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Oz

Sosyal medya ve giindelik yasam artan bir bigimde i¢ ice ge¢gmektedir. Bunun sonucunda,
nazardan korkan ama ayni zamanda da yasamlarini Instagram araciligy ile paylasan bireyler,
nazardan korunma pratiklerini de sosyal medyaya tasimaktadir. Bu ¢alisma; giindelik yasamin
bir pargasi olan nazadan korunma pratiklerinin, Instagram platormunda paylasilan icerikler ve
kullanilan hashtagler temelinde nasil ve kimler tarafindan gergeklestirildigini ortaya koymay1
amaclamaktadir. Bu amac¢ dogrultusunda gerceklestirilen arastirma nitel bir arastirma
tasarimina sahip olup veri toplama teknigi olarak icerik analizinden yararlamlmistir. Calismada
olasilikli Ornekleme tiirlerinden tabakali orneklemeden yararlanilarak toplam 2000 igerik,
olusturulan kodlama rehberi ile analiz edilmistir. Arastirma sonuglarina gore; nazar korkusuna
yonelik hashtaglerin en gok gocuklara yonelik kullanildig: belirlenmistir. Tlgili kategoriyi aile ve
es-sevgili kategorileri izlemektedir. Kullanic1 kategorilerine gore bakildiginda kadinlarin nazar
inancina dair daha gok korunma hashtagleri paylastig goriilmektedir. icerik kategorilerine
bakildiginda ise; hem kadmn Instagram kullanicilarinin ve hem de erkek Instagram
kullanicilarinin en ¢ok ¢ocuk kategorisinde nazardan korunmaya dair hashtagler kullandiklar

goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Nazar inanc, Sosyal Medya, Nazar Korkusu, hashtag, Instagram

Reflection of Evil Eye Belief to Social Media: A Research on Hashtags as a
Practice of Evil Eye Protection on Instagram

Abstract

Social media and everyday life are increasingly intertwined. As a result, individuals who are
both afraid of evil eye, and who share their everyday life on social media, carry their practices
of protection from the evil eye to the social media. This study aims to reveal how and by whom
the practices of protection from the evil eye are carried out on Instagram, based on the contents
and hashtags. This research has a quantitative research design, content analysis used as data
collection technique. In the study, 2000 contents were analyzed with stratified sample, and a
coding guide which was developed for this study was used. As a result, it's determined that
hashtags for evil eye protection are used mostly for children, and it’s followed by the categories
of family and couples. Women share those hashtags more than men. Both female and male
Instagram users use evil eye protection hashtags mostly for children.
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1.Giris

Dijitallesen giindelik yasamin bir sonucu olarak bireylerin sosyal medya
kullanimlari, bir giindelik yasam pratigi olarak kabul edilmektedir. Sosyal
medya, giindelik yasami etkilerken giindelik yasam da sosyal medyay:
etkilemektedir. Bireyler giintimiizde sosyal medya platformlar1 aracilig ile
iletisim kurabilmekte; kendi fiziksel varliklarindan bagimsiz bir sekilde
baslarindan gecen olaylari, duygularim1i ve diisiincelerini digerleri ile
paylasabilmekte; sanal kimlikler yaratip aslinda “olmak istedikleri” kisi
olmalarina olanak saglamakta; haberleri, yasanan olaylar1 bu platformlar
araciligy ile takip edebilmekte hatta aligveris yapabilmektedirler. Ayrica
sosyal medya platformlarina 6zgii bir dil ve Kkiiltiir yaratilirken aym
zamanda bireyler, sahip olduklari kiiltiirel degerlerini sosyal medyaya
yansitabilmektedirler. Giindelik yasam pratikleri ve sosyal medya arasinda
var olan bu iliski sonucunda bireyler, birbirlerinin yasamlarim
gozetleyebilmektedirler. Bu istes durum, i¢inde bulunulan ve dijitallesen
ortamda sosyal medyada kisilerarasi gozetleme kavrami olarak
tanimlanabilmektedir. Sosyal medya aracilig1 ile gozetleme kavrami, aklin
ve bedenin 1slah edilerek iktidarin igsellestirilmesini tanimlayan panoptikon
modelinden baglayarak giiniimiizde toplumsal gozetleme kavramina degin
farkli agilardan tartisilmaktadir. Sosyal medyada paylasimda bulunan
bireyler, diger kullanicilar tarafindan gozetlendiklerini bilerek igerik
iretmekte  ve  giindelik  yasam  pratiklerini  bu  baglamda
sekillendirmektedirler. Ayrica birey, yaptig1 paylasimlar tizerinden kendini
de gozetleyerek sundugu sanal kimligi kontrol edebilmektedir.

Gozetleme kavrami, sosyal medya ile birlikte ele alindiginda sosyal
karsilastirma da tartisilagelen bir kavram olagelmistir. Sosyal medya
platformlar1 araciig ile diger kullanicilarin paylasimlarina maruz kalan
bireyler, kendi yasamlar1 ile digerlerinin yasamlar1 arasinda bir
karsilastirmaya giderek kiskanglik duygusuna sahip olabilmekte ya da kendi
iistiinliiklerini fark edebilmektedirler. Sosyal medyanin dogasinda bulunan
gozetleme ve teshir etme fonksiyonlari ile bu mecra giiniimiizde hem
gosteris titketimine hem de sosyal karsilastirmaya olanak saglamasi ile
kiskanglik arastirmalarinin temelinde yer almaktadir. Sosyal medya aracilig:
ile olusan kiskanglik duygularinin depresyona kadar ilerleyebilecegini
ortaya koyan arastirmalarin yani sira sosyal medyada kiskangligin cinsiyete
gore farklilastigin1i da belirten arastirma sonuglari bulunmaktadir.
Kendilerini takip ettikleri kisilerle karsilastirdiklarinda kiskan¢lhik duygusu
yasayan ve ayni duygunun kendilerine de yonelebilecegini diisiinen ve
Ozellikle ¢ok eski donemlerden beri var olan nazar inancina sahip olan
bireyler sosyal medyada paylasim yaptiklar: igerikler cercevesinde kendi
yasamlarina ya da yakinlarina, arkadaslarina, ailelerine, ¢cocuklarina, sahip
olduklar1 varliklara nazar degebilecegi korkusunu yasamaktadirlar.
Ozellikle sosyal medya platformlari arasinda gorsel temelli olmast sebebi ile
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kiskangliga yol aganlarin basinda gelen Instagram, giliniimiizde her gecen
gin kullanici sayisini ve popiilerligini arttirmaktadir. Hatta bu platform
aracihigiyla gerceklesen kiskanglik “Instagram kiskangligi” olarak
tanimlanmakta ve bireylerin kiskanclik sebeplerinin basinda iyi bir aileye,
glizel bir hayata sahip olmak ve icinde bulunulan toplumsal simifta fark
edilir ve statii sahibi olmak yer almaktadir. Bu baglamda hem digerlerine
yasamlarinin “kiskanilas1” yonlerini gosterme ¢abasi giiden hem de nazara
inanan bireyler, gilindelik yasamda nazardan korunmak igin
gerceklestirdikleri pratikleri sosyal medya araciligl ile gergeklestirmeye
calismaktadirlar. Sosyal medya ve giindelik yasamin her gecen giin artan bir
bi¢imde i¢ ice gectigi goz oniinde bulunduruldugunda; nazardan korkan
ama ayn1 zamanda da yasamlarinin “kiskanilas1” anlarini Instagram aracilig:
ile paylasan bireylerin, nazardan korunma pratikleri de sosyal medya
tizerinden gerceklesmeye baslamistir. Instagram’da spesifik bir konu
hakkinda paylasilanlarin listelenmesi igin kullanilan ve paylasimin tanimi
yerine de gecen “hashtag”ler; #masallah, #nazardegmesin gibi “hashtag”ler
ile giinlimiizde sosyal medyada nazardan korunma pratikleri olarak
kullanilmaya baglanmistir. Bu ¢alisma; giindelik yasamin bir pargas: olan
nazardan korunma pratiklerinin, Instagram {izerinden nasil ve kimler
tarafindan gergeklestirildigini ortaya koymayi amaclamaktadir. Bu amag
dogrultusunda nazardan korunma temelli 2000 hashtag icerik analizi
yontemi ile analiz edilmis ve kategorize edilmistir.

2. Giindelik Yasam Pratikleri ve Sosyal Medya

Sosyal medya, bireylerin giindelik yasamlarina giderek artan bir oranda
dahil olmaktadir. Bireyler, sosyal medyay: giindelik yasamlarinin bir pargasi
haline getirirlerken aym: zamanda giindelik yasam pratiklerini de sosyal
medyaya tasimaktadirlar. Bu anlamda sosyal medya platformlarindaki sanal
yasam ve giindelik yasam arasinda karsilikli bir iligki bulunmaktadir. Sosyal
medya ayni1 zamanda kendi dijital kiiltiirlinii yaratmakta ve farkli
toplumlarin kiiltiirel 6zellikleri de sosyal medyaya yansimaktadir.

Giindelik yasamin her giin tekrar edilen bir rutin olmasi onun siradan ve
Oonemsiz bir kavram oldugu algisim1 yaratmaktadir (Altunay, 2010, s. 38).
Bununla birlikte Lefebvre (2009) giindelik yasamin énemsiz degil, aksine
incelenmesi gereken pek ¢ok ayrint1 ile dolu oldugunu belirtmektedir. Ona
gore; gilindelik yasam, pek ¢ok pratikten olusmaktadir. Bu pratiklerin
incelenmesi ile toplumsal yasamun, iliskilerin, ideolojilerin her alaninin
aydinlatilabilecegini ve anlasilabilecegini ifade etmektedir. Giindelik yasam
pratikleri, bireyin yasam bi¢iminin bir yansimasi olmakta ve bu anlamda
nitelik ve nicelik agisindan farkliliklar gostermektedir. Birey, yalnizca kendi
sectigi gilindelik yasam pratikleri ile degil dogdugu yer ve zaman gibi
birtakim etkenlerin olusturdugu verili yasam pratikleri ile yasam bi¢imini
olusturmaktadir (Arklan ve Akdag, 2016, s. 17-18). Lefebvre’e gore, giindelik
yasam pratikleri is zamani ve serbest zaman arasinda isleyerek bireyin hem
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toplumsal yasama baglanmasini saglamakta hem de giindelik yasamdan
kagis olanag1 sunmaktadir (Kose, 2008, s. 12). Teknoloji, giindelik yasamdan
kacis ig¢in Onemli bir olanak sunmaktadir. Bireyler, teknolojinin verdigi
olanaklarla yeni pratikler {iretmekte ve tirettikleri teknoloji temelli bu yeni
pratikleri giindelik yasamin igerisine yerlestirmektedirler (Ugurlu, 2013, s.
257).

Cagdas toplumdaki teknolojik gelismeler sonucunda giindelik yasam
dijitallesmektedir. Bu anlamda insan ve makine arasindaki siirlar
bulaniklasmakta giindelik yasam sanal bir boyut kazanirken sanal diinya da
glindelik yasama dahil olmaktadir (Lévheim, 2013, s. 26). Bireylerin sosyal
medyay: kullanmalar1 giindelik yasam igerisinde gerceklesmekte ve bir
glindelik yasam pratigi olmaktadir (Yildirim, 2014, s. 57). Bununla birlikte
giindelik yasam pratikleri ve sosyal medya arasindaki iliski karsilikh
olmaktadir. Sosyal medya, giindelik yasam pratikleri iizerinde degistirici ve
dontistiiriicii bir etkiye sahip olmakla birlikte giindelik yasam pratiklerinin
de sosyal medya iizerinde etkisi bulunmaktadir (Arklan ve Akdag, 2016, s.
17). Birey ve sosyal medyanin etkilesimi, giindelik yasam pratiklerini hem
bir etken hem de bir sonug haline getirmektedir (Lovheim, 2013, s. 26).

Gilindelik yasamda kurumlar ve iktidar yapilari birtakim stratejiler
olustururken bireyler ise taktiklerden yararlanmaktadirlar. Ornegin; bir
kent, yoneticiler tarafindan planlanmaktadir. Bireyler ise kentte nasil hareket
edeceklerini, hangi yollardan gececeklerini kendileri belirlemektedirler.
Boylelikle bireyler kenti diizenleyemeseler de kendileri ile uyumlu ve
yasanabilir hale getirmektedirler. Bu anlamda bireyler kendi giindelik
yasam, pratiklerini yaratmaktadirlar. Gilindelik yasamda kullanilan tiim
nesneler kitlesel olarak iiretilirken bireyler bu nesnelere kendilerinden bir
seyler katmaktadirlar. Ornegin; moda endiistrisi pek cok giysi iiretirken
bireyler bu {iriinler arasindan kendi kimliklerini ve yasam bi¢imlerini ortaya
koyacak bicimde se¢im yapmaktadirlar (De Certeau, 2011). Benzer bir
bicimde kurumlar tarafindan programlanan ve yaratilan sosyal medya
platformlar: i¢in daha esnek yapilar sunularak bireylerin sosyal medyaya
0zgili yasam pratikleri yaratmalarina olanak taninmaktadir (Manovich, 2009,
s. 325).

Giindelik yasam pratikleri ve sosyal medya iliskisine bakildiginda kimi
calismalarda sosyal medyanin giindelik yasam {izerindeki etkilerinin ve
yarattig1 degisimlerin ele alindig1 goriilmektedir (Uslu, 2007; Kulandairaj,
2014; Avci, 2015; Dagtas ve Yildirim, 2015; Oze, 2016). Sosyal medya,
bireylerin giindelik yasamda iletisim kurduklar: bir alan haline gelmektedir
(Oze, 2016, s. 959). Sosyal medya platformlari, bireylerin giindelik yasamda
baslarindan gegen olaylari, duygularmi ve diisiincelerini diger Kkisilerle
paylasmalarina olanak tarumaktadir (Altunay, 2010, s. 36). Bireylerin
giindelik yasamda kurduklari iletisim temelinde bakildiginda sosyal medya,
bireylerin fiziksel varliklarindan bagimsiz olarak ve fiziksel varliklarina
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iliskin hi¢bir bilgiye yer vermeden iletisim kurabilmelerine olanak
tanimaktadir (Zhao, Grasmuck ve Martin, 2008, s. 1817). Bireyler; giindelik
olaylari, haberleri takip etmek, cevrimigi alisveris yapmak icin sosyal
medyay1 kullanmaktadirlar. Bu anlamda bireylerin giindelik yasam
pratikleri arasinda yer alan haberlerin takibi ve satin alma eylemleri, sosyal
medya ile degisime ugramaktadir (Dagtas ve Yildirim, 2015, s. 176). Internet
tizerinden verilen yemek siparisleri de bir diger degisen giindelik yasam
pratigi olmaktadir (Uslu, 2007, s. 229).

Sosyal medya, Ozellikle gengler tizerinde etkili olmakta ve gencler sosyal
medyada kendilerine ait yeni bir kiiltiir ve dil olusturmaktadirlar (Giizel,
2006; Kinik, 2012; Kulandairaj, 2014; Dagtas ve Yildirim, 2015). Sosyal
medyanin uzamdan ve zamandan bagimsiz olma Ozellikleri ile ¢evrimigi
topluluklar olusturulabilmekte ve bireyler, pek c¢ok topluluga iiye
olabilmektedirler (Wellman, Quann-Haase, Boase ve Chen, 2002, s. 12).
Bununla birlikte sosyal medya, farkli kiiltiirel 6zelliklere sahip bireyleri
biraraya getirerek kendi kiiltlirtinii yaratmaktadir (Sawyer, 2011). Sosyal
medya, giindelik yasamin toplumsal iliskilerini degistirirken yeni iligkiler ve
pratikler de yaratmaktadir (Avci, 2015, s. 258). Giindelik yasamda
gerceklesen kimlik sunumlar1 da dijital ortama tasinmakta ve bireyler,
gercek yasamdaki kimlikleri ile Ortiisen veya tamamen farklilasan sanal,
dijital kimlikler yaratmaktadirlar (Zhao, 2005; Zhao, Grasmuck ve Martin,
2008; Odom, Zimmerman ve Forlizzi, 2010; Durante, 2011; Khaldi, 2014).
Giindelik yasam ve sosyal medya arasinda karsilikl: bir iliski bulunmakta ve
her iki unsur da birbirlerinden beslenmekte ve birbirlerini etkilemektedirler.

3. Gozetleme Kavrami ve Sosyal Medyada Go6zetleme

Sosyal medya ve giindelik yasam pratikleri arasinda bulunan iligki
sonucunda sosyal medya, bireylerin birbirlerini gozetleyebildikleri bir arag
haline gelmektedir. Bu anlamda birey, giindelik yasamina iliskin 6geleri
sosyal medya platformlar1 yoluyla sanal ortama tasiyarak goriiniir hale
getirmektedir. Kendi yasamini ortaya koyan bireyler, digerleri tarafindan
gozetlenirken bir yandan da takip ettikleri kisileri gozetlemektedirler. Bu
durum, sosyal medyada kisileraras: gozetleme olarak ifade edilmektedir.

Gozetleme genel anlamu ile bir bireyin veya iktidar sahibinin cevresinde
gerceklesen olaylar1 veya kisileri izlemesi olarak tanimlanabilmektedir
(Whiting ve Williams, 2013, s. 367). Gozetleme, Jeremy Bentham’in
panoptikon olarak adlandirilan hapishane modeline dayanmaktadir.
Bentham’in 1791’de olusturdugu bu model, aklin ve bedenin 1slah edilerek
iktidarin igsellestirilmesini amaglamaktadir. Bu modele gore mahk{imlar,
siirekli olarak gozetlendiklerini diisiinmekte ve davraniglarini buna gore
bi¢cimlendirmektedirler (Foucault, 1995, s. 200-201). Panoptik bir toplumda
bireyler, gozetleme vyoluyla birtakim kurallara gore doniistiiriilerek
bicimlendirilmektedirler. Gozetleme, denetim ve 1slah bu bigimlendirilme
siirecinde Snemli unsurlar olmakla birlikte iktidar iliskilerinin yapisini
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olusturmaktadirlar. Panoptik bir toplum yapisi, goriinen igin bir tuzak
haline gelmektedir. Bu anlamda gozetleyen higbir ayrintiy1 kacgirmazken
goriinen  konumda  olanlar  kimler tarafindan  goriildiiklerini
bilmemektedirler (Foucault, 2011, s. 237). Bir diger gozetleme bi¢imi olan
sinoptikonda gozetleme, kitle iletisim aracglar1 {izerinden gergeklesirken
(Oztiirk, 2013, s. 140) polioptikonda ise gdzetleyen sayisi artmakta ve farkli
amaclara sahip pek cok iktidar kaynagi bulunmaktadir (S6nmez, 2016, s.
267). Marwick (2012, s. 379) toplumsal gozetleme kavramini ele almaktadir.
Toplumsal goézetleme, toplumsal iligkiler ¢ercevesinde kisileraras: diizeyde
ve karsilikli olarak gerceklesmektedir. Toplumsal gozetlemede birey, hem
diger kisileri izlemekte hem de kendisine ait bilgileri ortaya koyarak
digerleri tarafindan gozetlenmektedir. Gozetleme temelli bir toplumda,
bireyler birbirlerini gozetlemekte iken iktidarin gozii de toplum tarafindan
igsellestirilmis durumdadir (Coban, 2014, s. 3-4).

Gliniimiizde gozetleme, hapishane duvarlarinin disina taginarak gozetleme
temelli toplumlarin temel yap:r tasi haline gelmektedir. Bu siirecte ise
bilgisayar temelli teknolojiler ©nem tasimakta olup Ozellikle veri
tabanlarinin yaratilmasi gozetleme ile iligkilendirilmektedir (Lyon, 2011, s.
114-115). Sosyal medyanin beraberinde getirdigi teknolojik olanaklar,
gozetleme ve izleme olanaklarini da arttirmaktadir (Ustakara ve Tiirkoglu,
2015, s. 946). Birey yalnizca diger bireylere yonelik degil, kendisine yonelik
olarak da gozetleme gergeklestirmektedir. Boylelikle kendi davranislarini ve
sosyal medyada olusturdugu kimligi de denetlemektedir (Vaz ve Bruno,
2003; Trottier, 2011). Bununla birlikte gozetlendigini diisiinen bir sosyal
medya kullanicisi, sosyal medya platformlarinda {irettigi icerikleri ve
kullarus  pratiklerini  diger kullanicillarin  onaymu  almak  {izere
bicimlendirmektedir (Bakiroglu, 2013). Sosyal medya platformlarinda
goniillii olarak yer alan bireylerin gozetlenmeyi kabul ettikleri
varsayllmaktadir (Avci, 2015, s. 253). GoOzetlenen bireyler hakkinda elde
edilen veriler, gelecekte degerlendirilmek iizere depolanmaktadir (Fuchs ve
Trottier, 2015, s. 123). Dijital olanaklarin ortaya ¢ikardig: arsiv sistemi ile
kiiresel boyutta bir arsiv olusturulurken sanal diinya ve giindelik yasamin
sinirlar1 bulaniklasmaktadir (Featherstone, 2006, s. 591). Sosyal medya,
bireyleri her an her yerde gozetlenebilir hale getirmekte kimi zaman
bireylerin gercek yasamlarini sanal ortama tasimalarmma kimi zaman ise
bireylerin kendilerini gergek yasamdan soyutlayarak tamamen sanal ortama
hapsetmelerine yol acabilmektedir. Internet ve sosyal medyanin kiiresel
boyutta bir ag olmasi onu ayn: zamanda kiiresel bir denetim sistemi haline
getirmektedir (Dolgun, 2004, s. 57).

Trottier (2012, s. 320) gozetlemeyi, goriiniirliigiin asimetrik iliskileri olarak
tanimlamakta ve aracili iligkilere dayandigini belirtmektedir. Bu baglamda
bireyler, sosyal medyada birbirlerini izleyerek iligkilerini
diizenlemektedirler. Sosyal medyada gozetleme, bireyin sistemle baglanti
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kurmasi sonucunda goriiniir hale gelmesi ile gerceklesmektedir (ismayﬂov
ve Sunal, 2012, s. 22-23). Gozetleme ile iligkili bir diger kavram ise
Niedzviecki (2009)'nin soziinii ettigi dikizleme kavrami olmaktadir. Ona
gore; sosyal medya ile bireyler yasamlarini kamuya agik hale getirmekte;
yasamlarin1  gozler Oniine sunarak gozetlemek ve gozetlenmek
istemektedirler. Giindelik yasamin sosyal medyaya tasinmasi sonucunda
bireyler, arama motorlarinda ve sosyal medya platformlarinda tanidiklar: ve
tanimadiklar1 Kkisileri aratarak onlar hakkinda bilgi edinebilmektedirler
(Andrejevic, 2005). Bireyler, sosyal medya tizerinden gergeklestirdikleri bu
izlemelerden zevk almaktadirlar (Albrechtslund, 2008).

Sosyal medya platformlarinda gerceklesen gozetleme, bireyin sosyal
karsilastirma gerceklestirmesine olanak tanimaktadir (Joinson, 2008, s. 1035).
Sosyal karsilastirma; bireyin diisiincelerini, deneyimlerini, davranislarini
etkileyen temel bir psikolojik sistemdir (Corcoran, Crusius ve Mussweiler,
2011, s. 5). Birey, kendisi hakkinda bilgi edinerek toplumsal konumunu
algilamak igin sosyal karsilastirma gerceklestirmektedir. Birey, kendisi ve
kendisinden daha iyi durumda olanlar arasinda bir karsilastirmaya giderek
yukartya dogru karsilastirma ve daha koétii durumda olanlar ile bir
karsilagtirmaya giderek asagiya dogru karsilastirma gerceklestirmektedir.
Yukariya dogru karsilastirma sonucunda birey kiskanglik, imrenme gibi
duygular yasayabilmekte ve bu duygulara bagli olarak depresyona girmekte
veya kendini gelistirmektedir. Asagiya dogru karsilastirmada ise birey
kendisini digerlerinden daha iistiin gormektedir (Festinger, 1954). Bireyler
kendilerini ozellikle cinsiyet, yas, toplumsal simf gibi etmenler agisindan
kendileriyle benzegen kisilerle karsilastirmaktadirlar (Smith ve Kim, 2007, s.
50). Krasnova, Wenninger, Widjaja ve Buxmann (2013, s. 7) bireylerin
kiskanglik duygularinin, sosyal medya platformlarinda yer alan diger
bireylerin hayatlarini gézetlemeleri ile tetiklendigini ortaya koymustur.

Literatiirde goriildiigii tiizere sosyal medya, bireylerin birbirlerini
gozetlemelerine olanak taniyan bir ortam sunmaktadir. Gozetleme eylemi,
bireylerin hem kendi yasamlarina hem de digerlerinin yasamlarina yonelik
olmaktadir. Bu anlamda birey; kendisi ile takip ettigi, gozetledigi bireylerle
bir sosyal karsilastirma gerceklestirmektedir. Birey sosyal karsilastirma
sonucunda kendi yasaminin digerlerinin yasamindan daha iyi oldugu
sonucuna veya daha kotii oldugu sonuna ulasmaktadir. Eger birey, kendi
yasaminin daha kotii oldugu sonucuna ulasirsa kiskanglik ve imrenme
duygularia kapilmaktadir. Eger birey, kendi yasaminin daha iyi oldugu
sonucuna ulasir ise digerlerinin onu kiskanacagini diistinerek nazar korkusu
yasamaktadir. Bu anlamda nazar korkusunun temelinde sosyal medyanin
bir gozetleme ortami olusturmasi bulunmaktadir. Bireylerin, sosyal medya
platformlarinda birbirlerini gozetlemeleri sonucunda ortaya ¢ikan kiskanglik
duygusu, nazar korkusuna yol agmaktadir.
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4. Bir Korku Sekli Olarak Nazar inanc

Farkli kiiltiirlerde yer etmis olan ve bu anlamda evrensel bir nitelik tagiyan
nazar inanci, bireyin imrenilmekten ve kiskanilmaktan korkmasinin bir
ifadesi olagelmektedir. Nazarin gercekligine dair tartismalar siirmekle
birlikte nazarin bir batil inanis oldugunu 6ne siiren goriise gore bireyler
yasadiklari iyi bir olay ile sonrasinda gerceklesen kotii bir olay arasinda bir
baglanti  kurmaktadirlar. ~ Nazar  inanct  Ozellikle  bakis  ile
iliskilendirilmektedir. Kiskanclikla iliskilendirilen kotii, art niyetli bakislarin
yani sira imrenme ile iligskilendirilen iyi niyetli bakislarin da nazara yol
actigina inanilmaktadir. Bu anlamda nazardan korunmak veya kurtulmak
amaciyla birtakim nesnelerden veya sozlerden de yararlaruldig:
goriilmektedir.

Nazar sozctigii Arapga kokenli olup sozciik anlami bakimindan bakis,
bakma anlamlarini tasimaktadir (TDK Giincel Tiirkge S6zliik). Nazar; kadin
veya erkek olmasi fark etmeksizin bir bireyin, kasith veya kasitsiz olarak bir
diger kisiye veya bu kisinin sahip oldugu varliklara yalnizca bakarak ya da
onu Overek zarar gelmesine yol agma gliciine sahip olduguna iliskin halk
inanis1 olarak tanimlanmaktadir (Dundes, 1981, s. 258). Nazar inanisi; pagan
donem inaruslarinda, mitolojide ve tek tanrili inanislarda goriilebilmektedir.
Farkli kiiltiir ve inaniglarin yayilmasinda gog gibi unsurlar da etki sahibi
olmakta ve bu baglamda nazar inamisinin da farkh kiiltiirlere aktariminda
etkili olmaktadir (Yolcu, 2008, s. 111-112). Nazar inanisi evrensel bir nitelik
tasimakta olup kimi toplumlarda bu inamisin daha giigli oldugu
goriilmektedir (Shoeck, 1981, s. 193, 195). Literatiirde, nazar inanis: 6zellikle
halkbilimi kapsaminda degerlendirilmektedir (Ozkarsli, 2000; Ciblak, 2004;
Yolcu, 2008; Ocalan, 2010; Ekici ve Fedakar, 2014).

Nazar, batil bir inanis olarak da kabul gérmektedir. Skinner (1958, s. 94) batil
kavramini; bir davranis ve sonrasinda gerceklesen bir olay arasinda
herhangi bir baglant1 bulunmamasina ragmen bireyin gelistirdigi eylem ve
sonucu arasinda bir baglant1 oldugu inanisi olarak agiklamaktadir. Bireyler,
yasadiklar1 kotii olaylar1 nazara baglayabilmektedirler. Nazar inanis
yalnizca geleneksel yasayisa sahip bireyler arasinda degil, yiiksek egitim
diizeyine sahip olan kentli bireyler arasinda da goriilmektedir (Baldacchino,
2010, s. 191). Piaget (1986) mantiksal diisiinmenin gelisimi ile birlikte
rasyonelligin  arttigin1  belirtmekteyken, Subbostsky (2010) bireyin
cocuklukta gelistirdigi batil veya yanlis inaniglarin yetiskinlikte de devam
edebildigini belirtmekte ve bu durumu, ilgili inaniglarin bireyin yasaminda
birtakim olumlu etkileri olmasi ile agiklamaktadir.

Bireyler duygularini dile getirmeseler bile birbirlerine yansitmaktadirlar
(Ozkarsh, 2000, s. 5). Freud, nazar korkusunu en eski ve en evrensel batil
inanis olarak tanimlamaktadir. Ona gore; birey, yasadig1 nazar korkusunun
kaynagin1 hali hazirda bilmektedir. Nazar korkusu duyan kisi, diger
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kisilerin kiskan¢ligindan korkmaktadir ¢iinkii, onlarin yerinde olsayd:
duyacag1 kiskancligi onlara yansitmaktadir. Birey her ne kadar bu tiir
duygularini sozlii olarak dile getirmese de bakislariyla, davranislariyla
ortaya koymaktadir (Shoeck, 1981, s. 195).

Nazar inanisina sahip olanlar, nazardan korunabilmek icin birtakim
eylemlerden ve nesnelerden yararlanmaktadirlar (Berger, 2013, s. 785).
Akpmarli (1987, s. 31) nazardan korunmak i¢in kullanilan nesneleri fetis
nesnesi olarak isimlendirmektedir. Nazar inanci ile bireyin nazardan
korunmak igin yapabilecekleri ve nazarmn etkilerinden kurtulmak igin
yapabilecekleri Tiirk kiiltiiriiniin ve bu baglamda giindelik yasamin bir
parcast haline gelmistir (Manzakoglu ve Berkan, 2016, s. 194-195).
Tiirkiye’de nazar inanci ile ilgili pratikleri ele alan Ciblak (2004, s. 5-17), ilgili
pratikleri; nazar degmeden once yapilanlar ve nazar degdikten sonra
yapilanlar olarak ikiye ayirmaktadir. Nazar muskas1 yapimi; “masallah”,
“nazar degmesin” gibi stzciiklerin kullamimi; nazarlik olarak kabul edilen
nazar boncugu, el figiirii, nal, kaplumbaga kabugu, hayvan kafatasi, kog
boynuzu, ¢an, delikli tas, civa, gesitli bitkiler gibi nesnelerin insanlar ve
hayvanlar {izerinde tasinmasi veya evlere, tarlalara asilmasi, tahtaya
vurulmasi gibi pratikler nazar degmeden 6nce yapilan uygulamalar olarak
siralanmaktadir. Nazar degdikten sonra ise kursun dokme, koz sondiirme,
tiitsiileme, tuz dolandirma gibi uygulamalar yapilmaktadir. Ozellikle
bebeklere, cocuklara, hamile kadinlara, giizel kadinlara, yakisikli erkeklere,
ciftlere nazar degdigi disiiniiliirken sahip olunan nesnelere, kiyafetlere,
kisinin basarilarina da nazar degdigi veya bu nedenlerle bir kisiye nazar
degebilecegi diisiiniilmektedir (Ocalan, 2010, s. 21).

Bireyi nazardan koruyacagina inanilan nazarliklar; nazarin etkisini ortadan
kaldiran, dikkati {izerinde toplayarak nazari engelleyen pek c¢ok farkh
malzemeden yapilabilen, dogada dikkat geken nesnelerdir (Oztiirk, 2005, s.
117). Giir ve Soykan (2013, s. 121-128), Safranbolu evleri 6zelinde Anadolu
kiiltiirtinde nazar inancin: ele aldiklar: ¢alismalarinda evlerin kapi, pencere,
cesme gibi mimar1 unsurlarinda c¢izim, kazima-kabartma teknigi veya
hayvan pargalarindan olusan nazarliklarin yer aldigin belirtmektedirler.

Nazara karsi bir koruyucu nesne olduguna inanilan nazar boncugu en
yliksek oranda eve gelen ziyaretcilerin nazarindan korunmak igin eve
asilirken bir sonraki sirada ise otomobiller gelmektedir. Otomobillere asilan
nazar boncuklari, kazalardan korunmayi1 amaglamaktadir. Nazar boncugu
ayrica bir taki olarak da kullanilmakta olup bu konuda iki farkli yaklasim
one c¢ikmaktadir. Ilk yaklasimda nazar boncugunun diger bireyler
tarafindan goriilebilir olmas1 gerektigi, ¢linkii kotii bir bakistan sonra
boncugun kirilacagr one siiriiliirken bir diger yaklasimda ise boncugun
digerleri tarafindan goriiliip gortilmemesi 6nem tasimamaktadir. Nazar
boncugu &zellikle bebeklerin kiyafetlerine veya esyalarina ignelenmektedir.
Nazar boncugunun ilgili kullanimlarinin yani sira fincanlar, tabaklar gibi
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birtakim nesneler {izerinde desen olarak yer aldifi da goriilmektedir
(Manzakoglu ve Berkan, 2016, s. 201).

Tarih boyunca farkh kiiltiirlerde yer aldig1 goriilen nazar inanci, kiskanglik
ve imrenme ile iliskilendirilmektedir (Elworthy, 1895, s. 1-3; Berger, 2012, s.
1101; Gershman, 2014, s. 3). Buna gore kiskang bir bakis, bakisa maruz kalan
bireye ve bireyin sahip olduklarina zarar vermektedir. Gershman (2015, s.
121) nazar inanisinin, yikict boyuttaki kiskangliga iliskin korkuyu ifade
ettigini belirtmekte ve kiskan¢ bakislara duyulan korku ile bireyin
davraniglarim1  kisitlayabilecegini, degistirebilecegini ifade etmektedir.
Schoeck (1969) sosyal varliklar olan bireylerin karsilastirilmalar: s6z konusu
oldugunda kiskanglik duygusunun ortaya ¢ikabildigini ifade etmektedir. Bu
durumda birey, kendisinden daha iyi durumda olanlar1 kiskanabilmekte
veya digerleri tarafindan kiskanilacagina iliskin bir korku duyabilmektedir.

4.1 Sosyal Medyada Kiskanglik ve Nazar inana

Kisileraras: gozetlemeye olanak taniyan bir iletisim araci olan sosyal medya,
bu anlamda bireylerin birbirlerine yonelik kiskan¢ghk duygularn
beslemelerine de yol acabilmektedir. Bireyler, kendilerini takip ettikleri
kisilerle karsilagtirdiklarinda imrenme ve kiskanglik duygusu yasamakta ve
ayni duygunun kendilerine de yo&nelebilecegini diistinmektedirler. Bu
nedenle bireyler; sosyal medyada paylasim yaptiklar: igerikler gercevesinde
kendi yasamlarina veya yakinlarina, arkadaslarina, ailelerine, ¢ocuklarina,
sahip olduklar1 varliklara nazar degebilecegi korkusunu yasamaktadirlar.

Kiskanglik, temelde gozetleme ile gerceklestirilen sosyal karsilastirma
sonucunda ortaya ¢ikan bir duygu olmaktadir. Sosyal medya ortaminda
gerceklestirilen sosyal karsilastirma sonucunda kiskanglik, depresyon gibi
birtakim olumsuz duygular ortaya c¢ikabilmektedir (Appel, Crusius ve
Gerlach, 2015). Sosyal medya platformlar1 bireylerin ruhsal saglklar
tizerinde etkili olmaktadir (Burke, Marlow ve Lento, 2010). Bireyler, sosyal
medya platformlarinda kendileri hakkinda olumlu bilgilere yer
vermektedirler. Bu durum kiskanglik duygusunun ortaya ¢ikmasinda
onemli bir etken olmaktadir (Appel, Gerlach ve Crusius, 2016, s. 44). Sosyal
medyada bireylerin  kendilerini daha iyi durumdaki kisilerle
karsilagtirmalar1 sonucunda ortaya kiskanglik duygusu ¢ikmaktadir (Jordan
ve digerleri, 2011, s. 120). Ozellikle 6zsaygilar1 diisiik olan bireyler, sosyal
medya platformlarinda daha fazla imrenme ve kiskanclik duygusu
yasamaktadirlar (Gangadharbatla, 2008).

Sabuncuoglu (2015, s. 374), sosyal medyanin dogasinda var olan gozetleme
ve teshir etme fonksiyonlar1 nedeniyle giiniimiiz gosteris tiiketimi igin en
elverigli ortamlardan biri oldugunu belirtmektedir. Giintimiizde Ozellikle
fotograf, video, yer bildirimi, mekan yorumlar1 vb. igeriklerin paylasimina
olanak taniyan Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, Foursquare, Swarm
vb. sosyal medya platformlar1 gosteris tiiketimi amacli kullanima ¢ok agik
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ortamlar olagelmektedir. Gosteris amacl tiiketim cabasi giiden bireyler de
bu platformlar araciligy ile tiikettikleri litks markalari, gittikleri restoranlari,
gezdikleri yerleri, yedikleri liiks ve farkli yemekleri kisacasi yasam
bigimlerini ve goOsterme c¢abasina girdikleri kimliklerini diger bireylere
aktarabilmektedirler. Gosteris tiiketimi amaci ile sosyal medyay1 kullanan
bireyler, goniillii olarak kendilerini  birer  materyalist olarak
tanimlamaktadirlar. Clinkii materyalist degerlerin temelinde para, paranin
satin alabilecegi maddeler ve bireylerin kim olduklarindan ¢ok neye sahip
olduklar1 bulunmaktadir. Wong ve Ahuvia'ya gore (1998, s. 436); gosteris
tilkketimi ve materyalizmin birlestigi en temel nokta; kiskanglik
olagelmektedir. Bir birey, diger bir bireyde gordiigii —diger bireyin gosteris
amagh gosterdigi- maddeye sahip olmak isteyip de kendi sahip olduklarim
karsilastirdiginda kiskanma duygusuna sahip olmaktadir. Ciinkii bireyin
gosteris amacli paylasilan igerikte yer alan maddeyi alabilecek giicii
bulunmamaktadir. Bu baglamda kiskanclik duygusu biiyiik bir dlgiide liiks
ve pahali maddelere yoneltilmis bulunmakta ve gosteris tiiketimi
dinamiginin temelinde yer almaktadir. Materyalist bakis acisina gore; bir
bireyin basarisi sahip olduklar: ile 6lg¢limlenmekte ise bu baglamda bireyin
sahip olduklarin1 gosterme cabasi kaginilmaz ve mantikli olagelmektedir.
Tiim bu veriler 15181nda; sosyal medya platformlarini gosteris tiiketimi amact
ile kullanan bireylerin, materyalizm temelli olduklari, paylastiklar
igeriklerin hayatlarinin merkezlerine konumlandirdiklar: maddi varliklar ya
da gezdikleri yerleri, yedikleri yemekleri vb. icerdigi ve bu yolla sosyal
konumlarin1 tanimlama c¢abasi giittiikleri soOylenebilmektedir (aktaran
Sabuncuoglu, 2015, s. 375-376).

Sosyal medyada kiskanclik duygusuna iliskin calismalarin 6zellikle
Facebook platformuna odaklandigr goriilmektedir (Muise, Christofides ve
Desmarais, 2009; O’Keeffe ve Clarke-Pearson, 2011; Chou ve Edge, 2012;
Krasnova ve digerleri, 2013; Tandoc, Ferrucci ve Duffy, 2015). Facebook
platformunu diizenli olarak kullananlar, diger bireylerin daha mutlu
olduklarini ve daha iyi yasamlara sahip olduklarimi diistinmektedirler.
Bununla birlikte platformdaki arkadaslariyla ¢evrimdisi ortamda da zaman
gecirenler, bu kisilerin daha iyi yasamlara sahip olduklarii daha az
diisiinme egiliminde olmaktadirlar (Chou ve Edge, 2012, s.119). Krasnova ve
digerleri (2013, s. 11) de sik ve yogun Facebook kullaniminin bireyin kendi
yasamina yonelik memnuniyet diizeyi {izerinde etki sahibi olabildigini ve
kisileraras1 gozetlemenin kiskancliga yol acabildigini belirtmektedirler
(aktaran Sabuncuoglu, 2016, s. 70-71). Facebook kullanimi arttikca
platformun kullanimi ile ortaya g¢ikan kiskanglik duygusu da artmaktadir
(Muise ve digerleri 2009, s. 443). Tandoc ve digerleri (2015, s. 143) Facebook
platformunda kiskanghik ve depresyonu ele aldiklar1 caligsmalarinda
Facebook’u yogun ve sik bir bigcimde kullananlarin daha yiiksek oranda
kiskanglik duygusuna sahip olduklarini ortaya koymaktadirlar. Sosyal
medya platformlari, romantik iliskiler agisindan da kiskanglik duygusuna
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yol acabilmektedir. Bireyler, romantik duygular besledikleri kisilerin farklh
platformlarda gerceklestirdikleri paylasimlarimi veya bu kisilerin kurduklar:
sosyal etkilesimleri de kiskanabilmektedirler (Utz, Muscanell ve Khalid,
2015, s. 144-145).

Sosyal medya platformlar1 temelinde yasanan kiskanghk ve
karsilagtirmalarin cinsiyete gore bazi farkliliklar gosterdigi goriilmektedir.
Sosyal medya iizerinde gerceklestirilen karsilastirmalar, 6zellikle kadinlarin
beden algilar1 iizerinde olumsuz etkiler yaratmaktadir. Sosyal medyada
gecirdikleri zaman icinde kendilerinden daha zayif veya giizel olarak
algiladiklar1 kadinlara ait fotograflara maruz kalan kadinlar, imrenme ve
kiskanghik duygularina kapilmaktadirlar. Bu duygular ise kadinlar:
depresyona, sagliksiz diyetlere siiriikleyerek yeme bozukluklarina yol
agmaktadir. Kadinlarda goriildiigii kadar giiclii bir bicimde olmasa da
benzer bir etki erkeklerde de goriilmektedir (Perloff, 2014). Haferkamp ve
Kramer (2011, s. 312) ise sosyal medya aracilig: ile erkeklerin kadinlardan
farkli olarak diger erkeklerin is durumlarina dair sosyal karsilagtirma
gerceklestirdiklerini ve bu baglamda kendilerini yetersiz hissederek
ozglivenlerinin eksildigini ortaya koymaktadirlar.

O’Keeffe ve Clarke-Pearson (2011, s. 902) ise sosyal medya platformlarinda
uzun zaman gegiren genglerin kiskancglik duygusu yasayabildiklerini ve bu
duygunun depresyona girmelerine yol agabildigini belirtmektedirler. Lin ve
Utz (2015, s. 35) iyi niyetli ve kotii niyetli kiskanglig1 ele alarak sosyal medya
kullanicilarinin, aralarinda giiglii baglar1 olan kisilerin paylasimlarina
yonelik iyi niyetli bir kiskanglik ve imrenme duyduklarini ortaya
koymuslardir. Alinan yorum, begeni vb. geribildirimler de kiskangliga sebep
olabilmektedir. Sosyal medya kullanicilari, geri bildirimler iizerinden de bir
sosyal karsilastirmaya giderek daha az geri bildirim almalar1 halinde
kendilerini daha az popiiler hissetmekte ve depresif belirtiler
gostermektedirler (Nesi ve Prinstein, 2015).

Glniimiizde ¢ok popiiler bir sosyal medya platformu olan Instagram
Ozellikle sosyal medya platformlar: arasinda gorsel temelli olmasi sebebi ile
kiskangliga yol acanlarin basinda gelmektedir. Yaraticilarinin, eskiden
kullanilan Polaroid kameralarin kendilerini Ingilizce’de ”aninda” anlamina
gelen ‘instant’ sozciigli ile konumlandirmalari ve yine eski donemlerde
haberlesebilmenin temel yontemi olan telgrafin 1ngilizcesi olan ‘telegram’
sozcligliniin birlesiminden yola ¢ikarak adini vermis olduklari Instagram,
bireylerin yasadiklari anin resmini ya da videosunu cekerek bu imajlar
birtakim filtreler araciligiyla manipiile edip, efektler ekleyip, ¢oziiniirliikleri
ile oynayarak takipgileri ile aninda paylasabildikleri ve kullanima
sunuldugu 2010 yilinin Ekim ayindan giiniimiize en dikkat ¢eken mobil
paylasim uygulamasidir (Kupferberg, 2014; Hu ve digerleri, 2014, s. 1’den
aktaran Sabuncuoglu ve Giilay, 2016, s. 113). Instagram sayesinde bireyler,
cektikleri siradan fotograflar1 dergi icin c¢ekilmiscesine profesyonel
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fotograflara  doniistiirmekte ve tim  diinya kullamiclarr ile
paylasabilmektedirler. Sosyal medya platformlarinda belirli bir konu
hakkinda paylasilanlarin listelenmesi igin kullanilan bir 6n ek anlamina
gelen “hashtag (#)“ler kullanicilarin Instagram paylasimlarinin altinda yer
almakta ve takipgiler hem resme hem de resim ile ilgili “hashtag”lere aymn
anda maruz kalmaktadirlar. Anderson’a gore (2014); Instagram’in bireylerin
hayatlarini birer sanat ¢alismas: gibi diger bireylere yansitmasina izin veren
bir ortam olmasi onlarin maruz kaldiklar1 paylasimlar sonucu birbirlerinin
hayatlarin1 kiskanmalarina yol a¢maktadir. Ciinkii herkesin hayatinda
muhakkak kendisinden daha iyi isi, kiyafeti, arabasi, ailesi vb. hayati olan
bireyler bulunmakta ve daha iyilerin Instagram paylasimlarina maruz
kalarak onlar1 kiskanmak da giiniimiizde ”Instagram kiskanglig1” olarak
tanimlanmaktadir. Amerikan bir arastirma sirketi olan JWT'nin 2014 yilinda
yapmis oldugu bir arastirmaya gore; bireylerin sahip olmus olduklar: tinlii
ya da zengin olma hayalleri yerini iyi bir aile ve giizel bir hayata sahip
olmak ve en 6nemlisi iginde bulunulan toplumsal sinifta fark edilir ve statii
sahibi olmak almistir. Bu baglamda bireyler, Instagram araciligr ile hem
digerlerine sahip olduklar1 hayatlar1 gosterme hem de maruz kaldiklar:
paylasimlar dahilinde onlar1 kiskanma halinde olmaktadir.

Ozellikle akilli telefon ve mobil aygitlarin  yayginlasmas: Instagram
kullanimini da tetiklemekte ve bireyler kimi zaman belirli bir amac
olmaksizin hesaplarina girerek olup bitenleri kontrol etmekte ve gozetleme
eylemlerini gerceklestirmektedirler. Bireyler igin paylastiklar: igeriklere
gelen begeni ya da olumlu yorumlar bir 6diil gorevi gormekte ve bireyler
psikolojik tatmin saglayabilmek amaci ile siklikla paylasimlarda
bulunmaktadir. Her gegen giin hem diinyada hem de Tiirkiye’de kullanici
ve paylasim sayisini arttiran Instagram’in Tiirkiye’de 22 milyon kullanicis
bulundugu Webrazzi Summit 2016’da Facebook Tiirkiye Ajans ve Markalar
Bagkani Ilke Carka Toptas tarafindan aciklanmigtir
(www.uncdigital.com/instagram-kullanici-davranislari-ve-istatistikleri,
30.05.2017).  Instagram,  bireylerin  tiim  “kiskarnulas1”  yonlerini
gosterebilmelerine olanak taniyabilmektedir. Bunun sonucunda birbirlerini
gozetleyen Dbireyler, gozetlemenin bir sonucu olarak kiskanghk
duyabilmektedirler. Ancak Instagram’da paylasimda bulunan ve ayni
zamanda nazar inanisina sahip olan bireyler, nazardan korunmak amaci ile
yukarida adi gecen “hashtag’ler araciligi ile korunma pratikleri
gerceklestirmektedirler. Paylastiklar: iceriklerin altina nazar degme korkusu
ile #masallah, #nazardegmesin vb. hashtagler koyan kullanicilar hem
hayatlarin1  takipgileri ile paylasabilmekte hem de nazara kars:
korunduklarina inanmaktadirlar.

5. Arastirma

Calismanin bu bdliimiinde; arastirmanin amaci, yontemi, veri toplama
teknigi ve 6rneklemi agiklanmaktadir.
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5.1 Arastirmanin Amaci

Yukarida da belirtildigi iizere literatiirde; nazar inanci ve bu inang
dogrultusunda ortaya ¢ikan nazardan korunma pratikleri, giindelik yasamin
bir parcast olmaktadir. Nazar inanc, kiskanghk ve imrenme ile
iliskilendirilirken sosyal medya ortaminda goriiniir olan bireyler, gozetler ve
gozetlenir hale gelmektedirler. Bireylerin birbirlerini gozetlemeleri ile
gerceklesen sosyal karsilastirma sonucunda bireyler, kiskanglik duygusu

yasayabilmektedirler.

Bu calismada; giindelik yasamdan hem etkilenen hem de onu etkileyen
sosyal medyada, nazardan korunma pratiklerinin nasil yansidig:
sorusundan yola ¢ikilmaktadir. Calisma ile Instagram platformu &zelinde
nazardan korunma pratiklerinin, {iretilen igerikler ve hashtagler temelinde
nasil ve kimler tarafindan gergeklestirildigini ortaya koymak
amaclanmaktadir. Sosyal medyada nazar olgusunun ve nazardan korunma
pratigi olarak hashtaglerin kullaniminin ilk kez bu calisma ile tartisiliyor

olmasinin literatiire katkida bulunacag; diistiniilmektedir.

5.2 Arastirmanin Yontemi ve Veri Toplama Teknigi

Aragtirma, nitel bir tasarimimna sahip olup verilerin toplanmasinda igerik
analizi tekniginden yararlanilmistir. Igerik analizi; bir metnin belirlenen
kodlar araciligi ile incelenmesine olanak tamimakta olup basii medya
iceriklerinin,  bilgisayar aracili igeriklerin, radyo ve televizyon
programlarinin, reklam  metinlerinin, konusmalarin  analizi igin
kullanilabilmektedir (Erdogan, 2012, s. 117-118).

Calismada, Oncelikle arastirmanin evrenini olusturan Instagram
platformunda nazar korkusuna iliskin hashtaglerde {iretilen icerikler
taranmistir. 15 Mart 2017’de yapilan tarama sonucunda ana hashtag
kategorileri ve bu kategorilerde yer alan igerik sayis1i kaydedilmistir. Bu
tarama sonucunda Orneklem dagilimi belirlenerek ilgili hashtag
kategorilerinde {iiretilen igerikler 15 Mart 2017’den baslanarak geriye dogru
kaydedilmistir. Kaydedilen igerikler, olusturulan kodlama rehberi ile tek bir
kodlayic1 tarafindan icerik kategorilerine ve cinsiyet kategorilerine gore
kodlanmustir. hgerik kategorileri; cocuk, es-sevgili, aile, dostlar, manzara,
evcil hayvanlar, gida, ulasim araglari, kendi fotograflari, {inliiler olarak
belirlenerek ilgili kategorilerin igerikleri ve smirlar1 olusturulmustur.
Kullanici kategorileri ise kadin Instagram kullanicilari, erkek Instagram
kullanicilari, anonim Instagram kullanicilart ve Instagram butikleri olarak
siralanmaktadir. Anonim Instagram kullanicilar1 kategorisinde ele alinan
hesaplarin  sahiplerinin  cinsiyetleri ya da kullania  kimlikleri
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bilinmemektedir. Instagram butikleri kategorisinde ise Instagram platformu
tizerinden satis yapan ve Instagram butikleri olarak adlandirilan hesaplar
yer almaktadir. Anonim Instagram kullanicilar1 ile Instagram butikleri
kategorisi arasindaki temel fark, Instagram butiklerinin ticari amach
Instagram hesaplar1 olmalaridir.

5.3 Arastirmanin Orneklemi

Calismada, olasilikli 6rneklem alma yontemlerinden tabakali 6rneklemeden
yararlanilmistir. Sinirlari belirlenmis bir evrende alt tabakalarin veya alt
birimlerin olmas:t halinde tabakali Orneklemeden yararlanilmaktadir.
Tabakali 6rneklemede; evren icinde yer alan alt tabakalardan yola ¢ikilarak
evren tlzerinde calisilmaktadir (Yildirrm ve Simsek, 2005, s. 105).
Aragtirmanin evrenini; en sik kullanilan #masallah, #masallahdiyelim,
#masallahbana, #allahnazarlardankorusun, #nazardegmesin ana hashtag
kategorileri ile #magallah, #masallahdiyelim, #magallahbana,
#allahnazarlardankorusun, #nazardegmesin, #masallah, #masallahdiyelim,
#masallahbana, #allahnazardankorusun, #nazardegmesin alt hashtag
kategorileri olusturmaktadir. Alt ve ana hashtag kategorilerinde {iretilen
toplam igerik sayilar1 15 Mart 2017’de kaydedilmis olup ilgili icerik sayilar
asagida Tablo 1.de ve Tablo 2.de yer almaktadir. Orneklem biiyiikliigii
2000 olarak belirlenmis olup bu dogrultuda tabakalardan alinacak
orneklemin dagilimi belirlenmistir. Ilgili 5rneklem dagilimi Tablo 3.'te yer
almaktadir.

Tablo 1. Ana Hashtag Kategorilerine Gore icerik Sayis1 ve Yiizde Dagilim1
Tablosu

Ana Kategoriler n %
1 | #magallah 1.512.211 %50
2 | #masallahdiyelim 23.343 %15
3 | #magallahbana 3284 %5
4 | #allahnazarlardankorusun 13.717 %10
5 | #nazardegmesin 68.730 %20
Toplam 1.621.285 | %100

Tabakali 6rnekleme igin 6ncelikle ana hashtag kategorisi olarak belirlenen
#masallah, #masallahdiyelim, #masallahbana, #allahnazarlardankorusun,
#nazardegmesin hashtaglerinde bulunan toplam igerik sayisi1 belirlenmisgtir.
Sonrasinda ise toplam hashtag sayisi tizerinden kategorilerin yiizde olarak
oranlar1 belirlenmistir. Buna gore; en yiiksek oran #masallah (n: 1.512.211,
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%50) ana hashtag kategorisindeyken ilgili kategoriyi sirasiyla
#nazardegmesin (n: 68.730, %20), #masallahdiyelim (n: 23.343, %15),
#allahnazarlardankorusun (n: 13.717, %10), #masallahbana (n: 3284, %5) ana
hashtag kategorileri izlemektedir.

Tablo 2. Alt Hashtag Kategorilerine Gére Icerik Sayisi ve Yiizde Dagilim1
Tablosu

Alt Kategoriler n Yiizde | Toplam
#masgallah 962.473 %65 o

1 #masallah 549.738 %35 o100

5 #masallahdiyelim 15.183 %65 %100
#masallahdiyelim 8.160 %35 °

3 #masallahbana 1.856 %50 %100
#masallahbana 1.428 %50

1 #allahnazarlardankorusun 9.337 %70 %100
#allahnazardankorusun 4.380 %30 ’

5 #nazardegmes?n 39.156 %55 %100
#nazardegmesin 29.574 %45

Orneklemenin ikinci asamasinda ana hashtag kategorileri, alt hashtag
kategorilerine ayrilmistir. Bu ayrimda Tiirkge karakterli hashtag ve Tiirkge
karaktersiz hashtag ayrimi goz oniinde tutulmustur. Bu ayrimin yani sira
cogul ekine dayali bir ayrim da gerceklestirilmistir. Bu ayrim sonucunda
olusturulan alt kategorilerde yer alan icerik sayisi belirlenmis ve yiizde
dagilimlar olusturulmustur. Buna gore alt hashtag kategorilerinin dagilimi;
#masallah (n: 962.473, %65), #masallah (n: 549.738, %35), #masallahdiyelim
(n: 15.183, %65), #masallahdiyelim (n: 8.160, %35), #masallahbana (n: 1.856,
%50), #masallahbana (n: 1.428, %50), #allahnazarlardankorusun (n: 9.337,
%70), #allahnazardankorusun (n: 4.380, %30), #nazardegmesin (n: 39.156,
%>55), #nazardegmesin (n: 29.574, %45) bicimindedir.

Tablo 3. Orneklem Biiyiikliigiine Gore Hashtag Kategorilerinin Dagilim1
Tablosu

Alt Kategoriler f n
#magallah 650
1 #masallah 350 1000
5 #magallahd%yel%m 195 300
#masallahdiyelim 105
#magallahbana 50
1
3 #masallahbana 50 00
1 #allahnazarlardankorusun 140 200
#allahnazardankorusun 60
5 #nazardegmes%n 220 400
#nazardegmesin 180
Orneklem Biiyiikliigii 2000
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Arastirmada tabakali 6rneklemeden yararlanilmis ve 6rneklem biiyiikligii
2000 olarak belirlenmistir. Buna gore; ana hashtag kategorilerinde ve alt
hashtag kategorilerinde incelenecek igerik sayis1 belirlenmistir. #masallah alt
hashtag kategorisinde 650, #masallah alt hashtag kategorisinde 350,
#masallahdiyelim alt hashtag kategorisinde 195, #masallahdiyelim alt
hashtag kategorisinde 105, #masallahbana alt hashtag kategorisinde 50,
#masallahbana alt hashtag kategorisinde 50, #allahnazarlardankorusun alt
hashtag kategorisinde 140, #allahnazardankorusun alt hashtag kategorisinde
60, #nazardegmesin alt hashtag kategorisinde 220, #nazardegmesin alt
hashtag kategorisinde 180 olmak {izere toplam 2000 igerik incelenmistir.

5.4 Arastirmanin Sinirliliklar:

Aragtirmanin en temel sinirliligini Instagram’da gizli profillerde {iretilen
iceriklerin analiz edilememesi olusturmaktadir. Bununla birlikte gelecek
calismalarda ilgili hashtagleri kullanan ve kullanmayan Instagram
kullanicilar1 ile derinlemesine goriismeler veya odak grup calismalarinin
gerceklestirilmesinin; Instagram kullanicilarinin nazar korkularinin sosyal
medya paylasimlar1 {izerinde etkili olup olmadigini belirlemeye yonelik
derinlemesine goriismeler veya odak grup calismalarmin
gerceklestirilmesinin literatiire katki saglayacag: diistiniilmektedir.

6. Arastirmanin Bulgular

Bu béliimde giindelik yasam pratiklerinden biri olan nazar korkusunun
sosyal medyadaki yansimasini Instagram platformunda paylasilan icerikler
ve kullanilan hashtagler 6zelinde arastirmay1 amaglayan ¢alisma sonucunda
elde edilen bulgulara yer verilmektedir.

6.1 Instagram Kullanicilarinin Urettikleri Iceriklerde Kullandiklar1 Nazar
Korkusuna iligkin Hashtaglerin icerik Kategorilerine Gére Dagilim1

Arastirmada “Instagram kullanicilarinin iirettikleri igeriklerde kullandiklar:
nazar korkusuna iligkin hashtaglerin igerik kategorilerine gore dagilimi
nasildir?” sorusuna yanit aranmaistir.

Tablo 4. icerik Kategorilerinin Frekans Tablosu

Icerik Kategorileri |Frekans | Yiizde
Cocuk 1178 58,9
Es, Sevgili 121 6,1
Aile 182 91
Dostlar 57 2,9
Manzara 20 1
Evcil Hayvanlar 74 3,7
Gida 64 3,2
Ulasim Araglari 63 3,2
Kendi Fotograflari 91 4,6
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Unliiler 50 25
Sahip Olunan Nesneler 100 5
Toplam 2000 100

Yukarida yer alan Tablo 4.te Instagram kullamicillarinin nazardan
korunmaya yonelik kullanilan hashtaglerin hangi igerik kategorilerinde
kullanildig1 ele alinmaktadir. Igerik kategorilerinin frekans ve yiizde
dagilimina bakildiginda en ¢ok ¢ocuk (f: 1178, %58,9) kategorisinde igerigin
paylagildig goriilmektedir. Ilgili kategoriyi sirasiyla aile (f: 182, %9,1), es-
sevgili (f: 121, %6,1), sahip olunan nesneler (f:100, %5), kendi fotograflar (f:
91, %4,6), evcil hayvanlar (f: 74, %3,7), gida (f: 64, %3,2), ulasim araclar (f:
63, %3,2), dostlar (f: 57, %2,9), unliler (f: 50, %2,5), manzara (f: 20, %1)
kategorilerinin izledigi goriilmektedir.

Tablo 5. Ana Hashtag Kategorilerinin I¢cerik Kategorilerine Gére Dagilim1
Tablosu

Ana Hashtag Kategorileri Toplam
E|l <| & | =
| = o »
icerik E _E’ % = g :E:o
Kategorileri & E % § é %
E| =2 | =
Cocuk 606 | 220 | 58 | 108 | 186 1178
Es, Sevgili 58 10 0 13 40 121
Aile 104 | 31 0 15 32 182
Dostlar 27 9 0 3 18 57
Manzara 13 1 0 0 6 20
Evcil Hayvanlar 50 2 1 3 18 74
Gida 35 2 9 3 15 64
Ulasim Araglar 52 2 0 2 7 63
Kendi Fotograflar 31 6 22 13 19 91
Unliiler 5 [ 1 ]0 | 32 |12 50
Sahip Olunan Nesneler | 19 16 | 10 8 47 100
Toplam 1000 [ 300 | 100 [ 200 | 400 2000

Yukarida Tablo 5/te yer alan ana hashtag kategorilerinin igerik
kategorilerine gore dagilimina bakildiginda; #masallah ana hashtag
kategorisinde en ¢ok igerigin cocuk kategorisinde (f: 606) iiretildigi
goriilmektedir. Tlgili kategoriyi sirastyla aile (f: 104), es-sevgili (f: 58), ulagim
araclar (f: 52), evcil hayvanlar (f: 50), gida (f: 32), kendi fotograflar1 (f: 31),
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dostlar (f: 27), sahip olunan nesneler (f: 19), manzara (f: 13), tinliiler (f: 5)
icerik kategorilerinin izledigi goriilmektedir. #masallahdiyelim ana hashtag
kategorisine bakildiginda; en ¢ok igerigin cocuk (f: 220) kategorisinde
iiretildigi ve ilgili kategoriyi sirasiyla aile (£:31), sahip olunan nesneler (f: 16),
es-Sevgili (f: 10), dostlar (f: 9), kendi fotograflar1 (f: 6), evcil hayvanlar (f: 2),
gida (f: 2), ulasim araglari (f: 2), manzara (f: 1), tinliiler (f: 1) icerik
kategorilerinin izledigi goriilmektedir. #magallahbana ana hashtag
kategorisinde en c¢ok igerigin ¢ocuk (f: 58) kategorisinde tiretildigi; ilgili
kategoriyi sirasiyla kendi fotograflar1 (f: 22), sahip olunan nesneler (f: 10),
gida (f: 9), evcil hayvanlar (f: 1) icerik kategorilerinin izledigi goriilmektedir.
#allahnazarlardankorusun ana hashtag kategorisinde en ¢ok igerigin ¢ocuk
(f:108) kategorisinde {iretildigi ve ilgili kategoriyi sirastyla tinliiler (f: 32), aile
(f: 15), es-Sevgili (f: 13), kendi fotograflari (f: 13), sahip olunan nesneler (f: 8),
evcil hayvanlar (f: 3), gida (f: 3), ulasim araglar (f: 2) igerik kategorilerinin
izledigi goriilmektedir. #nazardegmesin ana hashtag kategorisinde en ¢ok
igerigin ¢ocuk (f: 186) icerik kategorisinde iiretildigi ve ilgili kategoriyi
sirasiyla sahip olunan nesneler (f: 47), es-sevgili (f: 40), aile (f: 32), kendi
fotograflar: (f: 19), evcil hayvanlar (f: 18), dostlar (f: 18), gida (f: 15), tinliiler
(f: 12), ulasim araglar1 (f: 7), manzara (f: 6) igerik kategorilerinin izledigi
goriilmektedir.

Tablo 6. Alt Hashtag Kategorilerinin I¢cerik Kategorilerine Gére Dagilim1
Tablosu

Alt Hashtag Kategorileri
E < | 8 g
. = | g & g “ ]
Icerik S 5|2 % 5] & |ns
— l-T] D T 1
Kategorileri & < | = E 8| g 1ger | Toplam
= 8 g © =]
=18 | %
Cocuk 386|144 |15 | 70 90 | 473 1178
Es, Sevgili 39 |7 |0 8 28 35 121
Aile 61 | 23 |0 9 13 76 182
Dostlar 16 | 6 0 3 10 22 57
Manzara 8 1 0 0 2 9 20
Evcil Hayvanlar 38 | 2 1 0 14 19 74
Gida 21 | 1 7 1 9 25 64
Ulasim Araglari 38 | 1 0 2 5 17 63
Kendi Fotograflar1 26 | 4 |17 | 11 13 | 20 91
Unliiler 5 11 [0] 2 |10 ]| 5 50
hip Ol
Sahip Olunan 125 |10 7 |26 60 | 100
Nesneler
Toplam 650 | 195 |50 | 140 |220 | 745 2000
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Calismada iki alt hashtag grubu yer almaktadir. Yukarida Tablo 6.’da alt
hashtag gruplarindan ilkinin icerik kategorilerine gore dagilimina yer
verilmektedir. Elde edilen bulgulara bakildiginda; #masallah alt hashtag
kategorisinde en ¢ok igerigin ¢ocuk (f: 386) igerik kategorisinde oldugu ve
ilgili icerik kategorisini sirasiyla aile (f: 61), es-sevgili (f: 39), evcil hayvanlar
(f: 38), ulasim araglar (f: 38), kendi fotograflar (f: 26), gida (f: 21), dostlar (f:
16), sahip olunan nesneler (f: 12), manzara (f: 8), tinliiler (f: 5) kategorilerinin
izledigi goriilmektedir. #masallahdiyelim alt hashtag kategorisinde en ¢ok
icerigin cocuk (f: 144) kategorisinde oldugu ve ilgili igerik kategorisini
sirasiyla aile (f: 23), es-sevgili (f: 7), dostlar (f: 6), sahip olunan nesneler (f: 5),
kendi fotograflar1 (f: 4), evcil hayvanlar (f: 2), manzara (f: 1), gida (f: 1),
ulasim araglar1 (f: 1), tnliiler (f: 1) igerik kategorilerinin izledigi
goriilmektedir. #masallahbana alt hashtag kategorisinde en c¢ok igerigin
kendi fotograflar1 (f: 17) kategorisinde oldugu ve ilgili icerik kategorisini
sirasiyla ¢ocuk (f: 15), sahip olunan nesneler (f: 10), gida (f: 7), evcil
hayvanlar (f: 1) icerik kategorilerinin izledigi  gortilmektedir.
#allahnazarlardankorusun alt hashtag kategorisinde en ¢ok igerigin ¢ocuk (f:
70) igerik kategorisinde oldugu ve ilgili icerik kategorisini sirasiyla tinliiler
(f: 29), kendi fotograflar1 (f: 11), aile (f: 9), es-sevgili (f: 8), sahip olunan
nesneler (f: 7), dostlar (f: 3), ulasim araclar (f: 2), gida (f: 1) olmak iizere
icerik kategorilerinin izledigi goriilmektedir. #nazardegmesin alt hashtag
kategorisinde en ¢ok igerigin ¢ocuk (f: 90) icerik kategorisinde oldugu ve
ilgili icerik kategorisini sirayla es-sevgili (f: 28), sahip olunan nesneler (f: 26),
evcil hayvanlar (f: 14), aile (f: 13), kendi fotograflar1 (f: 13), dostlar (f: 10),
unliiler (f: 10), gida (f: 9), ulasim araglar: (f: 5), manzara (f: 2) olmak iizere
icerik kategorilerinin izledigi goriilmektedir.
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Tablo 7. Alt Hashtag Kategorilerinin i¢erik Kategorilerine Gére Dagilim1
Tablosu

Alt Hashtag Kategorileri
£ | =15 | %
. < 4 s | Q
Igerik = 5 2 |3 § E .
= ) D Topl
Kategorileri § < = E g < 18er opam
El 0% | & |58 &
= o = % <
=]
B R R E
Cocuk 219 77 43 38 96 705 1178
Es, Sevgili 19 3 0 5 12 82 121
Aile 43 8 0 6 19 106 182
Dostlar 11 3 0 0 35 57
Manzara 5 0 0 0 4 11 20
Eveil 12 0 0 3 4 55 74
Hayvanlar
Gida 14 1 2 2 6 39 64
Ulagim 14 1 0 0 2 46 63
Araclari
Kendi 5 2 5 [ 2] 6 71 91
Fotograflari
Unliiler 0 0 0 3 2 45 50
Sahip
Olunan 7 11 0 1 21 60 100
Nesneler
Toplam 349 106 50 60 180 1255 2000

Yukarida Tablo 7.’de ikinci alt hashtag grubunun icerik kategorilerine gore
dagilimina yer verilmektedir. Elde edilen bulgulara bakildiginda; #masallah
alt hashtag kategorisinde en ¢ok igerigin ¢ocuk (f: 219) kategorisinde oldugu
ve ilgili igerik kategorisini sirasiyla aile (f: 43), es-sevgili (f: 19), gida (f: 14),
ulasim araglar: (f: 14), evcil hayvanlar (f: 12), dostlar (f: 11), sahip olunan
nesneler (f: 7), manzara (f: 5), kendi fotograflari (f: 5) kategorilerinin izledigi
goriilmektedir. #masallahdiyelim alt hashtag kategorisinde en ¢ok igerigin
cocuk (f: 77) kategorisinde oldugu ve ilgili igerik kategorisini sirasiyla sahip
olunan nesneler (f: 11), aile (f: 8), es-sevgili (f: 3), dostlar (f: 3), kendi
fotograflar1 (f: 2), gida (f: 1), ulasim araglar1 (f: 1) kategorilerinin izledigi
goriilmektedir. #masallahbana alt hashtag kategorisinde en c¢ok igerigin
cocuk (f: 43) kategorisinde oldugu ve ilgili icerik kategorisini sirasiyla kendi
fotograflar1 (f: 5), gida (f: 2) igerik kategorilerinin izledigi goriilmektedir.
#allahnazardankorusun alt hashtag kategorisinde en ¢ok igerigin ¢ocuk (f:
38) kategorisinde oldugu ve ilgili icerik kategorisini sirasiyla aile (f: 6), es-
sevgili (f: 5), evcil hayvanlar (f: 3), tinltler (f: 3), gida (f: 2), kendi fotograflar
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(f: 2), sahip olunan nesneler (f: 1) icerik kategorilerinin izledigi
goriilmektedir. #nazardegmesin alt hashtag kategorisinde en ¢ok igerigin
cocuk (f: 96) kategorisinde oldugu ve ilgili igerik kategorisini sirasiyla sahip
olunan nesneler (f: 21), aile (f: 19), es-sevgili (f: 12), dostlar (f: 8), gida (f: 6),
kendi fotograflar (f: 6), manzara (f: 4), evcil hayvanlar (f: 4), ulasim araclar:
(f: 2), inliiler (f: 2) olmak {izere igerik kategorilerinin izledigi goriilmektedir.

6.2 Instagram Kullanicilarinin Urettikleri iceriklerde Kullandiklar1 Nazar
Korkusuna iligskin Hashtaglerin Kullanic1 Kategorilerine Gore Dagilim1

Arastirmada “Instagram kullanicilarinin iirettikleri igeriklerde kullandiklar:
nazar korkusuna iligkin hashtaglerin kullanic1 kategorilerine gore dagilimi
nasildir?” sorusuna yanit aranmistir.

Tablo 8. Kullanic1 Kategorilerinin Frekans Tablosu

Kullanic1 Kategorileri| Frekans | Yiizde
Kadin 1431 71,6
Erkek 262 13,1
Anonim 151 7,6
Instagram Butikleri 156 7,8
Toplam 2000 100

Yukarida Tablo 8.de nazar korkusuna iliskin hashtagleri kullanan
kullanicilara yonelik olusturulan kategoriler yer almaktadir. Buna gore;
belirlenen hashtagler ¢ercevesinde en ¢ok kadin Instagram kullanicilarinin
icerik iirettikleri (f: 1431, %71,6), kadin Instagram kullanicilarini sirasiyla
erkek Instagram kullanicilarinin (f: 262, %13,1), Instagram butiklerinin (f:
156, %7,8) ve anonim Instagram kullanicilar1 (f: 151, %7,6) kategorilerinin
izledigi goriilmektedir.

Tablo 9. Ana Hashtag Kategorilerinin Kullanic1 Kategorilerine Gore
Dagilimi Tablosu

Ana Hashtag Kullanic1 Kategorileri
Kategorileri Kadin |Erkek |[Anonim Inste.lgralfl Toplam
Butikleri

#masallah 697 161 75 67 1000
#magsallahdiyelim 257 17 8 18 300
#masallahbana 85 10 1 4 100
#allahnazarlardankorusun 141 20 34 5 200
#nazardegmesin 251 54 33 62 400
Toplam 1431 | 262 151 156 2000

Yukarida Tablo 9.da calisma kapsaminda ele alinan nazar korkusuna
yonelik ana hashtag kategorilerinin kullanici kategorilerine gore dagilimina
yer verilmektedir. Buna gore; her bes ana hashtag kategorisinde de en ¢ok
kadin Instagram kullanicilarimin (f: 1431) igerik {irettikleri goriilmektedir.
Kadin Instagram kullanicilar1 sirasiyla #masallah (f: 697), #masallahdiyelim
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(f: 257), #nazardegmesin (f: 251), #allahnazarlardankorusun (f: 151),
#masallahbana (f:85) ana hashtag kategorilerinde igerik iiretmektedirler.
Erkek Instagram kullanicilari sirasiyla #masallah (f: 161), #nazardegmesin (f:
54), #allahnazarlardankorusun (f: 20), #masallahdiyelim (f: 17),
#masallahbana (f:10) ana hashtag kategorilerinde igerik iiretmektedirler. Bir
diger kullanic1 kategorisi olan Instagram butikleri kategorisinde sirasiyla
#masallah (f: 67), #nazardegmesin (f: 62), #masallahdiyelim (f: 18),
#allahnazarlardankorusun (f: 5), #masallahbana (f: 4) ana hashtag
kategorilerinde igerik {iretilmistir. Bir diger kullanic1 kategorisi olan anonim
Instagram kullanicilar1  kategorisinde ise sirasiyla #masallah (f: 75),
#allahnazarlardankorusun (f: 34), #nazardegmesin (f: 33), #masallahdiyelim
(f: 8), #masallahbana (f: 1) ana hashtag kategorilerinde igerik iiretilmi oldugu
goriilmektedir.

Tablo 10. Alt Hashtag Kategorilerinin Kullanic1 Kategorilerine Goére
Dagilimi Tablosu

Alt Hashtag Kullanic1 Kategorileri
Kategorileri Kadin |Erkek |[Anonim IHSt?gralTl Toplam
Butikleri

#masallah 419 118 67 46 650
#magsallahdiyelim 175 10 8 2 195
#masallahbana 35 10 1 4 50
#allahnazarlardankorusun 94 12 31 3 140
#nazardegmesin 123 36 28 33 220
#masallah 277 43 8 21 349
#masallahdiyelim 83 7 0 16 106
#masallahbana 50 0 0 0 50
#allahnazardankorusun 47 8 3 2 60
#nazardegmesin 128 18 5 29 180
Toplam 1431 262 151 156 2000

Yukarida Tablo 10.’da nazar korkusuna yonelik olarak kullanilan alt hashtag
kategorilerinin kullanici kategorilerine gore dagilimina yer verilmektedir.
Elde edilen bulgulara bakildiginda; her 10 alt hashtag kategorisinde de en
¢ok igerigin kadin Instagram kullanicillar1 tarafindan {iretildigi
goriilmektedir. Kadin Instagram kullamicilar sirasiyla #masallah (f: 419),
#masallah (f: 277), #masallahdiyelim (f: 175), #nazardegmesin (f: 128),
#nazardegmesin (f: 123), #allahnazarlardankorusun (f: 94), #masallahdiyelim
(f: 83), #masallahbana (f: 50), #allahnazardankorusun (f: 47), #masallahbana
(f: 35) alt hashtag kategorilerinde igerik iiretmektedirler. Erkek Instagram
kullanicilar: sirasiyla #masallah (f: 118), #masallah (f: 43), #nazardegmesin
(f:36), #nazardegmesin (f: 18), #allahnazarlardankorusun (f: 12),
#masallahdiyelim (f: 10), #masallahbana (f: 10), #allahnazardankorusun (f: 8),
#masallahdiyelim (f: 7) alt hashtag kategorilerinde igerik tiretmektedirler. Bir
diger kullanic1 kategorisi olan Instagram butikleri kategorisinde sirasiyla
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#masallah (f: 46), #nazardegmesin (f: 33), #nazardegmesin (f: 29), #masallah
(f: 21), #masallahdiyelim (f: 16), #magallahbana  (f:  4),
#allahnazarlardankorusun  (f: 3), #allahnazardankorusun (f: 2),
#masallahdiyelim (f: 16) alt hashtag kategorilerinde igerik iiretilmektedir.
Anonim kullania1  kategorisinde ise sirasiyla #masallah (f: 64),
#allahnazarlardankorusun (f: 31), #nazardegmesin (f: 28), #masallahdiyelim
(f: 8), #masallah (f: 8), #nazardegmesin (f: 5), #allahnazardankorusun (f: 3),
#masallahbana (f: 1) alt hashtag kategorilerinde icerik tiretildigi
goriilmektedir.

Tablo 11. igerik Kategorilerinin Kullanic1 Kategorilerine Gére Dagilim1
Tablosu

Kullanic1 Kategorileri
Icerik Kategorileri Kadin | Erkek | Anonim Inst?gralfl Toplam
Butikleri

Cocuk 981 109 37 51 1178
Es, Sevgili 74 14 30 121
Aile 153 26 1 2 182
Dostlar 48 9 0 57
Manzara 11 6 3 0 20
Evcil Hayvanlar 24 15 34 1 74
Gida 41 16 2 5 64
Ulagim Araglari 2 40 20 1 63
Kendi Fotograflar 68 23 0 0 91
Unliiler 1 0 49 0 50
Sahip Olunan 08 4 » 66 100
Nesneler

Toplam 1431 262 151 156 2000

Yukarida Tablo 11.de nazar korkusuna yonelik hashtaglerin kullanildig:
igerik kategorilerinin kullanici  kategorilerine gore dagilimima yer
verilmektedir. Elde edilen bulgulara bakildiginda; kadin Instagram
kullanicilarinin (f: 981) ve erkek Instagram kullanicilarinin (f: 109) en gok
cocuk igerik kategorisinde; Instagram butikleri kategorisinin en ¢ok sahip
olunan nesneler kategorisinde (f: 51); anonim kullanic1 kategorisinin ise en
¢ok iinliiler kategorisinde (f: 49) igerik {iirettikleri goriilmektedir. Kadin
Instagram kullanicilari sirasiyla ¢ocuk (f: 981), aile (f: 153), es-sevgili (f: 74),
kendi fotograflar (f: 68), dostlar (f:48), gida (f: 41), sahip olunan nesneler (f:
28), evcil hayvanlar (f: 24), manzara (f: 11), ulasim aragclar1 (f: 2), tinliiler (f:1)
kategorilerinde igerik {iretmektedirler. Erkek Instagram kullanicilar
strastyla ¢ocuk (f: 109), ulasim araglari (f: 40), aile (f: 26), kendi fotograflar (f:
23), gida (f: 16), evcil hayvanlar (f: 15), es-sevgili (f: 14), dostlar (f: 9),
manzara (f: 6), sahip olunan nesneler (f: 4) Kkategorilerinde icerik
iiretmektedirler. Instagram butikleri kategorisinde sirasiyla sahip olunan
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nesneler (f: 66), cocuk (f: 51), es-sevgili (f: 30), gida (f: 5), aile (f: 2), evcil
hayvanlar (f: 1), ulasim araclar: (f: 1) kategorilerinde igerik {iretilmektedir.
Anonim Instagram kullanicilar1 kategorisinde ise sirasiyla tinliiler (f: 49),
cocuk (f: 37), evcil hayvanlar (f: 34), ulasim araglar1 (f: 20), manzara (f: 3),
gida (f: 2), sahip olunan nesneler (f: 2), aile (f: 1) kategorilerinde icerik
uretilmektedir.

7. Sonug ve Degerlendirme

Bu calismada; farkli kategorilerde ele alinan Instagram kullanicilarinn,
nazardan korunma pratikleri ne tiir iceriklere yonelik gerceklestirdiklerini
ortaya koymak amaclanmaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda olasilikh
Ornekleme teknikleri arasinda yer alan tabakali 6rneklem teknigi ile nazar
korkusuna iliskin 2000 hashtag belirlenmis ve bu hashtagler icerik analizi
yontemi ile analiz edilmistir. Belirlenen tarihten itibaren kayit edilen
hashtagler; olusturulan kodlama rehberi ile ¢ocuk, es-sevgili, aile, dostlar,
manzara, evcil hayvanlar, gida, ulasim araclari, kendi fotograflari, {inliiler
olmak tizere icerik kategorilerine ve kadin, erkek, anonim, Instagram
butikleri olmak tizere de kullanic kategorilerine gore kodlanmustir.

Arastirmadan elde edilen bulgulara gore; nazardan korunma pratigine dair
hashtagler sirasi ile en ¢ok cocuk, aile, es-sevgili, sahip olunan nesneler,
kendi fotograflari, evcil hayvanlar, gida, ulasim araclari, dostlar, {inliiler ve
manzara igeriklerine dair kullanilmistir. Her hashtag kategorisinde en ¢ok
cocuklar ile ilgili icerikler bulunmakta ve #masallahbana digsinda alt hashtag
kategorilerinde de en ¢ok cocuklar1 iceren paylasimlar yer almaktadir.
#masallahbana alt hashtag kategorisinde ise en ¢ok kullanicilarin kendi
fotograflar1 yer almaktayken bu hashtagte ikinci sirada yine ¢ocuklar yer
almaktadir. Kullanici kategorilerinin frekans ve yiizde dagilimlarina
bakildiginda; belirlenen hashtagler cercevesinde en ¢ok kadin Instagram
kullanicilarinin  igerik {irettikleri, kadin kullanicilari ise sirasiyla erkek
Instagram kullanicilarinin, Instagram butiklerinin ve anonim Instagram
kullaniclarinin  izledigi goriilmektedir. Tiim hashtag kategorilerine
bakildiginda ise; en ¢ok kadinlarin nazardan korunma hashtagleri paylastig:
goriilmektedir.

igerik kategorilerinin kullanici dagilimina bakildiginda ise; hem kadin
Instagram kullanicilarinin ve hem de erkek Instagram kullanicilarinin en ¢ok
cocuk Kkategorisinde nazardan korunma hashtagleri paylastiklarn
goriilmektedir. Instagram butiklerinin en sik sahip olunan nesneler
kategorisinde, anonim Instagram kullanicilarinin ise en g¢ok {inliiler
kategorisinde nazardan korunma hashtagleri paylastiklari goriilmektedir.
Ayrica arastirma bulgularinda; kadin Instagram kullanicilarinin en sik
cocuk, aile, es-sevgili; erkek Instagram kullanicilarinin ise en ¢ok ¢ocuk,
ulagim araglar1 ve aile kategorisinde nazardan korunmaya yonelik
hashtagler paylastiklari ortaya ¢ikmaktadir. Tiim bu bulgularla beraber hem
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kadin kullanicilar hem de erkekler kullanicilar i¢in dordiincii sirada kendi
fotograflarimin geldigi goriilmektedir.
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