 2020; Kreiss ve McGregor, 2018; Litt ve Hargittai,
2016; Litt, 2012; Marwick ve boyd, 2011; Nekmat vd., 2019;
Skoric vd., 2016; Theocharis vd., 2015; Twenge vd., 2019;
Valenzuela vd., 2018; Valeriani ve Vaccari, 2016; Weeks vd.,
2017; Xenos vd., 2014

Katilim ve E'[kilesim6 27 22,50

Boczkowski vd, 2018; Cohen, 2019; Carlson, 2018; Carlson,

2020; Ekstrom ve Westlund, 2019; Ferrer-Conill ve Tandoc,

2018; Fletcher ve Nielsen, 2018; Fletcher ve Park, 2017; Gil

de Zuiiga vd., 2017; Hanusch ve Tandoc, 2019; Harcup ve

0'Neill, 2017; Hermida vd., 2012; Hermida, 2013; Kiimpel, Gazetecilik 25 20,83
2019; Lasorsa vd., 2012; Maares ve Hanusch, 2020; Messing

ve Westwood, 2014; Nielsen ve Ganter, 2018; Oeldorf-Hirsch,

2018; Swart vd., 2019; Tandoc vd., 2018; Trilling vd., 2017,

Turcotte vd., 2015; Vis, 2013; Waddell, 2020

Ausserhofer ve Maireder, 2013; Bode, 2016; Bossetta, 2018;
Ceron vd., 2014; Engesser vd., 2017; Enli ve Skogerbg, 2013;
Enli, 2017; Ernst vd., 2017; Gil de Zufiga vd., 2014; Graham Siyasal iletigim

vd., 2013; Graham vd., 2016; Groshek ve Koc-Michalska, (segimler/politik 91 1750
2017; Himelboim vd., 2013; Howard vd., 2018; Klinger ve tercihler/siyasal '
Svensson, 2015; Kreiss, 2016; Kreiss vd., 2018; Larsson ve sGylem)

Moe, 2012; Shin ve Thorson, 2017; Weeks vd., 2017; Zheng &

Shahin, 2020

Freelon vd., 2018; Haller ve Holt, 2019; Harlow, 2012; Toplumsal

Hermida vd., 2014; Jackson ve Welles, 2016; Kavada, 2015; 12 10,0

Lim, 2012; Meraz ve Papacharissi, 2013; Papacharissi, 2016; hareketler/aktivizm

% Burada kullanilan Katilim ve Etkilesim basliklari ingilizce yazinda ¢ogunlukla participation ve engagement terimlerinin karsiligi olarak
kullanilmaktadir. Ancak hem Tiirkge yazinda bdylesi bir ayrim heniiz tam olusmadigindan hem de etkilesim pratigi cogunlukla katilim pratiginin
bir parcasi olarak goriilebildiginden bu iki konu bashigindan birini inceleyen galigmalar ayni kategori altinda toplanmistir.



Smith ve Graham, 2019; Tufekci ve Wilson, 2012; Valenzuela
vd., 2012

Briones, 2011; Kim ve Yang, 2017; Leonardi vd., 2013; Halkla iliskiler/kurumsal

Lovejoy ve Saxton, 2012; Lovejoy vd., 2012; Majchrzak vd., oo 6 5,00
iletisim

2013

Chu ve Kim, 2011; Chu vd., 2019; De Veriman vd., 2017; De

Veirman ve Hudders, 2020; Muntinga vd., 2011 Reklametlik > H7

Abidin, 2016; Cohen vd., 2019; Duffy ve Hund 2015; van . :

Dijck, 2013; Waterloo vd., 2018 RS > Al

Bode ve Vraga, 2015; Bode ve Vraga, 2018; Simpson ve C )

Mazzeo, 2017; Vraga ve Bode, 2018 Sl 4 e

Jinvd., 2014; Schultz vd., 2011; Utz vd., 2013; Westerman Kriz iletisimi 4 333

vd., 2014

Helmond, 2015; Nieborg ve Helmond, 2019 Sl 'T‘edy.a.'l'." 2 1,67
ekonomi-politigi

Alencar, 2018; Dekker vd., 2018 Sosyal medya ve 2 167
siginmacilar

boyd ve Crawford, 2012; Lewis vd., 2013 Bliylik veri 2 1,67

Crawford ve Gillespie 2016; Marwick ve boyd, 2014; Obar ve Ditier 5 417

Oeldorf-Hirsch, 2020; Pearce vd., 2020; Xu vd., 2019 g '

Toplam 120 100,0

Diger kategorisi i¢inde yer alanlar: Sosyal medya ve dijital yurttaslk, sosyal medya ve mahremiyet, sosyal medya ve kamusal sdylem, sosyal
medyaya ve gizlilik politikalari, sosyal medya ve veri analizi.

Sosyal medya ve kurumsal iletisim (n = 6; %5,00), reklamcilik (n = 5; %4,17), bireysel temsil (n = 5; %4,17),
saglik iletisimi (n = 4; %3,33) ve kriz iletisimi (n = 4; %3,33) konular daha az oranda ele alinmistir. Sosyal
medyanin ekonomi-politigi (n = 2; %1,67), sosyal medyanin siginmacilar tarafindan kullanimi (n = 2; %1,67)
ve ‘biiyiik veri’ (n = 2; %1,67) konulari oldukga sinirli oranda analiz edilmistir. Bunlarin yaninda, dijital
yurttaslk ve mahremiyet gibi konular tekil diizeyde ele alinmistir ki bunlar ‘diger’ kategorisi igine alinmig ve
ilgili tablo altinda belirtilmistir.

Kuram/model kullanimi

ikinci bulgu, kullanilan kuramlar ve modellerle ilgilidir. Sonuclar makalelerin yarisindan fazlasinda (n = 65;
%54,17) herhangi bir kuram ya da modelin kullanilmadi§ini ortaya koymustur. Buna karsin geriye kalan
makalelerde (n = 55; %45,83) bir ya da daha fazla kuram ve/veya model kullaniimigtir. Ancak bu 55 makale



ele aldiklar kuram ya da modeli ¢aligmanin ana cercevesi olarak kullanmamigtir. Bu kapsamdaki makaleler
(n =13; %23,64), kuram ya da modeli yalnizca bir agiklama araci olarak kullanmis, bunlarin iglenen konuyla
olan iligkisine deginmekle yetinmistir. Diger makaleler (n = 42; %76,36) ise ele aldiklari kuram ya da modeli
¢alismanin ana cergevesi olarak kullanmig ya da bunlari elde edilen sonuglarla test etmistir.

Tablo 4. Kullanilan kuramlar/modeller

Kuramlar n %
Esik Bekgiligi Kurami 4 4,88
Kullanimlar ve Doyumlar Kurami 3 3,66
Kanaat Onderi Kurami 3 3,66
Cok Boyutlu Piyasa Kurami 2 2,44
Toplumsal Kimlik Kurami 2 2,44
Yapi Kurami 2 2,44
Haber Beni Bulur Algisi Kurami 2 2,44
Modeller

Baglantili-Ortak Eylem Modeli 2 2,44

Diger kuramlar (Her birinin n degeri 1, yiizdelik orani 1,22'dir): A§ Baglantili Kamusal Alan Kurami, A Baglantili Mahremiyet Kurami (Theory of
Networked Privacy), Ahlaki Panik Kurami, Beklenti Kurami (Expectancy Theory), Biligsel Rol Kurami (Cognitive Role Theory), Gergeveleme
Kurami, Degerlendirme Kurami (Appraisal Theory), Diyalojik iletisim Kurami (Dialogic Communication Theory), Durumsal Kriz iletisim Kurami
(Situational Crisis Communication Theory), Edimsel Gii¢ Kurami (Theory of Performative Power), Elestirel Ekonomi-Politik Gergeve/Yaklagim,
Elestirel Kitle Kurami (Critical Mass Theory), Enformasyon Eksikligi Kurami, Enformasyon Toplama Kurami (Information Foraging Theory), Esik
Gozlemciligi Kurami, Giig-Bagimlihgr iliskileri Kurami (Theory of Power- Dependence Relations), Giindem Belirleme Kurami, Haber Degeri Kurami
(News Value Theory), Hedef Sistemleri Kurami (Goal Systems Theory), ki Asamali Akis Kurami, Katilim Kurami, Kendini ifade Etme iglevsel
Kurami (Functional Theory of Disclosure), Kendini Onaylama Kurami (Self-Affirmation Theory), Kollektif Kimlik Kurami, Kurumsal Kuram,
Kiiltirlenme Kurami (Theory of Acculturation), Medya Mantigi Kurami (Theory of Media Logics), Mesrulagtirma Kurami (Theory of Legitimacy),
Naif Ayricalikli Kurami (Naive Theory of Exclusivity), Naif Popiilerlik Kurami (Naive Theory of Popularity), Nesnelestirme Kurami (Objectification
Theory), Ogrenme Kurami, Ornekleme Kurami (Exemplification Theory), Oz-Performans Kurami (Theory of Self-Performance), Oz-Yeterlilik
Kurami (Self-Efficacy Theory), Paydas Kurami (Stakeholder Theory), Paylagim Degeri Kurami (Theory of Shareworthiness), Sembolik Etkilegim
Kurami (Theory of Symbolic Interactionism), Sosyal Biligsel Kurami, Sosyal Sermaye Kurami, Teknolojik Belirlenimcilik Kurami (Theory of
Technological Determinism), Tepkisellik Kurami (Reactance Theory), Toplumsal Hareketler Kuramlari, Uygulama Kurami (Practice Theory),
Varant Kurami (Warranting Theory), Yiikleme Kurami (Attribution Theory).

Diger modeller (Her birinin n degeri 1, yiizdelik orami 1,22'dir): A§ Baglantili Kriz iletisim Modeli (Networked Crisis Communication Model),
Biligsel Dolayimli Ogrenme Modeli (Cognitive Mediation Model of Learning), Dijital Yurttashk Arastirma Modeli, Haber Beni Bulur Algisinin Dolay!
Etkileri Modeli, Ikna Bilgi Modeli (Persuasion Knowledge Model), Sezgisel Degerlendirme Modeli, Siyasal Katilim, Siyasal Ifade ve Sosyal Medya
Kullanim Modeli, Sosyal Aglarda Agizdan Agiza Reklam Modeli, Sosyal Medya Aracili Kriz Iletisim Modeli, Sosyal Medya Aracili Siginmaci
Entegrasyon Modeli, Sosyal Medya Siyasal Katilim Modeli, Sosyal Medya Siyasi Bilgi Paylagiminin Kuramsal Modeli, Sosyal Medya ve Siyasal
Katilim Modeli, Tiiketicilerin Bagkalarini ikna Etme Sikhigi Uzerindeki Dolayl Etkisi Modeli, Uglii Etki Modeli (Tripartite Influence Model).

Tablo 4'te goriilecedi lizere makalelerde en sik kullanilan kuram esik bekeiligi kuramidir (n = 4; %4,88). Bunu
sirasiyla kullanimlar ve doyumlar (n = 3; %3,66), kanaat 6nderligi (n = 3; %3,66), cok boyutlu piyasa kurami (n
= 2; %2,44), toplumsal kimlik kurami (n = 2; %2,44), yapi kurami (n = 2; %2,44) ve haber beni bulur algisi
kurami (n = 2; %2,44) takip etmektedir. Gorece fazla kullanilan model ise, Bennett ve Segerberg (2012)

tarafindan toplumsal hareketlere katilimin mantigini agiklamak iizere {retilen baglantili-ortak eylem



modelidir (n = 2; %2,44). Bunlarin diginda kalan kuram ve modeller tekil olarak incelenmistir. Bu kuram ve
modellerin tamami yalnizca bir defa kullanildigi igin ilgili tablonun altinda ‘diger kuramlar’ ve ‘diger modeller’
bashgi altinda verilmistir7.

Orneklem/analiz birimi kullanimi

Uglincii bulgu, kullanilan 6rneklem/analiz birimini kapsamaktadir. Makalelerin érneklem/analiz birimi, insan
(human subjects) ve insan disi (non-human subjects) olmak iizere iki bicimde kodlanmistir (Kim vd., 2017,
s. 1674). Tablo 5, bu kodlamanin sonuglarini gostermektedir. Bu kapsamda, makalelerin gogunlugu (n = 59;
%48,76) insan yonelimli calismalardan olusmaktadir. Bu makaleler, veriyi elde etmek igin dogrudan insan
unsuruna bagvurmus ve biiyiik oranda anket (n = 27; %23,48), goriisme (n = 22; %19,13) ya da deneysel
¢alisma (n = 17; %14,78) teknigini kullanmislardir. Geri kalanlar ise etnografi (n = 2; %1,74), giinliik ¢alismasi
(n=1; %0,87) ve odak grup galismasi (n = 1; %0,87) yontemlerini tercih etmislerdir.

Tablo 5. Orneklem/analiz birimi sikligi

Orneklem/analiz birimi n % Orneklem/analiz toplama teknigi n %

insan yonelimli 59 48,76  Anket 27 23,48
Gorugme 22 19,13
Deneysel ¢alisma 17 14,78
Etnografi 2 1,74
Giinliik calismasi 1 0,87
Odak grup 1 0,87

insan-disi yonelimli 53 43,8  Sosyal medya (sayisal veri toplama) 38 33,04
Web sayfalari (sayisal ve elle veri toplama) 3 2,61
Literatiir (dergi makaleleri) 4 3,48

insan ve insan-digi yonelimli 9 7,44

Toplam 120 100 115 100

Not. Orneklem/analiz birimi teknigine iliskin toplam sayinin (n = 115) analize konu olan makale sayisindan (n = 120) az olmasinin nedeni
insan-digi yonelimli makalelerin tiimiiniin sayilabilir 6rneklem/analiz birimi kullanmamis olmasindan kaynaklanmaktadir.

Makalelerin yarisindan biraz daha azi (n = 53; %43,8) insan-disi unsurlara yer veren ¢aligmalardan
olugmaktadir. Bu galigmalar gok biiyiik oranda (n = 38; %33,04) Twitter, Facebook ve Instagram gibi
platformlardan elde edilen veriyi (tweet, retweet, video, fotograf, link vb.) kullanmistir. Geri kalanlar ise,

7 Makalelerde gegen bazi kuram ve yaklagimlarin (Tiirkge alanyazinda karsiliklari olmamasi ihtimaline karsi) ingilizce adlan orijinal makalelerde
yazildigi sekliyle parantez iginde belirtilip &neri niteligindeki Tiirkge karsiliklari verilmistir.



haber ya da blog gibi web sayfalarindan igerik toplamis (n = 3; %2,61) ya da bilimsel makalelerden (n = 4;
%3,48) yararlanmistir.

Bazi makaleler (n = 9; %7,44) insan ve insan-disi unsurlari birlikte kullanmistir. Bu ¢aligmalar goriisme ya da
anket yoluyla insan 6gesine basvururken, sosyal medya platformlarindan ya da internet web sayfalarindan
elde ettikleri (haber, blog yazisi vb.) veriyle analizlerini desteklemislerdir.

Toplam olarak bakildi§inda, insan yonelimli makaleler 95 binden biraz daha fazla insani aragtirma nesnesi
olarak kullanmistir. Bu sayinin biiyiik ogunlugu (%89,87) anket odakl galismalardan gelmektedir. insan-disi
unsurlara yer veren makaleler ise 354 milyondan biraz daha fazla veriyi analiz etmistir. Burada da verinin
ok biiyiik bir orani (%99) sosyal medya verisini kullanan ¢alismalardan gelmektedir.

Arastirma yontemleri kullanimi

Dordiinci bulgu, kullanilan aragtirma yontemine iligkindir. Tablo 6'da goriilecegi gibi makalelerde
¢ogunlukla nicel yontemlerden (n = 59; %49,17) yararlaniimistir. Bunu, nitel yontemler (n = 40; %33,33)
izlemektedir. Nicel ve nitel yontemlerin birlikte kullanildigi makalelerle (n = 10; %8,33) sosyal medyaya 6zgii
arastirma yontemlerinin (ag analizi, duygu durum analizi vb.) kullanildigi makaleler (n = 11; %9,17) gorece
daha azdr.

Tablo 6. Arastirma yontemleri sikligi

Yontem (Genel) n % Analiz teknigi n %

Nicel yontem 59 49,17 istatiksel analiz 52 33,99
icerik analizi (niceliksel) 28 183

Nitel yontem 40 33,33 igerik analizi (niteliksel) 25 16,34
Teorik/kavramsal analiz 12 7,84
Tematik analiz 6 3,92
Metin analizi 5 3,27
GOmiilii kuram analizi 4 2,61
Soylem analizi 2 1,31
Tiimevarim analizi 2 1,31
Karsilagtirmali analiz 1 0,65

Nicel ve nitel yontem 10 8,33

Diger 11 9,17 Sosyal ag analizi 10 6,54
Baslik/konu modelleme analizi 5 3,27
Duygu durum analizi 1 0,65

Toplam 120 100,0 153 100



Not. Analiz teknigine iliskin toplam sayinin (n = 153), makale toplam sayisindan (n = 120) fazla olmasi bazi makalelerin birden fazla analiz
teknigi kullanmasindan kaynaklanmaktadir.

Nicel yontem kapsaminda en fazla istatiksel analiz (n = 52; %33,99) kullanilirken, onu niceliksel igerik analizi
(n = 28; %18,3) takip etmektedir. Nitel yontem kapsaminda ise; niteliksel igerik analizi (n = 25; %16,34),
teorik/kavramsal analiz (n = 12; %7,84), tematik analiz (n = 6; %3,92), metin analizi (n = 5; %3,27), gomiilii
kuram analizi (n = 4; %2,61), soylem analizi (n = 2; %1,31), timevarim analizi (n = 2; %1,31) ve karsilagtirmali
analiz (n = 1; %0,65) siralamasi kendisini gostermektedir.

Makalelerde, sosyal medya galigsmalarinda sik¢a kullanilan analiz tekniklerine bagvurulmustur. Bu
kapsamda, sosyal ag analizi (n = 10; %6,54) 6ne cikmaktadir. Onu baslik/konu modelleme analizi (n = 5;
%3,27) ile duygu durum analizi (n = 1; %0,65) izlemektedir.

Incelenen sosyal medya platformlar

Besinci bulgu, analize konu olan sosyal medya platformlarinin ne siklikta tercih edildigine iligkindir. Tablo 7,
bu sikli§in sosyal medya platformlari arasindaki dagihimini gostermektedir.

Tablo 7. Sosyal medya platformlari sikligi

Genel diizeyde n (%) Ozel diizeyde8 n %

Sosyal medya 120 100 Twitter 52 40,63
Facebook 45 35,16
Instagram 13 10,16
Snapchat 3 2,34
Google 2 1,56
WhatsApp 2 1,56
YouTube 2 1,56
LinkedlIn 1 0,78
Microsoft 1 0,78
MySpace 1 0,78
Pinterest 1 0,78
Reddit 1 0,78
Tinder 1 0,78
Tumblr 1 0,78
Vine 1 0,78
WeChat 1 0,78

Toplam 120 100 128 100

® Bu baglik altinda yer verilen Google ve Microsoft, dogrudan sosyal medya platformu islevi ggrmemelerine karsin orijinal kaynakta sosyal medya
kapsaminda hizmetler sunmalari nedeniyle inceleme konusu yapildiklari igin tabloda yer verilmek durumunda kalinmistir.



Not. incelenen sosyal medya platformlarinin sayisinin (n = 128) makalelerin toplam sayisindan (n = 120) fazla olmasinin nedeni bazi makalelerin
birden fazla platforma odaklanmasidir.

Buna gdre, makalelerin tamami (n = 120) genel diizeyde sosyal medyaya odaklanmistir. Ozelde ise,
makaleler 128 platformu analize katmistir. incelenme sikhigi agisindan Twitter (n = 52; 40,63) ve Facebook
(n = 45; 35,16) oldukcga one ¢ikarken, bunlari Instagram (n = 13; 10,16) izlemektedir. Geri kalanlar ise
(Snapchat, WhatsApp, YouTube, LinkedIn, MySpace, Pinterest, Reddit, Tinder, Tumblr, Vine, WeChat) analiz
sikligi agisindan (en yiiksegi n = 3, en diisiigii n = 1 olmak {izere) diisiik bir seyir izlemistir.

Arastirma uzami

Altinci bulgu, sosyal medya arastirmalarinin uzamsal dagiimini icermektedir. Makalelerin uzamsal dagilimi
arastirmanin gergeklestirildigi cografik alana/bolgeye gore kodlanmistir. Buna gore bazi makaleler (n = 18;
%15) arastirma alani olarak belli bir cografyaya baglanamazken geriye kalan biiyiik gogunluk (n = 102; %85)
toplamda 144 cografik merkezde gergeklestirilmistir.

Sekil 1. Arastirmalarin uzamsal dagilimi
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Sekil 1, bu cografik merkezlerin dagihmini gostermektedir. Bolgelere gore dagihima bakildigina,
arastirmalarin Kuzey Amerika (6zellikle ABD) (n = 66; %45,83) ve Avrupa'da (n = 52; %36,11) yogunlastig
goriilmektedir. Bunlari sirasiyla Kuzey Afrika ve Ortadogu (n = 9; %6,25), Avustralya (n = 7; %4,86), Uzak
Dogu (n = 6; %4,17) ve Giiney Amerika (n = 4; %2,78) takip etmektedir.



Bulgularin degerlendirilmesi

Tartigma

Toplumsal yasamin devami ihtiyaglarin karsilanmasinin giivenceye alinmasini gerektiren diyalektik bir
surectir. Bu haliyle siirecin iki onemli unsuru bulunmaktadir: Toplumsal ihtiyaglar ve iretici giigler. Modern
toplum asamasinda her iki unsurun gerek miktar gerek kapsam olarak genislemesine bagh olarak toplumsal
iligkilerin taraflar arasinda karsilikli etkilesime yani iletisime duyulan ihtiyag da artmigtir. Ancak, onceki
donemlerden farkl olarak sadece iiretimin degil tiikketimin de toplumsallastigi modern toplumda s6z konusu
ihtiyac yeni bir boyut kazanmistir. Bagka bir deyisle toplumsal yasamin devamini saglamak izere 6rgitlenen
tiim faaliyet alanlarinda iletisim, sadece olgusal (nesnel) degil ayni zamanda kurgusal (6znel) boyutuyla
birlikte kavranabilir bir gerceklige donlismiistiir.

Modern zamanlarda toplumsal iligkileri anlama ve agiklama ¢abalari olarak tanimlanabilecek iletigim
arastirmalarinin kuramsal ve metodolojik yonsemelerindeki farklilasmanin temelinde bu doniisiim
yatmaktadir. Nitekim iletisim arastirmalarinin tarihsel-toplumsal gelisim siirecinde ilk caligmalar, iletigimin
olgusal boyutunu dnceleyen ihtiyaclarin daha giiclii oldugu bir evreye karsilik gelmektedir. Buna karsin ikinci
Diinya Savas! sirasinda ve sonrasinda yasanan gelismeler, ihtiyaglarda bir farklilagmanin yasanmaya
basladigini yani iletisimin olgusal boyutu yaninda kurgusal boyutunun da giderek onem kazandigini
gostermistir. Kapitalist sistemin kiiresellesme yoniindeki ihtiyaglarinin ekonomi politik bir kirllmaya neden
oldugu 80'li yillar ise her iki boyutun biitiinliiklii olarak diistiniilmesi gereklili§inin bir zorunluluk olarak
kendini dayatti§i ¢oklu iliskiler evresine denk diigmektedir. Bu evrede olgusal ve kurgusal boyutlarin bu
biitiinliigiin icinde ne olgiide yer alacagi iizerinde ihtiyacin goreceli toplumsal karakteri yani kimin-kimlerin
oncelikli ihtiyaci oldugu ¢ok daha belirleyici hale gelmistir.

Sosyal medya endeksli iletisim arastirmalarinin genel bir haritasinin ¢ikariimaya calisildigi bu ¢calismada
genel baglami olusturan son donem ise gergek ya da tiizel kisiler diizeyinde dogrudan temsile dayal ¢oklu
iligkilerin-etkilesimin yasandigi glincel evreye karsilik gelmektedir. Bu kapsamda degerlendirilmesi gereken
ilk bulgu, sosyal medya eksenli iletisim aragtirmalarinda ele alinan konular arasinda katilimin ve etkilegimin
(n =27; %22,50) dne ¢ikmasidir. Bu bulgu, geleneksel medyanin karsilamakta yetersiz kaldigi toplumsal
katilim ve etkilesim ihtiyacinin sosyal medya platformlarinca karsilandigini ve arastirmacilarin sosyal
medyanin bu yonii iizerinde yogunlastigini gostermektedir. Katilim ve etkilesim yaninda dne ¢ikan diger iki
konu ise gazetecilik (n = 25; %20,83) ve siyasal iletisimdir (n = 21; %17,50). Gazeteciligin one ¢ikisl, sosyal
medyanin son yillarda gazetecilik pratiklerinde neden oldugu koklii degisimlerdir. Enformasyonun toplandigi
ve haberlestirilerek dolagima sokuldugu yeni gazetecilik pratiklerinin yiikselise gegmesi konuyu
arastirmacilarin ilgi odagi haline getirmistir. Siyasal iletisimin on plana ¢ikisin da ise sosyal medya
platformlarinin siyasal se¢im kampanyalarinda gittikge daha fazla rol oynamasi ve adaylarin bu
platformlardan giderek daha fazla yararlanmasi etkili olmustur. Arastirmacilar, bu baglamda sosyal medya
yoluyla siyasal iligkilerin geleneksel aktorleri yaninda yeni aktorlerinin de karsilikli etkilesime gectigi coklu



iligkiler agini analiz edip sosyal medyanin aracilik ettigi miizakereci-demokratik siyaset bicimi iizerine
yogunlagmiglardir.

Arastirma o6rneklemine dahil olan makalelerin yarisindan fazlasinda (n = 65; %54,17) herhangi bir kuram ya
da modelin kullanilmamis olmasi ¢alismanin ikinci bulgusudur. Akademik ¢aligmalarda kuramsal ve
yontemsel kaygilar arastirmanin onemli bilesenlerinin baginda gelmektedir. Ancak bu kaygilar 6zellikle de
sosyal bilimler alaninda arastirma sonuglarinin alinmasini ve yayina doniistiirlilmesini zorlastiran unsurlar
arasindadir. Calismanin ulastigi bulgular esliginde s6z konusu kuram ya da model kullanimindan kaginma
durumunu akademik ¢aligmalarda kuramsal-yontemsel kaygilarin 6nemini yitirmesinden ¢ok toplumsal
ihtiyaclarin tatminine destek olacak bulgulari vakit kaybetmeden paylagima sokma yoniinde bir degisimin
gostergesi olarak yorumlamak daha dogru goriinmektedir. Nitekim iletisim galismalarinin gelisim siirecinde
coklu iligkiler evresi, pek ¢ok toplumsal ihtiyacin, sorunun, sikayetin bizzat temsilcileri tarafindan soylem
olarak ifade edildigi sosyal medya ortamina karsilik gelmektedir. Ustelik bu ortam hemen her tiirlii iligkinin
fiziki-mutlak uzam-zamandan sanal-iliskisel uzam-zamana hizla tagindigi bir doniigiimii iginde
barindirmaktadir. Dolayisiyla akademik kaygilarla, sorunlarla rekabete girmeyen kaygilari, sorunlari
sanal-iliskisel uzam-zamana 6zgii yeni yol ve yontemlerle gecikmeden goriinir ve tanimlanir kilmaya doniik
motivasyon anlasilabilir hale gelmektedir. Diger taraftan, sosyal medya hem arastirma konusu hem de
arastirma verilerinin toplandigi bir kaynak olarak sadece iletisim degil diger disiplinler igin de yeni bir
olgudur. Dahasi ilgili galismalarin beslenecedi literatiir, kuramsal ve yontemsel agilardan heniiz olugsum
asamasindadir. Bu durum, aragtirmacilarin karsisina yeni alani analiz etmekte kullanilacak elverigli kuram ya
da modelin bulunmasinda yasanan zorluklar olarak ¢ikmaktadir.

Ugiincii bulgu, makalelerin gogunlugunun (n = 59; %48,76) insan unsurunu igeren galismalardan olusmasidir.
Bu calismalarda, analiz birimi olarak kullanilacak veriyi elde etmek icin anket, gorlisme, deneysel ¢alisma,
etnografi gibi teknikler kullaniimigtir. Bunlarin disinda kalan insan-disi unsurlara yer veren calismalarda ise
(n = 53; %43,8) biiyiik oranda sosyal medya verisi (tweet, retweet, video, fotograf vb.) kullanilmistir. insan ya
da insan-disi unsurlara basvurulmasi ilging bir bigcimde makalelerde kullanilan arastirma teknigi iizerinde
dogrudan belirleyici olmamistir. Bunun yerine, veri toplama teknigi yontem iizerinde daha fazla belirleyici
olmus goriinmektedir.

Nitekim bu durum arastirmanin dérdiincii bulgusunda kendisini gostermektedir. Kullanilan arastirma
yontemleri iginde en fazla nicel yontemlerden (n = 59; %49,17) yararlanilmistir. Nicel yontemler iginde en
fazla dne gikanlar ise istatiksel analiz (n = 52; %33,99) ve niceliksel icerik analizi (n = 28; %18,3) olmustur.
Bu egilim anket veri tekniginin sik kullanimiyla dogrudan iliskilidir. Sosyal medya, geleneksel medyadan
icerdigi veri setinin biiytkligi kadar bilgisayar destekli veri analiz tekniklerinden yararlanmaya yatkinhgiyla
da ayrigmaktadir. Dolayisiyla toplumsal olanin bilgisine ulagma baglaminda daha hizli ve daha gercekgi
degerlendirme olanag, arastirmacilarin tercihlerinde nicel yontemleri 6ne ¢ikarmaktadir. Bu durum nitel
yontemlerin tamamen devre disi kaldi§i anlamina gelmemektedir. Nitekim bu yontem hala siklikla tek basina
(n = 40; %33,33) ya da nicel yontemlerle birlikte (n = 10; %8,33) kullaniimaktadir. Nitel yontem kapsaminda
en fazla niteliksel igerik analizi (n = 25; %16,34) tercih edilmistir ki bu egilim goriigme tekniginin kullanim
sikhgi ile dogrudan iliskilidir. Ote yandan sosyal medya verisinden farkl bakis acilari gelistirme amaciyla
farkl bigimlerde yararlanan arastirma yontemleri de azimsanmayacak sayidadir (n = 11; %9,17). Nitekim
‘diger’ bashgi altinda toplanan sosyal ag§ analizi (n = 10; %6,54), baslik/konu modelleme analizi (n = 5;



%3,27), duygu durum analizi (n = 1; %0,65) gibi nicel/nitel ayrismasi ya da birlikteligi icinde
konumlandirlamayan cesitli yontemlere basvurulmustur.

Besinci bulgu, analize konu olan sosyal medya platformlari iginde Twitter (n = 52; 40,63), Facebook (n = 45;
35,16) ve Instagram’in (n = 13; 10,16) dne ¢ikmasidir. Aktif sosyal medya kullaniminin diinya 6lceginde
ulastigi yayginlik diizeyi, aslinda bu platformlarin birbirleri arasinda gecise olanak saglamalari nedeniyle
biitlinlikli bir veri havuzunun olusumuna olanak saglamistir. Bu durumda sosyal medya verisi, adlari ve
ozellikleri farkli olsa da sosyal ag platformlari iizerinden bir biitiin olarak toplanan, ayiklanan, analiz edilen
biiyiik veriye karsilik gelmektedir. Twitter ve Facebook’'un digerlerine gore daha fazla one ¢ikmasi kullanici
sayllarindaki fazlalik yaninda veri toplamaya imkan veren mimarileriyle iliskilidir. Nitekim Facebook diinyada
en fazla kullanici sayisina sahip platformken, Twitter sosyal medya verisinin kolaylikla toplanabildigi
mecralardan biridir.

Altinci ve son bulguy, iletisim yonelimli sosyal medya arastirmalarinin belirli bolgelerde yogunlagmis
olmasidir. Bu kapsamda, Kuzey Amerika (6zellikle ABD) (n = 66; %45,83) ve Avrupa (n = 52; %36,11) 6n
siradadir. Bu durum, iletisim yonelimli sosyal medya arastirmalarinin sosyal medya platformlarinin ilk kez
ortaya ¢ikip yayginlik kazandi§i cografyalarda yogunlastigini ortaya koymaktadir. Bagka bir deyisle sosyal
medyanin iligkisel uzam-zamandaki toplumsal etkilesimi sosyo-kiiltiirel benzegsmenin daha fazla oldugu
‘yakin’ gevrede baslayip sosyo-kiiltiirel benzegsmenin daha az oldugu ‘uzak’ bir gevreye dogru genigleme
egilimi gostermektedir.

Sonug¢

Ozellikle 2010'lardan itibaren yayginlik kazanan sosyal medya gerek anaakim gerekse elestirel gelenege
mensup olanlar kadar kendilerini belli bir gelenek i¢cinde konumlandirmayan arastirmacilar igin de temel ilgi
alani haline gelmistir. Bu durumun temel nedenleri arasinda toplumsal yasamda diisiince ve ifade 6zgiirligii
alani basta olmak iizere giderek artan kisitlamalarin giindelik tartigmalarin, sorunlarin sosyal medya
platformlarina taginmasi sayilabilir. Bir diger onemli neden ise, biitiin konu basliklarina iligkin kullanicilarin
sosyal medya platformlarinda igerik liretmesi ve arastirmacilarin bu icerikleri analiz etmek amaciyla
kategorik olarak toplayabilmesidir. Bu ¢alisma kapsaminda yapilan literatiir incelemesinden elde edilen
bulgulardan da goriilecegi iizere, toplumsal degisim siirecini sosyal medya verisine dayali olarak ister
olgusal tarzda ister elestirel tarzda anlamak ve agiklamak ¢abasindaki arastirmalar sadece
kuramsal-kavramsal degil ayni zamanda yontemsel agidan da var olan segenekleri-modelleri gelistirme,
cesitlendirme olanagi kazanmislardir.

Ozellikle sosyal medyanin biiyiik bir veri seti gibi kullanilmasi, farkli uzamlarda kendini dogrudan ifade etme
olanagina kavusmus pek ¢ok toplumsal ihtiyacin arastirmacilar tarafindan galisma konusu yapiimasinda
katkida bulunmustur. Bu durumda akademik ilginin yonelecegi konularla toplumsal yagamin giindemi daha
fazla ortiismeye baslamistir. Dahasi bu giindemi yakalamaya galigan arastirmalarin sayica artmasi,
toplumsal olana dair bilginin retimini toplumsal yasamin iginde iiretilen veriden daha fazla beslenir hale
getirerek akademik motivasyon iizerinde adeta bir doping etkisi yaratmistir. Dolayisiyla sosyal medya



temelli aragtirmalarin iletisim arastirmalari alaninda kendine bir yer agmasini ve burayi hatiri sayilir bir
birikimle doldurmasini bu siirecin bir sonucu olarak gormek miimkiindiir.
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